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ODRZIVA MODA: UTICAJ KOMUNIKACIJE NA DRUSTVENIM MREZAMA NA
PROMENU PONASANJA POTROSACA

SUSTAINABLE FASHION: THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA COMMUNICATION ON
CHANGING CONSUMER BEHAVIOR
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Oblast — INDUSTRIJSKI MARKETING |
INZENJERSTVO MEDIJA

Kratak sadrzaj — Cilj rada i sprovedenog istraZivanja
jeste dobijanje uvida u to Sta se klasifikuje u odrZivu
modu, Kkoji je njen zmacaj; zatim kako se ponasaju
potrosaci i na kojim drustvenim mrezama i na koji nacin
je neophodno komunicirati sa njima kako bi se uticalo na
njihovu ponasanje i razvijanje svesti o odrzivosti.

Kljuéne reci: o0drziva moda, komuniciranje na
drustvenim mrezama, promena ponasanja potrosaca.

Abstract — The work and the conducted research aimed
to gain insight into what is classified as sustainable
fashion, what is its importance, and to understand how
consumers behave and which social media media
platforms they use. Also, in what way it is necessary to
communicate to influence consumer behavior toward
sustainability.

Keywords: sustainable, social media communication,
consumer behavior change.

1. UvOD

Kada se govori 0 modnoj industriji danas, nemoguce je ne
spomenuti ,,0drzivu modu®, jer je ovo jedan od najcesce
koris¢enih termina. Uprkos ovome odrzivi brendovi ulazu
velike napore i bore da privuku paznju potrosaca i pred
njima je jo§ dug put pre nego $to budu u poziciji da mogu
da pariraju nekim od velikih brendova brze mode. Takode
sve veci broj brendova brze mode nudi odrzive proizvode,
Sto izaziva oprecne reakcije potrosaca i izaziva
nepoverenje. Osim toga danasnje druStvo je izgradeno na
konzumerizmu i kapitalizmu $to rezultira brzom menjanju
trendova. Zahvaljujuéi inicijativi odrzive mode pokrenuta
su i eticka 1 socijalna pitanja uticaja brze mode, kao i
ekonomskog modela u kojem Zivimo. Drustvene mreze
zapravo omogucavaju brendovima direktan kontakt sa
potro$a¢ima. Neophodno je utvrditi ko je ciljna grupa
odrzive modne industrije i na koji nadin treba
komunicirati sa istom, kako bi se promenile duboko
ukorenjene potrosacke navike.

2. ODRZIVA MODA - RAZVOJ POJMA | IDEJE

Odrziva moda, kao njeni sinonimi, eko-moda, cirkularna
moda, zelena moda i eticka moda, su postali jedna od
vodeéih tema danas. Medutim pionirski naucni radovi na
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ovu temu pocinju da se pojavljuju jo§ 2008. godine. Iako
se naucnici ve¢ preko 10 godina bave ovom temom i dalje
je tesko dati preciznu definiciju odrzive mode, upravo
zbog fluidnosti ovog pojma. Definicija koja se najcesce
javlja je da je to: ,,odeca koja ukljucuje principe fer trgo-
vine sa radom u fer uslovima, koja ne ugrozava zivotnu
sredinu ili radnike i koristi biorazgradive ili organski
proizvedene materijale.“ Ova definicija pokazuje da je
odrziva moda istovremeno i proces, ali i proizvod [1].

2.1 Cirkularna ekonomija i odrZiva modna industrija

Koncept cirkularne ekonomije u odrzivoj modnoj indus-
triji je brzo rastuéi pokret sa ciljem ponovne upotrebe i
reciklaze materijala, zatim eliminacije otpada i zagadenja,
1 ponovna regeneracija prirode u ,,cirkularnom modelu®
[2]. Prelazak sa linearnog na kruzni model zahteva znanje,
svest i angazovanje svih uéesnika na trzi$tu: proizvodaca,
dizajnera, zakonodavaca i potrosaca [3].

