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ANALIZA IMBENIKA ODRŽIVE POTROŠNJE 
GENERACIJE Z U MODNOJ INDUSTRIJI

Rad istražuje održivu potrošnju generacije Z u modnoj industriji i im-

benike koji utje u na kupnju odje e proizvedene u skladu sa zahtjevima odr-

živog razvoja. Iako mladi potroša i postaju sve više osviješteni o štetnom 

utjecaju modne industrije na okoliš, o problemima dje jeg rada, iskorištava-

nju radnika i prenapu enih tvornica, kao i kvalitete tako proizvedenih odjev-

nih predmeta, ipak u procesu kupovnih odluka dolazi do potroša kog jaza 

i ne ostvaruju eti ku potrošnju proizvoda modne industrije. Sukladno tome 

važno je istražiti koji imbenici utje u na njihovu eti ku potrošnju te koliki je 

njihov utjecaj na kupovno ponašanje potroša a. Za analizu utjecaja varija-

bli svjesnosti potroša a o zaštiti okoliša, uklju enosti u ekološke aktivnosti, 

obitelji, vršnjaka i medija na važnost elemenata održive potrošnje generacije 

Z prilikom kupnje odjevnih predmeta, korištena je multivarijantna metoda 

PLS-SEM. Sukladno provedenoj analizi zaklju eno je da mediji, obitelj i vrš-

njaci posredno preko uklju enosti u ekološke probleme zajednice pozitivno 

utje u na održivu potrošnju generacije Z pri kupnji proizvoda modne indu-

strije, dok ekološka osviještenost nema zna ajan utjecaj na njihovu održivu 

potrošnju u modnoj industriji.
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1. Uvod

U modnoj industriji razvijen je koncept brze mode koji se u vrlo kratkom 
vremenskom roku prilago ava modnim trendovima i ukusima i željama potroša a. 
Takav oblik poslovanja doveo je do smanjenja kvalitete odje e, korištenja razli itih 
pesticida i kemikalija kako bi se ubrzala proizvodnja materijala, izrabljivanja rad-
nika i stvaranja velike koli ine otpada. Budu i da je takvo ponašanje ekološki, a u 
kona nici i ekonomski neodrživo, veliki broj kompanija odlu ilo se na promjene. 
Problematici zaštite okoliša i koncepta eti ke potrošnje sve više kompanija pri-
stupa ulaganjem više resursa i truda kako bi postalo dio njihovog korporacijskog 
ponašanja i kulture. Stoga i eti ka potrošnja u modnoj industriji poprima sve zna-
ajniji model poslovanja. Poduze a u modnoj industriji neovisno o tome pripadaju 

li ‘’brzoj modi’’ ili konvencionalnoj proizvodnji odjevnih predmeta razvijaju linije 
proizvoda koje uklju uju eti ka na ela. Primjer toga su modne marke poput H&M 
koji je razvio liniju Conscious odnosno liniju održivog stila ili Timberlanda koji 
cijelu svoju poslovnu Þ lozoÞ ju temelji na održivom razvoju i eti koj proizvodnji. 
Istovremeno udio tih proizvoda u ukupnoj proizvodnji i asortimanu poduze a koja 
se bave proizvodnjom odjevnih predmeta je prenizak, što takve proizvode ini 
nedostupnima i preskupima.

Prema svojim obilježjima generacija Z znatno se razlikuje od dosadašnjih 
generacija, baby boomera, X ili Y budu i da su prva generacija odrasla u digital-
nom okruženju. Generacija Z pripada novoj generaciji potroša a ije je ponašanje 
najve im dijelom odre eno utjecajem tehnologije i Interneta te ih esto zovu digi-
talnim domorocima. Na taj na in imala je lako dostupan pristup informacijama, 
novim tehnologijama i jednostavno ih ugra ivala u svoju okolinu i na in života. 
Jedna od važnih karakteristika generacije Z je i potreba da donosi eti ki ispravne 
odluke pa tako i one koje se ti u održivog razvoja (Jensen, 2015). Upravo ta nji-
hova obilježja temelj su pretpostavke da e oni u svojim potroša kim odlukama 
odabirati one proizvode koji su proizvedeni i prodavani prema na elima održivog 
razvoja. 

U radu se analizira održiva potrošnja generacije Z u modnoj industriji i istra-
žuju imbenici potroša a koji utje u na kupnju odje e proizvedene u skladu sa 
zahtjevima održivog razvoja. Analizira se utjecaj svjesnosti potroša a o zaštiti 
okoliša, uklju enosti u ekološke aktivnosti zatim utjecaj obitelji, vršnjaka i medija 
na održivu potrošnju generacije Z prilikom kupnje odjevnih predmeta. Tako er, 
budu i da održivi razvoj u modnoj industriji podrazumijeva duži životni ciklus 
proizvoda ta je injenica analizirana u odnosu na trenutnu pojave trenda „brze 
mode“ te njenog utjecaja na odluke potroša a generacije Z. 
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2. Pregled literature

Eti ka potrošnja i održivi razvoj 

Eti ka potrošnja je ona potrošnja kojom potroša i iskazuju svoja uvjerenja 
i eti ke stavove o proizvodu koji se nalazi na tržištu (Shen i sur., 2012). Pojam 
eti ke potrošnje obuhva a ponašanja koja uklju uju prije kupovne, kupovne i po-
slije kupovne odluke i iskustva koja su odre ena eti kim promišljanjima potroša a 
(Cooper-Martin i Holbrook, 1993). Odrednice eti ke potrošnje (Cherrier, 2005) 
uklju uju demografske, socioekonomske i psihografske odrednice, ideologije i 
uvjerenja koja su u prethodnim istraživanjima utvrdili Tanner i Kast (2003) te 
Zhongzhi (2001). Pritom najvažnija odrednica su osobna moralna na ela svakog 
kupca te njegove individualne karakteristike i odrednice ponašanja prema kojima 
oni donose kupovne odluke (Cherrier, 2005). Teme koje su obuhva ene eti kom 
potrošnjom uklju uju održivi razvoj, prava radnika, pravednu trgovinu, brigu o 
životinjama, organski uzgoj hrane i pitanja povezana sa zdravljem potroša a (Wo-
oliscroft i sur., 2014). Ponašanje potroša a koji se vodi prema eti kim na elima 
iskazuje se na nekoliko na ina; bojkotom kupovine odre enog proizvoda ili mar-
ke proizvoda, zatim pove anom kupnjom proizvoda ije poslovanje je u skladu 
s odrednicama eti ke potrošnje, komparacijom proizvoda kroz odrednice eti ke 
potrošnje, stvaranjem povezanosti s proizvodom i anti-potrošnjom odnosno održi-
vom potrošnjom (Harrison i sur., 2005).

