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1. UvVOD

Modna industrija, kao jedan od najvecih i najdinamiénijih sektora u globalnom gospodarstvu,
ima dubok utjecaj i na drustvo i na okoliS. Tijekom proteklih desetlje¢a moda se razvijala
nevidenom brzinom, vodena trendovima poput brze mode, koja naglasava brze proizvodne
cikluse i pristupac¢nu odje¢u. Ovaj je model potaknuo kulturu jednokratne mode, gdje se
potroSace potiCe da cesto kupuju jeftine, moderne artikle, Cesto naustrb etiCkih razloga.
Medutim, ovaj brzi rast imao je znaCajnu cijenu, posebice u smislu degradacije okoliSa i
drustvenih nejednakosti. Kao odgovor na te izazove pojavio se rastuci pokret prema odrzivosti
u modnoj industriji, poticu¢i robne marke, dizajnere i1 potrosace da promisle o tradicionalnim
pristupima proizvodnji 1 potroSnji mode. Kako je rasla svijest o ekoloskim i drustvenim
uc¢incima dosadasnjeg pristupa, tako je rasla i potraznja za odrzivijim alternativama.

Odrzivost u modi je multidimenzionalna, od ekonomske odrzivosti do drustvenih i kulturnih
implikacija eticke proizvodnje. Kako potroSaci postaju sve svjesniji ekoloskih 1 drusStvenih
ucinaka svojih odluka o kupnji, dolazi do pomaka u ponaSanju prema svjesnijim obrascima
potros$nje. Taj je pomak posebno ocit u usponu spore mode, koja promice dugovjecnost, eticku
proizvodnju 1 ekoloski prihvatljive materijale kao alternativu masovno proizvedenim
jednokratnim predmetima brze mode. Kako odrzivost postaje sastavni dio modne industrije,
razumijevanje preferencija i ponasanja potrosaca klju¢no je za robne marke koje se zele
prilagoditi ovom promjenjivom krajoliku. Ovaj rad ¢e istraziti kako sve veca potraznja
potrosaca za odrzivoS¢u utjece na trziSne trendove, strategije marki i cjelokupnu buduénost
mode. Osim toga, istrazit ¢e se uloga modnog marketinga i medija u oblikovanju percepcije
potrosaca o odrzivosti te kako transparentnost i druStvena odgovornost poduzeca postaju kljucni
¢imbenici pri donoSenju odluka o kupnji.

Primarni fokus ovog rada je istraziti utjecaj trenda odrzivosti na ponaSanje potroSaca u modnoj
industriji. Ispitujuci ekonomske, sociokulturne i ekoloSke dimenzije odrzivosti, kao i razli¢ite
demografske skupine potrosaca i njihove odluke o kupnji, ovo istrazivanje nastoji pruZiti
sveobuhvatno razumijevanje nacina na koji odrZivost preoblikuje modno trZiste. U posljednjem
dijelu rada provest ¢e se empirijsko istrazivanje usmjereno na identificiranje klju¢nih ¢imbenika
koji pokre¢u odrzivu potrosnju, s posebnim naglaskom na ulogu mladih generacija, poput
generacije Y i generacije Z, koje su ¢esto predvodnici ovog pomaka.

Kroz analizu aktualnih industrijskih praksi, potroSackih trendova i potencijala za odrzive

poslovne modele, ovo istrazivanje ima za cilj doprinijeti kontinuiranom dijalogu o buduénosti
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mode u svijetu koji je sve ograniceniji resursima. Na taj nacin rad ¢e pruziti uvid u to kako
modna industrija moze uskladiti svoje prakse s rastu¢om potraznjom za odrzivoscu, nudeci i

teorijske 1 prakticne implikacije za modne marke i potroSace. pomazucéi u poticanju odrzivijih

obrazaca potrosnje i odgovornije modne industrije.

1.1. Predmet istrazivanja

Kontinuirani rast globalne ekonomije prouzrocio je znacajne ekoloske probleme za planet 1
ekosustav: mnoga prirodna podrucja su izgubljena ili oSte¢ena, mnoge vrste zZivotinja su izumrle
ili su u opasnosti, a prirodni resursi se previse iskoriStavaju. Odnos izmedu zastite okolisa 1
gospodarskog razvoja vrlo je kompliciran jer su ta dva procesa u medusobnoj interakciji, a ne
u suprotnosti. Prema McCann-Erickson (n.d.) kako bi se postigao odrziv i skladan odnos
izmedu gospodarstva i okoliSa, odgovornost je na i potroSacima i na poduze¢ima da ucinkovito
troSe prirodne resursa, smanjuju oneciS¢enja 1 Stite globalno okuzenje 1 ekosustav za buduce
generacije. Posljednjih godina vaznost odrzivog razvoja prepoznale su i tekstilna i modna
industrija, budu¢i da je tekstilna industrija jedna od najvecih industrija, a ujedno i1 onecis¢ivaca
u cijelom svijetu. Brza moda pogorsala je ve¢ postoje¢u zagadenost planete na nacin da moda
postaje pristupacnija jer je globalizacijom omogucena proizvodnja odjece po nizim troskovima.
Stoga bi razvoj i implementacija odrzivih poslovnih strategija i marketinga mogao pomoci
modnoj industriji u postizanju odrzivog razvoja, povecanju trziSnog udjela odrzive mode i
povecanju stope recikliranja rabljene odjece. Odrziva odjeCa moze se promatrati kao nova
marketinska prilika za modnu industriju, a odrziva moda postala je jedan od najnovijih i
popularnih trendova u posljednjem desetljecu. Specificne informacije i znanja o odrzivoj odjec¢i
mogle bi omoguditi potroSacima da razumiju prednosti koje ¢e dobiti kupnjom 1 koriStenjem
iste. PonaSanja i vrijednosti potrosa¢a mogu utjecati na njihovu ekolosku svijest, ponasanje pri
kupnji artikala 1 odluke o recikliranju. Stoga su stavovi i navike potroSaca klju¢ni ¢imbenici za
povecanje trziSnog udjela odrzivih modnih proizvoda. Istovremeno, povecanje stope
recikliranja 1 ponovnog koriStenja vlastite odje¢e jedno je od najznacajnijih rjeSenja za
smanjenje tekstilnog otpada i opstojanja odrzivog razvoja u modnoj industriji. Sto se tice
marketinSke strategije, izgradnja imidZa odrzivosti omogucuje mnogim tvrtkama i trgovcima
da prikazu svoje napore za ekoloSkom odgovornoséu i promoviraju proizvode s ekoloskim
mjerama koje se primjenjuju sve od proizvodnje do prodaje pa do potrosnje. Istrazivanje zelenih

marketinSkih napora u svjetlu generacijskih skupina nudi dodatne uvide jer ne postoje dvije iste
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generacije. Svaka generacija razlikuje se po vrsti proizvoda i usluga koje trebaju i zele, razli¢ito
reagiraju na marketinske poruke i razlicito gledaju na odrzivost kao pojam, a itekako i na
odrzivost proizvoda. Ideja koja stoji iza ispitivanja razli¢itih generacijskih skupina jest da svaka
skupina dijeli odredena kulturna, politicka i ekonomska iskustva, poglede i1 vrijednosti. Ovaj
rad se fokusira na usporedbu generacije Y i generacije Z koja se smatra odrzivom generacijom.
Prema Petro (2021) veliki globalni dogadaji na odreden nacin oblikuju zivotne potrosne navike
generacija koje tijekom njih postaju punoljetne. Godinu dana nakon $to je pocela, postaje sve
jasnije da ¢e pandemija Korona virusa za generaciju Z (one rodene od 1997. do 2012.) biti ono
Sto je velika recesija koja je zapocela 2008. bila za milenijalce (one rodene izmedu 1981. i
1996.). Ljudi su naudili ¢initi manje, trositi manje i bacati manje, a nijedna skupina nije bila
tako duboko pogodena kao generacija Z. Kako se gospodarstvo po€inje oporavljati, istrazivanje
0 potrosa¢ima 1 modnim markama jasno daje do znanja da je sljede¢a normalna stvarnost
spasavanje planeta. Globalna anketa Masdar (2016) o odrzivosti generacije Z pokazala je da se
generacija Z puno vise fokusira 1 brine o odrzivosti u svojem svakodnevnom zZivotu od prijasnjih
generacija. IstraZivanje je pokazalo da mladi ljudi Zele preuzeti viSe odgovornosti u
pronalazenju rjesenja globalnih problema, smatraju da su drzavni propisi neophodni, ali zele da
korporacije preuzmu jednaku odgovornost za odrzivu proizvodnju i potrosnju, ¢ine vise da budu
zeleni i spremni su bojkotirati tvrtke koje Stete okoliSu. Upravo zbog ovakvih Zivotnih navika i
stavova o odrzivosti, te visoke ekoloske svijesti generacija Z jedna je od prvih koja pokusava
mijenjati svijet i na¢in razmiSljanja na bolje. Obje generacije vise su od prethodnih orijentirane
na odrzivost - ¢ak i kada je u pitanju novac. Budu¢i da je odrzivost moderan megatrend koji
utjeCe na gotovo sve aspekte svakodnevnog zivota ljudi, ukljucujuéi poduzeca i posebno tvrtke
za proizvodnju odjece, njezin utjecaj na modnu industriju ispitan je u mnogim istrazivanjima.
Ta je tema aktualan predmet rasprave tijekom posljednjeg desetljeca. Medutim, vecina
istrazivanja vezanih za ovu temu koja su dostupna putem digitalnih izvora ne ispituju problem
sa stajaliSta potrosaca, ve¢ s gledista poduzeca, opisujuci rezultate koje odrzivi modni trend
moZe donijeti industriji u buduénosti. Osim toga, prethodna istraZivanja prvenstveno su se
koncentrirala na proizvodnu stranu odrZive odjece, ali ne i na njezino oglasavanje 1 stav
potroSaca prema njoj.

Shodno tome, u ovom radu ¢e se analizirati odrzivost mode na masovnom trzistu, trend
odrZivosti u marketin§kim aktivnostima i stavove potroSaca prema ovom trendu u Republici
Hrvatskoj. Osim toga, bavit ¢e se pitanjima jesu li potrosaci generacije Z i generacije Y u

Republici Hrvatskoj, u kojoj mjeri i na koji na¢in pod utjecajem trenda odrzivosti u modnoj
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industriji te kako se ovisno o njihovom stavu razlikuju njihove potroSacke navike pri kupnji
modnih proizvoda. Takoder ¢e se ispitati prepoznaju li i na koji nacin potrosaci trend odrzivosti

I koliko su ga spremni platiti.

1.2. Problem istraZivanja

Problem istrazivanja je utvrditi koji su 1 kakvi stavovi potroSaca vezani za odrzivost u modnoj
industriji te kako se oni razlikuju s obzirom na dob usporedbom generacije Y i Z u Republici
Hrvatskoj.

1.3. Hipoteze istrazivanja

Hipoteze kojima ¢e se nastojati prouciti problem istraZivanja 1 ostvariti ciljevi istraZivanja su
sljedece:
H1: Ne postoje razlike izmedu stava o ekoloskoj Stetnosti modne industrije 1 kupnje
odrzivih odjevnih predmeta.
H2: Ne postoje razlike izmedu percepcije imidZza modne marke kao odrzive i razine

cijene iste.

1.4. Ciljevii svrha istrazivanja

S obzirom na velik broj nac¢ina na koje modne marke definiraju, provode i promoviraju trend
odrzivosti te kako potrosaci vide taj trend 1 kako na njega reagiraju, ciljevi ovog istrazivanja su
sljedeci:
e Dati pregled relevantne znanstvene literature iz podruéja odrZivosti u modnoj
industriji,
e Definirati osnovne pojmove vezane za ponasanje potrosaca,
e Pojasniti obiljeZja potroSaca razli¢itih demografskih skupina vezana za odrZivost u
modnoj industriji,
e Istraziti utjecaj trenda odrZivosti u modnoj industriji na potroSacke navike U
Republici Hrvatskoj,
e Dati prijedloge za budu¢a istrazivanja i implikaciju trenda odrzivosti u

marketinskim aktivnostima modnih marki.



1.5. Znanstvene metode koriStene u istraZzivanju

Prilikom izrade rada koristit ¢e se induktivna i deduktivna znanstvena metoda, metoda sinteze
I analize, deskriptivna metoda, statisticka metoda te ostale potrebne metode znanstvenog
istrazivanja.

U svrhu izrade ovoga rada koristit ¢e se sekundarni podaci prikupljeni iz relevantnih znanstveno
1 strucnih izvora, stoga se rad temelji na pregledu literature i studija slucaja, koji ukljucuje neke
od nalaza ranijih istrazivanja, te na upitniku potrosaca koji mjeri njihov stav prema odrzivosti
u modnoj industriji. Uz to, prikupljat ¢e se 1 primarni podaci u okviru anketnog istrazivanja, pri
¢emu Ce ciljna populacija biti pripadnici generacije Z na podrucju Hrvatske. Iako se vodi
polemika koja godina to¢no dijeli generaciju Z od milenijalaca, prema Dimock (2019) sve
osobe rodene izmedu 1981. i 1996. godine (u dobi od 25 do 40 godina u 2021. godini) smatraju
se milenijalcima, odnosno generacijom Y a sve osobe rodene od 1997. godine do 2012. godine
(u dobi od 9 do 24 godine u 2021. godini) dio su generacije Z. Medutim, za potrebe ovog
istrazivanja ispitivat ¢e se punoljetne osobe, $to znaci da ¢e dobna skupina ukljucivati osobe
od 18 do 43 godine. Prema zakonu, maloljetnici ne mogu dati pristanak - njihovi roditelji
moraju dati suglasnost za njih (u ovom slu¢aju za sudjelovanje u istrazivanju). Prema Lenhart
(2013) suglasnost roditelja za osobe mlade od 16, 17 ili 18 godini (dob ovisi o drzavi) postoji
iz razloga Sto te osobe nisu u potpunosti opremljene za donosenje dobrih odluka u svom
najboljem interesu i da mladi mogu biti neopravdano podlozni prisili. Krajnja granica je 43
godine s obzirom da je to najve¢a moguca dob trenutnih milenijalaca. Uzorkovanje ¢e se vrsiti
metodom snjezne grude, a upitnik ¢e biti distribuiran putem Interneta. Upitnik ¢e sadrzavati
pitanja o odrzivosti opcenito te o odrzivosti u modnoj industriji, na koje ¢e odgovori ovisiti o
stavovima potroSac¢a. Prema Wright (2005) online upitnici, kao jedan od alata za provedbu
istrazivanja putem Interneta, imaju odredene prednosti - iskoriStava sposobnost interneta da
omoguci pristup grupama i pojedincima do kojih bi bilo tesko, ako ne i nemoguce, do¢i drugim
kanalima, omogucuju istraZivacu da dosegne velik broj ljudi sa zajednickim karakteristikama u
kratkom vremenu, unato¢ velikim geografskim udaljenostima te eliminiraju potrebu za papirom
1 drugim troskovima, poput onih koji nastaju poStarinom, ispisom i unosom podataka. S druge
strane imaju i odredene nedostatke - relativno malo se zna o karakteristikama ljudi u online
zajednicama, osim nekih osnovnih demografskih varijabli, pa cak i te informacije mogu biti

upitne, problemi poput viSestrukih odgovora sudionika i nevazece/neaktivne adrese e-poste ¢ine
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nasumic¢no uzorkovanje na mrezi problematicnom metodom u mnogim okolnostima te
pojedinci lako mogu lagati o svim informacijama koje ponude ili napiSu, odnosno nema jamstva
za to¢nost. Podatci prikupljeni ovim istrazivanjem bit ¢e prikazani u obliku tablica i grafikona,

a hipoteze Ce biti testirane odgovaraju¢im statistickim metodama.

1.6. Struktura rada

Rad je strukturiran u Sest glavnih cijena kako bi se na smislen na¢in obradila tema rada i

ostvarili zadani ciljevi istraZivanja, a u nastavku je opisano svako poglavlje zasebno.

U uvodnom poglavlju definirat ¢e se predmet i problem istraZivanja te ¢e se predstaviti i
pojasniti hipoteze istrazivanja. Uz to, navest e se 1 ciljevi istrazivanja i pobliZze objasniti svrha
planiranog istrazivanja. Naposljetku, pojasnit ¢e se koriStene znanstvene metode 1 dati uvid u

strukturu rada.

U drugome poglavlju pod nazivom ,Modna industrija“ predstavit ¢e se dosadasnje teoretske
spoznaje o modnoj industriji i karakteristikama njenog trzista, te podjelu na brzu i sporu modu.
Pojedina¢no ¢e se analizirati svaka od Cetiri glavne razine modne industrije od proizvodnje

tekstila, dizajna tekstila do modne prodaje do marketinga.

Trec¢e poglavlje bavit ¢e se analizom tri glavna aspekta koja sa¢injavaju ,,Odrzivost U modnoj
industriji“, odnosno ekonomske, socio-kulturne i ekoloske odrzivosti pri dizajnu, proizvodnji,
prodaji i marketingu mode. Naglasit ¢e se vaznost drustvene odgovornosti poduzeca te nacini

na koje proizvodnja mode moze biti odrZiva.

U Cetvrtom poglavlju predstavit ¢e se dosadasnje teoretske spoznaje koje definiraju ,,Ponasanje
potrosaca u modnoj industriji, 0dnosno 0 na¢inima na koje potrosaci donose svoje odluke o
kupnji. Analizirat ¢e se utjecaji na ponasanje i od ponaSanja potroSaca, nacini i primjeri odrzive
potro$nje te karakteristike 1 stavovi generacije Y i generacije Z, kao i1 potroSaca brze i spore

mode.

Peto poglavlje pojasnit ¢e metodologiju koristenu u provedbi anketnog istrazivanja ,,Empirijsko

istrazivanje utjecaja trenda odrzivosti u modnoj industriji na potroSacke navike potroSaca“ te
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¢e se predstaviti i interpretirati dobiveni rezultati. Takoder ¢e se pojasniti i ograni¢enja

istrazivanja te moguce implikacije dobivenih rezultata u praksi.

U posljednjem, Sestom poglavlju donijet ¢e se konafan pregled istrazivanja, odnosno

zakljucaka donesenih na temelju dobivenih rezultata, te prijedloga prakti¢nih implikacija.



2. MODNA INDUSTRIJA

Modna industrija obuhvaca Sirok raspon aktivnosti povezanih s dizajnom, proizvodnjom,
marketingom i distribucijom odjece, obuce, dodataka i srodnih proizvoda. Cetiri razine modne

industrije, kojima je u ovom poglavlju posve¢eno svakoj po jedno potpoglavlje, su:

1. proizvodnja sirovina

2. proizvodnja odjece

3. prodaja

4. mediji 1 marketing.
Na prvoj razini, proizvodnja sirovina opcenito ukljucuje preradu vlakana, proizvodnju prede i
tkanina 1 zavrSnu obradu tkanina. Bez ovih sirovina i njihovog ponekad dugog vremena obrade,
ne bi postojale druge razine modne industrije. Na drugoj razini pri proizvodnji odjece dizajneri
1 proizvodaci koriste sirovine za proizvodnju modnih proizvoda. Ova razina moze imati mnogo
koraka od razvoja koncepata, pravljenja uzoraka, planiranja proizvodnje, same proizvodnje do
dorade 1 distribucije. Na tre¢oj razini nakon $to se modni proizvodi proizvedu, Salju se u
maloprodajne i veleprodajne objekte diljem svijeta na prodaju. Zadnja razina modne industrije
ukljuc¢uje kanale 1 alate kojima se oglaSavaju i pruzaju usluge povezane s modom izvan
proizvodnje odjece, Sto ukljuuje Internet marketing, druStvene mreze, razliCite medije,
oglasavanje 1 jo§ mnogo toga. U sljede¢im poglavljima govorit ¢e se detaljnije o klju¢nim

aspektima i razinama modne industrije.

2.1. Definiranje osnovnih pojmova vezanih za modnu industriju

Za razumijevanje modne industrije vazno je razlikovati razli¢ite modne pojmove. Modna
industrija sloZzeno je i dinami¢no podrucje koje obuhvaca Sirok raspon stilova, koncepata 1
praksi. Svaki segment industrije ima svoje jedinstvene karakteristike, od luksuzne i po mjeri
radene visoke mode do brzo proizvedene brze mode vodene trendovima. Neki od najbitnijih
modnih pojmova definirani su u nastavku. Modu se definira kao drustveni fenomen i kulturnu
pojavu koja reflektira ,kulturne vrijednosti, povijesne stilove i trendove, te se prilagodava
specifiénim kontekstima 1 tradicijama. Moda se razvija i mijenja s vremenom, a promjene u

obi¢ajima, normama i drutvenim uvjetima Gesto prate transformaciju mode* (Skojo, 2023: 5).
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Modna industrija je gospodarski sektor mode, tekstila i koze koji ukljucuje ,proizvodnju,
promociju i prodaju odjece, obuce, dodataka i drugih modnih proizvoda. Najcesce se povezuje
s najstarijim sektorima industrije: proizvodnjom odjece, obuce, koze i srodnih proizvoda“
(Skojo, 2023: 5). Modni dizajn je ,kreativni proces stvaranja estetski privlaénih modela i
kolekcija modnog dizajna uvazavajuéi trendove, stilove, osobnost klijenta i Zelje potroSaca 21.
stoljeéa” (Skojo, 2023: 6) pri ¢emu je najbitnija dobra timska suradnja svih sudionika
kreativnog procesa, analiza potreba potroSaca, istrazivanje, skiciranje, izbor tkanina i
pomoc¢nog materijala, izrada uzoraka, krojenje 1 Sivanje i u konacnici predstavljanje proizvoda
koji zadovoljavaju klijente 1 potrosace 21. stoljeca. Kolekcija je ,,skup modnih proizvoda
povezan kolekcijskom niti prema zajednickim elementima, liniji, boji 1 specificnostima‘“
(Skojo, 2023: 7), a modeli u kolekciji mogu biti povezani prema ,,namjeni, spolu, dobnoj
pripadnosti, sezoni, tezini i sl.* (Skojo, 2023: 7). Modni trend su ,,popularni stilovi, uzorci ili
boje koji dominiraju u kolekcijama prema sezoni ili razdoblju® (Skojo, 2023: 7). Modni
trendovi najcescée se predstavljaju na ve¢ svima poznatim tjednima mode (fashion week) koji se

odrzavaju u Parizu, Milanu, New Yorku i Londonu.

Kategorizacija mode vrsi se prema nacinu izrade i kvaliteti modnih proizvoda i prema tome
postoje tri osnovna Zanra: visoka moda, srednji Zanr i uli¢na moda. Prema Skojo (2023:7)
visoka moda (franc. haute couture) je ,,moda specificna po dominaciji rucne i obrtni¢ke izrade
te luksuznim materijalima, srednji zanr (eng. Ready-to-wear (RTW) ili franc. Prét-a-porter) —
moda visoke industrijske proizvodnje i niski zanr ili tzv. ulicna moda (eng. Street). U Hrvatskoj
se Cesto niski zanr industrijski proizvedene masovne odjece naziva i konfekcijska moda. Srednji
1 niski Zanr direktno ovise o modnim trendovima stilskih odrednica dizajna brenda, dok visoki
zanr odreduje stilska glamuroznost i ekstravagantnost (Skojo, 2023: 7). Brendiranje u modnoj
industriji odnosi se na izgradnju prepoznatljivog identiteta i imidza marke, a ukljucuje
»~dugotrajan proces stvaranja prepoznatljivog logotipa, slogana, ambalaze i marketinskih
strategija kako bi se privukla ciljana publika i izgradila lojalnost prema brendu* (Skojo,
2023:7). Modne korporacije su velike multinacionalne tvrtke koje se sastoje od niza modnih
brendova. Najpoznatije su: LVMH, Richemont, Prada, Kering, Inditex i VF. Modna industrija
je medunarodna i visoko globalizirana industrija gdje se odje¢a Cesto dizajnira u jednoj zemlji,
proizvodi u drugoj, a prodaje u trecoj. Christopher et al. (2004: 56) definiraju modna trzista kao
trziSta koja tipi¢no pokazuju sljedece karakteristike: ,kratki zZivotni ciklusi, visoka volatilnost,
niska predvidljivost i visoka impulzivna kupnja““. Modna trZista su sinonim za brze promjene i

kao rezultat toga komercijalni uspjeh ili neuspjeh na tim trziStima uvelike je odreden
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fleksibilno$¢u 1 odazivom organizacije. Modni proizvodi ¢esto su prolazni, osmisljeni da
zabiljeze raspolozenje trenutka, stoga je razdoblje u kojem se mogu prodavati vjerojatno vrlo
kratko i1 sezonsko, mjereno u mjesecima ili ¢ak tjednima. Potraznja za ovim proizvodima rijetko
je stabilna ili linearna. Na to mogu utjecati vremenske nepogode, filmovi ili ¢ak pop zvijezde i
poznate osobe (Ciarniené & Vienazindiené, 2014: 1012). Rije¢ moda se po znadenju razlikuje
od rije¢i odijevanje iako se Cesto koriste kao sinonimi, a znanstvenici definiraju ove rijeci
mnogo preciznije. Prema Eicher i Roach-Higgins (1992: 7) odijevanje treba shvatiti kao ,,sve
Sto pojedinac ¢ini kako bi modificirao tijelo, dodao tijelu ili ga zatvorio ili dopunio.* Prema
ovoj definiciji, primjeri odijevanja ukljucuju tretmane tijela kao §to su ,tetoviranje, nosenje
parfema, nanosenje boje ili Sminke ili ¢ak podvrgavanje estetskim operacijama, uz pokrivanje
ili nadopunjavanje tijela ili dijelova tijela bilo kojom vrstom odjece ili uredaja“ (Eicher i Roach-
Higgins, 1992: 7). Dodaci tijelu i pokrivala za tijelo mogu se napraviti od gotovo svega.
Uobicajeni primjeri koji nam padaju na pamet su tekstil, koza ili krzno te drago 1 poludrago
kamenje, ali povijesni zapis takoder ukljucuje razlicite tvari kao Sto su metal (koji se koristi u
predmetima poput oklopa ili pojaseva), slama, papir, perje, i drvo. S druge strane moda je
drustveni fenomen. MozZe se zakljuciti da je odijevanje aktivnost kojom se ¢ovjek bavi od svojih
pocetaka, a postavlja se pitanje kako, gdje, kada i zaSto je moda postala vazan element
odijevanja. Odgovore su dali mnogi pojedinci 1 postojao je op¢i konsenzus da se moda u
odijevanju prvi put pojavila u Europi, vjerojatno u srednjem vijeku, ali malo je bilo slaganja
oko specificnosti (Tortora, 2010).

Moda je takoder pojam koji se ne odnosi samo na odjecu. Prema Tortora (2010: 2) moda mogu
biti ,,elementi materijalne kulture ili ljudskog ponasanja. Ocito je da postoji moda u stilovima
automobila, arhitekture, uredenja interijera, namjestaja za dom i djecjih igracaka.* Takoder se
moze prepoznati moda u odrediStima za odmor iu izboru kojim se sportovima baviti, koju hranu
jesti, koje knjige Citati ili koju dijetu slijediti. Modna promjena u odijevanju ocitija je jer
industrija, koja se razvila oko proizvodnje i prodaje odjece i drugih elemenata modernog
odijevanja, moze brzo izbacivati niz alternativnih stilova, a cijena tih predmeta cesto je
relativno mali dio budZeta pojedinca ili obitelji. Mnogi su pojedinci stoga spremni odbaciti
relativno jeftinu stvar u korist nove i modernije. Prema Wilson (2010) modna industrija se
razlikuje od ostalih grana preradivacke industrije jer na nju i na njen krajnji proizvod snazno
utje¢e promjena te bi se modna industrija vrlo jednostavno mogla opisati kao industrija izrade
odjece. To bi izostavilo vaznu razliku izmedu mode i njezinoga rezultata koji podrazumijeva da

sama odjeca ukljucuje svoju funkcionalnu stranu kao jednu od temeljnih osnovnih potreba
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covjeka, dok moda ukljucuje ,,vlastite predrasude stila, individualnoga ukusa, dizajna i kulturne
evolucije (Omazié, Grilec, & Sabarié¢, 2017: 166). Ukratko, moda predstavlja estetske i stilske
aspekte odijevanja i osobnog izgleda, dok modna industrija obuhvaca Sire gospodarske i
komercijalne aktivnosti povezane s dizajnom, proizvodnjom i distribucijom proizvoda
povezanih s modom. Nadalje, Wilson (2010) navodi kako je upravo ono §to definira modnu
djelatnost temeljeno na funkcijama i polozajima pojedinaca koji djeluju unutar nje, a to su
»dizajneri, proizvoda¢i uzoraka, trgovine, radnici u tvornicama, Svelje, krojaci, novinari,
publicisti, prodajno osoblje, modeli, proizvodaci tekstila te umjetnici, kao 1 mnogi drugi koji su
(in)direktno povezani,, (Omazié, Grilec, & Sabari¢, 2017: 166). Ovo su samo neki od brojnih
sudionika koji ¢ine raznolik 1 medusobno povezan ekosustav modne industrije. Svaki od njih

igra klju¢nu ulogu u oblikovanju trendova, dinamike 1 utjecaja na druStvo 1 kulturu u industriji.

Opcenito, modna industrija je dinamiCna, raznolika 1 neprestano se razvija, vodena
kreativno$¢u, inovacijama 1 potraznjom potroSaca. Obuhvaca Sirok raspon aktivnosti, od
dizajna 1 proizvodnje do marketinga 1 maloprodaje, pridonose¢i kulturnom izrazaju,

gospodarskom rastu i druStvenom utjecaju diljem svijeta.

2.2. Karakteristike trziSta modne industrije

Modna industrija ima znacajan 1 viSestruk utjecaj na globalnu scenu, utjecuc¢i na razliCite
aspekte gospodarstva, drustva, kulture i okolisa. Uniform Market (2024) iz godine u godinu
prikazuje globalno i lokalno stanje na trziStu odjece. Neki od brojcanih podataka o modnoj

industriji u 2024. godini navedeni su u nastavku.

'] Procjenjuje se da Ce trziste odjece biti procijenjeno na ,,1.79 trilijuna dolara u 2024. godini,
Sto ¢ini 1.63 % globalnog bruto domaceg proizvoda® (Uniform Market, 2024). Prema
veli¢ini trziSta, na prva 3 mjesta nalaze se: SAD, Kina i Indija.

"1 Globalno trziste Zenske odjece trenutno se procjenjuje na ,,930 milijardi i prije¢i ¢e granicu
od 1 bilijun dolara 2027. godine. TrZiste muske odjece vrijedi 587.61 milijardi dolara, a
djecje 274.25 milijardi dolara® (Uniform Market, 2024).

7,82 % kupaca diljem svijeta u dobi izmedu 26 i1 35 godina kupilo je odjeéu online u
prethodnih 12 mjeseci. Osobe u dobi od 36 do 45 godina najcesc¢e kupuju odjecu, a njih 80
% kupnju je obavilo u posljednjih 12 mjeseci* (Uniform Market, 2024).
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Ukupna potrosacka potrosnja u industriji odjece iznosi ,,2.4 trilijuna dolara na globalnoj
razini, $to je povecanje od 15.94 % u proslom desetljecu. Procjenjuje se da ¢e globalna
potro$nja do 2029. dosegnuti 2.88 trilijuna dolara* (Uniform Market, 2024).

,»79 % modnih prodaja dogodilo se u trgovinama, a samo 21 % modnih prodaja dolazi od
online prodaje‘ (Uniform Market, 2024).

,»430 milijuna ljudi (11.9 %) od ukupne globalne radne snage od 3.62 milijarde radi u
modnom sektoru u 2024. godini, odnosno 1 od 8 radnika* (Uniform Market, 2024). Ova
brojka izmedu ostalog ukljuCuje uzgoj, preradu, obradu, doradu i logistiku, a velik dio ove
radne snage nalazi se u Aziji.

Procjenjuje se da se svake godine u svijetu proizvede preko ,,100 milijardi komada odjece,
Sto predstavlja 12.5 komada odjece po osobi“ (Uniform Market, 2024).

Prosjecna osoba diljem svijeta posjeduje ,,od 70 do 150 komada odjece* (Uniform Market,
2024). Ljudiu Europi imaju vecu garderobu od svih ostalih regija svijeta.

Hong Kong je najveci potrosac odjece, s prosje¢nom koli¢inom od ,,117.3 komada odjece
po glavi stanovnika. U Hrvatskoj ta brojka iznosi 69.4 komada odjece po glavi stanovnika“
(Uniform Market, 2024).

»43 % ljudi u dobi od 18 do 34 reklo je da kupuju rabljene stvari ,,vrlo ¢esto" ili ,,Cesto" u
usporedbi sa samo 11 % ljudi starijih od 55 godina* (Uniform Market, 2024).

Sto se ti¢e Stetnosti modne industrije za okoli§ brojke su velike, a svake godine u svijetu se:
,odbaci 92 milijuna tona tekstila, potrosi dovoljno vode za potrebe pet milijuna ljudi (93
mlrd. m?), prouzro¢i 10 % globalne emisije ugljika, reciklira samo 1 % odjece, do 500.000
tona mikrovlakana svake godine zavrS$i u oceanu, 15 % rabljenog tekstila Salje se u
inozemstvo“ (Uniform Market, 2024) gdje materijali ionako Cesto zavrSavaju na
odlagalistima zbog manje naprednih sustava gospodarenja otpadom i konac¢no tekstilu moze

trebati 1 do 200 godina da se razgradi.

Ova statistika 1 trendovi naglaSavaju dinami¢nu prirodu globalne industrije odjeée, koja se

nastavlja razvijati kao odgovor na promjene preferencija potroSaca, tehnoloski napredak i

globalne ekonomske uvjete. Njen utjecaj nadilazi puku estetiku, oblikuje globalne trendove i

prakse dok se suocava sa znacajnim izazovima i prilikama. Kako se industrija nastavlja

razvijati, njezina uloga u rjeSavanju kriticnih pitanja kao Sto su odrzivost 1 eti¢ke prakse bit ¢e

najvaznija u oblikovanju odgovornije 1 inkluzivnije buduénosti.
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Slika 1: Kratka povijest modne industrije

Brief history of fashion industry
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Louis XIV New Machinery ... to the
The invention of Fashion? Origins of mass production American
Versailles, France Mass-Consumption way of life
From turbulent Marie Antoinette
times... The birth of Haute Couture

COLO- ROI 6 FRENCH : INDUSTRIAL

NIALISM SOLEIL REVOLUTION REVOLUTION

1444 / PRINTING PRESS

Izvor: The Fashion Retail (2017) Maslow, evolution and Luxury Fashion, dostupno na:

https://fashionretail.blog/2017/05/22/the-pyramid-of-fashion-social-approach/ (preuzeto 28.03.2024)

The Fashion Retail (2018) donio je kratak pregled modne industrije kroz povijest. Moda je
rezultat kontinuiranog poboljSanja i inovacija, odrazava kulturne promjene i tehnoloski
napredak. Povijest mode odrazava promjene kulturnih i druStvenih normi tijekom vremena. U
drevnim civilizacijama poput Egipta i Grcke, odjeca je bila jednostavna i funkcionalna, ¢esto
drapirana ili zamotana. Renesansa je donijela raskos, sa sloZzenim tkaninama i vezom. Do 19.
stoljeca industrijalizacija je u¢inila modu pristupacnijom, $to je dovelo do krojenih odijela za
muskarce i strukturiranih haljina za Zene. U 20. stolje¢u doslo je do brzih promjena, od haljina
na preklop u 1920-ima do leZernijih, globaliziranih stilova u kasnom stoljecu, potaknutih
tehnoloskim napretkom i masovnom proizvodnjom. Iz ove evolucije nastala je modna prodaja,
koja je postala znacajna grana koja pokrece globalno gospodarstvo i utje¢e na drustvene
trendove. Moda se fokusira na dizajn i kreiranje odje¢e 1 modnih dodataka, postavljajuci
trendove 1 izraZzavajuc¢i kulturne vrijednosti. Maloprodaja je, s druge strane, posao prodaje ovih
modnih artikala izravno potroSacima, bilo u trgovinama ili online, i ukljucuje aspekte poput
marketinga 1 distribucije. Dok se moda bavi kreativno$¢u 1 inovacijom, maloprodaja se bavi
isporukom tih proizvoda javnosti. Zakljucuje se da je moda posljedica usavrSavanja, a modna
prodaja je poslovanje koje je nastalo iz toga.
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Najraniji spisi o potrosnji mode predlagali su ono Sto se naziva ,teorija preto¢nog usvajanja
mode" (engl. trickle-down theory of fashion adoption). Ova teorija objasnjava ne samo zaSto
dolazi do modnih promjena nego i kako se stvaraju modna trzista. Usvajanje mode, prema ovom
gledistu, pocCinje s elitnom viSom klasom koja usvaja odredeni stil. Pojedinci nesto nize klase
pokusavaju oponasati visu klasu usvajanjem ove mode, dajuci tako sebi dojam viSeg statusa.
Oni na sljedecoj nizoj stepenici drustvene ljestvice zatim kopiraju one iznad sebe i tako dalje,
sve dok pojedinci iz elitne vise klase ne primijete da su oni mnogo nizeg statusa odjeveni u istu
odjecu 1 posljedi¢no usvoje neki novi stil. Novi stil pak prolazi kroz isti proces, a rezultat je
modna promjena. U takvoj situaciji, lukav trgovac moze predloziti nove stilove, pronalazec¢i
voljno trziste (Tortora, 2010). Medutim, odjeca za elite kao pokretaC modnih promjena moze
pridonijeti objasnjenju podrijetla modnih stilova tek u ranijim razdobljima. Kasnije, u
dvadesetom stoljecu, dogada se suprotan fenomen, odnosno tzv. ,.teorija bujanja“ (engl. bubble
up theory of fashion adoption) prema kojoj modni trendovi ne potjecu iz visoke mode, vec iz
takozvanog uli¢nog stila. Ova teorija opisuje pocCetke stilova koji potjecu iz malih grupa koje
nisu dio mainstream kulture. Primjeri su brojni: ,,0dje¢a koju nose obozavatelji glazbenih
skupina, traperice koje su prvi nosili studenti prosvjednici protiv Vijetnamskog rata ili cipele s
odvezanim vezicama koje je nosila afroamericka gradska mladez* (Tortora, 2010: 11). Crane
(2000: 135) je napravila razliku izmedu starijeg obrasca ,klasne" mode i novijeg modnog
sustava koji naziva ,,potroSacka" moda. PotroSacku modu dijeli na tri vrste: luksuzni modni
dizajn, industrijski modni dizajn 1 uli¢ni stil. Luksuzni modni dizajn potjece od dizajnera visoke
mode u odredenim gradovima i zemljama (poput Pariza, New Yorka, Londona i Milana).
Industrijski modni dizajn dolazi od velikih proizvodaca koji proizvode sli¢ne vrste odjece i
prodaju te predmete na velikim medunarodnim trziStima ili od manjih tvrtki koje mogu imati
manja, viSe lokalna trZisSta, a uli¢ni stilovi opcenito potje€u od manjih subkultura. Dizajneri 1
proizvodaci na trziStu luksuzne mode i oni na trziStu industrijske mode uvijek traze izvore
inspiracije za svoje stilove. Kao rezultat toga, oni mogu, u nekim slucajevima, razviti couture

ili masovno proizvedene dizajne koji proizlaze iz stila odijevanja subkulture.

Postoji nekoliko podjela trziSta modne industrije. Prema ameri¢kom blogu Retail Dogma
autorica Mahmoud (n.d.) navodi da je modna piramida ,,piramida segmentacije trziSta koja
odvaja modne marke na temelju cijene, kvalitete i kreativnosti,,. Od dna prema vrhu pet razina
segmentacije su: masovna moda (mass-market), bridge, diffusion, Ready-to-wear (RTW) i
visoka moda (haute couture). Sto je visa razina segmentacije, te su karakteristike odredene

marke vece.
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Slika 2: Piramida mode prema cijeni, kvaliteti i kreativnosti

THE FASHION PYRAMID

HAUTE
COUTURE

BRIDGE
MASS MARKET

Izvor: Mahmoud, R. (n.d.) The Fashion Pyramid, dostupno na: https://www.retaildogma.com/fashion-pyramid/
(preuzeto 31.03.2024)

S druge strane prema Spanjolskom blogu The Fashion Retailer (2019) postoji pet razina
segmentacije modnih marki koje naziva: ,,supreme, aspirational, accessible luxury, premium 1
na kraju mass market (masovna moda)“. Takoder je bitno naglasiti da pozicioniranje marke u
piramidi nije odluka marke nego percepcije kupaca jer kupci zapravo pozicioniraju robne marke
prema svom iskustvu, usmenoj predaji, oglasavanju, drustvenim medijima, korisnickom
iskustvu, kvaliteti tkanina, programima vjernosti, cijenama 1 promocijama, vizualnom

merchandisingu, izmedu ostalog.

Slika 3: Piramida modnih marki

Luxury Fashion Brands
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Su ’ , Dior,
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Quality Driven Aspirational [ p : me }
Ralph Lauren, Max Mara, Paul Smith, Stella
Quality/Price McCartney, Dsquared2

Guess, Calvin Klein, Hugo Boss, Michael
Kors, DKNY, Coach, Furla, Diesel
Massimo Dutti, Sisley, COS, &Other
Stories
Aoy

Price/Quality

Price

GAP, Uniglo, Zara, Bershka, Stradivarius,
Oysho, H&M, C&A, Forever 21, American
Eagle, Mango, LEVI's, M&S, Superdry

Drivers
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Izvor: The Fashion Retail (2021) The Fashion Pyramid of brands, dostupno na:
https://fashionretail.blog/2019/03/11/the-fashion-pyramid-of-brands/ (preuzeto 31.03.2024)

Na vrhu modne piramide nalazi se haute couture (visoka moda). Ova moda su ekskluzivni
komadi izradeni po mjeri (obi¢no samo u jednom primjerku) koje karakterizira visoka razina
izrade i posveéenost detaljima. Ne obracaju se velikoj publici, ve¢ odabiru nekoliko klijenata i
komadi se smatraju umjetnickim djelima. Ferrero (2023) naglaSava da su uvjeti za postanak
haute couture markom definirani 1 francuskim zakonom, a da bi nosio sluzbeni naziv haute

couture, marka mora ispunjavati stroge kriterije, ukljucujuci:

¢ ,.stvarati originalne dizajne koji se u potpunosti izraduju ru¢no u pariSkom ateljeu koji
zaposljava najmanje 20 obrtnika.
¢ predstavljati dvije kolekcije godiSnje u Parizu s najmanje 25 razliitih komada, i

¢ biti sponzoriran od strane postoje¢e marke haute couture za ulazak u krug* (Ferrero, 2023).