3. MODNA INDUSTRIJA KAO JEDAN OD
NAJVECIH ZAGADPIVACA ZIVOTNE SREDINE

Vaznost odrzive mode se ogleda u zapanjuju¢im podaci-
ma o tome koliko modna industrija zapravo zagaduje Zi-
votnu sredinu; on uéestvuje u globalnoj emisije izduvnih
gasova sa ¢ak 10%, Sto je vise od svih internacionalnih
letova zajedno i koristi 98 miliona tona neobnovljivih re-
sursa godi$nje. Samo 1% svih materijala koji se koriste za
proizvodnju odece je recikliran, a 500.000 tona mikro-
plastike zavrsi u okeanu svake godine samo zbog pranja
odec¢e Sto je ekvivalent 50 milijardi plasticnih flasa. 90
milijardi kubnih tona vode koristi se godisnjem za proiz-
vodnju tekstila [4].

3.1 Upotreba vestackih materijala u modnoj industriji

Vedéina ode¢e Sirom sveta je napravljena od poliestera,
sinteti¢kog vlakna dobijenog pretezno od nafte. Poliester
je prestigao pamuk kao glavno tekstilno vlakno 21. veka, i
predvida se da ¢e godisnja proizvodnja poliesterskih vla-
kana premasiti 92 miliona tona u narednih 10 godina —
povecanje od 47%. Poliester moze se napraviti i od pri-
rodnih polimera, poput bioplastike, ali te alternative ¢ine
samo mali deo poliestera u modnoj industriji.

Poliester je izdrzljiv i svestran, koristi se za kreiranje
razliCitth proizvoda, ali on zahteva veliku koli¢inu
energije za proizvodnji i odbacuje sitne komade plastike
pri svakom noSenju — mikoplastiku, koja zagaduje vodu,
zemljiSte 1 predstavlja veliku opasnost za biljni i
zivotinjski svet [5].
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3.2. Izbor odrzivih materijala za proizvodnju odeée

Materijali koji se smatraju odrzivim su slede¢i: odrzivi
pamuk, reciklirani poliester, bambus, lan, 'koza' ananasa,
vuna i svila.

4. OBLICI ODRZIVE MODE

Ovaj segment rada se bavio oblicima odrzive mode iz
perspektive proizvodaca i potrosaca.

4.1. Izradeno po narudzbi (engl. Custom made)

Podrazumeva da odevni predmet treba da bude
proizveden na zahtev ili po meri, u visokokvalitetnom i
bezvremenskom dizajnu.

4.2. Tehnike odrZivog dizajna/metode proizvodnje

Neke od najcesc¢ih metoda proizvodnje i dizajna odrzivih
proizvoda su reciklaza, odnosno ponovna upotreba,
apciklaza (engl. Upcycling), koji se odnosi na proces
pretvaranja odbacenih artikala u proizvod vece vrednosti,
zatim rekonstrukcija, koja je oblik apsajklinga

4.3. Nula otpada

Otpad predstavlja najvecu brigu odrzive mode, zbog
milionskih tona tkanine koje se bacaju svake godine. Ova
inicijativa se pre svega odnosi na upotrebu tkanina koje
mogu da se recikliraju, zatim kori$¢enje tehnika odrzivog
dizajna, prodaja i doniranje odece koja se viSe ne nosi
humanitarnim organizacijama [7].

4.3. Kupovina sekndhend i vintidz garderobe

Osim sto je kupovina polovne ode¢e u modi, ona je jedan
i od glavnih aduta odrzive mode, jer garderoba ne mora
nuzno da izgubi svoj kvalitet samo zato §to je prethodno
nosena, a ovim putem se smanjuje koli¢ina odeée na
deponijama [5].

4.3. Modna biblioteka

U ovom mehanizmu, kupac ne poseduje modne predmete,
ali im moze pristupiti 1 koristiti ih ograni¢eno vreme —
prakti¢no iznajmiti. Na ovaj nacin se povecava upotrebna
vrednost, 1 smanjuje koli¢ina odbacene odece.

