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SaZetak

Svrha — Cilj ovog konceptualnog rada je identificirati odrednice i mehanizme
koji oblikuju odrzivu potrosnju odjec¢e medu adolescentima, s posebnim naglaskom na
ulogu stavova prema marketinskoj komunikaciji na drustvenim mrezama u kontekstu brze
mode. Dizajn/Metodologija/Pristup — U radu je provedeno teorijsko istrazivanje s ciljem
razvoja novog teorijskog okvira za oblikovanje odrzive potrosnje odjece temeljenog na
Modelu vrijednosti-stavovi-ponasanje. Rezultati i implikacije — Novi teorijski okvir za
oblikovanje odrzive potrosnje odje¢e obuhvaca direktnu povezanost vrijednosti
razmatranja buducih posljedica sa stavovima o odrzivosti i o marketinskoj komunikaciji
na drustvenim mrezama o brzoj modi te direktnu povezanost stavova i odrzive potrosnje
odjece. Takoder obuhvaca i neizravnu povezanost vrijednosti s odrzivom potrosnjom
odjece putem stavova. Na temelju teorijskog okvira, rad donosi preporuke za oblikovanje
marketinskih strategija i pristupa nacionalnih politika te poticanje prilagodbe
potrosackih navika u smjeru odrzivog razvoja. Ogranicenja — Istrazivanje je temeljeno
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na koristenju modela koji ne ukljucuje psihodinamicke elemente ponasanja potrosaca.
Stoga bi buduca istrazivanja trebala razmotriti implementaciju psihodinamickih teorija
ponasanja potrosaca u kontekstu odrzive potrosnje. Originalnost — Suvremeni potrosaci
izloZeni su prekomjernoj kolic¢ini marketinskih poruka te cesto ne uspijevaju razlikovati
viastite zelje od stvarnih zivotnih potreba. Posljedicno, kupuju proizvode koji im nisu
potrebni, osobito u kontekstu odjece i brze mode, Sto uzrokuje niz negativnih posljedica
na okolis, drustvo i pojedinca. Rjesenje se nalazi u promicanju odrzive potrosnje odjece,
osobito medu adolescentima, kao znacajnom trziSnom segmentu s velikim potencijalom
za postizanje ciljeva odrzivog razvoja u buducnosti.

Kljuéne rijeci: odrziva potrosnja odjece; adolescenti; marketinska
komunikacija, digitalni marketing; drustvene mreze.

1. UVOD

Globalni fenomen brze mode odnosi se na intenzivnu i brzu proizvodnju
nekvalitetne odjece niske cijene te njen plasman na masovnom trzistu. Javlja se kao
odgovor na najnovije modne trendove te poveéanu potraznju modernog drustva (Arora i
sur., 2022.; Podoshen i Andrzejewski, 2012.). Navedeni fenomen popraéen je
prekomjernim oglasavanjem, zbog ¢ega suvremeni potrosaci, izlozeni velikoj koli¢ini
marketinSkih poruka, ¢esto ne uspijevaju razlikovati vlastite zelje od stvarnih zZivotnih
potreba.. Iz tog razloga, kupuju odjevne predmetne koji im nisu nuzni te posljedi¢no
sudjeluju u globalnoj prekomjernoj potrosnji ¢ije se negativne posljedice ocituju u
kontekstu okolisa, drustva, ali i pojedinca.

Globalna prekomjerna potrosnja dodatno stimulira prekomjernu proizvodnju
odjece koja Cesto koristi nekvalitetne, ali i toksicne materijale koji zagaduju okoli§ i
dovode do klimatskih promjena (Clapp, 2002.). Takoder, odjeca proizvedena na takav
nacin Cesto je kratkog vijeka trajanja te iz tog razloga ubrzo nakon kupnje zavrSava na
otpadu te dodatno oneéiséuju okolis. S druge strane, globalna prekomjerna potro$nja
potice poduzecéa da u Sto kracem vremenu proizvedu $to vise odjevnih predmeta po §to
nizim cijenama, iskoriStavajuéi pritom radnu snagu (Bhardwaj i Fairhurst, 2010.), $to
uzrokuje stvaranje drusStvene nejednakosti. U konacnici, neodgovorno ponasanje
potrosac¢a dovodi do gomilanja odjevnih predmeta, zaguSivanja osobnog prostora te
usvajanja materijalistickih vrijednosti koje mogu rezultirati zivotnim nezadovoljstvom
(Helm i sur., 2019.).

Usvajanje odrzive potros$nje odjece predstavlja rjesenje problema uzrokovanih
brzom modom i globalnom prekomjernom potro$njom. Odrziva potro$nja usmjerena na
ispunjavanje ljudskih potreba kroz potrosnju proizvoda i usluga bez uplitanja u ekolosko
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i drustveno stanje te dobrobit buducih generacija (Quoquab i Mohammad, 2020.). Stoga,
u svrhu ostvarivanja ciljeva odrzivog razvoja, nuzno je ojacati odrzivu potro$nju odjece
kod potrosaca. Poseban naglasak pritom treba staviti na adolescente, koji ¢ine znacajan
nadolazedi trziSni segment sa snaznim potencijalom za oblikovanje buduceg okolisa i
drustva.

