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Sazetak

U danasnje vrijeme proizvodi brze mode vrlo su popularni, a trziSte i industrija rastu. U
proizvodnji, distribuciji i prodaji brze mode postoje odredene specificnosti. Npr., proizvode se
proizvode puno ve¢om brzinom te distribuiraju u prodavaonice. Obi¢no je rije¢ o proizvodima
koji imaju pristupacnije cijene, no nerijetko 1 slabiju kvalitetu Sto rezultira veCom potrosnjom i
neadekvatnim odlaganjem otpada. Uz brzu modu vezu se 1 odredeni specifi¢ni problemi kao §to
su negativan utjecaj na odrzivi razvoj i lo$i radni uvjeti. U sklopu ovog rada provedeno je i
istrazivanje putem anketnog upitnika. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 101 ispitanika.
Ukupno 16 ispitanika uopée ne kupuje u prodavaonicama brze mode. Preferencije glede
prodajnih oblika brze mode razliCite su. Neki potrosaci stoga preferiraju tradicionalnu kupovinu,
dok drugi online. Najve¢i broj ispitanika izjasnio se kako se u potpunosti slaze s tvrdnjom da
preferira kupovinu u prodavaonici zbog moguénosti isprobavanja odje¢e. Ukupno 48 od 85
ispitanika u potpunosti se slaze sa ovom tvrdnjom, $to upucuje da tradicionalna kupovina i dalje
ima veliku vaznost unutar razli¢itih prodajnih kanala brze mode. Ipak, dio potrosaca preferira 1
online kupovinu, ponajvise zbog jednostavnosti kupovine i preglednosti ponude. Kao glavni
razloga zbog kojeg ispitanici ne kupuju proizvode brze mode javlja se asortiman. Zanimljivo je
da je drugi najvazniji razlog neslaganje sa poslovanjem i procesom proizvodnje, Sto upucéuje na

osvijestenost odredenog broja potroSaca o negativnim utjecajima brze mode.

kljuéne rijeci: brza moda, prodajni oblici, online kupovina, mladi potrosaci



Abstract

Nowadays, fast fashion products are very popular and the market and industry are growing.
There are certain specifics in the production, distribution and sale of fast fashion. For example,
products are produced at a much higher speed and distributed to stores. These are usually
products that have more affordable prices, but often lower quality, which results in higher
consumption and inadequate waste disposal. Fast fashion is associated with certain specific
problems such as the negative impact on sustainable development and poor working conditions.
As part of this work, a survey was conducted through a questionnaire. The research was
conducted on a sample of 101 respondents. A total of 16 respondents do not shop at all in fast
fashion stores. Preferences regarding fast fashion sales forms are different. Some consumers
therefore prefer traditional shopping, while others online. Most respondents said they fully agree
with the statement that they prefer to shop in the store because of the possibility of trying on
clothes. A total of 48 out of 85 respondents fully agree with this statement, suggesting that
traditional shopping continues to be of great importance within the various fast fashion sales
channels. However, some consumers also prefer online shopping, mostly because of the ease of
purchase and the transparency of the offer. Assortment appears to be the main reason why
respondents do not buy fast fashion products. Interestingly, the second most important reason is
disagreement with the business and production process, which indicates the awareness of a

number of consumers about the negative effects of fast fashion.

keywords: fast fashion, sales forms, online shopping, young consumers
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1. Uvod

Brza moda postala je popularna zbog novih preferencija u kupovnim navikama potrosaca,
posebno mladih, kao i novih trendova u svijetu mode. Nazalost, uz industriju brze mode vezu se
odredeni specificni problemi vezani uz odrzivi razvoj i radne uvjete u proizvodnji. Bez obzira na

to, industrija brze mode raste.

Zastupljeni su 1 tradicionalni i suvremeni prodajni oblici brze mode. Bez obzira na rast online
trgovine, odreden dio potroSaca i dalje preferira kupovinu na tradicionalan nacin, u fizickim
prodavaonicama. To je ponajvise zbog moguénosti isprobavanja odjece ali i osobnog uvida u
znalajke 1 kvalitetu proizvoda. S druge strane, online kupovina donosi pogodnosti kao Sto su
jednostavnost kupovine i pla¢anja, bolja preglednost ponude, a ¢esto i1 niZe cijene. 1z tog razloga

potrosaci Cesto i kombiniraju razli¢ite prodajne kanale.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet ovog rada su preferencije mladih prema pojedinim prodajnim oblicima brze mode. Cilj
rada je prouciti teorijske aspekte brze mode u opcenitom smislu te izvrSiti pregled postojecih
istrazivanja na sli¢nu temu. Takoder, cilj rada je 1 istraziti preferencije mladih prema pojedinim
prodajnim oblicima brze mode u Republici Hrvatskoj, u sklopu ¢ega je 1 provedeno istraZivanje

putem anketnog upitnika.

1.2. Izvori i metode istraZivanja

Prilikom izrade rada koriSteni su razliciti izvori kao §to su knjige, znanstveni 1 stru¢ni ¢lanci te
relevantni internetski izvori. KoriStene su metode izrade kao $to su povijesna, komparativna,
kompilacijska, induktivna, deskriptivna, i dr. Struktura rada podijeljena je na pet razlicitih
cjelina. Prvo poglavlje predstavlja uvod, nakon ¢ega se proucavaju prodajni oblici brze mode u
teorijskom smislu. Tre¢e poglavlje iznosi pregled postojeéih istraZivanja na sliénu temu. Cetvrto
poglavlje prakti¢ne je prirode te iznosi metodologiju i rezultate istrazivanja. U posljednjem
poglavlju iznosi se zakljucak, nakon kojeg slijedi joS popisi literature, slika i grafikona koriStenih

u radu.



2. Prodajni oblici brze mode

U ovom poglavlju iznijet ¢e se teorijski pregled brze mode kao jednog od posebnog oblika mode

u suvremenom dobu. Prvo je ukratko potrebno reci nesto o tome §to je to uopcée brza moda.

2.1. Pojam i karakteristike brze mode

U modelu brze mode (engl. fast fashion) modna industrija proizvodi odjevne predmete u skladu s
najnovijim trendovima. To ukljucuje drzanje manjih koliCina zaliha i1 veliki obrtaj proizvoda,
odnosno promet, §to naglasava vaznost brzog marketinga te potroSa¢ima nudi novu odjeéu po
pristupa¢nim cijenama. Istodobno se poveéaju i mogucnosti za recikliranje tekstila, odnosno,

ponovno upotrebu istoga.1

Tekstil i odje¢a vrlo su vazni za globalnu ekonomiju jer ¢ine znacaj dio ukupnog prometa i
pruzaju zaposlenje velikom broju ljudi. Uz te se industrije vezu i druge industrije i poslovi.
Modna industrija razlikuje se od drugih grana preradivacke industrije jer na nju i njene krajnje
proizvode snazno utjeCe promjena. Modu treba razlikovati od pojma odjeée jer sama odjeca
ukljucuje svoju funkcionalnu stranu kao jednu od temeljenih Covjekovih potreba, dok moda
ukljucuje 1 vlastite predrasude stila, individualnoga ukusa, dizajna 1 kulturne evolucije. Ono §to
definira modnu djelatnost temeljeno na funkcijama 1 polozajima pojedinaca koji djeluju unutar
nje, a to su dizajneri, proizvodaci uzoraka, prodavaonice, radnici u tvornicama, Svelje, krojaci,
novinari, publicisti, prodajno osoblje, modeli, proizvodaci tekstila te umjetnici, kao i mnogi

drugi koji su (in) direktno povezani.”

Zbog promjena u potrebama 1 preferencijama potroSaca pojavila se 1 potreba za novim nacinom
dizajniranja, proizvodnje i distribucije odjece i tekstila. Glavna ideja koja stoji u osnovi koncepta

brze mode je promocija modne potro$nje kao neega trendi, pristupaénog, brzog i jednokratnog.’

! Kalambura, S.; Pedro, S.; Paixdo, S. (2020). Fast Fashion — Sustainability and Climate Change. Comparative Study
in Croatia and Portugal 29 (2), str. 269.

2 Omazié, M. A.; Grilec, A.; Sabari¢, 1. (2017). Razvoj koncepta odrZivog razvoja u modnoj industriji — pregled
literature. Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu 15 (2), str. 166.

’ Dragkovi¢, N.; Markovi¢, M.; Petersen, C. (2018). Zageci Swatcha: razvoj poslovnog modela brze mode u
industriji satova. Market 30 (1), str. 97.



Postoje brojne razlike izmedu brze i tzv. tradicionalne mode. Zivotni ciklus proizvoda brze mode
znatno je kraci od tradicionalnog. Proizvodi brze mode stoga se proizvode i distribuiraju 1 puno
veéom brzinom, obi¢no po povoljnijim cijenama. Trendovi u brzoj modi vrlo se brzo mijenjaju,
stoga se obi¢no kaze da su proizvodi brze mode jednokratni ili vrlo kratkog trajanja. Ponuda brze

mode brzo se osvjezava, Sto nije slucaj kod drugih modnih oblika.

,,Cilj brze mode je u najkrac¢em moguéem vremenu dopremiti modne proizvode u prodavaonice
Sto rezultira veéim brojem sezona. Obiljezava je Cinjenica da transformira trendovski dizajn u
proizvode koji su masama dostupni te ih mogu kupiti, kao i nastojanje da privucée kupce u
prodavaonice Sto je ¢eS¢e moguce kako bi se konstantno povecavao trzisni potencijal modnih

stilova.**

Poduzeca iz sektora modne industrije brzom modom nastoje izjednaciti ponudu i potraznju za
modnim proizvodima, iz istovremeno §to manje drZanje zaliha i veéi obrtaj, odnosno promet.
Medutim, kriti¢ari brze mode smatraju da takav koncept ima i odredene negativne strane. Jedan

od naj¢es¢e spominjanih je negativni utjecaj na odrzivi razvoj.

,,OdrZivi razvoj definira se kao uporaba resursa u sadasnjosti na nacin koji omogucava daljnje
poslovanje u buducnosti. Dakle, odrzivost je razvoj koji omogucava zadovoljavanje potreba

sadasnjih generacija, a bez ugrozavanja potreba buduéih generacija.*’

Kao op¢i cilj odrzivog
razvoja javlja se poboljSanje Zivotnog standarda i kvalitete Zivota za sadaSnje, ali 1 buduce

generacije.

