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1.Uvod
Svjetska komisija za okoli$ i razvoj definira odrzivi razvoj kao: ,,potrebe

sadasnjosti bez ugrozavanja sposobnosti buduc¢ih generacija da zadovolje vlastite
potrebe* (WCED 1987, str. 8). Dakle, odrzivi razvoj se ne tice samo postojece
generacije potrosaca vec i sljedecih generacija (Saricam i Okur, 2019). Medutim,
Sto se tice modne industrije, kako isticu McNeill i Moore (2015), ljudi nisu sasvim
upoznati s negativnim ucincima koje ona ima na okolis, pri ¢emu se pozivaju na
istrazivanje Birtwistle i Moore (2007) koje se usredotoCuje na zbrinjavanje modnih
predmeta (Birtwistle i Moore, 2007 prema McNeill i Moore, 2015). Neki od ostalih
nacina na koje modna industrija utjece na okoli§ su primjerice nacini dobivanja
poliestera i sintetickog tekstila koji se dobivaju od ulja, dok pamuk zahtijeva velike
koli¢ine vode i pesticida za rast (Bick, Halsey i Ekenga, 2018). Pri tome je posebno
problemati¢na proizvodnja i prodaja u sektoru tzv. ,,brze mode* koja se odnosi na
konstantnu proizvodnju odjece, pridavanje velike vaznosti najnovijim trendovima,
kratko vrijeme skladiStenja, a promet je velik jer su odjevni predmeti dostupni
kupcima po povoljnim cijenama (Silva i Oliveira, 2017 prema Kalambura, Pedro i
Paixdo, 2020). Navedeni nacin proizvodnje Steti okoliSu, stoga bi ekoloski
prihvatljiv nacin ukljucivao ukidanje plasti¢nih vrecica, smanjenje emisije CO2 te
druge nacine poput istrazivanja Saricam 1 Okur (2019) koji navode kako b1 odrzivi
proizvodi od zelenih materijala trebali biti dizajnirani i proizvedeni na ekoloski
prihvatljiv na¢in. Medutim, tu bi trebala biti ukljucena i socijalna dimenzija, poput
poticanja poboljSanja prakse zapoSljavanja npr. ravnopravnost pla¢a muskaraca i
Zena, zapoSsljavanje radnika s fizickim ili mentalnim poteSkocama i dr. (Lavorata,

2014 prema Saricam i Okur, 2019).

Binet i sur. (2019) navode kako je ,,odrzivost™ rije¢ koju tvrtke nerijetko
koriste kao promotivni alat, ali ¢ak i kada je njihova zabrinutost stvarna i kada
pokusavaju potaknuti promjenu nacina na koji industrije i tvrtke funkcioniraju
vezano za odrzivo poslovanje, potrebna im je pomo¢ javnosti da bi se te promjene
doista i dogodile. Javnost pak odrzivost vidi na nacin na koji ga korporacije
promoviraju, ¢esto ne provjeravaju provode li u realnosti tvrtke svoje deklarirane
odrzive strategije (Binet i sur., 2019). Stoga, s obzirom na ocit negativan utjecaj

modne industrije na okoli$ i drustvo, postoji sve snaznija potreba za razvijanjem i

3



provodenjem odrzivih strategija u cijelom modnom sektoru (Turker i Altuntas,
2014). Kako bi se takve strateske akcije provele, tvrtke koje proizvode, primjerice
,,brzu modu‘ poduzimaju razli¢ite mjere i komuniciraju ih putem svojih izvjesca o
odrzivosti (Turker i Altuntas, 2014). U radu Sustainable supply chain management
in the fast fashion industry: An analysis of corporate reports, Turker i Altunas po
uzoru na De Brito i sur. (2008), dijele tvrtke ,,brze mode* na dvije glavne skupine.
Prvu grupu &ine tvrtke koje se odupiru praksama odrzivosti i jednostavno
pokusavaju prezivjeti u visoko zahtjevnom poslovnom okruzenju, dok drugu
skupinu ¢ine tvrtke koje pokusavaju usvojiti i poboljsati principe odrzivosti Kroz
svoje opskrbne lance upotrebom alata kao Sto su ekoloSko oznacavanje,
,»ozelenjavanje* sustava upravljanja, ekoloske i socijalne revizije, ,,zelene® prakse,
postena trgovina i ,,¢isti* nacini prijevoza (De Brito i sur., 2008 prema Turker i
Altuntas, 2014).

Fenomen ,,brze mode* povecava pritisak na modnu industriju da proizvodi
na nacine koji Stete zdravlju prirodnog okoliSa i ljudi. Brojna istrazivanja kao,
primjerice, ono autorica McNeill 1 Moore (2015) pokazuju da ¢ak i kada su
potrosaci svjesni te Stetnosti za okoli§, odlucuju se na konzumiranje ,,brze mode*
zbog viSe razloga. Individualne potrebe kao §to je potreba za izraZavanjem
identiteta, Zivotnog stila ili klase kroz odjecu imaju §iri uc¢inak na drustvo i okolis$
(McNeill i Moore, 2015). Drugim rije¢ima, odluke na mikro razini (individualnoj)
imaju svoje posljedice na makro razini (okolisu). lako potrosa¢ moze biti osvijesten
za ekoloske probleme, ne mora znaciti da ¢e njegovo ponasanje biti u skladu sa
zabrinutosti za okoli$. U svom radu Eco-Clothing, Consumer Identity and Ideology,
Niiniméki (2010) navodi da ¢e se eti¢na kupnja odvijati samo ako nema troskova
za potroSaca u smislu vece cijene, gubitka kvalitete ili nelagode u kupovini. Ista se
situacija moZze vidjeti i u globalnom poslovanju s odje¢om u kojem su potrosaci
zainteresirani za eko-modu, ali ne zele da eticka kupnja uzrokuje neugodnosti, kao
Sto su npr. vise cijene ili neugodni materijali (Niinimaki, 2010). Na primjer, nedavni
trend ,,spore mode* (Fletcher, 2010.; Johansson, 2010.; Pookulangara i Shephard,
2013.) nema za cilj eliminirati modu i odjecu iz Zivota potroSaca, ve¢ promijeniti
nacin na koji se ona danas realizira (Turker i Altuntas, 2014). Medutim, s obzirom
na sve vecu potraznju potroSaca za modnim proizvodima i Zelju proizvodaca za
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postizanjem boljih financijskih rezultata, moglo bi se ocekivati da koncept ,,spore
mode* ne moze biti Siroko prepoznat od strane lidera sektora (Turker i Altuntas,
2014). Pokret ,,spore mode*, koji se razvio u suprotnosti s ,,brzom modom*, navodi
da proizvodnja i proizvodni proces koji koristi ,,brza moda“ doprinose drustvenoj i

ekoloskoj Steti (Mair, 2018).

Razlicite teorije pokusavaju objasniti eti¢nost u potrosnji u odnosu na
ekoloske stavove i ponaSanje. Prema teoriji drustvene prakse, na odlucivanje i
ponasanje pojedinca se ne gleda kao da su rezultat individualnih karakteristika, ve¢
se smatra da su odlu¢ivanje i ponasanje pojedinca ugradeni unutar drustvenih
praksi, odnosno da su dio drustva i kolektiva (Hargreaves, 2011). Sukladno tome
se djelovanje za oCuvanje ili ne oCuvanje okoliSa, kao i odrzivi ili manje odrzivi
obrasci potro$nje, ne smatraju rezultatom individualnih stavova, veé rezultatom
drustvenih praksi (Warde, 2005 prema Hargreaves, 2011). Nadalje, prema
Ajzenovoj (2002) teoriji planiranog ponaSanja, potroSaci koji su ekoloski
osvijeSteni se mogu ili ne moraju ekoloski ponasati pri kupnji. Stoga, potrosaceva
etika moZe utjecati na kupnju odjece, ali ¢e pri konacnoj odluci biti vazniji elementi
poput boje ili stila odjevnog predmeta (Bray, Johns i Kilburn, 2011). Ajzen (2002)
takoder navodi ¢imbenike koji mogu olaksati ili sprijeciti odredeno ponasanje, u
ovom slucaju kupnju odjece te takve cimbenike dijeli na unutarnje (vjestina i snaga
volje pojedinca) i vanjske (djelovanje druge osobe). Sljedeca teorija je ona autora
Saricama 1 Okura koji govore o ulinkovitosti aktera odnosno potrosaca.
Ucinkovitost potroSac¢a opisuje se kao spremnost potroSaca da vrate planetu,
odnosno rije¢ je o potroSacima koji smatraju da njihove pojedinacne akcije mogu
utjecati na pomo¢ planeti te vjeruju da ¢e kroz pojedinacne akcije doprinijeti
rjeSavanju problema zagadenja okolisa (Laskova, 2007 prema Saricam i Okur,
2019). Konacno, u navedenoj teoriji, kao i u teoriji planiranog ponasanja vidimo da
Ajzen govori o disonanciji u kupnji, odnosno da akteri koji razmisljaju ekoloski i
eticki se moZda tako nece ponaSati (Ajzen 2002). Disonancu u kupnji su istrazili
autori Bray, Johns 1 Kilburn (2011) te ukazuju da je vazan aspekt eticke potrosnje
disonanca nakon neeticke kupnje u obliku krivnje zbog neopredjeljenja za eticku
alternativu. U provedenoj studiji se pokazalo da ispitanici razmisljaju o etickim
pitanjima, no cijena je klju¢na prepreka etickoj potrosnji, ali uz cijenu tu je i
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kvaliteta odjevnog predmeta i vjernost odredenoj marki (Bray i su., 2011). Stoga,
akteri koji razmisljaju ekoloski i eticki se tako ne ponasaju u kupnji te se kod

neetickog ponasanja moze i ne mora javiti osje¢aj krivnje (Bray i sur., 2011).

U ovom diplomskom radu predstavljaju se rezultati empirijskog istrazivanja
metodom online anketnog upitnika provedenog na studentima i studenticama
Sveucilista u Zagrebu koji su ispitani o stavovima o ,,brzoj* i ,,odrzivoj modi‘,
zajedno s njihovim identitetskim obiljezjima i vrijednostima koji bi mogli biti
povezani s tim stavovima, te motivacijom za odredeno potrosacko ponasanje. Cilj
je rada dobiti uvid u potrosacko ponaSanje studenata SveuciliSta u Zagrebu vezano
za ,,brzu“ i,,0drzivu modu* kako bi se pokazalo da je tema odrzive mode relevantna
za sociologiju (socijalnu ekologiju) s obzirom da troskovi koji su uklju¢eni u
proizvodnju i upraznjavanje ,,orze mode* nisu samo $tetni za prirodni okolis, vec i
ljude, za ljudsko zdravlje, ali i ljudska prava koja se u ,,brzini“ te proizvodnje i
prodaje krSe na gotovo svakom koraku duz proizvodnog lanca (Bick, Halsey i
Ekenga, 2018). Odjeca koja se ne proda na trziStu postaje tzv. ,,Cvrsti otpad* koji
zagaduje vode i zelene puteve te stvara potencijal za dodatne opasnosti po zdravlje
okolisa i ¢ovjeka (Bick i sur., 2018). Globalna socijalno-ekoloska pravda ovisit ¢e
stoga o inovacijskom razvoju tekstila, korporativnoj odrzivosti, trgovinskoj politici
i navikama potroSac¢a (Bicki sur., 2018). Industrija ,brze mode®, zajedno s
tehnoloSkom industrijom, koja na sli¢an nacin proizvodi stalni tok sve boljih, sve
zahvaljuju¢i neograni¢avanju impulzivnog ponasanja i proizvodaca i potrosaca

(Joy, Sherry, Venkatesh, Wang i Chan, 2015).

2. Odrziva i ,,brza moda“
2.1. Odrzivost

Odrzivost je izraz koji je prvi put koriSten 1713. godine u podrucju
Sumarstva, a znaci da se nikada ne bere viSe nego §to Suma daje u novom rastu
(Saricam i Okur, 2019). Kasnije je to skrenulo paznju ekonomista koje je sve vise

preokupirala tema oskudice resursa (Saricam i Okur, 2019). Pojam odrzivosti je
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prvi put stru¢no odreden u Brundtlandovom izvjescu Svjetske komisije za okoli$ i
razvoj 1987. godine kao zadovoljavanje potreba sadasnjosti bez ugrozavanja
potreba buducih generacija (Saricam 1 Okur, 2019). Osamdesete godine proslog
stolje¢a bile su obiljezene nekoliko ekoloSkih i industrijskih katastrofa pa je
Brundtlandovo izvjesce uslijedilo nakon velike naftne krize tijekom koje je svijest
javnosti i korporacija porasla jer je po prvi puta postalo sasvim jasno kako su resursi
ograniceni (Binet, Coste-Maniere, Decombes, Grasselli, Ouedermi i Ramchandani,
2019). Stoga se odrZivost kao nuzno primarno pitanje 21. stoljeca €esto povezuje s
korporativnom drustvenom odgovornos¢u (Aguilera i sur., 2007 prema Joy, i sur.,
2015), informiranim odlukama o kupnji i pojavom zelene orijentacije u nekim
tvrtkama (Joy i sur., 2015 prema Bansal i Roth, 2000). Nakon toga, definicija
odrzivosti dodatno je izgradivana i to na konceptu tri dimenzije, koje ukljucuju
okolis, drustvo i gospodarstvo, odnosno ekonomiju (Saricam i Okur, 2019). Samit
0 Zemlji u Riju de Janeiru 1992. godine popularizirao je ovaj koncept kroz
povezivanje ove tri dimenzije, $to ¢e kasnije i postati poznato kao dimenzije

odrzivog razvoja, odnosno odrzivi razvoj (Binet i sur. 2019).