Da bi se ojacala odrziva potro$nja odjeée kod adolescenata, marketinska
komunikacija u modnoj industriji mora se prvenstveno fokusirati na promoviranje
odrzivih obrazaca ponasanja i spore mode, odnosno kupnju kvalitetne odjece dugog
vijeka trajanja (Jung i Jin, 2014.). S obzirom da su zbog svojih specifi¢nih znanja i
vjestina u kontekstu digitalnih alata i medija izlozeni sve veéem broju marketinskih
poruka koje ih poti¢u na potros$nju (Global Action Plan, 2020.; Ronquillo, Meyers i
Korvek, 2021.), posebice u vidu drustvenih mreza (Piper Jaffray, 2018.), iznimno je
vazno istraziti njihovu ulogu u kontekstu oglasavanja brze mode.

Stoga, cilj rada je identificirati odrednice i mehanizme koji oblikuju odrzivu
potrosnju odjece kod adolescenata, s posebnim naglaskom na ulogu marketinske
komunikacije na drustvenim mrezama u kontekstu brze mode. Sukladno tome, svrha rada
je osnaziti odrzivu potro$nju na globalnoj razini, smanjiti utjecaj brze mode te pridonijeti
oblikovanju odrzive buduénosti. U skladu s navedenim, ovim se radom nastoji odgovoriti
na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Koje odrednice i mehanizmi oblikuju odrzivu potrosnju odjece kod adolescenata?
2. Koju ulogu imaju stavovi adolescenata prema marketinskoj komunikaciji brze mode
na drustvenim mrezama u oblikovanju njihove odrzive potrosnje odjece?

2. ODRZIVA POTROSNJA ODJECE KOD ADOLESCENATA

Odrziva potrosnja predstavlja odabir i koristenje ekoloski prihvatljivih
proizvoda (Kilbourne i Pickett, 2008.) te smanjenje potrosnje i donosenje odluka o kupnji
koje nemaju Stetan ucinak na okoli§ (Tilikidou 1 Delistavrou, 2005.). S obzirom na
sveobuhvatnost koncepta, promatra se kroz podrucja potrosnje, faze potrosnje i utjecaje
na odrzivost (Fischer, Bohme i Geiger, 2017.). Do sada je ponajviSe istrazivana u
kontekstu potrosnje hrane (Govindan, 2018.; Jones, Hillier i Comfort, 2011.; Thegersen,
2010.). U nesto manjoj mjeri istrazivana je u kontekstu potros$nje odjece (Armstrong i
sur., 2015.; Radhakrishnan, 2020.), tehnoloskih proizvoda (Hernandez, Miranda i Goiii,
2020.), automobila (Rahman, 2018.) te kozmetike (Ambak i sur., 2019.).

Odrziva potros$nja odjece usmjerena je na smanjenje i odbacivanje kupovine
novih odjevnih predmeta, uz naglasak na §to dugotrajnije koristenje postojee odjece i
obuce. Njen cilj je produljenja Zivotnog vijeka odjevnih predmeta i usporavanja modnog
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ciklusa (Vesterinen i Syrjéld, 2022.). S obzirom na njenu klju¢nu ulogu u kontekstu
eliminiranja negativnih posljedica brze mode, izuzetno je vazno da potroSaci usvoje
odrzivu potros$nju odjece §to je prije moguce. Idealno vrijeme za oblikovanje identiteta i
usvajanje pozeljnih znanja, vjestina i ponaSanja koja ¢e se koristiti tijekom cijelog zivota
predstavlja adolescencija (Kapur, 2015.; Kumar, Robinson i Till, 2015.), razdoblje
izmedu puberteta i odrasle dobi (Gregory i Andropoulos, 2012.). Stoga, izuzetno je vazno
poticati odrzivu potro$nju odjeée kod adolescenata da bi je oni ucinkovito usvojili i
nastavili koristili tijekom svog odraslog zivota te, posljedi¢no, potpuno eliminirali
prakticiranje brze mode.