Po pitanju odrZivog razvoja, najveci problem vezan uz brzu modu je negativan utjecaj na okolis.
Brza moda rezultira ¢eS¢om kupovinom modnih proizvoda koji su kraceg vijeka trajanja,
ponekad zbog promjene u trendovima, a ponekad i zbog slabije kvalitete. To znaci da se odjeca

¢eS¢e baca, odnosno, neadekvatno zbrinjava. Medutim, odredena poduzeca koja posluju po

* Grilec, A. (2018). Moda, trziste i marketingki mix; u: Pai¢, Z.; Purgar, K. (ur.) et. al. Teorija i kultura mode —
discipline, pristupi, interpretacije. SveuciliSte u Zagrebu — Tekstilno-tehnoloski fakultet, Zagreb, str. 203.

> KneZevi¢, B.; Sukser, B.; Renko, S. (2012). Povijesni aspekti odrzivog razvoja u trgovini. Ekonomski fakultet u
Zagrebu, Zagreb, str. 12.



modelu brze mode, kao $to ¢e biti 1 prikazano, taj problem nastoje rijesiti ponudom odredenih
pogodnosti ukoliko kupac reciklira, odnosno vrati odje¢u koja mu vise nije potrebna.
Brza moda povezana je sa sljede¢im problemima®:
e genetski modificiran pamuk,
e pesticidi,
e moderno ropstvo,
e ]osi radni uvjeti,

e ckoloske katastrofe i kratak zivotni ciklus proizvoda.

Zbog velike potraznje za pamukom isti se genetski modificira i tretira pesticidom, $to ima Stetan
ucinak za okoli§ zbog velikih koli¢ina pesticidima. Moderno ropstvo i losi radni uvjeti povezani
su, a podrazumijevaju vrlo niske nadnice za rad, kao i slu¢ajeve kada radnici uopc¢e nisu placeni.
Uz to, radni uvjeti ¢esto su i nesigurni, ali 1 nezakoniti zbog prekovremenog rada, nepostojanja
pauze, zaStite na radu, itd. EkoloSke katastrofe vezane su uz ispustanje Stetnih kemikalija u
prirodu, i to na mjestima gdje je adekvatno odlaganje takvih kemikalija zbog snizavanja

troskova, preskupo.

Model brze mode doveo je do smanjenja kvalitete odjece, koriStenja razliCitih pesticida 1
kemikalija kako bi se ubrzala proizvodnja materijala, izrabljivanja radnika 1 stvaranja velike
koli¢ine otpada. Buduc¢i da je takvo ponaSanje ekoloski, a u konacnici i ekonomski neodrZivo,

veliki broj kompanija odlu¢io se na promjene.’

Kako bi se smanjio negativan utjecaj brze mode na odrZivi razvoj, mnoga su poduzeca pocela
svoju konkurentnost bazirati upravo na konceptu odrzivosti. Svedsko poduzece ,,Nudie Jeans* za
proizvodnju koristi sirovinu organskog pamuka, koja ima manji utjecaj na okoli§ negoli
konvencionalni pamuk. Nadalje, poduzece potrosac¢ima nudi popravak traperica. Ukoliko

prilikom kupnje donesu stare traperice, kupci dobivaju 20% na novu kupovinu. Prikupljene stare

8 Grilec, A. (2018). Moda, trziste i marketingki mix; u: Pai¢, Z.; Purgar, K. (ur.) et. al. Teorija i kultura mode —
discipline, pristupi, interpretacije. SveuciliSte u Zagrebu — Tekstilno-tehnoloski fakultet, Zagreb, str. 203.

7 Razum, A.; Pandza Bajs, L; Zeki¢, Z. (2017). Analiza ¢imbenika odrZive potroinje generacije Z u modnoj
industriji. Ekonomski pregled 68 (3), str. 298.



traperice recikliraju se, primjerice u sagove te tako ponovno koriste u proizvodnji. Jo$ jedan
dobar primjer moZe se na¢i kod nizozemskog poduzeca ,,MUD Jeans®. Potrosa¢i imaju opcije
unajmljivanja pojedinih odjevnih predmeta. Primjerice, u slucaju da je rije¢ o trapericama, kupac
placa ¢lanarinu od 25€ i mjesecni najam od 7,50€. Na kraju 12-mjesecnog razdoblja, kupac ima
tri opcije: zadrzati traperice, dobiti nove u zamjenu za stare ili vratiti traperice a u tom slucaju
dobiva vaucer u iznosu od 10€ za novu kupovinu. Na taj nacin poduzeée smanjuje potroSnju

sirovina i materijala u novoj proizvodnji i tako smanjuje i troskove proizvod.®

U pocetcima brze mode takva praksa nije bila ucestala. Samim time moze se zakljuciti kako se
brza moda od svoje pojave, pa do danas i dalje, razvijala. S vremenom su se pojavili 1 razliciti

oblici prodajnih oblika brze mode.

2.2. Pojava i razvoj prodajnih oblika brze mode

Modna industrija od svojih pocetaka bila je karakterizirana niskim kapitalom i intenzivnom
radnom snagom. Uz to, postoje niske ulazne barijere §to znaci i veliku konkurenciju. Proizvodnja
je u takvim okolnostima bila standardizirana za masovno trziste. Proizvodaci odjece i modnih
linjja svoju su proizvodnju usmjeravali na zemlje u razvoju, gdje postoji veliki broj
niskokvalificiranih radnika, S$to znaci 1 da su takvi radnici spremni raditi uz manje nadnice.
Takav poslovni model doZivio je promjene pojavom globalizacije. Globalizacija je ujedno 1

jedan od klju¢nih faktora koji je utjecao na pojavu i razvoj brze mode.

»Jedan od kljuénih aspekata koji je utjecao na razvoj koncepta brze mode jest globalizacija i
inovacije u menadzmentu lanca dobave medu suparnicima na modnom trziStu. Iz perspektive
prodavaca ovakav pristup modi potie kupce da Cesto posjecuju prodajna mjesta i kupuju s

vecom frekvencijom.*’

Globalizacija je ujedno utjecala na outsourcing, odnosno, premjesStanje dijela poslovnih funkcija

u inozemstvo. Uz jeftinu radnu snagu, u velikom broju zemalja postoje velike porezne olakSice te

¥ Guldmann, E. (2016). Best Practice Examples of Circular Business Models. The Danish Environmental Protection
Agency, Kopenhagen, str. 22.

’ Omazi¢, M. A.; Grilec, A.; Sabari¢, 1. (2017). Razvoj koncepta odrzivog razvoja u modnoj industriji — pregled
literature. Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu 15 (2), str. 167.



blaza zakonska regulativa poslovanja. Brza moda, smatra se, mogla se pojaviti i zbog
premjesStanja dijela poslovanja u inozemstvo $to je u konacnici uzrokovalo i znatno manje

troskove proizvodnje odjece.

Prije brze mode, trgovci su morali slati narudzbe dovoljno velike da zadovolje potraznju cijele
sezone, Sto znac¢i velike zalihe kojima je bilo potrebno skladiStenje. To nije dalo dovoljno
vremena za razumijevanje potraznje potrosaca i ¢esto je dovodilo do smanjenja i prodaje na kraju

sezone. Ta su pitanja ustupila mjesto novom modelu lanca opskrbe. '’

Do pojave brze mode nove kolekcije koje su u trendu mogle su se kupiti samo po viSim
cijenama. Danas to viSe nije slucaj. To je ujedno razlog velike popularnosti brze mode. S
vremenom je sve vise trgovaca u brzoj modi uocilo priliku za Sirenje i rast poslovanja. Danas je
brza moda gotovo pa postala standardom. To je i zbog preferencija potrosaca, posebno mladih,

prema pojedinim prodajnim oblicima brze mode..

Do 1960-ih i 70-ih mladi su stvarali nove trendove i odjeca je postala oblik osobnog izrazavanja,
ali jo$ uvijek je postojala razlika izmedu visoke mode i tzv. uliéne mode. Krajem 1990-ih i 2000-
ih troskovi proizvodnje postali su znatno nizi. Pokrenuta je i online prodaja odjece, odnosno, e-
trgovina.!' E-trgovina tako je postala i novi prodajni oblik brze mode, uz klasi¢nu prodaju u
prodavaonicama. Kupci mogu odjecu naruciti iz razli¢itih dijelova svijeta, S§to im ujedno
omogucuje vece dostupnost asortimana. Obi¢no su i cijene putem interneta neSto niZze u odnosu
na cijene u prodavaonicama. Uz to, jedna od glavnih prednosti za kupce je 1 uSteda vremena koje
bi se inace utroSilo na obilazak fizickih prodavaonica. S druge strane, internetska trgovina za
prodavace ne ukljuCuje odredene troSkove koji bi inace bili prisutni u prodavaonicama, zbog

cega je 1 moguce ponuditi niZu cijenu.

,lako se putem interneta danas moze kupiti gotovo sve, podaci takoder pokazuju kako se online
najviSe kupuju odjeca 1 sportska oprema, putovanja i smjestaj, namjestaj, ulaznice za dogadanja,

npr. koncerte, te knjige. Oni koji kupuju putem interneta u prosjeku potrose od 100 do 500 eura.

' Radner Linden, A. (2016). An Analysis of the Fast Fashion Industry. URL:
https://digitalcommons.bard.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1033 &context=senproj_f2016 (14. rujna 2020.)
" Good on You (2020). Fast Fashion. URL: https://goodonyou.eco/what-is-fast-fashion/ (12. rujna 2020.)
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Analiza pokazuje i kako je najveci razlog zbog kojeg ljudi ne kupuju putem interneta zelja da

. . .- 12
proizvod vide uzivo.“

Jedan od prodajnih oblika brze mode je prodaja putem kataloga u elektronickom okruzenju.
Kupci se mogu prijaviti na e-letak koji dobivaju na svoju e-mail adresu, a u kojem mogu
pogledati ponudu. Cesto se uz takve prodajne oblike veZu i razli¢ite pogodnosti koje se ostvaruju

putem razli¢itih programa lojalnosti.

Brza moda postala je iznimno popularna pocetkom 2000-ih godina. Medutim, poslovni model
utemeljen na brzoj modi postoji jo§ otprije.” On je utjecao na promjenu dinamike u modnoj
industriji, poput nestajanja masovne proizvodnje, povecanja broja modnih sezona i modificiranih
strukturnih karakteristika u opskrbnom lancu. To je primoralo trgovce da teze niskim troskovima
1 fleksibilnosti u dizajnu, kvaliteti, isporuci i brzini na trziSte. Uz brzinu izlaska na trziste i
dizajn, marketing 1 kapitalna ulaganja takoder su identificirani kao pokretacke snage

konkurentnosti u industriji modne odjeée.'*

Tesko je re¢i kada se brza moda tocno pojavila kao poslovni model. Medutim, moguce je
izdvojiti odredena poduzeca koja su najzasluznija za implementaciju i popularizaciju modela
brze mode. Neki od vodec¢ih predstavnika 1 njihovi poslovni modeli ukratko se opisuju u

narednom potpoglavlju.