Odrzivost ukljucuje slozenu i1 promjenjivu dinamiku okoliSa koja utjece na
zivot 1 dobrobit ljudi, s isprepletenim ekoloskim, ekonomskim 1 sociopoliti¢kim
dimenzijama, na globalnoj i na lokalnoj razini (Joy i sur., 2015). Odrzivost kao
pojam povezuje gospodarski razvoj, drustveni razvoj i zastitu okolisa te je usko
povezana s aktivnostima uspostavljenim u proizvodnoj industriji pa tako i modnoj
industriji (Saricam i Okur, 2019). Modna industrija je prihvatila termin ,,odrziva
moda“ kako bi se smanjila zabrinutost oko zastite okolisa i kako bi se zadovoljili
potrosaci koji su osjetljivi na okoli$ te su posebno zabrinuti etickim 1 druStvenim
pitanjima (Saricam i Okur, 2019). Modna industrija s jedne strane dizajnira,
proizvodi, prodaje i isporucuje proizvode kako bi ispunila zahtjeve svojih korisnika
te usko radi s proizvodacima tekstila i odjece, dok s druge strane radi s
distributerima i distribucijskim kanalima (Saricam i Okur, 2019). Pri tome modna
industrija zagaduje okoli§ tijekom cijelog procesa proizvodnje, prvenstveno u

fazama bojenja i tiskanja proizvodnje s mnogo razlicitih vrsta kemikalija (Saricam
I Okur, 2019).



Kako bi se ispitala svjesnost modne industrije kao zagadivaca i percepcije
zagadivaca, u istrazivanju u ovom radu je ispitanicima postavljeno pitanje ,,Po
vaSem misljenju koji je najvecéi zagadivac okolisa?, a ponudeni su odgovori naftna
industrija, modna industrija, prijevoz i transport, poljoprivredna i prehrambena
industrija. Nadalje, u istrazivanju u ovom radu se ispituju i dimenzije odrzivosti
koje ukljucuju okolis, drustvo i gospodarstvo. Eticka se dimenzija istrazuje kroz
skalu slaganja s tvrdnjama ,,Ne podrzavam brandove koji one¢is¢uju okolis“ i ,,Ne
kupujem proizvode koji su testirani na Zivotinjama®, dok se okoliSna dimenzija
istrazuje kroz skalu ucestalosti na tvrdnjama ,,Recikliram papir®, ,,Recikliram
plastiku®, ,Recikliram odjecu/tekstil”, ,,Kupujem prehrambene namirnice
organskog/ekoloskog porijekla®, ,Koristim platnene ili biorazgradive vrecice
umjesto plasti¢nih®, ,,Cesto se na razli¢ite na¢ine informiram o zastiti okoliga®,
»Poticem svoju obitelj, vr$njake i poznanike na ekolosko ponasanje (recikliranje i

sL.)“.

2.2.,,0drziva moda“

,,OdrZiva moda‘“ je protupokret ,,brzoj modi« koja se u SAD-u razvila od
koncepta vodenog proizvodima 1980-ih do trzi$no utemeljenog procesa u 1990-ima
(Mair, 2018), kao pojam upotrijebili su ga Ujedinjeni narodi 1972. godine (Saricam
i Okur, 2019). lzraz ,odrziva moda“ se Koristi za opisivanje odje¢e koja je
dizajnirana za dugotrajnu uporabu, proizvedena u eti¢ki proizvodnom sustavu koji
koristi materijale 1 procese koji nisu Stetni za okolis 1 radnika 1 koji ukljuCuje nacela
postene trgovine s radnim uvjetima bez pogona te se koriste materijali s eko
oznakom ili reciklirani materijali (Saricam i Okur, 2019). Stoga je predlozeno
koristenje pojma ,,odrziva moda“ koji odrazava sve gore navedene dimenzije mode
(Saricam i Okur, 2019). Prema Mair (2018), aktivisti ,,odrzive mode* tvrde kako su
zapravo svaki proizvedeni predmet ili usluga koju kupimo u odredenoj mjeri Stetni
za okolis. Aktivisti isti¢u kako se pojedinci se moraju zapitati ne samo mogu li si
priustiti odredenu kupnju ili iskustvo, ve¢ i moze li si to na$ planet priustiti (Mair,
2018). Oni nadalje zele da potrosaci svate kako psihi¢ko blagostanje ne proizlazi iz
materijalnog bogatstva (Mair, 2018), iako se katkad drugacije predstavlja u
javnosti, posebno vezano za kupnju odjece (npr. eng. ,,shopping therapy®, , retail
therapy*, ,,comfort buys* i sl., odnosno na hrv. ,,terapija kupovinom*). No, neciji
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zivotni standard moze imati mnogo manje utjecaja na njihovu sre¢u nego §to su

stavovi, vrijednosti i oekivanja vezana uz nacin na koji zivimo (Mair, 2018).

Prve odjevne tvrtke koje su predstavile i pokrenule ideju proizvodnje i
marketinga ,,odrzive odjece* su Patagonia i Esprit (Binet i sur., 2019). Takoder, ove
su tvrtke preuzele model ,,spore mode®, §to je podrazumijevalo poveéanje svih onih
aktivnosti koje se odnose na uklanjanje $to je vise mogucée Stetnog utjecaja,
ukljucenjem ekonomske, drustvene i ekoloske perspektive (Binet i sur., 2019).
Navedeni nacin proizvodnje je vazan za okoli$ i drustvo. To je postajalo sve ocitije
kada je sve masovnija modna industrija pocela uvelike preseljavati svoju modnu
proizvodnju s lokalnih mjesta na Daleki istok (Mair, 2018). Kemikalije koriStene u
bojama pri ispiranju sve vise zagaduju rijeke, dok, primjerice, proizvodnja nekih
tekstilnih sirovina poput pamuka zahtijeva velike koli¢ine dragocjenih resursa
poput zemlje i vode (Mair, 2018). Stoga se upravo ovi prirodni resursi moraju
koristiti na drustveno odgovorniji i ekoloski odrziviji nacin. Kada se zagadivanju
okoliSa dodaju losi uvjeti rada prijavljeni u skandalima u tzv. ,,sweatshopovima“
(,,sweatshopovil* su male tvornice u kojima su radnicima plaée jako niske, radi se
puno sati u jako loSim uvjetima), pokusaji razvijanja filozofije ,,odrzive mode* koja
nastoji smanjiti utjecaj na okoli§ i drustvo ima smisla (Mair, 2018). Medutim,
podizanje svijesti o §tetnim posljedicama ,,brze mode* na dnevnom je redu vise od
desetljeca, a promjene su vrlo spore (Mair, 2018). Brendovi ,,brze mode* i dalje su
najveci zagadivaci, a 1o8i uvjeti rada se nastavljaju pa okoli$ 1 odredeni segmenti
drustva i dalje trpe (Mair, 2018). Kako bi se ispitale ove eti¢ke i drustvene dimenzija
odrzivosti te sama svjesnost (ne)etiCkih radnih uvjeta u istrazivanju u ovom radu
postavljena je tvrdnja ,,Ne podrzavam neeti¢ne radne uvjete®, Ciji ¢e stupanj
slaganja dati uvid u to koliko je navedeni faktor bitan studentima pri kupnji

odjevnih predmeta.

2.3. ,,Spora moda“ vs ,,brza moda“
Dok masovna modna industrija globalno trosi pa i iscrpljuje prirodne
resurse, pokret ,,spore mode* nastoji promicati odrzive inovacije, viSenamjenski i

bezvremenski dizajn, ponovnu upotrebu tekstilnih materijala i usluga na temelju

1 sweatshops®, 2022



alternativnih strategija kao Sto je tzv. ,leasing” (hrv. posudba) moderne odjece i
modnih dodataka (Angel i Gardetti 2017 prema Buzzo i Abreu, 2019). Poput
pokreta ,,spore hrane*, koncept ,,spore mode* takoder trazi od potrosaca da preispita
ustaljene prakse i svjetonazore, preispituju¢i ekonomske modele koji podupiru u
ovom sluc¢aju modnu proizvodnju i potrosnju (Fletcher, 2010 prema Joy i sur.,
2015). Tamo gdje se razvija ,,spora moda“ kao odrziviji pristup modnoj proizvodnji
i potro$nji, usmjerava se veca pozornost na ,,vrednovanje i poznavanje objekta“
(Clark, 2008., str. 440 prema McNeill i Moore, 2015). Oblik eti¢ke potro$nje
usredotocen je, dakle, ne samo na potros$nju vec¢ i na potroSacki sustav vrijednosti,
od iskustvenih vrijednosti do vrijednosti samopoboljsanja (Manchiraju i Sadachar,
2014 prema McNeill i Moore, 2015). Takoder, pojam ,,Sporo* u ,,sporoj modi* nije
suprotan pojmu ,,brzo“, dakle ne radi se toliko o dualizmu koliko o potpuno
drugacijem pristupu u kojem su dizajneri, kupci, trgovci i potrosaci svjesniji
utjecaja proizvoda na radnike, zajednicu i ekosustav (Buzzo i Abreu, 2019). ,,Spora
moda“ temelji se na identifikaciji rjeSenja odrzive mode kao i stratesko
repozicioniranje dizajna, proizvodnje, potroSnje i ponovne uporabe, omogucujuci
2015). ,,Spora moda“ posebno predstavlja drugaciji na¢in konzumiranja odjece,
prelazedi s koli¢ine na kvalitetu (Buzzo i Abreu, 2019). Kad bi tvrtke ,,spore mode*
pocele svoju proizvodnju usmjeravati na manje cikluse koji su vise orijentirani na
kvalitetu, potroSacima bi se olakSala kupnja proizvoda vrhunske kvalitete koje
mogu koristiti dulje vremena (Magnuson i sur., 2017 prema Buzzo i Abreu, 2019).
»opora moda“ neraskidivo je povezana s lancem vrijednosti tekstila i mode,
stavljaju¢i u prvi plan odgovornost za ¢is¢u proizvodnju, obradu pritoka, uporabu
biorazgradivih ili odrzivih materijala, neovisnost 0 internacionalizaciji proizvodnog
procesa i bolje uvjete rada (Rubia, 2014 prema Buzzo i Abreu, 2019). ,,Spora moda“
omogucuje dobavlja¢ima planiranje proizvodnje i1 organiziranje radne snage koja
¢e za tu proizvodnju biti zaduzena, tako da ne treba zaposljavati privremene radnike
ili ih prisiliti na prekovremeni rad kako bi se zadovoljila potraznju (Buzzo i Abreu,
2019). Snaga u industriji ,brze mode“ pomaknula se od trgovaca prema
potrosac¢ima (Barnes i Lea-Greenwood, 2006 prema Turker i Altuntas, 2014), pa

ako potrosaci zahtijevaju odrzivost, to bi moglo imati snazan utjecaj na industrijske

10



prakse (Turker i Altunas, 2014). S obzirom na izazove odrzivosti ovog sektora zbog
Sirenja poslovanja diljem svijeta u razvoju, tvrtke bi mogle pokusSati pronaci nova
rjeSenja i poduzeti druge mjere kako bi ostale odrzive, ali i dalje ,,brze* (Turker i
Altuntas, 2014). Upravo navedeno preispitivanje odluka vezanih uz potro$nju, ali i
samog ponasanja vezanog uz potro$nju se ispituje kroz slaganje studenata i
studentica uz tvrdnje ,,Pazim da odjec¢a koju kupujem ima oznaku na sebi da je
reciklirana®, ,,Prije kupovine nove odjece recikliram staru®, ,,Kupujem odjecu iz
second handa umjesto novu*, ,,Nastojim kupiti samo komade odjece koje ¢u nositi
dulje vremena®, ,,Kada mi treba odjeca za jednu prigodu (npr. putovanje, izlazak...)

umjesto kupovine nove posudim odje¢u od obitelji/prijatelja‘.

2.4. , Brza moda‘“

Prema definiciji Fernje i Sparksa (1998) moda je objasnjena kao izraz koji
je Siroko prihvaden od strane grupe ljudi tijekom vremena i karakterizira ga
nekoliko marketinskih ¢imbenika kao S$to su niska predvidljivost, visoka
impulzivna kupnja, kraéi zivotni ciklus i velika likvidnost trzi$ne potraznje (Fernja
I Sparks, 1998 prema Bhardwaj i Fairhurst, 2009). U tom se kontekstu pojavljuje i
pojam ,,brze mode*, koja nije novi fenomen, ve¢ fenomen koji je povecao pritisak
na modnu industriju da proizvodi na nacine koji ugrozavaju okoli§ odrZive prakse
(McNeill i Moore, 2015). Naime, okoli§ se ugrozava jer je ,,brza moda“ sustav
brzog reagiranja koji poti¢e jednokratnost kroz jeftine kolekcije odjece koje se
temelje na trenutnim, skupim i luksuznim modnim trendovima (Joy i sur., 2015).
Koncept ,,brze mode* i njezin utjecaj na klimatske promjene je istrazila Kalambura
i sur. (2020), usporedbom Portugala i Hrvatske. U istrazivanju su dobiveni rezultati
da se u Hrvatskoj kupuju manje koli¢ine odjevnih predmeta nego u Portugalu pa

prema tome Portugal proizvodi vise tekstilnog otpada (Kalambura i sur., 2020).