Medutim, u dosada$njim istrazivanjima odrziva potros$nja odjece u najvecoj
mjeri je istrazivana kod odraslih potrosaca. Legere i Kang (2020.) izdvojili su moralne
vrijednosti kao najsnazniju odrednicu namjere prakticiranja spore mode. S druge strane,
kao klju¢nu odrednicu kupnje odrzive odjece, Soyer i Dittrich (2021.) istaknuli su
drustvenu motivaciju. Takoder, odrziva potro$nja odjeée do sada je istrazivana u
kontekstu stavova o alternativama brzoj modi (Armstrong i sur., 2015.) te aktivnostima
vezanim uz odrzivu potro$nju odje¢e kao $to su prenamjena stare odjeée ili potpuno
odbijanje modnih trendova (Ruppert-Stroescu i sur., 2015.).

lako je vidljiv zamjetan interes za podrucje odrzive potros$nje odjece, nedostaju
cjelovita istrazivanja koncepta posebice kod adolescenata kao znacajnog trzisnog
segmenta koji predstavlja buduée punopravne sudionike trzista. Adolescenti u najvecoj
mjeri kupuju odjevne predmete, proizvode za ljepotu i osobnu njegu, digitalne uredaje,
prehrambene proizvode, videoigre i zabavne sadrzaje (Statista, 2023.). Dakle, ukoliko se
navedeni trend ne zaustavi, njihov udio potros$nje na odje¢u i obucu mogao bi dodatno
porasti, $to bi potaknulo razvoj brze mode. S druge strane, adolescenti su skloni kupovini
odrzivih proizvoda visoke kvalitete za koje su spremi platiti visu cijenu (First Insight,
2019.). Stoga, moze se uociti da postoji potencijal usvajanja odrzive potrosnje odjeée kod
adolescenata, posebice u vidu kupovine odrzivih, visokokvalitetnih odjevnih predmeta
dugog vijeka trajanja. Takav pristup mogao bi dovesti do pozitivnih globalnih promjena
u buduénosti, no potrebno je istraziti odrednice i mehanizme njenog oblikovanja.

3. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Zbog utjecaja digitalizacije, ali i globalizacije na suvremeno drustvo, iznimno je
tesko razdvojiti tradicionalni od digitalnog marketinga (Krupka, Vlagi¢ i Skare, 2021.).
U svrhu postizanja ciljeva marketinskih strategija, digitalni marketing obuhvaca upotrebu
digitalnih alata, medija, tehnologija i podataka, u kombinaciji s tradicionalnim
marketin§kim metodama (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019.). Drugim rije¢ima, predstavlja
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skup promotivnih aktivnosti i aktivnosti usmjerenih na istrazivanje trziSta putem
digitalnih medija u online okruzenju, s ciljem zadrzavanja postoje¢ih te izgradnje
dugoroc¢nih odnosa s njima. Stoga, digitalni marketing otvara nove moguénosti za
interakciju izmedu poduzeéa i potrosaca, kao i drugih sudionika na trzistu, te potice
angazman potrosaca (Shankar i sur., 2022), §to je izuzetno vazno prilikom promocije
odrzive potros$nje odjece, posebice u kontekstu dobrobiti spore mode.

U vidu strategija digitalnog marketinga, drustvene mreze predstavljaju snaznu
platformu za oblikovanje integrirane marketinske komunikacije (Appel i sur., 2020.;
Vieira 1 sur., 2022.), odnosno ¢ine dio sveobuhvatnog pristupa koji ukljuc¢uje odabir,
razvoj, implementaciju, procjenu i koordinaciju komunikacijskih napora sa svim
dionicima poduzeéa (Belch i Belch, 2007.). Poduze¢ima marketinska komunikacija na
drustvenim mrezama omogucéava da oglasavaju svoje proizvode i usluge, dijele
informacije s postoje¢im i potencijalnim buduc¢im potroSac¢ima te poti¢u usmenu predaju
medu potroSacima (Appel i sur., 2020.; Rydén i sur., 2022.), ali i osnazuju njihovu
uklju¢enost (Abell i Biswas, 2023.). Takoder, putem informativnog, zabavnog i
drustvenog sadrzaja te funkcionalnosti, ali i utjecajnih osoba, navedena strategija
pozitivno utjeCe na iskustvo potrosaca, lojalnost marki (Lou i Xie, 2021.) te osnaZivanje
stavova o marki (Vrontis i sur., 2021.). Dakle, da bi potaknula sporu modu, poduzecéa
moraju naglasiti dugotrajnost i kvalitetu vlastitih proizvoda u vidu koristenih materijala i
naCina proizvodnje, ali i istaknuti dugotrajne ucinke njihovog koriStenja na okolis,
drustvo i zivotno zadovoljstvo pojedinaca.

