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SAZETAK

U ovom diplomskom radu prouc¢avat ¢emo poslovne kulture i kulture poslovnog odijevanja
21. stolje¢a u novim podrudjima djelatnosti. Teorijski dio rada sastoji se od istraZivanja
poslovnog odijevanja u proslosti, te prou€avanja danasnjih poslovnih djelatnosti u odabranim
sektorima rada. Prakti¢ni dio rada temelji se na cCinjenicama utvrdenima u procesu
prouavanja poslovnog odijevanja i njegovih promjena, te rezultatima ankete provedene u
svrhu istrazivanja trzista, temeljem Cega proizlazi potreba za novim nacinom poslovnog
odijevanja te samim time, otvaranje trziSta za ovaj tip odijevanja. Izvedena je kolekcija od pet
modela, pet jakni, dvie koSulje, tri para hlada, dvije sweatshirt majice te jedna
reprezentativna T-shirt majica.

KLJUCNE RIJECI

Poslovno odijevanje, odijelo, novi sektori, drudtvene mreze, korporacija, event management

ABSTRACT

In this thesis we are going to explore the culture of business and business attire in the 21st
century in new developed business sectors. Theoretical part consists of researching business
dress codes in history and study of present business practice in selected sectors. Other part
of this thesis is based on facts that we established in the study of conventional business attire
and it's changes through time but also from results of market research, from which arises a
need to form a new dress code. The collection following the thesis is composed of 5 jackets,
2 shirts, 3 pairs of pants, 2 sweatshirts and one representative T-shirt.

KEY WORDS

Business dress code, suit, new sector of business, social media, corporation, event
management
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1. UVOD

“ Cin odijevanja ima dvostruko obiljeZje: to je éin neposrednog izraZavanja pojedinca,
medutim, kao dio Sirega druStvenog okvira, on se nuzno prilagoduje i diktatima koje
namece drustvo. “!

Poslovno odijevanje veze se uz nacCela profesionalnosti, umjerenosti, ozbiljnosti i
strukture. Ono je kao i druge vrste anti-mode i svojevrsna uniforma koja simbolizira
odredenu pripadnost, ali i sugerira te na neverbalni naCin predstavlja osobu koja stoji
pred nama. U poslovnom odijevanju osoba koja stoji pred nama predstavlja sebe u
formalnom okruzeniju, kao i instituciju ( poduzece, ustanovu ili korporaciju ) koje je dio.
Dakle, vizualnim kontaktom i samom pojavom zaposlenika kompanija moze klijentu
poruCiti mnogo. Neverbalna komunikacija zauzima veliki udio u prenoSenju
informacija, a prvi je dojam uvelike zasluzan za odredenu sliku pojedinca ili kolektiva.
U uobiajenom smislu, poslovno odijevanje odnosi se na odijevanje grupacije koja radi
upravo u velikim korporacijama, bankama, poduzetnistvu i slicno. Uniformiranost je u
ovom smislu ne samo dio imidza tvrtke, ve¢ se koristi i u funkciji prestiza i luksuza, te
vidljive distinkcije u drustvu. Odijevanje u poslovnom stilu pokazuje ne samo da
odredena osoba obavlja vaznu funkciju, ve¢ i da je pojedinac nadmocan i ozbiljan,
odnosno klasi¢ne karakteristike alfa jedinki u modernom drustvu. Sto je odjec¢a
pojedinca bolje izradena, konstrukcijiski bolje izvedena, materijal skuplji, neverbalnom
komunikacijom ponovo dolazimo do zaklju¢ka o materijalnom statusu, moci osobe,
obrazovanju i nizu drugih informacija. ?

! Simonéi¢ K.N.:Modno poslovno odjevanje, Tekstil 56, (10) 633-639 (2007.)

2 Osrdegki E. : Poslovno komuniciranje i poslovni bonton, Naklada Edo, Samobor - Zagreb, 1995



2. TEORIJSKI DIO

2.1. Povijesni presjek i prva generacija poslovnog odijevanja

Povijesni presjek poslovne odje¢e mozemo sagledati kroz razvoj poslovnog (bussines)
svijeta jer su neraskidivo povezani. Kao $to znamo odjeca slijedi funkciju, a uz razvoj
poslovnog svijeta u modernom dobu, razvijala se i posebna poslovha moda. Prve
naznake modernog poslovnog odijevanja mozemo pronaci ve¢ u dandy modi iz 1770-
ih godina, periodu koji je prethodio Americkoj revoluciji. Sam izraz predstavlja musku
osobu koja istiCe fiziCki izgled i Salje poruku o statusu svojim njegovanim izgledom.
Naglasak je na Cinjenici da, po prvi puta, muskarac svojim izgledom i imidzem stvara
sliku o sebi, bez obzira na porijeklo, imetak ili socijalni status. Upravo u ovom nacelu
izgraden je osnovni princip uspjeSnog poslovnog covjeka u kapitalisticCkom
zapadnjackom drustvu. Osim u poslovnom smislu, dandiji su predstavljali odmak i u
etickom i moralnom kodeksu ponasanja 18. stoljeca. Uz pokret se vezu pojmovi kao
dekadencija, hedonizam i sofisticiranost, $to su isto tako neke od kljuénih rijeCi koje
se veZzu uz modernog poslovnog Covjeka 21. stolje¢a. Jedan od zaCetnika dandy stila
bio je Beau Brumell,a Albert Camus je svojom izjavom : “ Zivjeti i umrijeti ispred
ogledala.® “ obuhvatio srz pokreta. Njegove rije¢i mozemo primijeniti i danas, filozofija
dandija svojom je tematikom aktualnija nego ikada, a svoju renesansu dozivljava kroz
supkulturu hipstera. Odjevna kompozicija dandija 18. stoljeca sastojala se od duzeg
kaputa, jahacih hla¢a, koSulje, kravate i cipela ulastenih do visokog sjaja. Poanta je
bila na kvaliteti izrade: tailor- made kaputi Ciji su krojevi u pristalosti na tijelu bili
dovedeni do savrSenstva. KoSulje i hlace bile su precizno izglaCane i izradene od
najfinijeg pamuka, a dandy muskarci njegovali su kosu te su obavezno uvijek bili
uredno obrijanih lica.

3 Camus, Albert (2012). "Il Metaphysical Rebellion". The Rebel: An Essay on Man in Revolt.
Knopf Doubleday Publishing Group. p. 51. ISBN 9780307827838.
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Slika 1. Primjer Dandy muskarca

Mnoge od ovih primjera mozemo pronaci u pravilima poslovnog odijevanja i samog
poslovnog stila danasnjice.

U viktorijanskom dobu, crni frak postaje sinonim za elegantno modno odijevanje, a
razvoj poslovne strategije i industrijska revolucija pomazu u formiranju novog sloja
drustva, temelja zapadnog drustva u kojem Zivimo danas. Mladi, talentirani i motivirani
ljudi po€inju se bogatiti, a svoj novonastali status sukladno tome, prate odijevanjem.
Nastaje ve€ernji sako, iz kojeg kroz vrijeme proizlazi i danas popularan black tie izgled.
Pocetkom 20. stolje¢a, muskarci odbacuju dugi frak sako,a jutarnji kratki sako postaje
obavezan dio muskog odijela. Zanimljivo je da su ovu modu prvi prihvatili tadasnji
biznismeni, te time ponovno diktirali musku poslovnu modu svog vremena. Svojim
odijevanjem predstavljaju ne samo trend u muskom odijevanju, ve¢ i u nacinu zZivota.
Ponovo, kao i dandiji, pokazujuci da za uspjeh nije potrebna ni titula, ni obiteljsko
naslijede vec¢ sposobnost i rad.



Slika 2. llustracija muskog odijela 19. stoljeca

1920-e godine mozZemo nazvati erom kada je konvencionalno odijelo kojeg danas
poznajemo, poprimilo svoj ustaljeni oblik. Razlog tome su hlace. Naime po¢etkom 20-
ih godina proslog stolje¢a, hlace su se produzile, proSirile i dobile danas nam poznati
oblik. Nosile su se visoko, uparene s kratkim jutarnjim sakoima, prslucima i klasi¢nim
koSuljama. 1930-ih odijelo se Siri i postaje manje prilagodeno tijelu.