Koncept ,,brze mode* prvi se put pojavljuje krajem 1990-ih kao nacin
karakteriziranja brze promjene mode 1 njezinog oblika potroSnje kojeg su se neke
tvrtke pocele pridrzavati (Buzzo i Abreu, 2019). Za Caro i Martinez-de-Albéniz
(2015), brzi modni poslovni model moze se objasniti kombinacijom triju elemenata:
brz odziv, ¢esta izmjena raznolikosti i modni dizajn po pristupacnim cijenama, pri

¢emu su prva dva elementa operativne prirode i omogucavaju rad ,,brze mode*

11



(Caro i Martinez-de-Albéniz, 2015 prema Buzzo i Abreu, 2019). Dakle, pojam
,brza moda“ opisuje lako dostupnu, jeftinu suvremenu modu (Bick i sur., 2018).
Rije¢ ,,brzo* opisuje koliko brzo trgovci mogu premjestiti dizajn od modne piste do
ducana, drzeci korak s konstantom potraznjom za viSe i razli¢itim stilovima (Bick i
sur., 2018). Gledajuéi u povijest, modne piste i revije bile su najveca inspiracija za
modnu industriju (Bhardwaj i Fairhurst, 2009). Uz to, ove trend revije bile su
prvenstveno ograni¢ene na dizajnere, kupce i druge modne menadzere (Bhardwaj i
Fairhurst, 2009). Medutim, od 1999. nadalje modne revije i modne piste postale su
javni fenomen, gdje su se fotografije nedavnih modnih revija mogle vidjeti u
Casopisima i na webu §to je dovelo do demistifikacije modnog procesa (Sydney
2008 prema Bhardwaj i Fairhurst, 2009). Oslanjajucéi se na temelje ,,brze* reakcije,
industrija modne odjece presla je s predvidanja buducih trendova na koristenje
podataka u stvarnom vremenu kako bi razumjela potrebe i Zelje potroSaca (Jackson,
2001 prema Bhardwaj i Fairhurst, 2009). S usponom globalizacije i rastom globalne
ekonomije, lanci opskrbe su postali internacionalni, pomicuéi rast od vlakana,
proizvodnje tekstila i izrade odjevnih predmeta u podru¢ja s jeftinijom radnom
snagom (Bick i sur., 2018). Osim utjecaja globalizacije, priroda same industrije
namece daljnja ekoloska i socijalna optereCenja (Turker i Altuntas, 2014).
Proizvodni procesi u tekstilnoj industriji koriste kemikalije i neobnovljive izvore
energije koji Stete okolisu (De Brito i sur., 2008 prema Turker i Altuntas, 2014).
Veliki brendovi otkrili su trzi$nu niSu gdje mogu proizvoditi ,,brze* i jeftinije u
usporedbi s njihovim mati¢nim zemljama kao $to je Europa gdje se cijena rada
povecala u ovom vremenskom razdoblju (Binet i sur. 2019). Povecana potroSnja
pokre¢e proizvodnju jeftine odjece, a cijene se drze niskima na nacin da se
proizvodnja prepusti vanjskim suradnicima, odnosno da se proizvodnja premjesti u
zemlje s niskim i srednjim dohotkom (Bick, Halsey i Ekenga, 2018). Tradicionalno
su trgovei modnom odje¢om pokusali predvidjeti modne trendove dosta prije
realnog vremena potroS$nje kako bi se mogli natjecati na trzistu (Bhardwaj i
Fairhurst, 2009). Medutim, posljednjih su se godina modni trgovci na malo natjecali
s drugima na nac¢in da postignu brzinu na trziStu, odnosno da $to prije ponude
modne trendove i prenesu ih s revija i pista u trgovinu (Bhardwaj i Fairhurst, 2009).

Kako se moda smatra privremenim ciklickim fenomenom koji potrosaci usvajaju
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na odredeno vrijeme (Sproles, 1979 prema Bhardwaj i Fairhurst, 2009), postaje
ocito da je zivotni ciklus mode prili¢no kratak (Bhardwaj i Fairhurst, 2009). Na
danasnjem potrosackom trzistu odjece, novi proizvodi se nude gotovo svaki tjedan
(Saricam i Okur, 2019). U biti, to je rezultat fenomena “brze mode” koji se pojavio
1980-ih 1 od tada se proSirio svijetom (Saricam i Okur, 2019). Sa sve viSe i vise
kolekcija koje se osmisljavaju svake godine, moda uskoro postaje zastarjela (Mair,
2018). Kako bi zadovoljili zahtjeve potroSaca da nose posljednju modu, brendovi
,,brze mode* nude pristupac¢ne, moderne dizajne koji se kopiraju s modne piste i
stavljaju na raspolaganje u roku od nekoliko sati u trgovini ili online (Mair, 2018).
U provedenom istrazivanju se studente i studentice pitalo Sto njima predstavlja
,brza moda“ te su ponudeni odgovori: trendi odjecu, kvalitetnu odjeéu, povoljne
cijene, lako dostupnu odjeéu, nekvalitetnu odjecu i dobar utjecaj na okolis. Nadalje,
pitanjem ,,U ormaru imam odjecu koju sam obukao/la manje od pet puta® se nastoji
dobiti uvid kupuju li studenti i studentice nepromisljeno, odnosno smatraju li svoju
odjecu zastarjelom ili je jednostavno ne nose. Kao §to je ve¢ ranije navedeno, vise
nema samo dvije sezone jesen/zima i proljece/ljeto (Bhardwaj i Fairhurst, 2009;
Binet i sur., 2019), ve¢ je na trzi$tu konstantno dostupna nova odjeca. Kako bi se
izmjerilo koliko ¢esto studenti i studentice kupuju novu odjeéu i u kojim sezonama,

postavljeno je pitanje ,,Koliko ¢esto kupujete novu odjecu?*.

Cohen (2011.) definira model ,,brze mode* kao jednostavan sustav Kkoji
ukljucuje dizajn, proizvodnju, distribucija i brz marketing (Cohen, 2011 prema
Buzzo i Abreu, 2019). Unato¢ tome Sto se pojmovi moda i ,,odrZivost Cine
kontradiktornim fenomenima, u poslovne modele mode se moze uklopiti
,odrzivost* (Saricam i Okur, 2019). Na primjer, nedavno se pojavio koncept ,,spore
mode* kao alternativni poslovni model koji predstavlja viziju odrzivosti u modnoj
industriji (Capdevila, 2014 prema Saricam i Okur, 2019). Medutim, ono $to se bolje
povezuje s ,,odrzivom modom* je second hand odje¢a. U nasem istrazivanju se
studente i studentice pita §to za njih uopce predstavlja pojam second hand odjece i
ponudeni su odgovori: nekvalitetnu odjecu, visoke cijene u odnosu na kvalitetu,
odjecu koju nema svatko — originalnost, odjecu koja nije vise u modi, dobar utjecaj
na okolis. Cilj ovog pitanja je dobiti bolji uvid u to kako studenti i studentice vide
second hand odjecu i koje asocijacije vezu u istu. Stoga, iako se ,,brza moda‘, ¢ak
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1 samo moda, i odrzivost na prvi pogled ¢ine proturjecnim fenomenima, vodeci
trgovci brzom modom kao Sto je H&M takoder mogu biti jedan od vodecih
brendova koji odrzivost ¢ine jednom od glavnih komponenti u svojoj organizaciji
(Saricam 1 Okur, 2019). H&M izjavljuje da je odrzivost u njihovoj organizaciji
integrirana u sve dijelove organizacije (Saricam i Okur, 2019). Osim toga, tvrtka
ima dugoro¢ni pogled na odrzivost i izbjegava kratkoro¢na rjesenja koja ne dovode
do trajne promjene, tvrtka suraduje s markama, sindikatima, nevladinim
organizacijama, stru¢njacima i znanstvenicima, poslovnim partnerima i civilnim
drustvom nastavit ¢e se u smislu inovacija recikliranja, novih odrzivih materijala ili
rada na poboljSanju radnih uvjeta zaposlenika (Saricam i Okur, 2019). Opéenito, u
industriji ,,orze mode* je prisutan i problem radnih uvjeta na koji kompanije trebale
obratiti paznju. Naime, Veéina radne snage modne industrije nalazi se u offshore
zemljama i sastoji se od mladih, slabo obrazovanih ljudi, od kojih proizvodni proces
ne zahtijeva visoke vjestine (Turker i Altuntas, 2014). 1z navedenog razloga zene i
djeca ¢ine veéinu radne snage u zemljama u razvoju, buduci da su ti ljudi u
nepovoljnom polozaju pa prihvacaju nize placene poslove (Turker i Altuntas,
2014).

2.5. Motivacija pri kupovini odjece

Potro$nja ukljucuje dvije vrste funkcija kada odgovara na potrebe, ciljeve i
vrijednosti osobe, to su individualna 1/ili druStvena korist koju potrosa¢ moze
posti¢i (Niinimaki, 2010). Prema modelu Hunta i Vitella (1986), eticko odlucivanje
pocinje percepcijom etickog problema te je pod utjecajem niza egzogenih varijabli
(Hunt i Vitell, 1986 prema Bray, Johns i Kilburn, 2011). Potrosaci tako vrse
procjene svih alternativnih ponasanja kako bi dosli do opce eticke prosudbe koja
vodi njihove namjere, a time i njihovo ponasanje (Bray i sur., 2011). Navedeni
model postulira da se u zavrsnoj fazi posljedice ponasanja apsorbiraju u ucenje,
aspekt koji je vazan u etickoj potrosnji, gdje poja¢ano zadovoljstvo moze proizaci
iz kupnje robe etickih izvora, ili moze proizaci osjecaj krivnje radi kupnje manje
eticke alternative (Chatzidakis isur., 2006 prema Bray i sur., 2011). Op¢a definicija
etickog potrosaca bi bila da oni razmatraju kakve posljedice njihova konzumacija
ostavlja na ljude, zivotinje ili okolis (McNeill i Moore, 2015 prema Saricam i Okur,
2019). U kontekstu mode, eticki i drustveno odgovorni potrosaci ¢e vise trositi na
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odjevne premete jer ¢e smatrati da je skupa odjeca eticki bolja opcija (Mair, 2018).
Kako bi se vidjelo u koji tip navedenih potrosa¢a mozemo smjestiti studente i
studentice iz istrazivanja, postavlja se pitanje, odnosno slaganje s tvrdnjama: ,,Kada
kupujem novu odje¢u njena kvaliteta mi je uvijek na prvom mjestu® i ,,Najbitnija

mi je niska cijena pri kupovini nove odjece®.

Potrosace se prema McNeill i Moore (2015) moze podijeliti u tri skupine:
samostalni potrosaci, zabrinuti za hedonisticke potrebe, drustveni potrosaci,
zabrinuti za druStveni imidz i Zrtvovani potrosaci koji teze smanjiti njihov utjecaj
na svijet (McNeill i Moore, 2015). Nadalje, kroz potro$nju na odje¢u (kroz modu)
pojedinci teZe stvoriti individualni identitet koji se uklapa u okvire drustvenih normi
(Thompson i Haytko, 1997.; Murray, 2002 prema McNeill i Moore, 2015).
Individualna korist ukljucuje faktore kao $to su cijena, kvaliteta, uSteda vremena i
udobnost kupnje (Moisander, 1991 prema Niinimaki, 2010). Kao $to je ve¢ ranije
navedeno, iza potrebe za kupnjom postoji i potreba za konstruiranjem identiteta
kroz simbole proizvoda i robnih marki (Niinimaki, 2010) §to mozemo povezati S
ulogom materijalizma u drustvu. Nadalje, ono $to utjeCe na potroSacevo ponasanje
su egoisticke ili altruistiCke karakteristike, tako su autori Corraliza i Berenguer
(2000) otkrili da se pojedinci koji su altruisti ponasaju usmjereno prema okolisu
(Corraliza i Berenguer, 2000 prema Saricam i Okur, 2019). Pokazalo se da moralne
norme utjecu 1 na namjere potro$aca budu¢i da odraZavaju utjecaj altruistickog
ponasanja (Saricam 1 Okur, 2019). Schwartzova teorija tvrdi da se pro-ekoloske
radnje dogadaju zbog osobnih moralnih normi i uvjerenja pojedinaca u ¢injenicu da
uvjeti okoliSa predstavljaju prijetnju drugim ljudima, drugim vrstama, ili biosferi,
pa poduzimaju radnje kako bi sprijecile te posljedice (Stern i sur., 1999 prema
Saricam i Okur, 2019). Moralne odluke opisuju se situacijama u kojima se ljudi
nalaze svjesni da dobrobit drugih ovisi o njihovom djelovanju, stoga se oni osjecaju
odgovornima za ponasanje i za posljedice vlastitog ponasanja (Arvola i sur., 2008

prema Saricam i Okur, 2019).