Održivi razvoj u kontekstu eti ke potrošnje se razvija kroz marketing održi-
vog razvoja, na na in da su se marketinškim aktivnostima i djelovanjima pokuša-
vaju ublažiti negativni aspekti poslovanja poduze a u smislu one iš enja okoliša i 
nedovoljne upotrebe obnovljivih izvora energije (Hall i sur., 2010). Osnovni cilj po-
slovanja vo enih održivim razvojem je analiza i promatranje želja, potreba i moti-
vacije budu ih generacija koje trebaju biti uskla ene s trenutnim potrebama kao i 
s na elima održivog razvoja i zelene potrošnje (Finney, 2014). Prepreke ostvarenju 
punog potencijala zelene potrošnje dolaze kod sukobljavanja s jedne strane cilja 
poslovanja, a to je ostvarivanje proÞ ta i s druge strane primarna zaštita okoliša 
(Finney, 2014). Ipak, poduze a koja su strateški odre ena održivim razvojem (Hall 
i sur., 2010) kroz odgovorno ponašanje prema okolišu i društvu u cjelini mogu 
ostvarivati i svoje proÞ tne ciljeve. To se odvija na na in da zahvaljuju i održivom 
razvoju poduze a imaju olakšan pristup nekim tržištima, proizvode diferencira-
ni proizvod ili uslugu, prihoduju od prodaje tzv. ‘’zelene tehnologije’’, razvijaju 
kvalitetnije i dugoro nije upravljanje rizikom i interesno-utjecajnim skupinama, 
reduciraju troškove sirovina, materijala i energije te troškove zaposlenika i kapitala 
(Ambec i Lanoie, 2008).  
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Obilježja održivog razvoja u modnoj industriji

Analizu održivog razvoja u modnoj industriji potrebno je promatrati kroz 
aktualne trendove u modnoj industriji. Najve i dio modne industrije trenutno je 
temeljen na tzv. ‘’brzoj modi’’ (Cortez et al., 2014), koja pretpostavlja ubrzani pro-
ces u kojem odje a kroz par tjedana stiže na police du ana od trenutka njihove 
promocije na modnim revijama. Najpoznatiji proizvo a i i prodava i odje e u tom 
segmentu su Inditex Grupa, Hennes&Mauritz, GAP Inc. i Fast Retailing Inc. Ltd. 

injenica da su ove kompanije trenutni lideri u segmentu proizvodnje i distribucije 
odje e široke potrošnje ukazuje na važnost brze mode i njen zna ajan utjecaj na 
održivi razvoj u modnoj industriji (Cortez i sur., 2014). 

Prema istraživanju koje su napravili Cachon i Swinney (2011) osnovna karak-
teristika brze mode je sposobnost brzog odgovora. Naime, procesi unutar poduze-
a su ubrzani, a cjelokupno vrijeme proizvodnje i distribucije je skra eno, što je 

dovelo do smanjenja troškova (Cachon i Swinney, 2011). Na taj na in kupci kupuju 
povoljnije proizvode koji istovremeno zadovoljavaju njihovu potrebu za najnovijim 
dizajnom odje e. Me utim, na drugoj strani takav oblik poslovanja doveo je do 
smanjenja kvalitete odje e, korištenja razli itih pesticida i kemikalija kako bi se 
ubrzala proizvodnja materijala, stvaranja velike koli ine otpada te izrabljivanja 
radnika. 

Održivi razvoj u modnoj industriju se može analizirati s aspekta korištenja 
organskih tekstila koji ne štete okolišu i zdravlju ovjeka, organizacije cijelog su-
stava proizvodnje na na in da se koriste obnovljivi izvori energije i reciklirani ma-
terijali, te zaštita prava zaposlenika koji su uklju eni u proces proizvodnje. Najve i 
problemi i utjecaji na okoliš s kojima se kompanije i poduze a u modnoj industriji 
susre u su korištenje energije u preradi sirovina i prirodnih materijala, korištenje 
toksi nih kemikalija, osobito u preradi pamuka, problemi vezani za stvaranje ot-
padnih voda te stvaranja velikih koli ina otpada u procesu proizvodnje prirodnih 
materijala (Allwood i sur., 2006). Poticanjem potroša a na kupovinu odje e koja 
je napravljena od ekološki održivih materijala smanjujemo loš utjecaj modne in-
dustrije na okoliš. Upotrebom ekološki održivih materijala smanjuju se emisije 
štetnih plinova iz kemikalija potrebnih za uzgoj i obradu materijala, smanjuje se 
korištenje fosilnih izvora energije i vode te se umanjuju ukupni nus-produkti, od-
nosno otpad (Kang i Kim, 2013). 

Proizvo a i pamuka stvorili su percepciju kod potroša a da je pamuk tka-
nina od ‘’prirodnog’’ materijala. No, sve eš om upotrebom pesticida prilikom 
njegova uzgoja i kemikalija za obradu materijala ova sirovina je postala potenci-
jalno štetna za ljude i okoliš (Ingram, 2002). Upotreba kemikalija ima loše efekte 
na one osobe koje su dio proizvodnje, ali i na kupce budu i da se odre eni dio 
kemikalija zadržava na odje i i nakon nekoliko pranja (Ingram, 2002). Stoga je 
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pamuk najbolji primjer da prirodni materijali nisu nužno i ekološki te da oni mogu 
jednako zaga ivati okoliš kao i umjetni. Osim toga, kemikalije korištene u obradi 
pamuka utje u na zdravlje radnika te se ono može promatrati s aspekta prava i 
zaštite radnika (International Labour Organisation, 2014; Ingram, 2002). Za razli-
ku od uzgoja konvencionalnog pamuka gdje se koriste brojni herbicidi, pesticidi i 
fungicidi, isti su  zabranjeni prilikom uzgoja organskog pamuka (Ingram, 2002), te 
time uzgoj takvog pamuka ne šteti okolišu ni zdravlju ovjeka. Odabirom organski 
uzgojenih materijala potroša i donose odluku koja može izravno i neizravno utje-
cati na njihovo zdravlje i kvalitetu života. Na taj na in poja avaju se motivi za ku-
povinu odre enih proizvoda odnosno za bojkot drugih proizvoda (Ingram, 2002). 
Potražnja za organskim pamukom raste što su više potroša i educirani o procesu 
proizvodnje koji prolazi konvencionalni pamuk. Zbog toga i raste broj onih marki 
odje e koje kreiraju linije proizvoda proizvedenih od organskog pamuka (Ellis i 
sur., 2012). 