Post-ratne godine 20. stolje¢a donijele su promjene i u muskom poslovnom odijevanju.
Modeli su postali manje slozZeni, linije se procistile. Potreba za Stednjom dovela je do
jednostavnijih linijla s mnogo manje rezova i uSitaka, dok se linija struka jedva
naglasavala. Bila je to reakcija na novonastalu krizu jer se konfekcijski model mogao
prilagoditi na viSe grada i stasova. No, klasi¢an oblik odijela s blagim promjenama u
trendovima, ostao je nepromijenjen do danas. 4

4 peacock J.: Povijest odijevanja na zapadu : Od antickog doba do kasnoga dvadesetog stolje¢a, Golden
marketing / Tehnicka knjiga , ISBN 9789532123210


http://www.mvinfo.hr/pretraga-knjiga/?pojam=Golden%20marketing%20/%20Tehni%C4%8Dka%20knjiga
http://www.mvinfo.hr/pretraga-knjiga/?pojam=Golden%20marketing%20/%20Tehni%C4%8Dka%20knjiga
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Slika 3. Izrezak iz novina s prikazom muskog odijela 1950-ih

Gore navedeni primjeri, ubrajaju se u prvu eru poslovnog odijevanja. Tada su
muskarci, koji su vladali poslovnim svijetom bili obvezni na svome radnom mjestu, ali
i u slobodno vrijeme, nositi odjecu kojom su se predstavljali u odredenom svjetlu.
1970-ih godina, ulaskom Zena u poslovni svijet stvorila se nova grupacija potro$aca.
Zene su se pocele boriti za svoja prava i ravnopravnost u do tada mugkom svijetu.
Podrucje rada, do tada rezervirano samo za muskarce, pocCelo se otvarati i za Zzene
koje su bile educirane, spremne na rad i Zeljne promjena.

1972. godine Katherine Graham postaje prva Zena u povijesti na Celu velike
korporacije, The Washington Post, Sto je znacilo ulazak Zzena u novu eru poslovanja.
Sukladno tome, nastaje i kodeks Zenskog poslovno-modnog odijevanja, koje je
takoder imalo stroga pravila. U osnovi, odnosilo se na nacin korporativhog odijevanja
kojim su pojedinci, osim prezentiranja sebe u odredenom svijetlu, stvarali i sliku osobe
kao uspjesSnog pojedinca. Coco Chanel je, kao zaCetnica sofisticiranog i educiranog
feminizma u Zenskom odijevanju i izvedbi, utemeljila svoj Chanel kostim kao sinonim
uspjesSne poslovne Zene. Upravo na njenom principu temelji se osnova Zenskog
poslovnog odijevanja.

ALEXAY

Slika 4. Chanel odijelo



Osim $to je u odijelu i svojim radom oslobodila Zene konvencionalnih oblika i formi
tijela nametnutih kroz povijest, Coco je po prvi puta u svom radu Koristila materijale
koji nisu bili namijenjeni Zenama, pogotovo ne u poslovnim varijantama - vunu, dZersej
i razne kombinacije materijala koje su do tada koriStene ekskluzivno za muska
poslovna odijela.

Ulaskom u poslovni svijet, Zene su dobile dio modéi, do tada rezervirane samo za
muskarce. Nastaje termin “Power suit” koji ozna¢ava sve $to je jedna emancipirana
Zena 20. stoljeca bila. U samom terminu pronalazimo ne samo primjese poslovne modi
do koje su Zene napokon dolazile, ve¢ i socijalni kontekst borbe za Zenska prava i
ravnopravnost, kojima su desetljeCima tezile. Power suit sastojao se od sakoa, koji je
posuden iz muskog odijela, hlaca ravnog kroja ili suknje duzine do koljena. Odijela su
obavezno bila jednobojna, uparena te su se nosila uz jednostavne koSulje. Ovim
potezom Zene su uzvratile muskarcima u odjevnom, vizualnom pogledu, ali i odavale
moc¢. Neke od promotorica ove mode bile su Katherine Hepburn, Princeza Diana i
naravno, ambasadorica power suit-a Margaret Thatcher.

Slika 5. Margaret Thatcher u power suit-u

Celitna dama, Margaret Thacher predstavlja pionirku u seriji moénih Zena. Osim
politiCke karijere u kojoj je promicala nove ideje i vrijednosti, postavila je osnovu
odijevanja uspjesnih Zena politike i bussinesa. Svoju estetiku i stil objasnila je rije€ima:
“ Ono S&to trebate uciniti je odluciti se za odje¢u u kojoj vam je udobno. Mora vam biti
udobno. Za posebnu prigodu. To mora biti stil u kojem vam je udobno. Mora biti tkanina



u kojoj vam je udobno, koja lijepo pada i morate znati da izgledate primjereno za tu
prigodu. Nikad razmetno, uvijek primjereno. “°

Kasnih 80-ih i pocetkom 90-ih godina proslog stolje¢a, Zensko poslovno odijevanje
postalo je leZernije, ukljuCujuci Zarke boje i kreativnije kombinacije.

2.2. Moderni pristup i druga generacija poslovnog odijevanja

PocCetkom razvoja novih medija i eksplozijom nastalom Sirenjem world wide web-a,
dolazi do promjene u strukturi poslovanja. Krajem 1980-ih i poCetkom 1990-ih godina,
uz razvoj novih grana ekonomije dolazi i do novih pravila u poslovanju te samim tim u
potroSsackom dijelu odjevne industrije. Do tada obavezna poslovna odjec¢a - odijelo s
kravatom za muskarce i power suit u Zenskoj varijanti zamijenjeni su lezernijom
odjec¢om. Otkricem novih multimedijskih tehnologija, nova grana ekonomije pocela je
“donositi svoj dio kolaca” svjetskoj ekonomiji.

“‘Mladici koji su do 30-e zaradili nekoliko milijuna USD-a na Zapadnoj obali Sjedinjenih
Americ¢kih Drzava, dolazili su na posao biciklom, na skejtbordu ili s rolama, odjeveni
u svoju varijantu hipercasual odjece za sport. “6

|z ovog citata mozemo zakljuciti da je novonastala grana ekonomije bila do tada
nepoznata, neuobiCajena i krajnje revolucionarna. Kako po utjecaju kojeg najbolje
osjetimo danas kada zivimo u digitalnom dobu, koje je krenulo nastajati upravo tada,
tako i po pokretacima novog doba koji su u poslovnom svijetu bili nepoznanica. Grupa
mladih razvojnih programera (developera) mijenjala je poslovni svijet, a s njime i
poslovno odijevanje. Mladi¢i i djevojke s dobrim

idejama, visokog obrazovanja, puni entuzijazma, no nimalo formalnog nacina
komunikacije i izgleda. PocCetak digitalne ere oznacili su pioniri informacijske i software
industrije koji su strogi poslovni svijet gurnuli u varijantu leZernih pravila odijevanja
(casual dress code).

Pripadnici ove generacije nisu marili za poslovne konvencije u ponaSanju nti u
odijevanju. Kreirali su svoja pravila. Kruti poslovni svijet, ponukan ovim dogadanjima
morao se prilagoditi. Poslovna druzenja pretvorena su iz sluzbenih black-tie
dogadanja (black-tie event) u lezerna druZenja mladih genijalaca, a ekonomisti i
investitori morali su pratiti trendove. Ovim korakom poslovna odje¢a dobiva novu
dimenziju i novi naziv, smart casual.

5 Thatcher Archive: COI transcript, http://www.margaretthatcher.org/document/105830
6 Osrdecki E. : Poslovno komuniciranje i poslovni bonton, Naklada Edo, Samobor - Zagreb, 1995.
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Slika 6. Bill Gates, predstavnik nove generacije poslovnog odijevanja 1980-ih

Velike korporacije morale su prilagoditi svoj konvencionalni nacin odijevanja mladim
casual narastajima. PocCetak trenda nastao je uvodenjem “lezernog petka” ( casual
friday ) u mnoge velike kompanije. Dizajneri koji su do tada bili specijalizirani iskljucivo
za high end poslovnu odjecu, vrlo su brzo prilagodili svoje proizvode novonastaloj
situaciji te nastaje smart casual trend. Nakon stoljeca restrikcija i poslovnog odijela,
postalo je u potpunosti prihvatljivo na posao dodéi u lezernijim kombinacijama. Odijelo
zamjenjuju primjerice kakhi hlaCe i puloveri, koriste se Zivlje bolje odjece, a sportski
sakoi i blejzeri kreiraju novu percepciju mladog uspjesnog Covjeka.