5. BIZNIS MODELI ODRZIVIH MODNIH
BRENDOVA

Dobro isplanirani i organizovani biznis modeli odrzivih
modnih brendova smatraju se osnovom kljuénih promena
u modnoj industriji i okretanju odrzivosti. U okviru ovog
dela rada je navedeno 7 makro trendova, socio-
ekonomskih i kulturnih koji stoje iza teznje ka odrzivim i
alternativnim  biznis modelima  koji  predstavljaju
suprotnost brzoj modi, i to su: svest potrosaca, cirkularna
ekonomija, drustvena odgovornost, fer 1 eticka
proizvodnja, lokalna proizvodnja, ekonomija deljenja i
kolaborativna potro$nja i tehnoloske inicijative.

5.1. Izazovi sa kojima se suocavaju odrzivi modni
brendovi i njihovi biznis modeli

Strategija u fazi dizajniranja je prvi izazov sa kojim se
suo¢avaju odrzivi biznis modeli, jer tada donose odluku o
materijalima, procesu proizvodnje, optimizaciji troskova.
Edukacija potrosaca je drugi izazov, jer je ona prvi korak
koji odrziva moda mora da nacini, kako bi ubedila
potrosace u prednosti i vrednost odrzivih proizvoda. Treci
izazov su oc¢ekivanja potroSaca i ovo je usko povezano sa
edukacijom potrosaca. Uskladivanje vrednosti duz lanca

snabdevanja je Cetvrti izazov sa kojim se suocavaju i
odnosi se na ostvarivanje saradnje i posvecenosti svih koji
ucestvuju u ovom lancu [8].

6. PONASANJE POTROSACA

Oblast ponaSanja potrosaca je veoma Siroka i obuhvata
proucavanje procesa koji su ukljuceni kada pojedinci ili
grupe biraju, kupuju, koriste ili odlazu proizvode, usluge,
ideje ili iskustva kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje.
Eticki potrosaci, sa druge strane, su pojedinci koji
razmatraju Siri uticaj svoje potro$nje na druge ljude,
zivotinje i/ili Zivotnu sredinu. Najve¢i izazov odrzive
potros$nje je kako uskladiti sadasnje Zelje potrosaca i
postulate odrzive modne prakse. Da bi se podstaklo
odrzivije ponasanje u potrosnji odece, neophodno je
primeniti marketing fokusiran na potroSaca kako bi se
promenilo ponaSanje potro$aca. Ovo ukljucuje marketing
koji pokazuje dobro razumevanje potreba kupaca,
ponasanja prilikom kupovine i pitanja koja uticu na
njihove odluke o kupovini i izbore, i uzima u obzir
drustvena pitanja [9].

7. KOMUNIKACIJA I ODRZIVA MODNA
INDUSTRIJA

Odrziva komunikacija, ako bi funkcionisala kao
radikalna, uspe$na opozicija brzoj modi, mogla bi da
transformiSe drustvo. Posebno kada marketing stru¢njaci
koriste odrzivu komunikaciju, moraju da budu svesni
razumevanja odrzivosti svoje publike i da razmisle o
prikladnom 1 pristupanom nafinu za uvodenje
informacija.

7.1. UNEP i predlozi za promenu komunikacije

Povelju modne industrije za klimatske akcije (Modna
povelja), koja je objavljena na konferenciji Ujedinjenih
nacija o klimatskim promenama 2021. godine (COP26).
iskazuje 1 zajednicku viziju o tome kako modna
komunikacija mora da evoluira da bi ispunila ciljeve
odrzivosti i doprinela ciljevima odrzivog razvoja UN, gde
naglaSavaju potrebu za preciznim izveStavanjem i
transparentnom komunikacijom, izbegavanje izostavljanja
¢injenica, zagovaranje promena, isticanje novih uzora i
teznji, slavljenje eckoloskih, kulturnih i drustvenih
vrednosti, inkluzivni marketing, dobar storiteling i
motivisanje javnosti.

