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Društveno odgovorno ponašanje  predstavlja svijest o novom položaju i zna-
čenju koje proizvođači imaju u suvremenom, globalnom društvu u očima 
svojih potrošača. Svjesna i odgovorna kupovina je ona vrsta odabira odjevnog 
predmeta u kojoj je potrošač svjestan svog odabira u etičkom i ekološkom 
smislu, što znači da pri odabiru odjevnog predmeta vodi računa o sebi, 
 vlastitim potrebama i zadovoljenju istih, ali i o potrebama društva i prirode. 
Cilj rada bio je istražiti koliko je potrošača društveno odgovornih i u kojoj 
mjeri su upoznati s pojmom društveno odgovornog ponašanja, kao i jesu li 
sami kupci društveno odgovorne osobe te u konačnici pokušati shvatiti na 
koji način razmišljaju i ponašaju se prilikom kupovine odjevnih predmeta. 
Istraživanjem se pokazalo kako je većina ispitanika svjesna i upoznata s 
pojmom društveno odgovornog ponašanja no unatoč rastućoj važnosti tog 
pojma, tako se ne ponašaju.
Ključne riječi: društveno odgovorno ponašanje, ponašanje potrošača, 
društvena odgovornost, potrošačka odgovornost, kupovina odjevnih pred-
meta

1. Uvod

Suvremena ekonomija nezamisliva je 
bez pojmova s kojima se susreću svi 
dionici procesa ekonomije kao što su: 
društvena odgovornost, društveno 
odgovorno ponašanje, ponašanje po-
trošača, potrošačka odgovornost, odr-
živi razvoj, održivo gospodarstvo i 
održivo društvo. Razlog tome je in-
tenzivan industrijski razvoj, ekonom-
ski rast, masovno prilagođavanje, 
nagla globalna ekspanzija i razvoj 
tehnoloških inovacija, a koji nije vo-
dio računa o zaštiti okoliša i prirodnih 
resursa te sve veća svjesnost ljudi da 

današnji stil života sve više ugrožava 
okoliš. Društvena odgovornost može 
se smatrati otvorenim procesom koji 
neprekidno vodi do promjena, ciljeva 
i raznovrsnih prioriteta, a osnovni cilj 
je biti društveno odgovoran u svim 
aspektima ljudskog života. 
Održivi razvoj i društvena odgovor-
nost dobivaju dimenziju izražene in-
dividualnosti različitih motiva koji se 
mogu uočiti prilikom kupovine 
odjevnih predmeta. Kad kod samog 
odabira proizvoda potrošač bude 
svjestan svog odabira u etičkom i 
ekološkom smislu na način da vodi 
računa o sebi, vlastitim potrebama i 

zadovoljenju istih, ali i o potrebama 
društva i prirode. Stoga će društveno 
odgovoran potrošač odabrati onaj 
proizvod, koji u konačnici neće ugro-
žavati budućnost nadolazećih nara-
štaja, trošenjem neobnovljivih resur-
sa, izvora energije i dugoročnim one-
čišćenjem okoliša [1-3]. 
Sama proizvodnja započinje s potro-
šačem i njegovim potrebama, a ne 
proizvodnjom, sirovinama, energi-
jom, pomoćnim materijalom i osta-
lim inputima u proces proizvodnje. 
Stoljećima unatrag, znanstvenici i 
stručnjaci pokušavali su otkriti tajnu 
fenomena mode i modnog odijeva-
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nja. Osobni imidž jedan je od značaj-
nih čimbenika u objašnjavanju proce-
sa ponašanja potrošača, a posebno 
vezan uz objašnjavanje procesa odlu-
čivanja kod biranja i kupovanja 
odjevnih proizvoda.
Na svijetu ima milijarde potrošača 
koji se međusobno razlikuju te na nji-
hovo društveno odgovorno ponašanje 
prema društvu i zajednici utječu broj-
ni čimbenici prilikom donošenja ko-
načne odluke o kupovini, što osobito 
dolazi do izražaja prilikom kupovine 
odjevnih predmeta.
Ponašanje potrošača nezamislivo je 
danas bez potrošačke odgovornosti 
pojedinca pri odabiru odjevnog pred-
meta i njegove svjesne odluke, a koja 
odražava potrošačke vrijednosti da-
nas: vjeru u pravdu, odgovornost pre-
ma sebi, odgovornost prema budućim 
naraštajima, odgovornost prema pri-
rodi i ekološku odgovornost koji su 
temeljni postulati održivog razvoja i 
modernih tvrtki [4, 5]. Da bi se posti-
gla kompatibilnost društvene odgo-
vornosti poslovanja, društveno odgo-
vornog ponašanja potrošača prilikom 
kupovine, ali i proizvodnjom tekstila 
potrebno je društvenu odgovornost 
ugraditi u sve segmente proizvodnje 
tekstila počevši od dizajna, korištenja 
održivih sirovina i održivih načina 
proizvodnje pa sve do krajnjeg zbri-
njavanja ili odlaganja otpadnih teksti-
la na kraju njihova životnog ciklusa, 
što znači uključiti i potrošača. U pro-
izvodnji i upotrebi tekstila i odjeće 
nastaju značajne količine tekstilnog 
otpada, koji uzrokuje ozbiljne proble-
me za okoliš [6].
Potrošači odjevnih predmeta djeluju 
kao pojedinci ili domaćinstva na trži-
štu gdje kupuju neke robe ili usluge. 
No, prije nego odjevni predmet dođe 
na tržište, mora proći mnoge procese 
pa tako i proces proizvodnje u tekstil-
noj industriji.
Budući da je odjevna industrija zna-
čajna grana u državama s jeftinom 
radnom snagom, najbolju kvalitetu za 
kupce može se postići vodeći računa 
o materijalima i proizvodnji te razvo-
jem na području mode koji imaju mi-
nimalne troškove [7]. 