Obnovljivi izvori energije u modnoj industriji jedan su od temelja održivog 
razvoja. Zbog pojave brze mode nastaje velika koli ina otpada i otpadnih materi-
jala stoga je potrebno provesti aktivno sakupljanje, odvajanje i reciklažu tekstila, 
ali i popratnih materijala i sirovina za proizvodnju u modnoj industriji. Fosilna 
goriva u proizvodnji u modnoj industriji koriste se od uzgoja materijala ako se radi 
o organskim materijalima, zatim u obradi i proizvodnji odjevnih predmeta sve do 
distribucije i prodaje (Wackernagel i Rees, 1996). Tako er, budu i da se u obradi 
materijala i sirovina te izradi odje e i obu e koriste znatne koli ine vode važno 
je provoditi procese o uvanja vode ili njene ponovne upotrebe. Kompanija Levi 
Strauss & Co. jedna je od prvih kompanija u modnoj industriji koja je za procese 
izrade traperica po ela koristi recikliranu vodu te se time uštedilo oko 12 miliju-
na litara vode (Levi Strauss & Co., 2015). Kompanija Timberland u 2007. godini 
osmislila je sustav mjerenja nazvan Green Indeks®. Ocjenama na skali od 0 do 10 
ozna avaju koliki je utjecaj na okoliš imao proizvod koji su oni proizveli. Faktori 
koji utje u na ukupni rezultat su utjecaj na klimu odnosno emisija stakleni kih 
plinova, korištenje kemikalija te koli ina korištenih recikliranih, organskih i ob-
novljivih materijala (Timberland, 2007).

Održivi razvoj u modnoj industriji ima snažan utjecaj i na zaštitu prava zapo-
slenika. Procjenjuje se da je trenutno u svijetu više od 60 milijuna osoba zaposleno 
u tekstilnoj i modnoj industriji (Lai i Christiani, 2013), od ega veliki broj radi u 
nehumanim uvjetima. U zemljama koje spadaju u najve e izvoznike tekstila, kao 
što su Kina, Indija, Bangladeš zabilježeni su slu ajevi iznimno loših uvjeta rada 
u tekstilnoj industriji - cijena rada ispod minimalne, diskriminacija, prevelik broj 
radnih sati, tvornice i objekti koji nisu sigurni za rad, zapošljavanje djece i sl. Pro-
izvo a i, pod pritiskom javnosti, sve više postaju svjesni tih problema i loših uvje-
ta rada te se angažiraju u zaštiti prava zaposlenika koji izra uju njihovu odje u. 
Sukladno tome, brojne modne marke u svijetu njih 190 pa tako i primjerice C&A, 
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Esprit, H&M, Inditex Grupa, New Look i brojni drugi, od kojih neki pripadaju 
brzoj modi, potpisali su sporazum Accord koji se ti e sigurnosti zgrada u kojima 
rade radnici i zaštite od požara (DesJardins i McCall, 2014). 

imbenici koji utje u na održivu potrošnju mladih potroša a

Potroša i, a posebno oni mladi, osje aju imperativ društva za konstantnom 
promjenom svoje odje e i izgleda, iz sezonu u sezonu. Tako er, uo en je obrazac 
ponašanja u kojem su ti odjevni predmeti proizvedeni na ekološki neodrživi na in, 
više cjenovno dostupni potroša ima ime se poti e kultura odbacivanja i kratkog 
životnog ciklusa proizvoda. Mladi potroša i i dalje vjeruju da je temelj društva i 
napretka u društvu, posjedovanje što ve eg broja stvari. Svjesni su problematike 
vezane za održivu proizvodnju, ali pritom se ne smatraju odgovornima za takve 
obrasce ponašanja, ve  se distanciraju od problema i smatraju to tu om krivnjom 
(Sudbury i Boltner, 2011). 

Utjecaj medija (TV, Internet, radio, asopisi i sl.) zna ajan je u analizi utjeca-
ja na održivu potrošnju i ponašanje potroša a. Mediji i izloženost porukama iz me-
dija o temama okoliša i zaštite okoliša pozitivno utje u na stav potroša a i njihovu 
osvještenost o problemima zaštite okoliša (Holbert i sur., 2003), te na uklju ivanje 
potroša a u rješavanje problema okoliša (Krendl i sur., 1992). Informacije o pro-
blemima zaštite okoliša koje se plasiraju kroz medije razvijaju zabrinutost i utje u 
na uklju ivanje potroša a u ekološke probleme s kojima se njegova zajednica su-
sre e. Važno je istaknuti da mediji kroz svoje djelovanje poti u javnost na razmi-
šljanje o važnim pitanjima i problemima okoliša, ali i usmjeravaju pažnju javnosti 
prema onim speciÞ nim temama o zaštiti okoliša koje oni smatraju da su najviše 
vrijedni pažnje (Holbert i sur., 2003). Morgan i Britwistle (2009) su utvrdili da na 
donošenje kupovnih odluka mladih žena u modnoj industriji snažan utjecaj imaju 
modni asopisi, mediji i poznate osobe. Utjecaj modnih asopisa poput magazina 
Elle, Vogue, te televizijskih emisija namijenjenih mladim potroša ima se pokazao 
zna ajan u kulturi i ponašanju mladih. esto su korištene fraze i pojmovi ekološka 
moda, održiva moda, zeleno, eti ki proizvedeno i njihove izvedenice u cilju po-
pularizacije održive potrošnje u modnoj industriji. Me utim, iako su mladi potro-
ša i postali svjesni problematike održive mode, prema pojedinim istraživanjima 
to ipak nije imalo zna ajnog utjecaja na njihove kupovne odluke i njihovu eti ku 
potrošnju (Thomas, 2008), zbog ega se javlja potreba za detaljnijim istraživanji-
ma vezanih za održivu potrošnju u modnoj industriji. Sukladno tome postavljene 
su slijede e hipoteze koje e se testirati u radu:
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H1:  Mediji i izloženost potroša a porukama iz medija o temama o okolišu i zašti-
te okoliša pozitivno utje u na osviještenost potroša a generacije Z o okolišu i 
problemima zaštite okoliša.

H2: Mediji i izloženost potroša a generacije Z porukama iz medija o temama o 
okolišu i zaštite okoliša pozitivno utje u na uklju enost adolescenata u eko-
loške probleme lokalne zajednice.