U kontekstu adolescenata, marketinska komunikacija na dru§tvenim mrezama u
najvecoj mjeri ukljucuje poznate osobe ili zabavni sadrzaj (Van der Bend i sur., 2022.) te
je usmjerena na ojacavanje odnosa izmedu poduzecéa i adolescenata (Confos i Davis,
2016.). Stoga bi promocija spore mode od strane utjecajne osobe, primjerice koriStenjem
zabavnih trendova na drustvenim mrezama, mogla potaknuti usvajanje odrzive potrosnje
odje¢e medu adolescentima. Medutim, sve ve¢i naglasak stavlja se na negativan utjecaj
marketinske komunikacije putem drustvenih mreza na ponasanje adolescenata (Barve i
sur., 2015.), posebice u vidu koristenja opojnih sredstava (Jackson, Janssen i Gabrielli,
2018.; Winpenny, Marteau i Nolte, 2014.) te nezdrave prehrane (Fleming-Milici i Harris,
2020.; Gascoyne i sur., 2021.). S obzirom da se nalaze u osjetljivom procesu kognitivnog,
drustvenog i psiholoSkog razvoja, izlozenost prevelikom broju oglasa moze potaknuti
razvoj materijalistickih i konzumeristickih vrijednosti kod adolescenata (Ahuvia i Wong,
2002.), ali i donoSenje neinformiranih i neodgovornih potroSackih odluka u vidu
impulzivne kupnje (Jelihovschi, Cardoso i Linhares, 2018.), koje mogu dodatno potaknuti
prekomjernu potro$nju odjece.

Da bi zastitila adolescente od neprimjerene, agresivne i pretjerane marketinske
komunikacije na drustvenim mrezama, te potaknula njihov angazman u vidu odrzive
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potrosnje odjece, poduzeéa moraju integrirati odrzivost i aktivizam u vlastiti digitalni
sadrzaj na drustvenim mrezama. Na taj nacin ¢e ublaziti rizike vlastite marke na globalnoj
i lokalnoj razini te izgraditi imidz drustveno odgovornog poduzeéa (Shankar i sur.,
2022.). Naposljetku, da bi u potpunosti razumjela marketinsku komunikaciju na
drustvenim mrezama u kontekstu modne industrije, poduze¢a moraju razdvojiti
tehnoloski aspekt industrije od psiholoskog (Voyer i Ko, 2021.). Dakle, potrebno je
zasebno sagledati aspekte proizvodnje i njene posljedice te stavove i osjecaje koje
potrosaci, od kojih posebice adolescenti, vezu uz njih. Drugim rije¢ima, u percepciji
adolescenata potrebno je povezati odjevne predmetne proizvedene na odrziv naéin s
ostvarivanjem dugoro¢nih dobrobiti za okoli§, drustvo i pojedinca. Medutim, iako je
evidentan utjecaj marketinske komunikacije na druStvenim mrezama na razvoj brze
mode, dosadasnja istrazivanja nisu uzela u obzir njihov negativan u¢inak na usvajanje
aktivnosti spore mode kod adolescenata.

4. RAZVOJ NOVOG TEORIJSKOG OKVIRA

Budu¢i da odrziva potrosnja odjece medu adolescentima predstavlja
potencijalno rjesenje za globalne probleme izazvane brzom modom i prekomjernom
potro$njom, potrebno je istraziti mehanizme njenog oblikovanja kroz prizmu novog
teorijskog okvira. S ciljem razvoja novog teorijskog okvira za oblikovanje odrzive
potrosnje odje¢e te predvidanja odnosa izmedu njegovih sastavnica, provedeno je
teorijsko istrazivanje temeljeno na modelu, koje se koristi prilikom izrade konceptualnih
znanstvenih radova (Jaakkola, 2020.; Maclnnis, 2011.).

4.1. Implementacija Modela vrijednosti-stavovi-ponasanje

Odrzivo ponasanje temelji se na snaznim ekoloskim vrijednostima (Gong, Suo i
Peverelli, 2023.) te pozitivnim stavovima prema odrzivom razvoju (Pangarkar, Shukla i
Charles, 2021), s naglaskom na teznju za zadovoljavanjem potreba danasnjih garancija
bez ugrozavanja moguénosti zadovoljavanja potreba buducih generacija (Bruntland,
1987.). Stoga, kao temelj oblikovanja odrzive potros$nje odjece, u radu se koristi Model
vrijednosti-stavovi-ponasanje (eng. Value-Attitude-Behavior model). U kontekstu
ponasanja potrosaca, model prikazuje medusoban odnos vrijednosti, kao apstraktne
razine spoznaje, stavova, kao umjerene razine spoznaje, te specificnog ponasanja u kojem
vrijednosti indirektno, putem stavova, utje¢u na ponasanje (Homer i Kahle, 1988.).

Adekvatnost navedenog modela dokazana je u kontekstu odrzivog ponasanja,
posebice u vidu razvoja edukacije o pro-ekoloskom ponasanju (Hwang i Seo, 2017.) te u
pogledu kupovine zelenih proizvoda bez navodenja specifi¢ne kategorije, kod odraslih
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potrosac¢a (Cheung i To, 2019.). Stoga, pretpostavlja se primjenjivost i adekvatnost
pristupa u kontekstu odjece kao kategorije odrzive potrosnje medu adolescentima.