2.  Tržište i industrija 
odjevnih predmeta

Tržište uključuje sve pojedince ili do-
maćinstva koja kupuju ili dolaze u 
posjed odjevnih predmeta bilo kupo-
vinom ili pružanjem usluge, nastalih 
u industriji tekstila. Tržište se značaj-
no razvilo u području modne odjeće, 
pića, prehrambenih proizvoda i sport-
ske odjeće i obuće te je razvijen veliki 
broj novih i inoviranih proizvoda po-
taknut željama i motivima potrošača 
[8]. Ono što ljudi smatraju tekstilnim 
tržištem, može se govoriti o potrošač-
kim tekstilima, o modnoj odjeći i na-
mještaju i slično. Na ovim tržištima 
pojedinci donose estetske, osjetilne i 
psihološke odluke o tome što će kupi-
ti, nositi ili upotrebljavati [9].
Tržište je mehanizam odnosa između 
subjekata ponude i potražnje na 
određenom mjestu i u određeno vri-
jeme kako bi se razmijenila neka 
roba ili usluga [10]. U tom mehaniz-
mu sudjeluju proizvođači i ponuđači 
s jedne strane, dok s druge strane 
sudjeluju kupci i potrošači, a u kojem 
se mehanizmu određuje cijena i ko-
ličina robe ili usluge koja će se na 
nekom mjestu proizvoditi, odnosno 
koju će potrošači (kupci) kupovati na 
nekom mjestu u neko vrijeme [11]. 
Proizvođači žele postići što veću do-
bit, pa u tu svrhu kontinuirano ulažu 
napore i sredstva kako bi pratili glo-
balne trendove, inovacije, aktualna 
tržišna zbivanja i dr. [12].
S obzirom na brzu globalizaciju i rast 
trendova, danas više nije uvjet da 
kupci i proizvođač budu fizički pri-
sutni na jednom mjestu u isto vrije-
me, kao što nije ni potrebno da pred-
met razmjene odnosno proizvod bude 
prisutan. Dakle, razvoj tehnologije 
omogućio je da danas pristup tržištu 
bude moguć s bilo koje točke na pla-
netu. Također, važno je reći da je tr-
žište mjesto gdje svakodnevno nasta-
ju nova poduzeća, ali i nestaju ona 
poduzeća koja se nisu mogla boriti s 
konkurencijom, kao i ona koja nisu 
mogla zadovoljiti potrebe potrošača, 
odnosno kupaca. 

Posljednjih 10 godina uvoz odjeće u 
Europu se stalno povećava, a time 
dolazi do gubitka radnih mjesta u tek-
stilnoj i odjevnoj industriji. Elektro-
nička trgovina modnim proizvodima 
bilježi stalni  rasti u Europi i SAD-u. 
Odjevni i sportski proizvodi već ima-
ju udio od 50% u e-trgovini u Ujedi-
njenom Kraljevstvu [13]. 
Na veličinu i strukturu tržišta djeluju 
brojni faktori od strane potražnje i od 
strane ponude. Također, djeluju i raz-
ličiti faktori koji su izvan tržišta, kao 
i politički, društveni, tehničko-tehno-
loški i drugi faktori. Složenost tržišta 
očituje se u nizu fizičkih obilježja 
unutar kojih djeluju poduzeća. Trži-
šte odjevnih predmeta obilježava ne-
savršena konkurencija [12]. 
Nesavršena konkurencija odnosi se 
na svako ekonomsko tržište koje ne 
zadovoljava stroge standarde čisto 
konkurentnog tržišta. U ovom okru-
ženju tvrtke prodaju različite pro-
izvode i usluge, postavljaju vlastite 
pojedinačne cijene, bore se za udio na 
tržištu i često su zaštićene prepreka-
ma na ulasku i izlasku [14].

2.1.  Stanje na tržištu tekstila  
i odjeće u Europi

Europska industrija tekstila i odjeće 
ubraja se među najglobaliziranije in-
dustrije na svijetu, a promatrajući 
globalno tržište, još uvijek čini jednu 
od glavnih osovina akumulacije ka-
pitala, zaposlenosti i gospodarskog 
rasta kod većine gospodarski razvije-
nih zemalja [15]. Ubrzani rast novih 
ekonomija i programa stvara po-
tražnju za novim dizajnom, kvalite-
tom i transferom znanja. Danas je 
najveći dio proizvodnje tekstila i 
odjeće zastupljen u Aziji, zatim slije-
de Europa i SAD, dok neznatan udio 
u ukupnoj svjetskoj proizvodnji tek-
stila i odjeće čine Afrika i Australija 
(oko 3 %) [16]. Istodobno, najveće 
udjele u ukupnom svjetskom izvozu 
tekstila i odjeće zauzimaju EU, Kina, 
SAD, Indija i Tajvan [17]. 38 % pro-
meta u EU-u dolazi s globalnog trži-
šta. Sporazumi o slobodnoj trgovini 
nude tržišne prilike za ekosustav. 
Sektor tekstila i odjeće EU zabilježi-
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li su snažan izvozni učinak, u raz-
doblju od 2010. do 2019. godine 
izvoz je porastao za 58 %, dok je 
uvoz povećan za 43 %.
Europski proizvođači vodeći su u 
sektoru tehničkog tekstila i netkanog 
tekstila (industrijski filtri, poroizvodi 
za higijenu, za automobilsku indu-
striju, medicinski sektor itd.) kao i 
odjeću visoke kvaltetne i dizajna. 
Sektor tekstila i odjeće važan je dio 
europske proizvodne industrije, koji 
ima ključnu ulogu u gospodarstvu i 
društvenom blagostanju u mnogim 
regijama Europe. Najveći proizvo-
đači su Italija, Francuska, Njemač- 
ka, Španjolska i Portugal. Zajedno 
čine oko tri četvrtine proizvodnje  
u EU.
Južne zemlje EU više pridonose uku-
pnoj proizvodnji odjeće. Dok sjever-
ne zemlje kao što su Njemačka, Bel-
gija, Nizozemska i Austrija pridonose 
više tekstilnoj proizvodnji, posebice 
tehničkom tekstilu [18].
Europska tekstilna i odjevna industri-
ja u posljednjih 15 godina prolazi 
kroz intenzivan proces modernizacije 
i restrukturiranja. Restrukturiranje je 
rezultiralo zatvaranjem poduzeća, 
modernizacijom  proizvodnje i rastom 
proizvodnosti. Na strukturne promje-
ne i na razvitak  proizvodnje tekstila i 
odjeće utječu brojni čimbenici u okru-
ženju te kao imperativ postavljaju 
modernizaciju proizvodnih procesa. 
Najvažniji su čimbenici zasićenost 
tržišta Europske unije i relativni pad 
izdataka za odjeću, promjene u prefe-
rencijama potrošača, liberalizacija 
tržišta i pojačana cjenovna konkuren-
cija, promjene u distribuciji i primjena 
novih tehnologija [19]. 
Tekstilna i odjevna industrija u Euro-
pi sigurno će opstati, a njena snaga i 
konkurentna prednost je u visokoj 
kvaliteti izrade, posebno u tehničkom 
tekstilu i vrhunskoj modi; fleksibilno-
sti i brzoj integracija novih i inovativ-
nih materijala; dizajnu, kreativnosti, 
prepoznatljivim robnim markama; 
razvoj proizvoda s visokom dodanom 
vrijednošću; specijalizirana proiz-
vodnja primjenom novih tehnoloških 
i potrošačkih trendova. Tekstilna i 

odjevna industrija u kojoj će biti ulo-
ženo puno znanja, koja će moći od-
govoriti na brojne potrebe potrošača, 
ali i ponašati se u skladu s društve-
nom odgovornošću.