Budu i da se društvo mijenja na na in da nestaje nuklearna obitelj (Bengston, 
2001; Popenoe, 1993), tako se i mijenja njen utjecaj na potroša ke odluke, obliko-
vanje mišljenja i stavova novih generacija. U istraživanju na uzorku od preko 6.000 
adolescenata, utvr eno je da su djevoj ice iskazale zna ajno višu razinu brige o 
okolišu, problemima zaga enja okoliša, odgovornosti pojedinca u smislu utjecaja 
na vršnjake i kupovne odluke (Lee, 2009). Pretpostavka je da je takvo ponašanje 
posljedica odgoja u kojem su djevoj ice nau ene da budu brižne, pokazuju svoje 
osje aje i preuzmu ulogu njegovateljica (Lee, 2009). Na taj na in uo ava se vrlo 
važna uloga odgoja i obitelji, kao jednog od nositelja obrazaca ponašanja i koli ine 
utjecaja koje ono ima na kupovne odluke u budu nosti. Palmer i suradnici (1999) 
su u svom istraživanju utvrdili da roditelji imaju zna ajnu ulogu u razvoju osvješte-
nosti o ekologiji kod svoje djece, dok aktivnost roditelja ili njihova podrška utje u 
na adolescente da se i oni uklju e u aktivnosti zajednice (Fletcher i sur., 2000). 
Zna i, roditelji koji razgovaraju s djecom o ekologiji i ekološkim problemima te 
koji poti u djecu na uklju ivanje u aktivnosti zajednice pozitivno utje u na eti ko 
ponašanje svoje djece.   

H3:  Obitelj pozitivno utje e na osviještenost potroša a generacije Z o okolišu i 
problemima zaštite okoliša.

H4:  Obitelj pozitivno utje e na uklju enost potroša a generacije Z u ekološke 
probleme lokalne zajednice.

Putem društvenih medija pripadnici generacije Y, a osobito pripadnici gene-
racije Z dijele svoja mišljenja i stavove o pojavama u društvu, procjenjuju i komen-
tiraju druge pripadnike i time utje u na njihove kupovne odluke. Zna i, vršnjaci 
imaju iznimno važan utjecaj na vjerovanja i kupovno ponašanje mladih potroša a 
(Ryan, 2001). Istraživanja pokazuju (Lee, 2010) da vršnjaci imaju veliki utjecaj na 
adolescente i njihovu eti ku potrošnju zelenih proizvoda, s tim da taj utjecaj može 
biti indirektan preko uklju enosti potroša a u ekološke probleme lokalne zajedni-
ce. Zna i, što je utjecaj vršnjaka ve i to je ve a razina uklju enosti adolescenata u 
ekološke probleme lokalne zajednice, što dalje pozitivno utje e i na kupnju zelenih 
proizvoda.

H5:  Vršnjaci pozitivno utje e na osviještenost potroša a generacije Z o okolišu i 
problemima zaštite okoliša.
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H6:  Vršnjaci pozitivno utje u na uklju enost potroša a generacije Z u ekološke 
probleme lokalne zajednice.

Svijest o okolišu i problemima okoliša je jedan od imbenika koji utje e na 
kupnju zelenih proizvoda, odnosno održivu potrošnju. Sukladno tome, istraživa-
nja su pokazala da što je ve a osviještenost o okolišu i problemima zaštite oko-
liša kod potroša a, to je ve a razina njihove održive potrošnje (Barr, 2003; Lee, 
2010; Strong, 1998). Me utim, u kontekstu modne industrije iako potroša i postaju 
sve više osviješteni o štetnom utjecaju modne industrije na okoliš, o problemima 
dje jeg rada, iskorištavanju radnika i prenapu enih tvornica, kao i kvalitete tako 
proizvedenih odjevnih predmeta, ipak u procesu kupovnih odluka dolazi do potro-
ša kog jaza i ne ostvaruju eti ku potrošnju proizvoda modne industrije (Sudbury 
i  Boltner, 2011). 

H7:  Osviještenost o okolišu i problemima zaštite okoliša pozitivno utje u na odr-
živu potrošnju generacije Z pri kupovini proizvoda modne industrije.

Uklju enost potroša a u lokalna djelovanja u cilju zaštite okoliša podrazu-
mijeva emocionalnu uklju enost potroša a u ekološke probleme lokalne zajednice 
koja se odražava na promišljanja o na inima poboljšanja i rješavanja problema 
okoliša u lokalnoj zajednici te poduzimanju aktivnosti vezanih uz zaštitu okoliša. 
Istraživanja (Lee, 2010; Grunert, 1993) su pokazala da ovaj imbenik zna ajno 
utje e na ponašanje potroša a, pa tako potroša i koji imaju ve u razinu uklju e-
nosti u probleme lokalne zajednice pokazuju i ve u razinu eti ne potrošnje zelenih 
proizvoda. Tako er, potroša i koji su emocionalno više uklju eni u ekološke pro-
bleme spremni su platiti više za korištenje obnovljivih izvora energije (Bang i sur., 
2000). Prema istraživanju (Jensen, 2015) pripadnici generacije Z su više orijenti-
rani na volontiranje i eti ko ponašanje od drugih generacija što ukazuje na visok 
stupanj njihove uklju enosti u lokalna djelovanja vezana za rješavanje problema 
zajednice. Tako er, važne su im informacije o doga anjima u svijetu pa tako i 
one vezane za etiku i eti ku potrošnju pa žele aktivno sudjelovati u promjenama i 
rješavanju ekoloških problema (Jensen, 2015). Istraživanje Blanchet-Cohen (2008) 
o uklju enosti mla ih adolescenata u ekološke probleme zajednice utvrdilo je da 
su roditelji i Internet kao dio medija važan izvor informacija i utjecaja uklju enosti 
mla ih adolescenata u lokalna djelovanja s ciljem zaštite okoliša.

H8: Uklju enost potroša a u ekološke probleme lokalne zajednice pozitivno utje-
u na održivu potrošnju generacije Z pri kupovini proizvoda modne industrije.

Prema analiziranim istraživanjima može se zaklju iti da generacija Z potvr-
du i utjecaj na svoje kupovne odluke pronalaze u vršnjacima, obitelji, i medijima. 
Na taj na in oni postaju svjesni problema okoliša i održivog razvoja što tako er 
može utjecati na njihovo eti ko ponašanje i kupnju zelenih proizvoda. Me utim, 
iako mladi postaju svjesni problema vezanog za manjak održivog razvoja u mod-
noj industriji, oni istovremeno kupuju u du anima brze mode zbog ega je važno 
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istražiti koliko zaista njihova osviještenost o ekološkim problemima utje e na odr-
živu potrošnju proizvoda modne industrije. 

