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ABSTRAKT

TRUNKOVA, Adriana: Vplyv udrzatelnych znaciek na spotrebitelské spravanie. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu — Veddci
zaverecnej prace : Ing. Marina Korc¢okova PhD.- Bratislava : OF EU, 2023, 86s.

ZavereCna praca je vypracovand na tému vplyv udrzatelnych znaciek na
spotrebitel'ské spravanie. Cielom diplomovej prace bolo poukazat na spravanie
spotrebitelov a na mozné kritéria vyberu znaciek, priCom sme sa pri kritériach vyberu
znaciek sustredili najmd na prvky udrZatelnosti znaciek. V praci sme sa tieZ zamerali na
konkrétnu znacku H&M ( Hennes & Mauritz) a jej udrzatel'nost’. Na zaklade vykonaného
prieskumu stanovime navrhy a odportcania.

Diplomova praca je rozdelend do piatich kapitol. Obsahuje 4 prilohy, 4 tabulky, 9
obrazkov, 32 grafov a 4 schémy. Prva kapitola je zamerana na vymedzenie pojmov, kde sa
zameriame na pojem znacka, na jej vyznam, funkcie, atiez sa zameriame na zeleny
a udrzatel'ny marketing, na udrzatel'né rozvojové ciele, na udrzateI'ni znacku, udrzatel'ny
marketingovy mix, a tieZ na pojem greenwashing. V druhej kapitole si popiSeme ciel’ nase;j
préce. Tretia kapitola obsahuje metodiku prace a charakteristiku skiimania, kde si priblizime
spolo¢nost H&M a jej udrzatelnost. Stvrta kapitola je venovana nasmu prieskumu, kde si
vyhodnotime a popiSeme zozbierané udaje z online dotaznika. V poslednej piatej kapitole si
vyhodnotime prieskum a nasledne navrhneme navrhy a odporucania v troch oblastiach, a to

v oblasti udrzatel'nosti, v oblasti udrzatel'nosti znaciek, a tiez pre samotnt znacku H&M.

Kruacové slova : znacka, udrzateI'ny marketing, udrzatel'na znacka, H&M.



ABSTRACT
TRUNKOVA Adriana : The influence of sustainable brands on consumer behavior. -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerc; Department of marketing, -
Supervisor: Ing. Marina Korc¢okova PhD.- Bratislava : OF EU, 2023, 86p.

The final thesis topic is the influence of sustainable brands on consumer behavior.
The aim of thesis is to point out the behavior of consumers and the possible criteria of
choosing brands, while focusing mainly on the elements of brand sustainability . In the work
we’ll be focused also on the specific brand called H&M ( Hennes & Mauritz) and its
sustainability. Based on the research we will try to establish proposals and recommendations.

This diploma thesis is divided into five chapters. It consists 4 attachments,4 tables, 9
pictures, 32 graphs and 4 diagrams. The first chapter is focused on the definition of terms,
where we’ll focus on the term brand, its meaning, functions and also we will focus on green
and sustainable marketing, on sustainable development goals, on sustainable brand,
sustainable marketing mix and on the concept of greenwashing. Second chapter is the
description of our main goal of the work. The third chapter is dedicated to methodology of
the work and the characteristics of the research where we will approach the H&M company
and its sustainability. The fourth chapter is contains our survey, where we’ll evaluate and
describe the collected data from the online questionnaire. In the last fifth chapter, we’ll
evaluate the research and then establish proposals and recommendations in the three areas —
in the area of sustainability, in the area of brand sustainability and also for the H&M brand
itself.

Key words : brand, sustainable marketing, sustainable brand, H&M
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Uvod

Koncept udrzatel'nosti sa v stiasnosti dostava ¢oraz viac do popredia. Rychly rast
populécie, nadmerna vyroba ¢i spotreba vedie k degradacii zivotného prostredia a mnohych
ekosystémov, ¢o spdsobuje jeden z najvacsich problémov akému l'udstvo ¢eli. Prave preto
sa v sucasnosti hl'adaju r6zne sposoby ako zmiernit’ dopady sposobu zivota dnesnych I'udi
a spotrebitel'ov na zivotné prostredie, a tak zabezpecit’ lepSiu a priaznivejSiu budicnost pre
nasledujice generdcie. Aj ked’ je problematika udrzatel'nosti momentélne velkym trendom,
len malé mnozstvo spotrebitelov sa snazi k tejto udrzatenosti aj prispievat’ ¢i uz
vzdelavanim, osvetou alebo samotnymi ¢inmi. Vel'ké firmy sa stavajii hlavnym terCom
kritiky prave pre praktiky, ktoré su ¢astokrat v rozpore s udrzatel'nost'ou. Preto je potrebné
zmenit’ nd§ pristup k zivotu a spotrebe, aby bolo mozné zabezpecit trvalo udrzateln
budtcnost’. Toto vSak vyzaduje angazovanost’ a spolupracu vsetkych zainteresovanych
stran, ¢o zahffia nielen samotnych spotrebitel'ov, ale aj podniky ¢&i jednotlivé vlady. Coraz
viac preto vznikaju koncepty udrzatenych znaciek. Cielom diplomovej prace je skimat’
ako udrzatel'né znacky ovplyviiuja spotrebitel'ov a ¢i kritérium udrzatel'nosti produktov ma
vplyv na jednotlivcov pri ich ndkupnom spravani. V praci rozoberame aj konkrétnu znacku,
ktora sa prezentuje prvkami udrzatel'nosti. Na zéklade celkového vyhodnotenia prieskumu
spracujeme navrhy a odporucania v oblasti udrzatenosti vSeobecne, tiez v oblasti
udrzatel'nosti znaciek. V praci navrhneme aj konkrétne rieSenia pre samotnu znacku H&M

a pre jej kolekciu udrzatel'nych znaciek.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Pojem znacka alebo branding predstavuje neoddelitelnu sucast’ marketingu, atiez
manazmentu. Samotna znacka je astokrat hlavnym faktorom, ktory pomaha spotrebitel'om
pri ich ndkupnom spravani a rozhodovani na svetovych trhoch, ktoré ponukaju Siroké
spektrum vyrobkov a sluzieb réznych znaciek. Vyznamnym trendom v sucasnosti st
udrzatel'né znacky a udrzateny marketing. Vo vSeobecnosti mozno povedat’, Ze dopyt po
udrzatel'nych vyrobkoch, ktoré su v stlade s environmentalnymi ¢i socialnymi ciel'mi sa
neustale zvysuje.

V zapadnych krajinach ¢ uz v Eur6pe alebo USA stipa povedomie
o0 environmentalnych otazkach a spotrebitelia kladi Coraz vacsi doraz na udrzatelné
produkty. Trendy sa prejavuju najmé v raste dopytu po ekologicky Setrnych produktoch ¢i
po recyklovateI'nych produktoch.

Na Slovensku téma udrzatel'nosti vyrobkov tiez stipa a celkova situacia sa zlepSuje,
avSak nevedomost’ a neinformovanost’ spotrebitel'ov v danej problematike a nedostatok
udrzatel'nych znaciek tento trend spomal’uje. Prave udrzatel'nost’ sa stdva dolezitou sucast'ou
marketingovych stratégii mnohych znaciek, pri¢om sa o¢akava, ze sa filozofia udrzatel'nosti

bude v budticnosti dostavat’ stale viac a viac do popredia spolo¢nosti.

1.1 Charakteristika a definicia znac¢ky

Znacka alebo anglicky ,,brand* sluzi uz niekol’ko desatro¢i az storo¢i na rozlisovanie
a odlisenie tovarov ¢i vyrobkov od jednotlivych vyrobcov. Pojem brand pévodne pochadza
zo staronorského slova ,,brandr “ ¢o v preklade znamena ,,vypalit*. Zaujimavostou je, ze
pojem znaCka sa pouzival, aaj stile pouziva pri znaCkovani resp. oznackovani
a identifikécii zvierat v stadach.!

Medzi najstarSie prejavy brandingu v Eurdpe zarad’'ujeme pracu remeselnikov, ktori
oznacovali pre potreby ochrany svoje vyrobky znackami, pricom sluzili aj na ochranu
spotrebitel'ov a zaujemcov o produkty pred podradnymi vyrobkami a zlou kvalitou tychto
tovarov. Branding sa vyuzival tiez aj v umeni, ato od chvile, kedy si zacali umelci
podpisovat’ svoje diela. V sti¢asnosti maju znacky velku podstatu a tlohu, vd’aka ktorej
ulahcuju a zlepSuju nakupovanie a zivot spotrebitel’ov, atiez zvySuju finanéni hodnotu

firiem a podnikov po celom svete.

'KELLER,Kevin Lane. Strategické #izeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada Publishing,2007. s.32., ISBN 978-80-
247-148-3
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Znacku mozeme definovat’ ako meno, vyraz, ndzov, symbol, znak, design ¢i vytvarny
prejav, pripadne ako kombinaciu spominanych predchadzajacich prvkov, ktorych ciel'om je
identifikovat’ tovary alebo sluzby jedného predavajuceho alebo skupiny predavajdcich
a odlisit’ ich od tovarov ¢i sluzieb konkurentov.