Osim individualnih normi, drustvene norme predstavljaju pritisak za
potrosaca koji se povecava kada pojedinac pridaje vaznost misljenjima drugih

(Horng i sur., 2013 prema Saricam i Okur, 2019). Iz tog se razloga drustvene norme
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mogu smatrati uvjerenjima i vrijednostima drugih ljudi ili skupine (Saricam i Okur,
2019). Prema ovom gledistu, djelovanje protiv ili za okolis, te vise ili manje odrzivi
obrasci potroSnje se ne smatraju rezultatom stavova i vrijednosti pojedinaca, ve¢ se
javljaju kao dio drustvenih praksi (Warde, 2005 prema Hargreaves, 2011).
Navedene individualne i druStvene norme su prethodnici ponaSanja koje identificira
teorija promisljenog djelovanja (Fishbein i Ajzen, 1980), dok teorija planiranog
ponaSanja (Ajzen, 1988) predlaZze da ponaSanje ovisi o tri ¢imbenika: necijim
stavovima, necijoj percepciji drustvenog pritiska i kontroli koju osje¢amo nad
kupnjom (Ajzen, 1988 prema Bray i sur., 2011). Na primjer, potrosaceva etika moze
imati odredeni utjecaj na kupnju odjece, ali ¢e neki drugi faktori, primjerice boja,
stil ili cijena, vjerojatno biti vazniji (Bray i sur., 2011). Tvrdnjom ,,Pratim modne
trendove 1 kupujem sezonsku odje¢u* i pitanjem ,,Gdje vidite inspiraciju za odjecu
koju Zzelite kupiti — drustvene mreze, prijatelji, tv reklame, na aplikacijama za
kupovinu, u trgovini bez plana“ se nastoji dobiti uvid u to koji sve faktori inspiriraju

ili motiviraju na kupnju.

Cini se da je vazan aspekt eti¢ke potrosnje disonanca nakon kupnje u obliku
krivnje zbog neopredjeljenja za eticku alternativu (Bray i sur., 2011). Cowe i
Williams (2000) nazvali su ovaj nedostatak djelovanje kao "jaz u etickoj kupnji" i
»sindrom 30:3° koji se temelji na velikom istrazivanju provedenom u Velikoj
Britaniji (Cowe i Williams, 2000 prema Saricam i Okur, 2019). Prema ovoj studiji,
utvrdeno je da 30% potroSaca ima svijest i znanje o etickim problemima, ali je svega
3% ispitanika pri kupnji postupilo eti¢ki (Saricam i Okur, 2019). Nadalje, Carrigan
I Attala (2001) predlazu diskreciju izmedu uvjerenja i ponasanja koja je rezultat
drugih ¢imbenika koji igraju vazniju ulogu u odredivanju ponasSanja kupnje
(Carrigan i Attala, 2001 prema McNeill i Moore, 2015). To ukljuéuje cijenu,
vrijednost, trendove i imidz robne marke, elemente koji su posebno relevantni za
potros$nju odjec¢e (Solomon i Rabolt, 2004 prema McNeill i Moore, 2015). Pristupi
o kojima se do sada raspravljalo pretpostavljaju da su potrosaci aktivno ukljuceni u
barem jedno etiCko pitanje, kojem posvecuju znacajnu paznju, no malo je vjerojatno
da ¢e to uvijek biti slucaj jer potrosaci mozda nisu u potpunosti svjesni etickih
pitanja iza svojih izbora (Bray i sur., 2011). U kontekstu kupovine odjece, ¢ak iako
bi potrosac¢ htio uzeti u obzir samo jedan faktor, primjerice funkcionalnost odjece,

16



pritisak drugih moze dovesti do kupnje predmeta u modne svrhe umjesto u
funkcionalne (McNeill i Moore, 2015). Djelovanje, odnosno (ne)odrzivo ponasanje
se u ovom istrazivanju ispituje kroz odgovore na pitanje ,Kada vise ne nosite
odjecu koja je jo§ u nosivom stanju, Sto napravite s njom?“ te su ponudene opcije
»odjecu drzim u ormaru®, ,,bacim odjecu u kontejner za tekstil“, ,,bacim odjecu u
obic¢ni kontejner®, ,,doniram odjecu nekoj dobrotvornoj udruzi® i ,,poklonim odjecu

¢lanu obitelji, prijatelju ili poznaniku®.

Oreg i Katz-Gerro (2006) impliciraju da je kultura klju¢ni prediktor za
okolisno ponasanje temeljeno na uzorku od 27 zemalja kako bi se predvidjelo
ponasanje u skladu s okolisem (Oreg i Katz-Gerro, 2006 prema Saricam i Okur,
2019). Ostali su se istrazivaci usredotocili na drustveni aspekt pojma ,,odrzivosti
(Saricam i Okur, 2019). Modni trendovi se ne radaju iz kulturnih ¢imbenika, ve¢ su
strateSki kreirani kako bi se uklopili u vrlo precizan proizvodni kalendar za osam
sezona (Anguelov, 2016). Kulturne sile poput umjetnosti, glazbe, pa ¢ak 1 politike
oblikuju estetiku ljudi (Anguelov, 2016). Na temelju te logike se o¢ekuje da se novi
trend rada kada dode do kulturoloske promjene, a kako trend postaje sve
popularniji, konzumenti mode zahtijevaju njegov odraz (Anguelov, 2016). Nadalje,
Shaw 1 Shiu (2002) istaknuli su kako je povecanje svijesti o okoliSu rezultiralo
,»Zelenim konzumerizmom®, pa ¢ak i ,.etickim konzumerizmom® (Shaw i Shiu,
2002 prema Saricam i Okur, 2019). Istrazivaci razlikuju ,,eticki konzumerizam* od
,Zelenog konzumerizma“ na nacin da eti¢ni potrosac¢i imaju dodatne brige kao $to
su, primjerice, postena trgovina i proizvodnja oruzja (Saricam i Okur, 2019).
»EtiCka potrosnja*“ prema tome ukljucuje Sva pitanja povezana s pravednom
trgovinom, kao $to su koristenje organski uzgojenih materijala i organskih procesa,
radne prakse u zemljama u razvoju i iscrpljivanje prirodnih resursa (Shaw i Riach
2011; Bray i sur. 2011 prema Saricam i Okur). Konzumerizam, odnosno ,,eticka
potros$nja‘““ se kroz rad ispituje odgovorom na pitanje ,,Zasto i kada kupujete novu
odjec¢u?”, gdje odgovori ,,zbog toga sto slijedim modne trendove* 1 ,.kada mi se
odjeca vise ne svida“ oznacava manju razinu eticke potrosnje, dok odgovori ,,kada
mi se odjeca pokida“ i ,,kada mi je odjeca prevelika/premalena® oznacavaju vecu

razinu eticke potrosnje.
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2.6. Simbolika odjece

Moda nije samo proizvodnja materijalnog predmeta veé¢ se radi i o
simboli¢koj proizvodnji koja izmedu ostalog omogucuje izgradnju identiteta,
sudjelovanje/¢lanstvo U odredenim druStvenim grupama i druStvenim klasama te
iskazivanje individualnosti, kreativnosti, ljepote i razlikovanja od drugih (Kaiser,
1990 prema Niinimaki, 2010). Odje¢a takoder ima snazan utjecaj na emocije i moze
onima koji ju nose biti stimulativna, davati energiju ili dobar osje¢aj (Raunio,1995
prema Niinimaki, 2010). Bioloska, estetska i drustvena razina kao i kulturni
standardi odjece u interakciji SU dok potrosac¢ konstruira svoj identitet kroz odabir
odjece, a proces samoizgradnje izrazava izgledom, izmedu ostalog i odjecom
(Niinimaki, 2010). Na potro$nju u mnogim kategorijama proizvoda utjeée ljudska
zZelja za izraZavanjem znacenja o sebi 1 stvaranjem identiteta, a to je posebno slucaj
s odjecom jer je stalno izlozena i vidljiva (Berger i Heath, 2007 prema McNeill i
Moore, 2015). Ponasanje koje je vezano uz potros$nju je potreba za sudjelovanjem,
dok proizvodi predstavljaju put prema Zeljenom naéinu zivota (Niinimaki, 2010).
Naime, kada potrosa¢ posjeduje Zeljeni predmet, u ovom slucaju odjecu, htjet ¢e
prenijeti anticipaciju na drugi objekt jer samo jedan pojedinacni proizvod ne moze
ispuniti potrebu potroSaca za postizanjem odredenog nacina zivota (Niinimaki,
2010). Ono $to utjece na potrosacev koncept sebe i formiranje vlastitog identiteta
su jedinstvenost, individualnost, stalne promjene 1 materijalisticke vrijednosti koje
su u srediStu suvremenog drustva (Niinimaki, 2010). Uotila (1995) isto tako tvrdi
da odjec¢a nije samo objekt, ve¢ i predikat djelovanja (Uotila, 1995 prema
Niinimaki, 2010). Kako navodi Niinimaki, prema Kaiseru (1990), prilikom
donosenja odluka o kupnji odjeée, potrosac prolazi tzv. ,.tihi dijalog*” izmedu ,,ja“ i
»mene* (Niinimaki, 2010). Niinimaki dalje tumaci Kaiserovu ideju navodeci da
,Jja“ otkriva, osje¢a i tumaci odjevni predmet subjektivno, dok ,,mene* procjenjuje
odredenu opciju stila kroz implikacije koje to ima za ,,mene* pri ¢emu, primjerice,
razmiSlja o tome kako bi drugi mogli reagirati na novi izgled (Niinimaki, 2010, str.
154). Kaze dalje Niinimaki o Keiserovoj distinkciji: ,,Ja“ je, dakle, kreativna strana,
,»mene* ocjenjuje 1 prosuduje, a zajedno Cine ,,sebe/sebstvo* (Niinimaki, 2010).
Niinimaki takoder navodi primjer Baumana: ,,Prema Baumanu (1996.),

postmoderno doba se promatra kao razdoblje individualizma, promjena vrijednosti,
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slobode izbora potrosaca, promjena nacina zivota i novih drustvenih pokreta*

(Niinimaki, 2010, str. 154).

Kako bi se dobio uvid u simboliku odjece studenata i studentica, u ovom je
istrazivanju postavljeno pitanje ,, Sto odjeéa predstavlja za vas“ te su ponudeni
odgovori ,,Sredstvo izrazavanja®“, ,,Nema znacenje*, ,,Socijalni status®, ,,Ljepotu* i

,,Udobnost®,

3. Hipoteze
Za anketno istrazivanje koje se provelo u svrhu izrade diplomskog rada postavljene

su sljedeée hipoteze, temeljene na postojeéim istrazivanjima koja kontinuirano
pokazuju da su hrvatski studenti i studentice primarno ekocentri¢ni u svojim
stavovima, iako ne mozda i u ponasanju (Kahlina, 2018), te da se s temom ,,brze
mode* radi o relativno novoj temi, kako je pokazano u uvodnom teorijskom

pregledu, o kojoj studenti i studentice mozda jo$ nisu stigli dublje promisljati:

H1: Studenti i studentice pridavat ¢e vecu vaznost odrZivim brandovima, pri cemu
¢e biti viSe skloni onima s eti¢kim radnim uvjetima nego onima koji opcenito brinu

za odrzZivost.

H2: Studentima i studenticama ¢e pri kupovini nove odjece cijena biti bitniji faktor

od kvalitete.

H3: Studentima i studenticama ¢e biti bitnije da je odjeca reciklirana nego koje je

odjeca marke.

H4: Studenti i studentice ¢e vecu paznju posvecivati recikliranju plastike nego

recikliranju odjece.

HS: Studenti 1 studentice ¢e vise preferirati kupovati odjecu nekoliko puta godi$nje

nego jednom mjesecno.

H6: Studentima 1 studenticama ¢e odjeca vise predstavljati sredstvo izrazavanja

nego socijalni status.
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4. Metodologija
Za istrazivanje u svrhu izrade diplomskog rada koristena je metoda ankete

tehnikom online anketiranja, a upitnik je distribuiran putem fakultetskih i
studentskih mailing lista te drustvenih mreza, to¢nije Facebooka. Podatci su se
prikupljali od lipnja do rujna 2022. godine. Anketa je bila namijenjena studentima
I studenticama Sveucilista u Zagrebu, a identitet sudionika je u svakom trenutku bio
anoniman, opcija prikupljanja e-adresa je iskljucena te se sudionike i sudionice na
nikakav nacin ne moze identificirati. Od osobnih podataka u anketi su se trazili
jedino podatci vezani uz odredena socio-demografska obiljeZja, kao spol, fakultet i
mjesto gdje su studenti proveli veéinu Zivota. Socio-demografska obiljezja spol i
fakultet su konstruirana za potrebe ovog istrazivanja pri ¢emu su za fakultet bile
ponudene opcije prirodoslovno podrucje, tehnicko podrucje, biomedicinsko
podrugje, biotehni¢ko podruéje, drustveno-humanisticko podruéje i umjetnicko
podrudje. Sto se ti¢e socio-demografskog obiljezja vezanog uz mijesto gdje su
studenti proveli veéinu zivota, skala selo, manji grad (do 70.000 stanovnika), grad
do 500.000 stanovnika (npr. Osijek, Split) i grad vise od 500.000 stanovnika
(Zagreb) je preuzeta s Katedre za socijalnu ekologiju. Provedeno istraZivanje
pridrzavalo se eti¢kih standarda te je dobilo odobrenje Povjerenstva Odsjeka za
sociologiju za prosudbu eti¢nosti istrazivanja (17.06.2022., 19-2021/2022).
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4.1. Uzorak
Veli¢ina prigodnog uzorka je N=230 studenata i studentica Sveucilista u

Zagrebu. S obzirom na koristenu tehniku online anketiranja, nekontrolirane su
kvote unutar uzorka. Anketu su pretezno ispunile Zene, njih 82,1%, ¢emu razlog
moze biti 1 sama tema ankete, ali 1 ¢injenica da su anketne upitnike, posebice one
online gdje se uzorak ne kontrolira po spolu, ve¢inom sklonije ispuniti zene. No, da
bi i tema mogla imati utjecaja pokazuju istrazivanja poput ,,Gender differences in
German consumer decision-making styles* autora Mitchell i Walsh (2004) koji
prikazuju razlike izmedu muskaraca i Zena u kupnji, kao i razlike u zanimanjima za
razli¢ite proizvode. Prema navedenom istrazivanju, za muskarce se tema mode
veéinom asocira uz kupnju odjece te nije podruc¢je njihovog interesa kao Sto je to
kod Zena (Mitchell i Walsh, 2004) pa se na taj na¢in mozda dijelom moze objasniti

za$to su u manjini ispunili anketni upitnik.