4.2. Vrijednosti kao temelj odrZive potrosnje odjece

Vrijednosti predstavljaju temeljnu odrednicu ponasanja, pri ¢emu su izravno
povezane sa stavovima, a neizravno i sa samim ponasanjem (Homer i Kahle, 1988.).
Buduéi da je za suzbijanje brze mode kljuéna svijest o dugoro¢nim negativnim
posljedicama neodgovornog potrosackog ponaSanja, u kontekstu odrzive potro$nje
odjece kao oblika odrzivog ponaSanja, posebno vaznu ulogu ima vrijednost usmjerena na
razmatranje buduéih posljedica. Ona se definira kao nacin na koji pojedinci promatraju
potencijalne udaljene ishode svojih trenutnih ponaSanja te kako na njih utjecu ti
potencijalni ishodi (Strathman i sur., 1994.). Kategorizira se s obzirom na dva aspekta:
buduéi i neposredni (Joireman i sur., 2008.). Budu¢i aspekt predstavlja sklonost
pridavanju prioriteta ve¢im i neizvjesnim ishodima u odnosu na manje i odredene, dok se
neposredni aspekt opisuje kao sklonost davanju prioriteta manjim i trenutnim dobitcima
u odnosu na veée i odgodene ishode.

Pojedinci s viSom razinom razmatranja buducih posljedica prioritet daju
izravnim ishodima svojih radnji i postavljenim ciljevima te pokazuju povisenu razinu
savjesnosti i odgovornog ponasanja (Joireman, Sprott i Spangenberg, 2005.). Takoder,
pokazuju nize razine sklonosti impulzivnoj kupnji (Ahamed, 2022.). S druge strane,
osobe s nizom razinom sklone su zadovoljenju svojih trenutnih potreba te posljedicno i
impulzivnom ponaSanju (De Meza, Irlenbusch i Reyniers, 2008.), $to u konacnici moze
rezultirati neodgovornim potrosackim ponasanjem (Jelihovschi, Cardoso i Linhares
2018.).

U pogledu odrzivog ponasanja, razmatranje pozitivnih posljedica smanjenja
potro$nje na okoli§ pod utjecajem je samoucinkovitosti i percipirane bihevioralne
kontrole (Borusiak i sur., 2024.) koja predstavlja kljuénu odrednicu namjere pro-
ekoloskog ponasanja (Kotyza i sur., 2024.). Takoder, razmatranje o posljedicama kupnje
rabljene odjece pozitivno je povezana sa stvarnom namjerom kupnje rabljene odjece
(Borusiak i sur., 2024.). Stoga, u novom teorijskom okviru, viSa razina vrijednosti
razmatranja buducih posljedica odgovorne potrosnje odjece ocituje se u samokontroli,
izbjegavanju impulzivne kupovine te u osvijeStenosti o negativnim posljedicama brze
mode, osobito kada je rije¢ o stvaranju otpada kroz kupovinu nekvalitetne odjece i obuce,
kao i zatrpavanju vlastitog prostora odjevnim predmetima koji se ne koriste.

4.3. Uloga stavova kao odrednica odrZive potros$nje odjece

Stavovi predstavljaju odrednicu koja je direktno povezana s ponaSanjem
potrosada. Stoga, stavovi o odrzivosti, koji predstavljaju opéu procjenu odrzivosti u
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kontekstu ekoloske, drustvene i ekonomske dimenzije (Gericke i sur., 2018.), nuzni su za
prakticiranje odrzive potrosnje koja za cilj ima stvaranje ravnoteze u okolisu, drustvu i
ekonomiji. Ekoloska dimenzija naglasava zastitu okolisa i prirodnih resursa, druStvena se
usredotocuje na ostvarivanje jednakosti na trziStu u pogledu spolne jednakosti,
mogucnosti zaposljavanja te obrazovanja, a ekonomska se fokusira na smanjenja otpada
i globalnog siromastva. U fazi adolescencije, adolescenti pojacano razvijaju svoje stavove
(Forbes i Dahl, 2010.) koji utje¢u na njihovo usvajanje odrzivog ponasanja (Grenhgj i
probleme skloni su kupnji rabljene odjeée (Piper Sandler, 2023.), odnosno izbjegavanju
brze mode. Stoga, pozitivni stavovi o odrzivosti predstavljaju snaznu odrednicu odrzive
potrosnje odjece, posebice kod adolescenata, koja potencijalno moze ojacati prakticiranje
spore mode.

S druge strane, s obzirom na vaznost marketinske komunikacije na drustvenim
mrezama te zamjetnog negativnog fenomena brze mode, stavovi o marketinskoj
komunikaciji na drustvenim mrezama u kontekstu brze mode takoder predstavljaju
znaCajnu odrednicu odrzive potro$nje. Navedeni stavovi predstavljaju percepciju
potrosa¢a o naporima poduzeéa koja se bave brzom modom u vidu marketinske
komunikacije na drustvenim mrezama kao Sto su Facebook, Instagram ili TikTok te
ukljucuju: zabavnost sadrzaja, mogucnosti interakcije s drugima, popularnost marke i
pracenje trendova prilikom izrade sadrzaja, prilagodbu ponudenih usluga poduzeéa i
usmenu preporuku prijateljima (Kim i Ko, 2012.).