Znacka je teda vyrobkom alebo sluzbou, pricom vlastnosti, ktorymi disponuje ju
uréitym sposobom odlisuju od inych produktov a sluzieb, ktoré st urc¢ené na uspokojovanie
rovnakych potrieb. Odlisnosti mézu byt funk¢éné, hmotné ¢i racionalne — vzt'ahuju sa
Kk ur¢itému vykonu znackového vyrobku ¢i sluzby. Avsak tieto rozdiely mozu byt tiez iba
symbolické, nehmotné pripadne emocionalne, ktoré sa spajaju s tym ¢o samotna znacka
prestavuje a reprezentuje.?

Za zakladné charakteristiky znacky povazujeme :
e znamost znacky,
e jedinecnost a originalita,
e imidZ znacky,
e zapamitatelnost’ znacky,

e odlisenie od konkurencie.?

1.1.1 Vyznam znacky

Vyznam a Uloha znacky je teda identifikacia zdroja alebo producenta dané¢ho vyrobku
za cielom umoznit’® jednotlivym spotrebitefom alebo podnikom pripisat’ zodpovednost’
konkrétnemu producentovi pripadne distribatorovi. Spotrebitelia a jednotlivé podniky
dokazu na zadklade znacky hodnotit’ identicky vyrobok rozdielne. Vyrobky dokéazu
rozpoznat’ na zékladne minulych skusenosti ¢i na zaklade marketingového programu.

Nakol’ko je trh presyteny vyrobkami a vel'kym poctom znaciek, spotrebitelia na zéklade
skusenosti dokazu uréit, ktoré vyrobky ¢i sluzby uspokoja ich potreby najlepsie a prave
schopnost’ znacky dokéaze spotrebitel'om zjednodusit’ rozhodovanie vo vybere jednotlivych
tovarov a sluzieb.* Vo vSeobecnosti pod pojmom zna¢ka rozumieme vidite'ny pripadne inak

vnimatel'ny poznavaci znak.®

2KOTLER,Philip - KELLER Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada publishing,
2007. s.312, ISBN 978-80-247-1359-5

3 MATUSOVA Jana. Budovanie a komunikdcia znacky v PR a reklame.1.vyd. Trnava : Univerzita Cyrila
a Metoda v Trnave, Fakulta masmediélnej komunikécie, 2013. 5.9, ISBN 978-80-8105-440-2

4 KOTLER,Philip - KELLER Kevin Lane. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada publishing,
2013. s. 280, ISBN 978-80-247-4150-5

5 HANULAKOVA Eva- ORESKY,Milan- DRABIK Peter. Marketing : Nastroje, stratégie , ludia

a trendy.Bratislava : Wolters Kluwer,2021. 5.156, ISBN 978-80-571-0438-4.
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Znacku vSak nemozeme povazovat’ len za akusi ,,ndlepku® ¢i meno, jej vyznam spociva
V tom, Ze je predovSetkym nositel'kou urcit¢ého vyznamu. Dobra znacka zvySuje vnimanu
hodnotu zastreSenych produktov. Vd’aka znacke sa mézu vyrobky danej spolo¢nosti javit
u spotrebitel'ov a zdkaznikov ako doveryhodnejsie, a tiez pritazlivejsie nez iné konkurencné
vyrobky. Znacka teda slazi a brani tomu, aby jednotlivi spotrebitelia a zakaznici vnimali
jednotlivé vyrobky v danej kategérii za identické ¢i totozné. Znacka preto dokaze
predstavovat’ kIicova a hlavnu konkurencént vyhodu podniku.

Obrazok 1 Vyznam znaciek

Vnimana hodnota
zékaznikom

Produkt, jeho cena
a dostupnost’

Zdroj : vlastné spracovanie podla : KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 1.vydani. Praha :
Grada publishing 2013. 5.125, ISBN 9788024742083

Z hl'adiska zékaznikov a spotrebitelov predstavuji hodnotové znaCky garanciu
kvality, a tiez zvySuju uzitok a uspokojenie zo samotného produktu. V neposlednom rade
tiez ulahCuju a usmeriiujli orientaciu v prislusnej produktovej kategorii. Na druhej strane
stoja podniky, pokial’ podnik disponuje hodnotovou znackou , moéze za svoje produkty

pozadovat’ vyssiu predajnu cenu.

1.1.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky alebo brand equity je meratelna prostrednictvom zédkaznikov a ich
ochoty platit’ resp. priplatit’ za produkty konkrétnej znacky, nez by zaplatili za produkty
konkurenénych znadiek alebo za neznackové vyrobky. ©

Hodnota znacky mdze poskytnut’ vyhodu pre podnik, pretoze dava znacke silu ziskat
viacsi podiel na trhu a vyuZzivat’ prémiové ceny, o vedie k vysSim ziskovym marziam. Tato
hodnota tiez predstavuje tzv. meradlo schopnosti znacky zachytit' preferencie a lojalitu

spotrebitel'ov.’

8 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 1.vydani. Praha : Grada publishing 2013. 5.125, ISBN
9788024742083

" STOICA Mihai. Green brand: An integrated conceptual framework.[ elektronicky zdroj].Bucharest
Academy of Economic Studies, 2020.s. 120 [cit 2023-03-03] Dostupné na :
https://www.researchgate.net/publication/346015246 GREEN_ BRAND_AN_INTEGRATED CONCEPTU
AL_FRAMEWORK
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Znacky, ktoré maju vysoku mieru brand equity mozu reagovat’ na zmeny cien roznymi
nasledujacimi spésobmi, a to :

Pokial’ klesne cena znackového produktu, ¢o i len o mali sumu alebo malé percento
z celkovej sumy, predaj daného produktu sa prudko zvysi. Odovodnenim je, Ze spotrebitelia
a zakaznici si danti znacku na tol’ko cenia a maju o fiu taky zaujem, ze o i len minimalne
zniZenie ceny produktov danej znacky povazuju za vyhodné a zlacnené produkty okamzZite
nakupuju.

V opacnom pripade, pokial sa cena konkrétneho znackového produktu zvysi, pripadne
ak sa znizi cena rovnakych produktov, ale inej znaCky resp. konkurencnej znacky, celkové
predaje klesnd minimalne, pripadne neklesni anezmenia sa vobec. Tento jav nastava
z dovodu, ze zakaznici a spotrebitelia povazuju dani znacku za nenahraditel'nt a jedinecnu.

Znacky teda predstavuju kl'ac¢ové aktivum podnikov. Niektori autori povazuji znacku
za najsilnejSie aktivum, ktoré moze podnik vlastnit. Hodnota znacky by mala byt’ z tohto
dévodu chranena, a ak je mozné aj posililovana. Pokial’ nie je, hrozi, Ze pozitivny efekt
znac¢ky na nakupnom spravani spotrebitelov a zakaznikov sa po Case znizi a tento jav sa
neskor prejavi v prijmoch, presne v znizeni prijmov daného podniku, a taktiez sa moze
odzrkadlit’ v dlhodobej stabilite podniku.

Hodnotu znac¢iek mozno rozdelit do niekolkych ciastkovych aktiv. Medzi tieto
sekundarne aktiva patria nasledujlce faktory :
e povedomie o znacke,
o |ojalita k znacke,
e vnimana kvalita,
e asocidcia znacky.

Faktor povedomie o0 znacke angl. brand awareness zahffia dalSie 2 vzajomne
prepojené faktory, pri¢om ide o faktor rozpoznanie znacky a uroven vybavenia znacky.

Rozpoznanie znacky predstavuje schopnost’ cielovej skupiny identifikovat’ znacku
aaj jej produkty. Uroveii vybavenia znatky znamena, e znacka utkvie v mysli cielovej
skupiny pri premyslani o prislusnej produktovej kategorii.

Lojalita k znacke sa prejavuje u zakaznikov tym, ze danému podniku ddveruju, maju
ho radi a svoje nakupy pravidelne opakuju, ¢im prinasaju zna¢nti konkurenéni vyhodu

podniku, ktory zastresuje obl'ibené produkty dané¢ho znackového produktu.
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Vyznamnt c¢ast' hodnoty znacky tvori vnimana kvalita, s ktorou si zékaznici
a spotrebitelia spajaju a asociuju prislusntt znacku. Tento faktor sa povazuje za jeden
Z najddlezitejSich predpokladov spokojnosti zdkaznikov.
Poslednym ¢iastkovym faktorom hodnoty znacky st asociacie, ktoré prislusna znacka
u z&kaznikova a spotrebitel'och vyvolava. Znacka by mala vyvolavat’ asociacie vo vzt'ahu
k funkénym charakteristikam produktu. Prikladom moze byt znacka automobilu Mercedes-
Benz — znacka je vnimana ako luxusna, kvalitn4, a tiez cenovo vysoka.®
Znacku mozno definovat’ cez Styri piliere znacky, za piliere povazujeme :
e odlisnost’ — to, ¢o robi samotnti znacku jedine¢nou a svojskou,
e reSpekt — aké je miera uznania znacky na trhu,
e znalost’ — ako spotrebitelia a zakaznici dobre poznaju a rozoznaju znacku
e relevantnost’ — do akej miery je odliSnost’ znacky délezita pre ciel'ova skupinu

spotrebitel'ov, ktorti chee podnik oslovit’. °

1.1.3 Aspekty znacky

Prave aspekty castokrat zvySuju hodnotu znacky alebo odliSnost” znacky voci
konkurencii. Za zakladné aspekty povazujeme nazov, logo, farba, cena ¢i slogan.