Trenutno postoji samo 16 modnih kuca koje zadovoljavaju visoke standarde potrebne za
¢lanstvo u haute couture-u: Adeline André, Alexandre Vauthier, Alexis Mabille, Bouchra Jarrar,
Chanel, Christian Dior, Franck Sorbier, Giambattista Valli, Givenchy, Jean Paul Gaultier, Julien
Fournié, Maison Margiela, Masion Rabih Kayrouz, Maurizio Galante, Schiaparelli i Stéphane
Rolland (Ferrero, 2023). Iako vecina luksuznih kuca vec¢inu svog profita ne ostvaruje kroz
odjecu, ve¢ kroz torbe, novCanike 1 parfeme zbog visokih bruto marzi, svake godine se
odrzavaju modne revije visoke mode koje zahtijevaju velike troSkove i brojne sate ru¢nog rada.
Sve donedavno, couture odjeca bila je vidljiva samo odredenim masama tijekom sezone dodjela
nagrada, ali u doba drustvenih medija haute couture vidljiv je potroSacima diljem svijeta, a sjaj
1 glamur koji stvaraju modne revije ostavlja sve veci trag i na taj nacin couture stvara i potice

modne trendove 1 u nizim modnim segmentima.
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Slika 4: Haute Couture revije (slijeva nadesno: Maison Margiela SS24, Schiaparelli F24 i
Christian Dior SS98)

]
2
]
s

|

\ A

Izvor: ,haute couture “, Pinterest, dostupno na: https://www.pinterest.com/ (preuzeto 09.03.2024)

Ferrero (2023) navodi kako je posljednjih godina haute couture takoder poduzeo korake kako
bi postao odrziviji, smanjuju¢i otpad preprodajom ostataka tkanine i dopustaju¢i drugim
markama da ih koriste za svoje komade. Osim toga, ve¢ina marki haute couture eliminirala je
upotrebu krzna, pokazuju¢i predanost etickoj i ekoloSki osvijestenoj modi. Koriste¢i manje
zivotinjskih dijelova, smanjujuci otpad i proizvodeci samo prema zahtjevu, haute couture ostaje

bitan dio modne industrije, predstavljajui najviSe standarde kreativnosti, izrade i

ekskluzivnosti, stvaraju¢i umjetnost koja nadahnjuje cijeli svijet.

S obzirom da se haute couture po svojoj prirodi fokusira na: bezvremenost, kvalitetu ispred
kvantitete, lokalnu i ogranienu proizvodnju te inovacije, ova je moda na neki (ve¢inom
nenamjeran) na¢in uskladena s odredenim nacelima odrzivosti. S druge strane visoka se moda
Cesto povezuje s ekstravagancijom i1 luksuzom, egzotiénim materijalima te opseznim

putovanjima koji pridonose negativnom utjecaju na okolis.

Ready-to-wear (RTW) ili Prét-a-Porter odnosi se na ,,odje¢u koja se masovno proizvodi u
standardnim veli¢inama 1 dostupna je za kupnju u maloprodajnim trgovinama za razliku od
komada visoke mode izradenih po mjeri za pojedinacne klijente” (Becker, 2023). I dalje ju
karakterizira visok stupanj kreativnosti koja Cesto utjelovljuje viziju dizajnera. Osim haute
couture marki koje imaju i svoje Ready-to-Wear kolekcije, neke od ostalih marki u ovoj

kategoriji su putem Vogue (2023):
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& Stella McCartney # Bottega Veneta #® Loewe

# Vivienne Westwood #® Gucci # Ferragamo
#® Eileen Fisher #® Prada #® Miu Miu

#® Acne Studios #® Giorgio Armani # Jacquemus
# Re/Done #® Versace # Coperni...

Pet marki (Stella McCartney, Vivienne Westwood, Eileen Fisher, Acne Studios 1 Re/Done)
stavljeno je na pocetak popisa RTW marki upravo jer ulazu odredene napore kako bi bili Sto
odrziviji. Potrosaci su ti koji mogu promicati odrzivost u Ready-to-wear modi podupiranjem
robnih marki koje daju prednost etickim i ekoloSkim praksama, odabirom izdrZljive i
bezvremenske odjece, prakticiraju¢i svjesnu potroSnju i zalazuci se za transparentnost i

odgovornost marki unutar modne industrije.

Slika 5: Ready-to-Wear (RTW) revije (slijeva nadesno: Stella McCartney F23, Vivienne
Westwood F94 1 Versace F92)

Y B

Izvor: ,ready-to-wear, Pinterest, dostupno na: https://www.pinterest.com/ (preuzeto 09.03.2024.)

Odrzivost Ready-to-Wear (RTW) mode uvelike varira ovisno o robnoj marki, koriStenim
materijalima, proizvodnim procesima i cjelokupnoj poslovnoj praksi. Unato¢ onome $to mnogi
misle, uz pravu motivaciju dizajnera, odrZivost i high-end mogu i¢i ruku pod ruku. Prema

Ducker (2022) poznate luksuzne robne marke, ukljucujuci slavne Stellu McCartney i Vivienne
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Westwood, samo su neke od modnih kuca koje danas proizvode eticku odjeéu — stvarajuci
trendove koji ne samo da se uklapaju u nase ormare, ve¢ i u nas planet — fokusiraju¢i se na
prihvaéanje kvalitetnih standarda rada, organske materijale ili najnovije inovacije u odrzivim
vlaknima. U sadasnje vrijeme u modnoj industriji postoji toliko zasi¢enosti laznim tvrdnjama
o odrzivosti 1 kontradiktornim podatcima o eko vrijednostima robnih marki, da to za potrosaca
moze biti porazavajuée. Mnogi potrosaci koji pokusSaju istrazivati ne dodu do konkretnih
odgovora. Cak je i Stella McCartney nedavno rekla u svojoj proljetnoj prezentaciji da ,.Jedva
viSe zna $to znaci odrzivost* (Ducker, 2022). Dakle, nisu samo potrosaci ti koji su zbunjeni.
Bitno je naglasiti da velik dio Ready-to-Wear segmenta modnog trziSta zaostaje u pogledu
odrzivosti. Dok se RTW suocava sa znacajnim izazovima odrZivosti, u tijeku su napori za
promicanje odgovornijih praksi. Neke marke usvajaju ekoloski prihvatljive materijale, provode
eticke radne prakse, smanjuju otpad putem inicijativa za recikliranje i preradu te povecavaju
transparentnost u svojim opskrbnim lancima. Osim toga, potroSaci postaju svjesniji ekoloskih

1 druStvenih utjecaja svojih izbora odjece 1 sve viSe zahtijevaju odrzivije opcije.

Diffusion 1 Bridge ili Premium marke inspirirane su Ready-to-Wear-om, ali namjeravaju privuci
mnogo Siru publiku po nizim cijenama, iako je cijena joS uvijek na visokoj razini. Oni nude
leZzernije komade 1 imaju mladu ciljanu demografiju. Distribuiraju se kroz razlicite
maloprodajne i1 veleprodajne kanale, s namjerom da dopru do §to veceg broja kupaca te

namjeravaju premostiti jaz izmedu high end 1 masovnog trzista.

Na samom dnu modne piramide nalazi se segment masovnog trziSta. Namjera mu je doprijeti
do najveceg broja ljudi, pruzajuéi trendovsku modu po pristupacnim maloprodajnim cijenama.
To ukljucuje veliki broj marki brze mode kao Sto su Zara, Shein, H&M itd. o kojima ¢e se vise
govoriti u idu¢im poglavljima s obzirom da su zbog svoje masovne proizvodnje zasluzni za
vecéinu negativnih utjecaja koje moda ima na ljude, drustvo i okoli§ te provode neodrzive prakse

u svom poslovanju.

Kako bi zadovoljili veliku skoro dva trilijuna vrijednu tekstilnu industriju i industriju odjece
(Uniform Market, 2024) nove tvrtke ulaze na trziSte svaki dan. lako upravljaju svijetom, ve¢ina
tvrtki ostaje prilicno nepoznata potroSackoj publici. Prosjenom potroSacu poznatije su
pojedinac¢ne marke koji su dio ovih globalnih modnih kompanija. Rozana (2022) navodi kako
od 1980-ih postoje tri velika konglomerata luksuzne mode: LVMH, Kering 1 Richemont.
Izmedu svoja tri holdinga, Bernard ,,vuk u kasmiru” Arnault (LVMH), Frangois Pinault

(Kering) 1 Johann Rupert (Richemont) posjeduju 128 luksuznih marki. LVMH je daleko ispred
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ostalih, $to nije iznenadujuce jer su oni pionir modela luksuznih konglomerata, a njihov izvrsni
direktor ima notorno agresivan pristup poslovanju (Rozana, 2022). Arnault je najbogatija osoba

na svijetu, a ve¢ina ljudi nema pojma tko je on niti da upravlja ovolikim konglomeratom.

Slika 6: Konglomerati luksuznih dobara
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Izvor: The Fashion Retail (2019) Luxury and Fashion Corporations, dostupno  na:

https://fashionretail.blog/2019/04/08/luxury-and-fashion-corporations/ (preuzeto 20.03.2024.)

Prema analizi trziSta Statista (2023) LVMH je 2023. godine bila daleko najveca tvrtka za
proizvodnju odje¢e s najveCom trziSnom kapitalizacijom od 400 milijardi americkih dolara.
TrziSna kapitalizacija LVMH-a bila je gotovo 220 milijardi dolara ve¢a od Nike-a, kompanije
na drugom mjestu. Nakon njega slijede Dior (koji je dio LVMH grupe) i zatim Inditex grupacija
(koja ukljucuje sedam marki: Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho i

Zara Home).
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Grafikon 1: Vodece svjetske tvrtke modne industrije prema trzisnoj kapitalizaciji 2023. (mlrd.
dolara)

400.22

on U.S. dollars

£ 300

200 184.4

139.53 131.86
104.72

100 76.91

Market capialization in bill

63.66 58.55 54.75

46.38

Izvor: Smith, P. (2024) Leading clothing companies worldwide as of December 2023, by market capitalization,
dostupno na: https://www.statista.com/statistics/1293538/clothing-companies-market-cap/ (preuzeto

20.03.2024.)

Postoje 1 marke koji su se uspjele izboriti za svoje mjesto u modnoj industriji, a nisu dio
konglomerata. Hanifa je postala globalno poznata nakon $to je njihova virtualna modna revija
2020. postala viralna. To je dovelo ne samo do rasta svijesti o robnoj marki, ve¢ i do opipljivih
1 odrzivih komercijalnih rezultata. Jacquemus je postao poznat po svojoj jednostavnosti, ali 1
inovaciji u biranju lokacija modnih revija. Coperni je privukao paznju sprejom obojenom
haljinom te robotima na reviji. Uspjeh ovih marki pokazuje da se umijece, kulturni kapital 1

komercijalni uspjeh mogu posti¢i izvan modnog konglomerata (Rozana, 2022).
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Slika 7: Inovativne modne revije (slijeva nadesno: Hanifa 3D model, 2020, Jacquemus revija,
2020 i Coperni tekuca vlakna, 2022)

Izvor: ,hanifa“, ,jacquemus®, ,coperni®, Pinterest, dostupno na: https://www.pinterest.com/ (preuzeto

21.03.2024.)

Neovisne marke kao §to su Giorgio Armani, Ferragamo i Loewe takoder se dosljedno bore s

luksuznim konglomeratima i izdrzali su test vremena sa svojim unikatnim kolekcijama.

Slika 8: Marke koji nisu dio konglomerata (slijeva nadesno: Loewe RTW S23, Ferragamo
RTW S24 i Giorgio Armani FW23)

Izvor: ,loewe®, ferragamo®, ,,armani*, Pinterest, dostupno na: https://www.pinterest.com/ (preuzeto 21.03.2024.)
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Nazalost, luksuzni konglomerati nisu jedina prepreka manjim markama. Klju¢no pitanje nakon
Covida bilo je iznimno povecanje troskova modne proizvodnje, od troskova uvoza, troSkova
rada do cijene tkanine. Povecani troSkovi Zivota takoder znaCe da potrosaci imaju manji
raspolozivi dohodak. To znaci da se potrosaci tada okrecu robnim markama brze mode koje
kradu dizajne od manjih neovisnih marki i koje mogu snositi troskove proizvodnje i prodavati
po mnogo nizoj cijeni. ,,Ovaj koktel blokada — luksuzni konglomerati s velikim postotkom
trziSnog udjela, jednako velike marke brze mode i globalna kriza troskova zivota jasno
pokazuje zaSto se marke u razvoju muce* (Rozana, 2022). Neovisne marke u nastajanju obi¢no

su one €iji su dizajneri najvise usredotoceni na inovacije u modnoj industriji.

2.2.1. Brza moda i marke

Brza moda u 2024. nastavlja privlaciti raznoliku bazu potrosaca, osobito medu mladom
demografijom. Ovaj segment trziSta potaknut je potraznjom za modernom, pristupacnom
odje¢om 1 brzim preokretom novih stilova koje nude robne marke kao S§to su Shein, Temu,
H&M, TopShop 1 Zara. Stvarni troskovi brze mode dolaze u fokus, posebno za milenijalce 1
generaciju Z. Mladi ljudi sve viSe vode racuna o odrzivosti u pogledu na¢ina na koji
konzumiraju. Takoder su i te kako svjesni da modna industrija uvelike pridonosi globalnom
zatopljenju (McKinsey, 2023). Predvida se da ¢e veliCina trzista brze mode dosegnuti ,,197
milijardi dolara do 2028. godine* (The Business Research Company, 2024). Brza moda opisuje
,jeftinu, ali elegantnu odjecu koja se brzo krece od dizajna do maloprodajnih trgovina kako bi
zadovoljila trendove 1 iskoristila ih* (Hayes, 2024). Kolekcije se Cesto temelje na stilovima
predstavljenim na revijama modnih tjedana ili koje nose slavne osobe. Brza moda omogucuje
uobicajenim potroSacima kupnju novog izgleda po pristupacnoj cijeni, a proizasla je iz
jeftinijih, brzih nacina proizvodnje i dostave, apetita potroSaca za modernim stilovima i sve
vece kupovne moci, osobito mladih ljudi. Brza moda dovodi u pitanje tradiciju etabliranih
marki odjece u uvodenju novih kolekcija i linija na redovnoj, sezonskoj osnovi. Prema Hayes
(2024) glavni igraci na trZiStu brze mode uklju¢uju UNIQLO, GAP, Forever 21, Topshop,
Esprit, Primark, Fashion Nova i New Look. Dva od lidera su Zara i H&M. Spanjolski trgovacki
lanac Zara, vode¢a marka tekstilnog diva Inditex-a, sinonim je za brzu modu. ,,Zbog kratkog
opskrbnog lanca, Zarin gotov komad pojavi se na policama trgovina za samo cetiri tjedna. Vise

od polovice Zarinih tvornica nalazi se u blizini sjedi§ta kompanije u A Coruiii, Spanjolska, a
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godisnje proizvede vise od 11.000 komada odjece u odnosu na industrijski prosjek od 2.000 do
4.000 komada“ (Hayes, 2024). H&M grupa sa sjedistem u Svedskoj jedna je od najstarijih
kompanija brze mode. ,,0d 2024. H&M grupa posluje u 76 zemalja i ima viSe od 4.200
trgovina. Grupacija H&M djeluje kao robna kuéa, prodaje odjecu, kozmetiku i pokuéstvo. Ne
posjeduje nikakve tvornice, ve¢ se oslanja na neovisne dobavljae za svoje proizvode, a

tvornice s kojima radi nalaze se diljem Europe, Azije i Sjeverne Amerike* (Hayes, 2024).

Model tradicionalne industrije odjece djeluje sezonski, s jesenskim tjednom mode i proljetnim
tjednom mode koji prikazuju izgled za Cetiri tradicionalna godiSnja doba. ,,Marke brze mode
proizvedu oko 52 mikro sezone godiSnje, odnosno jednu novu kolekciju odjece tjedno
namijenjenu za noSenje odmah* (Hayes, 2024). Trgovci na malo viSe ne drZe zalihe 1 stoga
suraduju s proizvodacima koji th mogu brzo opskrbiti novim proizvodima. Postoji pomak u
brzoj modi koji zapravo vrsi pritisak na opskrbne lance da povecaju broj dobavljaca koje
trgovei koriste jednostavno zato S§to potroSaci traze vecu raznolikost stilova koji se ceSce
mijenjaju. Dobavlja¢i su pod povecanim pritiskom da budu fleksibilniji 1 spremniji na
promjenjivu potraznju. Ukidanje faza u opskrbnom lancu znaci da se razvoj proizvoda i
kontrola kvalitete eliminiraju iz procesa opskrbnog lanca u nastojanju da se bolje odgovori na
potraznju potrosaca. To uzrokuje odredene pomake u opskrbnom lancu ,,jer se nabava odmice
od Kine koja preferira duge proizvodne serije, prema fleksibilnijim i malim proizvodnim
jedinicama, poput onih u Europi i na Bliskom istoku® (Ciarnien¢ & Vienazindiené, 2014:

1016).

Slika 9: Glavne karakteristike i tendencije brze mode
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Izvor: Obrada autorice (prema Ciarniené, R. i Vienazindiené, M. (2014) Agility and Responsiveness Managing

Fashion Supply Chain, 2014: 1015, dostupno na: 10.1016/j.sbspro.2014.09.113, preuzeto 28.03.2024.)

Unato¢ tome $to ga karakteriziraju nize marze, zbog nizih cijena, ovaj poslovni model potice
¢estu kupnju potrosaca koji su zainteresirani za ono $to je najnovije, a time i ¢eS¢e okretanje
zaliha trgovaca, §to im omogucuje vecu zaradu od kapitala ulozenog u takve zalihe. Ono $to je
omogucilo uspon ovog poslovnog modela je Sira promjena u ponasanju potroSaca koji se odvaja
od ,etikete” u korist ,trenda”. ,,Mnogi potroSaci postaju slijepi na etikete dok kupuju modu,
sve dok mogu pronaci odgovarajuci kroj 1 stil po pravoj cijeni. Ta ista promjena takoder stoji
iza uspjeha mnogih nadolaze¢ih DTC (Direct-to-Consumer) marki, koje su se uzdigle u
posljednjih nekoliko godina, 1 uzrokuje strateSku prijetnju samom modelu brze mode jer
zaobilaze ,,posrednike" - trgovce na veliko 1 malo* (Mahmoud, n.d.). Brza moda povecava
potroSacku potroSnju 1 profit. Zadovoljava potrebu potrosaca za sudjelovanjem u modnom
trendu. Medutim, modna industrija doprinosi klimatskim promjenama, zagadenju pesticidima
1 otpadu. Rasprava o brzoj modi i njezinim alternativama nastavit ¢e se sve dok potrosaci Zele

1 nastave kupovati najnovije stilove po niskim cijenama i brzim stopama izmjene.

2.2.2. Spora moda i marke

Spora moda je koncept koji je 2008. godine prvi put predstavila savjetnica za modu i odrzivost
Kate Fletcher, a ,koristi ekoloski prihvatljive procese 1 materijale kroz pazljivu proizvodnju,
fokusiraju¢i se na kvalitetu, a ne na kvantitetu* (Hayes, 2024). lako postoji viSe definicija
pojma, spora moda (slow fashion) obicno opisuje ,,dugotrajnu, lokalno proizvedenu odjecu,
prvenstveno izradenu od odrZivih tkanina pravedne trgovine (fair-trade). Omogucuje slobodu
individualnog stila, poti¢e obrazovanje o odjeéi i naglasava trajnost* (Stefko & Steffek, 2018:
2270). Ne moZe se pretpostaviti da se spora moda oslanja na ista poslovna nacela kao brza
moda samo zamjenom trendi odje¢e bezvremenskim, visokokvalitetnim kolekcijama s viSim
cijenama. Spora moda predstavlja zasebnu percepciju poslovnog ponaSanja (Fletcher, 2010).
Cesto se mogu &uti i vidjeti definicije ekoloske, zelene, odrzive, eticke, reciklirane, organske i
ukljucive (univerzalne) mode i modnog dizajna — rijeci koje kao pojmovi koegzistiraju, ali lako

se zamijene 1 daleko su od toga da budu Siroko prihvacene kao status quo (Thomas S. , 2008).
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Thompson i Whittington (2012) ulaze u segment couture-a ukazujuci na Vivienne Westwood i
Martina Margielu, dizajnere koji su pokazali sposobnost stvaranja nekoliko novih odjevnih
predmeta kroz bazi¢ni proces dekonstrukcije modnih artikala. Za razliku od brze mode, koja je
strogo definirana, nije neobi¢no pronaci razne uljepSane opise pokreta spore mode, a definirana
je kao protuotrov za brzu modu bez formalne definicije ili kao stil Zivota iako se opcepriznata
definicija autorice Fletcher (2010) temelji na vrijednosti odrzivosti zajedno sa sljede¢im
kriterijima: ,,lokalna proizvodnja, tradicionalne vrijednosti, o¢uvanje ekosustava, raznolikost

izvora 1 odgovoran pristup* (Fletcher, 2010: 261).

Autori Stefko i Steffek (2018) izradili su okvir Modne matrice koja ocrtava i definira $est
klju¢nih modnih segmenata: Haute Couture, Prét-a-couture, Prét-a-porter, Fast Fashion

marke, Mass market 1 Basics/commodity moda.

Slika 10;: Modna matrica

Fashion Matrix

BUDGET SHOPPERS TRENDSETTERS HIGH END CONSUMERS

HIGH LOW/SMALL
{1) PRICE HAUTE COUTURE (ONE OF A KIND) 1T (6) QUANTITY
(2) QUALITY PRET-A-COUTURE (7) CUSTOMER BASE
(3) COST OF PRODUCTION PRET-A-POR‘I[E SLOW
(4) STYLE 1~ BRANDS FAST
(5) SERVICE g MASS MARKET FASHION

4 BASICS/ COMMODITY FASHION
Low HiGH

LOW/LONG HIGH/SHORT LOW/LONG

(8) RESPOSE TO TRENDS
NUMBER OF SEASONS
LIFE SPAN

Izvor: Stefko R, Steffek V. (2018) Key Issues in Slow Fashion: Current Challenges and Future
Perspectives. Sustainability, dostupno na: https://www.mdpi.com/2071-1050/10/7/2270# (preuzeto 28.03.2024.)

Matrica predstavlja vizualni sazetak percipirane podjele modne industrije zajedno s njihovim
karakteristikama. Usporeduje sporu modu s odgovarajuéim gore navedenim podru¢jima u
smislu osam identificiranih ¢imbenika: (1) cijena, (2) kvaliteta, (3) troSak proizvodnje, (4) stil,

(5) usluga, (6) koli¢ina, (7) kupci, (8) odgovor na trendove i mreze. Matrica ocrtava svaki
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modni segment i vizualno sazima njegovu odgovarajuéu poziciju u modnoj hijerarhiji.
Nekoliko jedinstvenih aspekata ¢ini sporu modu sloZenijim podrugjem. Stefko i Steffek (2018)
objasnjavaju matricu na nacin da su horizontalne granice izmedu ova dva glavna segmenta
neprozirne. ,,Razlog za ovu nejasnu podjelu proizlazi iz Cinjenice da veéina eminentnih
postoje¢ih modnih igraca nije niti eksplicitno prihvatila niti odbacila novi koncept spore mode
(Stefko i Steffek, 2018: 2270). Dijagonalna linija prikazuje hijerarhijski uzlazni poredak
segmenata. Lijeva os predstavlja raspon od niske prema visokoj s obzirom na prodajnu cijenu,
kvalitetu koriStenih tkanina, cijenu 1 kvalitetu proizvodnje, stil 1 razinu usluge. 1z ove
perspektive, haute couture rangiran je kao ,,visoko", dok bazicna moda ima rang ,,nisko". S
druge strane, desna os identificira haute couture prema ,malom" broju prodanih artikala 1
,maloj" bazi kupaca. Povezanost s odredenom bazom potroSaca i Zivotni vijek proizvoda dijele

Matricu okomito. Nasuprot tome, ,,nizak" odgovor na trendove i ,nizak" broj sezona

karakteriziraju 1 bazi¢nu 1 visoku modu.

The Good Trade (2024) naveo je 99 odrzivih marki odjee prema budZetu, prema Cetiri
kriterija: eticke prakse, ekoloskost/odrzivost, dizajn 1 pristupacnost. Neke od svjetskih

najodrzivijih modnih marki prema ovim kriterijima su:
Sézane (FR)

Veja (FR)

Stella McCartney (UK)

Mother of Pearl (UK)

Etsy (SAD)

Reformation (SAD)

Patagonia (SAD)

MATE The Label (SAD)

Girlfriend Collective (SAD)

SKFK (SPA)

Ganni (DK)

Sto se ti¢e Hrvatske, Goreta (2024) navodi neke od hrvatskih odrzivih marki: Klisab, Krie

H H H BH B B H B H B B

Design, lunilou, Izakova, StaSa Design, Marija Kulusi¢ i A'marie.

Koncept spore mode nastoji biti visoko personaliziran i poti¢e potrosaca da ispita ne samo
krajnji proizvod, ve¢ i podrijetlo kupljenih artikala. Kada se radi o cijeni odrzivo rjeSenje
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trebalo bi obuhvacati aspekt prihva¢anja premijskih cijena za odrzive proizvode i
transparentnost o cijeni. Sto se ti¢e ¢éimbenika kvalitete, prvi i najznadajniji korak koji dizajneri
spore mode mogu poduzeti kako bi se razlikovali od prodavaca brze mode je stavljanje
naglaska na kvalitetu njihove mode i vrhunsku kvalitetu koriStenih tkanina. Trebala bi postojati
i briga za uvjete pod kojima ljudi rade prilikom zadovoljavanja potrosnje dobara i usluga. Spora
moda, izradena od lokalnih materijala ili materijala pravedne trgovine i tkanina vise kvalitete,
ne moze se natjecati s troskovima proizvodnje u usporedbi s brzom modom. Spora moda stavlja
fokus na pojedina¢ne radnike, a ne na smanjenje troskova naustrb tih radnika. Nadalje, spora
moda nadilazi ideju ,,modernosti 1 aktualnih trendova te smatra odjecu izrazom identiteta 1
osobnog stila, a odjevni proizvodi trebali bi biti trajni 1 smatrani ulaganjem. Jedinstvene 1
personalizirane usluge 1 proizvodi koje ne mozZe pruziti tvrtka za masovno trZiSte stvaraju
klju¢nu konkurentsku prednost za sporu modu. Medutim, klju¢no je pitanje koliko je kupcu
stalo do omjera cijene, kvalitete 1 usluge, a o tome Ce se vise 1 detaljnije govoriti u empirijskom

istrazivanju u petom poglavlju ovog rada.

2.3. Dizajn i proizvodnja tekstila

Globalna neprofitna organizacija Textile Exchange viSe od dvadeset godina blisko suraduje sa
svim sektorima uklju¢enima u lanac opskrbe modom i tekstilom. Njihovo godisSnje Izvjesce o
trziStu materijala Materials Market Report ve¢ je deset godina vodeci izvor informacija o

globalnim koli¢inama proizvodnje vlakana i materijala.
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Grafikon 2: Primjena vlakana

Globai Fibers |
Cotton* [N

Jute I
Coir
Linen/flax [N

Sisal

Ramie |

Hemp I

Kapok |

Abaca I

Wool

Cashmere
Mohair

Alpaca

Down & Feathers
Silk

viscose [N
Lyocell NN
Modal I

Acetate [

cupro [

Folyester
Polyamide (Nylon)
Polypropylene
Acrylic

Elastane (Spandex)

Leather [N

Natural Rubber .

B Apparel

Trousers, shirts, jackets,
underwear, socks,
shawls, bathrobes, and
similar.

B Home Textiles

Furnishing, bedeovers,
bedsheets, pillowcases,

curtaing, towels, carpeats,

rugs, and similar.

Other

Industrial preducts,
tachnical products,
medical products,
feotwear, and similar.

Izvor: Textile Exchange (2023) Materials Market Report, dostupno na: https:/textileexchange.org/knowledge-

center/documents/materials-market-report-2023/ (preuzeto 28.03.2024)

Grafika je namijenjena vizualizaciji prosjenih postotnih procjena po primjeni za razliCita

vlakna 1 materijale. Glavna svrha grafikona je pokazati da se postoci materijala koji se koriste

za odjecu razlikuju ovisno o vlaknu i materijalu te da se samo dijelovi svih vlakana i materijala

proizvedenih 1 obuhvacenih ovim izvje$¢em koriste u industriji odjece i kuénog tekstila. Neki

od klju¢nih zaklju€aka najnovijeg izvjesca Textile Exchange (2023) su u nastavku.
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Grafikon 3: Globalna proizvodnja vlakana 2022. god

i X
Global fiber production in 2022
(in million tonnes and % of global fiber production)

Plant fibers: -31.5 (-27%) Animal fibers: -1.9 (-1.6%)
Cotton: ~25.5 (~22%) Wool (sheep): ~1.1(~1%)
Other: ~6.03 (~5.2%) Other: ~0.75 (~0.65%)

Flax: -0.38 (-0.32%) Down: -0.61(-0.52%)
Hemp: ~0.30 (-0.26%) Silk: ~0.09 (~0.08%)
Other fibers: ~5.35 (~4.60%) Other fibers: ~0.05 (~0.04%)

-116

million
tonnes
Manmade cellulosic fibers: -7.3 (-6.3%) Synthetic fibers: -75.5 (-65%)
® Viscose: ~5.8 (-5%) Polyester: ~63.3 (-54%)
® Other: -14 (~1.3%) Polyamide: ~6.2 (-5%)
Acetate: -0.9 (-0.81%) Other: ~6.0 (~5%)
Lyocell: -0.3 (~0.28%) Polypropylene: =31 (~2.7%)
Modal: ~0.2 (-017%) Acrylics: <1.6 (<1.4%)
Cupro: <0.01(-0.01%) Elastane: -1.2 (~1.1%)

Source: Textlle Exchange based on data from CARFS, FALC IVC, MV TO, Mala Research, and its awn modefling.

Note: This chart inclades recycled Sbers. Othar anima fibers included here are alpaca, angora, camel, cashmere, guanace, llama, mohalr, vicuna,
and yak. Other plant fibers inchuded hare are jute, calr, sisal, abaca, ramie, kena, kapak, and agave

S

Izvor: Textile Exchange na temelju podataka iz CIRFS, FAO, ICAC, IVC, IWTO, Maia Research i vlastitog
modeliranja, Materials  Market Report, dostupno na: https://textileexchange.org/knowledge-

center/documents/materials-market-report-2023/ (preuzeto 28.03.2024.)

Pamuk iz programa priznatih od strane Sustainable Cotton Challenge 2025. vratio se na 27 %
ukupne proizvodnje pamuka u 2021./22. To je uslijedilo nakon pada na 25 % u 2020./21. zbog
raznih ¢imbenika, ukljucujuéi vremenske promjene, promjene u programu Better Cotton,

trziSne uvjete 1 drustveno-politi¢ke izazove.
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Grafikon 4: Globalna proizvodnja vlakana 1975. - 2030. (kg po osobi)

F
Global fiber production (kilograms per person)?

133 140

10.1

. 85 8.9 8.7 9.4

1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025

Source: Textile Exchange based on UN data and global data compilations

17.3

2030

/

Izvor: Textile Exchange na temelju podataka UN-a i globalnih kompilacija podataka, Materials Market Report,

dostupno na: https://textileexchange.org/knowledge-center/documents/materials-market-report-2023/ (preuzeto

28.03.2024.)

Globalna proizvodnja vlakana po osobi porasla je s 8,3 kilograma 1975. godine na 15,6

kilograma po osobi 2025. godine i iz godine u godinu nastavlja rasti, Sto je porazavajuce,

pogotovo uzimajuci u obzir Stetnost onecis¢enja mikro plastikom o kojoj se govori u nastavku

rada.

Grafikon 5: Globalna proizvodnja vlakana 1975.-2030. (mil. tona)

-
Global fiber production (million tonnes)!

147
127

109

. l
3 =—— I
——_--

1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030

@ Wool

Down

Silk

Source: Textile Exchange based on data from CIRFS, FAQ, ICAC, IVC, IWTO, Maia Research, and its own modelling

@ Cotton

@ Polyester
Polyamide (nylon)
Synthetics, other

O MMCF

Plant-based, other

@ Animal, other

/

Izvor: Textile Exchange na temelju podataka iz CIRFS, FAO, ICAC, IVC, IWTO, Maia Research i vlastitog

modeliranja, , Materials Market Report, dostupno na: https:/textileexchange.org/knowledge-

center/documents/materials-market-report-2023/ (preuzeto 28.03.2024.)
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Obim proizvodnje poliestera porastao je sa 61 milijuna tona u 2021. na 63 milijuna tonau 2022.
Poliester je i dalje najcesce proizvedeno vlakno, ¢ineci 54 % globalnog trzista u 2022. Poliester
je Stetan jer se oslanja na fosilna goriva, proizvodi zagadenje mikro plastikom, nije
biorazgradiv 1 ima visok uglji¢ni otisak. Takoder predstavlja izazov za industriju prirodnih

vlakana i povecava otpad zbog niskih stopa recikliranja.

Grafikon 6: Ostala biljna vlakna 2022.

g i
Other plant-based fibers?
\ @ Jute (raw or retted) Coir (raw) Flax (processed but not spun)
True hemp (raw or retted) Sisal (raw) Abaca/manila hemp (raw)
Kapok fiber (raw) @ Ramie (raw or retted) Agave fiber (raw)

6.03
million
tonnes

@ Kenafand other bast fibers (raw or retted)

222 8+ million households

rgggbrgxorg\ are estimated to be involved in the production of natural

MM plant-based fibers such as jute, coir, flax and hemp.!

Note: 2021 data used as a proxy for 2022

&)

Izvor: Textile Exchange, Materials Market Report, dostupno na: https:/textileexchange.org/knowledge-

center/documents/materials-market-report-2023/ (preuzeto 28.03.2024.)

Procjenjuje se da je vise od 8 milijuna kuc¢anstava uklju¢eno u proizvodnju ostalih prirodnih
biljnih vlakana. Uz globalni obujam proizvodnje od oko 6 milijuna tona, ova ne pamucna biljna
vlakna imala su trzi$ni udio od priblizno 5 % ukupne globalne proizvodnje vlakana u 2022.
Ostala biljna vlakna ukljucuju raznolike prirodne resurse kao Sto su: juta, kokosova vlakna, lan,
konoplja, sisal, abaka, kapok, ramija i vlakna agave. Dobro je $to su biljna vlakna
biorazgradiva, i obnovljiva, a loSe jer neka od njih zahtijevaju veliku upotrebu vode/pesticida,

a proizvodaci se suo€avaju s nestabilnos¢u trzista.
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Grafikon 7: Globalna proizvodnja pamuka 2011.-2022.

4 ™
Global cotton fiber production (thousand tonnes and %)
27879 27101 26259 26,267 27,000 55983 26,227 25176
21,647 il
2011/12  2012/13 2013/14 2014/15 2015/16 2016/17 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Source: Textile Exchange based on ICAC and cotton program owners. ® Virgin, certified ® Conventional/unknown —— Virgin, certified %
Note: This chart only includes virgin cotton and not recycled cotton.
A

Izvor: Textile Exchange na temelju ICAC i vlasnika programa za pamuk, Materials Market Report, dostupno na:

https://textileexchange.org/knowledge-center/documents/materials-market-report-2023/ (preuzeto 28.03.2024.)

Ovaj grafikon prikazuje globalnu proizvodnju pamuka, istiCu¢i porast certificiranog pamuka (s

3 % u2011./12. na 27 % u 2021./22.). Rast certificiranog pamuka podupire odrzive prakse,

smanjuje Stetu okoliSu i poboljSava uvjete rada, a s druge strane znacajan dio ostaje

konvencionalan/nepoznat, §to moze uklju¢ivati neodrzivo koriStenje vode, pesticide i lose

radne prakse.

Grafikon 8: Globalna proizvodnja vune po drzavi 2022.

Global clean wool production by country in 2022

~— Australia 254,052 (24%)

Others 483,429 (46%) —- 1.051 144

tonnes
~— China 147,505 (14%)

41
Turkey 43,208 (4%) — New Zealand 94,105 (9%)

® Australia @ China @ New Zealand @ Turkey @Sudan @ Others

Source: Textile Exchange based on IWTO

Note: This chart covers virgin clean wool and not recycled wool

N S
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Izvor: Textile =~ Exchange  prema  IWTO,  Materials  Market  Report, dostupno  na:

https://textileexchange.org/knowledge-center/documents/materials-market-report-2023/ (preuzeto 28.03.2024.)

Prema Textile Exchange (2023) vuna proizvedena prema Responsible Wool Standard (RWS),
ZQ, SustainaWOOL (GREEN i GOLD) i Climate Beneficial™ porasla je s oko 3 % u 2021. na
4,3 % u 2022. Od toga je Cak 74 % na Falklandskim otocima, 53 % u Juznoj Africi, 35 % u
Urugvaju 1 21 % u Argentini. Vuna je prirodna, biorazgradiva, izdrZljiva 1 obnovljiva, §to ju

¢ini ekoloski prihvatljivom ako je nabavljena odgovorno. Takoder podrzava ruralni Zivot.

Grafikon 9: Globalna proizvodnja MMCF 2022.

Global MMCF production by feedstock in 2022
Conventional/unknown
2.66 (36.6%)
7.27
million tonnes
/ FSC/PEFC 4.58 (63.0%)
Recycled (total)
0.04 (0.5%)
Source: Textile Exchange based on Maia Research, CanopyStyle audit reports, and other
additional sources
A

Izvor: Textile Exchange prema Maia Research, CanopyStyle revizijskim izvjes¢ima i ostalim izvorima, Materials
Market Report, dostupno na: https:/textileexchange.org/knowledge-center/documents/materials-market-report-

2023/ (preuzeto 28.03.2024.)

Umjetna celulozna vlakna s certifikatom FSC-a (Forest Stewardship Council) i/ili PEFC-a
(Programme for the Endorsement of Forest Certification) imala su procijenjeni trzi$ni udio od

oko 60-65 % svih MMCF-ova (Manmade Cellulosic Fibers) u 2022. godini.
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Grafikon 10: Globalna proizvodnja recikliranih vlakana 2017. - 2022.
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Izvor: Textile Exchange, Materials Market Report, dostupno na: https://textileexchange.org/knowledge-

center/documents/materials-market-report-2023/ (preuzeto 28.03.2024.)

Trzi$ni udio recikliranog tekstila blago se smanjio s oko 8,5 % u 2021. na 7,9 % u 2022.

Reciklirani tekstil prije 1 nakon potros$nje ¢inio je manje od 1 % ukupnog globalnog trzista

vlakana u 2022. Lose je Sto proizvodnja tekstila ne prati stopu njegove reciklaze.

Grafikon 11: Trzi8ni udio recikliranih vlakana prema vrsti 2022.

S
Market share of recycled fibers by type in 2022

Recycled elastane

~3%

Recycled polyester Recycled wool
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Source: Textile Exchange based on Maia Research and global data compilation

Recycled polyamide

~2%
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J

Izvor: Textile Exchange, Materials Market Report, dostupno na:

https://textileexchange.org/knowledge-

center/documents/materials-market-report-2023/ (preuzeto 28.03.2024.)
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Poliester je imao najve¢i udio recikliranih vlakana u 2022., oko 14 %. Otprilike 99 %
recikliranog poliestera dolazi iz PET boca. Iako je pozitivno §to se poliester najvise reciklira,
ipak taj postotak reciklaze ne dolazi od odjece koja je veliki uzrok oneciS¢enja plastikom, a

uglavnom je izradena od poliestera.

Najnovije izvjeS¢e Textile Exchange-a (2023) koje ukljuuje materijale proizvedene za
industriju mode, tekstila 1 odjece, kao 1 za druge industrije — pokazuje da je globalna
proizvodnja vlakana porasla s oko 112 milijuna tona u 2021. na rekordnih 116 milijuna tona u
2022. Ocekuje se da ¢e ta brojka iznositi 147 milijuna tona 2030. ako se poslovanje nastavi
ovakvim tijekom. Postotak prirodnih vlakana proizvedenih putem programa s elementima
odrzivosti blago je porastao 2022., ukljucujuéi pamuk (25 % 2021. na 27 % 2022.) i vunu (3
% 2021. na 4,3 % 2022.). Medutim, proizvodnja djevi¢anskih sintetickih vlakana na bazi
naftnih derivata takoder je porasla sa 63 milijuna tona na 67 milijuna tona. Poliester je i dalje

najrasprostranjenije vlakno u svijetu, ¢ine¢i 54 % proizvodnje u 2022.

Cilj Textile Exchange-a je pomo¢i industriji da do 2030. postigne 45 % smanjenja emisija
staklenickih plinova koji proizlaze iz proizvodnje vlakana i sirovina. Bez brzog prijelaza na
preferirana vlakna 1 sirovine, ukljucuju¢i znacCajno smanjenje ovisnosti industrije o
djeviCanskoj sintetici baziranoj na fosilima, nec¢e se ispuniti glavni cilj. Pove¢anje upotrebe
recikliranih vlakana od tekstila do tekstila (7extile-to-Textile) kljucna je strategija za pomoc¢
industriji u postizanju zeljenog cilja s velikim potencijalom za ublazavanje klimatskih
promjena, sprje¢avanje gubitka bioraznolikosti, zaustavljanje negativnih utjecaja na zdravlje

tla i smanjenja potrosnje vode koja nastaje od proizvodnje vlakana 1 sirovina.

Brza moda najcesce koristi najjeftinije, a samim time manje kvalitetne, a usto i najStetnije
materijale u svojoj proizvodnji ukljucujuéi sinteticka vlakna (poliester, akril, najlon itd.) koja
se dobivaju iz fosilnih goriva i pridonose onecis¢enju plastikom. Isto tako, pranje ove odjece
oslobada mikroplastiku u vodene tokove, koja oneciS¢uje vode, zemlju i zrak i na taj nain
ulazi u hranidbeni lanac. S druge strane prerada prirodnih vlakana poput pamuka, iako su
biorazgradiva, ima svoje ekoloske probleme, ukljucujuéi veliku potrosnju vode i ovisnost o
pesticidima. Jedan od nacina za ublaZavanje ovih utjecaja je koriStenje organskog pamuka 1
recikliranih materijala, ali oni jo§ uvijek nisu uvrijeZeni u industriji brze mode. S druge strane,
spora moda fokusira se na odrzivost, kvalitetu i eticku proizvodnju, €esto koriste¢i materijale
koji su ekoloski prihvatljivi, izdrZljivi i dobiveni odgovorno, ukljucujuéi organski pamuk, lan,
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konoplju, vunu i svilu, zatim regenerirana vlakna poput liocela i modala i na kraju reciklirani
pamuk i poliester. Prirodna vlakna su prozra¢na, ne iritirajuca i proizvedena su bez Stetnih
kemikalija u postenim uvjetima. Stoga su takvi materijali ne samo isplativi ve¢ i ne Stete ni
okoliSu ni osobi koja ih nosi, za razliku od sintetickih vlakana. Odgovornost je na tvrtkama
koje se bave preradom i proizvodnjom tekstila da kontroliraju i minimiziraju svoj utjecaj na
okoli$ i drustvo, a kada bi potrosaci vise paznje obracali na proizvode koje svakodnevno koriste
i educirali se o njihovoj Stetnosti i stoga prioritizirali, ako ve¢ ne okoli§ onda svoje vlastito

zdravlje, sigurno bi potraznja za sporom modom porasla joS 1 vise.