2.2.  Stanje tekstilne i odjevne 
industrije s aspekta 
proizvodnje i potrošnje

Posljednjih dvadesetak godina u Hr-
vatskoj se vidljivo promijenio način 
života, u nekim poduzećima čovje-
kov rad zamijenio je stroj, radno vri-
jeme se produžilo, a životni ritam se 
ubrzao. Shodno svemu tome promi-
jenio se način odijevanja, manje vre-
mena se troši na kupovinu, smanjio 
se budžet u kućanstvu. Sve više po-
trošača traži jeftine, prigodne i barem 
malo kvalitetne odjevne predmete. 
Tekstilna, odjevna i kožna industrija 
u Republici Hrvatskoj nalaze se u 
kompleksnom i nepovoljnom stanju 
te unatoč državnim poticajima ne 
izlaze iz krize. Svakodnevno otpušta-
nje radnika, smanjenje plaća kao i 
zastarjela tehnologija u tekstilnim i 
odjevnim poduzećima navode se kao 
glavni problemi ove industrije [20]. 
Potrošnja odjeće u Hrvatskoj s godi-
nama ostaje pozitivna, a u EU se sma-
njuje, ali u smislu proizvodnje Hrvat-
ska se suočava s teškoćama jer su u 
EU izvozne cijene i troškovi isto tako 
pozitivni zahvaljujući velikim napo-
rima kompanija. Međutim, kako bi 
sve to dugoročno bilo održivo kom-
panije moraju investirati u inovacije, 
kreativnost, marketing te nastojati 
biti što je moguće manje ovisne o na-
rudžbama iz EU. Hrvatska može biti 
konkurentna, jer su se cijene stabili-
zirale, ali konkurentnost tvrtke ovisi 
o konkurentnosti same države. Kon-
kurentnost države u ovom kontekstu 
podrazumijeva sustav obrazovanja, 
pomaganje tvrtkama u njihovom izla-
sku na strana tržišta. Stanje potrošnje 
potrošača predstavlja razinu koju si 
potrošač može priuštiti jednako svo-
jem ukupnom bogatstvu podijelje-
nom s preostalim željama i očekiva-
njima. Uzrok tome mogu biti trenut-
no male plaće u Hrvatskoj, kao i vi-
soke cijene odjevnih premeta.

2.3. Odjeća i moda

Odjeća i odjevni predmeti namijenje-
ni su zaštiti ljudskog tijela od klimat-
skih i drugih vanjskih utjecaja. Me-
đutim, pojedini dijelovi odjeće nisu 
uvjetovani samo zaštitom tijela, a što 
je poznato već iz davnina kada se 
odjeća koristila za estetiku (komadi 
krzna), ali isto tako koristila se kao 
neka vrsta magije, a u kasnije vrijeme 
kao i vrsta zaštite u radu (radna odje-
la, i sl.). Na način odijevanja utječu 
običaji, kultura, tehnički napredak i 
društveni položaj ljudi. Stoljećima 
unatrag, mnogi znanstvenici i struč-
njaci pokušavali su otkriti tajnu feno-
mena mode i modnog odijevanja. 
Osobni imidž jedan je od značajnih 
čimbenika u objašnjavanju procesa 
ponašanja potrošača, a posebice je 
vezan uz objašnjavanje procesa od-
lučivanja kod kupnji odjevnih pro-
izvoda. Moda je dio kulture koja 
predstavlja trendove i utječe na po-
tražnju i prodaju u industriji tekstila i 
odjeće.
Industrijsko društvo koje se transfor-
miralo u postindustrijsko ili društvo 
masovne potrošnje dovelo je do ubr-
zanog razvoja ekonomije i industrije, 
a što je utjecalo na pad cijena, odno-
sno smanjenje kvalitetnih i dugo-
vječnih odjevnih proizvoda. Moda i 
odjevni predmeti više ne mogu biti 
skupi jer sve kraće traje vijek njihove 
popularnosti u javnosti, a k tome 
određeni odjevni predmet podliježe 
brzoj promjeni mode i postaje veća 
potreba za drugim jeftinijim, aktual-
nijim i modernijim supstitutom. Što 
se brže mijenja moda, to stvari mogu 
postati jeftinijima, a što one postaju 
jeftinijima, događaju se brže promje-
ne mode koje potiču potrošače i pri-
siljavaju proizvođače [10]. Moderno 
društvo nameće potrošnju ljudima, a 
oni često potrošnjom prelaze svoje 
potrošačke mogućnosti i na taj način 
stvaraju umjetne potrebe u koje spada 
i takozvana potreba za luksuzom. Ta-
kođer, ljudi su pod pritiskom sve veće 
i sve češće potrošnje, pa tako nastaje 
jedan od većih problema modernog 
društva. Zapravo, nastaje prekomjer-
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na potrošnja, nepotrebna potrošnja u 
kojoj se ubrzava prodaja i obrtanje 
kapitala, dok s druge strane sama 
brza moda ostavlja za sobom trag i 
veliki otpad odbačenih i nezbrinutih 
odjevnih predmeta.
Zbog povećanja ponude različite 
odjeće danas je modna industrija vrlo 
konkurentna na tržištu. Ovisno o vrsti 
mode razlikuju se i tržišta. Tekstilna 
industrija u regiji godinama već opa-
da, a rezultat toga je da je puno tvrtki 
propalo, a one koje nisu teško se bore 
protiv konkurencije iz azijskih zema-
lja i globalnih marki. Modna indu-
strija može se sastojati od različitih i 
odvojenih razina, a dvije razine koje 
se potpuno razlikuju jesu brza moda 
i visoka modna industrija, čije su pri-
marne svrhe promocija modne kuće i 
profit. Jedna od temeljnih razlika iz-
među brze mode i visoke mode je u 
vremenu utrošenom na proizvodnju 
konačnog proizvoda.
Fenomen brze mode je neuhvatljiv i 
svaki tjedan na policama high street 
brendova može se pronaći nove ko-
lekcije odjeće, koja će za dva tjedna 
biti “stara”. 

3. Ponašanje potrošača
Proučavanje ponašanja potrošača po-
tječe iz 1960-ih godina, no područje 
ponašanja potrošača još uvijek nije u 
potpunosti istraženo. Ponašanje po-
trošača definira se kao ponašanje koje 
potrošači prikazuju prilikom istraži-
vanja, prilikom kupovine, korištenja 
ili pak ocjenjivanju i raspoređivanju 
proizvoda i usluga za koje očekuju da 
će ili da bi mogli zadovoljiti njihove 
potrebe. Ako se proces kupnje prati 
precizno i kontinuirao te ako se iden-
tificiraju činitelji u tom procesu, to 
može imati velik utjecaj na uspjeh 
poduzeća. Potrošač je osoba koja ku-
puje ili potrošač je osoba koja konzu-
mira proizvode ili usluge stvorene u 
određenom gospodarskom sustavu na 
određenom tržištu. Na ponašanje po-
trošača utječu i trendovi u ponašanju 
ljudi općenito, tehnološki pronalasci, 
novi trendovi ponašanja, radi čega je 
potrebno pratiti sve promjene okruže-

nja potrošača koji će u konačnici re-
zultirati u promjenama ponašanja u 
ciljanom segmentu [4, 11].