7.2. Komunikacioni problemi odrZive mode

Pozitivni stavovi potrosata o odrzivoj modi se ne
pretvaraju uvek u akciju, odnosno kupovinu, a ovo se
onda prevodi kao jaz izmedu stavova i ponaSanja. Dalje,
brendovi se suocavaju sa sekundarnim izazovom u
pronalazenju pravog informacionog balansa: previse prica
i obecanja, zbog c¢ega se uglavnom suoCavaju sa
optuzbama za ekomanipulaciju, ili u drugom ekstremnom
slu¢aju, potpuno ¢ute o odrzivosti, $to potrosa¢i mogu
protumaciti kao nedostatak brige [9].

8. KOMUNIKACIJA I ODRZIVA MODNA
INDUSTRIJA

Koriste¢i odrzivost kao marketinski pristup, modni
brendovi su redizajnirali marketinske poruke i usmerili ih
prema smanjenju potro$nje. Zeleni marketing predstavlja
osnovu promovisanja i komunikacije za odrzive modne
brendove.



8.1. Zeleni marketing

Zeleni marketing oznacava promociju proizvoda ili usluga
baziranih na njegovom uticaju na zivotnu sredinu ili
odrzivu svest. Drugi nacin razumevanja je da je to
poslovanje i nudenje dobara koji imaju pozitivan uticaj na
zivotnu sredinu ili je barem ne ugrozavaju.

8.2. Komunikacione strategije odrZive mode na
druS§tvenim mreZama

Drustvene mreze predstavljaju kljuéno sredstvo za
podizanje svesti o globalnim problemima i naéin na koji
potro$aci mogu uticati na industrijske norme [10].

8.3. Uloga marketinske strategija ,,od usta do usta“ na
drustvenim mreZama

Transparentni i drustveno odgovorni napori odrzive mode
mogu snazno da uti¢u na poverenje potrosaca i stimulisati
pozitivan marketing ,,0d usta do usta“ i marketari zapravo
koriste kampanje na druStvenim mrezama kako bi izazvali
pozitivan eWOM (engl. Electronic Word-of-Mouth). Ovo
se ujedno smatra i najvaznijom marketinskom alatkom
kada se radi o odrZivoj modi i uticanju na ponaSanje
potrosaca. Omogucavanjem vece interakcije korisnika
moze se uticati na nivo aktivnosti na drustvenim mrezama
i na eWOM dimenziju. eWOM moze biti pozitivan ili
negativan i, u retkim slu¢ajevima, neutralan.

8.4. ,,Zelene* ciljne grupe

Starosna demografija odrzivih potro$aca je izmedu 10 i 40
godina, odnosno predstavnici Milenijalaca (svi rodeni
izmedu 1981. godine i 1996. godine) i Generacije Z
(osobe rodene nakon 1996. godine). Ovi potrosaci su
obicno vise zainteresovani za informacije o etickom stavu
organizacije i Zeljni da nauée neSto novo. Jo§ jedna
determinanta ciljne grupe jesu kulturoloske razlike, koje
zapravo utiCu na ponaSanje na druStvenim mrezama i
mogu se podvesti i pod geolokaciju. Potrosa¢i iz
razvijenih zemalja i urbanih sredina vise cene odrzivost i
da su spremniji da plate premijum cene za odrZive
proizvode u poredenju sa potrosac¢ima iz manje razvijenih
zemalja. Psiholoski aspekat potrosaca igra veliku ulogu i
strucnjaci sugerisu da zeleni kupci koji se odluce da kupe
odrzive proizvode, zapravo nemaju veliko interesovanje
za kvalitet proizvoda sve dok on pozitivno utice na licni
interes potrosaca i takode promovise ekoloske prednosti.