2.4. Modni dizajn i proizvodnja

Modni dizajn je dinamic¢no 1 kreativno podrucje koje oblikuje nac¢in na koji se ljudi izrazavaju
kroz odje¢u 1 modne dodatke. Pojavio se kao formalna profesija u 19. stoljecu, a evoluirao je
od jednostavnog krojenja do globalne industrije koja utjece na kulturu, trendove i identitet.
Uvodenje mehaniziranih tkalackih stanova, Sivacih strojeva i1 tehnika masovne proizvodnje
revolucioniralo je modnu industriju, omogucujuci brzu, pristupacniju i masovniju proizvodnju
odjece. Ovaj pomak oznacio je rodenje moderne modne produkcije, u€¢inivs§i modu dostupnom
Siroj publici. Ovo poglavlje istrazuje podrijetlo modnog dizajna, isti¢uci prve inovatore koji
su postavili temelje modernog svijeta mode 1 one koji utjeCu na dinamiku modne industrije u

dvadesetprvom stoljecu.

Prvi modni dizajner koji je bio vise od jednostavnog krojaca bio je Charles Frederick Worth,
engleski dzentlmen roden 1825. god. koji je dominirao pariSkom modom u kasnom 19. stoljecu.
Prije nego $to je osnovao svoju modnu dizajnersku kucu u Parizu, odjecu su izradivali anonimni
krojaci, a modni su standardi bili izvedeni iz stilova koje su nosile kraljevske obitelji. ,,Worth
je bio prvi dizajner koji je zapravo diktirao svojim musSterijama Sto da nose umjesto da je
slijedio njihove zahtjeve. Njegova modna kuca postala je toliko poznata da su ljudi mogli
pripisati lice 1 ime dizajnu kada su znali da su iz House of Worth** (Glam Observer, 2023). To
je bio pocetak tradicije da dizajner ku¢e ne samo da kreira odjecu, ve¢ i predstavlja simbol
marke. U danasnje vrijeme uloga dizajnera je evoluirala u direktora koji preuzima kreativno
vodstvo nad unaprijed uspostavljenom modnom ku¢om uz pomo¢ svojih dizajnerskih timova

u ulozi kreativnog direktora.
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Slika 11: Prvi modni dizajner Charles Frederick Worth

https://glamobserver.com/who-was-the-first-fashion-designer-and-how-the-role-has-changed/ (preuzeto

09.03.2024)

Trenutno u vecini slucajeva uloga modnog dizajnera podrazumijeva: ,razvoj koncepta,
istrazivanje trzista i trendova, dizajniranje kolekcije, nabavu i odabir tkanina 1 tekstilnih
procesa® (Gwilt, 2020: 2). 1z Sire perspektive, proces dizajna i proizvodnje u modi ukljucuje
specifican skup faza, koji je dio modnog opskrbnog lanca: ,,dizajn i razvoj, nabava sirovina,
proizvodnja, logistika i transport, distribucija i skladistenje, maloprodaja i potrosnja* (Baukh,
2024). U ovom podrucju, dizajner je posrednik izmedu faze dizajna i1 proizvodnje (Gwilt,
2020). Stoga je uloga dizajnera klju¢na pri donoSenju odluka koje izravno utjecu ne samo na

modu nego 1 na ljude, drustvo 1 okolis.

Dizajn je danas kritican jer je ,,prvi signal ljudske namjere* (McDonough, 2014) 1 igra vaznu
ulogu u prijelazu na kruzno gospodarstvo (CE) (Europska komisija, 2020). Procjenjuje se da
se ,,do 80 % utjecaja proizvoda na okoli§ utvrduje u fazi dizajniranja* (European Commission,
n.d.). Dakle utjecaj dizajnera je velik jer ,viSe od tri od cetiri odluke donesene u fazi
dizajniranja izravno utje€u na odabir materijala i procese proizvodnje* (Whicher, Harris,
Beverley, & Swiatek, 2017). Dizajn i CE imaju simbiotski odnos, kao §to je Sophie Thomas,
direktorica Cirkularne ekonomije pri Kraljevskom drustvu za poticanje umjetnosti, proizvodnje
itrgovine (RSA) izjavila: ,,Uvjereni smo da je otpad greSka u dizajnu* (Thomas, Chamberlain,

& Warden, 2016: 9).
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Prema istrazivanju o novim ulogama dizajnera u organizacijama koje prelaze na kruzno
gospodarstvo, koje su proveli Dan i Ostergaard (2021: 8) postoji pet kljucnih podrucja dizajnera
unutar organizacije: ,.Zahtjevi - dizajner treba razviti nova znanja o odrzivim strategijama
dizajniranja. Zadatci - dizajner moZze imati ulogu voditelja kolaborativnih procesa, kao i birati
druge materijale, prilagoditi proizvodnju i1 produljiti vijek trajanja proizvoda. Interakcije -
potrebno je zajedni¢ko kreiranje i suradnja izmedu svih odjela, od nabave materijala do
menadzmenta. Mo¢ - integriranje dizajnera u sve tri razliCite razine i funkcije organizacije
(odjel dizajna, srednji menadZzment i top menadzment). Utjecaj - kako bi se postigla
cirkularnost, dizajn mora biti usko povezan s mreZom vrijednosti 1 prijedlogom vrijednosti za

kupca (customer value proposition - CVP* (Dan i Qstergaard, 2021: 8).

Istrazivanje je pokazalo da manjak relevantnog znanja o odrzivosti i strategijama dizajniranja
utjeCe na nacin na koji mnogi dizajneri percipiraju modu, uglavnom kao vizualni 1 stilski
pothvat povezan s oblikom i dobrom estetikom 1 odvojen od drustvenog konteksta (Niiniméki,
2014) te stoga ne uspijevaju razviti ,,nova znanja, stavove, strategije, tehnike i prakse koje treba
integrirati u praksu odrzivog dizajna“ (Stebbing i Tischner, 2015: 22). Takoder postoji potreba
za intenzivnijom suradnjom izmedu dizajnera i svih ostalih odjela, gdje dizajneri dobivaju
pristup stru¢njacima unutar tvrtke koji im mogu pomo¢i u kreativnom procesu nudeci poseban
uvid u materijale, proizvodne procese ili upravljanje opskrbnim lancem. Strukture moc¢i u
poduzecu potrebno je ponovno procijeniti u pogledu integracije dizajna, a dizajnere ponovno

educirati i obuciti kako bi se osjecali osnazenim za svoje nove uloge.

Nastavljaju¢i na nove uloge modnih dizajnera unutar organizacija, identificirane su tri glavne
buduce uloge: ,uloga sprjeCavanja, uloga olakSavanja i1 uloga savjetovanja“ (Dan &
Ostergaard, 2021:13), a trebale bi biti strateski integrirane kroz razli€ite organizacijske razine.
Kako bi se ove opsezne informacije povezale na jednostavniji, ali razumljiv nacin, kreiran je

ORFDCE model (Organizacijske uloge modnog dizajnera za kruzno gospodarstvo).
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Slika 12: ORFDCE model (Organizacijske uloge modnog dizajnera za kruzno gospodarstvo)

Nawral Circular Sys[ems

circular Economy

NEW KNOWLEDGE ON
DESIGN & CONTEXT

FASHION DESIGNER’S
ROLE

Design

Organizational
Dimensions 5

Levels & Functions

STRATEGY &
BUSINESS MODEL
(Top Management)

TACTICS, SYSTEMS &
PROCESSES
(Middle Management)

STRUCTURE

ROLE OF FACILITATING

BALANCED POWER
S3ILITI8YdYD
JIWVYNAQ

OPERATIONS
(Design
Department)

,
A
O W,
5,4,
5‘/@/‘/5’(5

St

ROLE OF PREVENTING

IMPROVED DESIGN
MANAGEMENT

Socio-Economic Sphere

Biosphere

Izvor: Dan, M.C. i Ostergaard, T. (2021: 17) Circular fashion: The new roles of designers in organizations
transitioning to a circular economy, The Design Journal, dostupno na: doi:10.1080/14606925.2021.1936748
(preuzeto 10.5.2024.)

Svako poduzece postoji 1 funkcionira kao dio ekonomskog sustava koji je podsustav ljudskog
drustva, koji je sam po sebi podsustav biosfere, Sto rezultira medusobno povezanim slozenim
sustavom. Problem nastaje kada su zahtjevi kruznog gospodarstva 1 zahtjevi trenutnog trzista
kontradiktorni. Kruznom gospodarstvu fokus je na razvijanju novih znanja o strategijama
odrzivog dizajna, kontekstu i dimenziji dizajna, koji su vazni jer poboljSavaju sposobnost
dizajnera da prilagodi svoje prakse novom kontekstu cirkularnosti. To zahtijeva od tvrtki da
uloZe vrijeme i pruze obuku svojim dizajnerima. Medutim, brza moda ne nudi prostor za takav
razvoj buduci da se uglavnom fokusira na vremensku i troskovnu uc¢inkovitost i velike koli¢ine

robe. Stoga postoji nadolazec¢a potreba za uskladivanjem zahtjeva i vizija.
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2.5. Modna maloprodaja i veleprodaja

Modna maloprodaja i veleprodaja predstavljaju dva nacina distribucije proizvoda u modnoj
industriji, od kojih svaki igra posebnu ulogu u putu proizvoda od dizajnera i proizvodaca do
potrosaca. Maloprodaja ukljucuje prodaju modnih proizvoda izravno krajnjem potrosacu, a
fokusira se na iskustvo potrosaca. Veleprodaja s druge strane, djeluje iza kulisa, gdje robne
marke ili proizvodaci prodaju svoje proizvode na veliko trgovcima, robnim ku¢ama ili drugim
posrednicima koji se bave distribucijom, zalthama 1 logistikom, omogucujuéi trgovcima da

opskrbe svoje police ili online platforme bez upravljanja proizvodnjom.

Distribucijski kanal moze biti dio marketinske strategije poduzeca, odnosno jedna od varijabli
marketinSkog miksa - 4P (proizvod, cijena, promocija i distribucija) ,,odnosno 7P kada se radi
o uslugama (4P + ljudi, fizicki dokazi 1 procesi)* (Marketing Ekspert, 2024). Distribucijski
kanal je mreza poduzeca ili posrednika kroz koje roba ili usluga prolazi dok ne dode do krajnjeg
kupca odnosno potrosaca. ,,Kanali distribucije mogu ukljucivati veletrgovce, trgovce na malo,
distributere i Internet. Kanali distribucije dio su nizvodnog procesa, koji se bavi poslovnim
pitanjem ,,Kako svoj proizvod dovesti do potrosaca?". Nizvodni proces je u suprotnosti s
uzvodnim procesom, poznatim i kao opskrbni lanac, koji se bavi poslovnim pitanjem ,,Tko su
nasi dobavljaci?"* (Fernando, 2024). Jedna klju¢na razlika izmedu distribucije 1 opskrbnog
lanca je njihov opseg. Dok je distribucija usredotocena na u¢inkovito i djelotvorno dopremanje
proizvoda od jedne toc¢ke do druge, lanac opskrbe uzima u obzir sve sto se dogada prije te tocke
— ukljucuju¢i nabavu sirovina, proizvodnju proizvoda i upravljanje razinama zaliha. Prema

Fernandu (2024) postoje tri vrste kanala distribucije: ,,izravni, neizravni i hibridni®.

1. Izravni kanal
Omogucuje potroSacu da kupuje robu direktno od proizvodaca, takozvani D2C (Direct-to-
Consumer). Ovaj izravni (i kratki) kanal moze znaciti manje troSkove za potroSace, a vece
profite za proizvodace. Pod izravne kanale spadaju: E-trgovina, fizicke trgovine i pop-up

trgovine.
3 E-trgovina (online trgovine) - robne marke prodaju izravno potrosacima putem vlastitih
web stranica ili mobilnih aplikacija, §to je postalo sve popularnije zbog niskih rezijskih
troskova 1 globalnog dosega. Primjer su modne marke ASOS, Nike i Zara koji imaju

jake platforme za e-trgovinu, nudeci ekskluzivne online kolekcije.
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5 Fizicke trgovine - modne marke vode vlastite maloprodajne trgovine kako bi pruzile
ciljano iskustvo kupnje. Primjer su vodece (flagship) trgovine Louis Vuitton, Gucci ili
H&M koje su osmisljene da poboljSaju iskustvo s robnom markom.
3 Pop-up trgovine - privremene maloprodajne lokacije koje se otvaraju na kratko vrijeme
kako bi se stvorila ekskluzivnost ili testirala nova trzista.
Prema 1-800-D2C (n.d.) neke od marki koje koriste D2C strategiju su: ,,Gymshark, Sézane,
Princess Polly, Kith, Ami Paris, Boys Lie, Reformation, Everlane, Aritzia, AYR, SetActive,
Moncler, Allbirds, Cult Gaia 1 Ecoalf*. Digitalna tehnologija promijenila je nacin na koji
poduzeca, posebice mala poduzeca, koriste izravne kanale distribucije. Uz sve vecu potraznju
potroSaca za internetskom kupnjom 1 alatima za e-trgovinu jednostavnim za koristenje, izravna

prodaja obi¢no donosi vise uspjeha za tvrtke.

2. Neizravni kanal
Omogucuje potrosacu da kupi robu od veletrgovca ili trgovca na malo, takozvani B2B
(Business-to-Business). Neizravni kanali tipi¢ni su za robu koja se prodaje u tradicionalnim
trgovinama. Pod neizravne kanale spadaju robne kuce, specijalizirane trgovine, diskontne
prodavaonice, veletrgovci 1 distributeri. Specijalizirane trgovine su manje, ¢esto butici koji se
fokusiraju na odredeni segment modne industrije, poput luksuza, ulicne odjece ili ekoloske
mode. Diskontne prodavaonice (outlet) prodaju modne proizvode posebno iz prethodnih

sezona, po shizenim cijenama.

3. Hibridni kanal
Koristi i izravne 1 neizravne kanale. Proizvodac proizvoda ili usluge moze koristiti trgovca na
malo za distribuciju proizvoda ili usluge, uz izravnu prodaju potrosacu. Prema Keenan (2024)

hibridna distribucija moze biti multi- ili omni-kanalna.

© ,Multi-kanalna distribucija — modne marke koriste razlic¢ite kanale (i online 1 offline)
za prodaju svojih proizvoda. Svaki kanal radi neovisno. Primjer je kada robna marka
moze prodavati i putem vlastite web stranice i putem robnih kuca.

® Omni-kanalna distribucija - ovaj pristup integrira razlicite prodajne kanale, nudeci
besprijekorno korisni¢ko iskustvo. Na primjer, kupac moZe kupiti proizvod online i
vratiti u trgovinu ili provjeriti inventar trgovine online. Primjer su Nike ili Zara koji
integriraju svoje poslovanje u trgovini, mobilnu aplikaciju i online poslovanje*

(Keenan, 2024).
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MjeSoviti pristup marketingu u kojem se stare metode (reklamni panoi, TV reklame i Casopisi)
koriste kao potpora druStvenim medijima, trazilicama, online oglasima i e-posSti pomaze
povecati vidljivost i prepoznatljivost marke, privuéi promet na web stranici, poveéati angazman
kupaca i povecati prodaju. Prema Fashinza (n.d.) u industriji odjeée pravilna distribucija na
malo odredit ¢e prodaju proizvoda, a time i profitabilnost tvrtke. ,,Za modnu marku najvaznije
je uciniti svoje proizvode Siroko dostupnima potrosacima, a svako kasnjenje u stavljanju odjece
na raspolaganje potrosa¢ima moze rezultirati velikim gubicima za modnu marku. Potrosaci su
¢esto promjenjivog uma, zbog cega bi proizvedena odjeca trebala sti¢i u maloprodajne trgovine
u pravo vrijeme kako bi utjecala na potroSace da kupuju proizvode odredene marke,, (Fashinza,
n.d.). Ovisno o proizvodima koje nudi te o vrsti potroSaca kojima nudi navedene proizvode,
modna marka ili ku¢a provodi jednu od tri strategije maloprodajne distribucije kako bi povecala

prodaju 1 gradila lojalnost potroSaca:

1. ,Strategija intenzivne distribucije
Prema ovoj strategiji, modne kuce ¢ine odjecu svoje robne marke Siroko dostupnom na svim
mjestima s priljevom potrosaca, ukljucujuéi trgovine s viSe robnih marki ili druge
maloprodajne lokacije. Ova strategija pomaze modnoj marki da dosegne Siru publiku, poveca

vidljivost marke 1 pruza prilike za impulzivnu kupnju, ¢ime se povecava prodaja.

2. Strategija selektivne distribucije
Druga se strategija uglavnom koristi za niche proizvode za selektivnu publiku. Modne kuce
koje prodaju nisne proizvode imaju potpunu kontrolu nad mjestima koja prodaju njihovu
odjecu, poput vlastitih ekskluzivnih trgovina i nekoliko selektivnih trgovina s priljevom ciljne
publike. Ova strategija pomaze modnim kuc¢ama u odrzavanju imidza robne marke i

kontroliranju razli¢itih aspekata kao $to su opskrba proizvoda i distribucijski kanali.

3. Ekskluzivna distribucija
Treca strategija omogucuje dostupnost proizvoda marke samo na ograni¢enim lokacijama.
Modne kuée koje trguju luksuznim modnim proizvodima cesto koriste ovu strategiju
distribucije kako bi zadrzale ekskluzivnost svojih proizvoda. Ova strategija dobro funkcionira
na potrosac¢ima luksuznih proizvoda jer njih privlace proizvodi koji su ekskluzivni i nisu

svugdje ili svima dostupni“ (Fashinza, n.d.).

Distribucija mode i modnih proizvoda u Hrvatskoj odrazava spoj tradicionalnih maloprodajnih
praksi i modernih, digitalnih trendova, pri ¢emu se industrija prilagodava globalnim

standardima dok udovoljava preferencijama lokalnih potroSac¢a. Na hrvatsko modno trziSte
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utjecao je porast e-trgovine, medunarodno Sirenje robnih marki i sve veca potraznja potroSaca
za odrzivos¢u 1 kvalitetom. U Hrvatskoj prema procjenama postoji oko 7.500 maloprodajnih
mjesta (uklju¢ujuéi kioske, male trgovine i otvorene trznice). Veéina fizicke kupoprodaje
modnih artikala na hrvatskom trziStu odvija se u nedavno razvijenim trgovackim centrima u
gradovima diljem Hrvatske, ukljucuju¢i WestGate Shopping City koji je ,,najveéi shopping
centar na podrucju Europske unije i tre¢i najveci u cijeloj Europi, a zaposljava ¢ak 22 % svih
radnika u drzavi® (Danica, 2020). Procjenjuje se da ,,40 % hrvatskih online kupaca narucuje iz
trgovina izvan Hrvatske, uglavnom iz Kine 1 EU, a online kupuju odje¢u, obucu, modne
dodatke 1 hranu. Oko 40 % hrvatskih online trgovaca opsluzuje isklju¢ivo hrvatsko trziste, dok

je drugih 40 % otvoreno prema svjetskim trzistima* (ITA, 2023).

Za ocekivati je da ¢e budu¢nost modne maloprodaje i veleprodaje proc¢i kroz znacajne
transformacije potaknute tehnoloSkim napretkom, promjenom ponasanja potrosaca i pritiscima
zbog odrzivosti. Budu¢nost modne maloprodaje i veleprodaje bit ¢e oblikovana digitalnom
transformacijom, odrZivoSéu 1 potraZznjom za personaliziranim 1 fleksibilnim shopping
iskustvima. Granice izmedu maloprodaje 1 veleprodaje i dalje ¢e se brisati jer robne marke 1
trgovci primjenjuju hibridne modele kako bi napredovali u sve konkurentnijem okruzenju s

viSe pogodnosti, personalizacije i globalnog dosega.

2.6. Modni mediji i marketing

Modni mediji odnose se na razli¢ite platforme, prodajna mjesta i formate koji Sire informacije,
trendove 1 ideje o modi. Mediji imaju jako veliki utjecaj na modu, a mogu ukljucivati ¢asopise,
digitalne medije, druStvene medije, modne revije, podcaste i1 videozapise, knjige, glazbu i
oglaSavanje. Svi ti alati utjeCu na nacin na koji ljudi gledaju na modu i na nacin na koji se
odijevaju svaki dan. Novi trendovi dolaze i odlaze 1 objavljuju se upravo putem medija §iroj
javnosti, a neki od vrhunskih modnih dizajnera i utjecajnih osoba koriste medije kao Sto je
internet kako bi progurali svoje ideje. Slavna talijanska modna dizajnerica Miuccia Prada,
(vlasnica marki Prada i Miu Miu) jednom je rekla: ,,Ono §to nosi§ je nacin na koji se
predstavljas svijetu, posebno danas, kada su ljudski kontakti tako sporadi¢ni. Moda je instantni
jezik” (Windsor Star, 2011). Moda zapravo pokazuje §to nam je vazno i kakvu poruku Zelimo

prenijeti vanjskom svijetu.
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Grafikon 12: Najutjecajniji modni mediji i Casopisi u svijetu 2020.
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Izvor: Statista (2021) Most influential fashion media outlets and magazines worldwide as of April 30, 2020 (IPX

index score), dostupno na: https:/www.statista.com/statistics/1202857/fashion-media-outlets-and-magazines-

worldwide/#statisticContainer (preuzeto 30.07.2024.)

Prema Statista (2021) najutjecajniji modni medij u svijetu u 2020. godini bio je talijanski
Vogue, kojeg na drugom mjestu slijedi pariSki Vogue, a na treCem se nalazi francusko izdanje
Elle. Tradicionalni modni ¢asopisi poput Vogue-a, Elle-a, Harper's Bazaar-a 1 GQ-a dugo su
vremena modni medijski giganti, sadrZzavajuéi editorijale, reklame, intervjue i izvjeSéa o
trendovima. Osim toga, modni TV kanali, reality emisije 1 segmenti u informativnim
programima cesto sadrZze modni sadrzaj kao $to su revije na modnim pistama, stilski savjeti 1
intervjui s dizajnerima. Online modne publikacije, blogovi i1 e-Casopisi pruzaju najnovije
vijesti, miSljenja 1 vizualni sadrZaj. Platforme poput Instagrama, TikTok-a, Pinterest-a i
YouTube-a danas igraju klju¢nu ulogu u modnim medijima. Utjecajne osobe, dizajneri i marke
koriste ove platforme za predstavljanje odjece, trendova i kampanja, ¢esto u stvarnom vremenu.
Gabriel (2024) navodi kako su drusStveni mediji demokratizirali modu, omogucujuci svakome

tko ima pametni telefon sudjelovanje u globalnom razgovoru. ,Putem vizualno vodenih
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platformi, korisnici dijele inspiracije za odijevanje, izglede na modnoj pisti, savjete za
stiliziranje i kupnju, stvarajuéi raznolik i dinami¢an krajolik modnog sadrzaja. Stovise,
tradicionalnim modnim medijima, kao Sto su Casopisi i revije” (Gabriel, 2024). Ova
autenti¢nost rezonira s danasnjim potrosac¢ima koji cijene transparentnost i raznolikost u svojim
modnim odabirima. Opéenito, modni mediji oblikuju javnu percepciju trendova, dizajnera i
industrije u cjelini emitirajuci vizualni sadrzaj, miSljenja i kulturne komentare. Prema Gabriel
(2024) drustveni mediji su se pojavili kao snazna sila u oblikovanju modnih trendova,
,revolucioniziraju¢i na¢in na koji otkrivamo, konzumiramo i bavimo se modnim sadrzajem*
(Gabriel, 2024). Dok tradicionalne institucije poput Fashion Week-a zadrzavaju svoj kulturni

znacaj, moraju se prilagoditi digitalnom krajoliku kako bi ostale relevantne.

Probijanje u mainstream visoko konkurentu modnu industriju, gdje je izazovno uopce biti
zapazen, moze biti u najmanju ruku zahtjevno, stoga uspjeSne marke znaju kako funkcionira
modni marketing. ,,Modni marketing promovira odjecu i modne dodatke ciljnoj demografskoj
skupini. Isto tako, modni marketing povezuje ljude s markom, pomazuci da ta odjeca postane
dio njihova identiteta* (Bosch, 2024). Ako se dobro izvede, modni marketing moze prenijeti
stavove modne marke, ispri€ati pricu koju je dizajner izrazio kroz odjecu, kao i stvoriti mo¢nu

sliku, postavljaju¢i trendove. Postoje Cetiri tipa modnog marketinga:

,tiskano oglaSavanje;
online marketing;

utjecajni marketing 1

O o O o

newsjacking marketing* (Bosch, 2024).

Kada je rije¢ o modnoj industriji, tiskano oglasavanje koristi se malo drugacije nego u drugim
sektorima. To¢nije, ne koristi se pretezno za izravnu prodaju ve¢ za izgradnju svijesti o robnoj
marki viSe nego bilo §to drugo, dakle pomaze u ,,formiranju jasne slike o marki i onome Sto
ona predstavlja, razjaSnjavanju njene poruke i definiranju njene pri€e* (Bosch, 2024).
Internetski marketing je krovni pojam, a pod tu kategoriju spadaju razlicite vrste oglasa.
Medutim, najpopularnija i doista jedna od najucinkovitijih vrsta online marketinga je ,,pay-
per-click* ili PPC marketing, odnosno placanje za oglase po kliku. Modni influenceri utje€u
na gledatelje jer im gledatelji vjeruju. To znaci da ako oni preporuc¢e neku modnu marku, veca
je vjerojatnost da ¢e se vidjeti povecanje prodaje nego pri koriStenju tradicionalnih kanala.

Budu¢i da je moda tako velik dio ljudskog identiteta, kada osoba vidi nekoga kome se divi da
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promovira i nosi marku, pozeljet ¢e nabaviti taj artikl za sebe. ,, Newsjacking je marketinska
tehnika koja ukljucuje koriStenje aktualnih dogadaja, vijesti ili tema u medijima kako bi se
povecao doseg i angazman druStvenih medija oko robne marke, proizvoda ili usluge* (Bosch,
2024). Ljudi Zele da marke budu realne i humanizirane. Zele se povezati s tvrtkama koje ih
mogu razumjeti i povezati se s njihovim problemima ili ismijavati budalaste kulturne

fenomene.

Razli¢ite vrste mode plasiraju se na trziSte koriStenjem razliCitih strategija prilagodenih
specificnoj publici, identitetu marke i platformi. Primjerice, luksuzni marketing 1 maloprodajni
marketing takoder pokazuju znaCajne razlike u svom pristupu, imidzu marke, angazmanu
klijentele 1 pozicioniranju. Glion (2024) navodi kako postoje ¢vrste razlike u marketingu

luksuznih 1 neluksuznih marki:

* ,Imidz robne marke - luksuzne marke fokusirane su na ekskluzivnost i poZeljnost u
odnosu na zadovoljenje trenutnih potreba potrosaca.

* Cijene — luksuzne marke obi¢no drZe znatno vise cijene od robe i usluga srednjeg trzista
kako bi odrzali svoj status i ugled.

* Taktike oglasavanja - za razliku od maloprodajnog marketinga koji uspijeva na

.....

komunikaciju koja naglaSava njihovu relativhu oskudnost.

* Odnos prema kupcima - prave luksuzne marke pruzaju personalizirana iskustva koja
dodaju mjerljivu vrijednost njihovim kupcima u usporedbi s markama na masovnom
trzistu (Glion, 2024).

Stoga prema Glion (2024) razlika izmedu luksuznog i1 maloprodajnog marketinga lezi u
umjetnosti prikazivanja oskudice 1 teznje nasuprot pristupacnosti i prakti¢nosti. lako oba dijele
temeljna marketinska nacela, razlikuju se u ciljnoj publici, pozicioniranju robne marke i
emocijama koje izazivaju. Luksuzni marketing mami pronicljive potroSace ekskluzivnosc¢u i
prestizem, njegujuci zelju za iznimnim. Nasuprot tome, maloprodajni marketing opsluzuje Siru

demografiju, fokusirajuci se na pristupacnost i svakodnevne potrebe.

Kad bi moéni modni marketinski i medijski strojevi pomaknuli svoj fokus prema poticanju
potroSaca da kupuju manje odjece 1 dulje nose ono §to ve¢ posjeduju, to bi dovelo do znacajne
transformacije kako u modnoj industriji tako 1 u potroSackoj kulturi. Nicholson (2020) prenosi

zakljucke s panela o modi i ciljevima odrZivog razvoja (SDG), u kojem su sudjelovali panelisti
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s razli¢itih strana modne industrije, o Sest nacina na koji modni kreativci i marke mogu pomoci

u smanjenju utjecaja onoga $to nosimo na okolis:

1. biti transparentni;

2. promijeniti narativ iz potrosnje i raspolozivosti (uklju¢ujuéi brzu modu) do odrzivosti,
ponovne upotrebe i odgovornosti;

3. podrzati vec¢u regulaciju modne industrije;

4. iskoristiti svoje vjeStine pripovijedanja kako bi potaknuli potrosace da usvoje odrzive
modne navike i1 da zahtijevaju odrzivije proizvode;

5. koristiti svoje platforme za vrSenje pritiska na igrace u industriji da usvoje odrzive
prakse;

6. suradivati s drugim igra¢ima u industriji kako bi smanjili utjecaj industrije na okolis*

(Nicholson, 2020).

Trebaju biti transparentni na nacin da otkriju podrijetlo vlakana u odje¢i, gdje se odvija
proizvodnja, tko proizvodi i kako su radnici placeni, utjecaj odje¢e na okolisS 1 kako odrzivo
odrzavati i1 odlagati predmet. Primjerice, marka Allbirds sve svoje proizvode oznacava
ugljicnim otiskom tog proizvoda. UNEP-ov priru¢nik o odrzivim modnim komunikacijama
posebno se fokusira na pomo¢ modnim trgovcima i1 medijima: ,,1) suprotstaviti se
dezinformacijama i zelenaStvu, 2) smanjiti poruke koje odrzavaju prekomjernu potro$nju, 3)
preusmjeriti teznju na odrzivije stilove zivota i 4) osnaziti potrosaca u njihovoj ulozi gradana
da zahtijevaju vecu akciju od poduzeca i donositelja politika” (Nicholson, 2020). U konacnici,
strana ponude je ta koja moze dramati¢no smanjiti utjecaj industrije na okolis, pa je panel
govorio o suradnji kao jednom od najboljih nacina kako bi se cijela industrija transformirala,
ne samo nekolicina dizajnera. Posljedicno, modna industrija moZe koristiti odrzivost kao
polugu pri razvoju u¢inkovitih komunikacijskih strategija, a modni mediji igraju klju¢nu ulogu
u oblikovanju trendova, utje€u na ponasanje potrosaca i daju uvid u modnu industriju koja se
neprestano razvija. SluZe kao most izmedu dizajnera, robnih marki, potroSaca i Sireg kulturnog

krajolika, odraZavaju¢i i ponekad izazivajuci drustvene norme i vrijednosti.
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3. ODRZIVOST U MODNOJ INDUSTRIJI

Osnove odrzive modne industrije vrte se oko stvaranja etickog i ekoloski prihvatljivog pristupa
modnoj proizvodnji, distribuciji i potrosnji. Neki od klju¢nih elemenata koji definiraju odrzivu
modnu industriju, a o kojima ¢e se detaljnije govoriti u nastavku poglavlja su: ekoloski
prihvatljivi materijali, eticki lanci opskrbe, kruzna modna ekonomija, proizvodni procesi s
malim utjecajem, smanjenje otpada, dugotrajnost i izdrzljivost, energetska ucinkovitost 1
ucinkovitost resursa, odgovorni konzumerizam i obrazovanost, transparentnost i odgovornost
te suradnja 1 inovacija. Prema tome trece poglavlje podijeljeno je na potpoglavlja bazirana na
stupovima odrzivosti: ekonomska odrzivost mode, socio-kulturna odrzivost mode, ekoloska
odrzivost mode 1 druStveno odgovorno poslovanje.

Enel (2023) naglaSava kako su stupovi odrZivosti usko medusobno povezani, tako da svaka
radnja poduzeta unutar svake od sfera ima ucinke prelijevanja na druge. Postoji snazna
medupovezanost izmedu sfere okoliSa 1 gospodarstva, ,,gdje su dobre ekoloske prakse, poput
odgovornog upravljanja resursima, klju¢ne za odrzavanje stabilnosti gospodarstva i samog
postojanja lanca opskrbe hranom. Isto tako neke strategije odrzivosti, kao Sto je prijelaz na
gospodarstvo s niskom razinom ugljika i usvajanje odrzivih praksi, mogu stvoriti gospodarske
prilike, promicati inovacije i povecati konkurentnost poduzeca. Socijalna sfera takoder je
povezana s ekoloskom 1 ekonomskom sferom* (Enel, 2023). U pravednom i uklju¢ivom
drustvu, gdje su nejednakosti smanjene, potice se socijalna kohezija, aktivno sudjelovanje
gradana i ono je osnova za odrzivo i otporno gospodarstvo, isto kao $§to su zdravlje i dobrobit

ljudi usko povezani s kvalitetom sredine u kojoj zive.

Odrzivija moda dolazi u razli¢itim oblicima koji se bave ekoloskim, drustvenim i eti¢kim
problemima u proizvodnji, koriStenju i odlaganju odjece. Ovi oblici imaju za cilj smanjiti
negativne utjecaje modne industrije uz promicanje ekoloski prihvatljivijeg 1 odgovornijeg
pristupa modi. Postoji pet oblika odrzivije mode, iako mnoge robne marke Cesto spajaju ove
pristupe: ,,spora moda, eticka moda, veganska moda, organska moda i rabljena moda‘“ (Raya,

2024).

Za razliku od svijeta brze mode, spora moda prihvaca filozofiju bezvremenskih,
visokokvalitetnih odjevnih predmeta dizajniranih za dugo noSenje 1 prednjaci s
visokokvalitetnim artiklima namijenjenim dugotrajnoj uporabi. Osnovni ili bazi¢ni komadi

odjece takoder igraju kljuc¢nu ulogu, sluzeci kao temeljni komadi modne kombinacije. Osim
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toga, slow fashion poti¢e odrzavanje odje¢e. Umjesto da se odbace predmeti ¢im se gumb
izgubi ili se pojavi rupa, treba ih pokusati prvo popraviti, sto takoder ukljucuje pazljivo pranje

odjece 1 pracenje uputa na etiketi umjesto bacanja u perilicu i nadanja najboljem.

Eticka moda je sila koja se bori protiv surove stvarnosti industrije brze mode. ,,U izravnoj
suprotnosti s praksama poput djecjeg rada, izrabljivacnica i izrabljivanja radnika, eticka moda
nastoji osnaziti svoju pretezno Zensku radnu snagu® (Raya, 2024). Postoji nekoliko nacina na
koje modne marke pokazuju svoju predanost eticCkom tretmanu. Robne marke daju kodeks
ponasanja ili daju izjavu o osiguravanju minimalne place 1 posjedovanje razli¢itih potvrda
poput: ,,Tko je napravio vasu odjecu?" (,, Who made your clothes?”) certifikata Fashion
Revolution-a, ¢lanstvo u Fair Wear Foundation-u 1ili Inicijativa za eticko trgovanje (Ethical

Trading Initiative).

Veganska moda ,koristi isklju¢ivo biljne materijale 1 ima ¢vrstu predanost izbjegavanju
zivotinjskih proizvoda, nusproizvoda ili nanoSenja bilo kakve Stete Zivotinjama tijekom
proizvodnje‘ (Raya, 2024). Ovaj je pokret jak ne samo zbog brige za dobrobit zivotinja, ve¢ 1
kao odgovor na ekoloske posljedice industrije krzna i1 koze. Odabir veganske mode
hvalevrijedan je korak prema smanjenju patnje Zivotinja. Ipak, bitno je napomenuti da nisu svi
oblici veganskih proizvoda automatski bolji za okolis. Primjer za to su alternative kozi, koje su
cesto izradene od sintetickih vlakana ili plastike 1 tada marke zapravo koriste pogodne izraze
umjesto da izravno navedu da je njihov proizvod napravljen od plastike, Sto moze zavarati

kupce.

Obilna uporaba pesticida i gnojiva ne samo da predstavlja prijetnju bioraznolikosti, ve¢ ima 1
posljedice za okoli§ kada otjecanje zagadi izvore vode. Osim toga, ,,zahtjevi za vodom za
optimalne uvjete rasta su ogromni, primjerice pamuk koji koristi do 17.000 litara vode za
proizvodnju samo jednog kilograma pamuka. Stovise, radno intenzivna priroda poljoprivrede
Cesto rezultira trajnim ozljedama za poljoprivrednike. Organski materijali odriCu se pesticida i
minimiziraju upotrebu gnojiva. Nadalje, organske biljke zahtijevaju do 70 posto manje vode
od svojih konvencionalnih kopija* (Raya, 2024). Uvjeti rada za poljoprivrednike znacajno se
poboljSavaju u praksi ekoloskog uzgoja, jer je proces manje zahtjevan, a poljoprivrednici
dobivaju vece place. Takoder se suzdrzava od upotrebe boja i Stetnih kemikalija u proizvodnji
odjece. Legitimnost tvrdnji modne marke moze se provijeriti kroz njihove certifikate poput

EcoCert certifikata ili GOTS standarda (Global Organic Textile Standards).
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Rabljeni predmeti ne zahtijevaju iste opsezne resurse - vodu, energiju, kemikalije - kao njihovi
potpuno novi parnjaci, ¢ime se minimalizira utjecaj na okoli§. StoviSe, ,zapanjujuca je
stvarnost da se milijuni tona odje¢e godiSnje nadu na odlagalistima. Odabir rabljene odjeée igra
klju¢nu ulogu u sprjecavanju oneciS¢enja uzrokovanog ovim odbacenim predmetima i
sprjecavanju da zavrse na odlagalistima‘ (Raya, 2024). Digitalne platforme kao sto su Vinted,

Depop, ThredUp i Vestiaire Collective izvrsne su za pronalazenje rabljenih predmeta.

Odrziva moda nije samo trend, to je nuzan pomak u na¢inu na koji razmisljamo 1 konzumiramo
odjecu. Neki se pojedinci s pravom pitaju treba li pridjev ,,odrziva® zapravo Kkoristiti u
kontekstu modne industrije koja se po definiciji oslanja na brzu potrosnju. Stoga bi bolji izraz
mogao biti odrzivija moda. Sljedec¢i od klju¢nih elemenata industrije je eti¢ki lanac opskrbe
mode. Eticki lanac opskrbe je ,,onaj koji uzima u obzir drusStveni, ekonomski 1 ekoloski utjecaj
svojih operacija. To ukljucuje osiguravanje postenih placa, sigurnih radnih uvjeta i odrzivost
tijekom cijelog procesa, od nabave sirovina do isporuke kona¢nog proizvoda* (Shreya, 2023).
Neke od modnih marki koje su primjeri takvih poslovanja su: Patagonia, Everlane, Stella
McCartney 1 Reformation. Usvajanjem etickih opskrbnih lanaca modne marke utjeCu na
ljudska prava, okolis, reputaciju robne marke 1 promjene u cijeloj industriji, a detaljnije o tome
govorit ¢e se u idu¢im poglavljima. Kruzno gospodarstvo idu¢i je od kljucnih elemenata
odrzive modne industrije, a o njemu se ve¢ govorilo u drugom poglavlju. O ekoloskim
elementima poput proizvodnih procesa s malim utjecajem, smanjenja otpada, energetske
ucinkovitosti i1 ucinkovitosti resursa govorit ¢e se u poglavlju fokusiranom na ekolosku
odrzivost mode. Kona¢no, o dugotrajnosti 1 izdrzljivosti, odgovornom konzumerizmu i
obrazovanosti, suradnji i inovaciji te transparentnosti i odgovornosti govorit ¢e se u

poglavljima o ekonomskoj te socio-kulturnoj odrzivosti mode.