Sto se tice podrugja fakulteta koje studenti i studentice pohadaju, najvise je
studenata i studentica drustveno-humanisti¢kog podruéja (52,4%) ispunilo anketu,
zatim tehni¢kog podruéja (23,8), iz prirodoslovnog podruéja je ispunilo 7,9%
studenata i studentica, iz biomedicinskog takoder 7,9%, s umjetnickog 4,4% i iz
biotehnickog 3,5%. Vidljivo je da je najviSe studenata i studentica ispunilo iz

drustveno-humanistickog podrugja, tocnije 52,4% uzorka.
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5. Rezultati
U ovom dijelu rada se prikazuju rezultati provedenog online anketnog

istrazivanja na studentima i studenticama Sveucili$ta u Zagrebu (N=230). Po
uzoru na teorijske koncepte, anketni upitnik pokriva tematske cjeline koje se
odnose na odrzivost, potro$nju i potroSacko ponasanje, motivaciju pri kupnji i

simboliku odjece.

5.1. OdrZivost
OdrZivost se ispituje kroz mi$ljenje studenata o najve¢im zagadiva¢ima

okolisa, zatim eticku i ekolosku dimenziju odrzivosti. Kako bi se ispitala svjesnost
modne industrije kao zagadivaca i percepcije zagadivaca, u istraZzivanju u ovom
radu je ispitanicima postavljeno pitanje ,,Po vasem misljenju koji je najveci

zagadivac okolisa?*, a rezultati su slijedeci:

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
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transport industrija proizvodnja

Slika 1. Misljenje o najvecem zagadivacu okolisSa medu studentima i

studenticama SveuciliSta u Zagrebu (N=230)

Kao najve¢i zagadiva¢ okoliSa studenti i studentice navode naftnu industriju
(38,9%), zatim prijevoz 1 transport (28,8%), dok modnu industriju kao najveceg
zagadivaca okolisa smatra njih 20,5%. Manji broj navodi prehrambenu (10%) i
poljoprivrednu industriju (1,7%). Kalambura, Pedro i Paix&o (2020) su u svom radu
dobile malo drugacije rezultate, kada su upitale sudionike znaju li da modna

industrija trenutno najvise zagaduje okoli$ na planetu, 62,1% odgovora je bila ,,Da“.
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Medutim, na taj se nac¢in moze lako usmjeriti na zeljeni odgovor, stoga se u ovom
istrazivanju ispitalo znanje na drugaciji, manje izravan nacin jer je ponudeno vise
odgovora te je svega 20% studenata prepoznalo modnu industriju kao velikog

zagadivaca.

Dalje, eticka dimenzija odrzivosti se ispituje kroz tvrdnje ,,Ne podrzavam brendove
koji onecis¢uju okolis“, ,,Ne podrzavam neeti¢ne radne uvjete” 1 ,,Ne kupujem

proizvode koji su testirani na zivotinjama““.
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Slika 2. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Ne podrzavam brendove koji onec¢is¢uju

okolis*“ medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Od ukupnog broja odgovora, 46% studenata i studentica ne podrzava brendove koji
oneciscuju okolis, od ¢ega 29,8% uglavnom ne podrzava, a 16,2% u potpunosti ne
podrzava. Dodatno, 31,6% studenata je neutralno po ovom pitanju, dok se navedena

tvrdnja uglavnom ne odnosi na 16,7% studenata, a uopce se ne odnosi na njih 5,7%.
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Slika 3. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Ne podrzavam neeti¢ne radne uvjete” medu

studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Tvrdnja ,,Ne podrzavam neeti¢ne radne uvjete” se odnosi na 88,2% studenata i
studentica od ¢ega se na njih 29,1% se uglavnhom odnosi, a na 51,1% se odnosi u
potpunosti. Ukupno 10,1% studenata je neutralno oko ove tvrdnje, dok se navedena
tvrdnja ne odnosi na njih 9,8%. Navedeni rezultati pokazuju da su studentima i
studenticama eticka pitanja bitna Sto potvrduje hipotezu Studenti i studentice
pridavat ée vecu vaznost odrzivim breandovima, pri ¢emu Ce biti viSe skloni onima

s etickim radnim uvjetima nego onima koji opcenito brinu za odrZivost.

24



50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Uopce sene  Uglavnom se ne Niti se odnosi niti  Uglavnom se U potpunosti se
odnosi namene odnosi na mene ne odnosi odnosi namene odnosi na mene

Slika 4. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Ne kupujem proizvode koji su testirani na

zivotinjama® medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Ukupno 41% studenata i studentica ne kupuje proizvode testirane na Zivotinjama,
dok je njih 30,8% neutralno oko ove tvrdnje. Tvrdnja ,,Ne kupujem proizvode
testirane na zivotinjama“ uglavnom se ne odnosi na 15,4% studenata i studentica, a

uopce se ne odnosi na njih 12,8%.

Nadalje, sto se tice ekoloske dimenzije odrZivosti, ona se ispituje kroz proekolosko
ponaSanje kroz skalu ucestalosti na tvrdnjama ,,Recikliram papir®, ,,Recikliram
plastiku“, ,Recikliram odjecu/tekstil”, ,,Kupujem prehrambene namirnice
organskog/ekoloskog porijekla®, ,Koristim platnene ili biorazgradive vrecice
umjesto plasti¢nih®, ,,Cesto se na razli¢ite natine informiram o zastiti okoliga®,
»Poti¢em svoju obitelj, vrinjake 1 poznanike na ekolosko ponaSanje (recikliranje i

sL)«.
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Slika 5. Ucestalost radnje ,,Recikliram papir* medu studentima i studenticama Sveugilista

u Zagrebu (N=230)

Papir Cesto reciklira 65,9% studenata i studentica, dok njih 21% reciklira papir
ponekad. Rijetko i nikad papir reciklira jednak broj studenata i studentica, njih 6%.
Dobivenim rezultatima je vidljivo da studenti i studentice brinu za recikliranje,

odnosno obracaju paznju na ekoloSko ponaSanje.
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Slika 6. Ucestalost radnje ,,Recikliram plastiku“ medu studentima i studenticama

Sveucilista u Zagrebu (N=230)
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Plastiku cesto reciklira 70,3% studenata i studentica, a njih 19,7% reciklira
ponekad. Rijetko plastiku reciklira 5,7% studenata i studentica, dok nikad 4,4%.
Dobivenim rezultatima je vidljivo da studenti i studentice brinu za recikliranje,

odnosno obrac¢aju paznju na ekoloSko ponasanje.
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Slika 7. Ucestalost radnje ,,Recikliram odjecu/tekstil* medu studentima i studenticama

Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Cesto odjeéu reciklira 26,7% studenata i studentica, ponekad 31,1%, rijetko 29,9%,
dok tekstil nikad ne reciklira 12,9% studenata i studentica. Vidljivo je da se
recikliranje odjece/tekstila obavlja manje nego recikliranje papira 1 plastike.
Dobiveni rezultati potvrduju hipotezu Studenti i studentice ce vecu paznju

posvecivati recikliranju plastike nego recikliranju odjece.
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Slika 8. Ucestalost radnje ,,Kupujem prehrambene namirnice ekoloskog ili

organskog porijekla“ medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Namirnice ekoloskog ili organskog porijekla ¢esto kupuje 14,1%, a ponekad 47,1%
studenata 1 studentica. Prehrambene namirnice ekoloSkog porijekla rijetko kupuje

31,1% studenata i studentica, dok nikad ne kupuje njih 7,5%.
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Slika 9. Ucestalost radnje ,,Koristim platnene ili biorazgradive vre¢ice umjesto plasti¢nih*

medu studentima i studenticama Sveucili$ta u Zagrebu (N=230)
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Cesto platnene ili biorazgradive vre¢ice umjesto plastiénih koristi 52,4% studenata
I studentica, njih 30,1% platnene ili biorazgradive vrecice koristi ponekad, a rijetko
14%. Platnene ili biorazgradive vrecice ne koristi 3,5% studenata i studentica. 1z

dobivenih rezultata je vidljivo da studenti i studentice ne koriste plasti¢ne vrecice.
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Slika 10. Ugestalost radnje ,,Cesto se na razli¢ite na¢ine informiram o zastiti

okolisa* medu studentima i studenticama SveuciliSta u Zagrebu (N=230)

Ukupno se 25,4% studenata i studentica Cesto na razli¢ite nacine informira o zastiti
okolisa, njih 35,1% se informira ponekad, a 31,6% rijetko, dok se 7,9% studenata i
studentica ne informira o zastiti okoliSa. Vidljivo je da su studenti i studentice

podijeljeni po ovom pitanju.
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Slika 11. Ucestalost radnje ,,PotiCem svoju obitelji, vrSnjake, poznanike i sl. na
ekolosko ponasanje (recikliranje ili sl.)* medu studentima i studenticama SveuciliSta u

Zagrebu (N=230)

Svoju obitelj, vr$njake, poznanike i sl. na ekolosko ponaSanje (recikliranje ili sl.)
potice Cesto 38,6% studenata i studentica, a ponekad 26,8%. Na ekoloSko ponaSanje
svoju okolinu rijetko potice 24,1% studenata i studentica, dok nikad ne potice njih
10,5%.

5.2. PotroSacke navike 1 potrosacko ponaSanje

PotroSacke navike i ponasanje se ispituju kroz skalu odnosenja na tvrdnje ,,Pri
kupovini nove odje¢e mi je vazna marka odjevnog predmeta®, ,,Pazim da odjeca
koju kupujem ima oznaku na sebi da je reciklirana®, ,,Kada kupujem novu odjecu
njena kvaliteta mi je uvijek na prvom mjestu, ,,Prije kupovine nove odjece
recikliram staru® ,,Kupujem odjecu iz second handa umjesto novu“ i ,,Najbitnija mi

je cijena pri kupovini nove odjece.

30



50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Uopce sene  Uglavnom se ne Nitise odnosiniti  Uglavnom se U potpunosti se
odnosi namene odnosi na mene ne odnosi odnosi namene odnosi na mene

Slika 12. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Pri kupovini nove odje¢e mi je vazna marka

odjevnog predmeta‘“ medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Pri kupovini nove odjec¢e marka odjevnog predmeta je uglavnom vazna za 18,4%
studenata i studentica, u potpunosti je vazna 2,6%, a njih 29,4% je neutralno oko
ove tvrdnje. Marka odjevnog predmeta nije vazna za 20,6% studenata i studentica,
dok uopce nije vazna za 28,9%. Navedeni rezultati pokazuju kako ispitanici i
ispitanice pri kupovini nove odjece ne uzimaju marku odjevnog predmeta u obzir,

§to je sukladno rezultatima Kalambure i sur. (2020).
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Slika 13. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Pazim da odjec¢a koju kupujem ima oznaku na

sebi da je reciklirana® medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Ukupno 59,7% studenata i studentica ne pazi da odje¢a koju kupuju ima oznaku na
sebi da je reciklirana, dok je 28,9% neutralno. Da odjeca koju kupuju ima oznaku
na sebi da je reciklirana pazi 11,4% studenata i studentica. Rezultati su u skladu s
Kalamburinim i sur. (2020) istrazivanjem jer pokazuju da ispitanici prilikom kupnje
nove odjece ne obracaju pozornost na ekoloski prihvatljivi faktor, odnosno na to je
li odjeca reciklirana. Dobiveni rezultati govore u prilog odbacivanju hipoteze
Studentima i studenticama Ce biti bitnije da je odjeca reciklirana nego koje je
odjeca marke. lako marka odjece nije jako vazna studentima i studenticama, bitnija

je nego recikliranost odje¢e s napomenom da se radi o deskriptivnoj razini rezultata.
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Slika 14. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Kada kupujem novu odjecu njena kvaliteta mi

je uvijek na prvom mjestu medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu

(N=230)