2.3. Predstavnici brze mode na globalnom trziStu
Predstavnici brze mode kreiraju sve vecu vrijednost trZiSta brze mode. Grafikon 1 pokazuje
vrijednost globalnog trziSta brze mode kroz razdoblje 2009-2019. Iznesene su 1 predikcije za

2029. godinu.

2 Sluzbene internetske stranice Europske unije. Kako sigurno kupovati na internetu: upoznajte svoja prava. URL:
https://ec.europa.eu/croatia/safe_online_shopping_know_your rights _hr (14. rujna 2020.)

' Edology. The Rise of Fast Fashion. URL: https://www.edology.com/blog/fashion-media/rise-of-fast-fashion/ (12.
rujna 2020.)

'* Bhardwai, V.; Fairhurst, A. (2010). Fast fashion: Response to changes in the fashion industry. The International
Review of Retail Distribution and Consumer Research Distribution and Consumer Research (1), str. 165.
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Grafikon 1. Vrijednost trzi§ta brze mode u milijardama americkih dolara
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Izvor: Statista (2020). Fast fashion market value forecast worldwide in 2009 and 2019, with a
forecast for 2029 (in billion U.S. dollars), URL: https://www.statista.com/statistics/1008241/fast-

fashion-market-value-forecast-worldwide/ (17. rujna 2020.)

Sa grafikona je vidljiv veliki rast trZiSta brze mode 2019. godine u odnosu na 2009. godinu.
Vrijednost industrije porasla je za 14 milijardi americkih dolara, §to je povecanje za nesto viSe od
60%. Vrijednost industrije, prema predvidanjima, narast ¢e 1 2029. godine u odnosu na 2020., no
taj rast je manji nego za prethodno razdoblje. Predvida se povecanje od 7 milijardi americkih
dolara, §to je povecanje od oko 18%. Tako je trend rasta trZiSta nastavljen, no rast je ujedno i

usporen.

Nadalje, ocekuje se da ¢e globalno trziste brze mode pasti s 35,8 milijardi dolara u 2019. na 31,4

milijardi. Pad je uglavnom posljedica gospodarskog usporavanja medu zemljama zbog izbijanja


https://www.statista.com/statistics/1008241/fast-fashion-market-value-forecast-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/1008241/fast-fashion-market-value-forecast-worldwide/

virusa COVID-19 i mjera za njegovo suzbijanje. Ocekuje da se trziSte oporavi i dosegne 38,21

milijardu dolara 2023. godine."’

Iako u danasSnje vrijeme postoji mnogo predstavnika brze mode, mogucée je izdvojiti njihove
zajednicke karakteristike'®:

e tisuce stilova koji se doticu svih najnovijih trendova,

e izuzetno kratko vrijeme a izmedu trenutka kada se trend ili odjeca vidi na modnoj pisti ili
kod slavnih osoba u medijima, i kad se pojavi na policama,

e proizvodnja u inozemstvu u kojoj je radna snaga najjeftinija, uz upotrebu radnika s
niskim pla¢ama, ponekad bez odgovarajucih prava ili sigurnosti, kao i sloZzenih opskrbnih
lanaca,

e ogranicena koli¢ina odredenog odjevnog predmeta —s novim zalithama koje stizu u
prodavaonicu svakih nekoliko dana, kupci znaju ako ne kupe nesto $to im se svida,
vjerojatno ¢e propustiti priliku,

e jeftini materijali niske kvalitete gdje se odjeca nakon samo nekoliko noSenja razgraduje i

baca.

Medu glavnim predstavnicima brze mode je i prodavaonica ZARA. ,,To je jedna od najvec¢ih
medunarodnih modnih kompanija. Pripada grupaciji Inditex, koja je jedna od najvecih
distributera u svijetu.“!” Prva prodavaonica otvorena je u Spanjolskom obalnom gradu A Corufia
1975. godine."® Od tada pa do danas poduzeée je proglo kroz razligite razvojne etape, no takoder
je 1 zadrzala neka svoja temeljna nacela i vrijednosti jo§ od osnutka. S vremenom je doslo i1 do

razvoja specifi¢nog poslovnog modela.

Poslovni model prodavaonice ZARA ima viSe posebnosti. Razvijanje novih proizvoda jedna je

od njih. Novi proizvodi razvijaju se vrlo brzo, a dizajnira ih grupa dizajnera. Stru¢njaci sami

' GlobeNewsfire (2020). Global Fast Fashion Market Report (2020 to 2030) - COVID-19 Growth and Change.
URL: https://www.globenewswire.com/news-release/2020/06/09/2045523/0/en/Global-Fast-Fashion-Market-
Report-2020-t0-2030-COVID-19-Growth-and-Change.html (12. rujna 2020.)

'® Good on You (2020). Fast Fashion. URL: https://goodonyou.eco/what-is-fast-fashion/ (12. rujna 2020.)

7 ZARA. URL: https://www.zara.com/hr/hr/z-tvrtka-corp1391.html?vI=11112 (11. rujna 2020.)

" INDITEX. ZARA. URL: https://www.inditex.com/en/about-us/our-brands/zara (11. rujna 2020.)
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https://www.globenewswire.com/news-release/2020/06/09/2045523/0/en/Global-Fast-Fashion-Market-Report-2020-to-2030-COVID-19-Growth-and-Change.html
https://goodonyou.eco/what-is-fast-fashion/
https://www.zara.com/hr/hr/z-tvrtka-corp1391.html?v1=11112
https://www.inditex.com/en/about-us/our-brands/zara

prate modne trendove te ne koriste agencije za predvidanje buducih trendova i potraznje.
Predvidanje je pak vrlo zastupljeno jedino u nabavi materijala potrebnih za proizvodnju.

I dok modni giganti odjecu proizvode u zemljama s jeftinom radnom snagom, najéesce u Aziji,
otkud stize u centralu gdje se skladisti i nekoliko puta godi$nje distribuira do prodavaonica,
Inditex je pionir tzv. brze mode koja zapravo kopira najnovije modne trendove velikih

dizajnerskih kuca i pritom to radi daleko brze i jeftinije."

Jedna od karakteristike proizvodnog sustava prodavaonice ZARA je vrlo brza prilagodba i
fleksibilnost. Poduzece koristi oko polovice kapaciteta proizvodnje, dok konkurenti koriste
znatno viSe. Zbog toga prodavaonice ZARA ostavljaju vrlo malo prostora za Spekulaciju oko
trendova, posebno onih godi$njih. Spekulacije postoje sa manjim trendovima, no, u slu¢aju krive

procjene proizvodnja se vrlo brzo moze prilagoditi jer nisu iskoristeni svi kapaciteti.

Dakle, konkurentnost proizvodnog sustava istog nije temeljena na niskim troSkovima
proizvodnje i rada kao kod veéine drugih konkurenata, ve¢ na fleksibilnosti i brzini. Oko
polovica proizvoda proizvodi se u Spanjolskoj, §to takoder daje odredene prednosti u odnosu na

konkurente koji ve¢inu svoje proizvodnje obavljaju u drugim drZzavama.

Posebnosti poslovnog modela su i vremenska komponenta te koriStenje prodavaonica kao izvor
informacija.*® Proizvodnja se odvija u manjim serijama $to rezultira minimalnim drzanjem zaliha
(tzv. just in time sustav). Potrebno je otprilike dva tjedna kako bi proizvod zavrs$io na policama u
prodavaonicama, Sto omogucava brzu prodaju. Prodavaonica ZARA tako veliku paznju

posvecuje kontroliranju proizvodnje i zaliha. To omogucuje 1 blizina lokacije vanjskih suradnika.

Prodavaonice se koriste na nacin da zaposlenici komuniciraju s kupcima te tako saznaju Sto
kupci vole, Sto ih zanima i za ¢ime su u potrazi. Te se informacije prosljeduju dizajnerima koji

temeljem informacija osmisljavaju nove proizvode i kreiraju trendove. To se potom Salje

19 E-Zadar (2016). Kako je Zara postala globalno najpopularniji brend. URL:
https://ezadar.net.hr/lifestyle/2041209/kako-je-zara-postala-globalno-najpopularniji-brend/ (11. rujna 2020.)

Lopez, C.; Ying, F. (2009). Internalization of Spanish Brand ZARA. URL:
https://www.biu.ac.il/soc/sb/stthome/bijaoui/891/case/2009/Zara.pdf (11. rujna 2020.)
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tvornicama te zapocinje proizvodnja. Osim toga, pomno se prati prodaja na nacin da poslovode

svakodnevno $alju izvjestaje menadzerima o tome Sto se prodalo i u kojim koli¢inama.

Informacije se Salju u sjediste u kojem se ujedno nalazi i suvremeni tehnoloski centar koji
nadzire cjelokupno poslovanje. Azurne informacije jedna su od klju¢nih odrednica poslovanja

prodavaonica ZARE jer temeljem informacija kreiraju se i isporuduju nove narudzbe.’

Temelj poslovne filozofije prodavaonice ZARE je i pracenje trendova. Pracenjem trendova
pospjesuje se prodaja robe jer kupci tu robu u pravilu Zele odmabh ili vrlo brzo. Poslovni model
utemeljen je prema odredenim strateSkim planovima i strategijama poslovanja. Neka od obiljezja
su ta da se ponuda temelji na brzoj modi i ponudi za mlade, da se prate trendovi i trzista, koriste
nove tehnologije, snizavaju troskovi, itd. Posebnosti u poslovnom modelu mogu se pronaci i u

segmentu marketinga.

Dobro organizirana proizvodnja omogucuje brzu reakciju na potraznju kupaca i nove trendove. S
obzirom da je u prodavaonici ZARA ponajvise zastupljena tzv. brza moda proizvodi na policama
u pravilu nisu duZe od mjesec dana. Zbog toga su i kupci potaknuti kupovati proizvode brze nego
Sto je to mozda uobi¢ajeno u drugim prodavaonicama iz straha da proizvoda mozda viSe nece
biti. Proizvodi koji se ne prodaju budu na popustu, §to u konacnici rezultira njthovom prodajom.
Za razliku od konkurencije, ponuda se redovito osvjezava i nadopunjava stoga na mjesecnoj bazi

stizu nove kolekcije (ponekad i prije).