3.1. Definiranje osnovnih pojmova vezanih za odrZzivost u modnoj industriji

OdrZivost se definira kao ,,sposobnost odrZzavanja ravnoteze izmedu zadovoljenja trenutnih
potreba i zahtjeva drustva, ekonomije i okoliSa, bez ugroZavanja sposobnosti buducih
generacija da zadovolje vlastite potrebe. Zakopate li znatizeljom dublje i uocite esenciju shvatit
¢ete da se, zapravo, samo govori o normalnom pristupu umijecu zivljenja“ (Beli¢, 2023). Iz
toga proizlazi pojam odrzive mode prema kao sveobuhvatan pojam koji se odnosi na

,proizvode, procese, aktivnosti i dionike (donositelje politika, marke, potrosace) s ciljem
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postizanja ugljicno neutralnog modnog sektora temeljenog na jednakosti, socijalnoj pravdi,
dobrobiti zivotinja i ekoloskom integritetu® (Chugh, 2023). Odrziva moda je karakteristi¢na po

svoja tri stupa odrzivosti:

T ,,Ekonomska odrzivost - promicanje gospodarskog rasta uz osiguranje pravedne raspodjele
bogatstva i zastite okolisa.
7] Drustvena odrzivost - stvaranje boljeg svijeta za svih poboljSanjem kvalitete zivota kroz
obrazovanje, zdravstvo i druStvenu koheziju.
'] Ekoloska odrzivost - koriStenje materijala koji su njezni za planet, smanjenje otpada i
zastita prirode* (Nandhini, 2023).
U zadnjih nekoliko godina razoran drustveni utjecaj svjetske modne industrije doveden je u
mainstream, dovode¢i u pitanje tradicionalnu modnu potroSnju i proizvodne prakse. Kao
rjeSenje ovih problema pojavila se odrziva moda - Sirok pojam za odjecu 1 ponasanja koja su
na neki nacin manje Stetna za ljude 1/ili planet. ,,OdrZiva moda i srodne prakse eticke mode,
eko-mode 1 spore mode naglasavaju alternativne pristupe modi i predstavljaju izazov ostatku
industrije sugeriraju¢i da brzu modu treba usporiti” (Dorey, 2018). Jedan od nac¢ina na koji se
procjenjuje uspjesnost tvrtke ili organizacije u smislu odrzivosti i etickog utjecaja su ESG
kriteriji - Environmental, Social, and Governance, odnosno okolis$ni, druStveni i1 upravljacki
kriteriji. ESG su ,,nefinancijske metrike koje se koriste za procjenu odrzivosti i etickog utjecaja
ulaganja u tvrtku ili posao. Ti se Cimbenici smatraju vaznim pokazateljima dugorocne
financijske uspjesnosti i stabilnosti poduzeca* (Ugreen, n.d.). Ekoloski ¢imbenici odnose se na
»utjecaj poduzeca na okolis, ukljucuju¢i njegove emisije staklenickih plinova, koriStenje
energije 1 prakse gospodarenja otpadom* (Ugreen, n.d.). Drustveni ¢imbenici odnose se na
Lutjecaj tvrtke na drustvo, uklju¢ujuéi odnos prema zaposlenicima, klijjentima i drugim
dionicima, kao i njezinu uklju€enost u lokalnu zajednicu i1 njenu socijalnu politiku* (Ugreen,
n.d.). Konacno, ¢imbenici upravljanja odnose se na ,,vodstvo tvrtke, upravljanje i prakse
korporativnog upravljanja, ukljuujué¢i njezinu transparentnost, obavezu izvrSenja i
odgovornost* (Ugreen, n.d.). U tom kontekstu, ¢imbenici ESG-a mogu se promatrati kao alati
za mjerenje 1 procjenu odrZivosti i etickog utjecaja tvrtke ili poslovanja. Odrzivi kapitalizam
koristi ove ¢imbenike za usmjeravanje poslovnog i investicijskog odlu¢ivanja za stvaranje

odrzivijeg 1 pravednijeg gospodarstva, koji ukljucuje i veliki broj modnih tvrtki.

Kako potroSaci postaju svjesniji svog utjecaja na okoli§, vazno je razumjeti razliku izmedu
dvije pomodne rijeci u modnoj industriji: ekoloska moda i odrziva moda. Ova dva pojma

razlikuju se na sljede¢i nacin: Eko moda odnosi se na odje¢u koja je ,,izradena od ekoloski
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prihvatljivih materijala kao $to su organski pamuk, bambus i konoplja“ (Nandhini, 2023).
Fokus je na koriStenju materijala koji imaju mali utjecaj na okoli§ i smanjenju otpada.
Medutim, eko moda ne uzima u obzir nuzno cijeli Zivotni ciklus odjevnog predmeta, od
proizvodnje do zbrinjavanja. Odrziva moda, s druge strane, obuhvaca ,.cijeli zivotni ciklus
odjevnog predmeta i uzima u obzir drustvene i ekonomske utjecaje, kao i utjecaj na okolis.
Radi se o stvaranju zatvorenog sustava u kojem se odjeéa izraduje od ekoloski prihvatljivih
materijala, proizvodi eticki i pazljivo konzumira, s fokusom na smanjenje otpada i promicanje
odrzivosti® (Nandhini, 2023). Iako je eko moda korak u pravom smjeru, odrziva moda je Sira
slika. Radi se o stvaranju budu¢nosti u kojoj moda 1 okoli§ mogu koegzistirati u harmoniji 1
gdje su druStveni 1 ekonomski aspekti jednako vazni kao 1 ekoloski. Prvi od kljucnih elemenata
koji definiraju odrzivu modnu industriju su odrzivi materijali. Dizajn 1 proizvodnja tekstila te
vrste razliitih vlakana, kao 1 njihova svojstva 1 utjecaji na ljude 1 okolis, a koja se koriste u
proizvodnji u modnoj industriji, detaljnije su objasSnjeni u drugom poglavlju ovog rada.
Istovjetno primjeri ekoloSkih materijala koji su najmanje Stetni za na$ okoli$ su: ,,sve §to je

reciklirano ili nekad noSeno, konoplja, soja, organski pamuk i lan“ (Eco Promopoint, 2021).

Slika 13: Najodrziviji komad odjece je onaj koji je ve¢ u vaS§em ormaru

Izvor: ,sustainable fashion®, Pinterest, dostupno na: https://www.pinterest.com/pin/211739619972597996/
(preuzeto 10.8.2024.)

Kao §to se moze zakljuciti postoje mnogi oblici odrzive mode, a mozda najucinkovitiji je

holisti¢ki pristup. Umjesto fiksiranja na jedan aspekt, trebalo bi razmisliti o primjenjivanju
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kombinacije razli¢itih odrzivih praksi. Iznad svega, potrosaci bi prvenstveno trebali dati

prednost smanjenju kupnje modnih predmeta.

3.2. Ekonomska odrzivost mode

Ekonomska odrzivost modne industrije klju¢no je pitanje jer utjece ne samo na dugoro¢nu
odrzivost poslovanja ve¢ i na Zivot milijuna radnika u globalnim opskrbnim lancima. Moda je
industrija vrijedna viSe trilijuna dolara, duboko integrirana u gospodarstva i razvijenih i zemalja
u razvoju. Medutim, model brze mode karakteriziran brzom proizvodnjom, niskim cijenama i
kratkim Zivotnim ciklusom proizvoda izaziva zabrinutost oko dugorocne ekonomske
stabilnosti. Ovaj se model oslanja na iskoriStavanje jeftine radne snage, neodrzivo koriStenje

prirodnih resursa 1 fokus na kratkoroc¢ne profite, a sve to ugrozava buduc¢nost industrije.

Ekonomska odrzivost definira se kao ,,pristup prema kojem se gospodarske aktivnosti provode
na takav nac¢in da se oCuva i promi¢e dugorocna ekonomska dobrobit* (Enel, 2023). U praksi,
cilj mu je stvoriti ravnotezu izmedu gospodarskog rasta, ufinkovitosti resursa, socijalne
jednakosti i financijske stabilnosti. Cimbenici koji utjeéu na ekonomsku odrzivost su:
,odgovorno upravljanje resursima, kapacitet za uc¢inkovitost i inovacije gospodarskih sustava
1 poduzeca, financijska stabilnost na makro razini, razina drustvene inovacije u drzavama,
(odnosno predanost svake zemlje promicanju politika, programa i inicijativa koje se bave
klju¢nim drustvenim pitanjima kao Sto su siromastvo, jednakost spolova, pristup obrazovanju
1 zdravstvenoj skrbi, odrzivost okolisa i drugo), medunarodna suradnja 1 partnerstvo izmedu
javne uprave i privatnih poduzeca, razina pravednosti i socijalne ukljucenosti i korporativna
odgovornost* (Enel, 2023). Ekonomski odrziva moda odnosi se na stvaranje modnog sustava
koji podupire dugoro¢nu financijsku odrzivost poduze¢a dok minimalizira negativne utjecaje
na okoli$ 1 drustvo. Glavni alat za osiguranje odrZivosti u modi je ,,zamjena linearnog modela
koji se vodi idejom uzmi-napravi-odbaci kruznim poslovnim modelom koji se temelji na
konceptu smanji-ponovno upotrijebi-recikliraj* (Daukantiene, 2022). Kako bi postala
odrzivija, modna industrija mora nadvladati skupu potraznju za dizajnom i tehnoloskom
ekspertizom potrebnom za inovacije u proizvodnim procesima i komunikaciji s kupcima koji
bi podrzavali sporu modu ili kupnju i iznajmljivanje rabljene odjece. Nadalje, industrija takoder

mora biti zainteresirana za nove ekonomske pristupe koji se temelje na, primjerice, teoriji
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negativnog rasta (de-growth). Za bitne promjene na modnom trzistu, tvrtke moraju poznavati

svoje krajnje kupce i pronaci na¢ine za prikupljanje ili ponovnu upotrebu koristenih proizvoda.

Grafikon 13: Ekonomski aspekti odrzivosti mode

Kruzni model vs linearni model

Postene place za radnike

Spora moda protiv brze mode

Jake robne marke

Ekonomski aspekti

odrzivosti mode

Maloprodaja rabljene odjece

Online iznajmljivanje nosene odjece

Digitalna moda

Negativan rast (de-growth)

Izvor: Obrada autorice prema Daukantiene (2022: 998): Analysis of the sustainability aspects of fashion: A
literature review, https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/00405175221124971 (preuzeto 15.8.2024.)

Prema Daukantiene (2022) suradnja izmedu marki, istrazivackih institucija 1 industrijskih tvrtki
moze pomo¢i u daljnjem razumijevanju krajnjih kupaca 1 predloziti relevantne odluke kako bi
se osigurala odrzivost modnog poslovanja. Kako bi osigurale odrzivost, tvrtke bi takoder
trebale jamciti poStene place za zaposlenike 1 transparentnost prema potroSacima. Nadalje,
spora moda trebala bi zamijeniti brzu modu, koja visoko prioritizira rast profita. Noviteti poput
internetskog iznajmljivanja odjece ili prodaje rabljene odjece, takoder dovode do povecane
ekoloske 1 ekonomske odrzivosti, kao i cirkularnosti mode. Osim toga, teorija negativnog rasta
pojavila se kao kolektivni ekonomski pristup koji smanjuje potroSnju energije i resursa kako bi
se gospodarstvo vratilo u ravnotezu sa Zivim svijetom, smanjujuci nejednakost i poboljSavajuci

dobrobit ljudi.

Jedan kljuéni aspekt ekonomske odrzivosti je isplativost. Prema Fashinza (n.d.) tvrtke rade na
optimizaciji proizvodnih procesa kako bi smanjile otpad i troSkove, posebice kao odgovor na

rastuce cijene sirovina i energije. Marke koje uspjesno upravljaju svojim troskovima kroz
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inovacije 1 digitalizaciju ¢esto su otpornije tijekom gospodarskih padova. Jos jedno klju¢no
podrucje je usvajanje kruznih poslovnih modela, gdje se materijali ponovno koriste, recikliraju
ili prenamjenjuju kako bi se stvorili novi proizvodi, smanjujuéi otpad i generiraju¢i nove

tokove prihoda.

Prema navedenim smjernicama i ¢imbenicima, kada se modna industrija ne bi fokusirala samo
i isklju¢ivo na porast profita, mogla bi postati ekonomski odrzivija, a to se moze posti¢i na
nekoliko na¢ina. Robne marke mogu proizvoditi izdrzljive, visokokvalitetne proizvode ¢ime
poticu potroSace da kupuju manje dugotrajnijih komada, smanjujuéi prekomjernu proizvodnju
1 otpad, kao 1 dizajnirati odjecu koja ne slijedi kratkotrajne trendove ve¢ potice dugovjecnost 1
smanjuje potrebu za stalnim aZuriranjem garderobe. Nadalje, robne marke mogu stvarati nove
proizvode od recikliranih materijala ili preradivati staru odje¢u u nove dizajne, smanjujuci
otpad 1 ovisnost o sirovinama. Isto tako mogu vrsiti popravke i iznajmljivati odredene modele
odjece Sto ih odrzava dulje u optjecaju i smanjuje potraznju za novom proizvodnjom. Kada se
radi o proizvodnji, provedba proizvodnih praksi to¢no na vrijeme minimizira viSak zaliha,
smanjuje otpad i Stedi troSkove povezane s viSkom proizvodnje 1 neprodanom robom. Na isti
nacin optimiziranje rezanja tkanine, koriStenja energije i smanjivanje potrosnje vode tijekom
proizvodnje moze smanjiti proizvodne troskove 1 utjecaj na okolis. Nadalje, robne marke mogu
koristiti tehnologiju za to¢nije predvidanje potraZnje potroSaca, smanjuju¢i prekomjernu
proizvodnju i rasipanje, kao i revolucionizirati proizvodnju stvaranjem odjevnih predmeta na
zahtjev, minimiziranjem otpada i viSka zaliha. Vlade mogu potaknuti robne marke na usvajanje
odrzivih praksi nude¢i financijske poticaje, koji mogu uciniti ulaganje u odrzive inicijative
ekonomski isplativijim, a provedba strozih ekoloskih propisa o upravljanju otpadom,
emisijama ugljika i koriStenju vode moze potaknuti modne marke prema odrzivijim praksama.
Na kraju, robne marke mogu raditi zajedno kako bi dijelile resurse, tehnologije i znanje, $to
dovodi do ustede troskova i1 vece odrzivosti u cijeloj industriji. Isto tako zajednicki napori u
postavljanju platformi za preprodaju ili popravak (npr. The RealReal, Depop) produljuju
zivotni ciklus proizvoda i smanjuju potrebu za novim odjevnim predmetima, S$to koristi 1

potrosacima i tvrtkama.

Primjenom navedenih strategija za ekonomsku odrZivost, moda moZe smanjiti svoj utjecaj na
okoli§, dok istovremeno gradi otporniju i ekonomski odrziviju industriju. Odrziva moda
promice dugoro¢nu profitabilnost uskladivanjem poslovnih modela s budu¢im ekoloSkim i
druStvenim potrebama. Postizanje ekonomske odrzivosti u modi ukljuuje stvaranje

pravednijeg sustava u kojem radnici primaju poStene place, robne marke ulazu u eticke
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proizvodne prakse, a tvrtke usvajaju nacela kruznog gospodarstva. Prelaskom na odrzivu
nabavu, smanjenjem otpada i prihva¢anjem inovacija, modna industrija moze ne samo zastititi
svoje financijsko zdravlje, ve¢ i1 pridonijeti otpornijim gospodarstvima, osiguravajuéi da su

profit i rast uskladeni s drustvenom i ekoloskom odgovornoscu.

3.3. Socio-kulturna odrzivost mode

Socio-kulturna odrzivost u modnoj industriji €esto se zanemaruje jer se smatra manje
isplativom 1 sloZenijom za implementaciju, a ponekad je manje razumiju 1 marke i potrosaci
jer se fokus stavlja viSe na ostala dva aspekta odrzZivosti (ekonomski i ekoloski) zbog jasnijih
metrika, neposrednijih povrata 1 poveCane potraznje potroSaa za ekoloski prihvatljivim
proizvodima. Postivanje odredene kulture, pravedne radne prakse 1 osnaZivanje zajednice u
kombinaciji sa slabim propisima 1 manjom svijeS¢u potroSaca veliki je izazov za modne marke.
Prevladavanje ovih izazova zahtijeva bolje obrazovanje potrosaca, jaCe propise i pomak u
modnoj industriji prema holistickom razumijevanju odrzivosti koje uz okoli§ ukljucuje 1 ljude

1 njihovu kulturu.

Drustvena odrzivost ukljucuje ,,fokus na dobrobit ljudi i zajednica. Odnosi se na promicanje
jednakosti, ljudskih prava, pristupa obrazovanju i zdravstvenoj skrbi te pristojnog rada* (Enel,
2023). Drustvena odrzivost ima za cilj stvoriti uklju¢iva drustva, smanjiti nejednakost i
osigurati dugoro¢nu dobrobit za sve ljude uz ocuvanje drustvene kohezije 1 pravde. Da bi se
postigla socio- kulturna odrzivost, potrebno je prevladati: ,,siromastvo i socioekonomsku
nejednakost, diskriminaciju, predrasude 1 druStvenu iskljucenost, nedostatak pristupa
resursima, nesigurnost i sukobe, lokalno, regionalno i globalno i loSe upravljanje, koje
ukljucuje pojave poput korupcije i1 institucionalne neucinkovitosti (Enel, 2023). Socio-
kulturna odrzivost mode znaci osiguravanje da modne prakse i proizvodi koriste drustvu,
postuju kulturne vrijednosti i pozitivno doprinose zajednicama. Kada se raspravlja o drustvenoj
dimenziji odrZzive mode Daukantiene (2022) naglaSava dvije stvari. Prva je nedostatak svijesti
potrosaca 1 informiranosti o modnim proizvodima koje kupuju. Druga je povezana s
komunikacijom o odrzivosti koja bi mogla pomo¢i u povecanju svijesti potrosaca. Nadalje,
sljedivost proizvoda i transparentnost tijekom procesa razvoja proizvoda i opskrbnog lanca
postali su izuzetno vazni u demonstriranju originalnosti i odrzivosti marke. Postoje tri glavne

komponente svijesti kupaca: ,kognitivne i bihevioralne karakteristike kupaca i1 njihov status
57



zaposlenja. Utvrdeno je da kognitivne karakteristike i karakteristike ponasanja ovise o kulturi
1 vjeri, a status zaposlenja ima bitan utjecaj na svijest, osjecaje prema odrzivosti i odluku, ali
spol upravlja samo odlukama o kupnji® (Daukantiene, 2022: 997). Detaljnije o ponasanju
potrosaca govorit ¢e se u Cetvrtom poglavlju. Takoder postoji problem kod kupaca kako
razlikovati odrzive modne proizvode od onih koji nisu odrzivi zbog netransparentnog sustava
oznacavanja koji se primjenjuje ¢ak i za odrzive modne proizvode. Nadalje, unaprijed utvrdene
upute o recikliranju, sortiranju, ponovnoj uporabi i popravku artikala takoder bi mogle smanjiti
onecis¢enje okolisa. Iz pokreta spore mode proizasao je novi pristup nazvan lowsumerism.
Prema pristupu niskog konzumerizma ,,0djeca je dizajnirana da bude svestrana 1 bezvremenska,
pa se odjevni predmeti mogu koristiti na mnogo razli¢itih nacina 1 situacija® (Daukantiene,
2022: 998). U tom slucaju modni dizajneri predlazu kreiranje capsule garderobe - ograni¢enog
broja izmjenjivih klasicnih odjevnih komada neutralnih boja koji omogucéuju kreiranje
razli¢itth varijjanti modnih kombinacija pomocu nekoliko odjevnih predmeta. Na kraju,
istrazivanja su pokazala da je rana obrazovna intervencija klju¢na za oblikovanje ponaSanja
kupaca i1 proizvodaca te za promicanje kritickog razmisljanja prema odrzivijoj buduénosti i za

modnu industriju i za trziste.

Grafikon 14: Drustveni aspekti odrzivosti mode

Svijest potrosaca

Niski konzumerizam (Towsumerism)

Sljedivost 1 transparentnost proizvoda

Jasan sustav oznacavanja

Drustveni aspekti Ekoloska odjeca

odrzivosti mode

Capsule garderoba

Trziste rabljene odjece

Vise puta nosSena, reciklirana 1 preradena odjeca

Iznajmljivanje odjece

Uspon digitalnog modnog poslovanja

Izvor: Obrada autorice prema Daukantiene (2022: 997): Analysis of the sustainability aspects of fashion: A
literature review, https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/00405175221124971 (preuzeto 15.8.2024.)
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Kada se govori o konfekcijskim radnicima, bitno je naglasiti da ,,Cinjenica da su moderni
opskrbni lanci izgradeni na naslijedu kolonijalizma i sustavnog rasizma sama po sebi nije novo
opazanje. Zahvaljuju¢i kontinuiranom radu ¢elnika radnickih pokreta, sindikata i zagovornika
ljudskih prava, raste globalna svijest o tome kako modne marke zloglasno iskoriStavaju radnice
u proizvodnji odjece, od kojih su vecina ne bijele Zene, $to se naziva feminizacijom rada‘“
(Ouano, 2024). Moda je jedna od industrija koja najviSe ovisi o radu jer ,,svaki komad odjece
mora biti ru¢no izraden duz dugackog opskrbnog lanca, zahvaljujuéi milijunima radnika u
proizvodnji odjece (vecina tih radnika su Zene) diljem svijeta, a dobar razvoj prepoznaje da
zenama ne nedostaje znanja ili vjeStina, samo im nedostaje novaca* (McCosker, 2023). Moda
je jedan od najunosnijih sektora na svijetu, tako da ,,ovaj nepravedan i eksploatatorski sustav
nije prisutan zbog nedostatka sredstava, ve¢ zbog nedostatka mjera preraspodjele. Samo u
Europi trziSna veli¢ina industrije procijenjena je na 532.8 miljjardi dolara 2021. U
meduvremenu, milijuni ljudi koji rade u opskrbnim lancima koji potiu Zelju europskih
potroSaca za novom odje¢om nisu dovoljno pla¢eni da zadovolje svoje osnovne potrebe*
(MacGilp, 2023). COVID-19 dodatno je produbio ovu nejednakost, a Oxfam je izvijestio da se
,»,svakih 30 sati tijekom pandemije stvorio novi milijarder, istom brzinom kojom je milijun ljudi
skoro palo u ekstremno siromastvo, §to nije slucajnost® (MacGilp, 2023). SreCom, izvjesce
Deloitte Access Economics za Oxfam iz 2017. pokazalo je da ,,platanje minimalne place
konfekcijskim radnicima u cijelom opskrbnom lancu brze mode moze povecati maloprodajnu
cijenu odjevnog predmeta samo za 1 %" (MacGilp, 2023). Slicno tome, istrazivaci Hall i
Wiedmann otkrili su da bi ,,povecanje cijene odjece proizvedene u Indiji u prosjeku za 20 centa
po komadu bilo dovoljno da se svi indijski radnici koji se bave proizvodnjom odjece izvuku iz
siromastva® (Spellings, 2018). Prema najnovijem Fashion Transparency Indexu ,,96 % robnih
marki jo$ uvijek ne objavljuje broj radnika u svom opskrbnom lancu koji primaju Zivotni
minimum® (Spellings, 2018). Postavlja se pitanje zasto se modne marke ne uhvate tog
problema. Kao prvo, tesko je pratiti gdje se proizvode sirovine i tko ih zapravo proizvodi u
mracnom opskrbnom lancu. Mnogi trgovei rade s angaziranim izvodafima, koji zatim
angaziraju ljude za proizvodnju tkanina. Takoder je teSko osigurati da povecanje od 1 % ide
radnicima koji su daleko od trgovine u kojoj se artikl prodaje. Hall (2018) predlaze da se trgovci
educiraju o tome koliko bi uzgajiva¢ pamuka trebao biti placen i implementiraju sustav kako
bi bili sigurni da oni dobivaju poStenu naknadu. ,,Mi potrosaci ne mozemo samo dodati 20 %

napojnice kada kupujemo u nadi da ¢e to oti¢i tvorni¢kim radnicima“ (Hall, 2018). Najbolja
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opcija za potrosace je podrzavanje i kupovanje od transparentnih tvrtki koje glasno i ponosno

posteno placaju svoje radnike na svakom koraku proizvodnje.

Prema McCosker (2023) kako bi povecala profit, brza se moda sve vise oslanja na jeftinu radnu
snagu u zemljama s niskim do nizim prihodima (LMIC) poput ,,Bangladesa, Indije, Kine,
,Prije su bogate zemlje uvozile robove, a sada su odredeni narodi porobljeni unutar vlastitih
zajednica, kroz globalizaciju opskrbnog lanca. IzvjeS¢e Oxfama iz 2019. pokazalo da 0 %
bangladeskih radnica u proizvodnji odjec¢e 1 1 % vijetnamskih radnica u proizvodnji odjece
zaraduje Zivotni minimum* (McCosker, 2023). Zatim postoji stvarna 1 prisutna prijetnja smréu
radnicama, kao S§to pokazuju razorne katastrofe poput ,kolapsa tvornice Rana Plaza u
Bangladesu 2013. godine (80 % od 1.129 osoba koje su poginule kada se tvornica srusila bile
su zene, zajedno s brojnom djecom) ili kolapsa tvornice u Casablanci 2023. godine u kojem je
poginulo Sest radnika* (McCosker, 2023). PotroSaci mogu djelovati na nacin da izbjegavaju
kupnju od marki brze mode 1 bilo kojeg marke koja iskoriStava radnike i planet. Umjesto toga,
mogu ,.kupovati‘u vlastitom ormaru, istraziti rabljene opcije ili podrzati robne marke koje rade
dobro za ljude. Na isti nacin, potroSaci su takoder gradani, a u mnogim jurisdikcijama, glasovi
gradana mogu napraviti stvarnu razliku putem pisanja e-poste, telefoniranja i trazenja od robnih
marki da javno podrZze odrzive inicijative. Noviji pristupi poput dijeljenja sadrzaja na

drustvenim medijima takoder mogu imati velikog utjecaja.

Mainstream globalni modni sustav, bilo da se radi o luksuznoj ili brzoj modi, ima mnogo
utjecaja na kulture diljem svijeta. Odgovoran je za pad potraznje za lokalno izradenim
proizvodima koji predstavljaju kulturu odredenog mjesta $to u konacnici rezultira nestankom
vrijednih tradicionalnih zanatskih vjestina. Primjerice trenutno najrasprostranjeniji materijal u
modnoj industriji - poliester zamijenio je prije koriStene prirodne materijale 1 nacine bojanja
tkanine. Drugi neosporan ¢imbenik je kulturno prisvajanje koje dodatno pridonosi gubitku i
obezvrjedivanju kulturne bastine i tradicije. Modne marke su u brojnim situacijama zanate
autohtonih zajednica iskoriStavale bez priznanja ili ekonomske koristi za autohtone zanatske
zajednice iz kojih su zanati potekli. Bitno je naglasiti da postoji malo zaStitnih mjera za
ocuvanje autohtone materijalne kulture, dopustaju¢i modnim markama da slobodno koriste
kulturnu bastinu drugih kao izvor inspiracije unato¢ protivljenju javnosti. Neki od primjera su
,dreadovi na modelima bijele rase na Marc Jacobsovoj proljetnoj reviji 2017., modeli bijele
rase u turbanima u sikh stilu na Guccijevoj reviji jesen/zima 2018. i modeli Victoria's Secreta

u indijanskim ukrasima za glavu na reviji 2017. godine* (Soh, 2018).
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Slika 14: Primjeri kulturnog prisvajanja u modi

Izvor: Soh (2018) Does fashion have a cultural appropriation problem?, dostupno na:

https://www.bbc.com/news/newsbeat-46297329 (preuzeto 20.8.2024.)

Klimatska aktivistica i modna dizajnerica Niha Elety navodi da je ,kroz povijest modna
industrija napredovala prisvajanjem tekstila, stilova odjece i dizajna iz drugih kultura kako bi
zadovoljila zapadnjacke ukuse, u biti izgradena na kolonijalnom izrabljivanju. Danas mnoge
modne marke nastavljaju masovno proizvoditi tekstil 1 siluete povezane s kulturama kojima ne
pripadaju. Kolonijalizam je rezultirao prisilnim i nasilno kontroliranim ,,pozapadnjacenjem"
nacina na koji su se kolonizirane zajednice predstavljale® (Ouano, 2024). Ishod toga je
iskorjenjivanje raznolikih, bogatih kultura i nac¢ina odijevanja u korist homogene mode, gdje
svi ljudi diljem svijeta nose istu vrstu odjee bez obzira na njihovu izvornu kulturu.
Antropologinja Sandra Niessen opisuje ,,zrtvovane zone" mode — ,,prirodni i1 kulturni sustavi
koji se smatraju potroSnim za rast modne industrije na globalnom sjeveru. Upravo se borba
protiv tih moénih imperijalistickih sila ¢esto opisuje kao kulturna odrZivost, koja mora postati
sredi$nja modna agenda kako bi se postigla radna i ekoloSka pravda za one na koje suvremeni
modni sustav negativno utjece* (Ouano, 2024). Vezano za primjere kulturnog prisvajanja u
modi dr. Delice, predava¢ kulturno-povijesnih studija, naglasio da se kulturno prisvajanje
dogada ,,samo kada postoje nejednakosti mo¢i izmedu razlicitih kultura. Jo§ uvijek zivimo u
svijetu u kojem su bijelci 1 institucije mnogo mo¢niji od Afroamerikanaca i ljudi tamnije koze
i njihovih institucija® (Soh, 2018). Takoder smatra da bi se dizajneri trebali pobrinuti da ljudi

iz kulture kojom je odjeca inspirirana sudjeluju u njenoj proizvodnji ili promoviranju. Elety
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naglasava da modne marke mogu suradivati s domorodackim obrtnickim zajednicama kao
partneri umjesto da kradu njihov rad. To znaci ,,partnerstvo sa zajednicama koje ve¢ pokusavaju
ostvariti profit od svojih obrta, pomicanje prema lokaliziranim sustavima, obnavljanje domacih
praksi uzgajanja izvornih vlaknima i koristenja odjevnih predmeta‘“ (Ouano, 2024). Inicijativa
za prava kulturnog intelektualnog vlasnistva (CIPRI) isti¢e se kao klju¢na organizacija koja
ima za cilj rjeSavanje pitanja kulturnog prisvajanja i neravnoteze mo¢i unutar modne industrije,
promicuci postovanje, suradnju i ravnopravna partnerstva s autohtonim zajednicama. CIPRI

ima pravilo 3C - pristanak (consent), zasluge (credit) 1 naknada (compensation):

[l ,Pristanak - slobodni, prethodni i informirani pristanak obrtnika, autohtone ili
lokalne zajednice
[l Zasluge - priznanje izvorne zajednice 1 inspiracije

'] Naknada - nov€ana, nenovc¢ana ili kombinacija obje* (Ouano, 2024).

Prema MacGilp (2023) nemamo vise vremena ¢ekati na dobrovoljne mjere 1 prazna obecanja
pojedinih marki. ,,Industriju treba pozvati na odgovornost putem zakona, a pravo mjesto za
poceti je EU, najve¢i uvoznik odjece 1 tekstila na svijetu. EU ima odgovornost osigurati da se
sva odjeca, proizvedena u zemlji ili inozemstvu, izraduje u sigurnim uvjetima uz postenu placu
radnicima‘ (MacGilp, 2023). Autor takoder usporeduje globalni modni opskrbni lanac s
piramidalnom shemom s radnicima u proizvodnji odje¢e na dnu i bogatim rukovoditeljima na
vrhu, a ,,ova piramida je s namjerom uglavnom poduprta ne bijelim zenama na globalnom jugu.
Stoga je prvo potrebno prepoznati strukturni rasizam svojstven modnom sustavu i promijeniti
ravnotezu moci* (MacGilp, 2023). U konacnici, razgovori o kulturnoj odrzivosti trebali bi do¢i
do zakljucka o mo¢i koju robne marke imaju da uc¢ine modu odrzivijom u socio-kulturnom
kontekstu. Prvenstveno, robne marke morale bi osigurati da svi radnici u opskrbnom lancu, od
tvornickih radnika do poljoprivrednika, rade u sigurnim okruzenjima uz odgovarajuce
zdravstvene i sigurnosne mjere i da su posteno placeni. Stovise suradnja s lokalnim obrtnicima,
tradicionalnim obrtnicima i malim proizvoda¢ima moZe pomo¢i u ocuvanju kulturnog naslijeda
dok zajednicama osigurava pravednu egzistenciju. Na isti na¢in, modne marke trebale bi voditi
racuna o koriStenju kulturnih simbola, dizajna ili materijala bez razumijevanja njihovog
kulturnog znacaja ili odavanja zasluga izvornoj kulturi. Umjesto toga, marke se mogu ukljuciti
u suradnju s lokalnim zajednicama koje imaju bogatu tekstilnu i odjevnu tradiciju. Poticanje
koriStenja tradicionalnog tkanja, bojenja, vezenja i drugih zanatskih metoda pomaze u ocuvanju
kulturnog znanja koje je Cesto u opasnosti od nestanka zbog industrijalizacije. Promicanjem

tradicionalnih stilova odijevanja na ispravan na¢in, moda moze slaviti i ocuvati kulturnu
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posebnost. Marke bi takoder trebale prihvatiti raznolikost u svom marketingu, prikazujuci
modele razli¢itih etni¢kih pripadnosti, tipova tijela, spolova i sposobnosti, §to promice
ukljuciviju viziju ljepote i potice Sire kulturno prihvacanje. Sli¢no tome, dizajniranje odjece
koja odgovara svim tipovima ljudi osigurava da je moda ukljuc¢iva i drustveno odgovorna.
Konacno, robne marke mogu educirati potrosa¢e o prednostima ulaganja u odrzivu modu,
potic¢uci ih da kupuju manje, ali bolje, a potrosaci mogu odluciti podrzati transparentne robne

marke koje ozbiljno shvacaju socio-kulturnu odrzivost mode.

Kada bi se usredotocila na navedene odrzive prakse, modna industrija mogla bi postati
platforma za druStvenu jednakost, osnazivanje zajednice 1 oCuvanje kulture. Drustveno 1
kulturno odrziva moda uskladena je s vrijednostima ukljucivosti, pravednosti i poStovanja

razli¢itosti dok pridonosi dobrobiti drustava diljem svijeta.

3.4. Ekoloska odrzivost mode

Ekoloska odrzivost mode vjerojatno je najpoznatiji aspekt odrzivosti, a odnosi se na postupke
koji smanjuju globalnu Stetu okoliSu, flori 1 fauni te zdravlju ljudi. Trenuta¢ni model masovne
proizvodnje, posebno u brzoj modi, doveo je do Siroko rasprostranjene degradacije okoliSa, od
prekomjerne upotrebe vode i zagadenja otrovnim kemikalijama do emisija ugljika 1 prepunih
odlagalista otpada. Ogromni opskrbni lanci industrije uvelike se oslanjaju na prirodne resurse,
sa Stetnim posljedicama za ekosustave i1 biolosku raznolikost. Od uzgoja vodeno intenzivnih
usjeva poput pamuka do raSirene upotrebe sintetickih vlakana koja oslobadaju mikroplastiku,
moda pridonosi degradaciji okoliSa u svakoj fazi svog zivotnog ciklusa. Bojanje i obrada
tekstila ispustaju otrovne kemikalije u rijeke i1 oceane, dok znacajne emisije ugljika u tom
sektoru ubrzavaju globalno zatopljenje. Usvajanjem ¢i8¢ih proizvodnih procesa, prihvacanjem
kruznih modnih modela i ulaganjem u inovacije poput odrzivih vlakana i ekoloski prihvatljivih

boja, modna industrija moZe smanjiti svoj utjecaj na okoli§ i1 pridonijeti obnovi ekosustava.

Ekoloska odrzivost definira se kao ,,sposobnost oCuvanja i zaStite prirodnog okoliSa tijekom
vremena putem odgovaraju¢ih praksi i1 politika, zadovoljavaju¢i sadasnje potrebe bez
ugrozavanja dostupnosti resursa u buduc¢nosti (Enel, 2023). Na odrzZivost okoliSa utjece
nekoliko ¢imbenika koji mogu imati znacajan utjecaj na ekoloSku ravnotezu i sposobnost

planeta da odrzi zivot: ,oneciS¢enje zraka, vode i tla, klimatske promjene uzrokovane
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prekomjernom koli¢inom staklenickih plinova ispustenih u atmosferu uslijed ljudskih
aktivnost, gubitak bioraznolikosti, pretjerano iskoriStavanje prirodnih resursa i ekonomski

modeli koji uklju¢uju neodrzivu potrosnju‘ (Enel, 2023).

Onecis¢enje mikro plasticnim vlaknima pokazalo se kao znacajan i relativno novi ekoloski
izazov za modnu industriju koji se mora rjesavati zajedno sa Sirim ekoloskim problemima kao
Sto su emisije ugljika, troSak vode i stvaranje otpada. Problem prvenstveno proizlazi iz
sintetickih vlakana poput poliestera, najlona 1 akrila, koja ¢ine ve¢inu materijala koji se koristi
u proizvodnji odjece. Problem mikro plasti¢nih vlakana globalnih je razmjera jer se te Cestice
Sire vodenim putovima, oceanima, pa ¢ak 1 atmosferom. One su sveprisutne, utjeCu na vodene
ekosustave, potencijalno ulaze u hranidbeni lanac i1 nakupljaju se u okoliSu stolje¢ima.
OneciS¢enje mikro plastikom teZe je rijesiti jer ukljucuje i1 proizvodnju 1 upotrebu nakon
potros$nje (npr. pranje odjece), Sto ga Cini rasirenim 1 konstantnim problemom, ali njegovi su
ucinci Cesto nevidljivi prosje¢nom potrosacu. Buduci da su mikrovlakna mikroskopska, ljudi
mozda nece u potpunosti shvatiti razmjere problema ili osjetiti njegov utjecaj izravno u
svakodnevnom Zivotu sve dok nije kasno. Stoga ¢e se u ovom poglavlju najviSe osvrnuti na taj

novootkriveni problem.

Grafikon 15: Broj znanstvenih ¢lanaka na temu ,,microplastic” (do 01.06.2023)
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Izvor: Microplastics in water: types, detection, and removal strategies - Scientific Figure on ResearchGate,
https://www.researchgate.net/figure/The-number-of-scientific-articles-on-microplastic-indexed-in-the-Scopus-

database-as_figl 371952989 (preuzeto 20.9.2024.)
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Tek u posljednjih pet do deset godina znanstvenici su uspostavili izravnu vezu izmedu
mikrovlakana ispustenih iz sinteticke odjece 1 njihove prisutnosti u oceanima, rijekama i zraku.
Dok je plastika poput vrecica i ambalaze ve¢ prepoznata kao izvor oneciS¢enja, spoznaja da su
zapravo vlakna odjeée glavni doprinos tom onecisc¢enju dosla je tek nedavno. Ova promjena u
razumijevanju bila je klju¢na jer oslanjanje modne industrije na sinteticka vlakna poput
poliestera, najlona i akrila u pocetku nije bilo povezano sa Sirim problemom oneci§¢enja
plastikom. Zbog toga se mikro plastika sada moze naci na najnedostupnijim mjestima na zemlji

poput dubokih oceanskih sedimenata, arktic¢kog leda 1 planinskih vrhova.

Prema Plastic Soup zakladi (2022) modna industrija jedan je od najve¢ih zagadivaca u svijetu,
s ogromnim utjecajima na okoli§ kao §to su oneciS¢enje vode, ispustanje otrovnih kemikalija,
emisije stakleniCkih plinova, oneciS€enje tla 1 degradacija prasume. ,,Gotovo 70 % odjece
modnih marki i ve¢ina presvlaka na sofama, zavjesama i tepisima izradeni su od sintetickih
materijala (poliester, najlon, akril). Kada se ti predmeti izraduju, koriste ili peru, ispustaju
mikro plasti¢na vlakna u zrak koji udiSemo 1 taloze se u vodi i hrani koju pijemo i jedemo*
(Plastic Soup, 2022). Pustanje takvih mikro plasticnih vlakana samo je najnoviji dodatak
popisu utjecaja na okoli§ 1 postavlja se pitanje imaju li mikro plasticna vlakna utjecaja na
ljudsko zdravlje. Vanjska i unutarnja praSina sadrzi mikro plasti¢na vlakna, a posebice
,unutarnje okruzenje sadrzi visoke koncentracije (oko 30 %). U ve€ini drustava ljudi provode
oko 90 % svog vremena u zatvorenim prostorima, gdje su izloZeni ovim Cesticama* (Plastic
Soup, 2022). Prakticki je nemoguce izbjeci izlozenost mikro plasticnim vlaknima u nasem
svakodnevnom zivotu, a uklanjanje ovih zagaduju¢ih mikrovlakana iz okolisa jednostavno nije
izvedivo jer ispustanje mikro plasticnih vlakana uzrokuje nepovratno onecis¢enje. Stoga je

nuzno poduzeti mjere ublazavanja kako bi se smanjilo njihovo oslobadanje iz izvora.
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Slika 15: Mikro plastika i zdravlje ljudi

WHERE DO MICROPLASTICS MICROPLASTICS ARE DIVERSE
COME FROM? IN SHAPE AND COMPOSITION

PLASTIC BOTTLES

BABY BOTTLES CLOTHES

COSMETICS FRAGMENTS

Izvor: Plastic Soup (2022) Do Clothes Make Us Sick? Fashion, Fibers and Human Health. Amsterdam, dostupno
na: https://www.plasticsoupfoundation.org/wp-content/uploads/2022/10/Do-clothes-make-us-sick-Fashion-
fibers-and-human-health-PSF2022-.pdf (preuzeto 10.09.2024.)

Nakon ispustanja u okolis, plasticni materijal se fragmentira na manje Cestice, ,,fragmente
veli¢ine manje od 5 mm (mikroplastika), ili na jo§ manje fragmente < 0,1 um (nanoplastika).
Velika ve¢ina mikroplastike dolazi od razgradnje veceg plasticnog otpada, na primjer
izlaganjem UV svjetlu, fizickom abrazijom, pranjem rublja, gradevinskim radovima ili od
ribarskih mreza. Ova razgradnja rezultira Sirokim spektrom mikro- i Nano plastike nepravilnog
oblika (micro- and nano-plastics - MNPs), koja se najceS¢e naziva vlaknima, filmovima,
filamentima, pjenama, fragmentima, granulama, kuglicama 1 mikro zrncima, a najceSce se
unosi u ljudsko tijelo udisanjem 1 gutanjem* (Plastic Soup, 2022). Izlozenost i mogu¢i unos
mnps-a udisanjem zraka znatno je veéi nego gutanjem, a pretezno su sastavljena od polimera
polipropilena i polietilen tereftalata (PET), uglavnom od koristenja, pranja i suSenja odjece
(Plastic Soup, 2022). Godisnji unos cestica je velik, ,,putem inhalacije je ~121.000, putem
gutanja ~52.000 Cestica, Sto znaci da se ~163.000 Cestica mikroplastike nalazi u odrasloj osobi
godiSnje* (Plastic Soup, 2022). Changing Markets (2024) navodi da ovo oneciS¢enje takoder
dovodi do potencijalno znacajnih, ali ne u potpunosti shvaéenih zdravstvenih problema.

Istrazivanja su otkrila mikroplastiku u raznim ljudskim tkivima i teku¢inama, ukljucujuci
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»-pluéno tkivo, stolicu, sadrzaje zeluca, placente nerodenih beba, tkivo mozga i penise.
Kroni¢na upala nastala zbog mikroplastike u tijelu pridonosi raznim bolestima*“ (Plastic Soup,
2022). Bolest nastaje na nacin da jednom udahnuta sinteticka vlakna mogu prodrijeti u plu¢no
tkivo. Kao odgovor, vazne stanice u imunoloskom sustavu, takozvane dendriticne stanice i
makrofagi, progutat ¢e plasti¢ne Cestice. Makrofagi imaju strojeve za razgradnju bakterija, ali
nemaju alate za razgradnju plasti¢nih Cestica. Ovaj proces pokusavanja, ali ne uspijevanja i
ponovnog pokusavanja onda uzrokuje kroni¢nu upalu, a poznato je da je kroni¢na upala vodeci
uzrok bolesti poput raka, bolesti srca, astme 1 dijabetesa. Mikroskopske plasticne Cestice u
krvnim Zilama takoder su povezane s povecanim rizikom od moZdanog i sranog udara 1
prerane smrti (Plastic Soup, 2022). Mnogi plasti¢ni aditivi navedeni su kao vrlo zabrinjavajuci
zbog svojih svojstava koja remete rad endokrinog sustava ili imaju kancerogena svojstva i
druge toksikoloske opasnosti izlazuéi tkiva kemikalijama kao §to su ,,ftalati 1 bisfenol A, koji
su poznati endokrini disruptori, tj. tvari koje ¢ak i1 u vrlo niskim koncentracijama ometaju rad

hormona‘“* (Plastic Soup, 2022).