Néazov alebo meno

Rovnako dolezité ako logo povazujeme aj meno podniku. Medzi najuspesnejSie
nazvy znaciek sa povazuju tie, ktoré maju napriklad vo svojom nazve pouzitych vela ,,r*,
prikladom méze byt talianska znacka Ferrero, pripadne mend, ktoré pouzivaju zdvojené
pismeno ako napriklad Apple ¢i Google.

RozliSujeme typy nazvov :

e abstraktné — Apple, Egg
e opisné — Computer Associates, British Airways
e asociativne — Sprint.

Pri brandingu je dolezité precizne planovanie, nakol’ko ndzov bude znacku
sprevadzat’ poc¢as celého pdsobenia, vynimkou je rebranding. Pri hl'adani a stanoveni nazvu
znacky je dolezité brat’ ohl'ad aj na pdsobenie znacky, v pripade, Ze znacky budu pontikané
aj na zahrani¢nych trhoch. Nazov by mal byt teda zrozumitel'ny vSade, a tieZ by mal byt

l'ahko zapamaétatelny a nemal by byt’ zamenitel'ny s inymi znackami.

8 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 1.vydani. Praha : Grada publishing 2013. 5.129-131,
ISBN 9788024742083
® ADAMSON,Allan P., Jednoducho znacka. Bratislava, Eastone Books, 2011. s.11. ISBN 9788081091759
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Pri nazve je vSak dodlezité nezabudnut' aj na pravnu ochranu znacky, a teda jej
registracia na Urade priemyselného vlastnictva. Podnik sa tak chrani a vyvaruje tomu, aby
iny podnik mohol pouzivat’ rovnaky ndzov. Tym zabrani parazitovaniu na povodnej znacke
¢i k zdmene prislusnych znaciek.

Logo

Za jedného z najvaésich identifikatorov znacky povazujeme logo. Logo predstavuje
charakteristicky znak, ktory je vizudlnym vyjadrenim znacky. Prezentuje sa na vSetkych
dostupnych nosi¢och — web, interné materialy, pobocky ¢i v réznych kampaniach.

Farba

Kazda farba ma svoj vyznam a inak psychologicky pdsobi na jednotlivca. Preto je
vel'mi dolezité vybrat’ spravnu farbu loga spolocnosti. Vo vSeobecnosti rozliSujeme teplé,
studené a neutralne farby. Za najobl'ibenejsie farby pri tvorbe loga zarad’'ujeme na prvom
mieste modru, ktora sa vyuziva najmi v odvetvi dopravy, energetiky ¢i v technologickom
odvetvi. Na druhom mieste je farba Cervena, vyuzivana najmi v oblasti automobilov,
pol'nohospodarstva ¢ v oblasti mody. Dalej nasleduje ¢ierna farba, ktora symbolizuje
eleganciu a pouZiva sa tiez astokrat v oblasti mody &i auto-moto. Dalej vyuZivané farby ako
ZIta ¢i zelena sa vyuzivajl najma v energetike a biela v zdravotnictve.

Cena

Jeden z aspektov znacky predstavuje prave cena, ktora sa povazuje za identifikatora
znacky. Ide o jeden z nastrojov marketingu (popri 4P) a zaroven, je jednym z ukazovatel'ov,
ktory do istej miery charakterizuje znaCku podniku. Cena teda demonstruje a urcuje
postavenie znacky a jej vymedzenie v porovnani s inymi znackami v prislusnom segmente.
Prikladom je znacka Chanel , ktora je teda rozdielna ako znacka H&M.

Slogan

Vystizny slogan a jeho ¢asté pouzivanie moze posobit’ podobne ¢i priaznivejsie ako
logo- graficky symbol. Vd’aka jeho jednoduchosti a zapamétatelnosti je slogan ¢asto
pouzivany ako reklamny prostriedok v kampaniach. Jeho zakladnymi ¢rtami su : stru¢nost’,
kratkost’, jednoduchost’, trefnost’.

Na rozdiel od loga spolo¢nosti, slogany moézu prechadzat’ roznymi zmenami pri
kazdej novej komunikacnej stratégii znacky, ¢ize slogan by mal byt vzdy prepojeny s tym
¢o chece podnik vdant chvilu odprezentovat, aco najlepSie vystihne jej znacku

spolo¢nosti.?

O MATUSOVA,Jana. Budovanie a komunikdcia znacky v PR a reklame.1.vyd. Trnava : Univerzita Cyrila
a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikécie, 2013. 5.22-34, ISBN 978-80-8105-440-2
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Predstavitel

Predstavuje Specialny symbol, ktory ma realnu podobu, pricom posilfiuje asocidciu
medzi danou znackou a vizudlnym symbolom, a tak prenaSa na znaCku hlavné crty
predstavitel’a ¢im ju personifikuje.

Obal

Jednotlivé obaly mbze svojim unikatnym a originalnym tvarom odliSovat’ znacku,
a tak budovat’ imidz znacky, a tiez povedomie o znacke.

Znelka

Ide o hudobny prvok a aspekt znacky, niekedy je zhudobnenim sloganu alebo sa

chape ja ako sprievodna pesnicka.!!

1.2 Struktiira znacKky z pohPadu manaZmentu znacky
Znacka reprezentuje viacdimenzionalny fenomén, ktory pozostava z viacerych Casti,
ato konkrétne zvonkajSej a vnutornej cCasti, pricom obe tieto Casti tvoria viaceré
komponenty.
Vonkajsia cast predstavuje viditelnu cast’ atzv. vizualne atributy znacky, ide
0 komponenty ako :
e meno — verbalne oznacenie znacky,
e logo — predstavuje znak, symbol ¢i grafické znazornenie a stvarnenie znacky,
e slogan — fraza, ktora vyjadruje hlavné posolstvo ¢i vyznam znacky aje l'ahko
zapamétatel'na
e obal.
Vnutornd cast’ alebo hodnotové jadro znac¢ky je pre vacsinu spotrebitel'ov a zakaznikov
skrytou cast’ou, tvoria ju nasledovné komponenty :
¢ finan¢ny kapital — predstavuje firemnu kultdru orientovanu na zakaznika, filozofiu
podniku, marketingovu stratégiu ¢i finan¢né alebo investorské vzt'ahy
e emocny kapital — vyjadruje PR vztahy so zakaznikmi a verejnost'ou, marketingovy
informa¢ny systém -CRM, pripadne lojalitu a angaZovanost’ vo¢i znacke
e Pudsky kapital — patri sem riadenie I'udskych zdrojov ¢i zdravé pracovné prostredie

a rozne motivaéné aktivity.'?

11 HANULAKOVA Eva- ORESKY,Milan- DRABIK Peter. Marketing : Ndstroje, stratégie , ludia
a trendy.Bratislava : Wolters Kluwer,2021. s.157, ISBN 978-80-571-0438-4.

12 KLEPOCHOVA, Dagmar — KORCOKOVA, Marina. Manazment znacky, 1. vyd.Bratislava:
EKONOM,2022. 5.12. ISBN 978-80-225-4951
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Struktira znacky je zobrazena na obrazku ¢&.2.

Obrazok 2 Struktira znaéky z pohladu manazmentu znacky

ZNACKA
HODNOTOVE finan¢ny kapital
JADRO emocny kapital
ZNACKY Pudsky kapital
VIZUALNE
ATRIBUTY logo
9 meno
ZNACKY slogan
obal

Zdroj : vlastné spracovanie podla : KLEPOCHOVA, Dagmar — KORCOKOVA, Marina. Manazment znacky,
1. vyd.Bratislava: EKONOM,2022. s.13. ISBN 978-80-225-4951

1.3 Funkcie znacky

Znacka nesie urCité funkcie, ktoré prindsSaju hodnotu nie len vyrobcovi, ale aj
distribttorovi ¢i spotrebitel’ovi.

Vyrobca — znatka umoznuje pravnu ochranu jedineénych vlastnosti vyrobku,
napomaha pri predaji vyrobku, v pripade urc¢itého stupna lojality spotrebitel'ov a zakaznikov
posiliuje stabilitu podielu na trhu, pripadne ul'ahéuje vstup na trh novym produktom daného
vyrobcu-producenta.