3.1. Stav potrošača
Stav je složena psihološka kategorija, 
značajna u proučavanju ponašanja 
potrošača i ljudi uopće. Upravo u toj 
složenosti sadržaja leži temeljna bit 
nerazumijevanja i time pogrešnih pri-
stupa stavovima potrošača i njiho-
vom istraživanju. U literaturi iz pod-
ručja proučava ponašanja potrošača, 
stav potrošača se uglavnom svrstava 
u bitne psihološke faktore ponašanja 
potrošača. Češće su studije u kojima 
se nastoji dokazati da je stav poslje-
dica ponašanja. Stavovi potrošača 
prema nekom proizvodu i njegovom 
životnom ciklusu su vrlo bliski i me-
đusobno povezani. Stavovi potrošača 
su i u teoriji i u praksi marketinga 
oduvijek zauzimali središnje mjesto, 
jer je poznato da u spektru zadovolj-
stva stavovi imaju skoro uvijek zapa-
ženo mjesto a marketing se promišlja 
kao filozofija kreiranja zadovoljstva 
potrošača. Stav je primarno emocio-
nalni doživljaj za razliku od shvaća-
nja koje je intelektualne naravi i za-
sniva se na procesima racionalne 
elaboracije [4,11]. 

3.2.  Čimbenici ponašanja 
potrošača

Na ponašanje potrošača pri kupovini 
utječu vanjski (kulturni i društveni) i 
unutarnji čimbenici (osobni i psiho-
loški). U kulturne čimbenike spadaju: 
kultura, supkultura, društveni sloj. U 
društvene čimbenike spadaju: refe-
rentne grupe, obitelj, uloge i status. 
Osobni čimbenici obuhvaćaju: dob i 
fazu životnog ciklusa, zanimanje, 
ekonomske okolnosti, način života i 
osobnost te predodžbu o samom sebi. 
Psihološki čimbenici obuhvaćaju: 
motivaciju, percepciju, učenje, uvje-
renja i stavove.
Utjecaj kulture obuhvaća širok spek-
tar društvenog utjecaja, utjecaja jezi-
ka, društvene vrijednosti, norme, 
običaja, vjerovanja, ponašanja te sam 
pojedinac koji aktivno utječe na pro-
mjene kulturnih tradicija i svojom 

interakcijom postaje pokretač u pro-
mjeni tradicionalnih elemenata kultu-
re [4,11].
Teško je utjecati na potrošača jer da-
nas, u informatičko doba, potrošači 
vrlo lako mogu istražiti mogućnosti 
koje im se pružaju i na temelju dobi-
venih rezultata odlučiti što zapravo 
žele ili trebaju. Marketingu je puno 
prioritetniji i jeftiniji zadatak zadrža-
ti kupce nego tražiti načine da privu-
ku nove. Proučavanjem potrošača 
istražuje se način na koji pojedinac 
donosi odluke o kupnji određenih 
proizvoda ili usluga. Potrošači su in-
dividue, ali isto tako oni međusobno 
komuniciraju i razmjenjuju informa-
cije. Ljudi kupuju prije svega da za-
dovolje svoje želje, potrebe, a za to 
postoji i niz različitih psiholoških, 
društvenih i osobnih motiva. Odjeća 
predstavlja osobnu komunikaciju 
među ljudima i to na mnogo načina, 
suština je u tome da se žele drugima 
pokazati i predstaviti. Jedna od 
osnovnih pretpostavki ponašanja po-
trošača je da potrošači kupuju proi-
zvod ne samo zbog funkcionalnih 
svojstava, već zbog osjećaja koje 
proizvod, odnosno marka, budi u po-
trošaču [4,11].

3.3.  Čimbenici za koje je kupac 
spreman platiti prilikom 
odabira odjevnog predmeta

Stil i dizajn odjevnog predmeta dio su 
već spomenutih svojstava, jer se od-
nose kako na vanjska obilježja, tako 
i na kvalitetu samog proizvoda. Upra-
vo zato što ovi pojmovi označavaju 
važna dodatna svojstva proizvoda 
koja postaju dominantna u konku-
rentskom okruženju te često i najvaž-
nije sredstvo diferencijacije, bez ob-
zira o kojoj se razini kvalitete proiz-
voda radi. Oba svojstva utječu na 
estetsku vrijednost [21].
Inovativnost proizvodnje odjeće po-
zitivno utječe na sklonost estetici/
marki, odnosno viša inovativnost kod 
potrošača rezultira pridavanju veće 
pozornosti estetici i marki.
Na kvalitetu proizvodnje odjeće utje-
ču stroj, poslužitelj, materijal i pro-
ces. Proizvodnja bez grešaka u stvar-
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nosti nije moguća. Svrha je spriječiti 
moguće greške tako da se poduzima-
ju određene mjere ili da se greške 
minimaliziraju. Očekivanja kupaca 
od proizvoda koje kupuju povećala 
su se s vremenom, a doveli su do toga 
da kupci ˝ne opraštaju greške bilo 
koje vrste“. Usporedi li se odjeća od 
prije 10-tak godina i danas, uočava se 
promjena u kvaliteti, ali i u količini. 
Može se reći da se ranijih godina pri-
je svega kupovalo onda kada se poja-
vila potreba za nekim odjevnim pred-
metom.
Kvaliteta je jedan od primarnih uvje-
ta za sudjelovanje na lokalnim i glo-
balnim tržištima, ali i jedan od uvjeta 
koji će kupac pratiti prilikom odabira 
nekog odjevnog predmeta. Kvaliteta 
traje, dok proizvod funkcionira, pa 
onda kupac nema potrebu za novim  
i ne troši, zato se odlučilo srušiti 
 kvalitetu i cijenu kako bi se potaklo 
na potrošnju. Kupac danas želi pro-
izvode koji su trajni, lako se održa-
vaju i zato nema toleranciju prema 
grešci, makar ona bila mala ili zane-
mariva. 
Cijena odjevnog predmeta jedan je 
od ključnih i čimbenika koji može 
utjecati na odabir prilikom kupnje. 
Nekim je kupcima važno kupiti naj-
jeftiniji proizvod, dok druge više za-
nima vrijednost koju će dobiti za ono 
što su platili. Cijena je psihološka 
kategorija, no najčešće se može defi-
nirati kao vrijednost koju je kupac 
spreman platiti da bi je razmijenio za 
vrijednost robe ili usluge koju je ku-
pio [4,11]. 