8.4. Poverenje

Istrazivanja pokazuju da mladi potrosac¢i cene
transparentnost, postenje i autenti¢nost. Kompanije koje
su direktne u svojim proizvodima — od gde i kako su
proizvedeni proizvodi, do koris¢enih materijala i uticaja
na Zivotnu sredinu — mogu imati veée Sanse da osvoje ovu
publiku na duzi rok. Upravo ova populacija jeste glavni
korisnik druStvenih mreza. Influenseri i poznate licnosti
mogu biti veoma korisni u etabliraju i unapredenju
komunikacije brendova u domenu odrzivosti jer stimulisu
eWOM [8].

9. ANALIZA DRUSTVENIH MREZA PREMA
CILJNOJ GRUPI ODRZIVE MODE

Starosna demografija se moze uzeti kao prva i najvaznija
determinanta za utvrdivanje koje drustvene mreZze su
najpogodnije za komunikaciju odrzivosti u modi. Dalje je
vazno je determinisati i koju formu sadrzaja treba kreirati

i plasirati i kako bi se dosegla Siru publiku, poslala prava
poruka poruku i podstakao eWOM.

9.1. Starosna demografija

Dalja analiza se fokusirala na starosne grupe na
relevatnim dru$tvenim mreZzama, kao §to su: Instagram,
Facebook, TikTok, Twitter i YouTube i vr$i kako bi se
utvrdilo koje drustvene mreze najvise koriste Milenijalci i
Generacija Z.

9.1.1. Instagram i Facebook

Vecina korisnika Instagrama su Milenijalci i Generacija Z
— zajedno ¢&ine oko 70% ukupnog broja Korisnika i
predstavlja pravo mesto za promovisanje odrzive mode.
Samo 40% korisnika Facebook-a pripada ovoj starosnoj
grupi 1 istrazivanja pokazuju da je ova drustvena mreza
zapravo najpopularnija medu starosnom grupom 35 do 44,
jer su oni najaktivniji korisnici. Takode, popularnost
Facebook-a opada. Na osnovu ovog je u radu zaklju¢eno
da ,,zelena“ ciljna grupa na ovoj druStvenoj mrezi nije
toliko zastupljena.

9.1.2. TikTok

Statistika pokazuje da skoro 70% korisnika aplikacije ima
izmedu 10 i 40 godina; i trenutno je najpopularnija
aplikacija medu Generacijom Z. Na platformi ne postoji
veliki broj influensera i kreatora sadrzaja koji se bave
odrzivom modnom industrijom, ali je njihov broj pratilaca
i publika milionska, $to ukazuje na ¢injenicu da postoji
veliko interesovanje kod mlade publike za ovu temu.

9.1.3. Twitter

62,2% korisnika platforme ¢ini grupa izmedu 13 i 34
godine, ali je ipak najpopularniji medu Milenijalcima.
77% korisnika Twitter-a ima pozitivno mi$ljenje o
brendovima koji su fokusirani na zajednicu i drustvo —
dakle na Twitter-u treba pokazivati uticaj na ekologiju,
zivotnu sredinu, podrzavanje lokalnih zajednica i sli¢no.
Ovo je svakako usaglaSeno sa ciljevima odrzive modne
industrije.

9.1.4. YouTube

85% predstavnika Generacije Z koristi YouTube, a ¢ak
80% njih ga koristi kako bi stekli novo znanje o nekoj
temi (tabela 4). 70% predstavnika Milenijalaca gleda
YouTube takode da bi naucili neSto novo ili se dalje
informisali o neCemu §to ih zanima, a ¢ak 45% njih se
izjasnilo da ih je ova druStvena mreZa inspirisala da
naprave neku promenu u svom Zzivotu. Podaci ove vrste
ukazuje na veliku Sansu za odrzivu modu i moguénost
obrazovanja korisnika u ovom smeru [10].

10. ISTRAZIVACKI DEO

Cilj istrazivanja je utvrdivanje vaznosti odrZive modne
industrije za ispitanike, definisanje komunikacionih
faktora koji uticu na odluku potroSaca da se opredele za
odrzivu modu, gde i na koji nacin treba da im se odrziva
modna industrija obraca, kako bi uticala na njihovu svest.