Spotrebitel’ — znacka ul'ahéuje spotrebitel'ov rozlisenie a identifik&ciu vyrobku, a tiez
urychl'uje ndkup vyrobku. Umoziuje priradit’ danému produktu status ¢i ur¢iti hodnotu na
zaklade znacky.

Distributor — Napomaha a ul'ah¢uje tlohy, ktoré st spojené s distribuciou produktu,
a tiez zjednodusuje objednavkovy proces produktu.

Vysekalova povazuje za zakladné tri funkcie znac¢ky, funkciu identifikacie, garancie
a personalizécie.

a) Funkcia identifikacie — Znacka umoziiuje rozpoznat produkt na zaklade
urcitych Specifickych a jedine¢nych vlastnosti. UlahCuje rozpoznanie
produktu a struktruje ponuku.

b) Funkcia garancie - Znacka odraza a predstavuje kvalitu, ktoru zakaznik

ocakava od produktu.
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c) Funkcia personalizdcie — Znacka komunikuje a informuje o zaradeni do
ur¢itého socialneho prostredia, na jednej strane moze prispievat’ k integracii,
avsak na druhej tiez k diferencidcii vo¢i nemu. '3

Niektori autori vSak povazuju za hlavné funkcie nasledovné :

a) Identifika¢na funkcia — Produkt so znaCkou sa povazuje za lahko
identifikovatel'ny a zakaznik teda nema problém ho rozoznat'.

b) Ochranna funkcia — Znacka zabezpeCuje a zaruCuje ochranu unikatnosti
a jedinecnosti, ktort by inak mohli zneuzit’ konkuren¢né podniky.

c) Komunika¢na funkcia — Znacka predstavuje uréitd formu reklamy podniku,
kde vd’aka jej grafickému stvarneniu puta pozornost’ spotrebitel'ov. Sluzi pri
vymene informéacii medzi vyrobcom a zakaznikom a sluzi na udrziavanie
kontaktu.

d) Segmenta¢na funkcia — Znacka slizi na odliSenie tych, ktori k nej prejavuju
naklonnost’, a ktori ju uprednosttiuju.4

e) Zaru¢na funkcia — Stdva sa symbolom zarucCenej kvality na zaklade
dlhoro¢nej tradicie, ¢im prispieva k tvorbe dobrého mena a istote zo strany
spotrebitelov.

f) Individualiza¢na funkcia - eliminuje anonymitu vyrobcov, a tiez pochybnosti
o vlastnostiach a kvalite produktov

g) Kultarno-esteticka funkcia — ak sa uvedie na trh znacka na vysokej grafickej
arovni, svelkou pravdepodobnostou sa ocakava zaujem vicSej Skaly
spotrebitel'ov, ktori budu presvedceni, Ze prislusny produkt je tiez na vysokej
arovni

h) Konkurenéna funkcia — Sutazivost' znaciek o dosiahnutie ¢o najlepsSicho
postavenia na trhu a najvyssieho zisku.

i) Regula¢na funkcia — Miera produkcie sa odzrkadli v predaji a zarover tiez aj

v druhoch produktov, ktoré budl dodané a predavané na trhu.t®

13 VVYSEKALOVA, Jitka — MIKES, Jiti- BINAR, Jan. Image a firemni identita.2.vyd. Praha : Grada
Publishing 2020.s.24. ISBN 978-80-271-2841-9

4 STENSOVA, Anténia- MRAVEC, Martin — ZDUT, Ladislav. Manazment znacky, vybrané problémy.
Bratislava; EKONOM,2006.5.9. ISBN 80-225-2224-4.

15 STRAHAN, Rastislav- KNOSKOVA, Lubica. Produktové manazérstvo. Bratislava: vyd.
EKONOM,2011.5.163.1SBN 978-80-225-3367-6.
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1.4 Zeleny a udrzatel’ny marketing

Zeleny marketing nehral nikdy taktl doleziti rolu ako v 21.storo¢i. Existencia
mnohych problémov ¢i uz globalne oteplovanie, vyCerpavanie prirodnych zdrojov,
obchodné centra, predajne ¢i internet, Ktoré su zaplavené nadmernym mnozstvom vyrobkov,
ktoré si Casto zbyto¢né a nevyuzité. Obrovské tovarne po celom svete sa stali zdrojom
roznych znedisteni, celkova vyroba, spotreba a neskor likvidacia nepriaznivo ovplyviiuje
zivotné prostredie.

Nadmerné, neustale znecistovanie spdosobilo a spdsobuje, ze priroda a jej charakter sa
zaCina spravat’ neprirodzene, sposobuje globalne oteplovanie, prirodné Kkatastrofy,
umieranie aohrozovanie ohrozenych ZzivoliSnych druhov. Ekonomicky proces
prostrednictvom vyroby a spotreby ohrozuje zivot jedincov na planéte. Globalna ekologicka
nerovnovaha prindtila odbornikov, vedcov a environmentalistov, aby vyzvali a iniciovali
konkrétne snahy zabranit' d’alSiemu zhorSovaniu ekologického prostredia. Globe Bank,
OSN, WHO a iné vplyvné organizacie zacali svoje usilie predavat’ a praktizovat’ tzv. zeleny
marketing.

Greenmarketing kladie doraz na ochranu dlhodobého blahobytu spotrebitelov
a spolo¢nosti pri vyrobe a pouzivani Cistych, kvalitnych a uzitoénych produktov, bez
negativnych vplyvov na zivotné prostredie. Zeleny marketing teda predstavuje filozofiu,
ktora podporuje vyrobu a predaj Cistych ekologickych produktov s ochranou ekologickej
rovnovahy.

Tento marketing podporuje vyrobu ¢istych produktov Cistou technologiou, pri ktorej
dochadza k Setreniu energie, zivotného prostredia a vyuziva minimalne prirodné zdroje.
Spotrebitelia st teda pri zelenom marketingu zasviteni do Cistych produktov, vyroby,

spotreby, a tiez likvidacii produktov.'®

1.4.1 Vyvoj udrzatelného marketingu

Uz v 80. rokoch 20.storoCia sa vo svete zacala rozoberat otazka a problematika
udrzate'ného marketingu. Prostrednictvom zeleného marketingu sa udrzatelny marketing
zameriaval na znizovanie zavislosti l'udi od $kodlivych produktov. Castokrat sa stava, Ze sa
udrzatel'ny marketing oznacuje aj ako zeleny marketing. Podl'a niektorych autorov z oblasti

zeleného marketingu je dolezité riesit’ problematiku zeleného a udrzatelného marketingu

6 NAY AK,Madhumita. Green marketing: The changing way of marketing [elektronicky zdroj]. Journal of
Interdisciplinary Cycle Reasearch [2022], online 177 s. [cit. 2023-07-03]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/363137576 _GREEN_MARKETING_-

THE CHANGING WAY_OF MARKETING
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oddelene. Zeleny marketing sa vSak zaobera len environmentalnymi otazkami, na rozdiel od
udrzateI'ného, ktory sa naopak snazi najst uréiti rovnovahu medzi ekonomickymi,
socialnymi a environmentalnymi prvkami. Prave preto méZeme povedat’, Ze zelena sa
nerovnd udrzatel'nosti, ak je vyrobok vyrobeny z recyklovatelného materidlu, mozno ho
povazovat’ za ekologicky vyrobok. Ak sa vSak vo vyrobnom procese pouziva vela zdrojov
energie, nemozno ho povazovat’ za udrzatelny.!’

Udrzatel'ny marketing totiz zohladnuje,, triple botton line“ alebo tzv. trojitd
vysledovku, ktord zohl'adiiuje vplyv na spolo¢nost’, Zivotné prostredie a tiez dlhodoby profit.
Cielom udrzatelného marketingu je teda zohladiiovat zaujmy spolo¢nosti z hl'adiska
dlhodobého, na rozdiel od moderného marketingu, ktory je zamerany a zalozeny na
kratkodobych akcidch a ¢innostiach, a to v snahe predat’.'8

Udrzate'ny marketing predstavuje hladanie dlhodobej ¢i kratkodobej explicity
medzi organizaciou a zakaznikmi, pricom prave udrzatel'ny marketing smeruje ku kreovaniu
dlhodobych ciel'ov, a to v oblasti ziskavania zdrojov z prirody a jej spatné navratenie do nej,
¢i uz v podobe ekologického a environmentalneho zvyhodnenia alebo pripadne podpory
predaja zelenych produktov aich dopad na spotrebitela, prostredie ¢i budiicu generaciu
podnikov a spotrebitel'ov.1®

Obréazok 3 Zeleny vs udrzatel'ny marketing

ZELENY MARKETING UDRZATELNY MARKETING

v v

ekonomicky
Uspech

ekonomicky
Uspech

VS

ochrana
Zivotného
prostredia

ochrana
Zivotného
prostredia

socidlna
zodpovednost’