Prema Changing Markets (2024) zagadenje plastikom poraslo je s porastom plasticne brze
mode donoseci sa sobom razorne utjecaje na zdravlje ljudi i okoli§ kada se ta moda proizvodi,
koristi 1 odbacuje. Industrija odjece proizvela je ,,8.3 milijuna tona onecis¢enja plastikom u
2019., 14 % ukupnog oneciS¢enja iz svih sektora. Sinteticka vlakna dobivena iz fosilnih goriva
postala su dominantan izbor i za modnu 1 za Siru tekstilnu industriju. Ona Cine vise od dvije
trecine (69 %) tekstilne proizvodnje, a predvida se da ¢e ta brojka porasti na 73 % do 2030.
godine. Poliester je najcesce koristeno sinteticko vlakno u modnoj industriji 1 ima najveci
klimatski otisak, ¢ine¢i 125 milijuna tona emisija CO2e samo u 2022. godini“ (Changing

Markets, 2024).
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Grafikon 16: Povecanje globalne proizvodnje vlakana 1980.-2028. (tisu¢e metrickih tona)
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Izvor: Do Clothes Make Us Sick? Fashion, Fibers and Human Health. Amsterdam, Plastic Soup Foundation,
2022., https://www.plasticsoupfoundation.org/wp-content/uploads/2022/10/Do-clothes-make-us-sick-Fashion-
fibers-and-human-health-PSF2022-.pdf (preuzeto 10.09.2024.)

U istrazivanju uzoraka obalnog sedimenta gotovo ,,85 % sintetickih vlakana sastojalo se od
poliestera, akrila i najlona, a sastav je bio sli¢an uzorcima postrojenja za procis¢avanje otpadnih
voda® (Plastic Soup, 2022). To je sugeriralo da mikro plasti¢na vlakna pronadena u obalnom
sedimentu uglavnom potjecu iz kanalizacije putem pranja rublja, a ne fragmentacije ili ¢iS¢enja
proizvoda. Razli¢ite vrste tkanina oslobadaju razli¢ite koli¢ine vlakana. ,.Broj otpustenih
sintetickih vlakana iz poliestera, mjeSavine poliestera i pamuka i akrilnih tkanina u otpadnu
vodu tijekom svake upotrebe perilice moze iznositi ¢ak 700 000 mikroskopskih vlakana.
Usporedbe pranja odjevnih predmeta od ove dvije razli¢ite vrste materijala, ali s istim pletivom,
pokazale su da odjevni predmeti od pamuka ispustaju viSe vlakana nego oni od poliestera®
(Plastic Soup, 2022). Medutim, pamuk je potpuno biorazgradiv (sve dok nije premazan i nije
obojen), dok poliester ne prolazi kroz znac¢ajne promjene tijekom vremena. Drugim rije¢ima,

poliester se nakuplja u vodenom okoli$u, a pamuk ne.

U travnju 2024. Zaklada Changing Markets 1 njeni partneri Clean Clothes Campaign, Fashion
Revolution, No Plastic in My Sea 1 Zaklada Plastic Soup pisali su 50 svjetskih marki odjece 1
trgovaca na malo. Upitnik je zahtijevao odgovore nekoliko pitanja, ukljucujuci upotrebu

sintetiCkih vlakana, obveze postupnog ukidanja sintetickih vlakana, politike za rjeSavanje
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problema s ispustanjem mikrovlakana i stajaliSte tvrtke o elementima zakonodavstva
predlozenim u Tekstilnoj strategiji EU-a i globalnom sporazumu o oneci§¢enju plastikom. Gdje
je bilo prikladno, robne marke i trgovci na malo klasificirani su u Cetiri kategorije: predvodnik

promjene, mogli bi bolje, zaostali i crvena zona.

Samo dvije tvrtke (4 %) postigle su najvisu kategoriju — ,,predvodnik promjene®. Prva je
Reformation koja se obvezala na postupno ukidanje djevic¢anske sintetike do 2030. i smanjenje
cjelokupne sintetike (djevi¢anske 1 reciklirane) na ,,manje od 1 % ukupnih izvora do 2025., pri
¢emu sintetika trenutno ¢ini 2,56 % njegovih materijala. Druga je Hugo Boss koji planira
eliminirati poliester 1 poliamid do 2030. godine, ali povecanje od 143 % u upotrebi sintetickih
materijala od 2020. do 2023. godine dovodi tu obvezu u pitanje‘ (Changing Markets, 2024).
Gotovo sve (45 od 50) tvrtke ostale su u najnize dvije kategorije: ,,zaostali“, obiljeZene
ograni¢enom transparentnos¢u i snaznim ili sve vec¢im oslanjanjem na sintetiku, te ,,crvena
zona", definirana minimalnom ili nikakvom transparentnoséu. 29 tvrtki u crvenoj zoni
ukljucivalo je mjeSavinu brze mode, sportskih 1 luksuznih marki, robnih kuca 1 tvrtki koje hvale
svoju odrzivost, uklju¢uju¢i Patagonia, Adidas, Boohoo, Burberry, LVMH, Shein, Walmart,
Abercrombie & Fitch, Asos, Benetton Group, Dressmann, Reebok, Sweaty Betty i Zalando.
»Shein je imao najveci udio sintetickih vlakana u svom ukupnom portfelju proizvodnje odjece
od 82 %. Boohoo je bio drugi najveci korisnik sa 69 % ukupno koriStenih vlakana, a slijede ga
Lululemon sa 67 %, Aldi sa 60 % 1 New Look sa 56 % (Changing Markets, 2024).

Inditex je otkrio najvecu upotrebu sintetike po volumenu od ,,212.886 tona u 2023., $to je
znacajno povecanje u odnosu na 178.030 tona u istrazivanju iz 2022 (Changing Markets,
2024). Medutim, Shein nije otkrio njegov ukupni volumen, s obzirom da je 2022. godine Shein
pretekao H&M 1 Inditex 1 zauzeo petinu globalnog trziSta brze mode, vrlo je vjerojatno da je 1
najveci potrosac sintetike po volumenu.

Cetiri robne marke koje su obecale smanjiti upotrebu sintetike u 2022. zapravo su poveéale
svoj sinteticki udio ili volumen od 2022. do 2024.: ,,C&A (povecao sintetiku za 4 % kao udio
u ukupnoj mjeSavini vlakana), Esprit (povecao svoju ukupnu sintetiCku koli¢inu za 15 %,
povecao udio poliestera u ukupnoj mjesavini vlakana za 33 %), Inditex (povecao volumen
sintetike za 20 % 1 udio poliestera za 26 %) 1 Reformation (povecao volumen sintetike za 61
%)“ (Changing Markets, 2024). Mnoge druge marke mozZda prikriveno povecavaju svoje
oslanjanje na sintetiku unato¢ obe¢anjima da ¢e je smanjiti, ali nisu transparentne oko toga.
Nadalje, Changing Markets (2024) navodi da modna industrija koristi taktike i strategije koje
koriste sektori kao $to su duhan i fosilna goriva kako bi odgodila i odvratila paznju od znacajne

69



transformacije. Prva taktika je ,,odgadanje akcije napuhavanjem znanstvene nesigurnosti i
oslanjanjem na slabe dobrovoljne inicijative navodeci ,,potrebu za dodatnim istrazivanjem" da
bi se odgodila akcija i koristenje inicijativa industrije kao taktike dimne zavjese* (Changing
Markets, 2024). Druga taktika je ,,odvra¢anje pozornosti laznim rjeSenjima i greenwashing-
om* (Changing Markets, 2024) primjerice ,,promjenom narativa umanjivanjem negativnog
utjecaja, prebacivanjem odgovornosti na potrosace, preradom plasticnih boca u odjecu ili zbog
slabe podrske industrije regulaciji* (Changing Markets, 2024). Kako bi pokrenula smislenu
promjenu prema odgovornoj 1 etickoj modi, industrija se mora suociti s neporecivim vezama
izmedu sintetickih vlakana 1 rizika za okoli$ 1 zdravlje ljudi (mikro)plastiénim onec¢is¢enjem 1
klimatskim promjenama. Ovo istrazivanje pokazuje da umjesto da se izravno uhvati u kostac s
ovim problemom, industrija ne samo da pokazuje mali napredak u promjeni svojih politika,
vec 1 ,,aktivno koristi taktike odvrac¢anja paznje i odgadanja, u rasponu od laznih rjeSenja do
umanjivanja negativnih uc¢inaka onec¢is¢enja mikro plastikom. Niska podrska zakonodavstvu
koje bi promijenilo uvjete za igru ukazuje na to da su mnoge marke zarobljene u ocuvanju
statusa quo 1 da Zele nastaviti koristiti poslovni model brze mode koji je sustinski voden

plasticnim vlaknima i stalnim oslanjanjem na fosilna goriva* (Changing Markets, 2024).

Kako bi se sprijecio problem gubitka vlakana iz tekstila Plastic Soup (2022) modnim markama

1 modnoj industriji preporuca sljedece akcije:

Odmaknuti se od poslovnog modela brze mode, odnosno ,,smanjiti upotrebu sintetickih
materijala i1 uloziti u visokokvalitetne proizvode koji traju dugo i ne ostavljaju mikroplastiku.
Time ¢e se smanjiti i koli¢ina proizvedenog otpada“ (Plastic Soup, 2022). Zadati sebi
ambiciozne 1 mjerljive ciljeve kako bi se izbjeglo oslobadanje mikrovlakana, odnosno ,,uloziti
u kvalitetnu predu sa znatno boljom i mjerljivom izvedbom u pogledu otpustanja vlakana,
pobrinuti se da svaki odjevni predmet bude testiran na oslobadanje vlakana neovisnim
metodama testiranja (kao Sto je WOMA metoda testiranja) 1 provjeriti jesu li svi odjevni
predmeti prethodno oprani najmanje 3 puta prije isporuke* (Plastic Soup, 2022). Preuzeti punu
odgovornost za tekstilne proizvode koje stavljaju na trziSte, odnosno ,stvoriti odjevne
predmete koji su dizajnirani za popravak, prenamjenu i recikliranje, zatim izbjegavati post
produkcijski 1 postkonzumerski otpad Sto je viSe moguce (a ovi se proizvodi ne bi smjeli
izvoziti u druge zemlje (na primjer u Afriku) gdje se odlaZzu na odlagaliSta) i ne koristiti
zamjenske materijale (npr. odjeca izradena od PET boca), ve¢ osigurati da se proizvedeni
odjevni materijal ponovno koristi ili reciklira u certificiranom zatvorenom krugu unutar

modnog sektora® (Plastic Soup, 2022). Pruziti transparentne informacije o riziku ispustanja
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mikroplastike iz njihove odje¢e na nacin da budu ,transparentni u pogledu uc¢inaka njihovih
proizvoda na okoli$, u izvjes¢ivanju kao i u komunikaciji proizvoda, provjeriti jesu li oznake
na proizvodima jasne i razumljive potroSacima, odmaknuti se od neutemeljenih tvrdnji o
mogucnosti recikliranja prodanih odjevnih predmeta jer nemaju tehnologiju za recikliranje od
vlakna do vlakna i pobrinuti se da su svi dobavlja¢i upoznati s njihovim zahtjevima i da postoji
sustav temeljitog pregleda“ (Plastic Soup, 2022). Otvoreno podrzati progresivno
zakonodavstvo o oslobadanju mikrovlakana, smanjenju otpada i transparentnosti u industriji
na nac¢in da podrze ,,zakone, inicijative i druge povezane politicke mjere i prednjace u industriji,
potaknu konkurente i svoj lanac vrijednosti da slijede njihov primjer 1 zaustave suradnju s
industrijama 1 tvrtkama koje se protive, odgadaju ili potkopavaju progresivno zakonodavstvo 1
provedbu* (Plastic Soup, 2022).

S druge strane, ljudima odnosno potrosa¢ima modnih proizvoda Plastic Soup (n.d.) daje savjete
za smanjenje plastiCnog otiska njihovog ormara, Sto ukljucuje odrzive kupovne navike, rutine
pranja odjece 1 druge nacine za ,,neutraliziranje* aspekta industrije odjece koji najviSe zagaduje

- brze mode.

Prvi korak za potrosaca je provijeriti etiketu, odnosno pri kupnji birati modne proizvode

napravljene od prirodnih vlakana koja su biorazgradiva:

& ,,Biljna vlakna: pamuk, juta, konoplja, lan itd.

# Zivotinjska vlakna: svila, vuna, krzno, koza itd.“ (Plastic Soup, 2022).
Drugi korak za potrosaca je pripaziti prilikom pranja i susenja odjece. Kako bi se Sto manje
vlakana odbacilo, a odjeca zastitila potrebno je: ,,napuniti svoju perilicu do maksimuma, ne
koristiti duge programe osim ako nije potrebno, koristiti omeksivac, rjede prati odjecu, susiti
rublje na zraku, koristiti tekucinu za pranje umjesto praska, ponovno puniti svoje boce tekuceg
deterdZenta, centrifugirati odjecu pri niskim okretajima, prati na niskoj temperaturi, ne mijesati
odjecu s drugim predmetima poput cipela ili ruksaka, smanjiti brzinu rotacije 1 preskociti ciklus

centrifuge 1 koristiti filter za perilicu rublja“ (Plastic Soup, 2022).

Tre¢i korak za potroSace je odrzivo kupovati jer svaki put kada potrose novac, glasaju za svijet
u kojem Zele zivjeti. Nekoliko savjeta za odrzivu kupnju su: ,,popraviti svoju odjecu umjesto
baciti, pri Zelji za promjenom garderobe razmijeniti odjecu s prijateljima ili koristiti aplikaciju
za razmjenu, kupiti samo ono $to im treba, kupovati §to viSe rabljeno jer nova odjeca oslobada

viSe vlakana tijekom prvih pet do deset pranja, pokusSati potraziti prirodne tkanine poput
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organskog pamuka, lana, konoplje ili reciklirane vune i kupovati od marki koje se obvezuju na

transparentnost, odrzivu nabavu i postenu proizvodnu praksu‘ (Plastic Soup, 2022).

Modna industrija snosi znacajnu odgovornost za rjeSavanje krize mikroplastike. Kao jedan od
najvecih doprinositelja one¢is¢enja mikro plastikom, industrija mora poduzeti znacajne korake
kako bi smanjila svoje oslanjanje na sinteticka vlakna i razvila odrzivije alternative. To
ukljucuje koriStenje kvalitetnih i ne Stetnih vlakana, prelazak na biorazgradive ili prirodne
materijale 1 ugradnju boljih sustava za prociS¢avanje otpadnih voda u tekstilnoj proizvodnji.
Nadalje, marke bi trebale povecati transparentnost opskrbnog lanca 1 usvojiti kruzne modne
prakse, poput recikliranja, prenamjene i promicanja trajnosti odjece kako bi se otpad smanjio
na najmanju mogucu mjeru. Potrosaci takoder igraju klju¢nu ulogu u borbi protiv onecis¢enja
okolisa, kao 1 vlastitog tijela i doma mikro plastikom i to prilikom donoSenja informiranih
odluka o kupnji, odabirom prirodnih, organskih 1 koriStenih materijala, brigom 1 pravilnim

rukovanjem odje¢om i podrzavanjem odgovornih modnih marki.

3.5. Drustveno odgovorno poslovanje u modnoj industriji

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) ukljucuje preuzimanje odgovornosti tvrtki za
drustvene, ekoloske i ekonomske ucinke svojih operacija, dok nastoje pozitivno doprinijeti
drustvu. U modnoj industriji koja je poznata po svom utjecaju na okoli§ 1 problemima rada,
DOP postaje sve vazniji jer potrosaci zahtijevaju viSe transparentnosti i etickog ponaSanja od
modnih tvrtki od kojih kupuju proizvode. Drustveno odgovorno poslovanje definira se kao

,»odgovornost poduzeéa za njihov utjecaj na druStvo i stoga njim treba upravljati tvrtka

(Europska komisija, n.d.). Tvrtke mogu postati drustveno odgovorne tako §to:

= integriraju druStvena, ekoloska, eticka, potrosacka i pitanja ljudskih prava u svoju
poslovnu strategiju i poslovanje i
=> slijede zakon* (Europska komisija, n.d.).
Drustveno odgovorno poslovanje vazno je prvenstveno za poduzeca jer pruza vazne prednosti
u smislu ,upravljanja rizikom, uStede troskova, pristupa kapitalu, odnosa s klijentima,
upravljanja ljudskim resursima, odrZivosti poslovanja, sposobnosti inovacija i na kraju profita,
zatim za gospodarstvo EU jer ¢ini tvrtke odrZivijima i inovativnijima, $to doprinosi odrzivijem

gospodarstvu 1 na kraju za drustvo jer nudi skup vrijednosti na kojima moZemo izgraditi
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kohezivnije drustvo i na kojima mozemo temeljiti prijelaz na odrzivi gospodarski sustav*

(Europska komisija, n.d.). Relevantna politika EU-a izgradena je na planu djelovanja ¢iji je
cilj:
= ,povecanje vidljivosti DOP-a i Sirenje dobrih praksi
poboljsanje i pracenje razine povjerenja u poslovanju
poboljsanje procesa samoregulacije i koregulacije
povecanje trziSnih nagrada za DOP
poboljsanje objave drustvenih i1 ekoloskih informacija tvrtke

daljnje integriranje DOP-a u obrazovanje, obuku 1 istraZivanje

A 2 2 2

naglaSavanje vaznosti nacionalnih i podnacionalnih politika DOP-a
=> bolje uskladivanje europskih 1 globalnih pristupa DOP-u* (Europska komisija, n.d.).

Ovi su ciljevi dio Sire strategije EU-a za stvaranje odrzivijeg, eticnijeg i1 ukljucivijeg
gospodarstva, uskladenog s Europskim zelenim planom, socijalnim stupom EU-a i ciljevima
odrzivog razvoja UN-a (SDG). Europska komisija nastavlja igrati srediSnju ulogu u
postavljanju propisa, ponudi poticaja i poticanju dijaloga izmedu javnog i privatnog sektora za
postizanje ovih ciljeva DOP-a. Medutim krajnja odluka zapravo je na svakoj pojedinacnoj
tvrtki. Singh (2024) navodi dva temeljna motiva koji pokrecu tvrtke prema usvajanju odrzivih

praksi:

I. ,potreba da izgledaju dobro u oCima zaposlenika, potrosaca i drugih dionika jer
smatraju usvajanje DOP inicijativa nuznim zbog reputacijskog rizika koji dolazi s
neusvajanjem, ili

II.  istinska potreba za ¢injenjem dobra i doprinosom dobrobiti svih dionika na koje utjecu
aktivnosti organizacije* (Singh, 2024).

Ovaj koncept obuhvaca razliite vrijednosti i duznosti, kao $to su ,pridrzavanje etickim
nacelima, poStivanje zakona, pokazivanje obzira prema zajednicama i1 okoliSu te poboljSanje
dobrobiti dionika 1 druStva u cjelini (Singh, 2024). Klju¢ni uvidi iz rasprava o DOP-u
naglaSavaju vaznost ne iskljuCivog prioritiziranja dobiti, ve¢ 1 priznavanja utjecaja koje
aktivnosti organizacije imaju na zaposlenike, dionicare, zajednice i prirodni svijet. U svijetu
mode postoji nekoliko kriticnih elemenata koji igraju kljuénu ulogu u oblikovanju
korporativnih praksi DOP-a. To ukljucuje nabavu sirovina s farmi, proizvodne procese na razini

poduzeca i operativnu dinamiku koja utjece na radne uvjete, kao $to je koriStenje radne snage
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u izrabljiva¢nicama i iskoriStavanje djece. Benevity (n.d.) navodi da postoje Cetiri glavne vrste

drustveno odgovornog poslovanja:

1) ,,Ekoloska drustvena odgovornost — smanjenje uglji¢nog otiska, minimiziranje otpada,
ocuvanje vode, koriStenje obnovljive energije, odrzivi izvori materijala i podupiranje
inicijativa za poSumljavanje ili biolosku raznolikost, primjerice implementacija
proizvodnih procesa bez otpada ili prelazak na 100 % obnovljivu energiju.

2) Eti¢ka druStvena odgovornost — promicanje postene radne prakse, osiguranje radnickih
prava, postivanje standarda ljudskih prava i provedba antikorupcijskih politika, primjerice
ponuda pravednih placa, osiguravanje sigurnih radnih uvjeta ili zabrana dje¢jeg rada u
opskrbnom lancu.

3) Filantropska korporativna odgovornost — donacije neprofitnim organizacijama,
podupiranje obrazovnih programa, pomo¢ u katastrofama, financiranje projekata zajednice
1 poticanje volontiranja zaposlenika, primjerice doniranje dijela dobiti u drustvene svrhe ili
poticanje zaposlenika da volontiraju u obliku drustvenog rada.

4) Ekonomska korporativna odgovornost — biti transparentan u pogledu dobiti, reinvestirati u
zajednicu 1 prakticirati poStenu trgovinu, a istovremeno osigurati profitabilnost i
gospodarski rast, primjerice ponuda postenih cijena za robu, ponovno ulaganje dobiti u
lokalne zajednice ili promicanje druStvenih poduzeca* (Benevity, n.d.).

Ove cetiri vrste DOP-a osiguravaju da su tvrtke ne samo profitabilne, ve¢ i odgovorne u svojim

postupcima prema okoliSu, zaposlenicima, drustvu i svojim gospodarskim praksama. U

modnoj industriji rijeci ,,organsko", ,,eticko" 1 ,,0drzivo" koriste se sada vise nego ikada. Svaki

modni proizvod koji se ovako reklamira trebao bi biti tako napravljen, ali nazalost ove tvrdnje
ne mogu se uzeti zdravo za gotovo jer za neke tvrtke, ove su rije¢i samo marketinSki zargon,
bez ikakve pozadine. Postavlja se pitanje kako biti siguran da su proizvodi koje kupujemo
zapravo organski i napravljeni na human i odgovoran nacin. Najlaksi odgovor je potraziti

GOTS oznaku, koja predstavlja The Global Organic Textile Standard — ,,jedinstvena potvrda

trece strane koja osigurava da je proizvod izraden na pravi nacin, ne na lak nacin, u svakom

pojedinom koraku* (GOTS, 2023).
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Slika 16: GOTS (Global Organic Textile Standard) oznaka

Izvor: Global Organic Textile Standard, Ecology & Social Responsibility, dostupno na: https:/global-
standard.org/ (preuzeto 10.09.2024.)

Kao vode¢i standard za preradu tekstila u svijetu, GOTS ima velike ciljeve 1 opsezan skup
kriterija potrebnih za njihovo postizanje. Zele uéiniti organski tekstil normom i pretvoriti
nemilosrdne opskrbne lance u one koji daju prioritet okoliSu 1 pravima radnika. Prema GOTS
(2023) kako bi dobio certifikat, tekstilni proizvod mora zadovoljiti stroge kriterije u cijelom
opskrbnom lancu, od proizvodnje sirovina do oznacavanja. Ispod su klju¢ni kriteriji za GOTS

certifikaciju:

1. Minimalan sadrzaj organskih vlakana:

& Da bi proizvod bio oznacen kao ,organski", mora sadrzavati ,,najmanje 95 %
certificiranih organskih vlakana (kao S§to su organski pamuk, vuna ili konoplja). Za
proizvod s oznakom ,,napravljeno od organskih materijala", najmanje 70 % vlakana
mora biti certificirano organsko* (GOTS, 2023).

& Preostala vlakna (do 30 %) mogu ukljucivati ,,neorganska prirodna vlakna, sinteticka
vlakna (kao Sto je reciklirani poliester) ili regenerirana vlakna (kao Sto je Tencel), ali

ograni¢enja vrijede za upotrebu sintetickih vlakana* (GOTS, 2023).

2. Zabranjene kemikalije koje su Stetne za okolis ili ljudsko zdravlje tijekom proizvodnje:

& ,Nema toksi¢nih teskih metala (npr. olovo, kadmij, krom).
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3.
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& Nema formaldehida, genetski modificirani organizmi (GMO) ili azo boje koje

oslobadaju kancerogene amine.

& Nema izbjeljivanja klorom ili toksi¢nim otapalima pri obradi.

)

Ogranicena uporaba sinteti¢kih Ijepila (koriste se za oja¢avanje prede tijekom tkanja).

& Nema Stetnih kemijskih ostataka u gotovim proizvodima* (GOTS, 2023).

Upravljanje okoliSem kroz cijeli proizvodni proces:

& ProciS¢avanje otpadnih voda - tvornice moraju imati ,,funkcionalna postrojenja za
procis¢avanje otpadnih voda kako bi se osiguralo da voda ispustena iz obrade tekstila

(osobito bojenja 1 dorade) ne Steti ekosustavima* (GOTS, 2023).

& Ucinkovitost koriStenja energije i vode - proizvodace se poti¢e da ,,prate i smanjuju
potro$nju energije 1 vode putem odgovornih praksi upravljanja® (GOTS, 2023).

& Uvjeti pakiranja - materijali za pakiranje ne smiju sadrzavati ,,PVC, a preporucuje se

koristenje recikliranog ili biorazgradivog pakiranja* (GOTS, 2023).

Drustveni kriteriji temeljeni na konvencijama Medunarodne organizacije rada (ILO), ¢ime

se osigurava pravedno postupanje prema radnicima:

O ,Nema djec¢jeg rada — proizvodaci ne mogu zaposljavati djecu, a standardi minimalne

radne dobi moraju biti u skladu s nacionalnim zakonima.

& Pravedne place - radnici moraju dobiti postene placée, u skladu s lokalnim zakonima i

sporazumima, bez diskriminacije u placama.
& Sigurni radni uvjeti - moraju se osigurati sigurna, higijenska i zdrava radna okruzenja.

& Sloboda udruzivanja i kolektivhog pregovaranja - radnicima se mora dopustiti

osnivanje 1 pristupanje sindikatima i pravo na kolektivno pregovaranje.

Q& Bez prisilnog ili ropskog rada - radnici moraju biti zaposleni dobrovoljno, bez

izrabljivanja ili prisilnog rada* (GOTS, 2023).

Ekoloski kriteriji za boje 1 kemikalije koje se koriste u proizvodnji:

& Samo odobrene kemikalije - mogu se koristiti samo one koje zadovoljavaju stroge

ekoloske i toksikoloske zahtjeve.
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9.

O Boje slabog utjecaja - boje i pigmenti ne smiju sadrzavati Stetne tvari poput ,,teskih
metala ili azo boja koje otpustaju kancerogene spojeve* (GOTS, 2023).

& Bez opasnih zavr$nih obrada - zabranjene su Stetne metode zavrSne obrade

Certifikacija cijelog opskrbnog lanca:

& Uzgoj (za organska vlakna) - farme koje uzgajaju organska vlakna ,,moraju biti
certificirane prema priznatim standardima organskog uzgoja (kao sto su USDA Organic
ili EU Organic propisi)“ (GOTS, 2023).

& Prerada i proizvodnja - svaka faza obrade, ,,0d predenja i pletenja do bojenja i dorade,
mora zadovoljiti GOTS standarde* (GOTS, 2023).

& Trgovina i oznacavanje - svi subjekti ukljuceni u trgovinu i distribuciju moraju imati

GOTS certifikat kako bi se osigurala sljedivost.

Sljedivost 1 oznacavanje:

Q@ Sljedivost - GOTS osigurava ,,potpunu sljedivost proizvoda od farme do konacnog

proizvoda. Svaka faza opskrbnog lanca je revidirana i certificirana“ (GOTS, 2023).

& Oznacavanje - proizvodi koji zadovoljavaju zahtjeve ,,mogu nositi oznaku GOTS, koja
oznaCava organski sadrzaj i razinu certifikacije (,,organski" ili ,proizvedeno s

organskim materijalima")*“ (GOTS, 2023).

Ispitivanje ostataka kako bi se osiguralo da proizvodi ne sadrze opasne tvari u koliCinama

iznad dopustenih granica:

O ,,Ostaci pesticida.

& Razine formaldehida.

& Teski metali.

& Azo boje koje oslobadaju kancerogene spojeve* (GOTS, 2023).

Inspekcije i certifikacija na licu mjesta:

O Godisnje revizije - GOTS zahtijeva godisnje inspekcije objekata na licu mjesta "od
strane ovlastenih certifikacijskih tijela kako bi se osigurala ,,uskladenost s ekoloskim 1

drustvenim kriterijima‘ (GOTS, 2023).
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& Transakcijski certifikati - svaka transakcija u cijelom opskrbnom lancu je certificirana,

¢ime se osigurava sljedivost i transparentnost (GOTS, 2023).

Stoga GOTS certifikat jam¢i da se tekstil proizvodi na odrziv nacin, uz visoke ekoloske i

drustvene standarde. Pokriva cijeli opskrbni lanac, od organskog uzgoja do oznacavanja

konacnog proizvoda, nudeé¢i potrosa¢ima jamstvo da certificirani proizvodi zadovoljavaju

stroge eticke i ekoloske kriterije. Neke od europskih modnih marki koje imaju GOTS certifikat

Su:

& People Tree #® Loomstate

#® Patagonia # Mini Rodini

#® Eileen Fisher # Boody

# Coyuchi # Outerknown

# Hessnatur #® Kowtow

# KnowledgeCotton Apparel # Thought Clothing
# No Nasties # Bibico

& PACT

Ove su marke predane odrzivosti i transparentnosti dobivanjem GOTS certifikata, ¢ime se

osigurava da njihovi proizvodni procesi zadovoljavaju visoke ekoloske 1 drustvene standarde.

Mnoge od tih tvrtki takoder redovito azuriraju svoja izvjeS¢a o odrzivosti, Sto ih ¢ini

predvodnicima u pokretu eticke mode. Kanezato (2022) primjerice navodi sedam modnih

marki s jakim programima drustveno odgovornog poslovanja:

®
&®

Patagonia - vodeca u industriji sa svojim izvrsnim programom odgovornosti prema okoliSu.
Adidas - kroz svoje partnerstvo s Parley for the Oceans, tvrtka je proizvela ,,30 milijuna
pari cipela izradenih od recikliranog morskog plasti¢nog otpada* (Kanezato, 2022).
Calvin Klein - ide ka postizanju svog cilja zero-plastic waste 1 koriStenja 100 % odrZivog
materijala.

Levi’s - ustedio ,4,2 milijarde litara vode od 2011. svojom kampanjom Water<Less®, a
takoder je ponovno upotrijebio i reciklirao 9,6 milijardi litara vode u svojoj proizvodnji*
(Kanezato, 2022).

Eileen Fisher - sa svojim robnim markama, ,,Renew” 1 ,,Waste-No-More”, tvrtka je preuzela
,vise od 1,6 milijuna komada svoje odje¢e od 2009. preprodajom i prenamjenom svojih

rabljenih proizvoda* (Kanezato, 2022).
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& Veerah - veganska marka cipela koju vode zene i koja potice eticku i odrzivu modu i
osnazivanje zZena

& Futura Jewelry - nudi rucno izradeni zlatni nakit ,,bez zive i otrovnih kemikalija koji $titi
ljudsko zdravlje i okolis, a partner je UNEP-ovog Globalnog partnerstva za zivu i
primjenjuje Ciste i sigurne prakse rudarenja kako bi eliminirala globalne emisije zive*
(Kanezato, 2022).

Kako potrosaci postaju sve informiraniji i ekoloSki svjesniji, pogotovo generacije Y i Z, sve

viSe ocjenjuju robne marke ne samo na temelju kvalitete njihovih proizvoda ve¢ i na temelju

njihovih drustvenih 1 ekoloskih utjecaja. Prema Singh (2024) pokazalo se da DOP inicijative

rezultiraju mnoStvom prednosti, uklju¢uju¢i poboljSane radne uvjete za zaposlenike, Cisce

proizvodne procese, energetsku ucinkovitost i povecanu lojalnost zaposlenika i potrosaca. Kao

rezultat toga, organizacije ne samo da uZivaju izravne i neizravne prednosti svojih napora u

drustveno odgovornom poslovanju, ve¢ takoder dobivaju potencijal za privlaenje istaknutih

klijenata 1 investitora kojima je prioritet odrZzavanje pozitivhog imidZa marke.

Odrzivost 1 drustveno odgovorno poslovanje temeljno su povezani, a oboje se fokusiraju na to
kako poduzec¢a mogu poslovati eti¢no i odgovorno. Dok odrzivost naglasava potrebu da tvrtke
razmotre svoj dugoro¢ni utjecaj na okolis i drustvo, DOP govori o tome kako tvrtke preuzimaju
odgovornost za svoje postupke i pozitivno doprinose svojim zajednicama. U danaSnjem svijetu
potrogadi ocekuju od robnih marki vise od puke prodaje proizvoda. Zele znati da tvrtke
poduzimaju znacajne korake u zastiti okolisa i postenom odnosu prema ljudima. Ova promjena
u ponaSanju potroSaca potice tvrtke da usvoje prakse koje promicu odrzivost 1 pokazuju svoju
predanost drustvenoj odgovornosti. Uskladujuéi svoje poslovanje s odrzivim nacelima, tvrtke
mogu poboljsati svoj ugled i privuéi rastuc¢u bazu svjesnih potroSaca. Ovo uskladivanje nije
samo ispunjavanje ocekivanja potroSaca, ve¢ ima i dobar poslovni smisao. Odrzive prakse
mogu dovesti do ustede troskova kroz u€inkovito koriStenje resursa, smanjiti rizike povezane
s propisima o za$titi okoliSa 1 poticati inovacije. Nadalje, integracija DOP-a u osnovnu
poslovnu strategiju omogucuje tvrtkama da ucinkovitije suraduju s dionicima. To ukljucuje
zaposlenike, klijente 1 lokalne zajednice. Kada poduzeca ulazu u socijalne programe, ekoloske
inicijative 1 poStene radne prakse, stvaraju pozitivan ciklus koji koristi svima uklju¢enima -
zaposlenici su ponosni §to rade za odgovorne tvrtke, kupci ostaju odani, a druStvene zajednice

napreduju.
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4. PONASANJE POTROSACA U MODNOJ INDUSTRIJI

Ponasanje potroSaca odnosi se na proucavanje nacina na koji pojedinci, grupe ili organizacije
donose odluke o kupnji dobara i usluga, ukljucujuéi ¢imbenike koji utjecu na njihove izbore.
Obuhvaca niz aktivnosti, od pocetne odluke o kupnji proizvoda do procjene nakon kupnje.
Razumijevanje ponasanja potrosaca kljucno je za tvrtke jer im pomaze da prilagode svoje
proizvode, marketinske strategije 1 usluge kako bi zadovoljile potrebe 1 preferencije kupaca.
PonaSanje potrosaca u modnoj industriji obuhvac¢a zamrSene procese pomocu kojih pojedinci
odabiru, kupuju 1 koriste odjecu i dodatke, pod utjecajem mjeSavine osobnih preferencija,
kulturnih trendova 1 drustvene dinamike. Budu¢i da se moda ne odnosi samo na korisnost, ve¢
1 na samoizrazavanje i identitet, razumijevanje ponasanja potroSaca postaje presudno za robne
marke koje Zele posti¢i odjek u svojoj ciljanoj publici. Cimbenici kao $to su odanost robnoj
marki, utjecaj druStvenih medija, zabrinutost za odrzivost i utjecaj slavnih osoba igraju

znacajnu ulogu u oblikovanju izbora potrosaca.

Modna industrija sve je vise polarizirana izmedu brze i spore mode, dva razli¢ita pristupa koji
zadovoljavaju razliCite vrijednosti i preferencije potrosaca. Brza moda, koju karakteriziraju
brzi proizvodni ciklusi i pristupacne cijene, privlaci potrosace koji traze najnovije trendove po
pristupacnim cijenama. Ovaj model daje prioritet brzini i koli€ini, §to cCesto dovodi do
zabrinutosti oko odrzivosti i etickih praksi. Nasuprot tome, spora moda naglasava kvalitetu,
umijece 1 odrzivost, privlace¢i potrosace koji cijene eticku proizvodnju i bezvremenski dizajn.
Kako svijest o problemima zastite okoliSa raste, mnogi potrosaci preispituju svoje kupovne

navike, §to dovodi do pomaka prema odrzivijim izborima. Razumijevanje motiva koji stoje iza

ovih suprotnih ponaSanja potrosaca kljucno je za razumijevanje ove dvije vrste potrosaca.

Potrosacko okruzenje znacajno je oblikovano i1 generacijskim razlikama, posebice izmedu
generacije Z generacije Y. Svaka generacija pokazuje jedinstveno ponaSanje pri kupnji,
sklonosti 1 vrijednosti koje utjecu na njihovu interakciju s markama i proizvodima. Dok
generacija Y Cesto daju prednost iskustvima i odanosti marki, generacija Z tezi autenti¢nosti,
raznolikosti 1 druStvenoj odgovornosti u svojim potroSackim izborima. Ova generacijska
podjela utjeCe na marketinSke strategije, razvoj proizvoda i ukupni angazman robne marke jer
tvrtke nastoje privuéi razliCite karakteristike svake skupine. Razumijevanje ovih razlika
klju¢no je za tvrtke koje Zele u€inkovito doprijeti i rezonirati s ovim utjecajnim potrosackim
segmentima.
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4.1. Definiranje osnovnih pojmova vezanih za ponasSanje potroSaca

Ponasanje potrosaca obuhvaca Sirok raspon aktivnosti i ¢imbenika koji utje¢u na odluke o
kupnji, ukljucujuéi psiholoske, drustvene, kulturne i ekonomske aspekte. Razumijevanje
ponasanja potroSaca klju¢no je za modne marke koje kreiraju proizvode koji zadovoljavaju
potrebe potrosaca, nude te proizvode na trziStu i1 kako bi razvile u¢inkovite marketinSke

strategije 1 izgradile snazne odnose s tim kupcima.

PonaSanje potrosaca definira se kao ,,radnje, odluke i preferencije ljudi kada su u interakciji s
proizvodima ili uslugama. Ukljucuje ¢imbenike kao Sto su kupovne navike, stavovi i odanost.
Na ponaSanje potrosata mogu utjecati razni ¢imbenici, kao $to su osobne preferencije,
druStvene norme i marketinski napori* (Storyly, 2024). Drugim rije¢ima, kada pojedinac shvati
da ima potrebu, psiholoski proces pokrece proces potroSaceve odluke. Pojednostavljeno,
ponasanje potrosaca je proces koji odreduje ,,zasto, Sto, tko, kada i kako onoga Sto potrosac

kupuje* (Lake, 2009: 10). Proces donosenja odluka potrosaca sastoji se od pet koraka :

1. ,potrosac postaje svjestan potrebe (iznutra ili izvana).
2. nakon §to je potreba identificirana, potrosac prolazi kroz proces trazenja rjeSenja koja
¢e ispuniti tu potrebu.
3. potrosac procjenjuje alternative ili mogucnosti.
4. potrosac¢ obavlja kupnju na temelju informacija obradenih u koraku 3. (gdje, kako 1
kada)
5. potrosac procjenjuje kupnju‘ (Lake, 2009: 11).
Ako su kupcu dostupne atraktivne alternative, potroSac ¢e raditi na odredivanju kriterija za
procjenu 1 prosudivat ¢e relativnu vaznost svake alternative da bi doSao do konacne odluke.
Kcriteriji za donoSenje te odluke mogu ukljucivati jedno ili vise od sljedeceg: ,,boja, izdrzljivost,

opcije, cijena, kvaliteta, sigurnost, status, stil i jamstvo* (Lake, 2009: 33).
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Prema Sumner (2018) razvijeni su mnogi modeli kako bi se objasnila slozenost ponasanja
potrosaca. U srediStu mnogih modela je ideja da ponaSanje potrosaca proizlazi iz utjecaja triju
vrsta vrijednosnih orijentacija: ,,vrijednosti osobnog poboljSanja, vrijednosti osobnog

nadilazenja 1 biogenih vrednovanja“ (Sumner, 2018: 70).

T vrijednosti osobnog poboljSanja
Vrijednosti osobnog poboljSanja usmjerene su na samopostovanje, pri cemu ,,0sobni troskovi i
koristi za pojedinca od donoSenja odluke 1 odredenog ponaSanja pokre¢u donoSenje
bihevioralnih odluka. Pojedinac moze djelovati eticki sve dok posljedica takvog ponaSanja ne
ugrozi njegovo bogatstvo, mo¢ ili status unutar njegove drustvene grupe* (Sumner, 2018: 70).
Ako ponasanje ima negativan utjecaj na ove aspekte njihovog Zivota, tada je manja vjerojatnost
da ¢e pojedinci s egoisti¢nim ili vrijednostima osobnog poboljSanja pokazivati takvo ponasanje,

manje je vjerojatno da ¢e biti eticki potroSaci.

[l vrijednosti osobnog nadilazenja
Vrijednosti osobnog nadilaZzenja podrazumijevaju fokus na druge i uskladene su s konceptom
altruistiCkih motiva, gdje se radi o prijetnjama zdravlju drugih ljudi. Ove vrijednosti imaju
pozitivhu povezanost s etickim ponasanjem, jer da bi tako postupali, pojedinci se moraju

usredotociti izvan sebe 1 brinuti se za druge, drustvo 1 globalno okruzenje.

[l biogenih vrednovanja.
Vrednovanja biosfere bave se kvalitetom prirode radi nje same, bez poveznice s ljudskom
dobrobiti ili koristi, te su uskladena s intrinzicnim vrednovanjem prirode. Ovdje su motivi
vodeni zabrinutos¢u ili prijetnjama prirodi, pa postoji jasna poveznica s pozitivnim etickim
ponasanjem. PotrosSnja je stoga ,,inherentno povezana s odrzivoscu jer svaka odluka o tome Sto
kupiti, koliko kupiti, koliko potrositi 1 kako odloziti ima izravan utjecaj na okoli§ i buduce
generacije, a kumulativni ucinak potro$nje svakog pojedinog potrosaca je porazavajucéi®

(Sumner, 2018: 70).