Marketinska komunikacija na drustvenim mrezama ima znacajan utjecaj na
svijest o marki, povjerenje u marku i namjeru kupnje §to se posljedicno povezano sa
stvarnom kupnjom proizvoda brze mode kod odraslih potrosaca (Sarin i Sharma, 2023.).
Drugim rijecima, potrosaci koji kupuju proizvode brze mode smatraju da ¢e oni povecati
njihovo zadovoljstvo zivotom i osigurati im srecu. Stoga, potrosaci koji odobravaju brzu
modu promatraju kupovinu odje¢e brze mode kao dobro, zabavno i pozeljno ponaSanje
iako ono ima niz negativnih posljedica za okolis, drustvo, ali i pojedinca samog. 1z
navedenog je moguce zakljuciti da pozitivan stav o marketinskoj komunikaciji brze mode
dovodi do neodgovornog ponaSanja potrosaca. Posljedicno, negativan stav o
marketin§koj komunikaciji na drustvenim mrezama u kontekstu brze mode predstavlja
znacajnu odrednicu odrzive potroSnje odjece kod adolescenata posebice u kontekstu
odabira odjevnih predmeta koji moze ojacati prakticiranje spore mode.

4.4. Novi teorijski okvir oblikovanja odrZive potrosnje odjece

S obzirom na predstavljenu znanstvenu literaturu te postavljena istrazivacka
pitanja, razvijen je novi teorijski okvir prikazan na slici 1. Teorijski okvir prikazuje
direktnu povezanost vrijednosti razmatranja buducih posljedica sa stavovima o odrzivosti
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i stavovima o marketinskoj komunikaciji na druStvenim mrezama o brzoj modi te
direktnu povezanost stavova sa odrzivom potrosnjom odjeée. Takoder, naglasava
indirektnu povezanost vrijednosti sa odrzivom potro$njom odjeée putem stavova. Drugim
rijeCima, vrijednosti razmatranja buducih posljedica oblikuju stavove adolescenata, koji
zatim formiraju njihovu odrzivu potro$nju u kontekstu odjece.

Slika 1. Prikaz novog teorijskog okvira oblikovanja odrzive potros$nje odjece

VRIJEDNOSTI STAVOVI PONASANJE

Stavovi o
odrZivosti

Ekoloska dimenzija
Drustvena dimenzija

Razmatranje buducih
posljedica

* Budué¢i aspekt
Neposredni aspekt

Ekonomska dimenzija

OdrZiva potro$nja
odjece

Dovoljna i $tedljiva potrodnja
Odabir proizvoda s

naglaskom na odrzive

Stavovi o marketinikoj .

komunikaciji na drustvenim
mreZama o brzoj modi

Zabava

Interakcija
Popularnost
Prilagodba
Usmena preporuka

Izvor: izrada autora

5. PRIJEDLOZI ZA BUDUCA ISTRAZIVANJA

U pogledu daljnjeg razvoja teorije, potrebno je empirijski testirati postavljeni
teorijski okvir posebice u kontekstu trziSnog segmenta adolescenata. Takoder, buduca
istrazivanja svakako bi trebala razmotriti ukljuc¢ivanje dodatnih vrijednosti u razmatranje
kao Sto su materijalizam i orijentiranost prema buducnosti.

Materijalizam je prvenstveno istrazivan u kontekstu odraslih i mladih odraslih
potrosaca, no istrazivanja su polucila kontradiktorne rezultate. Dok su Luéi¢, Uzelac i
Previsi¢ (2021.) utvrdili da materijalizam ne utjee na odgovorno ponasanja potrosaca,
Lee i Ahn (2016.) dokazali su da potrosaci s visokim materijalistickim vrijednostima
imaju manju kontrolu nad svojom potro$njom i veéu sklonost impulzivnoj kupovini.
Stoga, moze se pretpostaviti da ¢e potrosaci skloni materijalizmu biti podlozniji
fenomenu brze mode. Nadalje, Kasser i suradnici (2007.) te Richins i Rudmin (1994.)
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dokazali su da materijalizam ima pozitivan utjecaj na ekonomiju. Zbog potrebe
materijalista za viSim Zivotnim standardom, oni viSe rade, imaju vece prihode, ali i vise
trose (Gardarsdottir i Dittmar, 2012.). Dakle, povezanost materijalizma s prekomjernom
potrosnjom je evidentna, no potrebno je dodatno istraziti njegovu izravnu povezanost s
odrzivom potro$njom odjece, osobito iz razloga §to odjeca igra vaznu ulogu u izrazavanju
osobnog identiteta.