Zdroj : vlasté spracovanie podla: CHOMOVA,Katarina. Udrzatelny marketing: Nova éra
marketingu.1.vyd.Education Sustainability Bratislava,2022.s 40. ISBN 978-80-974382-1-0

7 MACHOVA Renata — AMBRUS,Rebeka, ZSIGMOND, Tibor- BAKO,Ferenc.The Impact of Green
Marketing on Consumer Behavior in the Market of Palm Oil Products [elektronicky zdroj].2022, online
[cit.2023-07-03] Dostupné na: https://www.mdpi.com/2071-1050/14/3/1364

18 CHOMOVA Katarina. Udrzatelny marketing: Nova éra marketingu.1.vyd.Education Sustainability
Bratislava,2022.s 40. ISBN 978-80-974382-1-0

19 PALUCHOVA, Johana- PROKEINOVA Renéta. Udrzatelné tendencie v spotrebitel’skom spravani:
Asociacné pravidla, udrzatelny marketing a zodpovedna spotreba. 1.vyd.Nitra : Slovenska
pol'nohospodarska univerzita,2013.5.14,15. ISBN 978-80-552-1125-1
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Prechod na udrzatel'ny marketing ¢iastocne zahfiia integraciu socialnych
a environmentalnych kritérii do konven¢ného marketingového myslenia a procesov. Tento
prechod si vyzZaduje odlisné a inovativne myslenie zo strany marketingovych manazérov
a vedcov v styroch kI"a¢ovych oblastiach :

e rieSenie socialno- ekologickych problémov,

e pochopenie spotrebitel'ského spravania,

e prekonfigurovanie marketingového mixu,

e ocenit’ a vyuzit transformacny potencial marketingovych aktivit a vztahov.?

Existuje niekol’ko dovodov pre¢o sa rozhodnii niektoré spolocnosti stat’ sa
ekologickymi. Niektoré podniky prechadzaju na zelenu stratégiu v désledku interného
rozhodnutia spolo¢nosti, na zaklade zavéizku majitelov a manazérov spolo¢nosti voci
zivotnému prostrediu, avSak existuju aj spolo¢nosti, ktoré sa snazia zneuzit koncept
udrzatel'nosti len na zvySenie predaja.?

Spolo¢nosti, ktoré sa teda snazia podnikat’ na zaklade udrzateI'ného marketingu,
musia spifat, e ich proces planovania, implementacie, kontroly vyvoja, tvorby cien,
distribtcia produktov a ich propagacia spiiia nasledujuce kritéria a to:

e potreby zakaznikov su splnené,

e organizacné ciele su dosiahnuté,

e proces je kompatibilny s ekosystémom.?2
1.4.2 Udrzatelné rozvojové ciele

Po prvykrat v historii a dejinach T'udstva sa zadefinovali univerzalne ciele, ktora su
platné pre vSetkych a pre vSetky Stity na svete. Su podstatnou sucastou udrzateI'ného
marketingu.?® V roku 2015 prijali vSetky ¢lenské Staty OSN Agendu 2030 pre trvalo
udrzatel'ny rozvoj, ktora je zamerana na spolo¢ny plan mieru a prosperity pre 'udi a planétu

teraz, a aj v buducnosti. Celkovo bolo zadefinovanych 17 ciel'ov trvalo udrzatel'ného rozvoja

2 PEATTIE, Ken-BELZ,Frank- Martin. Sustainability marketing: An innovative concepction of marketmg
[elektronicky  zdroj] 2010, online,  9-10s.  [cit.2023-07-03] Dostupné  na
https://www.researchgate.net/publication/225723866_Sustainability marketing_-
An_innovative_conception_of marketing

2L ALONSO-CALERO,Jos¢ M.- CANOJosefa- GUERRERO-PEREZM.Olga. Is the , Green
Washing “nEffect Stronger than Real Scientific Knowledge? Are We Albe to Transmit Formal Knowledge in
the Marketing Campaigns?[elektronicky zdroj]l. 2022, online. [cit.2023-07-03] Dostupné na
https://www.mdpi.com/2071-1050/14/1/285

2WILLIAMS,Emma. CSR Europe’s Sustainable Marketzng Guide. [elektronicky zdroj] 2018, 6s. [cit.2023-
07-03] Dostupné na https://twosidesna.org/wp-
content/uploads/sites/16/2018/05/CSRs_Europe Sustalnable Marketing_Guide.pdf

2 CHOMOVA Katarina. Udrzatelny marketing: Nova éra marketingu.1.vyd.Education Sustainability
Bratislava,2022.s 42. ISBN 978-80-974382-1-0
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( SDGs = Sustainable Development Goals) , ktoré predstavuju naliehava vyzvu pre vietky
krajiny, ¢i uz rozvinuté alebo rozvojové v globalnom partnerstve. Na zaklade stanovenych
ciel'ov udrzatel'ného rozvoja sa maju do roku 2030 dostihnat’ 3 zdsadné veci, a to :
e odstranit’ chudobu,
e znizit nerovnost’ a nespravodlivost’,
e zvritit negativny trend klimatickej zmeny.?*
Na obrazku ¢.4 je znazornenych 17 ciel'ov trvalo udrzate'ného rozvoja.

Obréazok 4 Ciele udrzatel'ného rozvoja
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Zdroj : Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie Slovenskej republiky.[elektronicky zdroj]
Cit.2023-03-08] Dostupné na : https://www.mirri.gov.sk/sekcie/investicie/agenda-2030/
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Plnenie cielov a zodpovednost za Agendu 2030 na Slovensku je v prdvomoci
Ministerstva investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie Slovenskej republiky, a tiez

vV moci Ministerstva zahrani¢nych a eurdpskych zéleZitosti SR.?

1.4.3 Marketingovy mix udrzatelného marketingu

Marketingovy mix predstavuje ,,rozhranie” medzi spolo¢nost'ou a jej zakaznikmi.,
pricom zahffia premenné, s ktorymi jednotlivi obchodnici manipuluji za cielom ziskat
kontrolu a lojalitu na svojom cielovom trhu. Existuje viacero pohl'adov rozli¢énych autorov
na marketingovy mix v problematike udrzatel'nosti. Konven¢ny model 4P mixu bol ¢astokrat
kritizovany za vnimané slabé stranky, negativne vedlajSie G€inky ¢i opomenutia. Jednou
z kritik predstavuje fakt, Ze je mix orientovany na vyrobcu, a preto prekracuje spotrebitel’'sku
orientaciu, ktord je zakladom marketingovej discipliny. Produkt je to, ¢o vyrobca vyraba
a cena byva aj zvycajne stanovena prave vyrobcom podl'a ceny produktu alebo podl'a toho,

¢o si producent mysli, Ze unesie cielovy trh. Zvy$né P — placement a promotion predstavuje

24 United Nations [elektornicky zdroj].[cit.2023-08-03]. Dostupné na : https://sdgs.un.org/goals
% Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie Slovenskej republiky.[elektronicky zdroj],
Cit.2023-03-08] Dostupné na : https://www.mirri.gov.sk/sekcie/investicie/agenda-2030/
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riadenie distribu¢nych kanalov vyrobcu a propagacné usilie. Vzhl'adom na vyzvy, ktorymi
Vv sucasnosti ¢eli marketing v zmysle transforméacie smerom k zameraniu sa na zakaznikov
a potrebu zosuladit' marketingové myslenie a postupy s trvalo udrzatelnym rozvojom,
vznikol novy koncept marketingového mixu udrzatel'nosti nazyvany ,,4C*.25

Cielom konceptu 4C je premena tradi¢ného 4P — produkt, cena, distriblcia,
propagacia na 4C, ¢o predstavuje zakaznicke rieSenie, naklady na zakaznika, pohodlie
a komunikéciu. 4P je teda prevedené na 4C, za cielom, aby boli do marketingovej stratégie

zahrnuté kritéria udrZatel'nosti.?’

Obréazok 5 Transformécia 4P na 4C Marketingovy mix
Marketingovy mix udrzatel’ného marketingu
4P 4C
produkt spotrebitel’'ské riesenie
cena TRANSFORMACIA | Spotrebitel'ské naklady
distriblcia —— pohodlie
marketingova komunikécia

komunikacia

Zdroj : viastné spracovanie podla : KUMAR,Vinod-RAHMAN- Zillur, KAZMI,A,A-GOYAL,Praveen. Evolution of
Sustainability as Marketing Strategy: Beginning Of New Era. elektronicky zdroj], s.487,online [cit 2023-09-03]
Dostupné na

https://www.researchgate.net/publication/257257338 Evolution_of Sustainability as Marketing_Strategy Beginning_o
f New Era

Jednotlivé oblasti predstavuju :

SpotrebiteP’ské rieSenie (costumer solution) — cielom je vytvorit zakaznicke
rieSenie, ktoré prinesie pridanti hodnotu zédkaznikovi a spoloc¢nosti, pricom nebude vytvarat’
negativne vplyvy na zivotné prostredie. Podniky a firmy sa teda zameriavajd na inovac¢né
procesy, ktoré pridaju k jednotlivym vyrobkom a sluzbam prvky novodobého trendu
V udrZatelnom formate.