Ponasanje potrosaca igra kljuénu ulogu u procesu donosenja odluka, utjecuci na to kako
pojedinci procjenjuju moguénosti, procjenjuju alternative i na kraju kupuju. Cimbenici kao §to
su osobne sklonosti, druStveni utjecaji, kulturna pozadina i ekonomski uvjeti pridonose
oblikovanju izbora potrosaca. Razumijevanje ovih elemenata omogucuje robnim markama
stvaranje ciljanih marketinskih strategija koje odjekuju kod njihove publike, olakSavajuci lakse

transparentnost, kvaliteta i uskladenost s potroSakim vrijednostima vjerojatnije ¢e poticati
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povjerenje i odanost. Stoga ponaSanje potrosaca igra klju¢nu ulogu u oblikovanju modne
industrije, utjeCu¢i na sve, od razvoja proizvoda do marketinskih strategija. Kako potrosaci
postaju informiraniji 1 svjesniji svojih izbora, njihove preferencije odrazavaju sve vecu

potraznju za autenti¢nosc¢u, odrzivoscéu i etickim praksama u modi.
4.2. Faktori koji utje¢u na donosSenje odluke o kupnji u modnoj industriji

Psihologija mode seze duboko, isprepli¢u¢i emocije, drustveni identitet, kognitivne predrasude
1 kulturoloske utjecaje. Prilikom donoSenja odluke o kupnji potroSac obi¢no prolazi kroz proces
na koji utjeCu razni faktori kao $to su: drusStveni, kulturni, osobni 1 psiholoski faktori.
Objasnjenje ovih faktora dano je u nastavku. U stvarnosti, iako mozda Zelimo vjerovati da naSe
vrijednosti odreduju nase odluke o kupnji, one nisu jedini ¢imbenici u igri. Sierra (2024) navodi

pet glavnih razloga zasto ljudi kupuju:

1. ,,0sobno izrazavanje 1 identitet

2. taktike uvjeravanja trgovaca na malo
3. nesigurnosti

4. drustveno prihvacanje i pripadnost

5

kako bi se osjecali dobro* (Sierra, 2024).

Odjeca je nacin na koji pojedinci izraZzavaju svoju osobnost, identitet i vrijednosti. Ljudi ¢esto
kupuju odje¢u koja odrazava njihov osobni stil, kulturno porijeklo ili drustvene skupine s
kojima se identificiraju. Trgovci uvjeravaju kupce na kupnju putem izgleda trgovina koje su
dizajnirane tako da usmjeravaju protok kupaca i osiguravaju izloZenost razli¢itim proizvodima.
Rasvjeta i glazba stvaraju privlaénu atmosferu, a modne kolekcije ogranicenih izdanja izazivaju
kod kupaca osjeca;j hitnosti i ekskluzivnosti. Marketing ,,posljednje prilike za kupnju" izaziva
kod kupaca strah od propustanja, a programi vjernosti nagraduju ponovljene kupnje, time
poticu¢i ciklus kupnje. Ove pomno osmisljene strategije ¢esto dovode do impulzivne kupnje
artikala koji kupcu mozda nisu uopcée potrebni, Sto otkriva snaZan utjecaj psihologije
maloprodaje na ponaSanje potroSaca (Sierra, 2024). IstraZivanja su pokazala da Sto se osoba
nesigurnije osjeca, veca je vjerojatnost da ¢e kupnju koristiti kao distrakciju. Kupnja odjece
renomiranih ili luksuznih marki mogla bi biti na¢in za ,,ublazavanje nesigurnosti i postizanje
osjecaja viseg drustvenog polozaja ili vlastite vrijednosti® (Sierra, 2024). Pojedinci mogu biti
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pod utjecajem ,,drustvenih normi, pritiska vrSnjaka ili Zzelje za drustvenim prihvacanjem pri
odabiru odjece. Tada kupuju odje¢u koja im omogucuje da se uklope u odredene drustvene
krugove ili da se pridrzavaju prevladavajucih stilova i ocekivanja svoje grupe vrSnjaka, Sto
osobe samo potic¢e da kupuju vise kako bi dodatno ucvrstili svoje mjesto u drustvenom miljeu
(Sierra, 2024). Sam ¢in kupovine izaziva val dopamina, neurotransmitera koji je povezan sa
zadovoljstvom i nagradom. ,,Ovaj fenomen ,,maloprodajne terapije” nije samo kolokvijalni
izraz, ve¢ ima temelj u ljudskoj neurokemiji. Euforija koja se dozivi tijekom Sopinga nije nuzno
vezana uz stvarne artikle koji se kupuju, ve¢ uz sam ¢in kupnje. Trenutacni bijeg od monotonije
Zivota, zajedno s potencijalom kupnje neeg novog, daje Sopingu terapeutski uc¢inak (Sierra,
2024). Istrazujuci ljudsku psihologiju i nacin na koji ljudi donose odluke, moZemo poceti
shvacati zasto postoji jaz izmedu onoga Sto kazemo da ¢emo uciniti, odnosno namjere, i onoga
Sto stvarno ¢inimo, naseg ponasanja. Za neke, odrziva kupnja (ili suzdrzavanje od kupnje) ¢esto
predstavlja kompromis izmedu kratkoro¢nih 1 dugoro¢nih koristi. Ovaj kompromis moZe biti
izazovan jer su pojedinci skloni cijeniti trenutne nagrade umjesto dugorocnih benefita.
Istrazivanja pokazuju da stvari koje su psiholoski udaljene opazamo apstraktnije u usporedbi s
stvarima koje su psiholoski bliske. Prema Sumner (2018) analiziraju¢i motivaciju za modom
moze se re¢i kako su ,biogene i utilitarne potrebe potisnute hedonistiCkim i psihogenim
zeljama, potiCuc¢i ponasanje koje je viSe usmjereno na individualnu dobrobit, a ne na Sire
drustveno odgovorno eticko glediste. Potrosac ne Zeli da njegov status ili polozaj bude narusen
loSim modnim izborom, dakle Zeli izgledati elegantno, bogato ili seksualno privlacno sto je
vrednovanje vodeno egoisticnim motivima* (Sumner, 2018: 71). Kasser et al. (2004) navode
kako je vazan i utjecaj kulture potrosnje jer su individualna ponasSanja proizvod kulture, kao Sto
je kultura proizvod individualnih ponasanja. Kombinacija ljudske psihologije, modnih Zelja 1
kulture potrosnje moze stvoriti okruZenje u kojem je eticki potroSa¢ obmana za masovno trziste.
Mnogi potrosaci pokazuju mjeSavinu hedonisti¢kih i altruistickih motiva. Na primjer, mogu
uzivati u uzbudenju kupovine i pracenju trendova dok su svjesni potrebe za donoSenjem
odrZivijih izbora. Sumner (2018) navodi da je u modnom kontekstu vjerojatnije da ¢e pojedinci
pokazati egoisti¢na vrednovanja i stoga je manja vjerojatnost da ¢e pokazati eticno ponaSanje
na mjestu kupnje. ,,To implicira da eticka moda i dalje mora pruzati sve neverbalne
komunikacijske znakove o statusu, identitetu, bogatstvu, seksualnoj privlacnosti i pripadanju
grupi/ama, te da je vjerojatnije da e eticki problemi biti Zrtvovani prije nego Sto te druge

hedonisticke funkcije budu ugroZzene. Uz to, izazov pronalaZenja stilske eticke mode 1 visi

84



financijski troSak eticke mode povecavaju ogranicenja kognitivnog procesa i stoga se povecava

sklonost uobicajenom ponasanju — kupnji artikala brze mode* (Sumner, 2018: 74).

Trenutni u¢inci potrosackih navika nisu toliko o€iti, Sto pridonosi stalnom jazu izmedu stavova
i ponasanja u praksi odrzive kupnje. Na sli¢an naéin, neposrednost zadovoljstva proizasla iz
kupnje moderne, pristupacne odjece snazan je psiholoski okidac, a trenutno zadovoljstvo
proizaslo iz takvih kupnji ¢esto zasjeni dugoro¢na ekoloska i eticka razmatranja (Sumner, 2018:
74). Slicno tome, ,,drustvene norme 1 status guo mogu odvratiti ljude od donoSenja odrzivijih
izbora jer Zelja za uklapanjem 1 uskladivanjem s prevladavaju¢im modnim trendovima moZe
nadjacati brigu o odrzivosti“ (Sumner, 2018: 74). Stoga bi se koriStenjem psihologije 1
razumijevanjem slozenosti ljudskog ponasanja mogla posti¢i ucinkovitija komunikacija
odrzivosti, povecati svijest 1 vjerojatnost pozitivne promjene ponasanja u smislu promicanja

svjesne potrosnje i brige o okolisu.

PotroSaci brze mode 1 potrosaci spore mode znacajno se razlikuju u svojim motivacijama za
kupnju mode, koje oblikuju njihove vrijednosti, Zivotni izbori 1 ekoloSka svijest. PotroSaci brze
mode Cesto su vodeni Zeljom za modernom, pristupacnom odjeCom koja odrazava trenutne
stilove. Prioritet im je neposrednost i1 prakti¢nost, traze¢i najnovije trendove bez znacajnih
financijskih ulaganja. Ovi potrosaci ¢esto kupuju, Cesto impulzivno kupujuci artikle zbog
promocija ili privlacnosti noviteta. Mogu dati prednost kvantiteti nad kvalitetom, dajuci
prednost jeftinim artiklima koji omogucuju redovito azuriranje garderobe. Na njihove odluke
snazno utjecu drustveni mediji, preporuke slavnih 1 marketinske kampanje o kupnji, poticuci
mentalitet ,kupi sada, nosi odmah". Nasuprot tome, potrosaci spore mode cijene kvalitetu,
odrzivost 1 etiCke proizvodne prakse. Motivirani su zeljom da donesu informirane odluke koje
imaju pozitivan ucinak na okoli§ i1 druStvo. Ovi potroSaci vjerojatnije ¢e ulagati u manje,
kvalitetnije komade koji su bezvremenski i izdrzljivi. Takoder mogu dati prednost kupnji
rabljenih stvari ili podrZzavanju lokalnih obrtnika i odrzivih marki. Na njihove odluke o kupnji
utjecu svijest o pitanjima okoliSa, eticke radne prakse 1 predanost smanjenju otpada, Sto cesto

dovodi do promisljenijeg i namjernijeg iskustva kupnje.
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4.2.1. Potrosaci brze mode

Potrosac¢i brze mode raznolika su skupina na koju utje¢u razli¢iti trendovi i ¢imbenici. U
nastavku ¢e se navesti neki od klju¢nih karakteristika i ponasanja potroSaca brze mode danas.
Brza moda slojevita je tema koja se dotice ,,viSestrukih osobnih i drustvenih ¢imbenika, od
osobnih uvjerenja do socioekonomskog statusa, pristupa odrzivim opcijama odjece i blizine
utjecaja na radnike u proizvodnji odjece* (Sierra, 2024). Bilo koji od ovih slojeva moZe izazvati
snazne reakcije 1 dovesti do polariziraju¢ih rasprava. Brza moda je ,,brza* na viSe nacina:
»promjene u modi su brze, stopa proizvodnje je brza, odluka kupca o kupnji je brza, dostava je
brza, a odjeca se nosi brzo — obi¢no samo nekoliko puta prije nego Sto se odbaci (Crumbie,
2024). Prema Park 1 Lin (2020) kako je zanimanje za odrzive proizvode opcenito poraslo, te
postoji mnogo opcija za potrosace koji preferiraju odje¢u koja je proizvedena na ekoloski
prihvatljiv na¢in 1 pod postenim radnim uvjetima (npr. kruzno gospodarstvo i dobavljaci spore
mode), jos uvijek postoji jaz izmedu namjera potrosaca i njihovog naknadnog ponaSanja. Soyer
1 Dittrich (2021) navode da je zacudujuce Sto se vecina odjece u prosjeku nosi samo sedam ili
osam puta prije nego Sto se odbaci PotroSa¢i sada manje brinu o kvaliteti odjece jer je
viSe od 50 % odjece koju marke brze mode proizvedu baca nakon godinu dana od kupnje. Brza
moda je jedna od ovisnosti naseg druStva u 21. stoljecu jer su potrosaci ovisni o kupnji i kupuju
jeftino proizvedenu robu ne razmisljaju¢i o tome kako je proizvedena. S druge strane, neki od
potroSaca zele pratiti trendove, a financijski si mogu priustiti iskljuc¢ivo modne artikle po niskim

cijenama koje samo brza moda nudi.

Prema Sampson (2022) ciljana publika brze mode su potrosaci od 18 do 24 godine, a Zene 1
mlade djevojke konzumiraju brzu modu vise od bilo koje druge demografske skupine. Ovakvi
potrosaci traze pristupacnu modu koja im omogucuje da budu ukorak s najnovijim trendovima
bez da puno potroSe. Imaju velik interes za modne trendove i zele azurirati svoju garderobu
najnovijim stilovima, traZe vrijednost za novac pa radije kupuju viSe stvari po niZoj cijeni,
¢esto kupuju online, koriste platforme drustvenih medija za modnu inspiraciju i prate modne
winfluencere”. Skloni su ,spontanim kupnjama potaknutima trendovima, rasprodajama i
promocijama. Prednost daju stilu, cijeni i prakti¢nosti u odnosu na odanost marki. Obi¢no zive
u urbanim ili prigradskim podru¢jima gdje imaju lak pristup trgovinama brze mode i opcijama

brze dostave za online kupnju“ (Sampson, 2022). Iako postoji rastuca svijest o odrzivosti,
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potrosaci brze mode vise prioritiziraju pristupacnost i modernost u odnosu na zabrinutost za
okoli$. Bitno je naglasiti da ,,marke brze mode nisu imale za primarni cilj demokratizirati modu
niti je u€initi pristupacnom u odnosu na svoju konkurenciju, odnosno ostatak modne industrije,
ve¢ ponudaci brze mode svoje proizvode nude po cijenama koje su nereprezentativne radu
potrebnom da se proizvedu milijarde tih proizvoda svake godine kako bi njihova ciljna skupina

- mlade zene - mogla stalno kupovati vise za manje svake nove sezone* (Sampson, 2022).

Marke brze mode takoder iskoriStavaju veliki utjecaj ,influencera“ na kupovne navike
potroSaca generacija Y 1 Z. Prema Dinh 1 Lee (2022) pozitivna korelacija izmedu ekstremnog
konzumerizma 1 pracenja ,,influencera ““ koji dijele svoje iskustvo konzumacije na drustvenim
mrezama identificirana je tek nedavno. Good i Hyman (2020) navode da zbog visoko
individualiziranog sadrzaja i Sirokog angaZmana, ,.influenceri nastoje usmjeriti percepciju
svojih pratitelja prema odredenim markama i promovirati kredibilitet marke aktivnim
njegovanjem odnosa s pratiteljima 1 aktivnim dijeljenjem pseudo privatnog sadrzaja u obliku
videa 1 slika. Potrosaci ¢e pri donosenju odluka o kupnji vjerojatnije traziti informacije i savjete
od prijatelja, drugih kupaca 1 utjecajnih osoba kako bi smanjili preopterecenost informacijama
na drustvenim medijima. Takoder veliku ulogu u konzumerizmu igra FOMO (fear of missing
out), odnosno strah od propustanja. FOMO je povezan s osjecajem iskljucenosti iz pozeljnog
iskustva (socijalna iskljucenost) i snaznom Zeljom da se stalno ostane povezan s onim §to drugi
rade (Buglass, Binder, Betts i Underwood, 2016). Stoga strah od propustanja znacajno utjece
na kupovno ponasanje i time potiCe potroSnju brze mode i konzumerizam jer uzrokuje
impulzivnu kupnju i prekomjernu potrosnju. Razumijevanje ovog psiholoskog konstrukta
pomaze tvrtkama u izradi uc¢inkovitog marketinga, a potrosacima u upravljanju okida¢ima za
kupnju. Marke brze mode iskori§tavaju FOMO na nacin da koriste vremenski ogranicene i
ekskluzivne ponude te ¢esto izmjenjuju kolekcije i trendove, a mediji 1 ,,influenceri“ na nacin

da promoviraju takve proizvode svojim pratiteljima 1 poticu trendove brze mode.

Primarna demografija za brzu modu i dalje su mladi potrosaci, posebno generacija Z i
generacija Y, koji traze modernu i pristupa¢nu odjecu. Ekonomska ogranienja i Zelja za
pristupa¢nom modom tjeraju mnoge potrosae na brzu modu, unato¢ sve vecoj svijesti o
njezinim negativnim u¢incima. Ova grupa potrosaca vrlo je povezana putem Interneta i koristi
platforme drustvenih medija kao Sto su Instagram, Tik Tok 1 YouTube za otkrivanje i dijeljenje
modnih trendova. Potro$aci brze mode cesto kupuju, a model brze mode potice impulzivnu
kupnju, pri ¢emu potrosaci Cesto kupuju artikle iz hira zbog njihove niske cijene i trenutne

dostupnosti i vodeni su stalnim priljevom novih stilova i Zeljom da ostanu u tijeku s trendovima.
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Utjecaji na druStvenim mrezama i slavne osobe igraju znacajnu ulogu u oblikovanju brzih
modnih trendova i preferencija potrosaca. Influencer marketing mocan je alat koji bi marke
brze mode trebale oprezno i promisljeno koristiti jer na taj nacin utjecu na ponasanje i kupovne

navike potrosaca brze mode.

4.2.2. Potrosaci spore mode

PotroSaci spore mode skupina su koja odlucuje kupiti odjecu koja nije Stetna za okolis, a na
koju utjecu razli¢iti trendovi 1 Cimbenici. U nastavku ¢e se navesti neke od kljucnih
karakteristika 1 ponasanja potrosaca spore mode danas, kao i motivacije i probleme s kojima se
oni susrecu prilikom kupnje odrZive odjece. Promatranje demografskih varijabli kao Sto su dob,
spol, ekonomski status 1 geografska regija jedan je od prvih koraka u identificiranju trziSne baze
za odrzivu modu. Prema istrazivanju kupci odrzZive mode su ,,obrazovani, ekoloski osvijesteni
pojedinci u dobi izmedu 25 i1 44 godine* (Alewk, n.d.). Dok su 1 muskarci i Zene sve vise
zainteresirani za odrzivu modu, Zene su trenutno brojnije od muskaraca. Nadalje, budu¢i da su
odrzivi modni artikli skuplji od svojih konvencionalnih pandana, vjerojatnije je da ¢e ih kupiti
kupci s ve¢im prihodima. Konacno, zbog prisutnosti specijaliziranih trgovina i internetskih
prodavaca, kupci u urbanim regijama imaju veci pristup odrzivim modnim proizvodima
(Alewk, n.d.). Osim demografskih podataka, klju¢no je istraziti obrasce kupnje kupaca odrzive
mode. Prema istrazivanju, ti kupci rjede kupuju odrzivu modnu robu, ali su spremni platiti vise
novca za svaki artikl. To je najvjerojatnije zbog vece cijene ekoloski prihvatljivih materijala i
proizvodnih tehnika koje se koriste u odrzivoj modnoj robi. Neki od glavnih razloga zasto ljudi

kupuju odrzivu odjecu su:

,smanjenje utjecaja modne industrije na okoli§

podrzavanje etiCke i poStene radne prakse

O O O

kvaliteta 1 dugotrajnost proizvoda

] stil oblacenja i aktualni trendovi® (Alewk, n.d.).
S druge strane unato¢ povecanom interesu za odrzivu modu, potrosaci se suocavaju s raznim
preprekama u prihvacanju ovakvog nacina zivota. Neke od primarnih prepreka s kojima se

potroSaci susrecu pri prelasku na odrzivu modu su:

¢ ,,veci trosak odrzivih modnih proizvoda
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®® ograniCena dostupnost i ponuda artikala

*® nedostatak svijesti o utjecajima modne industrije i greenwashing-u
% prijelaz na odrzivu modu moze biti razorna promjena u kupovnim navikama potrosaca‘“
(Alewk, n.d.).

Ove prepreke naglasavaju slozenost prelaska na odrzivije obrasce potrosnje kod potrosaca.
Heuritech (2022) je tehnoloska tvrtka koja koriStenjem napredne umjetne inteligencije (Al)
predvida trziSnu potraznju putem podataka o potroSacima. Tvrtka osnazuje modne marke da
toCnije prognoziraju potraznju 1 trendove, proizvode na odrziviji nacin 1 postignu vecu
konkurentsku prednost. Takoder im je cilj pomo¢i modnim 1 sportskim tvrtkama da proizvode
samo ono §to ljudi zele 1 smanje koli¢inu neprodanih proizvoda, Sto dovodi do povecane
prodaje, bolje profitabilnosti i vece relevantnosti marke. U tu su svrhu Heuritech-ovi podaci i
modni stru¢njaci 2021. godine proveli istrazivanje sadrzaja na Instagramu povezanih s

odrzivom modom, §to je omogucilo da identificiraju tri tipa odrzivo orijentiranih osoba, kao i

njihove trendove 1 inspiracije:

1. ,,Aktivisti spore mode;

2. Ljubitelji vintage-a;

3. Hibridni usvojitelji* (Heuritech, 2022).
Prvi tip potroSaca ponosi se kupnjom iskljucivo proizvoda spore mode, Sto znaci ,,predmeta
koji su izradeni s postovanjem prema ljudima, zZivotinjama 1 okolisu* (Heuritech, 2022). Budu¢i
da su ti proizvodi obi¢no bolje kvalitete i traju dulje od onih brze mode, ovaj tip potrosaca ne
usredotocuje se toliko na to da bude u skladu s trendovima kao ostali tipovi. Ova osoba zeli da
njen ormar bude ,bezvremenski i dugovjecan, s odje¢com i dodacima koji su dugotrajni i
prilagodljivi razli¢itim prilikama* (Heuritech, 2022). 1z tog su razloga aktivisti spore mode
takoder spremni potroSiti viSe na manje stvari neutralnih tonova i prirodnih tkanina. Ovaj na¢in
razmi$ljanja ,;manje je vise" pokazuje ,,usmjerenost na borbu protiv prekomjerne potrosnje 1
navika drugih potroSackih skupina aktivnim izbjegavanjem marki brze mode i rasipnickog

odnosa prema odjeci* (Heuritech, 2022).

Drugi tip potroSaca je obozavatelj second-hand-a 1 thrift-a 1 moze provesti sate na platformama
rabljene odjece ili u fizickim vintage trgovinama kako bi pronaSao prave komade. Ovakav na¢in
kupnje ,,njihova je alternativa brzoj modi, jer je isplativ i omogucuje im kupnju s manje griznje
savjesti. Crpedi inspiraciju iz starih slika, Casopisa, filmova i slavnih osoba iz proslih desetljeca,

stil ljubitelja vintage stila lako je prepoznati. Njihova estetika nastoji podsjecati na modu 70-ih,
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80-ih, 90-ih ili Y2K, kao naklon modi koja se uvijek vrac¢a“ (Heuritech, 2022). Mora se
napomenuti da ovaj potrosac¢ ipak nije staromodan ve¢ se njegov osobni stil ¢esto smatra
odvaznim, edgy 1 modernim. Na sverastu¢oj platformi Tik Tok takoder su popularni sadrzaji
povezani s thrift modom, a marke visoke mode su u posljednjih nekoliko godina ponovno poceli
vracati ikoni¢ne artikle u ponudu kao odgovor na ovu rastué¢u bazu potrosaca iz dobne skupine
generacije Y i generacije Z. Ovaj pokret pomaze objasniti skok cijena odredenih originalnih
artikala na popularnim platformama za preprodaju vintage proizvoda kao §to su The RealReal
1 Vestiaire Collective. Ovakva preprodaja arhivskih proizvoda ili proizvoda iz nedavnih
kolekcija pomak je prema odrzivosti i omogucava §iroj bazi potroSaca pristup luksuznim

predmetima koji su inace nedostupni (Heuritech, 2022).

Posljednji tip potrosaca je snazno voden trendovima i pod jakim je utjecajem popularnog
ponasanja potrosaca. Ova grupa je prirodno najveca od tri, ,,crpeci inspiraciju iz velikih modnih
revija, popularne kulture 1 drustvenih medija. Ovaj potrosac kupuje od robnih marki spore mode
1 vintage trgovina do trgovina brze mode* (Heuritech, 2022). Unato¢ tome, najces¢e kupuje ,,od
robnih marki brze mode kako bi odrzao korak s popularnim stilovima ako drugdje ne moze
pronaci alternativu. Medutim, korist od psihologije mase u tako velikoj skupini potroSaca jest
to Sto se na te potrosate moze utjecati da prijedu u skupine koje su viSe orijentirane na

odrzivost* (Heuritech, 2022).

Opcenito, pokret spore mode privlaci pojedince iz razlicitih sredina i demografskih skupina koji
industriji. Odrziva moda dobiva na zamahu jer sve vise ljudi daje prioritet ekoloski i drustveno
odgovornom odabiru odje¢e. Medutim, kupci se susre¢u s nekoliko prepreka u prihvacanju
ovog nacina zivota, kao $to su visi troskovi, ograni¢ena dostupnost, nedostatak svijesti i otpor
promjenama. Podrzavaju¢i odrzivu modu, potrosa¢i mogu pridonijeti eti¢nijoj i ekoloski
prihvatljivijoj modnoj industriji. Za modnu industriju klju¢no je educirati potroSace o vaznosti
odrZivosti 1 ponuditi ve¢i raspon odrZivih alternativa. Osim toga, razumijevanje 1 razlikovanje
nekoliko tipova potroSaca odrzive mode, kao i trendova koji ih privlace, moze pomo¢i robnoj
marki ne samo da zadrZi svoju publiku, ve¢ i da privuce nove kupce te na taj na¢in u¢ini odrZivu
modu svakodnevnom navikom potroSaca, a ne samo trendom. Kako potraznja potroSaca za
odrzivim dizajnom nastavlja rasti, o¢ekuje se da e se te prepreke smanjiti, ¢ine¢i odrzivu modu
pristupacnijom 1 mainstream. U konacnici, odabirom odrzive mode potrosaci mogu odigrati

klju¢nu ulogu u stvaranju odrZivije buduénosti za planet.
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4.3. Odlike odrZive modne potrosnje

Odrzivu modnu potros$nju karakterizira svjestan pristup kupnji i koriStenju odjece i dodataka,
odrazavajuéi rastucéu svijest o ekoloskim, drustvenim i etickim implikacijama modne industrije.
Potrosaci koji kupuju odrzivu modu daju prednost kvaliteti nad kvantitetom, traze robne marke
koje koriste ekoloske materijale, eticke radne prakse 1 transparentne opskrbne lance. Ovaj
pokret naglasava dugovjecnost, s naklonoS¢u prema bezvremenskom dizajnu 1 svestranim
komadima koji smanjuju potrebu za Cestim zamjenama. Osim toga, potroSaci odrZive mode
Cesto prihvacaju kupovinu rabljene odjeCe, zamjenu odjece 1 usluge iznajmljivanja kao
alternative brzoj modi, poticuci kruzno gospodarstvo koje smanjuje otpad. Prema Stern (2000)
odrzivo ponaSanje potroSaca odnosi se na ,,usvajanje kupovnih navika i izbora nacina zivota
koji daju prioritet ekoloskoj, drustvenoj 1 ekonomskoj odrzivosti.“ Opisuje potrosace koji
donose odluke koje minimiziraju negativne utjecaje na planet, druStvo 1 buduce generacije, a
istovremeno zadovoljavaju njihove potrebe i zZelje. Ve¢ina ljudi Zeli Zivjeti 1 donositi odluke
kako bi zadovoljili svoje sadasnje potrebe bez ugrozavanja okoliSa. 1z ove perspektive,
ekolosko ili odrzivo ponaSanje najbolje se definira njegovim utjecajem - mjerom u kojoj se

odluke donose s namjerom da se koristi ili ograni€i utjecaj na okolis.

Istrazivaci ponaSanja potrosaca istrazili su zasto se neki ljudi ponasaju odrzivo, ali i zaSto se
drugi ljudi ponasaju neodrzivo unato¢ njihovoj zabrinutosti za okoliS. Razumijevanje
psihologije koja stoji iza ekoloskih ili odrzivih ponasanja kljucno je za odrzivu buduénost i
kolektivnu promjenu ponaSanja. Smatra se kako je odrZivo ponasanje potroSaca prema svojim
karakteristikama ,,meduvremensko, Sto znaci da ekoloske koristi odluka koje se donose danas
rezultiraju dobrobitima koje sami potroSaci mozda u sadasnjosti ni ne shvacaju. S obzirom da
odrzivo ponaSanje nije refleksno i zahtijeva odredenu razinu truda i promjene svijesti kod
potroSaca, sve §to moZe smanjiti napor i Zrtvu koju potrosa¢i moraju podnijeti kada biraju
odrzivi na¢in poboljSat ¢e vjerojatnost odrzivog ponasanja* (Trudel, 2019: 3). , Kao ljudima,
nas proces donoSenja odluka je pristran prema odrZavanju statusa quo, ¢ak i ako alternativni
izbor ima znacajne dugorocne koristi. Ova kognitivna kratkovidnost i sadasnja pristranost, kada
se primijene na odluke koje utjecu na odrzivost, mogle bi ugroziti nasu buduc¢nost” (Weber,

2017: 1). 1z takvih razloga, prva prepreka odrZivosti je kognitivne prirode.
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Teorija konstruktivne razine (CLT) sugerira da ljudi budu¢e dogadaje tumace drugacije od
sadasnjih dogadaja (Trope i Liberman, 2003). Po svojoj prirodi, odrzivi izbori ukljucuju buduce
koristi i stoga se tumace u apstraktnim terminima. Stoga, da bi se utjecalo na odrzivo ponasanje,
bilo bi logi¢no ili uciniti buduénost istaknutijom u sadasnjosti ili natjerati potrosace da
procesiraju apstraktnije i s fokusom na buduénost (Trudel, 2019). Istrazivanja su pokazala da
ljudi koji su vise usredotoc¢eni na budué¢nost, odnosno oni s apstraktnim u odnosu na konkretnu
konstrukciju, imaju vece sklonosti prema ekoloskim proizvodima (Reczek, Trudel i White,
(2018). Autori White, MacDonnell i Dahl (2011) u svom su istrazivanju saznali su da uparivanje
potroSaca apstraktne konstrukcije, odnosno onih koji su viSe usmjereni na buducnost s
porukama uokvirenim dobitkom (,,Spasit ¢emo vise od milijun stabala svake godine") i
uparivanje potroSaca konkretne konstrukcije, odnosno onih usmjerenih na sadaSnjost s
porukama uokvirenim gubitkom (,,Izgubit ¢emo vise od milijun drveéa svake godine”)
rezultiralo je pozitivnijim stavovima prema recikliranju i1 povecalo stvarno ponasanje

recikliranja.

Ljudi cijene dobra ne samo zbog opipljive koristi koju donose, ve¢ i zbog onoga sto ta dobra
predstavljaju njima samima i drugima. Osim individualnog identiteta, druStveni ili grupni
identitet utjece na odrzivo ponasanje. Ljudi imaju tendenciju oponasanja ponasanja koja jacaju
grupni identitet i njihove veze s grupom. Na primjer, klimatske promjene su snazno osporavane
1 sve viSe politizirane. Posljedi¢no, ,,mnoge razlike u stavovima i uvjerenjima o klimatskim
promjenama potjecu po politickim linijama“ (Trudel, 2019: 6). Razumijevanje moralnih temelja
grupa moze biti ucinkovito u poticanju ponasanja potrosaca i razumijevanju donosenja odluka
potrosaca u podrucju odrzivosti. Drustveni utjecaj je ,,promjena u stavu ili ponaSanju osobe
koja proizlazi iz utjecaja drugih u skupini“ (Trudel, 2019: 7). Istrazivanja pokazuju da drustveni
utjecaj, a posebno drustvene norme, snazno, predvidljivo i prodorno utjeCu na odrziva
ponaSanja. Dvije terenske studije koje su istrazivale ponovnu upotrebu hotelskih ru¢nika
(usteda energije) otkrile su da je ,,vjerojatnije da ¢e potrosaci koji su primili opisnu poruku o
normama u svojim hotelskim sobama (,,PridruZite se ostalim gostima u ocuvanju okolisa")
ponovno koristiti svoje rucnike nego potrosaci koji su primili standardnu ekoloSku poruku
(,,Pomozite u o€uvanju okolisa”)" (Trudel, 2019: 8). IstraZivanja identificiraju Sirok raspon
odrzivih modnih praksi. Utvrdeno je da svaki aspekt potice razli¢ite oblike odrzive mode. lako
je viSe trgovaca na malo (npr. Patagonia) pokusalo promicati odrZivost na razne na¢ine kao §to
je koriStenje organskih materijala 1 druStveno odgovorno poslovanje, brza moda jo§ uvijek je

prihva¢ena druStvena norma, osobito medu mladim potrosa¢ima (Diddi, Yan, Bloodhart,
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Bajtelsmit, & McShane, 2019). Na mnogo nacina, marketing je antiteza odrzivosti. Potaknuti
uvidima otkrivenim u istrazivanju psihologije kupaca, trgovci su strateski koristili dizajn
proizvoda, oglasavanje i druge marketinske znakove kako bi potaknuli ljude da kupuju i trose
viSe, sa Stetnim ucincima na okoli§ (Cramer & Yohe, 2014). Medutim, razumijevanje

potrosackog odlucivanja takoder je klju¢ za osnazivanje potrosaca da se ponasSaju odrzivije.

Generacija Z i generacija Y (milenijalci) pokazuju razli¢ite motivacije i ponasanja kada je rije¢
o kupnji mode, odrazavajuci njihove jedinstvene vrijednosti 1 iskustva. Potrosaci generacije Z
daju prednost autenti¢nosti, individualnosti i drustvenoj odgovornosti. Motivirani su kupovati
modu koja odrazava njihov identitet i koja je u skladu s njihovim vrijednostima, kao $to su
odrzivost 1 inkluzivnost. Ova generacija takoder je svjesnija utjecaja svojih kupnji na okolis i
drustvo. Cesto traze jedinstvene, personalizirane komade, a ne glavne trendove, dajuéi prednost
markama koje promicu samoizrazavanje i druStvene ciljeve. Generacija Z je pod velikim
utjecajem drusStvenih medija, osobito platformi poput Tik Toka i Instagrama, gdje se trendovi
mogu brzo S§iriti, poticu¢i impulzivne kupnje. Znacajnu ulogu u njihovim odlukama o kupnji
imaju preporuke vrSnjaka i1 online sadrzaji. Veca je vjerojatnost da ¢e podrzati marke koji se
bave transparentnim i etickim praksama, Sto odrazava njihovu Zelju da marke zauzmu stav o
drustvenim pitanjima. S druge strane generacija Y su motivirani iskustvima i odanos¢u marki i
cesto traze modu koja unapreduje njihov Zivotni stil 1 druStveni status. Iako im je takoder stalo
do odrzivosti, njihov fokus je na balansiranju kvalitete i pristupacnosti. Ova generacija nastoji
ulagati u svestrane, elegantne komade koji se mogu nositi u razli¢itim okruzenjima, dajuci
prednost funkcionalnosti uz estetiku. Milenijalci su poznati po svojoj odanosti marki, a drze se
marki koje odjekuju njihovim vrijednostima i pruzaju dosljednu kvalitetu. Na njih utjecu online
recenzije, utjecajni marketing 1 cjelokupno iskustvo kupnje, ukljucujuéi web-mjesta
prilagodena korisnicima 1 besprijekornu korisnicku uslugu. Njihove odluke o kupnji takoder

mogu odrazavati zelju da podrze robne marke koje njeguju zajednicu 1 inkluzivnost.

Zaklju¢no, razumijevanje razli¢itih ponaSanja potrosaca klju¢no je za robne marke koje Zele
napredovatina konkurentnom trzistu. Svaki segment potroSaca, bilo da se radi o preferencijama
generacije Z prema autenti¢nosti 1 drustvenoj odgovornosti, fokusu generacije Y na iskustva 1
odanost robnoj marki ili kontrastnim vrijednostima potroSaca brze i spore mode, donosi
jedinstvenu motivaciju 1 o€ekivanja u njihovim odlukama o kupnji. Prepoznavanjem ovih
razlika, tvrtke mogu prilagoditi svoje marketinske strategije, ponudu proizvoda i sveukupna

iskustva robne marke kako bi u¢inkovito ukljucile i zadovoljile potrebe svoje ciljane publike.
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U konacénici, prilagodba ovim evoluiraju¢im ponaSanjima potroSaca ne samo da potice odanost

robnoj marki, ve¢ i pokrece odrzivi rast u gospodarskom krajoliku koji se stalno mijenja.

4.4. Obiljezja razlicitih demografskih skupina potroSaca vezana za odrZivost u

modi

Pokret odrzivosti mode pod znac¢ajnim je utjecajem Generacije Z 1 Generacije Y od kojih svaka
pokazuje jedinstvene karakteristike 1 motivacije koje oblikuju njihovo ponasanje pri kupnji.
Ove generacije vodece su u pokretu odrzive mode, donoseci svjesne izbore koji odrazavaju
njihove vrijednosti 1 predanost ekoloSkoj 1 druStvenoj odgovornosti. Generacija Z posebno je
strastvena prema odrzivosti, zagovarajuci transparentnost i eticke proizvodne prakse te
zahtijevajuci da se marke usklade s njihovim vrijednostima. DruStveni mediji sluze kao mocan
alat za ovu generaciju, utjeCu¢i na njihove odluke o kupnji i omogucujuci im da se povezu s
robnim markama kojima je odrzivost prioritet. S druge strane, generacija Y naglasava kvalitetu
1 dugotrajnost u svojim modnim odabirima, daju¢i prednost svestranim, bezvremenskim
komadima koji smanjuju otpad i1 drZze odanost marki. Zajedno, ove generacije preoblikuju
modni krajolik, poti¢u odgovorno postupanje i poticu marke da usvoje odrzivije pristupe u

svojim poslovanjima.

HubSpot-ovo Izvjesce o potrosackim trendovima u sije¢nju 2024. (u kojem je ispitano vise od

700 potrosaca u SAD-u) navodi zanimljive brojke o kupovnim navikama potrosaca:

% ,drustveni mediji kanal su broj jedan za otkrivanje proizvoda za generaciju Z,

generaciju Y 1 generaciju X

% jedan od cCetiri korisnika drustvenih medija kupio je proizvod na druStvenim mrezama u
posljednja tri mjeseca

% 21 % potrosaca sebe smatra kreatorima sadrzaja ili utjecajnim osobama, skac¢u¢i do 45
% za generaciju Z1Y

% 71 % generacije Z najcesce koristi mobitel kada kupuje online

% preferirane drustvene platforme generacije Y su: YouTube, Facebook i Instagram

% preferirane drustvene platforme generacije Z su: TikTok, Instagram i YouTube*

(Romanchuk, 2024).
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Deloitte (2024) globalno istrazivanje o generacijama Y i Z u kojem je ispitano skoro 23.000
ispitanika u 44 zemlje kako bi pratili njihova iskustva i oCekivanja na poslu i §ire u svijetu

navodi i neke podatke o potrosackim navikama ovih generacija.

Grafikon 17: Kako generacije Z i Y pokrecu klimatske akcije svojim potrosackim ponaSanjem
2024.

How Gen Zs and millennials are driving climate action through their consumer behavior

33% 35% 39% 40% 39%
30% 29% 31% 30% 32% 28%
25% 25% 26% 249 24%
l l I l - I - . . = 5
Conduct research on a company’s Avoid buying fast fashion Reduce air travel Eat a vegetarian/vegan diet Purchase an electric vehicle
environmental impact / policies
before buying products or services
from them
B Gen Zs - already do/have done Gen Zs - plan to in the future B millennials - already do/have done millennials - plan to in the future

Izvor: Deloitte (2024: 16) 2024 Gen Z and Millennial Survey, file:///C:/Users/boris/Desktop/DIPL/deloitte-2024-
genz-millennial-survey.pdf (preuzeto 08.10.2024.)

Odrzivost okolisa 1 dalje je medu glavnim prioritetima generacije Z i1 Y. Osim vlastitih
poslodavaca, ispitanici poticu tvrtke da budu odrzivije donosenjem ekoloski svjesnih odluka o
potros$nji 1 robnim markama s kojima hoce ili nece suradivati. Na primjer, mnogi izbjegavaju
brzu modu, smanjuju putovanja zrakoplovom, jedu vegetarijansku ili vegansku prehranu ili
kupuju elektri¢na vozila. Nadalje, troje od deset pripadnika generacije Z (30 %) 1 generacije Y
(29 %) provode istrazivanje o utjecaju tvrtke na okoli$ i politikama prije nego $to od njih kupe
proizvode ili usluge. Otprilike dvije tre¢ine generacije Z (64 %) i generacije Y(63 %) spremni
su platiti vise za kupnju ekologki odrzivih proizvoda ili usluga. Cetvrtina generacije Z (25 %) i
generacije Y(24 %) prekinuli su ili smanjili odnos s poduze¢em zbog neodrzivih praksi u lancu
opskrbe. Kao odgovor na to, ve¢ina obje generacije poduzima mjere kako bi smanjila svoj
utjecaj na okoli§ (73 % generacije Z 1 77 % generacije Y) 1 smatraju da bi vlade trebale igrati
vecu ulogu u poticanju tvrtki da se pozabave klimatskim promjenama (77 % generacije Z 1 79
% generacije y). Takoder vjeruju da bi tvrtke mogle i trebale uciniti viSe kako bi potroSacima
omogucile donoSenje odrzivijih odluka o kupnji (79 % generacije Z 1 81 % generacije Y).
Zastita okoliSa je druStveni izazov u kojem ispitanici smatraju da poduzeca imaju najvecu

priliku i potreban utjecaj za poticanje promjena (Deloitte, 2024). Generacija Z 1 generacija Y
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poti¢u poduzeca na to putem svojih odluka o karijeri i potrosackim ponasanjem, ukljucujuci u

modnoj industriji.