Predmet istrazivanja je ispitivanje uticaja komunikacije na
drustvenim mrezama na promenu ponasanja potrosaca na
primeru odrzive modne industrije. 1z prethodno
navedenog proizilaze sledeca istrazivacka pitanja:

e [PI: Koliko su potrosaci upoznati sa pojmom
odrzive mode i koliko je on vazan za njih?



e IP2: Na kojim druStvenim mrezama ljudi najvise
traze i veruju informacijama?

e [P3: Koji izvor informisanja na drustvenim
mrezama smatraju relevantnim i u kojoj formi
treba da bude informacija, kako bi je uocili?

e [P4: Kakav treba da bude sadrzaj informacija,
kako bi one bile relevantne za promenu
ponasanja potroSaca?

e [P5: U kojoj meri marketing ,,od usta do usta“
uti¢e na ponasanje potrosaca?

10.1. Uzorak, postupak istraZivanja i obrada podataka
Ispitanici koji su ucestvovali u ovom istrazivanju su
osobe iz Srbije, razli¢itih godina i zanimanja, ali
zajednicka karakteristika im je da su potro$a¢i modne
industrije. Ukupan uzorak ispitanika je 205 i to ve¢inom
osobe zenskog pola. 32,2% ispitanika pripada starosnoj
grupi od 20 do 29 godina, a odmah za ovom grupom se
nalazi starosna grupa od 30 do 39 godina sa 32,3%,
odnosno vecinom predstavnici Milenijalaca i Generacije
Z. Dominanto su ispitanici zaposlene osobe — ¢ak 75,1%
njih, sto grafikon 1 i pokazuje.
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Grafikon 1: Struktura uzorka u odnosu na uzrast

Istrazivacki instrument je podeljen u pet celina. Prvu Cine
gorenavedene socio-demografske varijable (pol, godine
starosti, zanimanje, nivo obrazovanja i mesto stanovanja).
Druga istrazivacka celina je delom preuzeta iz istrazivanja
koje je sproveo Ipsos MORI 2018. godine na temu
odrzivost, ostala pitanja su formirana na osnovu
teorijskog istrazivanja sprovedenog u ovom radu. Cilj
ovog dela istrazivanja je bio da se ispita poznavanje
pojma odrzive mode i njegovih sinonima i Svesnost
potrosaca koliki je zapravo ova industrija zagadivad
zivotne sredine i ispitaju potrosacke navika ispitanika. U
trecoj istrazivackoj celini ispituje se odnos potroSaca
prema cirkularnoj modi i pitanja u ovom delu istrazivanja
su delimi¢no preuzeta iz istrazivanja iz 2018. godine
(Ipsos MORI). Izvori i forme informisanja potrosaca su
tema Cetvrte istrazivacke celine, gde su takode pitanja
delom formirana na osnovu teorijskog istraZivanja
sprovedenog u radu i istrazivanja koje je na ovu temu
sproveo Ipsos MORI. Cilj ove istrazivacke celine jeste da
se sazna kojim izvorima informisanja kada se radi o
odrzivoj modi se okrecu potrosaci, na kojim drustvenim
mrezama i u kojoj formi im je potrebno da percipiraju
sadrzaj o odrzivosti modne industrije kako bi im on bio
relevantan. Peta istrazivacka celina ispituyje eWOM,
odnosno ,,Marketing od usta do usta®“, koji se smatra
jednom od najvaznijih marketinskih alatki odrzive mode.
Pitanja u ovoj istrazivackoj celini su sastavljena na
osnovu teorijskog istrazivanja sprovedenog u radu.

10.2. Analiza rezultata istraZivanja

Grafikon 2 vezan je za drugu istrazivacku celinu i poka-
zuje da je ispitanicima odrZivost brenda na poslednjem
mestu kada se odluc¢uju za kupovinu odece.
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Grafikon 2: Sta Vam je bitno kada kupujete odecu?