3. Metodologija istraživanja i opis uzroka

Metodologija istraživanja prvenstveno se oslanja na teoretsku osnovu te na 
druga objavljena istraživanja (Lee, 2010; Hill i Lee, 2012) u kontekstu analize 
strukturnog modela jednako kao i u preuzimanju provjerenih mjernih skala. U 
upitniku je korištena Likertova skala 5 stupnjeva (1 – ne slažem se uop e, 5 – u 
potpunosti se slažem; 1- nikad, 5-uvijek; 1 - nije mi uop e važno, 5 – u potpunosti 
mi je važno). Pitanja i tvrdnje koje mjere svjesnost o lokalnim ekološkim proble-
mima, znanje o pojmovima iz podru ja zaštite okoliša, ponašanje prilikom kupo-
vine ekoloških proizvoda, uklju enost ispitanika u lokalna djelovanja u cilju zašti-
te okoliša, izloženost ispitanika na poruke iz medija o temama o okolišu i zaštiti 
okoliša, utjecaj vršnjaka i obitelji preuzeta su iz rada Lee-a (2010) dok su tvrdnje 
koje mjere ispituju percepciju važnosti pojedinih praksa odnosno tema održivog 
razvoja u modnoj industriji za potroša e prilikom kupovine razli itih marki odje e 
i obu e, preuzete su iz upitnika Hill i Lee-a (2012).  

Sa ciljem donošenja sudova o postavljenim hipotezama deriviranim iz teo-
retskog okvira rada provedeno je kvantitativno istraživanje primjenom osobnog 
anketiranja na uzorku generacije Z i to u periodu od ožujka do svibnja 2016. godi-
ne. Istraživanje je provedeno na uzorku od 274 ispitanika: i to 131 u eniku srednje 
škole II. gimnazije u Zagrebu u dobi od 18 i 19 godina i od 143 ispitanika koji 
poha aju fakultet, od kojih je 99 ispitanika bilo s Ekonomskog fakulteta, a 44 s 
Kineziološkog fakulteta u Zagrebu (Tabela 1). 

Tabela 1. 

STRUKTURA I OBILJEŽJA ISPITANIKA

Obrazovanje II. gimnazija Kineziološki fakultet Ekonomski fakultet
Broj ispitanika 131 44 99
Ženski spol 86 31 58
Muški spol 45 13 41
Prosje na dob 18,02 20,27 19,5
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Budu i da je dio istraživanja proveden u II. gimnaziji u Zagrebu zatražena 
je dozvola za provedbu istraživanja na osobama u starosti od 17 do 19 godina, od-
nosno tre im i etvrtim razredima srednje škole od strane Ministarstva znanosti, 
obrazovanja i sporta. Dozvola je dobivena uz mišljenje da su pitanja primjerena 
njihovom uzrastu te da se istraživanje može provesti. Uz dozvolu ravnatelja i profe-
sorice napravljeno je istraživanje. Naknadno se odustalo od istraživanju kod osoba 
mla ih od 18 godina zbog potrebnih dodatnih dozvola roditelja. 

Model ovog istraživanja testira se pomo u multivarijantne metode PLS-SEM 
koja je adekvatna za eksplorativnu narav istraživanja u vidu testiranja novih teorija 
(Henseler i sur., 2009) zbog ega se smatra adekvatnom metodom obrade podata-
ka. Strukturna teorija pokazuje kako su latentne varijable povezane izme u sebe, 
a PLS pristup strukturnim modelima temelji se na varijanci uz naglasak kako se 
ne radi PLS regresiji koja je isto tako popularna multivarijatna metoda analize, ali 
ona se za razliku PLSa temelji na regresiji koja promatra linearne odnose izme u 
varijabli (Hair i sur., 2014). S druge strane PLS-SEM se bazira na speciÞ ciranoj 
mreži veza izme u odabranih konstrukta jednako kao i izme u konstrukta i njiho-
vih mjernih instrumenata.

Slika 1: 

STRUKTURNI MODEL 

AW1 AW2 AW3 AW4

ENGAG1 ENGAG3 ENGAG4 ENGAG5
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Model se sastoji isklju ivo od varijabli prvog reda, i to njih 6 te su sve reß ek-
sivne (Slika 1.).  Prema Barclayu i suradnicima (1995) preporu ena veli ina uzorka 
za PLS analizu bi trebala biti 10 puta ve a od najve eg broja strukturnih smjernica 
u modelu. U speciÞ ciranom modelu ukupni broj strukturnih smjernica iznosi 8 iz 
ega se može zaklju iti da je uzorak istraživanja od 274 ispitanika dovoljno velik 

za analizu. 

Hipoteze predloženog strukturnog modela e se prihvatiti ukoliko analiza 
ukaže da za to postoje preduvjeti valjanosti strukturnog modela te statisti ka zna-
ajnost dobivenih utjecaja. 

Pored ocjene valjanosti i pouzdanosti pojedina nih varijabli, nužno je oci-
jeniti cjelokupni strukturni model. Strukturni model se ocjenjuje na osnovu niza 
kriterija koji uklju uju: procjenu pokazatelja R2, procjenu veli ine utjecaja f2, te 
prediktivne relevantnosti Q2 (Tabela 2.). 

4. Rezultati istraživanja

Vrijednost R2 deÞ nirana je kao koeÞ cijent determinacije te za latentnu va-
rijablu imbenici održivog razvoja u modi iznosi 0,127 te 0,10 za svijest što se 
smatra slabom objašnjenosti, a 0,369 za uklju enost što se smatra srednjom objaš-
njenosti  (Chin, 1998, str. 323) me utim s obzirom da Guo i suradnici (2011, str. 
219-221) naglašavaju da minimalna vrijednost R2 od 10% ima zna ajnu aplikativ-
nu vrijednost interpretacije rezultata, osiguran je uvjet da se model može koristiti 
u daljnjoj analizi. 