Tvornice proizvode samo oko 10.000 do 15.000 tisu¢a kopija svakog proizvoda. To je puno
manje u odnosu na prosjek u industriji mode. Prodavaonica ZARA stoga svojim kupcima nudi
odredenu razinu ekskluzivnost te promovira odredeni oblik tzv. oskudnog marketinga. Kolekcije

su standardizirane na svim trZi§tima no cijene variraju ovisno o trzi§tima.**

2 Giulia, C,; Chiara, F. (2016). Zara internationalization strategy. URL:

https://www.academia.edu/29720671/Zara_internationalization_strategy (11. rujna 2020.)
2 Mayrhofer, U.; Roederer, C. (2011). ZARA: The international succes sof fast moving fashion. URL:
https://www.academia.edu/18808980/ZARA_The_international success_of fast moving_fashion (11. rujna 2020.)
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Vrlo je zanimljivo §to prodavaonica ZARA u usporedbi s drugim brendovima ne troSi puno
novca na promociju i reklamiranje putem medija. Glavni konkurenti, Gap 1 H&M troSe oko 4%
svog prometa na oglasavanje. Prodavaonica ZARA ulaze znatno manje (oko 0,3% prometa)
trziftima.”® Za razliku od svog §vedskog konkurenta H&M, prodavaonica ZARA ne ulazi u
partnerstva sa poznatim dizajnerima 1 ne komunicira o odredenim stavkama iz svoje ponude

proizvoda. Prodajno mjesto smatra se najmoc¢nijim sredstvom promocije branda.

Fokus se stavlja na prezentaciju putem izloga i kroz sam sadrzaj u prodavaonicama. Jedna od
marketinSkih strategija je 1 zauzimanje luksuznih lokacija (slika 1) u velikim gradovima ne bi li
se na taj nacin privukli kupci, a ne troSenjem velikih svota u tradicionalne marketinske oblike.
Usmeni marketing glavni je marketinski alat u internetskom okruzenju (kupci sami prenose
poruke). Takoder, prodavaonica ZARA je i aktivni sudionik popularnih drustvenih mreza i

medija.**

Slika 1. Atraktivne lokacije i dizajn nekih prodavaonica ZARE

Fukuoka, Japan

Fiftt Avenue, New York

Izvor: Diaz Soloaga, P.; Monjo, M. (2010). ZARA Case Study. The Company Where Everything
Communicates. Harvard Duesto Marketing Y Ventas (101), str. 60-68.

z Mayrhofer, U.; Roederer, C. (2011). ZARA: The international success of fast moving fashion. URL:
https://www.academia.edu/18808980/ZARA_The international success_of fast moving_fashion (11. rujna 2020.)
24 Giulia, C; Chiara, F. (2016). Zara internationalization strategy. URL:

https://www.academia.edu/29720671/Zara_internationalization_strategy (11. rujna 2020.)
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Mnogi priznati svjetski strucnjaci smatraju kako prodavaonica ZARA ima najbolji poslovni
model u industriji. Naravno, i postoje i brojni drugi istaknuti predstavnici brze mode. U

Hrvatskoj su najvise zastupljeni Bershka, H&M, Benetton, Pull&Bear, Mango, itd.
3. Pregled postojecih istrazivanja o preferencijama mladih prema pojedinim

prodajnim oblicima brze mode

,Potrosaci, a posebno oni mladi, osjecaju imperativ drustva za konstantnom promjenom svoje
odjeée i izgleda, iz sezone u sezonu.“”> Brza moda najbolje je prihvaéena upravo od strane
mladih. Mladi potroSaci ovaj oblik mode dobro su prihvatili jer zele proizvode koji su u trendu,
no po povoljnim cijenama. Bitna im je 1 dostupnost razliitih dizajna te odgovarajuca kvaliteta. S
obzirom da su mladi upravo i najcesca ciljna skupina proizvodaca u industriji mode, vazno je i
istraziti koje su preferencije mladih prema razli¢itih prodajnim oblicima brze mode. 1z tog

razloga u svijetu, a neSto manje u Hrvatskoj postoje istraZivanja na navedenu temu.

3.1. IstraZivanja o brzoj modi u svijetu

Fenomen popularnosti brze mode posebno primjetan kod mladih zenskih potroSaca. Kod takve
skupine potroSaca prisutna je niska svijest o utjecaju svojih kupovina na odjevnu industriju, dok
je istodobno kod njih prisutna i najveca razina potraznje. Mlade Zene tako daju najvec¢i doprinos
kupovini brze modne odjece. Lako su podlozne modnim trendovima i1 marketin§kim utjecajima
prodavaca brze moda. To je vidljivo 1 iz rezultata istraZivanja autora KnoSkova 1 Garasovd u
Slovackoj (2019). gdje su ispitanici (njih ukupno 115) ocjenjivali kvalitetu kao prvi kriterij za
kupnju, a cijenu kao drugi. Jasno je da vecina potroSa¢a ne moze povezati visoku percepciju
kvalitete odjece tijekom kupnje s postignutom niskom razinom trajnosti tijekom noSenja. Kako je
cijena drugi najvazniji kriterij, izbor se Cesto vrSi na temelju opazene kvalitete ,,na prvi
pogled“.?® To vrijedi za kupovinu u fizikim prodavaonicama. IstraZivanje je takoder utvrdilo
kako na globalnoj razini iz godine u godinu rastu prihodi od e-prodaje svih moda, pa tako i od

brze mode.

» Razum, A.; Pandza Bajs, L; Zeki¢, Z. (2017). Analiza &imbenika odrZive potronje generacije Z u modnoj
industriji. Ekonomski pregled 68 (3), str. 302.

% Knoskova, L., Garasova, P. (2019). The Economic Impact of Consumer Purchases in Fast Fashion Stores. Studia
commercialia Bratislavensia Volume 12 (41), str. 59.
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I druga istrazivanja utvrdila su slicno. Autori su se bavili 1 istrazivanjem onoga $to ima najveci
utjecaj na donoSenje odluka o kupovini. ,,Morgan i Britwistle (2009) su utvrdili da na donoSenje
kupovnih odluka mladih Zena u modnoj industriji snazan utjecaj imaju modni ¢asopisi, mediji i
poznate osobe. Utjecaj modnih Casopisa poput magazina Elle, Vogue, te televizijskih emisija

namijenjenih mladim potro$a¢ima se pokazao zna&ajan u kulturi i pona$anju mladih.«?’

Simpson (2019). proveo je istraZivanje na 14 mladih Zena iz SAD-a. Zene su &eiée
(svakodnevno) pretrazivale odje¢u na mrezi u usporedbi s pregledavanjem u prodavaonici. Preko
interneta su kupile viSe odjee nego u prodavaonicama. Dosljedno su kupovale u istim
prodavaonicama brze mode, kako na mreZi, tako i u fizi¢kim prodavaonicama. Zene su radije
kupovale putem interneta zbog prakti¢nosti 24/7 kupovine 1 pristupa neograni¢enim
prodavaonicama i robnim markama; preferirale su kupovinu u prodavaonicama onda kako bi
procijenile kvalitetu i odjeéu odjeée i doZivjele atmosferu prodavaonice. Zene su odjeéu odlagale

.. . . .. . ., 2
donacijama u dobrotvorne svrhe kako bi oslobodile prostor u svojim ormarima za novu odjeéu.*®

IstraZivani su i socijalni 1 eticki aspekti brze mode. U studiji autora Riding i Caratu (2016) online
upitnikom ispitano je 216 mladih potrosaca. Utvrdeno je kako je viSe mladih potroSaca
zainteresiranih za zaStitu okoliSa 1 rjeSavanje socijalnih problema kroz odrzivu potro$nju. Na
stavove 1 percepciju mladih modnih potrosaca u vezi eko-modnih marki utjeCu i negativni
utjecaji industrije brze mode: to vrijedi posebno za one koji Zive u Velikoj Britaniji, koji
pokazuju — u usporedbi s potroSa¢ima brze mode koji Zive u Kini — ja¢i odnos izmedu stavova i
percepcija modnih marki i eko-modnih strategija. Mladi Zenski potroSaci zadrzavaju visu razinu
pozitivnih stavova 1 percepcija prema trgovcima brze mode s implementiranom etickom
komponentom. Potrosaci u rasponu godina 31-35, pokazalo je istrazivanje, osvjeSteniji su od
mladih potrosaca. Ipak, jo§S uvijek velik broj mladih modnih potroSaca nije svjestan da je
napredak industrije brze mode rezultirao iskoriStavanjem djece 1 ozbiljnim ekoloSkim

problemima poput oneciS¢enja vode. U stvari, iako na modne potroSace pozitivno utjecu eko-

" Razum, A.; Pandza Bajs, L; Zeki¢, Z. (2017). Analiza &imbenika odrZive potronje generacije Z u modnoj
industriji. Ekonomski pregled 68 (3), str. 302.

¥ Simpson, L. H. (2019). Exploration of the perpetuating fast fashion consumption cycle: Young women
experiences in pursuit of an ideal self-image. Ames, lowa: lowa State University
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modni brendovi, oni i dalje pokazuju interes za modne proizvode proizvedene na neetiCan

na¢in.?

3.2. Istrazivanja o brzoj modi u Republici Hrvatskoj

Istrazivanje autora Razum, Pandza Bajs 1 Zeki¢ (2017). analiziralo je ¢imbenike odrzive
potrosnje generacije Z u modnoj industriji. Generacija Z prva je od generacija odrasla u
digitalnom okruzenju te je ponasanje te generacije pod velikim utjecajem tehnologije. Rezultati
istrazivanja provedenog na uzorku od 274 mladih osoba pokazali su kako mladi potrosaci postaju
osvjeSteniji o Stetnom utjecaju modne industrije na okoli§ (npr. problemi dje¢jeg rada,
iskoriStavanja radnika, prenapucenih tvornica, loSije kvalitete tako proizvedenih odjevnih
predmeta i sl.) medutim, u procesu kupovnih odluka i dalje dolazi do potrosackog jaza te se ne

ostvaruje eti¢ka potro§nja proizvoda modne industrije.*’

Autori Kalambura, Pedro i1 Paixao (2020) istrazivali su kupovne navike u segmentu brze mode te
utjecaj istih na odrzivost i klimatske promjene. Usporedivala se situacija u Hrvatskoj i Portugalu.
U istrazivanju je sudjelovalo 204 ispitanika iz Portugala te 205 iz Hrvatske. Podatci su se
prikupljali i iz statisticke baze o otpadu. ,,Rezultati su pokazali da se u Portugalu kupuju vece
koli¢ine odjevnih predmeta u odnosu na Hrvatsku te da Portugal proizvodi vise tekstilnog otpada
pa je time veci 1 njegov ucinak na okoli§. Brza moda je jedan od glavnih razloga za povecanje

koli¢ine tekstilnog otpada.!