Spotrebitel’ské naklady (customer price) — produkty a sluzby, ktoré ponukaju
jednotlivé podniky, by mali z dlhodobého hladiska prinasat’ pridant hodnotu, a to v podobe
udrzatelnosti a uspokojovat’ potreby spotrebitela za prijateI'né naklady, a tiez moznosti

produktov inym spdsobom, pripadne na zdklade opakovatel'ného pouzitia produktov.

% PEATTIE, Ken-BELZ,Frank- Martin. Sustainability marketing: An innovative concepction of marketing.
[elektronicky zdroj] .2010, online, 11s. [cit.2023-08-03] Dostupné na :
https://www.researchgate.net/publication/225723866 Sustainability marketing -

An_innovative _conception_of marketing
27 KUMAR,Vinod-RAHMAN- Zillur, KAZMI,A,A-GOYAL,Praveen. Evolution of Sustainability as Marketing Strategy:
Beginning Of New Era. [elektronicky zdroj], s 486,0nline [cit 2023-09-03] Dostupné na
-https://www.researchgate.net/publication/257257338_Evolution_of Sustainability as_Marketing_Strateqy Beginning_of New Era
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Pohodlie (convenience) — zabezpecenie ¢o najvacsicho pohodlia pre spotrebitel’a
predstavuje zaklad novodobého zmyslania spolo¢nosti. Vytvara sa tak potrebnad pridana
hodnota, ktora umoziuje spotrebitelom pozitivne vnimat tento trend s o0sobnym
uspokojenim svojich potrieb. Vytvorenie konven¢nych produktov, ktoré su v udrzateI'nom
formate sa stali novodobou vyzvou pre mnozstvo podnikov.

Komunikécia (communication) — chapanie potrieb stucasnych a novodobych
spotrebitelov vyvara priestor pre odbornikov zistit' a zvolit, o najlepSiu marketingovu
komunika¢nt stratégiu. V rdmci komunikécie sa zameriavame na prezentovanie pozitivnych
vplyvov konvenénych produktov v ramci ich celého zivotného cyklu, ako aj ich ekologickt
stopu.?®

Avsak niektori autori ako Chomova ¢i Bartakovad a Gubiniova uvadzaju typ
marketingoveho mixu 4P, a to udrzatel'ny produkt, udrzatel'na cenu, udrZzatel'na distribticiu
a propagéaciu, resp. marketingovi komunikéaciu. Chomova uvadza, ze principy udrzatel'nosti
je mozné najviac aplikovat’ v ramci udrzatel'ného produktu, pripadne sluzby, d’alej nasleduje
distribucia a komunikacia a zdanlivo najmensi vplyv na udrzate'nost’ ma cena.

Udrzatel’'ny produkt — Predstavuje produkt, ktory uspokojuje potreby zakaznikov,
priom vyrazne neohrozuje Zivotné prostredie a spiiia socialne kritéria zamestnancov &i
komunit, kde je dany vyrobok vyrobeny.

Uloha tvorby udrzatelnych produktov zadina zmenou chapania produktovej
stratégie. Tato stratégia vychadza a pozostdva z rozhodnuti tykajucich sa optimalnej
kombinacie vyrobkov a sluzieb, ktoré prinasaju cielovému segmentu. V tradi¢nej koncepcii
marketingu sa produktové stratégie zaoberali vyluéne zdkaznikmi -ich spokojnost'ou
a ziskom podniku. Avsak v novej koncepcii musi tato stratégia zahfiat’ a zohl'adiiovat’ aj
zaujmy SirSej spolo¢nosti a stakeholderov, a to v sucasnosti, a tiez aj z hl'adiska buducnosti.

Podmienky, ktoré by mal teda spiiat’ udrzatelny produkt st nasledovné :
e uspokojuje zékaznicke potreby — zohladnuje ekonomické kritéria,
e nevytvara systematické bariéry pre uspokojovanie l'udskych potrieb —

zohl'adiuje socialne kritéria,

BKORCOKOVA, Marina. Vplyv trvalo udrzatelnych znaciek na spotrebitelské spravanie: Impact of
Sustainable Labels on Consumer Behavior. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave, 2022,ISSN
1339-3081.
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e nesposobuje narast Skodlivin a neznehodnocuje ekosystém, napriklad
nezneCistuje prostredie toxickymi kovmi, syntetickymi materiallmi —
ekologické kritéria.?°

UdrzZatel’na cena — Cena predstavuje peniazné vyjadrenie hodnoty produktu a vznika

na zaklade dohody medzi predavajicim a kupujiucim zakaznikom. Cenu tiez mozno
zjednodusene stotoznit’ s vnimanou hodnotou produktu zakaznikom.

Cena zahifia okrem nékladov, ktoré stvisia s kUpou a pouzivanim produktu aj

naklady suvisiace s likvidaciou samého produktu.

e Naklady savisiace s kipou : Samotna cena a naklady na obstaranie produktu,
prikladom moZe byt ziskavanie informacii.

e Naklady suvisiace s pouZivanim vyrobku : Castokrat st podcefiované &i
dokonca ignorované v momente nakupu. Moze ist’ o peniaze za energiu, udrzbu
¢i néklady na zmenu pri prechode od jedného produktu alebo dodévatela
k druhému.

e Naklady suvisiace s likvidaciou vyrobku : Producenti by mali prevziat
zodpovednost’ za likvidaciu vyrobkov, ktoré umiestnili na trh po skonceni ich
zivotného cyklu. Spotrebitelia v§ak mozu likvidovat’ tovary rdznym sposobom ¢i
uz separovanim, ¢i prinesenim na stanovené miesto — PET ¢i sklenené fl'ase do
predajne alebo darovanim produktu zndmemu pripadne cez darovacie portaly,
charity ¢i detské domovy.

Obrézok 6 Celkové néklady na obstaranie produktu z pohl'adu zakaznika

Néklady Néklady Néklady
Cenavyrobku =  slvisiaces  wjm  slvisiaces =l stvisiaces
kdpou pouzivanim likvidaciou
| @H
NADOBUDNUTIE POUZIVANIE LIKVIDACIA

Zdroj : Vlastmé spracovanie podla : PAJTINKOVA BARTAKOVA Gabriela- GUBINIOVA Katarina.
Udrzatelny marketingovy manazment. Bratislava, 2012 : Institut aplikovaného manazmentu s. 96 ISBN : 978-
80-89600-08-3

Udrzatel'né produkty si zékaznici obstaravajii a spotrebuvaju v pripade, ak sluzia

lepSie s ohl'adom na vnimanti hodnotu v porovnani s konkurenénymi neudrzateInymi

2 CHOMOVA Katarina. Udrzatelny marketing: Nova éra marketingu.1.vyd.Education Sustainability
Bratislava,2022.s 87,88. ISBN 978-80-974382-1-0
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vyrobkami. UdrZatelné produkty musia Castokrat poskytnat’ lepsi a vacsi celkovy uzitok
Z pouzivania ako tradi¢né neudrzateI'né vyrobky.*

Udrzatena distriblicia — kliCova Cast' udrzatelného marketingového mixu
s cielom zabezpecit’ ekologické, socialne rieSenia, a t0 v ramci celého distribucného ret'azca.
Distribu¢ny kanal je tvoreny operaciami a prostriedkami, prostrednictvom ktorych sd
vyrobky alebo sluzby a hodnota odovzdané od vyrobcov k zakaznikovi - od predavajicich
ku kupujacim. Z hladiska subjektov pozostava z vyrobcov, velkoobchodnikov,
maloobchodnikov, aspotrebitelov, ktori medzi sebou spolupracuji s cielom
sprostredkovania vyrobkov alebo sluzieb zakaznikom.

Distribiciu moZeme povazovat za udrzateln v pripade, Ze spifia nasledujiice
podmienky:

e Uspokojuje potreby zdkaznikov — dodanie tovaru v ¢as v pozadovanom a
spravnom mnozstve, a t0 V spravny ¢as a ha spravne miesto v spravnej kvalite.

e Ak nespdsobuje systematicky narast Skodlivin a degradaciu ekosystémov
v priebehu celej distriblcie — nové postupy a rozne inovécie v oblasti balenia,
optimalizécie ¢i tvorba novych rieseni s cielom obmedzit’ emisie. Dalej sem
zaradujeme aj vyuzitie ekologickejSej dopravy, o predstavuje hlavny
ekologicky problém v oblasti distribucie.

e Nevytvara systematické bariéry pre uspokojovanie potrieb — zarad'ujeme sem
negativne vplyvy ako napriklad zlé pracovné podmienky, nizka mzda.