Nadalje, orijentiranost prema buducnosti predstavlja nadin na koji pojedinci

procjenjuju razlicite moguce ishode svojih odluka u odnosu na referentnu to¢ku, odnosno
nacin na koji biraju i procjenjuju specificne ishode koji utjece na njihovu ocekivanu
korisnost (Kahneman i Tversky, 1979.). Posljedi¢no, pojedinci s ja¢im fokusom na
dugorocnu orijentiranost skloni su odabiru ishoda s odgodenim nagradama, ocekujuci da
¢e vrijednost tih ishoda porasti tijekom vremena, pozitivno utjecu¢i na njihovu ocekivanu
korisnost (Loewenstein i Prelec, 1993.). Takoder, ¢vrsto vjeruju da ¢e posljedice njihovih
izbora biti istaknute i znacajne u buduénosti (Le Breton-Miller i Miller, 2006.). Stovie,
oni daju prioritet i postuju drustvene tradicije i vrijednosti uzimajuci u obzir obiteljska
nacela, pouzdanost, osjetljivost i empatiju (Furrer, Liu i Sudharshan, 2000.). U kontekstu
potro$nje, prethodna istrazivanja su pokazala da osobe s dugoro¢nom orijentacijom nisu
sklone impulzivnoj kupnji (Lehmann, Krug i Falaster, 2019.). U slucaju da nisu sigurni u
buduce prednosti proizvoda, obicno traze druga misljenja prije donosenja odluke o kupnji
(Sharma, 2021.). Dakle, u pogledu odrzive potrosnje, takvi potrosaci bit ¢e skloni odabiru
kvalitetnih, ¢esto i skupih odjevnih predmeta, od odrzivih materijala, o¢ekujuéi da ce
njihova potros$nja imati pozitivan uc¢inak na okolis, drustvo, ali i njihovo blagostanje.
U pogledu daljnjeg metodoloskog razvoja, novi teorijski okvir potrebno je testirati i na
uzorcima odraslih i mladih odraslih da bi se istrazile moguce razlike u procesu donosenja
odluke o kupnji odjeée izmedu adolescenata, mladih odraslih i odraslih. Navedeno
istrazivanje moglo bi pruziti jasniji uvid u specifi¢ne odrednice koji oblikuju potrosacke
odluke u razli¢itim zivotnim fazama, ¢ime bi se omogucilo bolje razumijevanje evolucije
potrosackih navika i stavova prema odrzivosti kod razli¢itth demografskih skupina.
Takoder, buduc¢a istrazivanja svakako bi trebala razviti mjerne skale te testirati
adekvatnost mjernih instrumenata na adolescentima.

U vidu kontekstualnog razvoja, buduca istrazivanja trebala bi razmotriti i
kulturoloske razlike u kontekstu odrzive potros$nje odjece ukljucivanjem Hofstedeovog
viSedimenzionalnog modela koji se koristi da bi se razumjele i interpretirale kulturne
razlike u razli¢itim zemljama (Hofstede, 2001.; Hofstede, Hofstede i Minkov, 2005.).
Model se sastoji od Sest dimenzija: raspodjele mo¢i, individualizma ili kolektivizma,
muzevnosti ili Zenstvenosti, izbjegavanja neizvjesnosti, dugorocne ili kratkorocne
orijentiranosti (Hofstede, 2001.) te suzdrzanosti ili prepustanja (Hofstede i Minkov,
2010.). Razmatranje navedenih dimenzija moglo bi pomo¢i u identifikaciji na koji nacin
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razlicite kulture pristupaju odrzivoj potrosnji odjeée te imaju li kulturoloske vrijednosti
utjecaja na usvajanje spore mode. Navedeno bi omogucilo razvijanje ucinkovitijih
marketinSkih strategija i nacionalnih politika usmjerenih na osnazivanje odgovorne
potrosnje odjece na globalnoj razini.

6. ZAKLJUCAK

S obzirom na evidentan problem prekomjerne potro$nje u danasnjem drustvu,
cilj istrazivanja bio je identificirati odrednice i mehanizme koji oblikuju odrzivu
potrosnju odjec¢e kod adolescenata s posebnim naglaskom na stavove o marketinskoj
komunikaciji na druStvenim mrezama, u kontekstu brze mode. U radu je provedeno
teorijsko istrazivanje s ciljem razvoja novog teorijskog okvira za oblikovanje odrzive
potrosnje odjece na temelju Modela vrijednosti-stavovi-ponasanje. Novi teorijski okvir
oblikovanja odrzive potroSnje odjeée obuhvaca direktnu povezanost vrijednosti
razmatranja buducih posljedica sa stavovima o odrzivosti i o marketinskoj komunikaciji
na drustvenim mrezama o brzoj modi te direktnu povezanost stavova sa odrzivom
potrosnjom odjece. Takoder, ukljuc¢uje indirektnu povezanost vrijednosti sa odrzivom
potro$njom odjeée putem stavova.