Autorice An¢i Leburi¢ i Marina Strk (2010) provele su opseznu studiju pod nazivom Moda kao
drustveni jezik. ,,Bilo je intervjuirano ukupno 1830 mladih ispitanika u kompleksnom anketnom
istrazivanju izvedenom u kombinaciji s intervjuom kao istrazivatckom metodom. Autorice
zakljucuju o identifikaciji mladih na osobnim 1 drustvenim razinama, kao o bitno simbolickoj

komunikaciji.“** Autorice navode kako je moda odraz identiteta mladih, no ujedno i

%9 Caratu, M.; Ryding, D. (2016). Eco-fashion’s impact on young consumers’ attitudes and perceptions of the fast-
fashion brands. Conference: 13th International Circle ConferenceAt: Lancashire, UKVolume: Book of Abstracts,
str. 19-20.

% Razum, A.; Pandza Bajs, L; Zeki¢, Z. (2017). Analiza &imbenika odrZive potronje generacije Z u modnoj
industriji. Ekonomski pregled 68 (3), str. 297.

3! Kalambura, S.; Pedro, S.; Paixdo, S. (2020). Fast Fashion — Sustainability and Climate Change. Comparative
Study in Croatia and Portugal 29 (2), str. 269.

% Angi, L.; Strk, M. (2010). Moda kao drustveni jezik: sociolosko istrazivanje mladih. Split: Redak
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manipulativno sredstvo putem kojeg se utjeCe na kupovne navike. Bez obzira na to, za mlade je

moda jedan od oblika komunikacije.

Ani¢, Mihi¢ i1 Juri¢ (2010) na uzorku od 252 ispitanice u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji
analizirali su kupovnu orijentaciju zena na trziStu odjeca. ,,Faktorskom analizom izdvojeno je
sedam oblika kupovne orijentacije Zena: faktor 1: trend, interes za odijevanje, uzitak u kupnji;
faktor 2: lako¢a odrzavanja; faktor 3: orijentiranost na kvalitetu; faktor 4: lojalnost marki/
prodavaonici; faktor 5: cjenovna osjetljivost; faktor 6: planiranje/racionalnost kupnje; faktor 7:

«33

podloznost utjecaju prodajnog osoblja.“’” Medutim, drugi prodajni kanali, kao e-trgovina, nisu

bili analizirani stoga kupovna orijentacija po tom pitanju ostaje nejasna.

U istrazivanju provedenom u sklopu diplomskog rada autorice Novak (2017) autorica utvrduje
da ,,percepcija o kvaliteti proizvoda medu mladim potroSacima je pozitivna, jer mnoge mlade
Zene nisu u mogucénosti si priustiti skuplje proizvode, buduci da u ovu skupinu ispitanica ulaze
veéinom osobe koje su studentice i imaju manji budzet na raspolaganju za kupovinu te radije
biraju velik broj odjevnih predmeta nize kvalitete po povoljnijim cijenama, dok na drugu stranu
generacija Zena potroSaca preko 30 godina smatra odjecu kupljenu u prodavaonicama brze mode

34~

manje kvalitetnom.*”” Zene starije od 30 godina stoga kupuju i manje proizvoda brze mode u

usporedbi s mladim potroSacicama.

Kao S$to se moZe primijetiti, 1 u Hrvatskoj 1 u svijetu istraZivaci ponajvise istraZzuju ucinak brze
mode na odrZivi razvoj, socioloski utjecaj, stavove prema kvaliteti i sl. IstraZivanja, barem onih
poznatih 1 priznatih, o preferencijama mladih prema pojedinim prodajnim oblicima brze mode
nedostaje. U samom jednom od istrazivanja istrazivalo se 1 pitanje preferencije mladih potrosaca
prema razli¢itim prodajnim oblicima brze mode, medutim, ono je provedeno na uzorku od samo

14 mladih Zena.

3 Ani¢, . D.; Mihi¢, M.; Juri¢, M. (2010). Kupovna orijentacija Zena na trziStu odjeée. Privredna kretanja i
ekonomka politika 20 (123), str. 27.

** Novak, M. (2017). Analiza motiva i percepcije potrosa¢a pri kupovini proizvoda brze mode. Zagreb: Ekonomski
fakultet u Zagrebu.
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Zato postoji 1 potreba istrazivanja preferencija mladih prema pojedinim prodajnim oblicima brze
mode. Taj podatak posebno je vazan samim prodavacima, kako bi mogli oblikovati marketinsku
strategiju.

4. Istrazivanje o preferencijama mladih prema pojedinim prodajnim oblicima

brze mode u Republici Hrvatskoj

U ovom poglavlju iznosi se pregled rezultata istraZivanja provedenog u svrhu ovog rada.
Istrazivane su preferencije mladih prema pojedinim prodajnim oblicima brze mode u Republici

Hrvatskoj.

4.1. Uzorak istrazivanja
U istrazivanju je ukupno sudjelovao 101 ispitanik. Grafikon 2 prikazuje strukturu ispitanika

prema spolu.

Grafikon 2. Ispitanici prema spolu

Spol:

101 odgovar

Muzko 40 (39,6 %)

Zensko 61 (50.4 %)

0 20 40 60 80

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Vecina ispitanika Zenskog je spola. Ukupno 61 osoba, odnosno 60,4% Zzenskog je spola, dok je
muskaraca 40, odnosno 39,6%. U pregledu prethodnih istrazivanja bilo je vidljivo kako su Zene i

vedi te ¢esci potrosaci brze mode.
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IstraZivanje je ciljalo mlade ispitanike. Postavljena je granice od 30 godina. Grafikon 3. navodi
strukturu ispitanika prema dobi.
Grafikon 3. Struktura ispitanika prema dobi

Dob:
101 odgovaor

18-22 22 (21,8 %)

23-26

27-30 47 (46,5 %)

0 10 20 30 40 50

Izvor: rezultati istraZzivanja autora
Najvise ispitanika, njih 47 (46,5%) u dobi je od 27-30 godina. Ukupno 32 ispitanika u dobi je od
23-26 godina (31,7%), dok je najmanji broj ispitanika, njih 22 (21,8%) u dobi od 18-22 godine.

Grafikon 4 prikazuje struénu spremu ispitanika.

Grafikon 4. Stru¢na sprema ispitanika
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Strucna sprema:

101 odgovor

Zavriena osnovna Skola 1(1%)

Zavriena srednja struéna Ekola ili 22(21,2%)

gimn. ..
Trenutno studiram 42 (416 %)
Zavrien fakultet, visa Ekola 30 (29,7 %)
Zavrien magisterij, doktorat
0 10 20 30 40 50

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Najvecdi broj ispitanika, njih 42 (41,6%) studentska su populacija. Ukupno 30 (29,7%) ispitanika
ima zavrSen fakultet ili viSu Skolu. Slijedi 22 (21,8%) ispitanika koji imaju zavrSenu srednju
strukovnu Skolu ili gimnaziju. Ukupno je 11 (10,9%) ispitanika zavrSilo magisterij ili doktorat.

Jedan ispitanik ima zavrSenu samo osnovnu $kolu. Grafikon 5 prikazuje radni status ispitanika.

Grafikon 5. Radni status ispitanika

Radni status:

101 odgovar

Zaposlen/stalni radni odnos 38 (37,6 %)

Zaposlen/na odredeno vrijeme 14 (13,9 %)

Radirm honararno

Student/radim preko student
servisa

Student/ne radim

24(23.5 %)

Samozaposlen

Mezaposlen 8 (7,9 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autora
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Najveci broj ispitanika, njih 38 (37,6%) je zaposleno i imaju stalni radni odnos. Slijedeca
najzastupljenija kategorija su osobe koje rade preko studentskog servisa. Njih je ukupno 24
(23,8%). Od ukupnog broja ispitanika njih 14 (13,9%) zaposleno je na odredeno radno vrijeme.
Ukupno 8 ispitanika (7,9%) studira i1 ne radi. Isto je toliko ispitanika koji su nezaposleni, dok 6
ispitanika (5,9%) radi honorarno. Najmanje je samozaposlenih ispitanika, njih 5 (5%). Naredni

grafikon prikazuje osobni mjesecni prihod.

Grafikon 6. Osobni mjesecni prihod

Osobni mjesecni prihod:

107 odgovor
Manje od 1000 kn 6 (5,9 %)
Od 1000 do 2500 kn 16 (15,8 %)
Od 2501 do 3500 kn 20 (19,8 %)
Od 3501 do 5000 kn 24 (23,8 %)
Vige od 5001 kn 36 (35,6 %)
0 10 20 30 40

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Najvise ispitanika ima ukupni mjesecni prihod visi od 5001 kn, njih 36 (35,6%). Slijedi 24
ispitanika (23,8%) koji imaju prihod izmedu 3501 i 5000 kn. Potom slijedi 20 ispitanika (19,8%)
koji imaju izmedu 2501 1 3500 prihoda mjesecno. Od ukupnog broja ispitanika njih 14 (13,9%)
ima od 1000 do 2500 kn prihoda. Najmanje ispitanika, njih 6 (5,9%) mjese¢no ima manje od
1000 kn prihoda.
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4.2. Instrument istrazZivanja

U svrhu istrazivanja kreiran je anketni upitnik preko Google obrasca. To je ujedno instrument s
kojim se provodi istrazivanje. Na pocetku upitnika ispitanici su upoznati sa predmetom i svrhom
upitnika. Upitnik se sastoji od ukupno 19 pitanja. Od toga su 9 pitanja tvrdnje s kojima ispitanici,
na skali od 1 do 5, gdje 1 predstavlja najmanji stupanj slaganja, a 5 najveci, trebaju izraziti svoj
stupanj slaganja. Ukupno 5 pitanja demografskog su tipa te se odnose na spol, dob, radni status,
stru¢nu spremu i mjesecni prihod. Vedi dio ispitanika studenti su koji su anketu popunili preko
poveznica u studentskim grupama. Manji dio ispitanika ¢ini obitelj, prijatelji 1 poznanici autora

rada.