Aby sa mohla stat distriblicia udrzatelnejSou moézu jej pomdct nasledujuce
marketingové nastroje ako reverzna logistika, udrzatel'nost’ v maloobchode, ekologickejSia
doprava ¢i ekologické a socialne kritéria pre dodavatelov.

Udrzate’na marketingova komunikacia — Komunikacia alebo propagécia je
Castokrat kritizovana v marketingu, ato zdoévodu, ze sa spolupodiela na tvorbe
neudrzatelného spotrebitel'ské spravania. Na jednej strane podporuje spotrebu konecnych
zakaznikov a spolupodiel’a sa na tvorbe neudrzateI'nych vzorcov spotrebitel'ského spravania,
no na druhej strane moéze byt marketingova komunikacia vhodnym néstrojom, ktory pomaha

a je rozhodujuci pri $ireni myslienok o udrzatelnosti a 0 udrzatel'nom Zivotnom §tyle.3!

% PAJTINKOVA BARTAKOVA Gabriela- GUBINIOVA Katarina. Udrzatelny marketingovy manazment.
Bratislava, 2012 : Institat aplikovaného manazmentu s. 94-99 ISBN : 978-80-89600-08-3

3L CHOMOVA Katarina. Udrzatelny marketing: Nova éra marketingu.1.vyd.Education Sustainability
Bratislava,2022.s 124. ISBN 978-80-974382-1-0
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V ramci marketingovej komunikécie udrzatel'nej znacky sa pouZziva nastroj USP —
,unique selling proposition®, ide o vlastnost’, vec, fakt, ktory odliSuje podnikanie urditej
spolo¢nosti od konkurencie , pricom prinasa konkuren¢ntl vyhodu podniku, ktoré robi dant
spolo¢nost’ lepSim. Prave udrzatel'nost’ znacky je ukazovatel’, ktory by mali znacky jasnejSie
komunikovat’ a vyuzivat.

Pri udrzateI'nej komunikacii sa vyuzivaji najcastejSie tieto nastroje :

e socialny marketing,

e udrzatel'na reklama,

e prima marketing,

e podpora predaja,

e cause- related marketing,

e influenceri a ambasadori udrzatel'nych znaciek.*?

1.5 UdrzatePna znacka

Proces transformacie znacky na koncept udrzatel'nosti je dlhodoby, pre podnik je
dodlezité nastavenie identity znacky, stanovanie stratégie €i tvorba digitalnych kampani. Cely
proces sa vsak zacina vytvorenim biznis modelu udrzatel'nej znacky, ktory predstavuje tzv.
mapu, ktora naviguje podnik k udrzatel'nosti a poukazuje na to, ako sa z bezného podniku
stane znacka s pridanou hodnotou, a to nie len pre zakaznika.®3

Udrzatel'né znacka predstavuje proces vytvarania a udrziavania identity konkrétneho
produktu, sluzby ¢i podnikania, ktory odraza Specialnu pridant hodnotu , a to z hl'adiska
environmentalnych a socialnych vyhod. Znacku mézeme povazovat za udrzatel'nt vtedy, ak
dokéaze doveryhodne sprostredkovat’ svoje udrzatelné vyhody, ktoré st pre spotrebitel’a
relevantné a viditelné. KIi¢om k udrzatel'nej znacke je teda dovera medzi spotrebitelom
a znackou, V pripade, ze dosiahne doveru so zdkaznikom, znacka moze vytvorit’ tzv. USP
jedine¢ny predajny argument a modze ho aplikovat’ v praxi.

Na rozdiel od zelenej znacky, ktora sa zameriava len na environmentalne vhodné
obchodné praktiky, udrzatend znacka berie ohl'ad aj na socidlny rozmer poskytovania
produktov a sluzieb. Tiez zahfia okrem iného aj zdravotné a bezpeénostné otazky, ktoré

vyplyvajl z priameho alebo nepriameho vyuzivania daného produktu.

2 KORCOKOVA, Marina. Vplyv trvalo udrzatelnych znaciek na spotrebitelské spravanie: Impact of
Sustainable Labels on Consumer Behavior. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave, 2022,ISSN
1339-3081.

38 FRANKO,Lukés,. Udrzatel'na znacka. [elektronicky zdroj],2020,online [cit 2023-09-03] Dostupné na:
https://digitalnynomad.xyz/udrzatelna-znacka/
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Udrzatel'na znacka vSak berie ohl'ad aj na podmienky, za ktorych sa konkrétny
vyrobok vyrobil, ¢ize aké je uroven vyroby. Zarad'ujeme sem fyzicku ochranu a blaho I'udi
pri praci zamestnancov, ako aj pracovnikov vramci dodavatel'skych retazcov. Ide
0 ukazovatele, ktoré povazujeme za vel'mi dolezité pri udrzatel'nom marketingu a znacke.
Vo vSeobecnosti sa teda musi riadit’ 3 elementami, a to : ekologicky - environmentalny ,
socidlny - spravodlivy a finanéne hospodarne udrzatelny. O udrzatel'nej znacke mozZno
hovorit’ teda v pripade, ze reprezentuje legitimne a opodstatnene udrzatelny produkt,

vratane vetkych prvkom produktovej stratégie. 3

1.5.1 Greenwashing

Pred koncom 90-tych rokov existovalo len niekol’ko malo zmienok o pojme
a problematike ,,greenwashingu®. Greenwashing sa dostava do popredia az po roku 1996,
kedy autori Greer aBruno =zacali diskutovat otomto koncepte vo svojej knihe
0 environmentalnom marketingu.

Neexistuje vsak ziadna vSeobecne akceptovana definicia tohto pojmu. Samotny
pojem suvisi s podnikovou udrZate'nostou a mozno ho definovat’ ako dezinformacie Sirené
organizaciou s ciel'om prezentovat’ environmentalne zodpovedny obraz spolo¢nosti.

Podl'a environmentalnej mimovladnej organizacie je greenwashing akt zavadzania
spotrebitel'ov, pokial’ ide o environmentalne postupy spolocnosti alebo environmentalne
vyhody vyrobku ¢i sluzby. Tento akt moZzno povazovat’ za umyselny, pricom implikuje
zamernost’ klamstva. Kone¢nym cielom greenwashingu je vytvorenie prili§ pozitivneho
presvedcenia, ktoré sa tyka environmentalnych postupov alebo produktoch podniku.

Greenwashing existuje len vtedy, pokial existuje sprava alebo je spolo¢nost’
obvinovana médiami, mimovladnymi organizaciami ¢i inymi zainteresovanymi stranami.

Greenwashing Castokrat vedie k tomu, Ze spotrebitelia a zdkaznici sa na podnik
spolichajt, pokial’ signalizuji svoju environmentalnu kvalitu a aktivitu prostrednictvom
environmentalnych sprav, rekldm ¢i prostrednictvom webovych stranok. ZvysSené
zverejhovanie informacii o Zivotnom prostredi bez zjavnych zlepSeni prinieslo opodstatneny
skepticizmus o0 rozdieloch medzi tym, ¢o podniky hovoria a redlne robia v otdzkach
Zivotného prostredia. Preto aktivisti spustili vynaliezavé spésoby ako odhalit’ greenwash,

ako napriklad greenwashingindex.3®

34 Sustainability brand. [elektronicky zdroj] 2021 online [cit 2023-11-03] Dostupné na :
https://www.wikiwand.com/en/Sustainability brand#/Sustainability brands_vs._Sustain%?20able Brands
3 SEELE,Peter- GATTI,Lucia. Greenwashing Revisited : In Search of a Typology and Accusation — Based
Definition Incorporating Legitimacy Strategies.2017 [elektronicky zdroj] s.240,online [cit 2023-14 03]
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Tento fenomén mozno analyzovat’ na dvoch Grovniach, a to na Urovni podniku a na
urovni produktu alebo sluzby. Na Grovni firmy je greenwashing spojeny s tendenciou firiem
Sirit’ skreslené informacie o svojich environmentalnych praktikach, a to za cielom obnovit’
ich vnimany imidz. Prikladom, ktory sa vel'mi ¢asto vyskytuje su znecist'ujice spolo¢nosti,
ktoré sponzoruju rézne Sportové kluby ¢i podujatia, aby mohli t'azit’ pozitivny imidz, ktory
s nimi suvisi. Na Urovni produktu alebo sluzby sa greenwashing tyka suboru marketingovych
stratégii, prostrednictvom ktorych inzeruji environmentalne vlastnosti daného vyrobku ¢i
sluzby .3

Spolo¢nosti sa va¢sinou zapajaju do greenwashingu z roznych dévodov ako su :

e zlepSenie imidzu,
¢ prildkanie environmentalne uvedomelych zakaznikov,

e kvoli stladu s environmentalnymi predpismi pri minimalizacii nakladov.?’