U kontekstu teorijskih implikacija, rad pruza novi teorijski okvir za jasnije
definiranje odrzive potros$nje odjece te za razumijevanje mehanizma njenog oblikovanja,
posebice medu adolescentima kao znacajnom trziSnom segmentu ¢ije ponasanje moze
dovesti do pozitivnih globalnih promjena. Takoder, nudi ¢vrstu podlogu za daljnji razvoj
teorije odrzivog ponasanja potrosaca, ali i definicije odrzive potro$nje odjece.

Nadalje, novi teorijski okvir donosi preporuke za oblikovanje marketinskih
strategija usmjerenih na adolescente u vidu odrzive potrosnje, ali i preporuke uz pomoé
kojih se poduzeca mogu usmjeriti na sporu modu te njegovati imidz drustveno
odgovornog poduzeéa u percepciji potrosaca. Navedene preporuke prije svega se odnose
na razvoj stavova kljuénih za osnazivanje odrzive potro$nje u pogledu ekonomske,
ekoloske 1 drustvene dimenzije unutar marketinske komunikacije. Takoder, sporu modu
potrebno je pozicionirati u svijesti adolescenata kao zabavnu, pozitivnu i pozeljnu te je
povezati s budu¢im dobrobitima koje ona ima na okolis, drustvo te njih same. S druge
strane, preporuke mogu posluziti kao smjernice za oblikovanje strategija nacionalnih
politika u svrhu zastite adolescenta od pretjeranog oglasavanja proizvoda brze mode, ali
i suzbijanje iste na globalnoj razini posebice putem ogranicavanja oglasavanja brze mode
putem drustvenih mreza. Na taj na¢in, smanjila bi se izlozenost adolescenata impulzivnoj
kupovini i potaknula odgovorna potrosnja.
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Naposljetku, novi teorijski okvir moze posluziti pojedincima da upoznaju svoje
potrosacke navike te im olakSati prilagodbu ponasanja u smjeru odrzivog razvoja,
posebice u kontekstu osnazivanja vrijednosti razmatranja buduéih posljedica vlastitih
akcija u buduéem i neposrednom aspektu. Na taj nadin pojedinci mogu pomoc¢i u
stvaranju okoli$ne, drustvene te vlastite osobne i financijske ravnoteze, ali i odrzavati
svoje prostore Cistima te posti¢i zivotno zadovoljstvo prozivljavajuéi iskustva umjesto
obavljanja kupnje nepotrebnih proizvoda.

OgraniCenje istrazivanja predstavlja isklju¢ivo koristenje Modela vrijednosti-
stavovi-ponasanje koji ne ukljucuje psihodinamicke elemente. Buduca istrazivanja stoga
bi trebala razmotriti ukljuc¢ivanje psihodinamickih teorija ponaSanja potrosaca te dodatno
prosiriti razvijeni teorijski okvir.
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SUSTAINABLE CONSUMPTION OF CLOTHING AMONG ADOLESCENTS:
THE ROLE OF MARKETING COMMUNICATION ON SOCIAL MEDIA

Marija JeZovit

Summary

Purpose - The aim of this paper is to identify the determinants and mechanisms
shaping sustainable consumption of clothing among adolescents, with a particular focus
on the role of marketing communication on social media in the context of fast fashion.
Design/Methodology/Approach - The paper conducted theoretical research with the aim
of developing a new theoretical framework for shaping sustainable consumption of
clothing based on the Value-Attitude-Behaviour Model. Findings and implications - The
new theoretical framework for shaping sustainable consumption of clothing encompasses
the direct impact of attitudes toward sustainability and attitudes toward social media
marketing communication about fast fashion, as well as the indirect impact of the value
of consideration of future consequences through attitudes. Additionally, the paper
provides recommendations for designing marketing strategies, national policy strategies,
and fostering awareness and adaptation of consumer habits toward sustainable
development. Limitations - A limitation of the research is the usage of a model that does
not incorporate psychodynamic elements. Future studies could therefore consider
integrating psychodynamic theories of consumer behaviour. Originality - Consumers in
modern society are blinded by the overwhelming amount of marketing messages and often
fail to distinguish their own desires from actual life needs. As a result, they purchase
products they do not need, particularly in the context of clothing and fast fashion. This
phenomenon leads to excessive consumption, the negative consequences evident at the
societal level. A solution lies in promoting sustainable consumption of clothing,
especially among adolescents, who represent a significant upcoming market segment with
strong potential for shaping the future of society. Therefore, this paper explores the
relationship between sustainable consumption of clothing among adolescents and
marketing communication on social media, aiming to strengthen sustainable
consumption globally, reduce the impact of fast fashion, and shape a sustainable future.

Keywords: sustainable consumption of clothing; adolescents; marketing
communication; digital marketing; social media.
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