4.3. Rezultati istrazivanja
Ispitanici su upitani o tome s kojim su prodavaonice brze mode upoznati. Ponudene su sljedece
prodavaonice: Zara, Bershka, H&M, Benetton, Pull&Bear, Mango. Rezultati su prikazani na

grafikonu 7.

S kojim se prodavaonicama "brze mode"upoznati:
101 odgovor

® Zara

@ Bershka

) H&M

@ Benetton

@ Pull&Bear

® Mango

® Sve od navedenog

@ Ne kupujem u prodavaonicama "brze
mode"

Grafikon 7. Upoznatost potrosaca s prodavaonicama brze mode

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Kod ovog pitanja bio je mogu¢ visestruki odabir, odnosno, ispitanici su mogli odabrati vise

ponudenih opcija. Najveci broj ispitanika, njih 68 (67,3%) upoznat je sa svim od navedenih
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prodavaonica. Kod ispitanika koji nisu odabrali prethodno navedenu opciju najvisa je upucenost
u postojanje Zare. Ukupno 12 ispitanika (11,9%) navelo je da nije upoznato sa svim
prodavaonicama, no sa Zarom jest. Ukupno 16 ispitanika (15,8%) ne kupuje u prodavaonicama
brze mode. Takvi su ispitanici eliminirani iz daljnjeg istrazivanja, odnosno, u narednim pitanjima

oni nisu davali odgovore. Uzorak istrazivanja od sada pa nadalje stoga iznosi 85.

U narednom pitanju od ispitanika se trazilo da izdvoje prodavaonicu brze mode koja po

njihovom misljenju ima najvec¢u ponudu proizvoda. Rezultati su prikazani na grafikonu 8.

Za koju prodavaonicu smatrate da ima najvecu ponudu proizvoda:
85 odgovora

® Zara
: @ Bershka
H&M
/ @ Benetton
_ ,4_‘,___——_1 @ Pull&Bear
® Mango

@ Peek&Cloppenburg
@ slaba je ponuda u svima za frajere

Grafikon 8. Najveéa ponuda proizvoda

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Najveci broj ispitanika, njih 39 (49,5%) smatra kako najbolju ponudu ima Zara. Slijedi 32
ispitanika (37,6%) koji smatraju kako najve¢u ponudu ima H&M. Od 85 ispitanika njih 5 (5,9%)
smatra kako najbolju ponudu ima Bershka. Ostale prodavaonice podjednako su zastupljene u
odgovorima ispitanika. U narednom pitanju ispitanici su upitani za koju prodavaonicu smatra da

ima najniZe cijene. Odgovori su prikazani na grafikonu 9.
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Za koju prodavaonicu smatrate da ima najnize cijene:
84 odgovora

® zara

® Bershka
@ H&M

@ Benetton
@ Pull&Bear
® Mango

Grafikon 9. Najniza cijena proizvoda
Izvor: rezultati istraZivanja autora
Vise od polovice ispitanika, njih 46 (54,8%) smatra kako najniZe cijene ima H&M. Slijedi
Pull&Bear za koji 18 ispitanika (21,4%). Od 84 ispitanika njih 14 (16,7%) smatra kako najnizu
cijenu ima Bershka. Ostali odgovori u zastupljeni su u manjoj mjeri. Grafikon 10 navodi

prodavaonice brze mode za koju ispitanici smatraju da ima najkvalitetniju ponudu.

Grafikon 10. Najkvalitetnija ponuda

Prodavaonica "brze mode" za koju smatrate da ima najkvalitetniju ponudu (tkanina, kroj, dizajn) je:

85 odgovora
® Zara
@ Bershka
@ H&M
@ Benetton
_ @ Pull&Bear
@® Mango

@ Peek&Cloppenburg
® Reserved
® kako kada

Izvor: rezultati istrazivanja autora
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Najvise ispitanika, njih 35 (41,2%) odlucilo se za Zaru. Potom slijedi 19 ispitanika (22,4%) koji
smatraju kako je ponuda najkvalitetnija u Benettonu. Njih 15 (17,6%) smatra kako je ponuda
najkvalitetnija u Mangu, dok 7 ispitanika (8,2%) navodi kako je to u H&M-u. Ostali odgovori u

manjoj su mjeri zastupljeni.

U sljede¢im pitanjima od ispitanika se trazilo da izraze svoje neslaganje ili slaganje s tvrdnjom.
Broj 1 oznacava ,,uopce se ne slazem*, dok broj 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem®. Sljedece

pitanje odnosilo se na kupovinu u fizickim prodavaonicama.

Grafikon 11. VaZnost blizine 1 pristupacnosti lokacije kod prodavaonica brze mode

Kupujem u klasi¢nim prodavaonicama radi blizine i pristupacnosti njihove lokacije.

85 odgovora

30
29 (34,1 %)

20

REEED) 16 (18,8 %)

10 12 (14,1 %) 12 (14,1 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Najveci broj ispitanika, njih 29 (34,1%) u potpunosti se slaze sa iznesenom tvrdnjom. Zanimljivo
je da se ¢ak 12 ispitanika (14,1%) uopcée ne slaze sa navedenom tvrdnjom. Od 85 ispitanika njih
16 (18,8%) uglavnom se ne slaze, njih 12 (14,1%) osrednje se slaze s tvrdnjom, dok se 16

ispitanika (18,8%) uglavnom, odnosno u vec¢oj mjeri slaze s tvrdnjom.
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Naredno pitanje odnosilo se na preferencije prilikom online kupovine. Grafikon 12 prikazuje

stupanj slaganja sa izre¢enom tvrdnjom.

Grafikon 12. Vaznost ustede vremena pri odabiru online kupnje

Preferiram online kupnju od kupnje u predavaonici radi kolicine vremena utro$enog na kupniju
te odlazak na prodajno mjesto.

84 odgovora

30

27 (32,1 %)

20

17 (20,2 %)
15 (17.9 %) 14 (16,7 %)
1 (13,1 %)

10

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Cak 27 ispitanika (27,1%) u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom. To znaci da ti ispitanici uopée ne
preferiraju online kupnju, posebno jer im koli¢ina utroSenog vremena na odlazak na prodajno
mjesto nije problem. Ukupno 14 ispitanika (16,7%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom. Takvim

ispitanicima usSteda vremena u online kupnji vrlo je vazna. Sa ocjenom dva 17 ispitanika (20,2%)
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izrazilo je svoje slaganje s tvrdnjom, ocjenom tri njih 15 (17,9%) te ocjenom cetiri njih 11
(13,1%).

Sljede¢e pitanje, odnosno tvrdnja, takoder se odnosilo na online kupnju. Istrazivalo se
povezanost izbjegavanja socijalnih kontakata te online kupnje. Rezultati su prikazani na

grafikonu 3.

Grafikon 13. Vaznost izbjegavanja socijalnih kontakata pri odabiru online kupnje

Freferiram online kupnju od kupnje u prodavaonici radi izbjegavanja socijalnih kontakata.

85 odgovora

30

30 (35,3 %)

20 22 (25,9 %)
19 (22.4 %)

10
8 (9.4 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Izbjegavanje socijalnih kontakata nije od nikakve vaznosti za 30 ispitanika (35,3%) pri online

kupnji. Samo 6 ispitanika navodi kako se u potpunosti slaze s tvrdnjom te da je izbjegavanje
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socijalnih kontakata vazan razlog za preferiranje online naspram klasi¢ne kupnje. Relativno velik
broj ispitanika, njih 22 (25,9%) uglavnom se ne slaze s tvrdnjom. Ukupno 19 ispitanika (22,4%)

slaze se osrednje, dok se 8 ispitanika (9,4%) uglavnom slaze s tvrdnjom.

Sljedeca tvrdnja odnosila se na kombiniranje online narudZbe i preuzimanja robe u prodavaonici

radi uStede na troSkovima dostave. Rezultati su prikazani na grafikonu 14.

Grafikon 14. Kombiniranje online narudZbe i preuzimanja robe u prodavaonici radi uStede na

troSkovima dostave

Kombiniram online narudzbu i preuzimanje robe u prodavacnici zbog izbjegavanja placanja
troskova dostave.

85 odgovora

30
28 (32.9 %)

17 (20 %)

15 (17.6 %) 14(16,5 %)

11 (12,9 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autora
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Najveci broj ispitanika, njih 28 (32,9%) uopce se ne slaze s tvrdnjom. To ujedno znaci da ti
ispitanici nemaju praksu kombiniranja online narudZbe i1 preuzimanja robe u prodavaonici. Ostali
odgovori podjednako su zastupljeni. Ukupno 14 ispitanika (16,5%) u potpunosti se slaze s

tvrdnjom, Sto znaci da ti ispitanici prakticiraju navedenu tvrdnju.

I sljedece pitanje odnosilo se na online kupnju. Ispitivano je koliko laksa preglednost cjelokupne

ponude utjece na preferencije online kupnje. Rezultati su prikazani na grafikonu 15.

Grafikon 15. Preglednost cjelokupne ponude i online kupnja

Preferiram online kupnju zbog lakse preglednosti cjelokupne ponude.

85 odgovora

30

20 21 (24,7 %)

18(21,2 %)
14 (16,5 %) 15 (17,6 %)

10

Izvor: rezultati istrazivanja autora

U ovoj tvrdnji odgovori su najvise izjednaceni od svih. Ukupno 17 ispitanika (20%) uopce se ne

slaze sa navedenom tvrdnjom. S druge strane, njih 21 (24,7%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom
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Sto bi impliciralo da oni ujedno 1 prakticiraju navedeno. Ocjenu dva dalo je 14 (16,5%)
ispitanika, ocjenu tri 18 (21,2%) te ocjenu Cetiri 15 (17,6%). S obzirom na sve odgovore moZze se
zakljuciti kako preglednost cjelokupne ponude kod online kupnje ima vaznost na preferencije po

pitanju online kupnje.

Sljede¢e pitanje povezano je sa kupovinom u fizickim prodavaonicama. Istrazivano kako
mogucnost isprobavanja odjece utjeCe na preferenciju kupnje u prodavaonici. Rezultati su

prikazani na grafikonu 16.

Grafikon 16. Mogu¢nost isprobavanja odjece i kupnja u prodavaonici

Preferiram kupnju u prodavaonici zbog mogucnosti isprobavanja velicine i materijala odjece.