Jedan od predvodnika ovog stila i svojevrsnog preobrazaja, bio je zasigurno Ralph
Lauren, uvodenjem pulovera, polo majica i cijelom linijom The Polo Sport. U poslovni
svijet, no i pop kulturu, uveo je pojam Preppy-look.

b |
Slika 7. Ralph Lauren preppy look

Kao $to vidimo na slici, sam izgled i stil puno su lezerniji. Sakoi postaju Siri i komotniji,
hlace mekSega kroja, ugodnije za noSenje, a umjesto prsluka uvodi se pulover kao

8



bitan dio poslovne odjevne kombinacije. Nove trendove prati i Zenska poslovna
odjeca: postaje lezernija, manje konstrukcijski zahtjevna i viSe trendy.

No odredene smjernice poslovnog odijevanja i dalje ostaju ustaljene.

Krajem 1990-ih dolazi do novog fenomena u informati¢ko-ekonomskom svijetu.
Razdoblje od 1997.-2001. nazivamo razdobljem dot-com bubble-a. To je razdoblje u
kojem internet dolazi do nove prekretnice. U ovom periodu ubrzano i stalno raste broj
novih mreznih (web) stranica S§to izaziva ekonomsku eksploziju te joS veci porast
ekonomske vrijednosti. Novi nalet mladih developera utjeCe na poslovni svijet, te nas
dovodi jo§ korak blize periodu u kojem Zivimo. ’

L4 1995 LEE. a97 13 L9 2} AL 23 pilic] 204 B

Slika 8. Grafikon porasta broja web stranica od 1994.-2006.

Jedan od primjera kompanija dot-com bubble zasigurno je theGlobe.com, internet
start-up iz 1994. godine koji su osmislili studenti Sveucilista “Cornell” Stephan
Paternota i Todd Krizelman. Za platformu s chatroom aplikacijom prikupili s u 15.000
dolara te, nakon programiranja, pokrenuli stranicu godinu dana kasnije, 1995.g. U
prvih mjesec dana stranica je posjecena 44 tisuce puta. Do 1997. stranica je imala
profit od 100.000 dolara te zaradu od 500.000 dolara po osnivacu, koji su tada imali
23 godine. 1998. godine odlucili su unovciti kompaniju pa su se 13.11.1998. dionice
theGlobe.com-a nasle na burzi. Prodaja je poCela s 9 dolara po dionici a zavrSila se s
63.50 dolara po dionici. Na kraju dana, kompanija je dostigla profit od 606%, a svaki
od osnivaca zaradio je priblizno 100 milijuna dolara.

To je samo jedna od kompanija koje su u periodu od 1997.-2002. godine bile dio dot-
com bubble fenomena. Zasto su one bitne?®

7 Molloy J.T. : New Dress for Success, Warner Books; Exp Updated edition (January 1, 1988), ISBN-10:
0446385522

8 paternot S. : A Very Public Offering: A Rebel's Story of Business Excess, Success, and Reckoning,
BookSurge Publishing ,ISBN-10: 1419695541, 2008.



Slika 9. Stephan Paternot i Todd Krizelman osnivaci theGlobe.com-a

Vaznost ovih Cinjenica proizlazi iz toga $to je grupacija ljudi, koja je u razdoblju dot-
com bubble fenomena zaradila milijune i postala jedna od vodecih sila svjetske
ekonomije, bila drugacija od svega na $to smo do tada navikli povezivati s terminima
“poslovno”, “uspjesno” i “ekonomija”.

Nova je generacija, osim svojih inovativnih naCina poslovanja, unijela promjene i u
nacin poslovnog odijevanja. Naime, mladi IT-evci koji su suvereno vladali Wall street-
om nisu robovali klasi¢nim i ustaljenim pravilima odijevanja i pona$anja. Osim $to su
bili mladi, bili su i ekscentri¢ni. Postalo je prihvatljivo u poslu s nadredenim razgovarati
kao s prijateljem, uredi su opremljeni namjestajem i igrama za zabavu i razbibrigu, a
cijeli koncept poslovanja postao je opusteniji i neformalniji nego ikada do tada.
Stavimo li se u to vrijeme i taj nacin, bilo bi smijeSno razmisljati o mladoj osobi u odijelu
ili kravati kako radi i funkcionira u takvom prostoru, stoga je i stil odijevanja postao vrlo
lezeran. Na posao se pocCelo dolaziti u trapericama, tenisicama, majicama na
kapuljacu i slicno. Ostatak sektora je ovu promjenu morao prihvatiti i prilagoditi joj se,
jer je mnogo drugih sektora bilo direktno vezano i ovisno o mladim genijalcima koji su
mijenjali pravila.

Poslovno odijevanje u drugim sektorima izmijenilo se, ne tako drasticno da bankari
dolaze na posao u majicama na kapuljacu, ali postalo je potpuno prihvatljivo doc¢i na
posao u primjerice trapericama, kosulji i koznoj jakni, sto je nekada bilo nezamislivo.
Druga generacija poslovne odjece pocela je mijenjati i stil odijevanja kod Zena, pa nije
neobicno i neprihvatljivo da Zena na posao dolazi u haljini A kroja, trapericama
uparenim bluzom, sandalama i slicno.

Upravo ova promjena i razvoj novog sektora, koji danas, a sve ¢e viSe i u buduénosti
mjenjati ekonomsku sliku i kreirati svoj poslovni svijet, dovodi do tre¢e generacije
poslovnog svijeta, a samim time i potrebe za trecom generacijom poslovne odjece.
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2.3. Novi sektori i tre¢a generacija poslovne odjece

Danas zivimo u dobu digitalnih medija i globalizacije. Kako je doSlo do toga? Upravo
u 90-im godinama proslog stolje¢a Sirenjem World Wide Web-a i istrazivanjima u IT
industriji, po€etkom novog milenija dosSlo je do ekspanzije te Siroke uporabe digitalnih
medija za komunikaciju, poslovanje, marketing te nacCin zivota.

Dvije velike korporacije koje mozemo navesti kao primjer zasigurno su tvrtke Google i
Facebook.

Google je ameriCka multinacionalna korporacija specijalizirana za mrezne usluge i
proizvode. To ukljuCuje pretrazivanje, raCunalstvo na oblaku i mrezno oglaSavanje.
Vecinu svoje dobiti ostvaruje na usluzi za oglasavanje AdWords.

Tvrtku su pokrenuli 1995. godine studenti Sveucilista Stanford Larry Page i Sergey
Brin. Do danas, Google je postao jedna od vodecih svjetskih korporacija s brojnim
partnerima. lzdvojila bih ameri¢ku svemirsku agenciju NASA-u s kojom od 2005.
godine suraduju na Google maps aplikaciji koja omogucuje pregled bilo kojeg predjela
Zemlje. Na ovom primjeru mozemo vidjeti vaznost ove tvrtke i nacCina na koji je
promijenila drustvo i kulturu 21. stolje¢a. Informacije su postale lako dostupne bilo
kome s pristupom ra¢unalu ili pametnom telefonu, Sireéi se tako u sektor obrazovanja,
znanstveni sektor, turizam, prodaju, marketing i mnoge druge. Promijenila se svijest
modernog Covjeka. Tvrtka danas ima godisSnji prihod od 66,001 milijardi dolara te
zaposSljava oko 57 tisu¢a radnika diljem svijeta.

(?*E!»M—»L»%
? Google

Y
4—54— <—E -

Slika 10. Aplikacije i alati modernog Google racuna
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Osim pretrazivanja, Google raCun bez kojeg je danas nezamislivo poslovanje ili
snalazenje u digitalnom dobu, opremljen je i mnogim drugim aplikacijama i alatima od
kojih su neki Google Drive, Google sheets i sli¢no.