Druga mjera kojom se osigurava valjanost modela je Cohenov koeÞ cijent f2 
(1998, citirano u Hensler i sur., 2009), koji mjeri veli inu utjecaja pojedine en-
dogene latentne varijable na egzogenu latentnu varijablu. Veli ine koeÞ cijenta od 
0,02 se smatraju slabim, 0,15 osrednjim, a 0,35 jakim utjecajem. Provodi se da bi 
se utvrdilo koliko pojedina egzogena varijabla doista utje e na endogenu varijablu. 
Analizom dobivenih koeÞ cijenata zaklju uje se da sve varijable imaju relativno 
slabi utjecaj na zadane egzogene varijable. 
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Tabela 2. 

KRITERIJI PROCJENE STRUKTURNOG MODELA

Svijest Mediji Obitelj Vršnjaci 

R2 uklju eni 0,100 0,100 0,100

R2 Izostavljeni 0,094 0,077 0,094

f2 0,006 0,023 0,006

Uklju enost Mediji Obitelj Vršnjaci 

R2 uklju eni 0,369 0,369 0,369

R2 Izostavljeni 0,353 0,283 0,345
f2 0,016 0,086 0,024

Održivi razvoj Svijest Uklju enost 

R2 uklju eni 0,127 0,127

R2 Izostavljeni 0,125 0,048

f2 0,002 0,079

Dodatna mjera analize adekvatnosti strukturnog modela uklju uje procjenu 
prediktivne mogu nosti, odnosno relevantnosti modela, koja se provodi pomo u 
Stone-Geisserovog testa (Hensler et al., 2009), a on mjeri koliko adekvatno model 
previ a sve indikatore endogenih latentnih varijabli. Sve vrijednosti ve e od 0 su-
geriraju da pojedina endogena latentna varijabla ima prediktivnu relevantnost. Test 
se provodi pomo u blindfolding procedure u programskom su elju SmartPLS, a 
rezultati pokazuju kako on za latentnu egzogenu varijablu svijest iznosi 0,06, a za 
održivi razvoj u modi 0,072 što je indikacija slabe prema osrednjoj relevantnosti 
predikcije, a za uklju enost 0,2 što je indikacija osrednje prema jakoj relevantnosti 
predikcije. Tako er, da bi se mogli donositi zaklju ci o testiranim vezama izme u 
deÞ niranih varijabli, potrebno je provjeriti statisti ku zna ajnost strukturnih koe-
Þ cijenata faktorskih optere enja reß eksivnih varijabli. Uvidom u rezultate dobive-
ne u bootstrap analizi, faktorska optere enja svih estica u modelu su statisti ki 
zna ajna na razini p<0,05. Sukladno navedenom, može se zaklju iti da je model 
adekvatan za utvr ivanje strukturnih koeÞ cijenata izme u deÞ niranih egzogenih 
varijabli, sa ciljem potvr ivanja ili odbacivanja deÞ niranih hipoteza.

Prvi korak u analizi konvergentne valjanosti je analiza optere enja, odnosno 
«loadinga», estica prema varijabli koju mjere. Preporu a se da optere enje mora 
biti ve e od 0,7 (Hair i sur. 2014, str. 103), što je u ovom slu aju to no za sve esti-
ce, osim za dvije tvrdnje koje mjere uklju enost. Hair i suradnici (2011) sugeriraju 
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da se optere enje od 0,4 do 0,7 treba testirati prije samog izbacivanja estice, od-
nosno, ona se izbacuje isklju ivo ako to unaprje uje prosje nu izlu nu varijancu 
(AVE) i složenu valjanost (CR). Model se ponovio za obje tvrdnje te nije došlo do 
zna ajnih unaprje enja navedenih pokazatelja zbog ega su  tvrdnje ostavljene u 
modelu (Tabela 3.). Tabela 3. uklju uje sve varijable koje su prikazane u struktur-
nom modelu na slici 1.  

Prosje na izlu na varijanca (AVE), kao mjera konvergentne valjanosti, za 
svaku reß eksivnu varijablu mora biti ve a od 0,5 (Hair i sur., 2014, str. 103), što je 
zadovoljeno kod svih varijabli u modelu. Složena pouzdanost (CR) uzima u obzir 
razli itost optere enja tvrdnji, ili estica, te se tuma i jednako kao i Chronbach 
alpha. On mora biti iznad 0,7, jednako kao i tradicionalni pokazatelj pouzdanosti 
Cronbach alpha (Hensler i sur., 2009). Oba pokazatelja, za sve promatrane varija-
ble, iznose više od zadane norme pa se može zaklju iti da su pouzdane (Tabela 3.). 

Tabela 3. 

FAKTORSKA OPTERE ENJA ZA SVE TVRDNJE

Varijabla Tvrdnja
Faktorska 

optere enja
AVE CR Alpha

R 
kvadrat

SV
IJ

ES
T

(A
W

)

Svjestan/na sam ekoloških problema u 
Hrvatskoj.

0,794

0,679 0,894 0,843 0,100

Svjestan/na sam da postoji hitna potreba 
za rješavanje problema zaštite okoliša u 
Hrvatskoj.

0,868

Smatram da su ekološki problemi u 
Hrvatskoj izrazito ozbiljni.

0,838

Svjestan/na sam da ekološki problemi u 
Hrvatskoj utje u na naše zdravlje.

0,784

U
K

LJ
U

EN
O

ST
(E

N
G

A
G

)

U potpunosti podržavam da u Hrvatskoj 
postoji više ekoloških aktivnosti.

0,673

0,568 0,836 0,733 0,369

 Izrazito sam jako uklju en/a u aktivnosti 
o uvanja okoliša.

0,665

Zaštita okoliša u Hrvatskoj jedna je od 
tema za koju sam jako zabrinut/a.

0,836

esto razmišljam o tome kako poboljšati 
okoliš u Hrvatskoj.

0,793

O
B

IT
EL

J 
(F

A
M

)

Koliko esto razgovaraš s roditeljima o 
temama vezanim za zaštitu okoliša?

0,915
0,844 0,915 0,816  

Koliko u iš od svojih roditelja o temama 
vezanim za zaštitu okoliša?

0,924
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Varijabla Tvrdnja
Faktorska 

optere enja
AVE CR Alpha

R 
kvadrat

O
D

R
ŽI

V
I R

A
ZV

O
J 

U
 M

O
D

I 
(F

SD
)

Ekološki prihvatljivi kontejneri za prijevoz 
odjevnih materijala.

0,825

0,646 0,965 0,961 0,127

Energetska eÞ kasnost u proizvodnji 
odjevnih predmeta.

0,852

Korištenje ekoloških materijala za gradnju. 0,868
uvanje ili recikliranje ambalažnih 

materijala.
0,841

Program lojalnosti za kupce ekološki 
održivih proizvoda.