85 odgovora

60
40

20

2(2.4%)

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Vise od polovice ispitanika, njih 48 (56,5%) u potpunosti se slaze s ovom tvrdnjom. To je ujedno

1 najve¢i broj ispitanika da se u potpunosti slaze s nekom tvrdnjom. Ukupno 13 (15,3%)
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ispitanika u vecoj mjeri se slaze s tvrdnjom. Isto toliko ih je dalo ocjenu tri. Ocjenu dva dalo je 9
ispitanika (10,6%), a ocjenu jedan samo jedan ispitanik. MoZe se zakljuciti da je moguénost
isprobavanja veli¢ine i materijala odje¢e za vecinu ispitanika vazan faktor zaSto preferiraju

kupnju u prodavaonici.

U narednom pitanju ispitivala se kombinirana upotreba moguénosti online kupnje 1 kupnje u

prodavaonici. Rezultati su prikazani na grafikonu 17.

Grafikon 17. Kombinirana upotreba moguénosti online kupnje i kupnje u prodavaonici

Isprobam velicinu odjeée u prodavaonici te kasnije narucim robu online radi nize cijene na
webshopu.

85 odgovora

40

36 (42.4 %)

30

20

16 (18.8 %)

10 11(12,9 %) T 12 (14,1 %)

1 2 3 4 5

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Najvise ispitanika, njih 36 (42,4%) u potpunosti se ne slaze sa navedenom tvrdnjom §to znaci da

ti ispitanici ne koriste takvu praksu. Uglavnom se slaze 11 ispitanika (12,9%), dok je prosjecnu
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ocjenu dalo 16 ispitanika (18,8%). Ukupno 10 (11,8%) ispitanika slaze se sa ovom tvrdnjom, dok
se u potpunosti slaze njih 12 (14,1%). U narednom pitanju ispitivao se utjecaj losih iskustava s

online kupnjom na daljnju kupovinu. Grafikon 18 prikazuje rezultate.

Grafikon 18. Utjecaj losih iskustava kod online kupnje na kupnju u prodavaonici

Kupujem u prodavaonici jer sam imao/la loSa iskustva sa online kupnjom.

85 odgovora

20

10

Izvor: rezultati istrazivanja autora
Najvise ispitanika, njih 31 (36,5%) u potpunosti se ne slaze sa navedenom tvrdnjom. To bi
znacilo kako ti ispitanici nisu imali loSe iskustvo sa online kupovinom proizvoda brze mode.
Ocjenu dva dalo je 12 (14,1%) ispitanika. Prosje¢nu ocjenu tri dalo je 22 (25,9%) ispitanika. To
upucuje na to da su ti ispitanici imali neka loSa iskustva, no, ona nisu u potpunosti dovoljna za
odustajanje od online kupnje u buduénosti. Ukupno 12 (14,1%) ispitanika uglavnom se slaze sa

navedenom tvrdnjom, dok se u potpunosti slaze 8 (9,4%) ispitanika.

U narednom pitanju istrazivalo se kako jednostavnost online kupnje utjece na preferencije o istoj.

Rezultati su prikazani na grafikonu 19.

Grafikon 19. Utjecaj jednostavnosti na online kupnju

31



Kupujem online radi laganog procesa kupovine i placanja.

85 odgovora

30

20

10

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Najveci broj ispitanika, njih 27 (31,8%) u potpunosti se slazu sa navedenom tvrdnjom. Za te
ispitanike jednostavnost online kupnju vazan je ¢imbenik zaSto se na nju odlucuju. Ukupno 14
ispitanika (16,5%) u potpunosti se na slazu s navedenom tvrdnjom. Te ispitanike lagani proces
kupnje i1 pla¢anja ne mogu potaknuti na online kupnju. Ukupno 9 ispitanika (10,6%) dalo je
ocjenu dva, 21 (24,7%) ocjenu tri te 14 (16,5%) ocjenu cetiri.

U posljednjem se pitanju ispitanike trazilo da navedu glavne razloge zaSto ne kupuju u
prodavaonicama brze mode. Cak 50 (52,6%) ispitanika navelo je kao glavni razlog asortiman.
Zanimljivo je da je drugi najzastupljeniji razlog neslaganje sa poslovanjem 1 procesom
proizvodnje. Ukupno 13 (13,7%) ispitanika je dalo takav odgovor. Ukupno 11 ispitanika (11,6%)

kao glavni razlog navodi lokaciju, dok njih 10 (10,5%) navodi cijenu.

4.4. Ogranicenje istraZivanja

U provedbi istrazivanja nisu postojala neka posebna ogranicenja. Eventualno ograni¢enje
predstavlja to Sto odredeni broj ispitanika nikada nije kupovao u prodavaonicama brze mode,
medutim, 1 ti su ispitanici dali odgovore na neka vazna pitanja, poput razloga za ne kupovinu

proizvoda brze mode.
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5. Zakljucak

Zivotni ciklus proizvoda brze mode znatno je kraé¢i od tradicionalnog. Proizvodi brze mode
proizvode se 1 distribuiraju i puno ve¢om brzinom, obi¢no po povoljnijim cijenama. Trendovi u
brzoj modi vrlo se brzo mijenjaju, stoga se obi¢no kaze da su proizvodi brze mode jednokratni ili
vrlo kratkog trajanja. Ponuda se brzo osvjezava $to nije slu¢aj kod drugih modnih oblika. Brza

moda podrazumijeva drzanje manjih koli¢ina zaliha 1 veliki obrtaj proizvoda.

Koncept brze mode ima i odredene negativne strane. Jedan od naj¢esée spominjanih je negativni
utjecaj na odrzivi razvoj. Po pitanju odrzivog razvoja, najveci problem vezan uz brzu modu je
negativan utjecaj na okoliS. Brza moda rezultira ¢eS¢om kupovinom modnih proizvoda koji su
kraceg vijeka trajanja, ponekad zbog promjene u trendovima, a ponekad i zbog slabije kvalitete.
To znaci da se odjeca CeS¢ée baca. Takoder, postoje i problemi kao Sto su upotreba genetski

modificiranog pamuka, pesticida, losih radnih uvjeta, iskoristavanja djece za proizvodnju, i sl.

Unato¢ tomu, trziSte brze mode u porastu je. Vrijednost industrije brze mode 2019. godine u
odnosu na 2009. godinu porasla je za 14 milijardi americkih dolara, §to je povecanje za neSto
visSe od 60%. Ipak, zbog posljedica pandemije virusa COVID-19 1 donesenih mjera trziSte e
2020. godine biti u padu u odnosu na godinu prije, no kroz nekoliko godina predvida se oporavak

1 daljnji rast proizvoda.

Rast trzista odvija se i zbog sve vece online kupovine, §to je uz prodaju u prodavaonicama glavni
prodajni oblik brze mode u danasnje vrijeme. Najveci potrosaci brze mode su mladi, posebno
mlade Zene. Nazalost, ne postoji mnogo istrazivanja na temu preferencija mladih prema
pojedinim oblicima brze mode. U svrhu ovog rada provedeno je istrazivanje upravo na tu temu.
Zakljuc¢eno je da mladi potroSaci i1 dalje u velikoj mjeri kupuju u fizickim prodavaonicama,
ponajvise zbog mogucnosti isprobavanja robe. No, i1 online kupovina zastupljena je, ponajvise
zbog svoje jednostavnosti 1 preglednosti cjelokupne ponude. Zanimljiv je i podatak da odreden
postotak mladih potrosaca ne kupuje proizvode brze mode zbog loSih uvjeta proizvodnje i
poslovanja poduzeca. To upucuje na odredenu razinu osvijesStenosti o problemima koji dolaze uz

brzu modu, §to je u skladu sa nalazima drugih istrazivanja na sli¢nu temu.

33



Popis literature

10.

11.

. Angi, L.; Strk, M. (2010). Moda kao drustveni jezik: sociolosko istrazivanje mladih.

Split: Redak.
Ani¢, 1. D.; Mihi¢, M.; Juri¢, M. (2010). Kupovna orijentacija Zena na trzistu odjece.

Privredna kretanja i ekonomka politika 20 (123), str. 27-56.

. Bhardwai, V.; Fairhurst, A. (2010). Fast fashion: Response to changes in the fashion

industry. The International Review of Retail Distribution and Consumer Research
Distribution and Consumer Research (1), str. 165-173.

Caratu, M.; Ryding, D. (2016). Eco-fashion’s impact on young consumers’ attitudes and
perceptions of the fast-fashion brands. Conference: 13th International Circle
ConferenceAt: Lancashire, UK Volume: Book of Abstracts.

Draskovi¢, N.; Markovié¢, M.; Petersen, C. (2018). Zaceci Swatcha: razvoj poslovnog
modela brze mode u industriji satova. Market 30 (1), str. 93-108.

Edology. The Rise of Fast Fashion. URL: https://www.edology.com/blog/fashion-
media/rise-of-fast-fashion/ (12. rujna 2020.)

E-Zadar (2016). Kako je Zara postala globalno najpopularniji brend. URL:
https://ezadar.net.hr/lifestyle/2041209/kako-je-zara-postala-globalno-najpopularniji-
brend/ (11. rujna 2020.)

Giulia, C.; Chiara, F. (2016). Zara internationalization strategy. URL:

https://www.academia.edu/29720671/Zara_internationalization_strategy (11. rujna 2020.)
GlobeNewsfire (2020). Global Fast Fashion Market Report (2020 to 2030) - COVID-19

Growth and Change. URL: https://www.globenewswire.com/news-
release/2020/06/09/2045523/0/en/Global-Fast-Fashion-Market-Report-2020-to-2030-
COVID-19-Growth-and-Change.html (12. rujna 2020.)

Good on You (2020). Fast Fashion. URL: https://goodonyou.eco/what-is-fast-fashion/
(12. rujna 2020.)

Grilec, A. (2018). Moda, trziste i marketinski mix; u: Paié, Z.; Purgar, K. (ur.) et. al.

Teorija 1 kultura mode — discipline, pristupi, interpretacije. SveuciliSte u Zagrebu —

Tekstilno-tehnoloski fakultet, Zagreb.