U okviru trece istrazivacke celine ispitanici su iskazali
zabrinutost za drusStveni, ekoloski i eticki uticaj modne
industrije, Sto ujedno pokazuje njihovu Zelju =za
promenama (Grafikon 3).
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Grafikon 3: Zabrinuti ste za drustveni, ekoloski i eticki
uticaj modne industrije na svet?

Odgovorima na pitanja u okviru cCetvrte istrazivacke
celine ispitanici su se izjasnili da bi na prvom mestu
edukativni sadrzaj uticao na njih da kupe neki odrziv
proizvod, a zatim iskustva drugih ljudi (Grafikon 4).
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Grafikon 4: Koji sadrzaj na drustvenim mrezama bi
uticao na Vas da kupite odrziv proizvod?

Ispitivanjem marketinga ,,od usta do usta” u okviru pete
istrazivacke celine, ispitanici su vec¢inski odgovorili da
ponekada, Cesto i uvek prihvataju modne savete drugih
korisnika druStvenih mreza, koji nisu influenseti.
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Grafikon 5: Prihvatate modne savete druih korisnika
drustvenih mreza, koji nisu influenseri?

10. ZAKLJUCAK

U zakljuénom delu rada neophodno je napomenuti da je
odrziva moda nastala kao direktni odgovor na drugog
najveteg zagadivada zivotne sredine na svetu — brzu
modu. Medutim, nau¢no je potkovano da je ovaj pojam
mnogo $iri, ali da ekologija jeste njegov glavni aspekat,
pored drustvenog, ekonomskog i etickog, a smanjenje
zagadenja zivotne sredine ultimativni cilj koji se moze
posti¢i samo korenitom promenom ponasanja potrosaca i
uticanjem na njihovu svest o odrzivosti. Danas, na
globalnom nivou se ovakve vrste promena mogu sprovesti
isklju¢ivo  efikasnim  komunikacionim  naporima,
uglavnom fokusiranim na druStvenim mrezama, $to je
ujedno i glavna tema teorijskog i istrazivackog dela rada.
Teorijski deo rada se bavi pitanjima ponasanja potroSaca,
ko je ciljna grupa odrzive modne industrije, koje
drustvene mreze oni koriste i koja forma i sadrzaj
informacija je njima potrebna kako bi krenuli da menjaju
svoje potroSacke navike. Kvalitativno istrazivanje u vidu
upitnika dalo je i svoje odgovore na ova pitanja.

Medutim, navike potroSaca nije lako menjati i mora im se
pristupiti sa viSe aspekata od kojih su prema istrazivanju
edukacija i prenos licnog iskustva, odnosno marketing
,,0d

usta do usta” za potroSace kljucni, kao i neophodnost
plasiranja ovog sadrzaja na Instagram-u, YouTube-u, i
Facebook-u. Takode, podaci da su potro$aci zabrinuti za
ekolosko stanje koje izaziva modna industrija i spremni
na promenu je vazna potvrda koja se dobila ovim
naucnim istraZivanjem.

OgraniCenja rezultata ovog istraZivanja proizilaze iz
¢injenice da je sprovedeno u Republici Srbiji u trenutku
kada drustvo kasni u pogledu trendova koji se tiCu
formata koji se plasira na drustvenim mrezama, §to se da
zakljuciti iz kvalitativnog istrazivanja u nau¢nom radu.
Ovo istovremeno moze predstavljati i prednost koju
odrzivoj modi nudi ovo teorijsko istrazivanje, a to se pre
svega ti¢e videa kratkog formata i koriS¢enja Instagram
Reels-a, TikTok-a i YouTube Short-a. Ovo bi ujedno
moglo da predstavlja vazan aspekat za buduéa naucna
istrazivanja, koja bi mogla da budu fokusirana isklju¢ivo
na tinejdzere i njihove komunikacione potrebe.
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