0,808

Odbacivanje ili recikliranje odjevnih 
predmeta.

0,796

Informacije o utjecaju pranja i brige za 
odjevne predmete na okoliš.

0,758

Odjevni predmeti napravljeni od organskih 
materijala.

0,752

Odjevni predmeti napravljeni od 
recikliranog materijala.

0,794

Odjevni predmeti napravljeni od 
biorazgradivog materijala.

0,796

Odjevni predmeti napravljeni od materijala 
kojeg je mogu e reciklirati.

0,838

Kontrolirano korištenje vode u proizvodnji 
odjevnih predmeta.

0,788

Ekološki prihvatljive boje u proizvodnji 
odjevnih predmeta.

0,827

Smanjenje otpada od tkanine. 0,847

M
ED

IJ
I (

M
ED

IA
) Koliko esto primijetiš teme o okolišu ili 

problemima u okolišu na televiziji?
0,750

0,631 0,835 0,709  
Koliko esto primijetiš teme vezane za 
okoliš u oglasima?

0,831

Koliko esto primijetiš teme o okolišu ili 
problemima u okolišu na radiju?

0,802

V
R

ŠN
JA

C
I 

(P
EE

R
)

Koliko esto razgovaraš sa svojim 
prijateljima o temama vezanim za zaštitu 
okoliša?

0,878
0,783 0,878 0,726  

Koliko u iš od svojih vršnjaka o temama 
vezanim za zaštitu okoliša?

0,894

Osim navedenoga, nužno je provjeriti i diskriminantnu valjanost koja jam i 
da su svi konstrukti dovoljno jedinstveni, odnosno da se razlikuju jedan od drugog. 
To je u PLSu prikazano usporedbom veli ine prosje ne izlu ne varijance i kvadri-

Nastavak tabele 3.
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ranih korelacija izme u varijabli, još poznatom pod imenom Fornell i Larckerov 
kriterij diskriminantne adekvatnosti. Iz tablice je vidljivo da su sve izlu ne vari-
jance reß eksivnih varijabli ve e od veli ina kvadriranih korelacija pa je i taj uvjet 
zadovoljen (Tabela 4.). 

Tabela 4. 

DISKRIMINANTNA VALJANOST REFLEKSIVNIH 
VARIJABLI U MODELU 

  Mediji  Obitelj
Održivi 
razvoj

Svijest Uklju enost Vrsnjaci

 Mediji 0,6312      

 Obitelj 0,1548 0,8437     

Održivi razvoj 0,0459 0,0957 0,6459    

Svijest 0,0444 0,0832 0,0439 0,6787   

   Uklju enost 0,1509 0,3107 0,1263 0,3068 0,5679  

Vršnjaci 0,1972 0,3682 0,0668 0,0648 0,2492 0,7833

Može se zaklju iti da je model adekvatan za utvr ivanje strukturnih koeÞ -
cijenata izme u deÞ niranih egzogenih varijabli, sa ciljem potvr ivanja ili odba-
civanja deÞ niranih hipoteza. Strukturni koeÞ cijenti izme u egzogenih varijabli u 
modelu interpretiraju se poput beta koeÞ cijenata u standardnoj regresijskoj analizi 
i moraju zadovoljiti dvije pretpostavke: da im je predznak istovjetan onom u pret-
postavljenim hipotezama te da je osigurana njihova statisti ka zna ajnost (Hensler 
et al., 2009). Ukoliko je jedan od dva navedena uvjeta zadovoljen, hipotezu je mo-
gu e djelomi no prihvatiti (Tabela 5.). U slu ajevima, kada je hipoteza deÞ nirana 
trima podhipotezama, glavna hipoteza e se djelomi no prihvatiti onda kada su 
barem dvije podhipoteze prihva ene.
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Slika 2. 

STRUKTURNI MODEL ODRŽIVOG PONAŠANJA 
U MODNOJ INDUSTRIJI

Tabela 5. 

ZAKLJU CI O POSTAVLJENIM HIPOTEZAMA

H Smjer odnosa
Stand. 
Proc. 

Stand. 
greška

t vrijed.
Potvr ena 
hipoteza 

H1 Mediji -- Svijest 0,092 0,122 0,753 DJELOMI NO

H2 Mediji --Uklju enost 0,150 0,092 1,6328** DA

H3 Obitelj --Svijest 0,194 0,121 1,608** DA

H4 Obitelj --Uklju enost 0,373 0,133 2,8039*** DA

H5 Vršnjaci --Svijest 0,096 0,126 0,766 DJELOMI NO

H6 Vršnjaci --Uklju enost 0,206 0,116 1,7775** DA

H7 Svijest -- Održiva potrošnja 0,018 0,136 0,135 DJELOMI NO

H8 Uklju enost -- Održiva potrošnja 0,345 0,116 2,968*** DA

Napomena *** ozna ava p<0,01
Napomena ** ozna ava p<0,05
Napomena* ozna ava p<0,1

Vršnjaci

Obitelj

Mediji

Svijest

Uključenost

0.753

1.608

1.633

0.766

2.804

1.778

2.968

0.135

Održivi
razvoj
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5. Rasprava i zaklju ak

Analiza imbenika koji utje u na svijest generacije Z o ekološkim problemi-
ma pokazuje signiÞ kantan utjecaj obitelji na osviještenost pripadnika generacije 
Z, dok se utjecaj medija i vršnjaka ne može smatrati zna ajan. Iako su prethodna 
istraživanja ukazivala na zna ajan pozitivan utjecaj medija i izloženost porukama 
iz medija o temama okoliša i zaštite okoliša na stav potroša a i njihovu osvješte-
nost o problemima zaštite okoliša (Holbert i sur., 2003), osvještenost i informira-
nost generacije Z u Hrvatskoj ne proizlazi iz medija i njihovog utjecaja. Razlog 
tome može se prona i u injenici da se dosta rijetko putem medija prenose infor-
macije o važnim pitanjima i problemima okoliša te hrvatski mediji ne usmjeravaju 
pažnju i ne izgra uju svijest publike o speciÞ nim temama zaštite okoliša. Tako-
er, iako su vršnjaci prepoznati kao važan imbenik utjecaja na vjerovanja i eti ko 

ponašanje mladih potroša a (Lee, 2010; Ryan, 2001), u Hrvatskoj oni nemaju zna-
ajan utjecaj s obzirom da ispitanici rijetko ili ak nikad ne razgovaraju sa svojim 

vršnjacima o ekologiji i problemima vezanih uz okoliš. U odnosu na istraživane 
varijable, obitelj se pokazala kao najzna ajniji  imbenik u izgradnji svijesti ge-
neracije Z o ekologiji i ekološkim problemima. Zna i, roditelji koji razgovaraju s 
djecom o ekologiji i ekološkim problemima te koji poti u djecu na uklju ivanje u 
aktivnosti zajednice pozitivno utje u na razvoj ekološke osvještenosti pripadnika 
generacije Z u Hrvatskoj.