4.  Društveno odgovorno 
poslovanje

Čitava praksa društvene odgovorno-
sti pojavila se i započela je kao novi 
način poslovanja u velikim multina-
cionalnim kompanijama koje su bile 
izložene napadima zbog svoje politi-
ke prema okolišu ili zaposlenicima. 
Značaj društvene odgovornosti od 
neprocjenjive je važnosti jer utječe na 
razvoj cijele zajednice, ali i na samo 
poslovanje gospodarskih subjekata. 
Ujedno, postaje sve značajniji ele-

ment u postizanju konkurentnosti i 
efikasnog poslovanja suvremenih po-
duzeća. 
Čovjek je dio okoline, ljudski kapital 
i ljudski rad dio tvrtke, dok s druge 
strane tehnologija je skupa ali lako 
zamjenjiva. Kvalitetnog čovjeka koji 
zna svoj posao teško je zamijeniti. 
Društveno odgovorno ponašanje po-
jedinaca jedan je od velikih izazova 
ne samo za poduzeća već i za ostale 
ustanove u okolini čovjeka. Naime, 
društveno odgovorno poduzeće uz 
brigu o okolišu, mora voditi brigu i za 
svoje zaposlenike. Današnjim podu-
zećima je cilj privući i zadržati zapo-
slenike koji imaju odgovarajuće zna-
nje i vještine. Biti društveno odgovo-
ran ne znači samo ispunjavati zakon-
ske regulative, nego i investirati u 
ljudski kapital, okoliš i odnose s 
društvom. Svakodnevno se kupuje, 
ono što je potrebno, ali u većini slu-
čajeva i ono će privremeno pružiti 
zadovoljstvo potrošaču. Poticanjem 
proizvodnje, zaboravlja se na izrablji-
vanje radnika - krizu tekstilne indu-
strije prate teški radni uvjeti i potpla-
ćenost tekstilnih radnika i radnica. 
Poduzeća su shvatila važnost dru-
štvene odgovornosti i društveno od-
govornog poslovanja, i krenule su s 
inicijativama prije svega za zaštitu 
prirode, okoline i zdravlja ljudi 
[1,5,22].

5. Metodologija istraživanja
Cilj istraživanja bio je utvrditi koliko 
potrošača je upoznato s pojmom 
društvene odgovornosti i društveno 
odgovornog ponašanja te ponašaju li 
se u skladu sa društvenom odgovor-
nošću. Ujedno je cilj istraživanja vi-
djeti u kojoj mjeri društvena odgo-
vornost utječe na ponašanje potroša-
ča i njegov odabir prilikom kupnje 
odjevnog predmeta te u konačnici 
pokušati shvatiti na koji način razmi-
šljaju i kako se ponašaju prilikom 
kupnje odjevnih predmeta. Istraživa-
nje je provedeno putem anonimnog 
online anketnog upitnika te su se pri-
kupili primarni podaci. Anketni upit-
nik poslan je putem elektroničke po-

šte i društvene mreže (Facebook). 
Provedeno je istraživanje na slučaj-
nom uzorku na području sjeveroza-
padne Hrvatske u vremenskom raz-
doblju od 01.-15. veljače 2017. godi-
ne, a ukupni uzorak je bio 229 odra-
slih osoba oba spola. Anketni upitnik 
sadržavao je 19 pitanja koja su se 
bazirala na društvenu odgovornost i 
ponašanje potrošača, odnosno kupaca 
prilikom kupnje odjevnih predmeta.
U anketi su prikupljeni podaci o so-
cioekonomskim obilježjima ispitani-
ka (dob, spol, obrazovanje, radni od-
nos, mjesečna primanja), podaci ve-
zani uz ispitanikovo shvaćanje dru-
štveno odgovornog ponašanja (5 pi-
tanja) te konkretno kategorizirana 
pitanja (8 pitanja) koja su putem po-
nuđenih odgovora dala odgovore na 
to koliko je društvena odgovornost 
prisutna u životu ispitanika, njegovoj 
okolini. U radu su korištene metode 
grafičke i numeričke deskriptivne sta-
tistike. Deskriptivna statistika omo-
gućila je da se sumiraju i opišu svi 
podaci dobiveni istraživanjem. Kate-
gorijske varijable prikazane su raspo-
djelom učestalosti u skupinama i 
udjelom (postotkom) za svaku poje-
dinu sredinu uz popratni grafički pri-
kaz [23,24]. 

6. Rezultati istraživanja
Rezultati istraživanja podijeljeni su u 
tri dijela. Prvi dio odnosi se na pitanja 
vezana uz opis uzorka (socioeko-
nomska obilježja ispitanika), drugi 
dio odnosi se na stupanj sukladnosti 
o slaganju s tvrdnjama vezanim uz 
društvenu odgovornost i društveno 
odgovorno ponašanje pri kupnji 
odjevnih predmeta. Zadnji dio an-
ketnog upitnika odnosi se na pitanja 
u kojima ispitanici iznose svoj stav i 
mišljenje u kojoj mjeri društvena 
 odgovornost utječe na njihovu ku-
povinu.
U nastavku su grafički prikazani re-
zultati istraživanja na sl.1-7.
Na sl.1 prikazana je struktura ispita-
nika prema spolu, od ukupno 229 is-
pitanika anketni upitnik ispunilo uku-
pno 141 (62 %) osoba ženskog spola, 
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dok je 88 (38 %) osoba bilo muškog 
spola.
Najveći broj ispitanika činile su oso-
be od 25-34 godina života i to njih 
100 od ukupno 229 ispitanika, što 
iznosi ukupno 44 %. Slijede ispita- 
nici koje čine osobe mlađe dobi od 
18-24 godina života i to njih ukupno 
91 što čini 40 % ukupnih ispitanika. 
Dobnoj skupini od 35-44 godina ži-
vota pripada 10 % ispitanika, dok 
dobnoj skupini od 45 godina i više 
pripada 6 % ispitanika. Pretpostavka 
ovakvog broja ispitanika je da je an-
ketni upitnik bilo moguće popuniti 
putem računala i mobilnih te sličnih 
uređaja preko kojih je omogućeno 
spajanje na Internet. Ispitanici od  
18-35 godina starosti gotovo svako-
dnevno koriste ovakvu vrstu tehnolo-
gije, stoga dobiveni rezultati nisu 
iznenađujući.
Najviši stupanj obrazovanja odnosno 
doktorat znanosti ima samo 2,6 % 
ispitanika (6 osoba). Najveći broj is-
pitanika ima višu stručnu spremu i to 
njih 35 % (80 osoba). Visoku stručnu 
spremu ima 33 % ispitanika (76 oso-
ba), srednju stručnu spremu ima 29 % 
ispitanika (66 osoba). Od ukupno 229 
ispitanika u radnom odnosu je 135 
ispitanika, nezaposlenih je 30 ispita-
nika, dok je odgovor da su student / 
studentica odabralo 78 ispitanika. U 
istraživanju je sudjelovala samo jed-
na osoba koja je u mirovini.
95 ispitanika (42 %) ima mjesečna 
primanja manja od 3000,00 kn, zatim 
znatno manji broj ispitanika i to njih 
58 (25,3%) ima mjesečna primanja 
od 3000,00 do 5000,00 kn, a najmanji 