Druga kompanija koja je revolucionizirala svakodnevnicu 21. stoljeCa zasigurno je
Facebook, koji nas je doveo do novog doba,”Social media”doba ili doba drustvenih
mreza. ZacCetke istog vidimo u primjeru tvrtke Globe.com ili primjerice Myspace
stranica, no tek je Facebook popularizirao termin i praksu do te mjere da danas broji
oko 6000 zaposlenih te 2 milijarde aktivnih korisnika, a broj se svakog dana povecava.
Osnivac tvrtke je Mark Zuckerberg, bivsi student SveuciliSta Harvard koji je 2004.
kreirao Facebook kao mrezu studenata sveuciliSta, no kasnije mijenja koncept i stvara
korporaciju vrijednu milijarde dolara. Uz Facebook raste trend drustvenih mreza poput
Twittera, Instagrama i sli¢no.

Slika 11. Mark Zuckerberg, osniva¢ Facebook-a

Samo ove dvije kompanije zajedno broje oko 63 tisuCe zaposlenika u raznim
sektorima, a ovakvih “moderno orijentiranih kompanija” je mnogo. 1z toga mozemo
zakljuciti da veliki dio svijetske ekonomije pripada populaciji koju ni po ¢emu ne
mozemo definirati parametrima klasi¢ne poslovne generacije. Sam radni prostor
dizajniran je u leZzernom stilu koji je puno produktivniji za obavljanje ovog tipa
poslovanja, jer se u samoj svojoj srzi razlikuje od ustaljenog modela. Prostor je
prilagoden novom modelu rada u kojem se timski rad i freelance rad cijene, potice se
zdrava konkurencija no struktura je puno liberalnija, a komunikacija neformalna.
Samim time stil odijevanja ovog poslovnog sektora prilagoden je uvjetima i odiSe svim
navedenim cimbenicima. Neformalan je, opusten, kreativan. Dress code prve
generacije ublazen je drugom generacijom poslovne odjece, dok tre¢a generacija
poslovne odjece negira i poniStava sva pravila poslovnog odijevanja.

12
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Poslovno odijevanje kao takvo u novom, multimedijskom i globalnom korporativhom
svijetu izumire, a zamjenjuje ga casual, sportsko i trendovsko odijevanje. Nekad
nezamisliva T-shirt majica postaje potpuno prihvatljiva kao odjevni komad u kojem
mozemo oti¢i na posao, druzenje s kolegama nakon posla, pa ¢ak i poslovni sastanak
ili domjenak. Do ove promijene doSlo je zbog prije navedenog pomaka u poslovanju,
no i lezernosti ostalih dogadanja i funkcija vezanih uz poslovni svijet. Nekada je
poslovni domjenak ili sastanak uz ru¢ak podrazumijevao odlazak u restoran, formalnu
komunikaciju i prate¢i dress code. Danas se poslovi sklapaju u kompletno drugacijim
okruzenjima, kao $to to trendovi u ugostiteljstvu, kulturi i zabavnoj industriji diktiraju,
a dress code je opet lezeran i nenametljiv. Nekada je bilo pravilo da se poslovni
sastanci odvijaju u konferencijskim salama, uredima ili restoranima. Danas, svako
mjesto u kojem mozemo boraviti i provoditi vrijeme postaje mjesto u kojem mozZemo
razgovarati o poslu, sklopiti posao ili razvijati ideju.

U ovim sektorima i tvrtkama potpuno je normalno, ¢ak se i potiCe, na posao doci
odjeven u traperice, t-shirt majicu i majicu s kapuljacom.

Slika 13. Ormar Marka Zuckberga
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|z svega toga proizlazi zakljuCak da su elementi poslovnog odijevanja prve i druge
generacije u trecoj generaciji poslovne odjece zamijenjeni. KoSulja postaje t-shirt
majica, sako postaje majica na kapuljaCu ili sweatshirt majica, a hlate zamjenjuju
traperice.

Drugi, novonastali i brzorastuci sektor u poslovnom svijetu zasigurno je organizacija
dogadanja (event management i logistics sector) . U temelju povezuje mnoge grane i
podrucja rada od dizajna, IT sektora, ugostiteljstva, turzima, prometa, umjetnickih
sektora, marketinskih sektora, prodaje, gradevinarstva, sporta.... Lista nema kraja.
Grana poslovanja se pocela razvijati sredinom 20. stoljeCa, a pun razvoj dozivljava
krajem 20. i poCetkom 21. stolje¢a. Jedna je od najbrze rastucih grana s velikim
udjelom ekonomske dobiti zbog svoje raznovrsnosti i implementacije u ostale grane
u razvoju te ve¢ dokazane sektore.

Event menadzment zasniva se na tri osnovne grane : event menadzment, event dizajn
i produkcija. Ljepota ove discipline je $to je ne mozemo definirati u okvirima jednog
podru€ja rada ili zanimanja. Pod evente ubrajamo sportske dogadaje, glazbene
koncerte, simpozije, sajmove, seminare, performanse, festivale, natjecanja no i manja
okupljanja kao $to su vjencanja, razne proslave i zabave.

“Dogadaiji, po definiciji, imaju pocCetak i kraj. Oni su vremenski ograni¢eni fenomeni, s
planiranim dogadajem, a program dogadaja ili raspored op¢enito se detaljno postavlja
i dobro se javno promovira. Planirani se dogadaji obi¢no ograniCavaju na odredena
mjesta, prostor uklju€en u odredeni objekt, vrlo veliki otvoreni prostor ili mnoga druga
mjesta.”™

Po Getzovoj definiciji vidimo da je event zbivanje koje ima svoj pocCetak i kraj i
odredeno mjesto odrZzavanja. No, podrucje rada u sektoru nije ograniCeno. Za
planiranje eventa, uzet éemo za primjer organizaciju festivala, potrebno je mnogo ljudi
iz razli¢itih sektora rada. Financije, dizajn i koncept, baza su svakog uspjesSnog eventa.
Postavljaju se pitanja za koga radimo, $to radimo, kada i gdje? Uz istrazivanje trZista,
razradu marketinskog i financijskog plana, prodaje, dizajna svakog i najmanjeg dijeli¢a
vizualnog identiteta pojedinog eventa, strategiji prodaje vrlo je bitan segment -
izvedba. Upravo zato event menadzment u festivalskoj industriji predstavlja granu u
kojoj u vecini slu€ajeva radnik 50% ili Cak vise od 50% vremena provodi na terenskom
radu. Ponekad su to zatvoreni prostori, no vec¢inom su to otvoreni prostori podlozni
raznim klimatskim uvjetima i samim time uvijetima rada. Radno vrijeme moze dosedi i
do 20 radnih sati dnevno. Uzimajuci sve ovo u obzir, odjea treba biti primjerena
radnim uvjetima, ali ii prilagodena tipu posla.

9 Getz D. : Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Events, Butterworth - Heinmann as
an imprint on Elsevier, Oxford - 2007.
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Slika 14. Primjer lokacija rada zaposlenika u event menadzZzmentu

U prethodnim navodima stoji koliko je ovaj sektor u porastu i s kojim sve granama
poslovanja suraduje. Upravo iz tog razloga, bez obzira na uvjete rada u kojima se
osoba u tom trenu nalazi, mora izgledati reprezentabilno i uredno no ipak odisati stilom
gore navedene treCe generacije poslovne odjece.U event menadzment industriji
osoba predstavlja sebe i tvrtku za koju radi kao brend,zastitni znak, stoga je potrebno
i vizualni identitet, odnosno stil osobe, prilagoditi poslu.

Dolazimo do zaklju¢ka da odjeca treba biti prilagodljiva raznim uvjetima rada, lezerna,
no i odrazavati stil vremena i vrstu posla te industriju kojoj pripada.
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3. EKSPERIMENTALNI DIO
3.1. KREATIVNA IGRA

Kreiranje svake kolekcije zapocCinje izradom kreativne igre koja predstavlja temelj
buduce kolekcije. Pod kreativhom igrom se podrazumijeva spontano razvijanje ideje u
obliku niza skica te razradivanje temeljne ideje inspirirane odredenom temom. Crtez,
skica ili kreacija, koji se vizualno izdvaja bogatijim sadrzajem, odnosno crtezZ koji ima
najviSe potencijala i kreativne energije, predstavlja osnovu za izradu likovnog projekta
odjecCe i naziva se pregnantni oblik.