4.4.1. Generacija Y kao modni potrosaci

Generacija Y (rodeni izmedu pocetka 1980.-1h 1 kraja 1990.-1h ovisno o izvoru) poznati i1 kao
milenijalci, prva su generacija koja je od malih nogu bila izloZzena internetu 1 modernim
tehnoloskim uredajima. Prema Arnaud-Marquez (2023) milenijalci (ili generacija Y) definirani
su kao ,,oni rodeni izmedu 1981. 1 1996. godine* 1 starosti od 28 do 43 godine u 2024. godini.
Kao generacija, odrasli su u razdoblju velikog rasta mobilne kupnje i e-trgovine. Zbog toga
preferiraju kupnju kod omni-kanalnih marki, §to znaci da je snazna prisutnost na vise platformi
kljuéna za marke pri zadrzavanju kupaca generacije Y. Oni takoder preferiraju multi senzorno
iskustvo 1 kupnja im je drustvena aktivnost u kojoj sudjeluju s prijateljima ili obitelji. Kada
traze recenzije proizvoda, obracaju se platformama drustvenih medija, a mladi milenijalci sve
viSe koriste TikTok za kupnju. Za njih je dobro korisnicko iskustvo (i online i osobno) vrlo
vazno za stvaranje cjelokupnog pozitivnog iskustva. Jedan od Cimbenika koji ovu generaciju
tjera da vise kupuju jest briga o sebi, a ,,2021. godine 70 % generacije Y reklo je da planiraju
kupiti ,,usluge i proizvode za slobodno vrijeme" kako bi se pocastili* (Arnaud-Marquez, 2023).
Ova generacija takoder daje prioritet podrici lokalnim i malim poduzeéima. Sto se pla¢anja
tiCe, preferiraju kombinaciju tradicionalnih i digitalnih sustava placanja. lako koriste kreditne
kartice, redovito koriste virtualne sustave poput Apple Pay-a, pa cak i kripto valute. I generacija
Y i generacija Z voljni su koristiti programe placanja ,.kupi sada, plati kasnije" ako stvarno zele

neki proizvod (Arnaud-Marquez, 2023).

Mafini et al. (2014) u svom su istrazivanju ispitali 230 pojedinaca generacije Y iz Juznoafricke

Republike i identificirali su sedam tipova kupaca koji su primjenjivi na kohortu generacije Y:

1. ,kupci svjesni kvalitete - potrosaci koji pazljivo 1 sustavno trazi najbolju kvalitetu
proizvoda

2. kupci svjesni robne marke - potrosaci koji kupuju proizvode skupljih, poznatih
marki

3. kupci koji traze novitete - potroSaci koji vole nove i inovativne proizvode i budu

uzbudeni zbog traZenja novih proizvoda
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4. hedonisticki kupci - potrosaci koji smatraju da je kupnja ugodna i kupuju iz zabave
5. kupci zbunjeni prevelikim izborom - potroSaci koji vide previSe marki i trgovina iz
kojih mogu birati i dozivljavaju preopterecenost informacijama na trzistu
6. stalni kupci lojalni marki - potrosaci koji imaju omiljene robne marke i trgovine, i
kod kojih su razvili naviku kupnje
7. modno osvijesteni kupci - potrosaci koji su motivirani da budu u toku sa stilovima i
modnim trendovima* (Mafini et al., 2014: 5).
Ove kategorije naglaSavaju raznolikost unutar potroSackog ponaSanja generacije Y,
odrazavaju¢i razli¢ite motivacije 1 navike kupnje. Prema Pereira (2023) potroSacka moc
generacije Y raste iz godine u godinu, §to ih ¢ini vode¢ima u svjetskoj potrosnji na e-trgovinu
2023. 1 globalno raspolazu potroSackom mo¢i od oko 2.5 trilijuna eura. S obzirom na tehnoloski
razvoj u posljednjem desetljecu nije iznenadujuce da je generacija Y spremnija kupovati online
nego u trgovini. Generacija Y najviSe trosi na zdravlje 1 ljepotu (50 % viSe od generacije Z) i
luksuz, odjecu i1 obucu te potrosacku elektroniku. Generacija Y potrosit ¢e najvise novca na ove

online kategorije, posebno kada je u pitanju industrija odjece i obuce.

Grafikon 18: Koje drustvene mreze u 2023. najviSe koriste milenijalci (top 5)?

31%

23% vor
22%

9%

Facebook YouTube Instagram TikTok Reddit

Izvor: M. Iskiev (2023): How Each Generation Shops in 2023. https://blog.hubspot.com/marketing/how-each-

generation-shops-differently (preuzeto 10.07.2024.)

Poput njihovih prethodnika (generacije X) generacija Y takoder je skepticna prema
prepotentnim marketinSkim taktikama. Milenijalci obi¢no odbijaju trgovce koji stalno guraju
proizvode putem poruka i umjesto toga preferiraju autentiCne interakcije s prodajnim

97


https://blog.hubspot.com/marketing/how-each-generation-shops-differently
https://blog.hubspot.com/marketing/how-each-generation-shops-differently

suradnicima koji su slu¢ajno i potrosaci proizvoda njihovih trgovaca. Oni ¢e takoder vjerojatno
komunicirati s robnim markama i trgovcima putem drusStvenih mreza kao Sto su Facebook,

Youtube i Instagram kako bi se njihov glas ¢uo.

Grafikon 19: O kojim drustvenim pitanjima gen Z i gen Y Zele da tvrtke zauzmu stav u 2023.
(top 6)?
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52% s0%

46%

0 42%
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29% 30%

23%

Millennials Gen Z

Izvor: M. Iskiev (2023): How Each Generation Shops in 2023., https://blog.hubspot.com/marketing/how-each-
generation-shops-differently (10.07.2024.)

Dok je rasna pravda na prvom mjestu i generaciji Z i generaciji Y, generacija Y manje daje
prioritet drugim pitanjima koja se temelje na identitetu kao $to su spol i seksualna orijentacija.
Umjesto toga, radije Zele vidjeti da se tvrtke bave problemima kao Sto su nejednakost prihoda,
klimatske promjene 1 pristupacna zdravstvena skrb. To bi moglo biti zato $to su milenijalci
stariji 1 vjerojatnije je da ¢e biti dio radne snage nego generacija Z, zbog ¢ega su svjesniji
imovinske nejednakosti i troSkova zdravstvene skrbi. Dok znatna grupa milenijalaca zeli da
tvrtke zauzmu stav oko tih pitanja, ti osjecaji ba$ kao i kod generacije Z, utjecu na njihove

odluke o kupnji.

Generaciji Y je ugodno kupovati i online 1 u fizickim trgovinama. Iako cijene pogodnost e-
trgovine, jo$ uvijek uZivaju u iskustvima u trgovini zbog fizickom aspekta mode, kao Sto je
isprobavanje odjece 1 osobno pregledavanje. Oni su odani marki, a drze se marki koje su u

skladu s njihovim Zivotnim stilom i koje pruzaju dosljednu kvalitetu. Nastoje razviti dugorocne
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odnose s modnim markama koje su u skladu s njihovim vrijednostima, bilo da se radi o
odrzivosti, dizajnu ili korisnickom iskustvu. Na ovu generaciju uvelike utjeu online recenzije,
blogovi 1 preporuke influencera kojima vjeruju. Prije kupnje, pripadnici ove generacije ¢esto
istrazuju proizvod, trazec¢i drustveni dokaz i autenti¢ne recenzije drugih potrosaca. Obi¢no
ulazu u svestranu, visokokvalitetnu odjecu koja se moze nositi u razli¢itim okruzenjima, poput
posla i slobodnog vremena. Cesto preferiraju dobro izradene predmete koji traju dulje,
fokusirajuci se na kvalitetu umjesto na kvantitetu, osobito kako su stariji i financijski stabilniji.
Za ovu generaciju kupnja modnih proizvoda ¢esto je povezana sa Zivotnim iskustvima na nacin
da kupuju odjecu za putovanja, drustvene dogadaje ili prilike povezane s poslom, dajuci
prednost odje¢i koja poboljSava ta iskustva. Takoder gravitiraju robnim markama koje nude
personalizirana iskustva, poput izvrsne korisni¢ke usluge ili ekskluzivnih ponuda. Kupuju
modne artikle iz razli¢itih razloga, a najveci su: zivotni stil 1 funkcionalnost, odanost marki i

vrijednostima i kona¢no, preferiraju trositi na iskustva u odnosu na proizvode.

4.4.2. Generacija Z kao modni potrosaci

Generacija Z (rodeni izmedu kraja 1990.-ih 1 kraja 2010.-1h ovisno o izvoru) je prva generacija
pravih digitalnih domorodaca, a odrasli su uronjeni u tehnologiju i drustvene medije, koji igraju
glavnu ulogu u njihovim odlukama o kupnji. Prema Arnaud-Marquez (2023) Generacija Z je
najmlada generacija kupaca, a definira ,,one rodene od 1996. do 2010. godine* i starosti od 14
do 28 godina u 2024. godini. Ova dobna skupina stvara mnogo promjena u industriji e-trgovine
jer generacija Z gotovo iskljucivo preferira mobilnu kupnju i viSe vjeruje utjecajnim osobama
na drustvenim mreZama nego slavnim osobama. Vole podijeliti svoje misSljenje o proizvodima
koje kupuju. Oni vjeruju u transparentnost jer Zele znati: vrijednosti marke, Sto ide u
proizvodnju, je li odrzivo i kako se tvrtka odnosi prema svojim zaposlenicima (Arnaud-
Marquez, 2023). S druge strane, i generacija Y i generacija Z puno vise prioritiziraju luksuz
nego prethodne generacije. U 2019. godini ove dvije mlade skupine Cinile su 40 % kupaca
luksuznih predmeta u SAD-u (Arnaud-Marquez, 2023). Pripadnici generacije Z koji si ne mogu
priustiti luksuzne predmete ceSc¢e se okrecu web stranicama za preprodaju ili rabljene stvari
koje nude te artikle po pristupacnijoj cijeni. Ovakvi na¢ini prodaje ne samo da privlace one koji
traze povoljne prilike, ve¢ i one kojima je stalo do odrzivosti. Generacija Z cijeni pitanja poput:
zaStite okoliSa, raznolikosti 1 pravednosti te eticke prakse marki (Arnaud-Marquez, 2023).
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Nedavna anketa pokazala je da je viSe od dvije treine ove generacije, kada je rije¢ o
¢imbenicima okoliSa, drustva i upravljanja (ESG), odgovorilo da je barem jedan aspekt ESG-a
vazan. Kada je rije¢ o iskustvu kupnje, ova skupina potrosaca trazi personalizirane detalje. Sto
se tiCe placanja, oklijevaju koristiti kreditne kartice. Ova se generacija oprezno zaduZuje,
buduéi da je vidjela kako su se starije generacije mucile. Dok polovica generacije Z ima kreditne
kartice, druga nema, uglavnom zato $to ne ispunjavaju uvjete na temelju svoje razine prihoda

(Arnaud-Marquez, 2023).

Kao digitalni domorodci, na njih snazno utjecu platforme drustvenih medija poput Instagrama
1 Tik Toka, koje sluZe kao klju¢ni izvori modne inspiracije i otkrivanja marki. Ova generacija
daje prioritet autenticnosti, odrzivosti 1 etickoj proizvodnji, traze¢i marke koji su u skladu s
njihovim idealima i1 pokazuju drustvenu odgovornost. Dodatno, generacija Z stavlja snazan
naglasak na zajednicu i1 povezanost, gravitiraju¢i robnim markama koje promicu uklju¢ivost 1
raznolikost. Svojim jedinstvenim karakteristikama i kupovnom mo¢i, generacija Z pokrece
znaCajne promjene u modnom krajoliku, tjeraju¢i marke na prilagodbu i inovacije. Prema
Snapchat-u (2023) ova potroSacka generacija globalno raspolaze s vise od ,,420 milijardi eura
potroSacke moci®, §to znac¢i da prosjek po potroSacu iznosi 8.285 eura. Generacija Z vrlo je
raznolika, kulturno osvijesStena i druStveno osvijestena grupa koja vise cijeni iskustva u odnosu
na materijalna dobra i daje prednost kupnji od tvrtki koje su u skladu s njihovim vrijednostima.
Unato¢ tome $to predstavlja samo 30 % stanovniStva i oko Cetvrtinu radne snage, generacija Z

¢ini ogroman udio globalnih potrosaca, velikih 40 % (Snapchat, 2023).

Prema Noenickx (2023) obrasci kupnje generacije Z drugaciji su od generacija koje su dosle
prije njih. Oni jednostavno ne troSe na ono $to pozele ¢im se toga sjete, ve¢ su vrlo hotimicni s
tim tko ¢e dobiti njihove novce i kada. Ne samo da veéina njih joS uvijek prima pocetne place,
ve¢ moraju iisplanirati svoje budzete tijekom razdoblja nagle inflacije 1 visokih troskova Zivota.
Takoder se pokazalo da je generacija Z jedina generacija kojoj je kvaliteta vaznija od cijene.
Kao rezultat toga, mladi se kupci nece jednostavno drzati robne marke samo zbog njenog imena
ako ne zadovoljava njihove standarde. Takoder je vjerojatnije je da Ce Citati i ostavljati recenzije

proizvoda te ¢e brzo pronaci alternativu za proizvod s loSim recenzijama.

Wanna (n.d.) naglaSava da su generacija Z savjesni potroSaci. Nacin na koji vide sebe proZima
svaki aspekt njihova Zivota, od zabave koju biraju, buducih zanimanja, pa cak 1 odluka o kupovini.
U usporedbi s prethodnim generacijama - Boomeri i Generacija X - viSe ne postoji podjela na

profesionalni i osobni zivot, ve¢ im je bitna autenticnost u svakom pogledu. Sto se tice kupovine,

100



to znaci da generacija Z bira samo robne marke koje su u skladu s njihovim uvjerenjima i
imidzom. Bas kao §to je autenticnost klju¢na, klju¢na je i individualnost. Kupci generacije Z sve
vise biraju robne marke koje ne samo da prikazuju njihovu jedinstvenost, ve¢ je i prihvacaju
(Wanna, n.d.). Odgojeni su na drustvenim mrezama i Zude za tom autenticnom vezom s markom
i osje¢ajem zajedniStva, a ovo mijenja nafin na koji se marke trebaju povezati sa svojim
potrosa¢ima. Ako je u prethodnim generacijama to bio jednostrani dijalog: oglasavanje —
potrosac, sada je to razgovor. Isto tako, manje su lojalni od prethodnih generacija i poznati su po
,kulturi otkazivanja", §to znaci da zahtijevaju vise od robnih marki ¢ije proizvode koriste, Zele¢i
da ti proizvodi budu ujedno i vrijedni i eti¢ki. Otvoreniji su za isprobavanje novih robnih marki

u usporedbi s proslom generacijom Y i daju prednost transformaciji u digitalno (Wanna, n.d.).

Synthesio Topic Modeling (2022) skenirao je i kategorizirao 600.000 spominjanja povezanih s
modnim trendovima kako bi otkrio glavne teme na umu potrosaca. Najveci klaster, koji je ¢inio
9.9 % studije, bio je ,,prekomjerna potro$nja brze mode". Spominjanja otkrivaju da mnogi
potroSaci krive marke za stalno guranje novih brzih modnih trendova i stvaranje osjecaja da
potrosaci uvijek moraju kupovati novu odje¢u kako bi bili u toku. Osim toga, veliki klasteri

ukljucuju Y2K modu, modu velikih brojeva, izgled slavnih na crvenom tepihu i odrzivost mode.

Grafikon 20: Vode¢i klasteri razgovora o modi 2020. - 2022.
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Izvor: prijevod autorice prema Synthesio, (24.5.2020. — 24.5.2022.), javna spominjanja u SAD-u, UK-u i
Francuskoj u vezi s modnim trendovima, samo na engleskom jeziku,
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2022-08/Synthesio %20- %20What %20Gen
%207 %20And %20Their %20Friends %20Are %20Saying %20About %20Fashion %20- %20Insights %20From
%20Social %20Data.pdf (preuzeto 10.07.2024.)

Jedan od velikih trendova kod generacije z je bljesak iz proslosti - Y2K. ,Izraz Y2K nastao je
u programiranju pri prelasku iz 1999. u 2000. godinu‘‘ (National Geographic, 2023) stoga Y2K
moda oznacava modu dvije tisu€itih godina. Online spominjanje Y2K mode svakim danom
raste, a #Y2K sada ima viSe od 2.3M pregleda na Tik Tok-u, ukljucujuéi proizvode poput
»zdepastih tenisica, Sirokih traperica, kratko rezanih majica 1 trenirki od velura* (Synthesio
Topic Modeling, 2022) S obzirom da se radi o modi koja je bila aktualna ne toliko davno, ovaj
trend je zanimljiv jer na odredeni naCin spaja modernost s preradom odjece, second-hand-om i

ponovnim koriStenjem noSenih stvari.

Grafikon 21: Koje drustvene mreze generacija Z u 2023. koristi najvise (top 4)?
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Izvor: M. Iskiev (2023): How Each Generation Shops in 2023., https://blog.hubspot.com/marketing/how-each-

generation-shops-differently (preuzeto 10.07.2024.)

Prema ameri¢kom istraZivanju potroSackih navika potroSaca razli¢itih generacija, Tik Tok se
pokazao kao platforma koju generacija Z koristi najviSe, dok je Facebook, kojeg je generacija
Y stavila na prvo mjesto, ovdje na zadnjem mjestu, Sto pokazuje razlike izmedu ove dvije

generacije.
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Huff (2022) navodi da je snimanje videa na Tik Tok-u u obliku #au/-ova (kupnja velike koli¢ine
odje¢e odjednom) u porastu i skuplja milijune pregleda, ali mnogi su se kreatori nasli na meti
kritika zbog promicanja brze mode radec¢i s markama poput SHEIN-a. Korisnici na Instagramu,
Twitteru 1 Facebooku krive kreatore sadrzaja jer ne samo da podupiru marke brze mode, ve¢ i
doprinose ,,brzom konzumerizmu". S druge strane, utjecaj generacije Z nije jedini razlog zasto
ljudi jo$ uvijek kupuju brzu modu jer mnogi online smatraju da je odrziva moda preskupa za

mase.

Grafikon 22: 8 popularnih modnih trendova prema postotku volumena razgovora o modi
2022.
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Izvor: Synthesio, (05/24/2020-05/24/2022.), javna spominjanja u US, UK I Francuskoj vezana za modne trendove,
samo na engleskom jeziku, https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2022-08/Synthesio
%20- %20What %20Gen %207 %20And %20Their %20Friends %20Are %20Saying %20About %20Fashion
%20- %20Insights %20From %20Social %20Data.pdf (preuzeto 10.07.2024)

Prilikom analize popularnih trendova u razgovoru o modi generacije Z, moze se primijetiti da
veliki postotak zauzimaju teme vezane za odrzivu modu, koja je sama po sebi na prvom mjestu.
Slijede je prerada odjece, raznolikost veli¢ina, second-hand, brza moda, Y2K moda, veganska
moda 1 na kraju modne marke ,,influencera . To pokazuje da je generaciji Z odrZivost mode

prioritet.

Generacija Z, koja je odrasla uz internet i pametne telefone, preferira online kupovinu. Vjesti
su u koriStenju platformi za e-trgovinu, mobilnih aplikacija i1 drustvenih medija za otkrivanje 1

kupnju modnih artikala. Web stranice, suradnje marki s utjecajnim osobama i druStvena
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trgovina (kupnja izravno putem platformi poput Instagrama i Tik Tok-a) sastavni su dio njihovih
kupovnih navika. Drustveni mediji igraju veliku ulogu u modnim odabirima generacije Z.
Inspiraciju za stil traze od ,,influencera “, sadrzaja koji su generirali njihovi vrS$njaci i viralnih
Tik Tok trendova. Ova ¢e generacija takoder vjerojatnije spontano kupovati na temelju onoga
Sto je u trendu na internetu. Generacija Z izrazito je individualisti¢ka, favorizira jedinstvene
stilove koji izrazavaju njihov identitet. Veca je vjerojatnost da ¢e kupovati od ni$nih, neovisnih
robnih marki ili se baviti DIY modom kako bi stvorili izgled kojim se mogu istaknuti. Privla¢ni
su im personalizirani proizvodi 1 oni u ograni¢enim serijama. Najvaznije, ova generacija
duboko je zabrinuta za pitanja okoliSa 1 socijalne pravde, a to utjece na njihove kupnje. Oni
traze odrzivu, etiCki proizvedenu odjecu 1 vjerojatnije je da ¢e podrzati robne marke koje
pokazuju transparentnost, koriste ekoloski prihvatljive materijale 1 promicu postene radne
prakse. Kupovina polovnih stvari, Stedljiva i kruzna moda popularni su medu generacijom Z
koja cijeni odrzivost 1 pristupacnost. Koriste platforme kao §to su Depop, Poshmark, pa €ak i
lokalne ducane rabljene robe kako bi pronasli vintage ili jedinstvene komade, prihvacajuci
ekoloski osvjesteniji modni pristup. Kupuju modne artikle iz razliCitih razloga, a najveci su:

samoizrazavanje, odrzivost i utjecaj drustvenih medija.

Iako 1 generacija Z i1 generacija Y brinu o odrzivosti i kvaliteti robe, njihove motivacije i
kupovne navike razlikuju se. Generaciju Z pokrecu individualnost, utjecaj druStvenih medija i
snazan osjecaj drustvene odgovornosti, te Cesto preferiraju online kupnju i odrzive, jedinstvene
modne izbore. S druge strane, generacija Y cijeni prakti¢nost, odanost marki i kvalitetu, ¢esto
trazec¢i svestranu odjecu koja nadopunjuje njihov zivotni stil i iskustva. Razumijevanje ovih
generacijskih razlika klju¢no je za modne marke koje se zele povezati sa svakom skupinom i

ucinkovito joj pruziti kvalitetnu i traZzenu uslugu.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA TRENDA ODRZIVOSTI U
MODNOJ INDUSTRIJI NA POTROSACKE NAVIKE

Empirijsko istrazivanje provedeno je kako bi se istrazilo kako odrzivost u modnoj industriji
utjeCe na navike potrosaca. Glavni cilj istrazivanja bio je istraziti utjecaj trenda odrzivosti u
modnoj industriji na potrosacke navike u Republici Hrvatskoj i dati prijedloge za buduca
istrazivanja 1 implikaciju trenda odrZivosti u marketinskim aktivnostima modnih marki. Ispitana
je svijest potrosaca o utjecaju mode i modne industrije na okolis, njihovo ponasanje pri kupnji
odrzive odjece ikljucne prepreke koje sprjecavaju Sire usvajanje odrzivih modnih navika. Osim
toga, istrazivanje je istrazilo ulogu percepcije cijena, povjerenja u marku i marketinskih
strategija u oblikovanju stavova potroSaca prema odrzivosti.

U nastavku poglavlja objasnjena je metodologija istrazivanja, predstavljeni su rezultati
istrazivanja, navedena su odredena ogranicenja i1 date su moguce implikacije 1 preporuke za

razli¢ite dionike, kao i za buduca istrazivanja.

5.1. Metodologija istrazivanja

Kako bi se ostvarili ciljevi istrazivanja, provedeno je opisno istrazivanje putem elektroni¢kog
anketnog upitnika s 19 pitanja zatvorenog i kombiniranog tipa, kao i pitanja u obliku ljestvica
s moguc¢no$¢u odredivanja intenziteta stava, procjene ili ucestalosti ponaSanja, a koje su
ispitanici ocijenili brojevima od 1 do 5 na Likertovoj ljestvici. Pritom je znacenje brojeva na
Likertovoj ljestvici sljedece: 1 —uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti
se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. Uzorkovanje je vrseno metodom snjezne
grude, a upitnik je distribuiran elektronicki, putem WhatsApp-a i Interneta. Uzorak ¢ine
potrosaci koji razmatraju kupovinu odrzivih modnih proizvoda ili koji su ve¢ kupili odrzive
modne proizvode, a populaciju uzorka ¢ine i muske i Zenske osobe u Republici Hrvatskoj.
Ciljna populacija su pripadnici generacije Z i Y na podrucju Hrvatske, a mjerio se njihov stav
prema odrzivosti u modnoj industriji. Za potrebe ovog istraZivanja ispitale su se punoljetne
osobe, Sto znaci da dobna skupina ukljucuje osobe od 18 do 43 godine, s obzirom da je to
najve¢a moguca dob trenutnih milenijalaca.

Prva grupa pitanja u upitniku su pitanja o objektivnim svojstvima ispitanika ili njegove okoline,

dakle vezana je za demografske karakteristike ispitanika, a sastoji se od pet pitanja zatvorenog
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tipa s viSestrukim izborom. Demografski podaci ukljucuju spol, dob, obrazovanje, zanimanje i
osobni dohodak.

Druga grupa pitanja u upitniku su pitanja o znanju i informiranosti ispitanika, a ova grupa sastoji
se od pitanja zatvorenog, kombiniranog tipa i u obliku ljestvica s visestrukim izborom kojima
se istrazivala upoznatost potrosaca s utjecajem i Stetnosti mode i modne industrije na okolis i
svijet te odrzivim modnim markama i njihovim karakteristikama. Odgovori ispitanika prikazani
su vizualno putem grafova.

Zadnja grupa pitanja vezana je za namjere ponasanja te stavove i miSljenja potrosaca, odnosno
za namjeru kupnje odrzivih modnih proizvoda i o imidzu odrzivih modnih marki. Za analizu i
utvrdivanje ovisi li upoznatost s utjecajem modne industrije na svijet i namjera kupnje odrzivih
modnih proizvoda o demografskim karakteristikama, obrazovanju i dohotku provedene su
metode deskriptivne statistike.

5.2. Rezultati istrazivanja

U istrazivanju su mogli sudjelovati svi stanovnici Republike Hrvatske stariji od osamnaest
godina koji imaju pristup internetu i znaju se njime Koristiti. IstraZivanjem se nastojalo ispitati
stavove potrosaa vezane za odrzivost u modnoj industriji. Ukupno je prikupljeno 190
ispitanika, odnosno odgovora na online anketu koja se provodila u vremenskom razdoblju od
8. do 31. prosinca 2024. godine.

Prva skupina pitanja istrazila je demografske karakteristike ispitanika, odnosno spol, dob,

obrazovanje, zanimanje i osobni dohodak.

Grafikon 23: Spol ispitanika
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Na prvo pitanje o spolu, ispitanici su imali moguénost odabira jednog od tri odgovora stoga
prvi grafikon prikazuje spolnu strukturu ispitanika, iz ¢ega je vidljivo da su ispitanici najve¢im
dijelom zenskog spola (72,6 %, n = 138). Tek nesto vise od Cetvrtine ispitanika muskog je spola
(26,3 %, n = 50) sto predstavlja jedno od ograni¢enja ovog istrazivanja jer mala zastupljenost
ispitanika muskog spola moZe negativno utjecati na rezultate istrazivanja koji tada nece to¢no
predstaviti cijelu populaciju. Tre¢i odgovor su odabrale dvije osobe (1,1 %), odnosno nisu se

zeljele izjasniti o spolu.

Grafikon 24: Dob ispitanika
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Izvor: izrada autorice

S obzirom na dob ispitanici su podijeljeni u generacije i mogli su odabrati jedan od Cetiri
odgovora, od kojih je 178 pripadnika generacije Y i Z. Vecina, odnosno 120 ispitanika (63,2
%), pripada generaciji Z u dobi od 18 do 28 godina. Slijede ih dvije grupe milenijalaca od
ukupno 58 ispitanika (30,5 %) kojih je upola manje od generacije Z, §to je drugo od ograni¢enja
ovog istraZivanja jer ove dvije grupe ispitanika, na koje se istraZivanje i fokusiralo, nisu u
jednakom omjeru. Mladu grupu milenijalaca, onih mladih od 39 godina ¢ini 36 osoba (18,9 %),
a stariju grupu, onih od 39 do 43 godine, ¢ine 22 osobe (11,6 %). Nakon njih slijedi 12 ispitanika

starijih od 44 godine koji sa¢injavaju 6,3 % uzorka, te nisu ciljna skupina ovog istrazivanja.

107



Grafikon 25: Razina obrazovanja ispitanika
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Izvor: izrada autorice

Idu¢a demografska karakteristika koja se ispitivala jest obrazovanje. Ispitanici su potvrdivali
zavrSeni stupanj svoga obrazovanja jednim od osam mogucih odgovora - od bez formalnog
obrazovanja, kao najnizeg moguceg stupnja, do magisterija kao najviseg moguceg stupnja
obrazovanja. Najveci udio ispitanika zavrsilo je srednju Skolu — njih 35,3% (n = 67). Sljedeci
stupanj obrazovanja po zastupljenosti je diplomski studij koji je zavrsilo 25,8% ispitanika (n =
49). Odmah nakon slijedi 23,2% ispitanika (n = 44) koji su zavrsili preddiplomski studij. 5,8%
(n=11) zavrsilo je integrirani preddiplomski i diplomski studij, 5,3% (n = 10) je doktoriralo,
4,2% (n = 8) zavrsilo je poslijediplomski specijalisti¢ki studij, a 0,5% (n = 1) zavrSilo je
osnovnu Skolu. Nijedan ispitanik nije bio bez formalnog obrazovanja. Klju¢na poveznica s dobi
ispitanika je da generacija Z (18-28 godina) ¢ini ve¢inu (63,2%) ispitanika, §to vjerojatno utjece
na distribuciju razina obrazovanja. S obzirom na njihovu dob, mnogi pripadnici generacije Z u
procesu su zavrSavanja visokog obrazovanja ili su nedavno zavrsili studije. To je u skladu s
¢injenicom da je srednja Skola naj¢eSc¢a zavrSena razina obrazovanja (35,3%), a odmah iza nje
slijede preddiplomski (23,2%) 1 diplomski studij (25,8%). Dodatno, milenijalaci koji ¢ine manji
udio (30,5%) pridonose prisutnosti razina visokog obrazovanja kao $to su poslijediplomski
specijalisticki studiji (4,2%) i doktorati (5,3%), budu¢i da su imali viSe vremena za

napredovanje u svojoj akademskoj karijeri.
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Grafikon 26: Zanimanje ispitanika
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Iduc¢i grafikon prikazuje trenutno zanimanje ispitanika pri ¢emu su ispitanici birali jedan od Sest

mogucih odgovora ili naveli proizvoljno neki drugi pod ,,0stalo®. Najvec¢i udio od 46,3 % (n =

88) zaposleno je na puno radno vrijeme, zatim 40 % (n = 76) studira. Samozaposlenih je 5,3 %

(n=10), nezaposlenih 5,8 % (n=11). Umirovljenici ¢ine 1,1 % (n =2), na pola radnog vremena

zaposleno je 1,6 % (n = 3).

Grafikon 27: Dohodak ispitanika
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Posljednje demografsko pitanje bilo je vezano za mjese¢ni neto osobni dohodak gdje su
ispitanici odgovarali s jednim od sedam moguéih odgovora, pri ¢emu je najveci broj ispitanika
(25,8%, n = 49) odgovorio da su bez osobnog mjesecnog dohotka. Buduci da generacija Z (18-
28) ¢ini vecinu (63,2%) ispitanika, logicno je da je najveci dio (25,8%) naveo da nema osobnih
prihoda. Mnogi pojedinci generacije Z mozda su jo§ studenti ili na pocetku svoje karijere, §to
dovodi do nizih primanja. Visoka zastupljenost srednjoskolaca (35,3%) i dodiplomaca (23,2%)
dodatno ide u prilog tome, buduéi da oni mozda jo§ uvijek nemaju stabilne, dobro placene
poslove. Nakon njih slijedi 19,5 % (n = 37) s dohotkom od 1.001 € do 1.500,00 €. Milenijalci,
koji ¢ine 30,5% ispitanika, imaju veéu vjerojatnost da imaju zavrSeno visoko obrazovanje,
poput diplomskog ili poslijediplomskog studija. To je u skladu s ¢injenicom da 15,8% (n = 30)
ispitanika zaraduje viSe od 2000 eura mjese¢no, buduci da je vjerojatnije da ¢e stariji ispitanici
imati ve¢ uspostavljene karijere s visim placama. 12,6% ispitanika (n = 24) ima do 500 €
mjesecno, 1.501 € do 2.000 € ima 12,1% ispitanika (n = 23) dok 751 € do 1.000 € ima 7,9%
ispitanika (n = 15), a 6,3% (n = 12) ima 501 € do 750 € mjese¢nog dohotka.

Demografskim sastavom ovog istrazivanja dominiraju mladi ispitanici generacije Z s nizim
obrazovanjem, $to snazno utjeCe na distribuciju prihoda. Neproporcionalna zastupljenost
generacije Z moze biti ograni¢enje studije, jer naginje distribuciju prema nizoj razini prihoda,

potencijalno nedovoljno predstavljajuci financijsku situaciju starijih, obrazovanijih ispitanika.

Grafikon 28: Prikaz stava o Stetnosti modne industrije na okoli$

1,1%

B 1 - uopce ne Steti okolisu

2 - donekle ne §teti okolisu

47,9% 3 - niti $teti niti ne $teti

okolisu 11eu1ra]_110% ]
4 - donekle steti okolisu

m 5 - izrazito Steti okoli$u

Izvor: izrada autorice

Prilikom ocjenjivanja prema Likertovoj skali ocjenom od ,,1- uopc€e ne $teti okoliSu* pa sve do
> — izrazito Steti okoliSu® u kojoj mjeri modna industrija Steti okoliSu vecina ispitanika slaze

se da ona izrazito (47,9 %, n = 91) i donekle (41,6 %, n = 79) Steti okolisSu. 7,4 % (n = 14)
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ispitanika smatra da niti Steti niti ne Steti okoliSu, odnosno neutralni su, a 2,1 % (n = 4) smatra
da donekle ne Steti okoliSu dok 1 osoba (1,1 %) smatra da modna industrija uopée ne Steti
okoliSu. Prosjecna ocjena iznosi = 4,35, mod (najces¢i odgovor) je 5, medijan (srednja
vrijednost) iznosi 4, a standardna devijacija = 0,75. Budu¢i da je standardna devijacija manja
od 1, to sugerira da je vecina ispitanika odabrala ocjenu 4 ili 5 s vrlo malo njih koji su odabrali

nize vrijednosti, Sto pokazuje snazan konsenzus da modna industrija Steti okoliSu.

Grafikon 29: Prikaz ucestalosti kupnje odrzive odjece

13,2%

1 - nikad
B2 - rijetko
3 - povremeno
32,1%
m4 - gesto

5 - uvijek

Izvor: izrada autorice

Na pitanje o ucestalosti kupnje odrzive odjece pri odabiru jednog od pet mogucih odgovora na
skali od 1 (rijetko) do 5 (uvijek) najveci broj ispitanika (41,1 %, n = 78) odgovorio je da
povremeno kupuje odrzivu odjecu. S druge strane 32,1 % (n = 61) rijetko kupuje odrzivu
odjecu, 13,2 % (n = 25) Cesto, 10,5 % (n = 20) nikad, a samo nekolicina — 3,2 % (n = 6) dala je

odgovor uvijek.
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Grafikon 30: Stav o karakteristikama odrzivosti modne marke

ostalo

marketinske kampanje (npr. Allbirds: Meet the
Wool Runners, Everlane: Warming Jackets,...

certifikati odrzivosti (npr. GOTS, Oeko Tex, EU
Ecolabel, WFTO, Sustainable Wool (KbT) itd.)

ekolosko pakiranje
eticke radne prakse
transparentnost (lanca opskrbe)

koristenje ekoloski prihvatljivih materijala

Izvor: izrada autorice
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I 47.90%

82.60%
|

Prilikom oznacavanja jedne ili visSe od Sest ponudenih karakteristika prema kojima ispitanici

modnu marku dozivljavaju kao odrzivu, ili davanja vlastitog odgovora, najviSe ispitanika

navelo je koriStenje ekoloski prihvatljivih materijala (82,6 %, n = 157) 1 eticke radne prakse

(65,8 %, n = 125), a 47,9 % (n = 91) navelo je transparentnost (lanca opskrbe). 46,3 % (n = 88)

navelo je ekoloSko pakiranje, njih 81 (42,6 %) navelo je certifikate odrzivosti (npr. GOTS,
Oeko Tex, EU Ecolabel, WFTO, Sustainable Wool (KbT) itd.), a njih 24 (12,6 %) navelo je

marketinSke kampanje (npr Allbirds: Meet the Wool Runners, Everlane: Warming Jackets,

Patagonia: Don't Buy This Jacket itd.). Neke od ostalih odgovora naveo je nekoliko ispitanika

(3 %): Lidl, da kupuju dizajnerski komad koji traje, second-hand odje¢a, ne interesira ih

odrzivost odjece, kvalitetna odjeca koja ne izgleda plasticno ili da jednostavno kupuju

kvalitetno pa da dulje traje.
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Grafikon 31: Prikaz procjene informiranosti o brzoj modi i njenim posljedicama

. 0,
12,6% 11,1% 1 - uopée nisam informiran/a

7,4%

m 2 - donekle nisam informiran/a

m 3 - niti sam informiran/a niti

18.4% nisam informiran/a (neutralno)

4 - donekle sam informiran/a

5 - u potpunosti sam
informiran/a

Izvor: izrada autorice

Prilikom procjene vlastite informiranosti o brzoj modi i njezinim posljedicama odabirom
jednog odgovora na skali od ,,1 - uope nisam informiran/a“ do ,,5 - u potpunosti sam
informirana®, viSe od polovice ispitanika (50,5 %, n = 96) smatra da su donekle informirani,
18,4 % (n = 35) smatra da su niti informirani niti nisu informirani, odnosno neutralni su, zatim
12,6 % (n = 24) smatra da su u potpunosti informirani, a 11,1 % (n = 21) navelo je da uopce

nisu informirani, dok 7,4 % (n = 14) donekle nije informirano.

Grafikon 32: Prikaz procjene $tetnosti brze mode za okoli$

0,0%

2,1% 6,894

m 1 - uopce ne Steti okolisu
m 2 - donekle ne steti okolisu

3 - niti $teti niti ne Steti
okolisu (neutralno)

62,7%_ 4 - donekle ne steti okolisu

m 5 - izrazito Steti okoli$u

Izvor: izrada autorice

Prilikom ocjenjivanja u kojoj mjeri brza moda Steti okoliSu odabirom jednog odgovora na
Likertovoj skali od ,,1 - uopce ne $teti okolisu“ do ,,5 — izrazito $teti okolisu*, vecina ispitanika

slaze se da ona izrazito (62,6 %, n = 119) i donekle (28,4 %, n = 54) Steti okolisu. 6,8 % (n =
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13) ispitanika smatra da niti Steti niti ne Steti okoliSu, odnosno neutralni su, a 2,1 % (n = 4)
smatra da donekle ne Steti okoliSu i kona¢no nijedan ispitanik ne smatra da brza moda uopce
ne Steti okoliSu. Prosjecna ocjena iznosi = 4.52, Sto znaci da vecina ispitanika ¢vrsto vjeruje da
je brza moda Stetna za okolis, sli¢no kao 1 modna industrija. Mod (najc¢es¢i odgovor) je 5, a
medijan (srednja vrijednost) od 5 potvrduje da je veéina ispitanika uskladena s visim dijelom
ljestvice. Standardna devijacija od 0,72 pokazuje da, iako se ve¢ina odgovora grupira oko

najvise ocjene (izrazito Stetno), jos uvijek postoje neke varijacije, ali one su relativno male.

Grafikon 33: Prikaz procjene ucestalosti razmisljanja o utjecaju vlastite kupnje odjeée na
okoli$

3.2% 43904

m | - nikad
2 - rijetko
3 - povremeno
4 - Cesto

|5 - uvijek

Izvor: izrada autorice

Na pitanje o ucestalosti razmisljanja o utjecaju vlastite kupnje odjece na okoli§ ocjenom od ,,1
- nikad* do ,,5 — uvijek* najveci broj ispitanika (39,5 %, n = 75) odgovorio je da povremeno
razmi$lja o navedenom. S druge strane 23,2 % (n = 44) rijetko razmislja, 21,1 % (n = 25) Cesto,
13,2 % (n = 25) nikad, a samo nekolicina — 3,2 % (n = 6) uvijek razmislja o utjecaju vlastite
kupnje odjece na okolis. Rezultati ovog pitanja u skladu su s rezultatima pitanja o ucestalosti
kupnje odrzive odjece, iz ¢ega bi se moglo zakljuciti da potrosaci najviSe razmisljaju o utjecaju

odjece koju kupuju u trenutku odluke o kupnji ili ne kupnji odredene odjece.
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Grafikon 34: Prikaz vaznosti kupnje ekoloski odrzive odjece

11,1%

B 1 - uopce nije vazno

13,1% m 2 - donekle nije vazno

3 - niti jest, nifi nije vazno
(neutralno)
4 - donekle je vaZzno

5 - u potpunosti je vazno

Izvor: izrada autorice

Prilikom ocjenjivanja u kojoj myjeri je ispitaniku vazno da je odje¢a koju kupuje ekoloski
odrziva ocjenom od ,,1 — uopce nije vazno* do ,,5 — u potpunosti je vazno* vecina ispitanika
navodi da im je to donekle vazno (41,1 %, n=78), 27,4 % (n = 52) je neutralno, odnosno niti
im jest, niti nije vazno, 13,2 % (n = 25) ispitanika smatra da im to donekle nije vazno, a cak
11,1 % (n=21) smatra im uopce nije vazno, dok je samo 7,4 % (n =14) u potpunosti vazno da
je odjec¢a koju kupuju ekoloski odrziva. Prosjecna ocjena iznosi = 3,21, stoga u prosjeku
ispitanici smatraju ekolosku odrzivost donekle vaznom. Mod (naj¢e$¢i odgovor) je 4, a medijan
(srednja vrijednost) je 3. Standardna devijacija iznosi = 1,11 $to pokazuje da postoji Sirok
raspon misljenja o tome koliko je ekoloska odrzivost vazna, pri cemu se odgovori znacajno

razlikuju na ljestvici.
Grafikon 35: Prikaz najvecih prepreka kupnji odrzive odjece

0Stalo 500

B 0] S e 24 7%
odjeca ne prati trendove E 101%
nema preporuku od slavne osobe ili influencera 1 1.1%

ogranicena dostupnost (ne mogu je naci u fizickim
trgovinama) I 57.9%
VK 1 O € O e ERFEREET NN 61.6%

nedostatak svijesti o vaznosti odrzive mode I 23.7%

nedostatak informacija o odrzivoj odjeci opcenito I 40.5%

ne zelim kupovati odrzivu odjecu H 26%

Izvor: izrada autorice
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Prilikom oznacavanja jedne ili viSe od osam ponudenih prepreka kupnji odrzive odjece, ili
davanja vlastitog odgovora, vise od polovice ispitanika navelo je visoku cijenu odrzive odjece
(61,6 %, n = 117), kao i ograni¢enu dostupnost (ne mogu je naéi u fizickim trgovinama) (57,9
%, n=110) kao najvecu prepreku. Nakon toga slijede prepreke poput nedostatka informacija o
odrzivoj odjeéi opcenito (40,5 %, n = 77), nije njihov stil 24,7 % (n = 47) i nedostatak svijesti
o vaznosti odrzive mode (23,7 %, n = 45). 12,1 % (n = 23) smatra da odrziva odjeca ne prati
trendove, 2,6 % (n = 5) ne zeli kupovati odrzivu odjecu, a 1,1 % (n = 2) kao prepreku navodi
to Sto takva odjeca nema preporuku od slavne osobe. Sljedece odgovore naveo je proizvoljno
svaki po jedan ispitanik (5 %): financije, ne kupuju ¢esto odjecu, inace ne kupuju odjec¢u, a kada
kupuju biraju prvu s reda, ne vjeruju trgovinama i brandovima da zaista ispostuju to $to oznace
kao odrzivo, rijetko dostupne raznovrsne veli¢ine odjece, manja kvaliteta odrzive odjece, nisu

i8li za tim i kupuju od provjerenih marki.