broj ispitanika ima mjesečna prima-
nja od 5000,00 do 7000,00 kn. Zani-
mljivo je to da 42 ispitanika (18,3 %) 
ima mjesečna primanja veća od 
7000,00 kn, dok najmanje ispitanika 
ima mjesečne prihode u rasponu od 
5000,00-7000,00 kn i to njih 14,8 %).
Vidljivo je da 163 (71 %) ispitanika 
kupuje odjevne predmete po potrebi. 
Često u kupovinu odjevnih predmeta 
odlazi 46 ispitanika (20 %), dok 20 
ispitanika rijetko odlazi u kupovinu 
odjevnih predmeta. 
Na pitanje jesu li ispitanici upoznati 
s pojmom društvene odgovornosti, 
170 (74 %) ispitanika je odgovorilo 
da su upoznati, dok ih je njih 59 (26 
%) odgovorilo da nisu upoznati s poj-
mom društvene odgovornosti.
Na sl.3 prikazan je dijagram ponuđe-
nih odgovora ispitanicima za moguća 
značenja pojma društvene odgovor-
nosti uz pripadajući broj odgovora 

ispitanika za taj odgovor, s tim da je 
bio moguć odabir više odgovora. 
Najviše, i to 188 puta se odlučilo za 
odgovor da je društvena odgovornost 
˝Briga o društvu, zajednici i ljudima˝, 
137 da je društvena odgovornost 
˝Briga o okolišu i prirodnim resursi-
ma˝, a 97 za značenje ˝Moralnost i 
poštenje˝, 92 za ˝Poštivanje zakona˝, 
81 za odgovor ̋ Briga o potrošačima˝, 
76 ̋ Briga o zaposlenicima. Zanimlji-
vo je da su samo 17 puta ispitanici 
odabrali značenje pojma društvene 
odgovornosti ˝Nešto pozitivno˝.
Najveći dio ispitanika njih 106 (46,3 
%) s pojmom društvene odgovornosti 
susreli su se tijekom obrazovanja (u 
školama ili na studiju). Znatno manji 
broj ispitanika s istim se pojmom 
 susreo putem Interneta i to njih 59 
(25,8 %), dok je 20 ispitanika (8,7 %) 
susrelo taj pojam na poslu. Putem re-
klama i TV oglasa pojam je upoznalo 

Sl.2 Učestalost kupnje odjevnih predmetaSl.1 Struktura ispitanika prema spolu (%)

Sl.3 Značenje pojma društvene odgovornosti
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11 ispitanika (4,6 %), a putem novina 
i časopisa 12 ispitanika (5,2 %). 
Samo 6 osoba (2,6 %) upoznalo se s 
pojmom preko samih proizvoda i 
usluga.
Od 229 ispitanika njih 146 (64 %) 
smatraju se djelomično društveno od-
govornim na temelju pročitane defi-
nicije International Business Leaders 
Foruma (IBLF) koji smatra da je 
društvena odgovornost “promicanje 
odgovorne prakse u gospodarstvu 
koja gospodarstvu i društvu koristi te 
olakšava ostvarenje društvenog, gos-
podarskog, ekološki održivog razvo-
ja dajući pozitivan utjecaj gospodar-
stva na društvo, uz istovremeno svo-
đenje negativnih učinaka na mini-
mum. U potpunosti se s definicijom 
složilo 38 ispitanika (16,8 %), dok u 
svoj odgovor nije bilo sigurno 40 is-
pitanika (17 %). 5 ispitanika (2 %) ne 

smatra se društveno odgovornim na 
temelju ponuđene definicije.
55 % (127) ispitanika se izjasnilo da 
im nije važno je li kupljeni proizvod, 
proizvod društveno odgovornog po-
duzeća ili nije, slijedom čega je osta-
tak od 45 % (127) ispitanika odgovo-
rilo da im je ipak bitno da je proizvod 
kupljen od društveno odgovornog 
poduzeća.
U narednom je pitanju ispitanicima 
postavljeno niz tvrdnji posvećenih 
različitim aspektima njihovog stava. 
Za svaku ponuđenu tvrdnju ispitanici 
su trebali odabrati stupanj svojeg sla-
ganja ili neslaganja s ponuđenom 
tvrdnjom na skali od 1 do 5. Ocjena 
1 označava najmanju, a ocjena 5 
označava najveću vrijednost.
Prema rezultatima prikazanim na 
sl.4, od ukupno 16 ponuđenih tvrdnji 
koje se nalaze u nastavku, najveće 

značenje ispitanici su dali tvrdnji ̋ Za 
mene društveno odgovorno ponaša-
nje znači na propisan način odvajanje 
otpada˝, čija prosječna ocjena iznosi 
4,21. Ujedno, ispitanici su još dvije 
tvrdnje ocijenili važnima (prosječ-
nom ocjenom većom od 4) za njih i 
to: ˝Za mene društveno odgovorno 
ponašanje znači ako čovjek brine o 
očuvanju i održivosti prirodnih resur-
sa˝ čija prosječna ocjena iznosi 4,17, 
dok je prosječna ocjena tvrdnje ˝Za 
mene je društveno odgovorno pona-
šanje ako čovjek poštuje druge oko 
sebe˝ 4,03. Najmanjom prosječnom 
ocjenom od 3,07 ocjenjena je tvrdnja 
˝Društveno odgovorno se ponašam 
kad kupujem odjevne predmete˝.
Na sl.5 uočava se da je za 167 ispita-
nika ključan čimbenik prilikom kup-
nje odjevnog predmeta kvaliteta i 
karakteristike proizvoda, a nakon 

Sl.4 Društveno odgovorno ponašanje temeljeno na tvrdnji
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toga je (za 154 ispitanika) ključan 
čimbenik cijena. Dizajn je bitan za 
137 ispitanika dok je prirodni materi-

Sl.5 Čimbenici koji utječu na odluku prilikom kupnje

Sl.6 Prosječne ocjene odluke kupca prilikom kupnje

jal bitan za 77 ispitanika. Mali broj 
ispitanika i to njih 66 odabrao je mar-
ku kao ključan čimbenik prilikom 

odabira odjevnih predmeta, a još ma-
nji broj njih da prilikom odabira obra-
ća pozornost da proizvod nije testiran 



A. HUNJET i sur.: Društveno odgovorno ponašanje kupaca prilikom kupovine odjevnih predmeta,  
Tekstil 68 (10-12) 199-210 (2019.) 207

Odjevni predmet od vrlo rijetkih ma-
terijala, ispitanici nisu mogli ocijeni-
ti presudnim prilikom kupnje. Isto su 
ocijenili ocjenom 0,40 a koja pred-
stavlja razred 0 ˝niti mi se sviđa, niti 
mi se ne sviđa˝. Odjevni predmet od 
umjetnog krzna i umjetne kože ispi-
tanici su ocijenili ocjenom 0,09, a 
kojom se nisu mogli odlučiti je li to 
opcija koja će im biti presudna prili-
kom kupnje.
Ispitanicima se ne sviđa kupovanje 
odjevnih predmeta od pravog krzna, 
koji su cjenovno jeftiniji od onog od 
umjetnih krzna pa je srednja ocjena 
tog pitanja 0,83. Odjevni predmet 
koji je ̋ top˝ u svijetu mode, neovisno 
o materijalu ispitanici su ocijenili 
prosječnom ocjenom 0,79 čime su 
potvrdili svoju neodlučnost važnosti 
tog segmenta prilikom kupnje. 
Odjevni predmet testiran na životi-
njama, ispitanicima se ne sviđa, a 
prosječna ocjena tog pitanja je 1,41.
Vidljivo je da 52 % ispitanika ne bi 
platilo veću cijenu za proizvod koji je 
proizveden kod društveno odgovor-
nog poduzeća, dok je 48 % ispitanika 

odgovorilo da bi ipak platilo veću 
cijenu znajući tu činjenicu.