Igra je bitan ¢imbenik u slobodnom stvaranju, kreiranju, ali i projektiranju odjece iako
je zadace postavljene pred dizajnera djelomi¢no ograniCavaju.

Kreativnost nije samo sposobnost izrazavanja zamisli, nego predstavlja energiju oblika
svijesti, koja pokazuje da postoji potreba za izrazavanjem i stvaranjem novog. To je
energija koja dizajnera vodi i usmjerava prema ostvarenju cjelovite zamisli, kolekcije
odjece. 10

Kolekcija B3G (Business 3rd Generation ) nastala je kao osvrt na prouCavanje
modernog svijeta poslovanja i novih sektora uz istraZivanje trziSta, zadovoljavanje
potreba kupaca i usporedivanje rezultata ankete u prodajnom smislu.

10 Vinkovi¢ M. : Likovno projektiranje odjece 1, Tekstilno - tehnoloski Fakultet,
Sveudiliste u Zagrebu, Zagreb, 1999. , ISBN 953-96-408-0-6
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Slika 15. Kreativna igra i istraZzivanje moguénosti kroja 1
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Slika 16. Kreativna igra i istraZivanje moguénosti kroja 2
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Slika 17. Kreativna igra i istraZivanje moguénosti kroja 3
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Slika 19. Kreativna igra i istrazivanje mogucnosti kroja 5

21



Slika 20. Kreativna igra i istraZivanje moguénosti kroja 6
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Slika 21. Kreativna igra i istraZivanje moguénosti kroja 7
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Slika 22. Kreativna igra i istraZivanje moguénosti kroja 8
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Slika 23. Kreativna igra i istraZivanje moguénosti kroja 9
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3.2. PREGNANTNI OBLIK

Iz kreativne igre, model koji nosi najviSe obiljezja te kolekcije i predstavlja je, postaje
pregnantni oblik, te se na temelju tog odjevnog predmeta temelji daljnji razvoj
kolekcije. Varijacije tog modela postaju novi odjevni predmeti te sacinjavaju cjelinu. Bit
Citavog procesa je da se iz istog modeliranog kroja moze dobiti Sto viSe razliCitih
elemenata.

Kolekcija B3G sastoji se od pregnantnog oblika koji se ponavlja na jaknama,
koSuljama i sweatshirt majicama. Poanta oblika i kroja odjevnih predmeta je u
jednostavnosti i brzini izrade. Model se sastoji od 4 krojna dijela, od ¢ega su prednjica
i straznji dio jednaki s promjenama na vratnom izrezu. Svi dodatni modeli modeliraju
se iz pregnantnog oblika koji prati geometrijske linije, te svojim oversized izgledom
sugerira udobnost i neograni¢enost u kretanju.
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3.3. VARIJACIJE PROJEKTA ODJECE PREMA LINIJAMA PROVJERENOG
KROJA

Likovni projekt kolekcije baza je za konstrukciju ostatka iste. Vrlo je bitno da se stilski,
tematski i uporabno podudaraju. Svaki, pa tako i prvotni projekt treba sadrzavati jasnu
sliku prednjeg i straznjeg dijela odjevnog predmeta s naznacCenim rezovima, usitcima
te kop€anjem, ukoliko postoji.

B3G ili Business 3rd Generation je kolekcija koja je inspirirana potrebom novog
kodeksa poslovnog odijevanja u novonastalim zanimanjima i sektorima. Sastoji se od
5 modela jakne, 2 modela sweatshirt majice, 2 koSulje, 3 para hlaca i 1 T-shirt majice.
Kolekcija je svojevrstan uvod u stvaranje branda odje¢e namijenjene poslovnim
ljudima koji pripadaju u kategoriju ljudi $to obavljaju poslove u kojima se od njih traZi
da izgledaju poslovno, no na novi, kreativniji nacin.

T-shirt majica koja je svojevrsni brand ambasador, jedini element s isprintanim logom
branda, neizostavan je komad odjec¢e u svakom ormaru i na svakom €ovjeku, a njena
je rasirenost i popularnost tolika da je postala najzastupljeniji komad merchandise-a
bilo kojeg high street branda, glazbenog band-a pa samim time i jedan od vaznijih
marketinskih alata prodaje.

Svaki od elemenata moze se kombinirati s prethodnim, a neki su modeli i
multifunkcionalni. No, svi se baziraju na konceptu pregnantnog oblika za koji je
specificna brza izrada ( krojenje,Sivanje i dorada ) i dobra iskoristivost materijala. Za
pojedine model potrebno nam je od 18-28 Savova pri izradi $to uvelike ubrzava proces
proizvodnje. Forma je predimenzionirana, bez usitaka i strukiranja, $to sugerira unisex
odjecu i simboli¢ku ravnopravnost spolova u 21. stoljecu.

Mogucnosti razvoja kolekcije su neograni¢ene, posto iz jednog kroja moZzemo dobiti
brojne odjevne elemente i kompozicije, te zbog svoje jednostavnosti, primjenom boja
i uzoraka mozemo razraditi koncept u mnogo smjerova i prilagoditi ga velikom broju
korisnika.
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KAPULJACA OD 3 KROJINA

DIJELA

PATENTNI
ZATVARAC

RENDER

USIVENI DZEPOVI

Slika 25. Projektni crtez modela jakne B3G kolekcije
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KAPULJACA OD TRI
KROJNA DIJELA

RENDER

Slika 26. Projektni crtez modela majice s kapuljacom B3G kolekcije
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DRUKERI

RENDER

NASIVENI DZEPOVI

Slika 27. Projektni crtez modela jakne B3G kolekcije
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Slika 28. Projektni crtez modela hlaca B3G kolekcije

SIROKA PASICA
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RENDER

PATENTNI
ZATVARAC

USIVENI DZEPOVI

Slika 29. Projektni crtez modela jakne B3G kolekcije
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DRUKER

OVRATNIK LJEPLJEN
» LIJEPLJIVOM
MEBUPODSTAVOM

SKRIVENO KOPCANJE

Slika 30. Projektni crtez modela koSulje B3G kolekcije
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Slika 31. Projektni crtez modela hlaca B3G kolekcije

35



ODVOUIVA KAPULJACA SKRIVENI
OD DVA KROJNA DIJELA USIVENI DZEP
ZA SPREMANJE

ODVOJIVIH
DIJELOVA
JAKNE

POKLOPAC ZA
DRUKERI ZA SPAJANJE , PREKRIVANJE
" DRUKERA

JAKNE S KAPULJACOM

DRUKERI ZA ZAKOPCAVANJE
JAKNE

DRUKERI ZA SPAJANJE
DONJEG DIJELA JAKNE

Slika 32. Projektni crtez modela multifunkcijonalne jakne B3G kolekcije
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Slika 33. Projektni crtez mogucénosti modela multifunkcijonalne jakne B3G kolekcije
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DRUKER

OVRATNIK S LIEPLJENOM
//’/ MEDUPODSTAVOM

'SKRIVENO
KOPCANJE

ORUKVICA S
PROREZOM |
DRUKEROM

Slika 35. Projektni crtez modela koSulje B3G kolekcije
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Slika 36. Projektni crtez modela T-shirt majice B3G kolekcije
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Slika 37. Projektni crtez modela majice B3G kolekcije
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3.4. KROJ - KONSTRUKCIJA | MODELIRANJE PREGNANTNOG MODELA
KOLEKCIJE

Konstrukcija temeljnog kroja odjevnog predmeta baza je nastanka svakog odjevnog
predmeta, samim time i kolekcije. Baza i pregnantni model konstruiran je bez bazne
konstrukcije nekog od postojecih odjevnih predmeta, te je potom uz pomoc
modeliranja promijenjen u ostale modele ove kolekcije.

Modeliranje je prilagodavanje kroja modelu postupcima modeliranja. Pod time se
podrazumjeva premjeStanje uSitaka, dodavanje i oduzimanje krojnih dijelova,
dodavanje Savnih dodataka, suZzivanje, Sirenje i slicno.