Tvrdnja ,,Kada kupujem novu odjecu njena kvaliteta mi je uvijek na prvom mjestu‘
se odnosi na 63,3% studenata i studentica. Nadalje, 22,3% ih je neutralno, dok
12,2% navodi da se tvrdnja o kvaliteti odje¢e uglavnom ne odnosi na njih, a 2,2%
navodi da se tvrdnja uopc¢e ne odnosi na njih. Dobiveni rezultati pokazuju da je
faktor kvalitete bitan pri kupnji nove odjece, a iste je rezultate u svom istraZivanju
dobila i Kalambura i sur. (2020) gdje je 78% sudionika odgovorilo da imaju ovaj

faktor na umu.
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Slika 15. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Prije kupovine nove odjece recikliram staru

medu studentima i studenticama Sveuc¢ilista u Zagrebu (N=230)

Prije kupovine nove odjece staru odjecu reciklira 7% studenata i studentica, dok
njih 17,1% uglavnom reciklira. Dalje, 21,5% studenata i studentica je neutralno oko

ove tvrdnje, a prije kupovine nove odjece staru odjecu ne reciklira njih 54,3%.
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Slika 16. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Kupujem odje¢u iz second handa umjesto

novu“ medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)
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Tvrdnja ,,Kupujem odjecu iz second hand shopa umjesto novu‘ se uopée ne odnosi
na 55,5% studenata i studentica, dok se uglavnom ne odnosi na njih 17,6%. Oko
navedene tvrdnje je neutralno 13,2% studenata i studentica. Nadalje, navedena se
uglavnom odnosi na 8,8% studenata i studentica, a u potpunosti se odnosi na njih
4,8%.
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Slika 17. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Najbitnija mi je cijena pri kupovini nove

odjec¢e” medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Oko tvrdnje ,,Najbitnija mi je niska cijena pri kupovini nove odjec¢e* su studenti i
studentice podijeljeni. 29,5% smatra bitnom nisku cijenu, a 31,8% ju ne smatra
bitnom, dok je oko ove tvrdnje neutralno 38,8% studenata i studentica. U
istrazivanju Kalambure i sur. (2020) rezultati nisu tako podijeljeni jer 66% (N=135)
ispitanika smatra da je cijena vazna pri kupnji nove odjec¢e. Dakle, dobiveni
rezultati govore u prilog odbacivanju hipoteze Studentima i studenticama ce pri
kupovini nove odjece cijena biti bitniji faktor od kvalitete, jer cijenu smatra bitnom

25,5% studenata i studentica, dok je kvaliteta bitna za 63,3% studenata i studentica.
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Nadalje, potrosnja i potrosacko ponasanje se ispituju kroz tvrdnje Kada vise ne
nosite odjecu koja je jo§ u nosivom stanju, $to napravite s njom?*, ,,Kada mi treba
odjec¢a za jednu prigodu (npr. putovanje, izlazak..) umjesto kupovine nove
posudim odjecu od prijatelja/obitelji, ,,Nastojim kupiti samo komade odjece koje
¢u nositi dulje vremena“® i ,,U ormaru imam odje¢u koju sam obukao/la manje od

pet puta®.
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Slika 18. ,,Kada viSe ne nosite odjecu koja je jo$ u nosivom stanju, $to napravite s

njom?“ medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Kada vise ne nose odjecu koja je u nosivom stanju, najvise studenata i studentica ju
pokloni ¢lanu obitelji, prijatelju ili poznaniku, njih 49,3%. Nesto manje studenata i
studentica (21%) nenoSenu odje¢u donira nekoj dobrotvornoj udruzi, dok 14,8%
baci odjecu u kontejner za tekstil. Zatim, 13,1% studenata i studentica nenoSenu
odjecu drzi u ormaru, a 1,7% baci nenoSenu odjecu u obican kontejner. Iz rezultata
je vidljivo da studenti i studentice nakon koristenja odjecu zbrinjavaju ekoloski

prihvatljivo.
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Slika 19. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Kada mi treba odjeca za jednu prigodu (npr.
putovanje, izlazak..) umjesto kupovine nove posudim odje¢u od prijatelja/obitelji* medu

studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Tvrdnja ,,Kada mi treba odjeca za jednu prigodu (npr. putovanje, izlazak...)
umjesto nove posudim odjecu od prijatelja/obitelji* se uglavnom odnosi na 18,9%
studenata i studentica, a u potpunosti se odnosi na 4,4%. Neutralno je 25,9%
studenata i studentica, a na podjednako se ispitanika tvrdnja uglavnhom i u

potpunosti ne odnosi, na njih 25%.
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Slika 20. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Nastojim kupiti samo komade odjece

koje ¢u nositi dulje vremena“ medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu

(N=230)

Tvrdnja ,,Nastojim kupiti samo komade odjece koje ¢u nositi dulje vremena“ se
odnosi na 78,6% studenata i studentica, oko ove tvrdnje neutralno je 13,1%, na
8,3% studenata i studentica se tvrdnja ne odnosi. Iz rezultata je vidljivo da studenti

1 studentice promisljaju o odjeéi prije nego Sto ju kupe.
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Slika 21. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,U ormaru imam odjecu koju sam
obukao/la manje od pet puta“ medu studentima i studenticama SveuciliSta u Zagrebu

(N=230)

Vecina studenata i studentica, njih 77,7% u ormaru ima odjecu koju su obukli manje

od pet puta.

Zatim, potroSacke navike vezane uz ucestalost kupnje se ispituju kroz tvrdnju

,Koliko ¢esto kupujete novu odjecu?*.
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Slika 22. ,,Koliko ¢esto kupujete novu odjecu?* medu studentima i studenticama

Sveucilista u Zagrebu (N=230)
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Najvise studenata i studentica kupuje odje¢u nekoliko puta godisnje, njih 65,9%.
Odje¢u nekoliko puta mjeseéno kupuje 4,8% studenata i studentica, jednom
mjeseéno 25,3%, a jednom godisnje 2,2%. Svakih nekoliko godina ili gotovo
nikada novu odjecu kupuje 1,8% studenata 1 studentica. 1z rezultata je vidljivo da
najvise studenata i studentica kupuje odjeéu nekoliko puta godisSnje Sto potvrduje
hipotezu Studenti i studentice cée vise preferirati kupovati odjecu nekoliko puta

godisnje nego jednom mjesecno.

5.3. Motivacija pri kupnji

Motivacija pri kupnji se ispituje kroz tvrdnje ,,Pratim modne trendove i kupujem
sezonsku odjecu’, ,,Zasto i kada kupujete novu odje¢u?* i ,,Gdje vidite inspiraciju

za odjecu koju Zelite kupiti?*.
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Slika 23. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Pratim modne trendove i kupujem

sezonsku odjecu’ medu studentima i studenticama Sveucili§ta u Zagrebu (N=230)

Tvrdnja Pratim modne trendove 1 kupujem sezonsku odjecu se u potpunosti odnosi
na 6,6%, uglavnom se odnosi na 18,4% studenata i studentica, a njih 30,7% je
neutralno. Tvrdnja se uglavnom ne odnosi na 28,9%, dok se uopée ne odnosi na

15,49% studenata i studentica.
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Slika 24. ,,Zasto i kada kupujete novu odje¢u?* medu studentima i studenticama

Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Najvise studenata i studentica kupuje novu odjecu kada im se odjeca koju ve¢ imaju
ne svida, njih 37,6%, zatim 31% ispitanika kupuje novu odjecu kada im se njihova
odjeca pokida. NeSto manje studenata 1 studentica, njih 17% kupuje novu odjecu
kada im je postojeca prevelika/premalena, dok najmanje ispitanika, 14,4%, kupuje

novu odjecu jer prati modne trendove.
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Slika 25. ,,Gdje vidite inspiraciju za odjecu koju Zelite kupiti?* medu studentima i

studenticama SveuciliSta u Zagrebu (N=230)
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Ukupno 41,7% studenata i studentica kupi odje¢u u trgovini, bez plana, dok 35,1%
inspiraciju za odjecu koju zeli kupiti vidi na drustvenim mrezama. Inspiraciju za
odje¢u koju Zele kupiti, njih 17% vidi na aplikacijama za kupovinu, 5,7% kod

prijatelja/poznanika, a 0,4% na TV reklamama.

5.4. Simbolika odjece
Kako bi se ispitala simbolika odje¢e, odnosno §to odjeca predstavlja za studente 1

studentice, postavljeno je pitanje ,,Sto odjeéa predstavlja za vas?“, a ponudeni
odgovori su sredstvo izrazavanja, noSim ju jer moram, nema neko znacenje,
socijalni status, ljepotu, udobnost. Navedeni odgovori su preuzeti iz istrazivanja

autorice Niinimaki (2010).
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Slika 26. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Sto odjeéa predstavlja za vas? -

Sredstvo izrazavanja“ medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Odjecu kao sredstvo izrazavanja smatra 53,7% studenata i studentica, 26,4% je

neutralno oko ove tvrdnje, a 19,8% ne vidi odje¢u kao sredstvo izrazavanja.
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Slika 27. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Sto odjeéa predstavlja za vas? -
Nosim ju jer moram, nema neko znacenje* medu studentima i studenticama Sveucilista u

Zagrebu (N=230)

Tvrdnja da Odjec¢u nosim jer moram/nema neko znacenje se u potpunosti odnosi na
9,3% studenata i studentica, uglavnhom se odnosi na 21,1%, dok je njih 23,8%
neutralno. Navedena tvrdnja se ne odnosi na ukupno 45,8% studenata i studentica.
Navedeni rezultati pokazuju kako uglavnom ispitanici ne kupuju novu odjecu iz
nuznosti. Slicne je rezultate dobila Kalambura i1 sur. (2020) u istrazivanju gdje

31,2% (N=64) ispitanika pridaje pozornost kupnji odjece kada im je potreba.
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Slika 28. Distribucija odgovora za tvrdnju ,,Sto odjeéa predstavlja za vas? -

Socijalni status® medu studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Tvrdnja ,,0djeca mi predstavlja socijalni status* se u potpunosti odnosi na 1,8%
studenata i studentica, dok se uglavnom odnosi na 16,3%. Ukupno 31,3% studenata
I studentica je neutralno oko ove tvrdnje, a na 21,1% se navedena tvrdnja uglavnom
ne odnosi, dok se na 29,5% studenata i studentica tvrdnja uopce ne odnosi.
Dobivenim rezultatima je prihvacena hipoteza Studentima i studenticama ¢e odjeca

vise predstavljati sredstvo izrazavanja nego socijalni status.
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Slika 29. Odnogenje tvrdnje ,,Sto odjeca predstavlja za vas? - Ljepotu medu

studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)

Tvrdnja ,,Odjec¢a mi predstavlja ljepotu* se u potpunosti odnosi na 15,8% studenata
i studentica, dok se uglavnom odnosi na 43,9% studenata i studentica. Neutralno je
oko navedene tvrdnje njih 25%, a na 6,6% se studenata i studentica navedena

tvrdnja uglavnom ne odnosi, dok se na 8,8% tvrdnja uopce ne odnosi.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Uopce sene  Uglavnom se ne Niti se odnosi niti  Uglavnom se U potpunosti se
odnosi na mene odnosi na mene ne odnosi odnosi namene odnosi na mene

Slika 30. Odnosenje tvrdnje ,,Sto odjec¢a predstavlja za vas? - Udobnost* medu

studentima i studenticama Sveucilista u Zagrebu (N=230)
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Vecini studenata i studentica (86%) odjeca predstavlja udobnost, 11% je neutralno,

a 3,1% navodi da odjeca za njih ne predstavlja udobnost.