7. Rasprava
Tržište predstavlja sustav koji razu-
mijeva veliki broj subjekata koji u 
njemu djeluju, uključujući i kupce 
kao i snažne veze među njima. Os-
novna funkcija tržišta je razmjena 
roba i usluga između ponuđača (pro-
davača) i kupaca (potrošača). Da bi 
tržište moglo zadovoljiti potrebe po-
trošača, marketing poduzeća dugo-

Sl.7 Odluka kupca u smislu podržavanja ponuđenih tvrdnji

na životinjama. Samo jedna osoba 
odgovorila je da joj je bitno da je pro-
izvod upravo testiran na životinjama. 
Iz prikazanog je također vidljivo 
kako promocija i dostupnost proizvo-
da u najbližem trgovačkom centru ne 
igraju ključnu ulogu prilikom kupnje 
odjevnih predmeta. Može se zaklju-
čiti da će ovi ispitanici radije otići u 
kupovinu negdje dalje, pod uvjetom 
da kupe kvalitetniji odjevni predmet 
po pristupačnim cijenama.
Na sl.6 su prikazane dobivene pro-
sječne ocjene kupca za svaku tvrdnju, 
gledajući u konačnici odgovore na 
sva pitanja – prosječna ocjena je 3, 
što predstavlja da se ispitanici u svim 
pitanjima nisu mogli u potpunosti 
složiti koja tvrdnja im je presudna 
prilikom kupnje odjevnih predmeta.
U narednom je pitanju ispitanicima 
postavljeno niz tvrdnji posvećenih 
njihovoj odluci pri kupnji. Za svaku 
ponuđenu tvrdnju ispitanici su treba-
li iznijeti svoj stav sviđanja ili nesvi-
đanja prilikom kupnje odjevnog 
predmeta. Svoj stav ocijenili su ska-
lom ocjena od -3 do +3, uzimajući u 
obzir da ocjena -3 znači ˝odabrati 
stupanj svog slaganja ili neslaganja s 
ponuđenom tvrdnjom na skali od 1 do 
5. Uzimajući u obzir da ocjena 1 zna-
či ˝u potpuno se slažem˝ , ocjena 2 
˝uglavnom se slažem˝, ocjena 3 ˝ne 
mogu se odlučiti˝, ocjena 4 ˝Uglav-
nom se ne slažem˝, a ocjena 5 ̋ uopće 
se ne slažem˝.
Na sl.7 prikazane su prosječne vrijed-
nosti slaganja ispitanika s ponuđenim 
tvrdnjama, te je vidljivo da se u pro-
sjeku ispitanici nisu mogli odlučiti o 
stavu da li im se sviđa ako odjevni 
predmet nije testiran na životinjama. 
Prosječna ocjena je 0,40 prikazuje da 
u konačnici testiranje na životinjama 
nije presudna stavka koju će gledati 
prilikom odabira. Ispitanici su odjev-
ni predmet od prave kože i pravog 
krzna u prosjeku ocijenili ocjenom 
-0,70, a koja predstavlja da im se ne 
sviđa odluka da kupe takve proizvo-
de. Ispitanici će se odlučiti za izbor 
odjevnih predmeta od prirodnih ma-
terijala, a to su ocijenili prosječnom 
ocjenom od 0,91. 

Sl.8  Društvena odgovornost kao  
bitna činjenica u izboru  
prilikom kupovine
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ročno mora pratiti ponašanje potroša-
ča, kako bi dobio uvid u to što zapra-
vo potrošači žele vidjeti na tržištu. 
Globalizacija je učinila upotrebu 
tekstila svakodnevnim ˝procesom˝ 
što znači da se on troši i što rezultira 
velikim količinama beskorisnih nez-
brinutih tekstilnih i odjevnih predme-
ta. Nezbrinuti tekstil i odjevni pred-
meti nakupljaju se u mnogim tvorni-
cama tekstila i odjeće, ali i u svakod-
nevnom životu i predstavljaju optere-
ćenje za okoliš. Iako se svakodnevno 
govori o društvenoj odgovornosti i 
kako je obrazovanje ključ tih inicija-
tiva, ne postoji još uvijek prava svi-
jest potrošača o značenju tog pojma. 
Predmet istraživanja bio je istražiti 
društveno odgovorno ponašanje po-
trošača prilikom kupnje odjevnih 
predmeta. Ispitanici su u provedenom 
istraživanju stavljeni u uloge potroša-
ča, prema vlastitom mišljenju su su-
mirali najpoželjnije aktivnosti druš-
tveno odgovornog ponašanja njih 
samih kao pojedinaca prilikom kup-
nje. Na samom početku rada postav-
ljena su temeljna pitanja na koja se 
nastojalo dati odgovor provođenjem 
anonimne ankete. Prvim pitanjem na-
stojao se dati odgovor na to znaju li 
potrošači uopće značenje pojma 
˝društveno odgovorno ponašanje˝ 
Društveno odgovorno ponašanje od-
nosi se na način na koji kupci kao 
potrošači vide svoju dužnost ili obve-
zu da donose odluke koje štite, poja-
čavaju i unaprjeđuju blagostanje i 
dobrobit njih samih ali i društva u 
cjelini.  Djelovanjem u zaštiti okoliša, 
osigurava se cjelovito očuvanje ka-
kvoće okoliša, očuvanje bio raznoli-
kosti, očuvanje prirodnih dobara i 
energije, na najpovoljniji način. Ali 
ne samo to, biti društveno odgovoran 
čuvaju se i osiguravaju radna mjesta. 
Rezultati ankete pokazali su da su is-
pitanici odgovorili kako nisu upozna-
ti s pojmom društvene odgovornosti 
i društveno odgovornog ponašanja, 
ali su čuli za taj pojam, no u kasnijim 
odgovorima vidjelo se da se oni sami 
u nekim segmentima ponašaju druš-
tveno odgovorno.
Sljedeće pitanje na koje se traži od-
govor je smatraju li se potrošači dru-

štveno odgovornima. Iznenađujući 
dobiveni podatak je taj da, iako su 
anketi pristupili ispitanici u najvećem 
broju osobe mlađe dobi od 18-35 go-
dina života (njih 83 %) i pri čemu je 
njih preko 86 % visoko obrazovano, 
isti nisu znali odgovoriti što je dru-
štvena odgovornost. Iako su navedeni 
ispitanici susreli pojam društvena od-
govornost (većina njih u školi i tije-
kom studija), oni se tako ne ponašaju. 
To potvrđuje i rezultat – prosječna 
ocjena 3 – u pitanjima vezanima za 
stav i ponašanje ispitanika prilikom 
kupnje odjevnih predmeta.
U posljednjem pitanju ispituje se u 
kojoj mjeri društvena odgovornost 
utječe na potrošača te je li ona presu-
dan čimbenik prilikom izbora odjev-
nog predmeta, u kojem 52 % ispita-
nika ne bi platila veću cijenu za pro-
izvod koji je proizveden kod društve-
no odgovornog poduzeća, dok 48 % 
ispitanika bi ipak platilo veću cijenu 
znajući tu činjenicu.