Svaki izmodelirani kroj testira se tako $to se probni model izraduje u prirodnom mijerilu
odjevnog predmeta, no u pak papiru.

Naglasak na dobrom kroju i modeliranju je da rezultat mora biti kroj, koji ukoliko se
radi u ukrojenim komadima prijanja tijelu, te omoguc¢ava udobno i ugodno no$enje
korisniku.

U ovom slu€aju osnova i primarna inspiracija kroja proizlaze iz jednostavnih
geometrijskih oblika i linija. Poanta je u brzini krojenja, modeliranja, Sivanja i dorade.
Od osnovne konstrukcije pregnantnog oblika samo pomakom linije rukavno - odijelne
krivulje dobivamo promijenjen kroj za koji nije potrebno pomicati usitke, suzavati ili
Siriti model niti ga modelirati prema tijelu. Prednja i straZznja strana kroja su jednake
osim razlike u vratnom otvoru koji je oznacen na kroju.
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3.4.1. KONSTRUKCIJA PREDNJEG | STRAZNJEG DIJELA TEMELJNOG KROJA

B3G KOLEKCIJE

Konstrukcija temeljnog kroja izvedena je za odjevnu veli€inu 36, pri ¢emu su glavne

tjelesne mjere odredene prema modelu.

Glavne tjelesne mjere:

Tv= 168 cm
Og=85cm
Os=63 cm
Ob=90 cm

Konstrukcijske mjere :

Svi ( §irina vratnog izreza) = 1/20 Og + 2 cm

Do (dubina orukavlja) = 1/10 Og+ 10.5 cm +1cm
DI (dubina leda) =% Tv - 4 cm

Sg (8irina grudi) =% Og  +3.75 cm

=6.25cm
=20cm
=40 cm
=25 cmi!

n Ujevi¢ D., Rogale D., Hrastinski M. : Tehnike konstruiranja i modeliranja odje¢e, Drugo dopunjeno i
pro$ireno izdanje, Tekstilno - tehnoloski fakultet, Sveugiliste u Zagrebu, Zrinski d.d., Cakovec, 2004., ISBN

953-7105-01-6
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Postupak konstrukcije pregnantnog kroja

Povlagimo okomitu crtu, te na njoj oznaCujemo toCku 0. Od to¢ke O prema dolje
mjerimo 2 cm te oznadujemo tocku 1. Ponovno od togke 0 prema dolje mjerimo Svi+2
cm i oznaCujemo toCku 2. Iz toCke 1 potom mjerimo prema dolje Do i oznacujemo
toCku 3, te iz nje povlacimo duzu okomitu crtu. Ponovno iz to¢ke 1 prema dolje mjerimo
DI te oznaCujemo toCku 4 iz koje ponovno povlacimo okomitu crtu. |z toCke 1 zatim
prema dolje mjerimo iznos za duzinu kroja u iznosu od 110 cm, oznac¢imo toCku 5 te
iz nje takoder povlacimo kra¢u okomitu liniju. Iz to¢ke 0 prema lijevo crtamo okomitu
liniju na kojoj mjerimo iznos Svi+1 te oznadimo tocku 6, krivuljama je spojimo s
todkama 1 i 2 za vratne izreze, te iznos Sg i oznagimo tocku 7.

Iz toCke 7 prema dolje okomito povlacimo liniju do duzine kroja i mjerimo 7 cm te
oznacimo toCku 8. Iz toCke 3 na liniju desno mjerimo iznos od 76 cm i oznacujemo
toCku 9. 1z toCke devet okomito prema gore i dolje povlaCimo kratke linije te mjerimo
po 3 cm gore i dolje te ozna€imo tocke 10 i 11. ToCku 10 spajamo s tockom 8, a toCku
8 s to¢kom 6. Na liniji paralelnoj na sredinu kroja i na mjestu spajanja s duljinom kroja
mjerimo 21 cm te oznaCavamo toc¢ku 12. Krivuljom spojimo tocke 12 i 4.
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Slika 38. Kostrukcija baznog kroja pregnantnog oblika
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3.4.2. KROJNI DIJELOVI PREGNANTNOG MODELA S DODANIM SAVNIM
DODACIMA

1cm

O—Q ® =TT

1cm

1cm
1cm

3cm 3cm
Slika 39. Izdvojeni krojni dijelovi s Savnim dodacima baznog prednantnog oblika
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3.5. TEHNICKI DETALJI KOLEKCIJE, IZBOR MATERIJALA | BOJA

U izradi kolekcije ve¢inom je koristena crna boja jer ona svojom simbolikom sugerira
suzdrzanost i ozbiljnost, te je ve¢ ustaljena u poslovni bonton. Takoder, crna boja je
zahvalna zbog manjeg prljanja i svoje prakti¢nosti, no i elegancije, stoga su jakne i
majice izvedene u crnoj boji kao zamjena za crni sako i crni prsluk. Jakne su izradene
od umjetnog materijala radi boljih performansi kao $to su nepropusnost vode i vjetra.
Uz svoj oversized oblik, svaka jakna specificna je zbog pozicioniranja dzepova. Kod
nekih su dzepovi na donjem dijelu, dok su kod nekih na gornjim dijelovima, odnosno
rukavima. Kod multifunkcionalne jakne dzep je pozicioniran u podstavnom dijelu, koji
je izraden od umjetnog materijala mrezaste teksture, radi pospremanja odvojivih
dijelova. Odredeni modeli imaju kapuljaCu, koja je takoder odvojiva te se moze
premjestati s modela na model. Jakne su opremljene ili zatvara€ima ili drukerima na
prednjicama, a svi odvoijivi dijelovi su mobilni i uévrséuju se takoder drukerima. Za
majice i jedne hlace koriSten je dZersej posto je u danasnje vrijeme, a i u proslosti,
sinonim za udobnu neformalnu odje¢u. Dva su modela majice, sweatshirt majica i
“‘hoody” majica s kapuljaom. Obje slijede kroj jakne i formu kolekcije. Za izradu
koSulja, koje su bijele te jedini segment kolekcije koji se direktno referira na poslovni
kodeks, no ponovno su pojednostavljene, a njihova je forma prilagodena tematici
kolekcije. Takoder su radene od krojnih dijelova jednakih prednjica i straznjih dijelova.
Zatvaraju se drukerima, te imaju kragne koje simboliziraju strukturu, sugerirajuci time
da je struktura stvar uma i stanja istog.

Dva para hlaCa izvedenice su iz klasicnog kroja hlaca muskog odijela, no spustenog
sjedalnog Sava, a peglani nabor pretvoren u rez te je spoj dva razliCita materijala.
Materijal koridten pri izradi hlaca je klasiCni materijal za izradu hlaca muskog odijela,
vuneni materijal u crno- bijelom koloritu. Uzorci koji se koriste samo na hla¢ama, tipi¢ni
su uzorci za izradu odijela, pepito uzorak, uzorak s uzduznim crtama te neizostavni
jednobojni crni materijal. Hlace su takoder proSirene te imaju uSivene dZepove koji
nisu izradeni od dZepovine ve¢ od materijala koji se Koristi za izradu odijevnog
predmeta. T shirt majica tiskana je DTG ( Direct to Garment) metodom tiska,
najmodernijom metodom u kojoj se boja pomocu digitalnog pisaca ispisuje direktno na
tkaninu ¢ime se zadovoljavaju ekolo$ki uvjeti proizvodnje i smanjuje potrebno vrijeme
tiska.
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3.6. Istrazivanje trzista i zelja potroSaca na temu poslovne odjece

U sklopu istrazivanja teme i trziSta sastavila sam i provela anketu u kojoj sam ispitivala
Sto zapravo potrosaci smatraju poslovhom odje¢om u podrucjima zanimanja, njihove
potroSaCke navike i samu tezu Sto za danasnjeg kupca robe znaci izraz poslovna
odjeca i poslovni dress code. Anketa se provodila preko Google obrasca, koji moze
kreirati bilo tko s pristupom Google racunu, na kojem sam formirala pitanja te ju
poslala ispitanicima putem emaila ili Facebook-a. Anketa se moze pogledati ovdje:
https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSINJIvilixe8CValxzylOB4|bgFZ3y6MHgJ
S76a7PmzJsZW6LA/viewform . Anketni upitnik nalazi se u prilogu.