Dalje, simbolika odjece se ispituje i kroz tvrdnje koje se odnose na second hand

odjecu i pojam ,,brze mode*.
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Slika 31. ,,Sto vam predstavlja pojam second hand odje¢e? medu studentima i

studenticama SveuciliSta u Zagrebu (N=230)

Pojam second hand odjeca studentima i studenticama predstavlja prvenstveno
dobar utjecaj na okoli§ 85,5%, zatim odjecu koju nema svatko - originalnost
(61,2%), zastarjelu odjecu (33,2%), nekvalitetnu odjecu njima 12,4%, te visoke
cijene u odnosu na kvalitetu (8,4%). Odgovori nekvalitetna odjeca, visoke cijene u
odnosu na kvalitetu i odjecu koju nema svatko, su preuzeti iz rada Millennial
Perceptions of Fast Fashion and Second-Hand Clothing autorica Sorensen i Jennifer

Johnson Jorgensen (2019).
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Slika 32. ,,Sto vam predstavlja pojam brza moda?* medu studentima i

studenticama SveuciliSta u Zagrebu (N=230)

Pojam brza moda studentima i studenticama predstavlja prvenstveno lako dostupnu
odje¢u (87,6%), zatim trendi odje¢u (86,3%), nekvalitetnu odjecu (70,2%),
povoljne cijene (55,1%) te kvalitetnu odjecu (4%) 1 dobar utjecaj na okolis (3,5%).
Odgovori trendi odjecu, kvalitetnu odjecu, povoljne cijene 1 nekvalitetnu odjecu su
preuzeti iz rada Millennial Perceptions of Fast Fashion and Second-Hand Clothing

autorica Sorensen and Jennifer Johnson Jorgensen (2019).
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6. Diskusija
6.1. Odrzivost

Najve¢i zagadivaC okoliSa je naftna industrija, zatim prijevoz,
poljoprivreda, prehrana pa moda (Howell, 2022). Kako bi se ispitala svjesnost
modne industrije kao zagadivaca i percepcije najveéeg zagadivaca, u istrazivanju u
ovom radu je studentima i studenticama postavljeno pitanje ,,Po vasem misljenju
koji je najveéi zagadivac¢ okolisa?. Rezultati pokazuju da najvise studenata i
studentica smatra kako je najve¢i zagadiva¢ naftna industrija (38,9%), zatim
prijevoz i transport (28,8%) te nakon njih modna industrija (20,5%). Studenti i
studentice su dobro procijenili prva dva zagadivaca, dok su modnu industriju
precijenili, odnosno podcijenili su poljoprivrednu i prehrambenu industriju kao
zagadivace. Nadalje, u istrazivanju u ovom radu su se ispitale i dimenzije odrzivosti
koje ukljucuju okolis, drustvo i gospodarstvo. U presjeku ekonomske i drustvene
odrzivosti ili odrzivog razvoja, glavni cilj je osigurati povecanje opéeg blagostanja
ljudi (Garbie, 2016 prema Saricam i Okur, 2019). Drustvena odrzivost se temelji
na zabrinutosti za rad i1 radne uvjete, zdravlje 1 sigurnost na radu, otkup zemljista te
sigurnost domorodackog stanovni$tva i zajednice (Saricam i Okur, 2019). Ona je
povezana i s ekonomskom odrZivosti jer kako bi zadrZali niske cijene za potroSace,
proizvodaci odjeCe nastoje zadrzati svoje proizvodne troSkove niskim, a ova
potraga za minimiziranjem izravnih troskova rezultirala je pove¢anjem drustvenih
troSkova (Anguelov, 2016). DruStveni troSkovi su troskovi koje snosi drustvo koji
se ne mogu internalizirati formalnim trzistima (Kapp, 1950 prema Anguelov, 2016).
Primjeri su troskovi onecis¢enja iz industrijske proizvodnje; troskovi drustvenih
nemira zbog radne eksploatacije, ti nemiri onda dovode do nasilja ili znacajne
ljudske patnje, ali se pojavljuju i troskovi osteenja zdravlja ljudi zbog nuspojava
konzumacije nesigurnih proizvoda, a popis danas raste sve vise (Anguelov, 2016).
U kontekstu modne industrije, socijalna odrzivost utjecCe na drustvo zbog eticke
proizvodnje i prodaje modnih proizvoda (Saricam i Okur, 2019). Tako se u radu
istrazila etiCka dimenzija i to kroz skalu slaganja s tvrdnjama ,,Ne podrzavam
brandove koji onecis¢uju okolis“, ,,Ne kupujem proizvode koji su testirani na
zivotinjama“ 1 ,,Ne podrzavam neeti¢ne uvjete rada“. Iz rezultata je vidljivo da

studenti i studentice imaju najveéi postotak slaganja za tvrdnju ,,Ne podrzavam
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neeti¢ne uvjete rada“, Sto je iskazalo njih 88,2%. Brandove koji onecis¢uju okolis
ne podrzava 46% studenata i studentica, dok njih 41% ne kupuje proizvode koji su
testirani na zivotinjama. Dobiveni rezultati su potvrdili hipotezu: Studenti i
studentice pridavat ¢ée veéu vazinost odriivim brendovima, pri Cemu Ce biti vise
skloni onima s etickim radnim uvjetima nego onima koji opéenito brinu za

odrivost.

Zatim, dimenzija ekoloSke odrzivosti okolisa, koja se smatra globalnim
pitanjem vise nego ostale dvije dimenzije odrzivosti jer su njezina pitanja u izravnoj
vezi s naSim planetom kao i svim Zivim organizmima na njemu (Saricam i Okur,
2019). Ekoloska dimenzija odrzivog odjevnog proizvoda ukljucuje upotrebu
obnovljivih izvora, u¢inkovito recikliranje materijala, minimiziranje proizvodnje
otpada i obrada otpada bez opasnog utjecaja na okolis, koriStenje proizvodnih
principa i tehnologija za ustedu energije (Niinimaki, 2013 prema Saricam i Okur,
2019). Okolisna/ekoloska dimenzija se u ovom istrazivanju ispitala kroz skalu
ucestalosti tvrdnjama ,,Recikliram papir*, ,,Recikliram plastiku®, ,,Recikliram
odjecu/tekstil”, ,Kupujem prehrambene namirnice organskog/ekoloSkog
porijekla®, ,,Koristim platnene ili biorazgradive vreéice umjesto plastiénih®, ,,Cesto
se na razlic¢ite na¢ine informiram o zastiti okolisa“, ,,Poticem svoju obitelj, vrSnjake
i poznanike na ekoloS$ko ponasanje (recikliranje i sl.)“. 1z rezultata je vidljivo da je
najces¢e ekolosSko ponaSanje koje studenti 1 studentice u ovom istrazivanju
prakticiraju - recikliranje plastike (70,3%). Zatim, Cesto se reciklira i papir (65,9%),
koriste platnene ili biorazgradive vrecice (52,4%) te studenti i1 studentice Cesto
poticu svoju obitelj, vrSnjake i poznanike na ekolosko ponasanje (recikliranje i sl.),
njih 38,6%. Cesto odjecu reciklira 26,7% studenata i studentica iz provedenog
istrazivanja, njih 24,5% se Cesto na razli€ite nacine informira o zastiti okoliSa, a
14,1% cesto kupuje prehrambene namirnice ekoloskog ili organskog porijekla.
Navedeni rezultati potvrduju hipotezu: Studenti i studentice ¢e veéu paZnju
posvecivati recikliranju plastike nego recikliranju odjeée. Dakle, vidljivo je da
recikliranje odjece nije na prvom myjestu, ali primjerice rezultati reciklaze plastike

pokazuje da su studenti i studentice ipak osvijesteni za ekoloske probleme.
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6.2. ,,Brza moda‘“ i potrosnja

,,Brza moda“ doprinosi prekomjernoj potrosnji i temelji se na zelji brenda
za profitom i zelji konzumenata za novom odjeCom (Mair, 2018), §to potice
potrosace da na odje¢u gledaju kao na stvari za jednokratnu upotrebu (Bick, Halsey
I Ekenga, 2018). Poc¢etkom 1990-ih trgovci su poceli uvoditi vise modnih sezona,
stoga se dvjema glavnim sezonama jesen/zima i proljece/ljeto, brzim reagiranjem
na modne trendove dodalo viSe mikro-sezona (Bhardwaj i Fairhurst, 2009). Ove
izmjene u broju mikro-sezona dijelom su proizasle iz promjena u zivotnim
stilovima potrosaca, a dijelom zbog potrebe da se zadovolji potraznja potrosaca za
modnom odjeéom za odredene prigode (Bhardwaj i Fairhurst, 2009). Sto se tice
danaS$njeg modnog trzista, ono je vrlo konkurentno i zahtjeva stalnu potrebu za
osvjezavanjem asortimana proizvoda kao i sve ¢eS¢u promjenu robe unutar trgovine
(Bhardwaj i Fairhurst, 2009). Navedena azurnost stvara ogroman pritisak na
dobavljace jer je potrebno dostaviti modnu odjecu u manjim serijama sa skra¢enim
rokom isporuke (Tyler, Heeley i Bhamra, 2006 prema Bhardwaj i Fairhurst, 2009).
Da bi se to postiglo, lanac opskrbe mora biti brz i jeftin. Cilj je omoguciti obi¢nim
modnim potrosa¢ima da kupuju najnovije modne stilove po niZzoj cijeni (Mair,
2018). ,,Brza moda“ postala je povezana s jeftinom, jednokratnom modom i
izvorom S$tete po okoli§ (Mair, 2018). U skladu sa svime navedenim, studentima i
studenticama pojam ,brze mode“, prema rezultatima u ovom istrazivanju,
predstavlja lako dostupnu odjecu (87,6%), zatim trendi odjecu (86,3%),
nekvalitetnu odjecu (70,2%), povoljne cijene (55,1%) te kvalitetnu odjecu (4%) 1
dobar utjecaj na okolis (3,5%).

Moda, vise od bilo koje druge industrije na svijetu, prihvaca zastarijevanje
kao primarni cilj; ,,orza moda“ jednostavno podize uloge (Abrahamson 2011,
prema Joy i sur., 2015), $to je dobiveno i u nasem istrazivanu. Pitanjem ,,U ormaru
imam odjec¢u koju sam obukao/la manje od pet puta“ kupuju li studenti i studentice
nepromisljeno, odnosno smatraju li svoju odjecu zastarjelom ili je jednostavno ne
nose, 77,7% studenata i studentica u ormaru ima odjecu koju je obuklo manje od
pet puta. Kao §to je vec ranije navedeno, vise nemamo samo dvije sezone zima/ljeto,
ved je na trzistu konstantno dostupna nova odjeca. Konzumerizam, odnosno eticka

potros$nja se kroz rad ispituje odgovorom na pitanje ,,Zasto 1 kada kupujete novu
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odjecu?*. Najvise studenata i studentica kupuje novu odje¢u kada im se odjec¢a koju
ve¢ imaju ne svida, njih 37,6%, zatim 31% kupuje novu odjec¢u kada im se njihova
odjeca pokida. NeSto manje studenata 1 studentica, njih 17% kupuje novu odjecu
kada im je postojeca prevelika/premalena, dok najmanje ispitanika, 14,4%, kupuje
novu odjecu jer prati modne trendove. Medutim, neki vodec¢i brendovi koriste brzu
modu kao poslovni model, to su npr. Zara, Benetton, GAP i H&M (Saricam i Okur,
2019). ,,.Brza moda‘“ integrira preferencije potroSaca u proces dizajna u vrlo
kratkom vremenskom intervalu i brzo nudi trendovske i moderne proizvode
potro$ackom trzistu (Gabrielli i sur., 2019 prema Saricam i Okur, 2019). Izraz
,brzo*“ u ovom poslovnom modelu odnosi se na masovnu proizvodnju odjevnih
proizvoda u vrlo kratkom vremenu, nudeéi proizvode po pristupa¢nim cijenama i
skracujuci zivotni vijek proizvoda (Saricam i Okur, 2019). Prvenstveno, ova vrsta
proizvodnje koristi viSe materijalnih resursa i radne snage, a koriStenje vise
materijalnih resursa rezultira sve ve¢im onecis¢enjem okolisa (Saricam i Okur,
2019). Ono $to je potrebno za promjenu je potroSacevo razumijevanje same jeftine
mode i kakav utjecaj ona ima na okoli§ (McNeill i Moore, 2015). Klijenti brze mode
bili su i ostali fokusirani na materijalistiCke vrijednosti, njihov imidz, novac i
drustveni status su pokretaci koji vode njihov zivot (Binet i sur. 2019). Potrosaci
postaju sve zahtjevniji i sve se vise razumiju u modu, §to modne trgovce tjera da
ponude pravi proizvod u pravo vrijeme na trzistu, drugim rije¢ima da pruze ,,brzu

modu‘ (The Economist 2005 prema Bhardwaj i Fairhurst, 2009).

Fenomen ,,brze mode* revolucionirao je odjec¢u industrije u posljednjem
desetlje¢u (McNeill i Moore, 2015). Glavni lanci trgovina imaju ponudu odjevnih
predmeta Kkoji su dizajnirani za noSenje manje od 10 puta (McAfee i sur., 2004
prema McNeill i Moore, 2015), a jedna od pet mladih potroSacica u studiji
ponasanja odje¢e Morgan i Birtwistle (2009) priznaje kupnju novog odjevnog
predmeta svaki tjedan (Morgan i Birtwistle, 2009 prema McNeill i Moore, 2015).
Od navedenih se rezultata razlikuje ovo istrazivanje jer su studenti 1 studentice na
pitanje ,,Koliko ¢esto kupujete novu odjecu” u veéini odgovorili Nekoliko puta
godisnje, njih 65,9%, dok novu odjecu vise puta mjesecno kupuje njih 4,8%. Ovo
je posebno relevantno u kontekstu brze mode, gdje potroSaceva svijest o odrzivim
opcijama niska (Butler i Francis, 1997.; Birtwistle i Moore, 2007). Dobivenim se
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rezultatima potvrduje hipoteza: Studeni i studentice ée vise preferirati kupovati

odjecu nekoliko puta godiSnje nego jednom mjesecno.