Za razliku od slabog utjecaja na osvještenost, sve tri analizirane varijable 
pokazuju zna ajan utjecaj na uklju enosti generacije Z u lokalna djelovanja u cilju 
zaštite okoliša. Zna i, što je ve a izloženost ispitanika medijskim porukama o te-
mama o okolišu (Krendl i sur, 1992), što je intenzivnija komunikacija s roditeljima 
(Fletcher i sur., 2000) i vršnjacima (Lee, 2010) o ekologiji i ekološkim problemi-
ma, to je ve a uklju enost pripadnika generacije Z u ekološke probleme lokalne 
zajednice. Analiza koeÞ cijenta pokazuje da obitelj ima najja i utjecaj na uklju e-
nost mladih (0.373), zatim vršnjaci (0.206), dok je najslabiji utjecaj medija (0.150).

S obzirom da ekološka osvještenost i uklju enost u aktivnosti zajednice ne 
moraju nužno voditi i eti kom ponašanju potroša a važno je utvrditi kako te dvije 
varijable utje u na održivu potrošnju generacije Z pri kupnji proizvoda modne 
industrije. Potrebno je istaknuti da ekološka osvještenost i uklju enost potroša a 
ne mora imati jednak u inak na eti ko ponašanje pri kupnji razli itih kategorija 
proizvoda. To zna i da dok visoka razina ekološke osvještenosti može voditi eti -
koj potrošnji prehrambenih i kozmeti kih proizvoda, ona ne mora nužno utjecati i 
na održivu potrošnju odjevnih predmeta. Tako er, istraživanja vezana za održivu 
modu i modnu industriju su pokazala da iako su mladi potroša i svjesni ekoloških 
problema i problematike održive mode to nije imalo zna ajnog utjecaja na njihove 
kupovne odluke i njihovu eti ku potrošnju (Thomas, 2008). Zna i, iako postaju 
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sve više osviješteni o štetnom utjecaju modne industrije na okoliš, o problemima 
dje jeg rada, iskorištavanju radnika i prenapu enih tvornica, kao i kvalitete tako 
proizvedenih odjevnih predmeta, ipak mladi potroša i ne ostvaruju eti ku potroš-
nju proizvoda modne industrije (Sudbury i  Boltner, 2011). Analiza održive po-
trošnje generacije Z pri kupnji proizvoda modne industrije ukazuje da što je ve a 
uklju enosti mladih u lokalna djelovanja u cilju zaštite okoliša to je i ve a održiva 
potrošnja u modnoj industriji. Zanimljivo je da, prema provedenom istraživanju, 
ekološka osvještenost ne pokazuje zna ajan utjecaj na održivu potrošnju hrvatske 
generacije Z u modnoj industriji.  

Sukladno provedenoj analizi može se zaklju iti da mediji, obitelj i vršnjaci 
posredno preko uklju enosti u ekološke probleme zajednice pozitivno utje u na 
održivu potrošnju generacije Z pri kupnji proizvoda modne industrije, dok eko-
loška osvještenost nema zna ajan utjecaj na njihovu održivu potrošnju u modnoj 
industriji.

Budu i da je istraživanje eti ke potrošnje na ispitanicima generacije Z rela-
tivno neistražen pojam, a i mali broj istraživanja je obra ivao navedenu problema-
tiku na generaciji Z, potrebno je provesti dodatna istraživanja. Kako bi istraživanje 
i sam uzorak bio relevantniji bilo bi potrebno pove ati broj uzorak ispitanika. Ta-
ko er, u cilju dobivanja šire slike ponašanja potroša a generacije Z bilo bi potreb-
no provesti istraživanje na ispitanicima iz drugih obrazovnih institucija te drugih 
gradova u Hrvatskoj osobito promatrano u srednjoškolskoj populaciji. Na taj na in 
mo i e se promotriti ulažu li pojedine jedinice lokalne samouprave u edukaciju 
u vidu dodatnih aktivnosti u obrazovanje generacije Z o mogu nostima održivog 
razvoja. U istraživanju na uzroku ispitanika koji poha aju srednju školu prepo-
ru a se istražiti postoji li razlika u stavovima potroša a izme u pojedinih vrsta 
obrazovnog programa posebice u strukovnim školama koje se izravno bave ovom 
problematikom. 

Preporuka za komunikaciju prema korisnicima generacije Z jest ulaganje u 
edukaciju potroša a te poticanje potroša a da prihvate i odaberu održivi razvoj u 
modnoj industriji. Kroz edukaciju je potrebno upoznati potroša e sa svim predno-
stima održivog razvoja, ali i svim nedostacima i problemima koje nosi konvenci-
onalna proizvodnja, a to su ponajprije izrabljivanje radnika, ekološko one iš enje 
i posljedice za zdravlje.
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THE ANALYSIS OF THE SUSTAINABLE CONSUMPTION PATTERNS 
OF GENERATION Z IN FASHION INDUSTRY

Summary

This paper focuses on the sustainable consumption patterns of generation Z in fashion in-
dustry and on the factors inß uencing buying of fashion garments produced in line with the notion 
of sustainable development. Young consumers are increasingly aware of harmful environmental 
effects of the fashion industry, problems of child labour, exploitation of workers and overcrowded 
factories, as well as the quality of produced garments. However, in the process of purchasing deci-
sion, due to a behaviour gap, such awareness does not lead towards ethical consumption choices 
in fashion industry. Accordingly, it is important to investigate which factors affect their ethical 
consumption and how strong they inß uence their actual buying behaviour. We set multivariate PLS-
SEM model in order to analyse the impact of consumer awareness of environmental protection, 
participation in environmental activities, family, peers and the media inß uence onto the importance 
of sustainable consumption elements of generation Z when buying fashion items. Rendering the 
analysis, it was concluded that the media, family and peers indirectly through the involvement in 
the environmental problems of the community positively affect sustainable consumption of fashion, 
while environmental awareness has shown no signiÞ cant impact on the same variable. 

Keywords: sustainable consumption, fashion industry, generation Z