Anketa se sastoji od tri skupine pitanja :
1. Generalna pitanja o konzumentu ( spol, dob, zanimanje, staz )
2. lIspitivanje pojma poslovne odjece u 21. stolje¢u ( postoji li dress code u njihovoj
struci, te $to smatraju dress code-om u svom sektoru )
3. PotroSacke navike konzumenta

48


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfNJvilixe8CVglxzyIOB4jbgFZ3y6MHgJS76a7PmzJsZW6LA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfNJvilixe8CVglxzyIOB4jbgFZ3y6MHgJS76a7PmzJsZW6LA/viewform

4. REZULTATI

4.1. Rezultati istrazivanja trzista i zelja potroSac¢a na temu poslovne
odjece
4.1.1. Generalna pitanja o konzumentu

Anketi je pristupilo 179 ispitanika, od ¢ega 76,1% Zena i 23,9% muskaraca, Sto ve¢
na prvom pitanju pokazuje da su zene po prirodi znatizeljnije i pokazuju viSe zanimanja
za nove proizvode. U obzir treba uzeti i Cinjenicu da je odnos osobnih primanja izmedu
Zena i muskaraca u nesrazmijeru, ali zbog razlika u plateznoj moc¢i ne smijemo izuzeti
muskarce, iako su u manjini u ovom istrazivanju.

Gender
@ Female
h -

Slika 40. Grafikon spolne raspodijele sudionika ankete

37,7 % sudionika ankete ulazi u dobnu granicu izmedu 25 i 30 godina starosti, no niti
jedna od ostalih skupina nije zanemariva. Svaka je dobila minimalno 13% te stoga
mozZemo reci da ovaj kadar poslovne odjece prvenstveno zanima populaciju rodenu
krajem 1980-ih i poCetkom 1990-ih godina proSlog stolje¢a. Upravo onu generaciju
dot.com bubble fenomena te generaciju koja je odrastala uz razvoj i rast novih
tehnologija.

What age group do you belong in?

Slika 41. Grafikon prikaza dobnih skupina sudionika ankete

49



Vecina sudionika ankete posluje u Hrvatskoj, no odredeni postoci rezultata pokazuju
da za ideju i koncept postoji zanimanje i u drugim zemljama, medu kojima Ujedinjeno
Kraljevstvo, Njemacka i Irska.

Country in which you work in...

179 odgovora

120

100 113 (g]%)
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Slika 42. Grafikon prikaza zemlje djelatnosti sudionika ankete

Sudionici su se na pitanje u kojem sektoru rade izjasnili sa 17,2% u Skolstvu, 13,9% u
dizajnu, 12,8% u turizmu, 8,9% u event menadZmentu te ostatak po raznim sektorima.
Od prva 4 sektora, jedino je Skolstvo sektor s dugom tradicijom. Ostala tri sektora
mozZzemo nazvati novijim granama ekonomije, a po anketi mozemo vidjeti koliki je
postotak ispitanika zaposlen upravo u tim novim sektorima.

Which sector of work are you in?

Agriculture
Education
Health Care

—1(0,6%
— 31 (17,3%)
—16 (8.9%)

Tourismand T...
Economy and...
Event Manage...
IT

Marketing and...
Property and c...
Business cons...
Engineering an...
Public services...
Sales

Other -33 (18,4%)

0 10 20 30 40

13 (7.3%)

14 (7.8%)

Slika 43. Grafikon prikaza zaposlenja po sektorima sudionika ankete

Vecina sudionika na pitanje koliko su dugo u svom sektoru, njih 37,8% odgovorilo je
1-3 godine, no zanimljiv je i podatak da su mnogi od njih - 30,6% - odgovorili “duze od
10 godina”. Imajuci na umu dobne skupine iz ranijeg pitanja, mozemo zakljuciti da
mladi vrlo rano pocinju raditi u novim sektorima, Sto je zasigurno pozitivan pokazatelj,
obzirom na mogucénosti napredovanja, zapoSljavanja te ranog stjecanja
samostalnosti, a samim time i ravnopravnosti u kupovnoj moci.
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For how long are you in your industry?

179 odgovora

@® 1-3 years
® 3-5years
@ 5-10 years
@ 10+ years

Slika 44. Grafikon prikaza trajanja dosadasnjeg rada u sektoru zanimanja sudionika
ankete

4.1.2. Ispitivanje pojma poslovne odjec¢e u 21. stoljecu

U dijelu ankete kojim ispitujem Sto sudionici zapravo smatraju poslovnim dress code-
om, zapocCinjem upitom da li posao kojim se sudionik bavi zahtjeva dress code.
Odgovori nisu iznenadujuci, 56,1% sudionika odgovorilo je ne, dok je 43,9% sudionika
odgovorilo da.

Does your sort of work require a dress code?

179 odgovora

® Yes
@® No

Slika 45. Grafikon prikaza odgovora sudionika na pitanje zahtjeva li njihovo radno
mjesto dress code

No, da bi ovo pitanje u potpunosti razumijeli i stavili ga u kontekst, moramo uzeti u
obzir odgovore na sljedece pitanje. Pitanje $to se u njihovom sektoru smatra dress
code-om, odgovori koji prednjace su traperice, kosulja, t-shirt majica i polo majica. Tek
34,4% sudionika smatra da je to odijelo, a njih 14,4% odabralo je odgovor kravata.
Stoga mozemo reci da dress code za svakoga predstavlja nesSto drugo, drugadije,
razliCito.
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What do you consider a dress code in your sector? ( multiple choice)

61(34,1%)

103 (57,5%)

25 (14%)

Trench coat 26 (14,5%)

Jeans 87 (48,6%)
Polo shirt 69 (38,5%)
Knee lenght skirt 49 (27 4%)

Jumper 42 (23,5%)
T-shirt -84 (46,9%)
Hoody 39 (21,8%)

Jacket/Windbre. 17 (9,5%)
Leather shoes 65 (36,3%)
Trainers 47 (26,3%)
Windbreaker 8 (4,5%)
0 20 40 60 80 100 120

Slika 46. Grafikon prikaza odgovora sudionika na pitanje $to se u njihovom sektoru
smatra dress code-om

Sljedece pitanje ispitanicima sugerira omjer izmedu posla u uredu i na terenu. Veéina
je odgovorila da u uredu provodi 90% vremena, a na terenu tek 10%. No, grupacija

koja 50% ili vise od 50% vremena provodi u terenskom radu takoder nije zanemariva
- 47,87%.

How would you separate your working hours between office work and field work?

Y oagovora
@ Office 10% - Field 90%
@ Office 30% - Field 70%
@ Office 50% - Field 50%
@ Office 70% - Field 30%
@ Office 90% - Field 10%

[

Slika 47. Grafikon prikaza odgovora sudionika na pitanje o raspodijeli radnog
vremena izmedu uredskog i terenskog rada

Na pitanje koliko odijela, odnosno Zenskih odijela posjeduju, sudionici su u velikoj
vecini, 76,1% odgovorili od 0 do 3. Nekada bi ovaj podatak bio nezamisliv, no u
ovom slucaju samo dokazuje tvrdnju kako dress code kakvog poznajemo kroz
povijest pada u zaborav.

How many suits/ women's business suits do you own?
179 odgovora

®03
@35
@510
@ 10+

Slika 48. Grafikon prikaza odgovora sudionika na pitanje koliko odijela/Zzenskih
odijela posjeduju
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Sljedece pitanje direktno se nadovezuje na prethodno: koliko puta godiSnje odijevate
odijelo? 67,8% sudionika odgovorilo je 1-5 puta godiSnje.

How often do you wear a suit/ women's business suit?

179 odgovora

@® 1-5times a year
@® 5-10 times a year
® 10-15 times a year
@ 15+ times a year

Slika 49. Grafikon prikaza odgovora sudionika na pitanje koliko puta godiSnje nose
odijelo

Logi¢no je na ovakav rezultat postaviti pitanje zasto se kupac odluCuje na troSak za
komad odjece koji oblaci 1-5 puta godiSnje. Odgovori na pitanje koliko obi¢no potroSite
na odijelo? takoder nisu iznenadujuci.