Kada potrosaci traze proizvode napravljene pod etickim uvjetima ili iz
odrzivih izvora tkanina, u tome ih sprije¢i zelja za azuriranom modom Kkoja
povecava otpad na nacin da se nakon ogranic¢ene upotrebe bace odjevni predmeti
koji se smatraju "nemodnim” (Morgan i Birtwistle, 2009 prema McNeill i Moore,
2015). Upravo navedeno preispitivanje odluka vezanih uz potrosnju, ali i samog
ponaSanja vezanog uz potros$nju se ispituje kroz slaganje studenata i studentica uz
tvrdnje, ,,Pazim da odjec¢a koju kupujem ima oznaku na sebi da je reciklirana®,
»Prije kupovine nove odjece recikliram staru®, ,,Kupujem odjecu iz second handa
umjesto novu®, ,Nastojim kupiti samo komade odjeée koje ¢u nositi dulje
vremena“. Rezultati su sljedeci: najvise se na studentice i studente u istrazivanju
odnosi tvrdnja ,,Nastojim kupiti samo komade odjec¢e koje ¢u nositi dulje vremena*
(78,6%), zatim ,,Prije kupovine nove odjece recikliram staru (24,1%), ,,Kupujem
odjecu iz second handa umjesto novu* (13,7%) te se tvrdnja ,,Pazim da odjeca koju
kupujem ima oznaku na sebi da je reciklirana®“ (11,4%) odnosi na najmanje
studenata i studentica. Navedenim se rezultatima odbacuje hipoteza: Studentima i
studenticama Ce biti bitnije da je odjeca reciklirana nego koje je odjeca marke.
No, ono $to se bolje povezuje s ,,odrzivom modom* je second hand odjeca. U naSem
istrazivanju se studente i studentice pita Sto za njih uopce predstavlja pojam second
hand odjece te su dobiveni sljedeci rezultati: dobar utjecaj na okolis (85,5%), odjecu
koju nema svatko — originalnost (61,2%), zastarjela odje¢a koja nije vise u modi
(33,2%) nekvalitetnu odjecu (12,4%) te visoke cijene u odnosu na kvalitetu (8,4%).
Cilj ovog pitanja je dobiti bolji uvid u to kako studenti i studentice vide second hand
odjecu i koje asocijacije vezu u istu, a iz rezultata je vidljivo da su to uglavnom

pozitivne asocijacije.

6.3. Motivacija pri kupovini odjece

Jedno od glavnih pitanja u analizi potrosnje jest hoce li potrosaci biti
spremni platiti vecu cijenu za odrzivu modu ili ne (Saricam 1 Okur, 2019). Naime,
s obzirom na vaznost izgradnje identiteta, Zelja aktera da budu modno osvijeSteni

nerijetko nadmasuje Zelju da budu eti¢ni ili odrzivi (McNeill i Moore, 2015).
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Navedeni paradoks naglaSava sukob Zelje za konzumiranjem i napora da se ogranici
potrosnja (McNeill i Moore, 2015). Tako su neki istrazivaci skrenuli pozornost na
¢injenicu da ponaSanje pri kupnji nije uvijek povezano s namjerom pri kupnji
(Saricam i Okur, 2019). Kako bi se vidjelo u koji tip navedenih potrosa¢a mozemo
smjestiti studente i studentice iz ovog istrazivanja, postavljeno je pitanje, odnosno
trazilo se slaganje s tvrdnjama: ,,Kada kupujem novu odjecu njena kvaliteta mi je
uvijek na prvom mjestu i ,,Najbitnija mi je niska cijena pri kupovini nove odjece*.
Dobiveni rezultati u istraZzivanju ukazuju kako studentima i studenticama pri kupnji
odjece nije najbitnija cijena, odnosno podijeljeni su pri ¢emu je njih 29,5% ona
bitna. Sto se ti¢e kvalitete, studenti i studentice joj pridaju visoku vaznost, njih
63,3%. Dobivenim rezultatima je odbacena hipoteza: Studentima i studenticama

ée pri kupovini nove odjece cijena biti bitniji faktor od kvalitete.

Uz to, neki istraziva¢i su pri analiziranju ponaSanja uzeli u obzir
individualne norme i utvrdili da one utjecu na izbor proizvoda, trazenje informacija
i navike recikliranja (Minton i Rose, 1997 prema Saricam i Okur, 2019). Nadalje,
vlastiti identitet takoder moze utjecati na ponaSanje potrosaca (Saricam i Okur,
2019). Hustvedt i Dickson (2009) tako tvrde da samoidentifikacija potrosaca kao
ekoloskog potroSaca ili organskog potroSaca moZe utjecati na ponasanje potroSaca
kao u slu¢aju njihovih stavova, uvjerenja i moralne obveze da kupuju organske
proizvode (Hustvedt i Dickson, 2009 prema Saricam i Okur, 2019). Medutim, kao
Sto Beard (2008) tvrdi, nije dovoljno da se odjeca proizvodi samo eticki, ve¢ ona
mora biti moderna i odgovarati estetskim potrebama potroSaca (Beard, 2008 prema
Niinimaki, 2010). Iz tog razloga eko-odjec¢a ostaje trziSna niSa budué¢i da ne
odrazava $irok raspon zivotnih stilova potrosaca (Niinimaki, 2010). Dakle, aspekti
okolisa moraju se kombinirati s dobrim dizajnom i modom kako bi se proizvela
pozeljnija eko-odjeca (Niinimaki, 2010). Kako bi se imao uvid u simboliku odjece
studenata i studentica, u istrazivanju se postavlja pitanje ,,Sto odjeca predstavlja za
vas“ te je dobiveno da je najvaznija udobnost (86%), zatim odjeca predstavlja
ljepotu (59,6%), sredstvo izrazavanja (53,7%), nema znacenje (30,5%) te socijalni
status (18,1%). Navedenim rezultatima se prihvaca hipoteza: Studentima i
studenticama ce odjeca vise predstavijati sredstvo izraZavanja nego socijalni

status.
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Sto se ti¢e odrzivog ponasanja ono se u ovom istraZivanju ispitalo kroz
odgovore na pitanje ,,Kada viSe ne nosite odjecu koja je jos u nosivom stanju, §to
napravite s njom?“ te su dobiveni odgovori da najvise studenata i studentica pokloni
odjecu €lanu obitelji, prijatelju ili poznaniku, njih 49,3%, zatim njih 21% donira
odjecu nekoj dobrotvornoj udruzi, 14,8% studenata i studentica baci odjecu u
kontejner za tekstil, 13,1% odjecu drzi u ormaru, a 1,7% baci odje¢u u obi¢ni
kontejner. Ovi odgovori upucuju na to da se ispitani studenti i studentice uglavnom

pobrinu na noSenju robu na ekoloski nacin.

7. Zakljucak

Na potro$nju uopce, vezano za razlicite kategorije proizvoda, utjece ljudska
zelja za izrazavanjem znacenja o sebi 1 stvaranjem identiteta, Sto je posebno slucaj
s odjecom (McNeill i Moore, 2015). Odjeca se koristi za emanaciju znacenja o
onome tko ga nosi drugima, a takoder i za ja¢anje znacenja za sebe (Belk, 1988
prema McNeill i Moore, 2015 ). Zato, iza potrebe za kupnjom postoji i potreba za
konstruiranjem identiteta kroz simbole proizvoda i robnih marki (Niinimaki, 2010).
Kako je izgradnja identiteta vaZzna za mnoge potrosace, akteri koji Zele biti ,,modni‘
(eng. fashionable) ¢esto nadilaze one koji bi trebali biti eti¢ni ili odrzivi (McNeill i
Moore, 2015). Dakle, potrosa¢ stalno balansira izmedu individualnih potreba i

drustvene koristi (Niinimaki, 2010)

Hipoteze koje su postavljene i prihva¢ene u ovom diplomskom radu vezano
za fenomen ,brze mode“, a na temelju provedenog anketnog istrazivanja na
prigodnom uzorku studenata i studentica SveuciliSta u Zagrebu su: Studenti i
studentice pridavat ¢e vecu vaznost odrzivim brendovima, pri cemu ce biti vise
skloni onima s etickim radnim uvjetima nego onima koji opcenito brinu za
odrzivost, Studenti i studentice ée vecu paznju posvecivati recikliranju plastike nego
recikliranju odjece, Studenti i studentice ce vise preferirati kupovati odjecu
nekoliko puta godisnje nego jednom mjesecno | Studentima i studenticama cCe
odjeca vise predstavijati sredstvo izrazavanja nego socijalni status. Prihvacene
hipoteze ukazuju na to da su ovi studenti i studentice osvijeSteni za eticke uvjete
rada u modnoj industriji i smatraju ih bitnijima od odrZivosti, iako u teoriji ekoloski

1 drustveni faktori ¢ine odrzivost zajedno. Takoder, $to se tice recikliranja, prema
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rezultatima je vidljivo da studenti i studentice recikliraju plastiku i papir ¢esto, dok
odjeca nije tako visoko rangirana. Dakle, prisutno je ekolosko ponasanje, ali ne u
svim segmentima, odnosno rjede u ovom modnom. Isto tako se potvrdila hipoteza
o ucestalosti kupnje koja pokazuje da studenti i studentice kupuju odjecu nekoliko
puta godisnje. Zadnja potvrdena hipoteza pokazuje da studentima odjeca
predstavlja sredstvo izrazavanja viSe nego socijalni status, odnosno vaznije im je

izrazavanje na individualnoj nego na kolektivnoj razini.

Hipoteze koje su odbacene u ovom istrazivanju su: Studentima i
studenticama ce pri kupovini nove odjece cijena biti bitniji faktor od kvalitete i
Studentima i studenticama ce biti bitnije da je odjeca reciklirana nego koje je
odjeca marke. 1z rezultata istrazivanja je suprotno ocekivanjima da ¢e studentima
biti cijena najvaznija pri kupovini nove odjeée pa je u odnosu na cijenu ipak je
prevagnula kvaliteta. Konac¢no, hipoteza da je bitnije studentima i studenticama da
je odjeca reciklirana nego marka odjece je odbacena, iako im prema rezultatima

ovog istrazivanja nije jako bitno ni jedno ni drugo.

Tema ,,odrzive mode* je Siroka i svakako je drustveno relevantna. Bilo bi
zanimljivo usporediti odgovore izmedu muSkaraca i Zena ili izmedu podrucja
fakulteta studenata kako bi se vidjele eventualne razlike (ne)odrzivog ponasanja.
Upravo je nedostatak ovog istraZivanja to $to se zbog uzorka i velikog omjera Zena,
odnosno studenata 1 studentica s druStvenog-humanisti¢kog podru¢ja ne moze
detaljnije analizirati. Kada bi uzorak bio bolje kontroliran mogle bi se provesti
ozbiljnije analize i ova tematika dalje istraziti. Ipak, studenti su jedna od vec¢ih
skupina potrosac¢a mode, stoga provedeno istrazivanje doprinosi podistrazenoj temi
,odrzive mode* 1 daje uvid u studentsko misljenje 1 ponaSanje u kontekstu mode.
Daljnja istrazivanje teme ,,odrzive mode*, bi trebala potaknuti modne tvrtke da se
prebace na odrzivije poslovanje 1 da posluju u eticki i ekoloski prihvatljivim

uvjetima.
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SaZetak
Cilj diplomskog rada je na studentima i studenticama SveuciliSta u Zagrebu

ispitati stavove o brzoj i odrzivoj modi, identitetska obiljezja i vrijednosti koje su s
tim stavovima povezane (simbolika odjece), kao i motivaciju za odredeno
potrosacko ponasanje, odnosno cilj je dobiti uvid u potrosacko ponasanje. Takoder,
cilj je pokazati relevantnost teme odrzive mode za socijalnu ekologiju jer drustveni
troskovi koji su ukljuceni u proizvodnju brze mode nisu samo $tetni za okolis, ve¢
i za ljudsko zdravlje i ljudska prava. Istrazivanje je provedeno putem online ankete
na prigodnom uzorku od 230 studenata i studentica SveuciliSta u Zagrebu. Rezultati
pokazuju da su im neki faktori odrzivosti vazniji od drugih, primjerice najvaznija
im je dru$tvena odrzivost, tj. eticki uvjeti rada. Sto se tiGe ponasanja, studenti i
studentice obracaju vecu pozornost na primjerice recikliranje papira i plastike nego
na recikliranje odjece. Ono §to je zanimljivo, mali broj studenata 1 studentica vidi
modnu industriju kao velikog zagadivaca, to pokazuje malu svjesnost o tome koliko
ova industrija Steti okoliSu. Ovaj rad moze posluziti kao dobra podloga za daljnja
istrazivanja koja se mogu provesti na temu odrzive i brze mode, kako bi se podigla
svjesnost o tome koliko je zapravo modna industrija veliki zagadiva¢ i ne samo

ekoloski vec¢ 1 drustveni problem.

Kljucne rijeci: brza moda, odrZiva moda, potroSacko ponasanje, simbolika

odjece
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Summary

The aim of this paper is to investigate the attitudes of the students of the
University of Zagreb about fast and sustainable fashion, the identity characteristics
and values associated with these attitudes (symbolism of clothing), as well as the
motivation for certain consumer behavior, i.e. the aim is to gain insight into
consumer behavior. Also, the goal is to show the relevance of the topic of
sustainable mode for social ecology because the social costs involved in the
production of a fast fashion are not only harmful to the environment, but also to
human health and human rights. The research was conducted through an online
survey on a sample of 230 students of the University of Zagreb. The results show
that some sustainability factors are more important to them than others, for example
social sustainability, i.e. ethical working conditions, is most important to them. In
terms of behavior, students pay more attention to, for example, paper and plastic
recycling than to clothing recycling. What is interesting is that few students see the
fashion industry as a major polluter, which shows little awareness of how much this
industry damages the environment. This paper can be a good base for further
research that can be carried out on the topic of a sustainable and fast fashion, in
order to raise awareness of how big a polluter the fashion industry really is, and not

only an ecological but also a social problem.

Keywords: fast fashion, sustainable fashion, consumer behavior, clothing

symbolism
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