8. Zaključak
Istraživanjem se željelo prikazati ko-
liko je kupcu važno da je kupljeni 
proizvod, zapravo proizvod koji je 
proizvelo neko društveno odgovorno 
poduzeće. Iako je društvena odgovor-
nost čimbenik koji bi morao utjecati 
na potrošača, provedenim istraživa-
njem pokazalo se suprotno. Većina 
ispitanika odgovorila je kako im taj 
kriterij nije važan pri odabiru odjev-
nog predmeta, kao i da ne bi platili 
proizvod više ukoliko bi isti zadovo-
ljavao kriterij društvene odgovorno-
sti. Prilikom kupnje odjevnih preme-
ta većina ispitanika potvrdila je da 
pozornost obraća na kvalitetu i karak-
teristike proizvoda, ali u smislu da taj 
proizvod bude cjenovno prihvatljiv. 
Ujedno, ispitanicima je bitno da je 
odjevni predmet izrađen od prirodnih 
materijala, da on nije testiran na živo-
tinjama, ali isto tako prije bi kupili 
odjevni predmet od prirodnog krzna, 
nego li umjetnog. Skoro polovica is-
pitanika u predmetnom istraživanju, 
njih 123 odgovorilo je kako se ne 
mogu sjetiti slučaja da je pri izboru 

odjevnog predmeta prevagnula činje-
nica da je proizvođač društveno od-
govorno poduzeće. S druge pak stra-
ne, to je suprotno odgovoru na pitanje 
gdje ispitanici njih 111 iznose kako bi 
ipak više platili za odjevni predmet 
kada bi znali da je proizvođač istog 
društveno odgovoran. Samim time 
vidljivo je ponovo, da ispitanici ne 
znaju i nisu svjesni u potpunosti što 
je to društvena odgovornost ili se pak 
može pretpostaviti da ispitanici prili-
kom istanjivanja nisu iskreno odgo-
vorili na pitanja.
Ispitanici koji su sudjelovali u ovom 
istraživanju nisu svjesni ozbiljnosti 
globalnog problema – problema koje 
oni svojim (ne) odgovornim ponaša-
njem čine za okolinu, zajednicu i 
društvo.
Kako bi se taj problem riješio potreb-
no je ulagati više u društvenu odgo-
vornost na način da se potrošačima 
kroz njihovo ponašanje i aktivnosti 
svakodnevnog života ukaže na bitne 
aktivnosti koje oni sami mogu učini-
ti kako bi se prekomjernom kupnjom 
smanjio loš utjecaj na okoliš, po-
taknula proizvodnja ekološki pri-
hvatljivih odjevnih predmeta, kori-
stili obnovljivi izvori energije, pota-
knulo na ponašanje koje ne bi u ko-
načnici štetilo zdravlju i kvaliteti 
čovjeka i društva. To znači da u po-
našanje potrošača treba uliti svijest u 
vidu brige o zajednici, na način da se 
uključe u humanitarne akcije, brinu o 
kvaliteti života ljudi, ulažu u opće 
korisne projekte lokalne zajednice i 
drugo.
Ulaganje u potrošače da bi se dru-
štveno odgovorno ponašali dugotra-
jan je proces. Mnogo godina truda 
treba uložiti kako bi oni sami postali 
socijalno i društveno osviješteni. U 
potrošača treba ulagati ˝od malih 
nogu˝, potaknuti ga i nagraditi za nje-
gove društveno odgovorne postupke. 
Prije svega ključ te inicijative je više 
ulagati u potrošača preko edukacija i 
obrazovanja.
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SUMMARY
Socially responsible behavior of customers when buying clothing

A. Hunjet, N. Herceg, D. Vuković
Socially responsible behavior essentially represents an awareness of the new 
position and meaning that producers have in a modern, global society in the 
eyes of its customers. Conscious and responsible buying is a kind of garment 
selection where a consumer is aware of his selection in ethical and ecological 
sense, i.e. when choosing the garment, a customer takes care of himself and 
his own needs, but also takes care of needs of society and nature. The aim of 
this study was to investigate what is a percentage of socially responsible peo-
ple and to what extent are they familiar with a term of socially responsible 
behavior, as well as whether the buyers themselves are socially responsible 
persons. Also, the aim of this study was to find out the way of thinking when 
they buy clothes. The research has showed that the majority of participants are 
aware of and familiar with the concept of socially responsible behavior, but 
they do not behave in this sense.
Keywords: socially responsible behavior, consumer behavior, social respon-
sibility, consumer responsibility, purchase of clothing
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Sozialverträgliches Verhalten der Kunden beim Kauf von Kleidung
Sozialverträgliches Verhalten ist im Wesentlichen ein Bewusstsein für die neue 
Stellung und Bedeutung, die die Hersteller in einer modernen, globalen Ge-
sellschaft in den Augen ihrer Kunden haben. Bewusstes und verantwortungs-
bewusstes Einkaufen ist eine Art der Bekleidungsauswahl, bei der sich der 
Verbraucher seiner Auswahl im ethischen und ökologischen Sinne bewusst ist, 
d. h. bei der Auswahl des Kleidungsstücks achtet der Kunde auf sich selbst 
und seine eigenen Bedürfnisse, aber auch auf die Bedürfnisse der Gesellschaft 
und der Natur. Ziel dieser Studie war es, zu untersuchen, wie hoch der Pro-
zentsatz der sozial verantwortlichen Personen ist und inwieweit sie mit dem 
Begriff des sozial verantwortlichen Verhaltens vertraut sind, sowie ob die Käu-
fer selbst sozial verantwortliche Personen sind. Ziel dieser Studie war es auch, 
herauszufinden, wie sie beim Kauf von Kleidung vorgehen. Die Untersuchung 
hat gezeigt, dass die Mehrheit der Teilnehmer sich des Konzepts des sozial-
verträglichen Verhaltens bewusst und damit vertraut ist, aber sie verhalten sich 
nicht in diesem Sinne.
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