58,3% sudionika odgovorilo je “manje od 100 eura”, dokazujuci time da odijelo nije
Sivano po mijeri, nije izradeno od skupocjenih materijala te samim time ne pokazuje i
ne predstavlja luksuz i mo¢ koju je nekad predstavljalo.

How much money do you usually spend when buying a suit/women business suit?

180 odgovora
@ Less then 100 euros
@ 100-300 euros
) 300-500 euros
> @ 500+ euros

Slika 50. Grafikon prikaza odgovora sudionika na pitanje koliko obi¢no potroSe pri
kupniji odijela

4.1.3. PotroSacke navike konzumenta

Prvo pitanje u trecoj skupini pitanja daje nam uvid u procijenjivanje potrosaca. Kao
najvazniji faktor kod kupnje odjece, 66 ispitanika odabralo je udobnost, dok je
najmanje bitan faktor po rezultatima ankete - cijena -sa 42 glasa. U ovom malom
istrazivanju mozemo iscitati Zelje i potrebe potroSaca te trendove na trziStu, Sto nam
je dragocjeno kod pokretanja branda i komunikacije s potroSacima. |z ovog pitanja isto
tako mozemo iscitati upravo onaj duh novog poslovanja i tre¢e generacije poslovnih
ljudi kojima su udobnost i komocija najvazniji preduvjeti kvalitetnog rada i
produktivnosti.
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Please evaluate the following factors when buying clothes:
notimportaint) 2 @SN3 M4 W 5(veryimportaint)
| I . I I
Il || [ | il
IN 1N 0N N J
|

i li
J i

Appearance Comfort Quality Price Practicality

m——y

< >
Slika 51. Grafikon prikaza odgovora sudionika na pitanje da razvrstaju po vaznosti
faktore kod kupnje
Sljedeca dva pitanja Cisto su marketinsko ispitivanje trzista, a pokazala su da najvise

sudionika odje¢u kupuje u Soping centrima te da im je kod kupnje najvazniji omjer
cijene i kvalitete.

Where do you usually buy clothes?

177 odgovora
@ Shopping mall
2 @ Shops in the city center
[V @ Custom tailoring
%ﬂ Vi @ Online
- N @ Concept stores
& @ Other

Slika 52. Grafikon prikaza odgovora sudionika na pitanje gdje najéeSc¢e kupuju
odjecu

Cilj istrazivanja bio je saznati i potvrditi potrebu za promjenom u kodeksu poslovnog
odijevanja, koja je uspjeSno potvrdena, no i istraziti misljenja konzumenata te
povezano s time, projektirati kolekciju koja odgovara potrebama trzista.
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4.2. IZVEDENI MODELI| KOLEKCIJE B3G

Slika 53. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 1
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Slika 54. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 2
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Slika 55. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 3




Slika 56. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 4




Slika 57. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 5




Slika 58. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 6




Slika 59. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 7




Slika 60. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 8




Slika 61. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 9




A :
Slika 62. Detalj kop€anja izvedenog modela B3G kolekcije

Slika 63. Detalj spajanja izvedenog modela B3G kolekcije
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Slika 64. Detalj izvedenih modela B3G kolekcije
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Slika 65. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 10
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Slika 66. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 11




Slika 67. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 12




Slika 68. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 12




- =

Slika 69. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 13




Slika 70. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 14




Slika 71. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 15




Slika 72. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 16
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Slika 713. Detalj koSulje B3G kolekcije 1
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Slika 74. Detalj koSulje B3G kolekcije 2
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Slika 75. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 17




Slika 76. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 18




Slika 77. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 19
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Slika 78. Detalji izvedenih modela B3G kolekcije 3
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Slika 79. Detalj dzepa i kop&anja jakne B3G kolekcije
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Slika 80. Detalji jakne i koSulje B3G kolekcije
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Slika 81. Fotografija izvedenih modela B3G kolekcije 20
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Slika 82. Detalji izvedenih modela B3G kolekcije 4

Model: Monika Gali¢
Fotografije: Zvonimir Ferina
Make up: Kasandra Dragani¢
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5. ZAKLJUCAK

Poslovno odijevanje razlikuje se od profesije do profesije, od prilike do prilike i
individualne prilike. U istrazivanju i razradi teme mogli smo primjetiti kako je vecina
promjena u poslovnom odijevanju slijedila promjene u nacinima poslovanja i novim
modulima rada. Rezultati ankete pokazali su da je vrijeme za novu eru poslovnog
odijevanja te da se trziSte mjenja a industrija i dizajn moraju popratiti razvoj.

Kolekcija B3G rezultat je promisljanja o konceptu poslovnog odijevanja u kontekstu
danasnjeg vremena uzimajuci u obzir sve faktor poslovanja , istrazivanja i potreba
korisnika i iskustva rada u praksi. Prilagodena je funkcijom i dizajnom selektiranoj
grupi potrosaca, no s minimalnim preinakama i intervencijama u dizajnu otvaraju se
vrata Sireg trziSta. Kolekcija je takoder prilagodena potrebama proizvodnje, vrijeme
izrade svakog pojedinog predmeta znatno je smanjeno te je i u tom pogledu
prilagodena brzini Zivota i rada danasnjice.
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6. IZJAVA O SAMOSTALNO IZRADENOM MASTER/DIPLOMSKOM RADU

Ja, Andrea Hess, studentica MA, studija Modni i Tekstilni dizajn, smjer Modni dizajn
pri Tekstilno TehnoloSkom Fakultetu u Zagrebu, Sveucilista u Zagrebu, ovom prilikom
izjavljuiem da sam diplomski rad napisala iskljuCivo u svom angazmanu, te da sam
koristila literaturu navedenu u radu. Takoder izjavljujem da je kolekcija B3G koja Cini
glavni izvedbeni dio rada direktno moj autorski rad, te je financirana s moje strane uz
struéno mentorstvo Doc.dr.sc. Irena Sabari¢, u svrhu diplomskog/master rada.

Studentica
Andrea Hess

U Zagrebu, 25. rujna 2017.
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ANKETNI UPITNIK

1. Gender
e Male
e Female
2. What age group do you belong in?
® 20-25
e 25-30
® 30-35
e 35-40
e 40+
3. Country in which you work in...
(fillin...)
4. Which sector of work are you in?
e Tourism and Travel
e Hospitality and Event Managment
o|T
e Production
o Law
e Economy and Finances
e Design
e Education
e Marketing and PR
e Healthl Care
e Agriculture
e Property and construction
e Bussines consulting and managment
e Engineering and manufacturing
e Public services and administration
e Other (fill'in ...)
e Sales
e Science

5. For how long are you in your industry?
e 1-3 years
e 3-5 years
e 5-10 years
e 10+ years

6. Does your sort of work require a dress code?
e Yes
e No

7. What do you consider a business dress code in your sector? ( multiple choice)
suit
shirt
tie
trench coat
jeans
polo shirt
knee lenght skirt
jumper
tshirt
hoody
windbreaker
leather shoes
e trainers
7. How would you separate your working hours between office work and field work?
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e Office 10% - Field 90%
o Office 30% - Field 70%
e Office 50% - Field 50%
e Office 70% - Field 30%
o Office 90% - Field 10%
8. How many suits/ women's business suits do you own?
¢ 0-3
35
e 5-10
e More then 10
9. How often do you wear a suit/ women's business suit?
e 1-5 times a year
e 5-10 times a year
e 10-15 times a year
e More than 15 times a year

11. How much money do you usually spend when buying a suit/‘women business suit?
e Lessthan 100 euros
e 100-300 euros
e 300-500 euros
e 4500 euros

12. Please evaluate the following factors when buying clothes:
e Appearance 1-5
e Comfort 1-5
e Quality 1-5
e Price 1-5
e Practicality 1-5
13. Where do you usually buy clothes?
e  Shooping Mall

e Shops in the city center
e  Custom tailoring

e Online

e Concept stores

e other

14. Which factors affect your shopping? ( multiple choice)
e store interior and atmopshere
e clothing brand
o the price and quality ratio
e hospitality
e brand marketing and history
e recomendations
e other
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