Grafikon 36: Prikaz stava o omjeru razine cijene i razine odrzivosti odjece

1 - uopce se ne slazem
2 - donekle se ne slazem

3 - niti se slaZem niti se ne
slaZem neutralno)

4 - donekle se slazem

5 - u potpunosti se slazem

Izvor: izrada autorice

Svoje slaganje s tvrdnjom da je odjec¢a s viSim cijenama odrZivija od odjece s niZim cijenama,
ispitanici su ocijenili ocjenom od ,,1 — uopce se ne slazem* do ,,5 — u potpunosti se slazem* na
Likertovoj skali. 32,6 % (n = 62) niti se slaze niti ne slaze, dakle neutralni su. 27,9 % (n = 53)
slaze se da je skuplja odjeca i odrZivija, a 21,6 % (n =41) uopce se ne slaze da je skuplja odjeca
odrzivija. 14,2 % (n = 27) donekle se ne slaze s tom tvrdnjom, a 3,7 % (n = 7) u potpunosti se
slaze da je odjeca s viSim cijenama odrZivija od odjece s nizim cijenama. Prosjena ocjena
iznosi = 2,78 $to pokazuje da je vec¢ina ispitanika neutralna ili nesigurna u pogledu odnosa
izmedu cijene 1 odrzivosti u odjeci, a s obzirom da je nesto ispod 3, sugerira da postoji blaga

tendencija prema stavu da skuplja odje¢a nije nuzno i odrzivija. Mod (najéesc¢i odgovor) je 3, a
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medijan (srednja vrijednost) je isto 3. Standardna devijacija iznosi ~ 1,17 §to pokazuje da
postoji $irok raspon misljenja o tome koliko je ekoloska odrzivost vazna, pri ¢emu se odgovori

znacajno razlikuju na ljestvici.

Grafikon 37: Prikaz spremnosti placanja viSe cijene za ekoloski odrzivu odjeéu

mda
mne

ne mogu procijeniti

Izvor: izrada autorice

Na pitanje ,,Jeste li spremni platiti viSe za odje¢u koja se smatra ekoloski odrzivom? 33,2 %
ispitanika (n = 63) odgovorilo je ,,.Da*“. Odgovor ,,Ne*“ dalo je 25,3 % (n = 48), a najveci dio

ispitanika (41,6 %, n = 79) ne moZe procijeniti jesu li spremni viSe platiti.

Grafikon 38: Prikaz najprepoznatijih odrzivih modnih marki
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nijednu ne poznajem 20.0%
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Krie Design 18.9%
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Girlfriend Collective 5.3%
Ganni 16.8%
Izakova 20,0%
Everlane 11,6%
Eileen Fisher 6.3%
Allbirds 5.3%
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Izvor: izrada autorice

Od sedamnaest ponudenih, medu hrvatskim potro$a¢ima najpoznatije odrzive modne marke su
sljedece: Patagonia (49,5 %, n=94), Veja (41,6 %, n = 79), Stella McCartney (40 %, n =76 ),
lunilou (32,1 %, n = 61), Sezane (23,2 %, n = 44), 1zakova (20 %, n = 38), a isti broj ispitanika
ne poznaje nijednu od navedenih marki, zatim Krie Design (18,9 %, n =36), Klisab (17,4 %, n
= 33), Ganni (16,8 %, n = 32), Everlane (11,6 %, n = 22), Mother of Pearl (10,5 %, n = 20),
Reformation (10 %, n = 19), Eileen Fisher (6,3 %, n = 12), Allbirds i Girlfriend Collective
podjednako (5,3 %, n = 10), MATE the Label (4,2 %, n = 8) i Nudie Jeans (2,1 %, n = 4). Po

jedan odgovor (4%) imali su odgovori: Mammut i ne znaju koje su ili jesu li odrzive.

Grafikon 39: Procjena imidza odrzivih modnih marki

0,5%

- izrazito negativno
- donekle negativno
- nifi negativno niti pozitivno

- donekle pozitivno

h = W =

- izrazito pozitivno

Izvor: izrada autorice

Prilikom ocjenjivanja imidZa odrzivih modnih marki na skali od ,,1 — izrazito negativno* do ,,5
— izrazito pozitivno®, viSe od polovice ispitanika ocjenjuje imidz niti pozitivno niti negativno
(52,1 %, n=99), zatim 35,3 % (n = 67) ocjenjuje ga donekle pozitivno, 9,5 % (n = 18) ocjenjuje

ga izrazito pozitivno, a 2,6 % (n = 5) donekle negativno i 2 osobe (0,5 %) izrazito negativno.
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Grafikon 40: Stav o koriStenju izraza odrzivost u svrhu obmane potrosaca od strane modnih
marki

24.2%

mda
ne

M ne mogu procijeniti

Izvor: izrada autorice

Na pitanje ,,Smatrate li da modne marke Cesto koriste izraz odrzZivost u svrhu obmane
potrosaca?* vecina ispitanika 72,6 % (n= 138) odgovorilo je ,,Da*“. Odgovor ,Ne* dalo je samo
3,2 % (n=6), a 24,2 % (n = 46) ne moze procijeniti koriste li modne marke Cesto taj izraz u tu

svrhu.

Grafikon 41: Prikaz procjene povjerenja u modne marke koje se promoviraju kao odrzive

0/
0-0% 10,0% m | - uopce ne vjerujem
m 2 - donekle ne vjerujem
m 3 - niti vjerujem niti ne

vjerujem
m4 - donekle vjerujem

m 5 - u potpunosti vierujem

36,8%

Izvor: izrada autorice

Posljednje pitanje u anketi ispitivalo je povjerenje potrosata u modne marke koje se
promoviraju kao odrzive. Na skali od ,,1 — uopée ne vjerujem* do ,,5 — u potpunosti vjerujem*
36,8 % ispitanika (n = 70) navodi da im niti vjeruje niti ne vjeruje, 27,9 % (n = 53) donekle im
vjeruje, dok im 25,3 % (n = 48) donekle ne vjeruje. 10 % (n = 19) uopée ne vjeruje modnim
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markama, a niti jedan ispitanik nije naveo da potpunosti vjeruje modnim markama koje se
promoviraju kao odrzive. Zakljucuje se da rezultati pokazuju visoku svjesnost ispitanika o
metodama koje modne marke Koriste prilikom promoviranja svojih proizvoda kao odrzivih

potrosacima.

U nastavku su prikazani rezultati testiranja hipoteza pomocu t-testa i korelacije.

Prva hipoteza (H1) glasi: ,,Ne postoje razlike izmedu stava o ekoloskoj Stetnosti modne
industrije i kupnje odrzivih odjevnih predmeta.*

Tablica 1 Rezultat t-testa za H1

GRANICNA r DOBIVENA r GRANICNA « DOBIVENA p
VRIJEDNOST VRIJEDNOST VRIJEDNOST VRIJEDNOST
od-1,0do +1,0 0,157541507 0,05 2,02581E-49

Izvor: obrada autorice

Tablica 1 prikazuje statisticki dobivene rezultate t-testa i korelacije za prvu hipotezu. Grani¢na
vrijednost a iznosi 0,05 i razina statistiCke znacajnosti je 95 %. Prema vidljivim podacima iz
tablice dobivena r wvrijednost iznosi 0,157541507, a dobivena p vrijednost iznosi

2,02581Usporedbom grani¢nih vrijednosti i dobivenih vrijednosti vidljivo je sljedece:

(1) dobivena p vrijednost manja je od grani¢ne a vrijednosti (2,02581E-49 < 0,05) prema ¢emu

se postavljena hipoteza odbacuje.

(2) dobivena r vrijednost iznosi 0,157541507 (pozitivna, ali blizu 0) $to znaci da je korelacija

slaba, odnosno postoji slaba povezanost izmedu dvije varijable.

Temeljem navedenih podataka postavljena hipoteza se odbacuje i donosi se zakljucak da postoji
statisticki znacajna razlika izmedu stava o ekoloSkoj Stetnosti modne industrije i kupnje
odrzivih modnih predmeta. To sugerira da stavovi potrosaca o Stetnosti mode za okoli§ nisu
uskladeni s njihovim stvarnim kupovnim ponasanjem. Takoder sugerira da postoji blaga
tendencija za one potrosace Kkoji su svjesniji ili zabrinutiji za utjecaj industrije da kupuju
odrziviju odjecu. Medutim, odnos je slab, Sto znac¢i da dok neki pojedinci koji izrazavaju vecu
zabrinutost mogu izabrati ekoloski prihvatljiviju modnu opciju, ovaj trend nije jak niti dosljedan
u cijelom uzorku. Drugi ¢imbenici kao §to su cijena, pristupacnost, osobne stilske preferencije
ili skepticizam prema tvrdnjama o odrzivosti mogu imati znacajniji utjecaj na odluke o kupniji.
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Druga hipoteza (H2) glasi: ,,Ne postoje razlike
odrzive irazine cijene iste.*

Tablica 2 Rezultat t-testa za H2

izmedu percepcije imidza modne marke kao

GRANICNA r DOBIVENA r GRANICNA « DOBIVENA p
VRIJEDNOST VRIJEDNOST VRIJEDNOST VRIJEDNOST
od-1,0do +1,0 0,193109838 0,05 1,65464E-13

Izvor: obrada autorice

Tablica 2 prikazuje statisticki dobivene rezultate t-testa i korelacije za drugu hipotezu. Grani¢na
vrijednost a iznosi 0,05 i razina statistiCke znacajnosti je 95 %. Prema vidljivim podacima iz
tablice dobivena r vrijednost iznosi 0,193109838, a dobivena p vrijednost iznosi 1,65464
(0,000000000000165463994203125). Usporedbom grani¢nih vrijednosti i dobivenih

vrijednosti vidljivo je sljedece:

(1) dobivena p vrijednost manja je od grani¢ne a vrijednosti (1,65464E-13 < 0,05) prema ¢emu

se postavljena hipoteza odbacuje.

(2) dobivena r vrijednost iznosi 0,193109838 (pozitivna, ali blizu 0) $to znaci da je korelacija

slaba, odnosno postoji slaba povezanost izmedu dvije varijable.

Temeljem navedenih podataka postavljena hipoteza se odbacuje i donosi se zakljuc¢ak da postoji
statistiCki znaCajna razlika izmedu percepcije imidZza modne marke kao odrzive i razine cijene
iste. Pozitivna korelacija sugerira slab, ali pozitivan odnos izmedu percipirane odrzivosti marke
i razine njezine cijene, $to znac¢i da potros$aci smatraju da opcenito modni brendovi koji se
smatraju odrZivijima imaju nesto viSe razine cijena. Medutim, iako neki pojedinci povezuju
odrzivost s vi§im cijenama, ta percepcija nije snazna ili dosljedna u cijelom uzorku. To sugerira
da odrzivost sama po sebi nije primarni ¢cimbenik koji oblikuje percepciju cijena, ve¢ neki drugi
¢imbenici (npr. reputacija marke, marketinske strategije, kvaliteta proizvoda) koji imaju veci

utjecaj od same odrzivosti.

Rezultati ovog istrazivanja naglaSavaju rastu¢i utjecaj odrzivosti na ponasanje potroSaca i
strategije modnih marki. Dok mnogi potrosaci prepoznaju Stetu okoliSu koju uzrokuje modna
industrija 1 izraZavaju interes za odrZive alternative, znacajne prepreke poput visokih troSkova,

ogranic¢ene dostupnosti i skepticizma prema tvrdnjama o odrzivosti ometaju Siroko prihvacanje.

121



Sli¢no tome, modni brendovi sve viSe integriraju odrzivost u svoj marketing, ali u¢inkovitost
tih napora ovisi o transparentnosti, autenti¢nosti i povjerenju potrosaca. lako ljudi prepoznaju
Stetnost brze mode i modne industrije, suoCavaju se s preprekama koje ih sprjecavaju u
usvajanju odrzivih alternativa. Rezultati istrazivanja zaista podrzavaju teoriju koja opetovano
navodi da trenutni u¢inci potroSackih navika nisu toliko o¢iti, Sto pridonosi stalnom jazu izmedu
stavova 1 ponaSanja u praksi odrzive kupnje. Takoder se moze zakljuciti da postoji nekoliko
razli¢itih vrsta potrosaca koji kupuju ili ne kupuju odrzivu modu, bilo to radi (ne)brige za okoli§
i zdravlje, vlastite (ne)informiranosti ili cjenovne (ne)pristupacnosti. Da bi premostili ovaj jaz
modne marke trebale bi raditi na transparentnosti, dostupnosti i pristupacnosti odrzive mode, a
potrosaci bi trebali donositi informirane odluke 0 kupnji i zahtijevati odgovornost od tih istih
marki. Trend odrzivosti tjera modne marke da odu dalje od tradicionalnog marketinga, jer
potroSaci od njih traze transparentnu i otvorenu komunikaciju, odnosno zele ¢uti i1 vidjeti jasne
i provjerljive informacije modne marke o svojoj navodnoj odrzivosti. One marke koje uspjesno
integriraju odrzivost u svoj marketing mogu ste¢i lojalnu, druStveno odgovornu skupinu
kupaca. Kao potpora tome, donositelji odluka trebali bi regulirati tvrdnje marki o odrzivosti i
podrzati rast odrzive mode. Kako bi se jo$ bolje integrirala odrzivost u modni svijet, daljnja
istrazivanja mogla bi detaljno istraziti psiholoske i ekonomske ¢imbenike koji utjecu na odrzivu
kupnju te nacine na koje modne marke mogu postati odrzivije te najjednostavnije i najbolje to

iskomunicirati prema svojim potrosacima.

5.3. Ogranicenja istrazivanja

Provodenje ovog istrazivanja nosilo je nekoliko ograni¢enja koja su potencijalno negativno
utjecala na dobivene rezultate, uklju¢ujuc¢i metodu uzorkovanja, veli¢inu uzorka, zastupljenost
skupina populacije, anonimnost i naéin distribucije upitnika. Uzorkovanje metodom snjezne
grude oslanja se na sudionike koji regrutiraju druge, Sto moZe dovesti do neslucajnog,
pristranog uzorka koji moze odredene drustvene skupine previse zastupiti (npr. ljude sa sli¢nim
mi$ljenjima ili demografskim podacima), a neke druge premalo zastupiti. Ova metoda stoga
ograni¢ava mogucnost generalizacije rezultata istrazivanja na Siru populaciju. Buduéi da
populaciju ¢ine svi punoljetni pripadnici generacije Y i Z u Republici Hrvatskoj moglo bi se
nametnuti i prostorno ogranicenje. Isto tako, u uzorku provedenoga istrazivanja ima vise zena
(72,6 %) nego muskaraca (26,3 %), nesto je veci broj ispitanika koji pripadaju generaciji Z

(63,2 %) nego generaciji Y (30,5 %) i vecina njih ima zavrSeno srednjoskolsko obrazovanje.
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lako 190 odgovora ¢ini znacajan uzorak, on je ipak premalen i nije reprezentativan za Siru
populaciju, stoga rezultate nije moguée generalizirati i iz njih izvoditi zakljuc¢ke o populaciji

Republike Hrvatske.

Jedno od ograniCenja je i anonimnost same ankete. lako anonimnost potice odredenu dozu
iskrenosti, ona sprjecava dodatna pojasnjenja nejasnih odgovora. S obzirom da se ne moze
provjeriti identitet ispitanika, postoji rizik i od dvostrukih odgovora ili sudionika koji se ne
uklapaju u ciljnu skupinu ovog istrazivanja. S druge strane, s obzirom da je upitnik distribuiran
elektronski, tesko je definirati koliko su ispitanici ozbiljno pristupili ispunjavanju i koliko su
pritom bili iskreni i fokusirani. Pitanja su bila vezana za stavove potroSaca, a ispitanici su sami
izvijestili 0 svojim percepcijama, koje mozda nisu uvijek u skladu s njihovim stvarnim
ponasanjem (npr. kazu da im je stalo do odrzivosti, ali 1 dalje kupuju brzu modu), a neki su
mozda dali druStveno poZeljne odgovore, a ne svoja prava misljenja. S obzirom da se htjela
istraziti 1 upoznatost ispitanika s odrzivos¢u u modnoj industriji, upitnik nije predstavio jasnu
definiciju pojma ,,odrzivost* stoga razli¢iti ispitanici mogu razli¢ito definirati odrzivost mode
(npr. radi li se o ekoloski prihvatljivim materijalima, etickom radu, transparentnosti, trajnosti,

pristupacnosti odjece itd.) 1 odgovori mogu biti nedosljedni.

5.4. Moguée implikacije rezultata istraZivanja

Provedeno istrazivanje pruzilo je informacije i uvid u razinu osvijestenosti i informiranosti
potroSaca po pitanjima odrzivosti mode 1 modne industrije. Utvrdeno je da postoji statisticki
znacCajna razlika izmedu stava o ekoloSkoj Stetnosti modne industrije i kupnje odrzivih modnih
predmeta kao i izmedu percepcije imidZza modne marke kao odrzive i razine cijene iste.
Rezultati ovog istrazivanja imaju vazne implikacije i preporuke za razli¢ite dionike, ukljucujuéi
modne marke, potrosace, donositelje odluka i daljnja istrazivanja.

Iako vecina ispitanika priznaje da je brza moda Stetna, ipak samo povremeno ili rijetko kupuju
odrzivu odjeéu, $to znaci da sama svijest nije dovoljna za poticanje akcije. Ove rezultate
potvrduje i teorija jer je odjeca oblik samoizraZzavanja na koji utjecu i osobni stil, identitet i
drustvena pripadnost. S druge strane trgovci na malo Kkoriste razne strategije za poticanje
impulzivne kupnje, a nesigurnost i drustveni pritisci dodatno poti¢u kupnju, jac¢ajuéi ciklus
konzumerizma. Isto tako, istrazivanje potvrduje teoriju da na odrzivost mode definitivno utjecu
nedostatak svijesti potrosaca i (ne)informiranost o0 modnim proizvodima koje kupuju, kao i

komunikacija o odrzivosti koja pomaze u povecanju svijesti potrosaca S obzirom da su
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potrosacima najvece prepreke kupnji odrzive odjeée - visoke cijene, ograni¢ena dostupnost i
nedostatak informacija, postoje odredene implikacije za modne marke. One bi se trebale
usredotoCiti na pristupacnost, dostupnost i prakticnost odrzivih modnih artikala. To mogu
napraviti na nacin da nude povoljnije odrzive opcije koje ¢e privuéi potrosae s manjim
budzetom, da nude odrzive artikle u fizickim trgovinama umjesto oslanjanja isklju¢ivo na
online prodaju i pruzaju jasnije informacije potro$a¢ima o odrzivim materijalima, etickoj
proizvodnji i dugoro¢nim prednostima svojih odrzivih artikala. Mnogi ispitanici vjeruju da
marke koriste odrzivost kao marketinski trik 1 skepticni su prema tvrdnjama o odrzivosti. Kako
bi one marke koje zele Ciniti dobro ljudima 1 okoliSu, 1 koje ulazu napore prema odrZivosti,
dobile povjerenje potrosaca trebale bi biti transparentne na koje nacine su to¢no odrzive (npr.
isticu¢i postene place, materijale 1 izvore materijala, imajuc¢i certifikate odrzivosti itd.) i
izbjegavati greenwashing putem nejasnih marketinskih epiteta poput ,,ekoloski", ,,zeleno" ili
,vegansko“ bez konkretnog pokrica.

Buduéi da su mnogi potrosaci neutralni ili neinformirani o odrzivosti mode, za potroSace
postoje implikacije u vidu vise samoinicijativne edukacije o tome kako njihove pojedinac¢ne
odluke o kupnji neodrzive mode utje¢u na okolis i drustvo, kao i na njihovo zdravlje. Potrosaci
bi se prvenstveno trebali informirati, uciti i istraziti viSe o odrzivosti mode, a svakako i kriticki
razmiSljati. Trebali bi prije kupnje istraziti prakse odrzivosti i nacela kojih se marka od koje
zele nesto kupiti drzi. Isto tako bi trebali podrzati certificirane odrzive robne marke koje svojim
kupcima pruzaju transparentne informacije te prioritizirati kvalitetu umjesto kvantitete - birati
manje dugotrajnijih artikala umjesto viSe jeftinijih, ali manje kvalitetnih. Ako potroSaci
posumnjaju na greenwashing, mogu pozvati marke na odgovornost na nac¢in da traze konkretne
informacije o odrZivosti umjesto prihvaéanja nejasnih tvrdnji i epiteta. Sto su potrosa¢i
obrazovaniji, teze ¢e ih biti zavarati uz pomo¢ marketinskih trikova i laznih tvrdnji te ¢e znati
izabrati marke 1 artikle koji su stvarno odrzivi. Medu potrosa¢ima su najpoznatije tri marke
Patagonia, Stella McCartney i Veja, a one su prepoznati kao odrzive zbog svoje snazne
predanosti etickoj proizvodnji, odgovornosti prema okoliSu 1 inovativnim poslovnim praksama.
Dok mnoge tvrtke prihvacaju skup vrijednosti samo da bi ih Zrtvovale pod pritiskom trzista i
profita, Patagonia se religiozno drzi svojih ve¢ posljednjih pola stoljeca, §to god se dogodilo.
Kvaliteta, integritet, odrzivost i pravda za Patagoniu nikada nisu bili predmet pregovora. Kao
luksuzni brend, Stella McCartney istice se odbijanjem upotrebe koZe, krzna ili materijala
zivotinjskog podrijetla, a istovremeno zadrzava vrhunsku kvalitetu dizajna. Marka ukljucuje

organske, biorazgradive i1 inovativne materijale. Stella McCartney promice odrzivost kao
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zeljeni luksuz, spajajuéi eticku modu s visokom modom, a suradnje s Adidasom i slavnim
osobama prosiruju doseg marke dok istovremeno jacaju odrzivost kao dio pozeljnog zivotnog
stila. Konac¢no, Veja je revolucionizirala industriju tenisica dajuéi prioritet postenoj trgovini,
organskim materijalima i transparentnosti. Klasi¢an, nenametljiv dizajn ima Siroku publiku, a
njihove cipele napravljene su od divlje amazonsku gume, organskog pamuka i reciklirane
plastike, osiguravaju¢i odrzivu i eticku nabavu. Za razliku od ve¢ine marki tenisica koje
eksternaliziraju jeftinim proizvodacima, Veja proizvodi u tvornicama s postenim pla¢ama u
Brazilu, u skladu s etickom radnom praksom. Takoder posluje s nultim pla¢enim oglaSavanjem
1 ukinula je reklame 1 troskove marketinga ¢ime preraspodjeljuje resurse koji bi obi¢no isli u
marketing prema onome $to je uistinu vazno — osiguravanju dobrobiti ljudi koji proizvode
tenisice na poljima i u tvornicama. Ove tri marke razlikuju se od ostalih po tome $to pruzaju
detaljan uvid u svoje opskrbne lance i napore u pogledu odrzivosti, stjeCu¢i povjerenje
potrosaca, od recikliranih i bio-baziranih materijala do eti¢kih izvora, oni kontinuirano
inoviraju na odrziv nacin i njthove kampanje usmjerene su na eticke vrijednosti, a ne samo na
prodaju proizvoda, ¢inec¢i odrzivost temeljnim identitetom marke.

Postoje i odredene implikacije koje se odnose na zakonodavstvo, regulatorna tijela, propise i
politike vezane za odrzivost. Kao §to je prethodno navedeno u ekonomskim aspektima odrzive
mode 1 druStveno odgovornom poslovanju, zakonodavna tijela poput Europske komisije
nastavljaju igrati srediSnju ulogu u postavljanju propisa, ponudi poticaja 1 poticanju dijaloga
izmedu javnog i privatnog sektora za postizanje odrzivih ciljeva. Medutim krajnja odluka
zapravo je na svakoj pojedinac¢noj tvrtki. Budué¢i da mnogi vjeruju da marke zloupotrebljavaju
izraz odrzivost za marketing, postoji potreba za jasnijim smjernicama i pravnim posljedicama
za lazne tvrdnje o odrzivosti. To se moZe posti¢i putem strozih zakona o oznacavanju (npr.
trazenje od robnih marki da objave certifikate odrzivosti ukoliko daju takve tvrdnje), kazni za
obmanjujuée tvrdnje, zahtijevanja provjere treée strane ,,0drzivog" brendiranja i davanja
poticaja za odrZivu proizvodnju, kao §to su porezne olaksice za eti¢an rad i ekoloski prihvatljive
materijale. Donositelji odluka mogu pomo¢i u smanjenju prepreka poput visokih cijena i
ograni¢ene dostupnosti odrzive mode na na¢in da poticu odrzivije modne marke prilikom
odabira trgovina i ponudaca i podrzavanja poticaja za odrzive marke odjece.

Implikacije i preporuke za buduca istrazivanja su mnoge, s obzirom da je tema odrzivosti
neiscrpna i sveprisutna, jer se osim kroz kupljenu odje¢u proZima kroz sve odluke koje covjek
svakodnevno donosi. Budué¢a bi istrazivanja pozeljno ukljucivala veéu populaciju ¢ije su

skupine raspodijeljene u jednakim omjerima i bila detaljnija, odnosno u obliku kvalitativnog

125



istrazivanja. Moglo bi se ispitati zasto potrosaci podrzavaju odrzivost u teoriji, ali u praksi ne
djeluju sukladno svojim stavovima, zatim kako drustveni utjecaj, trendovi i ponasanje vr§njaka
utjecu na odrzive modne izbore ili primjerice utjecaj cjenovne osjetljivosti na odrzivo kupovno
ponasanje. Takoder bi se detaljnije mogla istraziti razina informiranosti potrosaca o svim
aspektima odrzivosti modne industrije ili koje posebne radnje ili mjere transparentnosti

povecéavaju povjerenje potrosac¢a U modne marke.
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6. ZAKLJUCAK

Pregledom relevantne znanstvene literature iz podrucja odrzivosti u modnoj industriji i
definiranjem osnovnih pojmova vezanih za ponasanje potroSaca utvrdeni su vaznost i utjecaj
odrzivosti na potrosace i na modnu industriju. Teorijom su objasnjena obiljeZja potrosaca
razli¢itih demografskih skupina vezana za odrzivost u modnoj industriji, a istrazivanjem se
ostvario i glavni cilj rada jer su se dobila saznanja o utjecaju trenda odrzivosti u modnoj
industriji na potrosacke navike u Republici Hrvatskoj. Takoder su dani prijedlozi za buduca
istrazivanja 1 implikacija trenda odrzivosti u marketinS§kim aktivnostima modnih marki.
Testirane su dvije hipoteze istrazivanja, koje su i odbacene, a moze se zakljuciti da postoji
statistiCki znaCajna razlika izmedu stava o ekoloSkoj Stetnosti modne industrije 1 kupnje
odrzivih modnih predmeta kao i izmedu percepcije imidZa modne marke kao odrZive 1 razine
cijene iste. Iako svijest o utjecaju mode na okoli§ raste, postoji jasan jaz izmedu namjere i
djelovanja, gdje potrosaci kao prepreke kupnji odrzive mode navode visoke cijene, ogranicenu
dostupnosti te neinformiranost i nedostatak svijesti o odrzivosti — razlozi koji sprjecavaju Siroko

prihvacanje odrzive mode kod potroSaca u Republici Hrvatskoj.

Za modne marke pomak prema odrzivosti zahtijeva veci fokus na transparentnost, autenti¢nost
i edukaciju potrosaca. Marke koje su samoprozvano odrzive, a nemaju pokri¢e za to kod
potrosaca ne ulijevaju povjerenje ve¢ uzrokuju skepticizam, dok one koje jasno komuniciraju
koriStene materijale, lance opskrbe, eticke prakse i certifikate odrzivosti mogu izgraditi jace
povjerenje 1 lojalnost potrosaca. Neke od marki koje pripadaju ovoj drugoj grupi, iako ulazu
napore u to da budu odrzive, nisu dovoljno fokusirane na marketing svoje odrzivosti
potrosacima jer je istraZivanje pokazalo da njthova imena, price ili logoi uopcée nisu poznati
potroSac¢ima. S toga bi se njihove marketinSke strategije prema generacijama Y 1 Z trebale
fokusirati na marketing odrzivosti na druStvenim medijima i na samim artiklima (putem
odrzivih materijala, oznaka i natpisa te pakiranja) i nudenje artikala u fizickim trgovinama, i to
artikala koji su svevremenski, ali ipak odredenog stila koji karakterizira ove prepoznatljive
potroSace. Potrosaci odrzivu modu doZivljavaju kao skupu, stoga bi marketing trebao naglasiti
dugovjecnost i trajnost odjece, prikazati izracun troska po nosenju odrzivog artikla u usporedbi
s artiklom brze mode ili eticke razloge iza odredene cijene, kao §to su posStena plac¢a radniku
koji je napravio proizvod ili odgovorna nabava materijala. PotroSaci takoder igraju ulogu u
pokretanju promjena jer njihove odluke o kupnji utje¢u na industrijske standarde. Dok mnogi

pripadnici generacija Y 1 Z ostaju neutralni ili oklijevaju zbog vlastite neinformiranosti ili
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manjka svijesti o utjecajima mode, povecani pristup pristupa¢nim, provjerljivim i modernim
odrzivim opcijama mogao bi potaknuti odgovornije modne izbore. Robne marke i
gospodarstvenici igraju ulogu u tome da odrziva moda postane pristupacnija i transparentnija,

podrzavajuéi potrosace u donosenju odgovornih odluka.

Upravo takve odluke o kupnji trebale bi biti informirane, svjesne i dosljedne. Potrosaci koji su
informirani o pozadini modne industrije i negativnim utjecajima neodrzive odje¢e na njihovo
zdravlje, okolis 1 drustvo nece tako lako pasti pod utjecaj niskih cijena, trendova, marketinskih
trikova, vrSnjaka ili druStvenih medija da kupi odredeni artikl jer je njihova svijest promijenjena
1 vjerojatnije je da ¢e djelovati u skladu sa svojim stavovima. Njihove odluke o kupnji su
uskladene s vrijednostima odrzivosti, daju¢i prednost kvaliteti, etici 1 dugorocnom benefitu u
odnosu na kratkoro¢nu pristupacnost i marketinske taktike. Obrazovanje i svijest klju¢ni su za
promjenu nacina razmiSljanja jer osiguravaju da odrziva kupnja postane svjesna, dosljedna
navika, a ne povremeni izbor potrosaca. S obzirom da zivimo u kapitalistickom drustvu, postoji
mo¢ u odabiru kako ljudi troSe svoj novac. Neke od smjernica za modne potroSace su saznati
viSe o tvrtkama koje podrzavaju, kupovati domace 1 lokalno i1 kupovati manje, ali kvalitetnije.
Podrzavaju¢i marke koje ulazu u odrzive prakse, potrosaci u biti glasuju svojim nov¢anicima
jer potiCu tvrtke na inovacije 1 ulaganja u ekoloski prihvatljive proizvodne metode, materijale 1
tehnologije. S vremenom, ovo kolektivnho ponaSanje potroSaca moze dovesti do opseznih

promjena u industrijskim standardima, ¢ine¢i odrZive proizvode pristupaénijima, Cjenovno
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SAZETAK

Modna industrija obuhvaca Sirok raspon aktivnosti povezanih s dizajnom, proizvodnjom,
marketingom i distribucijom odjece, obuce, dodataka i srodnih proizvoda. U zadnjih nekoliko
godina razoran drustveni utjecaj svjetske modne industrije doveden je u mainstream, dovodeci
u pitanje tradicionalnu modnu potro$nju i proizvodne prakse, a sama industrija sve je vise
polarizirana izmedu brze i1 spore mode - dva razli¢ita pristupa koji zadovoljavaju razlicite
vrijednosti 1 preferencije potroSaca. Spora ili odrziva moda je Sirok pojam za odjecu i ponaSanja
koja su na neki na¢in manje Stetna za ljude 1/ili planet. Ponasanje potroSaca u modnoj industriji
stoga obuhvaca zamrSene procese pomocu kojih pojedinci odabiru, kupuju 1 koriste odjecu 1
dodatke, pod utjecajem mjeSavine osobnih preferencija, kulturnih trendova 1 drustvene
dinamike. U dana$nje vrijeme pokret odrzivosti mode pod znacajnim je utjecajem Generacije
Z 1 Generacije Y od kojih svaka pokazuje jedinstvene karakteristike i motivacije koje oblikuju
njihovo ponasanje pri kupnji.

Ovaj rad bavio se istrazivanjem utjecaja trenda odrzivosti u modnoj industriji na potroSacke
navike u Republici Hrvatskoj, s naglaskom na generacije Y i Z. Stoga je provedeno empirijsko
istrazivanje, a kao mjerni instrument koriStena je anketa koja je bila distribuirana putem
Interneta. Analizom rezultata istrazivanja zakljucuje se da iako potrosaci koji su svjesniji ili
zabrinutiji oko negativnih utjecaja modne industrije kupuju odrZiviju odje¢u, generalno stavovi
potrosaca o Stetnosti mode za okoli$ nisu uskladeni s njihovim stvarnim kupovnim ponasanjem.
Takoder je utvrdeno da potrosaci smatraju da opcenito odrziviji modni brendovi imaju nesto
viSe razine cijena, medutim odrzivost sama po sebi nije primarni ¢imbenik koji oblikuje
percepciju cijena, ve¢ neki drugi ¢imbenici kao $to su reputacija marke, dostupnost i kvaliteta
proizvoda. Testiranjem postavljenih hipoteza utvrdeno da kod hrvatskih potroSaca postoji
statisticki znacajna razlika izmedu stava o ekoloSkoj Stetnosti modne industrije i kupnje
odrzivih modnih predmeta 1 izmedu percepcije imidZa modne marke kao odrzive i razine cijene

iste.

Kljucéne rijeci: odrzivost, modna industrija, ponasanje potroSaca, generacija Z, generacija Y
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SUMMARY

Consumer attitudes towards sustainability in the fashion industry: a comparison of Generation
Y and Z in Republic of Croatia

The fashion industry encompasses a wide range of activities related to the design, production,
marketing and distribution of clothing, footwear, accessories and related products. In recent
years, the disruptive social impact of the global fashion industry has been brought into the
mainstream, challenging traditional fashion consumption and production practices, and the
industry itself has become increasingly polarized between fast and slow fashion - two distinct
approaches that cater to different consumer values and preferences. Slow or sustainable fashion
is a broad term for clothing and behaviors that are in some way less harmful to people and/or
the planet. Consumer behavior in the fashion industry therefore encompasses the intricate
processes by which individuals select, purchase and use clothing and accessories, influenced
by a mix of personal preferences, cultural trends and social dynamics. Today, the fashion
sustainability movement is significantly influenced by Generation Z and Generation Y, each of

whom exhibits unique characteristics and motivations that shape their purchasing behavior.

This paper explored the impact of the sustainability trend in the fashion industry on consumer
habits in Republic of Croatia, with an emphasis on generations Y and Z. Therefore, an empirical
study was conducted, and a survey distributed via the Internet was used as a measuring
instrument. The analysis of the research results concludes that although consumers who are
more aware or concerned about the negative impacts of the fashion industry buy more
sustainable clothing, in general, consumers' attitudes about the environmental harm of fashion
are not aligned with their actual purchasing behavior. It was also found that consumers believe
that generally more sustainable fashion brands have slightly higher price levels, however,
sustainability itself is not the primary factor that shapes price perceptions, but rather some other
factors such as brand reputation, availability and product quality. Testing the hypotheses
established that among Croatian consumers there is a statistically significant difference between
the attitude about the environmental harm of the fashion industry and the purchase of
sustainable fashion items, and between the perception of the image of a fashion brand as

sustainable and its price level.

Keywords: sustainability, fashion industry, consumer behavior, generation Z, generation Y
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PRILOZI

Anketni upitnik
STAVOVI POTROSACA VEZANI ZA ODRZIVOST U MODNOJ INDUSTRIJI

Postovani/PoStovana,

Hvala §to sudjelujete u ovom istrazivanju koje ima za cilj istraZiti utjecaj trenda odrzivosti u
modnoj industriji na vase potroSacke navike. Prikupljeni podatci koristit ¢e se iskljucivo u svrhu
istrazivanja za diplomski rad te ¢e doprinijeti razumijevanju potroSackih navika u Republici

Hrvatskoj.

Vase sudjelovanje je potpuno anonimno i dobrovoljno. Ispunjavanje ankete traje otprilike 5

minuta.

Unaprijed zahvaljujemo na vaSem vremenu 1 doprinosu istrazivanju!

1. Spol:

o zensko
musko
o ne Zelim se izjasniti

O

2. Dob:

18-28
29-38
39-43
44 1 viSe

O O O O

3. ZavrSena razina obrazovanja dosad:

bez formalnog obrazovanja

osnovna skola

srednja Skola

preddiplomski/prijediplomski studij
diplomski studij

integrirani preddiplomski i diplomski studij

O O O O O O
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o poslijediplomski specijalisticki studij

(@]

magisterij i/ili doktorat znanosti

4. Trenutno zanimanje:

0O O O O O O O

student/ica

zaposlen/a na pola radnog vremena
zaposlen/a na puno radno vrijeme
samozaposlen/a

nezaposlen/a

umirovljenik/ica

ostalo:

5. Mjese¢ni NETO osobni dohodak:

0 O O O O O O

bez mjese¢nog dohotka
do 500 €

501 -750€

751 -1.000 €

1.500 €

1.501 - 2.000 €

Vise od 2.000 €

6. Molimo ocijenite u kojoj mjeri smatrate da modna industrija Steti okoli$u na skali od 1 do 5?

O O O O O

7. Molimo oznacite koliko ¢esto kupujete odrzivu odjecu na skali od 1 do 5?

O O O O O

1 — uopce ne steti okolisu
2 — donekle ne steti okoliSu

3 — niti Steti niti ne Steti okoliSu (neutralno)

4 — donekle steti okolisSu
5 — izrazito Steti okoliSu

1 - nikad

2 - rijetko

3 - povremeno
4 - Cesto

5 - uvijek
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8. Prema kojim karakteristikama modnu marku dozivljavate kao odrzivu? (odaberite sve

primjenjivo)

o O O O O

(@]

Koristenje ekoloski prihvatljivih materijala

Transparentnost (lanca opskrbe)

Eticke radne prakse

Ekolosko pakiranje

Certifikati odrzivosti(npr. GOTS, Oeko Tex, EU Ecolabel, WFTO, Sustainable Wool
(KbT),

marketinske kampanje (npr. Allbirds: Meet the Wool Runners, Everlane: Warming
Jackets, Patagonia: Don't Buy This Jacket, Levi’s: Buy Better, Wear Longer, itd.)
Ostalo (navedite)

9. Molimo ocijenite koliko ste informirani o brzoj modi i njezin posljedicama na skali od 1 do

5?

o O O O O

1 - uopce nisam informiran/a

2 — donekle nisam informiran/a

3 — niti sam informiran/a niti nisam informiran/a (neutralno)
4 — donekle sam informiran/a

5 — u potpunosti sam informiran/a

10. Molimo ocijenite u kojoj mjeri smatrate da brza moda Steti okoliSu na skali od 1 do 5?

O O O O O

1 — uopce ne Steti okolisu

2 — donekle ne Steti okoliSu

3 — niti Steti niti ne Steti okoliSu (neutralno)
4 — donekle Steti okoliSu

5 — izrazito Steti okoliSu

11. Molimo oznacite koliko ¢esto razmisljate o utjecaju vase kupnje odje¢e na okoli§ na skali

od 1 do 5?

O O O O O

1 - nikad

2 - rijetko

3 - povremeno
4 - Cesto

5 - uvijek

12. Molimo oznacite koliko vam je vazno da odjeca koju kupujete bude ekoloski odrziva na

skali od 1 do 5?
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0O O O O O

1 — uopce nije vazno

2 — donekle nije vazno

3 — niti jest, niti nije vazno (neutralno)
4 — donekle je vazno

5 — u potpunosti je vazno

13. Molimo oznacite §to Vas najviSe sprjecava da kupujete odrzivu odje¢u? (odaberite sve

primjenjivo)

0 OO0 OO0 OO0 0 O0

Ne zelim kupovati odrzivu odjecu

Nedostatak informacija o odrzivoj odjec¢i opcenito

Nedostatak svijesti o vaznosti odrzive mode

Visoka cijena odrzive odjece

Ograni¢ena dostupnost (nije ju moguce kupiti fizicki u trgovinama)
Nema preporuku od slavne osobe ili influencera

Odjeca ne prati trendove

Nije moj stil

Ostalo (navedite)

14. Molimo ocijenite slazete li se tvrdnjom da je odjeca s viSim cijenama odrzivija od odjece s

nizim cijenama na skali od 1 do 5?

0 O O O O

1 — uopce se ne slazem

2 — donekle se ne slazem

3 — niti se slazem, niti se ne slazem (neutralno)
4 — donekle se slazem

5 —u potpunosti se slazem

15. Molimo navedite jeste li spremni platiti viSe za odjecu koja se smatra ekoloski odrzivom?

©)
©)
©)

Da
Ne
Ne mogu procijeniti

16. Molimo oznacite odrZive modne marke koje poznajete? (odaberite sve primjenjivo)

O O O O O O

Allbirds

Eileen Fisher
Everlane

Izakova

Ganni

Girlfriend Collective
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Klisab

Krie Design
Lunilou

MATE the Label
Mother of Pearl
Nudie Jeans
Patagonia
Reformation
Sezane

Stella McCartney
Veja

Nijednu ne poznajem
Ostalo:

0O O OO OO OO0 O OO OO O0oOOo

17. Molimo ocijenite imidZ odrzivih modnih marki na skali od 1 do 5:

1 - Izrazito negativno

2 — Donekle negativno

3 — Niti negativno niti pozitivno
4 — Donekle pozitivno

5 - Izrazito pozitivno

o O O O O

18. Smatrate li da modne marke Cesto koriste izraz odrzivost u svrhu obmane potrosaca?

o Da
o Ne
o Ne mogu procijeniti

19. Molimo procijenite koliko vjerujete modnim markama koje se promoviraju kao odrZive na

skali od 1 do 5:

1 — Uopce ne vjerujem

2 — Donekle ne vjerujem

3 — Niti vjerujem niti ne vjerujem
4 — Donekle vjerujem

5 — U potpunosti vjerujem

O O O O O
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