34


https://www.edology.com/blog/fashion-media/rise-of-fast-fashion/
https://www.edology.com/blog/fashion-media/rise-of-fast-fashion/
https://ezadar.net.hr/lifestyle/2041209/kako-je-zara-postala-globalno-najpopularniji-brend/
https://ezadar.net.hr/lifestyle/2041209/kako-je-zara-postala-globalno-najpopularniji-brend/
https://www.academia.edu/29720671/Zara_internationalization_strategy
https://www.globenewswire.com/news-release/2020/06/09/2045523/0/en/Global-Fast-Fashion-Market-Report-2020-to-2030-COVID-19-Growth-and-Change.html
https://www.globenewswire.com/news-release/2020/06/09/2045523/0/en/Global-Fast-Fashion-Market-Report-2020-to-2030-COVID-19-Growth-and-Change.html
https://www.globenewswire.com/news-release/2020/06/09/2045523/0/en/Global-Fast-Fashion-Market-Report-2020-to-2030-COVID-19-Growth-and-Change.html
https://goodonyou.eco/what-is-fast-fashion/

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Grilec, A. (2018). Moda, trziSte i marketinski mix; u: Paié, 7. Purgar, K. (ur.) et. al.
Teorija i kultura mode — discipline, pristupi, interpretacije. SveuciliSte u Zagrebu —
Tekstilno-tehnoloski fakultet, Zagreb.

Guldmann, E. (2016). Best Practice Examples of Circular Business Models. The Danish
Environmental Protection Agency, Kopenhagen.

INDITEX. ZARA. URL: https://www.inditex.com/en/about-us/our-brands/zara (11. rujna
2020.)

Kalambura, S.; Pedro, S.; Paixao, S. (2020). Fast Fashion — Sustainability and Climate

Change. Comparative Study in Croatia and Portugal 29 (2), str. 269-291.

Knezevié, B.; Sukser, B.; Renko, S. (2012). Povijesni aspekti odrzivog razvoja u trgovini.
Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb.

Knoskova, L., Garasova, P. (2019). The Economic Impact of Consumer Purchases in Fast
Fashion Stores. Studia commercialia Bratislavensia Volume 12 (41), str. 58-70.

Lopez, C.; Ying, F. (2009). Internalization of Spanish Brand ZARA. URL:
https://www.biu.ac.il/soc/sb/stthome/bijaoui/891/case/2009/Zara.pdf (11. rujna 2020.)
Mayrhofer, U.; Roederer, C. (2011). ZARA: The international succes sof fast moving
fashion. URL:

https://www.academia.edu/18808980/ZARA The international success_of fast moving
_fashion (11. rujna 2020.)

Novak, M. (2017). Analiza motiva i percepcije potrosaca pri kupovini proizvoda brze
mode. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu.

Omazi¢, M. A.; Grilec, A.; Sabarié¢, 1. (2017). Razvoj koncepta odrzivog razvoja u
modnoj industriji — pregled literature. Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu 15 (2),
str. 165-177.

Radner Linden, A. (2016). An Analysis of the Fast Fashion Industry. URL:
https://digitalcommons.bard.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1033 &context=senproj {20

16 (14. rujna 2020.)

Razum, A.; Pandza Bajs, I.; Zeki¢, Z. (2017). Analiza ¢imbenika odrZive potro$nje
generacije Z u modnoj industriji. Ekonomski pregled 68 (3), str. 297-318.

35


https://www.inditex.com/en/about-us/our-brands/zara
https://www.biu.ac.il/soc/sb/stfhome/bijaoui/891/case/2009/Zara.pdf
https://www.academia.edu/18808980/ZARA_The_international_success_of_fast_moving_fashion
https://www.academia.edu/18808980/ZARA_The_international_success_of_fast_moving_fashion
https://digitalcommons.bard.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1033&context=senproj_f2016
https://digitalcommons.bard.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1033&context=senproj_f2016

24. Simpson, L. H. (2019). Exploration of the perpetuating fast fashion consumption cycle:
Young women' s experiences in pursuit of an ideal self-image. Ames, lowa: Iowa State
University.

25. Sluzbene internetske stranice Europske unije. Kako sigurno kupovati na internetu:

upoznajte svoja prava. URL:
https://ec.europa.eu/croatia/safe _online shopping_know_your rights hr (14. rujna
2020.)

26. ZARA. URL: https://www.zara.com/hr/hr/z-tvrtka-corp1391.htmI?vI=11112 (11. rujna
2020.)

36


https://ec.europa.eu/croatia/safe_online_shopping_know_your_rights_hr
https://www.zara.com/hr/hr/z-tvrtka-corp1391.html?v1=11112

Popis slika i grafikona

Slika 1. Atraktivne lokacije 1 dizajn nekih prodavaonica ZARE...........ccccecvviiviiiiciiiiciie e, 12
Grafikon 1. Vrijednost trziSta brze mode u milijardama americkih dolara .............ccceevveeennennnee. 8
Grafikon 2. ISpitaniCi Prema SPOIU.........ceiiieeiieeeiieeeciee e et eire et e e e e s e e e sbeeesaveeessseeesseeeas 17
Grafikon 3. Struktura ispitanika prema doObi.........c.ccccviiiiiieeiiiece e 18
Grafikon 4. Strucna sprema iSPItANIKa..........cecuieruieiiiiirie ettt e siaeenens 18
Grafikon 5. Radni Status iSPItaniKa........c.eeeveeeuieriieeiiieiieeiieeseeeteeseeesteesieeeseeseeeenseesereesseessneenseens 19
Grafikon 6. Osobni MjeseCni PriNOd.........ccuiieiieriieiiiiiie ettt sene s 20
Grafikon 7. Upoznatost potroSaca s prodavaonicama brze mode..........ccceeeveerveeeiienreenieenneennen. 21
Grafikon 8. Najveca ponuda Proizvoda ..........ceeeueeeiiiiieiiiienieeieesee et esiee et e see e e seeeseeseneeseens 22
Grafikon 9. NajniZa Cijena ProiZvoda ........cc.eecuieruieeiiierieeiiieneeeieeseeesieeseeeseeseseesseessreesseesssesnseens 23
Grafikon 10. Najkvalitetnija PONUAa.........cccoeeeieriieiiiiiie ettt eie e ebeeseaeeseens 23
Grafikon 11. VaZnost blizine 1 pristupacnosti lokacije kod prodavaonica brze mode.................. 24
Grafikon 12. Vaznost ustede vremena pri odabiru online KUpnje .........ccceeeveevieiiienieeiienieeiene 25
Grafikon 13. VaZnost izbjegavanja socijalnih kontakata pri odabiru online kupnje..................... 26

Grafikon 14. Kombiniranje online narudZbe i preuzimanja robe u prodavaonici radi ustede na

trOSKOVIMA AOSTAVE ...ttt ettt ettt ettt e bt e et e e sateeabeesateenbeeneees 27
Grafikon 15. Preglednost cjelokupne ponude i online kupnja.........cccceevevveeviieiniieiniieceiee e 28
Grafikon 16. Mogu¢nost isprobavanja odjece 1 kupnja u prodavaonici ..........ccceeeeerveereveesnnnennne 29
Grafikon 17. Kombinirana upotreba mogucnosti online kupnje i kupnje u prodavaonici........... 30
Grafikon 18. Utjecaj losih iskustava kod online kupnje na kupnju u prodavaonici ..................... 31
Grafikon 19. Utjecaj jednostavnosti na online KUPNjU.........cccceeeeeiveeeiieiniieeniieeeee e 31

37



Prilozi

Anketni upitnik

Preferencije mladih prema pojedinim prodajnim oblicima brze mode

Postovani, pred Vama je anketni upitnik kojim se Zzele istraziti preferencije mladih prema
razli¢itim prodajnim oblicima brze mode. Brza moda (engl. fast fashion) dio je modne industrije
koju karakterizira kratak vremenski period u kojem odredeni odjevni predmet sa modne piste
dospije u prodavaonice. Brza moda ima Siroku dostupnost te relativno niske cijene odjevnih
predmeta. Dobna granica za ispunjavanje ankete je do navrSene 31. godine. Anketno ispitivanje
je anonimno. Dobiveni podaci koristiti ¢e se iskljucivo u znanstvene svrhe, u svrhu izrade

zavr$nog rada. Hvala na izdvojenom vremenu.

S kojim se prodavaonicama brze mode upoznati?

e Zara
e Bershka
e H&M

e Benetton
e Pull&Bear
e Mango

e Sve od navedenog

Za koju prodavaonicu smatrate da ima najvecu ponudu proizvoda:

e Zara
e Bershka
e H&M

e Benetton
e Pull&Bear
e Mango

e Ostalo



Za koju prodavaonicu smatrate da ima najnize cijene:

Zara
Bershka
H&M
Benetton
Pull&Bear
Mango
Ostalo

Prodavaonica brze mode za koju smatrate da ima najkvalitetniju ponudu (tkanina, kroj, dizajn)

je:

Zara
Bershka
H&M
Benetton
Pull&Bear
Mango
Ostalo

Odgovori na naredna pitanja izrazavaju Vas stupanj slaganja sa izrecenom tvrdnjom. Sva

pitanja odnose se na kupnju robe brze mode u prodavaonicama ili online putem.

Kupujem u klasi¢énim prodavaonicama radi blizine i pristupacnosti njihove lokacije.
Preferiram online kupnju od kupnje u prodavaonici radi koli¢ine vremena utroSenog na
kupnju te odlazak na prodajno mjesto.

Preferiram online kupnju od kupnje u prodavaonici radi izbjegavanja socijalnih
kontakata.

Kombiniram online narudzbu i preuzimanje robe u prodavaonici zbog izbjegavanja
placanja troskova dostave.

Preferiram online kupnju zbog lakse preglednosti cjelokupne ponude.



Preferiram kupnju u prodavaonici zbog moguénosti isprobavanja veliine i materijala
odjece.

Isprobam veli¢inu odjece u prodavaonici te kasnije naru¢im robu online radi niZe cijene
na webshopu.

Kupujem u prodavaonici jer sam imao/la losa iskustva sa online kupnjom.

Kupujem online radi laganog procesa kupovine i placanja.

Odredite glavni razlog VaSeg nekupovanja u prodavaonicama brze mode:

Dob:

Asortiman

Cijena

Lokacija

Nisam upoznat/a sa nijednom navedenom prodavaonicom
Neslaganje sa poslovanjem i procesom proizvodnje

Ostalo

musko

zensko

18-22
23-26
27-30

Stru¢na sprema:

ZavrSena osnovna $kola

ZavrSena srednja stru¢na Skola ili gimnazija
Trenutno studiram

ZavrSen fakultet, viSa Skola

Zavrsen magisterij, doktorat



Radni status:
e Zaposlen/stalni radni odnos
e Zaposlen/na odredeno vrijeme
e Radim honorarno
e Student/radim preko student servisa
e Student/ne radim
e Samozaposlen

e Nezaposlen

Osobni mjesecni prihod:
e Manje od 1000 kn
e (Od 1000 do 2500 kn
e (0d2501 do 3500 kn
e (d 3501 do 5000 kn
e Vise od 5001 kn