Dostupné na : https://onlinelibrary.wiley.com/doi/pdf/10.1002/bse.1912?casa_token=-
rvPmWcgHGOAAAAAFKINTBW r9yJRIFr dgEAPUuQU7wc2nfPzICesL SCARhKogXQdShxrZo5UMo10l
5TwreYk9N1LBHaloP8

%GUIDO,Gianluigi- R1ZZO,Cristian-PIPER,Luigi. Greenwashing Strategies and Their Effects on
Stakeholders.2021 [elektronicky zdroj],online [cit 2023-14-03] Dostupné na :
https://www.mdpi.com/journal/sustainability/special_issues/greenwashing_strategies

S"Why do companies greenwash? [elektronicky zdroj],online [cit 2023-14-03] Dostupné na
https://www.quora.com/Why-do-companies-greenwash
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2 Ciel prace
Ciel'om diplomovej prace je poukazat’ na spotrebitel'ské spravanie a mozné kritéria
vyberu znaciek. V ramci kritérii vyberu znaciek sa ststredime najmé na prvky udrzatel'nosti
znaciek. V praci sa bude rozoberat’ aj konkrétna znatka H&M a jej kritéria udrzatel'nosti.
Na zaver navrhneme konkrétne ndvrhy a odportcania v otazkach udrzatelnost’ znaciek aj
pre samotnu znacku H&M. Pre splnenie primérneho ciel’a si zadefinujeme ¢iastkové ciele,
ktoré sme rozdelili na ciele pre teoretickd a prakticku Cast prace.
V prvej Casti prace, sme si zadefinovali teoretické vychodiskd prace
a charakterizovali sme nasledovné :
e problematiku a zakladne pojmy ako znacka, jej hodnotu, vyznam, aspekty
a funkcie,
e zeleny a udrzatel'ny marketing, udrzateI'né rozvojové ciele,
e marketingovy mix udrzatelného marketingu,
e udrzatel'nU znacku,
e greenwashing.
Ciele v praktickej Casti prace su nasledovné :
e predstavenie a charakteristika znacky H&M,
e udrzatelnost’ znatky H&M,
e prieskum povedomia respondentov, ktory vykoname pomocou dotaznika, a
to o problematike udrzatel'nosti, o udrzatene; mode, a tieZ udrZateI'nosti
spolo¢nosti H&M
o formulacia zaverov, odporicani v oblasti udrzatelnosti a udrzatelnosti

znacky H&M.
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3 Metodika prace a metody skimania

Problematika, ktora je skimana v nasej praci je zamerana na udrzatel'nost’ a vplyv
udrZatel'nosti na spravanie spotrebitel'ov. Praca je rozdelené na 2 Casti, pri€om v prvej Casti,
ato v teoretickej Casti diplomovej prace sme vsetky teoretické informacie ziskali pomocou
sekundarnych zdrojov. Tieto informacie sme ziskavali pomocou kniznych alebo
elektronickych zdrojov, ktoré s verejne dostupné. Obsahom praktickej Casti je predstavenie
znacky H&M, pricom sme vyuzili informacie primarne z elektronickych zdrojov a z reportu
0 udrzatel'nosti spoloénosti H&M. Dalej sme Vv praktickej ¢asti vytvorili prieskum, kde sme
zistovali aké kritéria ovplyviiuji naSich respondentov pri ich ndkupnom rozhodovani.
Z celkového prieskumu sme vyvodili vysledky a nésledne stanovili navrhy a odportcania,
ktoré sme rozdelili do 3 kategorii, a to navrhy zamerané na zlepSenie gramotnosti v oblasti
udrzatel'nosti, navrhy zamerané na problematiku udrzatel'nych znaciek a ndvrhy zamerané
konkrétne na zvySenie povedomia znacky H&M V oblasti udrzatel’nosti.

Pre naplnenie nasho primarneho ciel'a, atiez na splnenie ciastkovych cielov
Vv teoretickej a praktickej Casti prace sme pouzili viaceré metody. Medzi pouzité metddy
zarad'ujeme metody analyzy, syntézy, komparacie, konkretizacie ,dopytovania, ¢i indukcie.

Pomocou metddy analyzy sme vytvorili teoretickl a aj prakticku cast’ prace. Vd'aka
metdde analyzy sme ziskali jednotlivé poznatky vSeobecne z oblasti problematiky
znacky, tiez z oblasti udrZatel'nosti, a taktiez o samotnej znacke H&M.

Metdda syntézy bola taktieZ vyuzita v teoretickej, a aj praktickej casti prace, kde sme
jednotlivé poznatky spracovali a spojili do jedného celku. Pri porovnavani v teoretickej Casti
prace sme pouzili metodu komparacie. Metodu konkretizacie sme pouzivali na spresnenie
vSetkych nejasnosti ¢i uz v teoretickej alebo praktickej Casti prace.

Aby sme zistili aké kritéria, a tiez aky vplyv ma udrzatel'nost’ znaciek na ndkupné
spravanie spotrebitel'ov, sme uskuto¢nili kvantitativny prieskum, kde sme vyuzili metédu
online dopytovania. Tento prieskum sme vytvorili pomocou bezplatnej stranky
Googleforms. Pri utvarani vysledkov a zaverov z nasho prieskumu sme vyuzili metdédu
indukcie. Induktivna metoda bola tiez pouzitd pri kone¢nom vytvarani navrhov

a odporucani.

3.1 Charakteristika objektu skimania
Znacka H&M ma za sebou putavu historiu, s ktorou sa spaja tiez zaujimavy pribeh,
¢o je pre samotnu znacku vel'mi délezité. H&M je nadnarodnd maloobchodna odevna

spolo¢nost’, ktord oslovuje milovnikov mody a ponuka Siroky sortiment obleCenia
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a doplnkov pre Zeny, muzov, tinedZerov a deti po celkom svete uz od roku 1947, kedy bol
otvoreny uplne prvy obchod Hennes vo §védskom meste Visteras.?®

Svetoznamu znacku zalozil Erling Persson, ktory povodne predaval damske
oblecenie pod znackou Hennes. Perssonova znacka zacala naberat’ na popularite, a tak v roku
1952 a 1954 sa znalka rozrastla o dalsie dva obchody v hlavnom meste Svédska —
Stokholme.

O par rokov neskor v rokul968 Hennes ziskal maloobchodného predajcu, ktory sa
zameriaval na predaj rybarskych potrieb a pol'ovnickych odevov, jeho majitelom bol
Mauritz Widforss. Po fuzii tychto dvoch podnikov sa nazov znacky zmenil na Hennes &
Mauritz alebo dnes uz vel'mi zndmy nazov H&M.

Proces fluzie predstavoval zaCiatok rozSirenej ponuky, kedy sa obchod z predaja
damskeho oblecenia presunul aj na ponuku panskeho a detského oblecenia, atak sa
postupne spolo¢nost H&M stala znackou oblecenia pre celu rodinu.

Nasledujtice roky nastala rychla expanzia a medzindrodny rast spolo¢nosti. Na Cele
v predaji stalo Nérsko, za nim Déansko, Anglicko a Svajéiarsko.

V roku 1973 zacala spolo¢nost’ ponutkat’ aj kolekciu spodného pradla a o par rokov
neskor znacka uviedla na trh nova verziu H&M pre tinedZerov — koncept Impuls, ktory bol
in§pirovany dZinsovinou v USA.

Osemdesiate roky predstavovali zaklad pre nadchadzajicu globalnu expanziu
a medzi novootvorené predajne H&M sa zacali radit’ obchody v Holandsku ¢i Nemecku.

V roku 1982 spoloc¢nost’ ziskala nového generalneho riaditel’a, po odstiipeni Erlinga
Perssona a miesto ziskal a jeho syn Stefan Persson,

Pocas 90-tych rokov znacka H&M pouzivala vo svojich kampaniach svetozname
modelky, a tak kampane ziskali vel'’kll pozornost’ médii po celom svete. Nasledne v roku
1998 H&M zacalo s online ponukou a otvéra tak online nakupovanie, pricom prvym online
trhom sa stalo samotné Svédsko.

H&M na trhu neustéle réstlo, a tak sa zacali otvarat’ nové predajne v niekolkych
europskych mestach. V roku 2000 sa otvoril prvy obchod mimo Eurdpy, konkrétne v New

Yorku, ¢im pokradovala expanzia a neskor sa spolocnost’ presunula aj na vychod, kde

BAGUSTINIL,Rastiti Era. History of H&M, one of the world’s leading fashion brands
[elektronicky zdroj].The bizin [cit. 2022-03-10]. Dostupné na : https://thebizin.com/fashion/history-of-hm-
one of-the-worlds-leading-fashion-brands/
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vytvorila svoje nové pobocky v Sanghaji ¢i Hong Kongu. V tomto roku prebral funkciu
generalneho riaditel’a Rolf Eriksen a 9 rokov neskor Karl- Johan Persson.

V roku 2009 znatka H&M uviedla na trh novinku H&M HOME, v ktorej zacala
pontkat’ svojim zadkaznikom nové produkty, a to konkrétne bytové doplnky.

Rok 2010 predstavuje mil'nik, kedy spolo¢nost’ Hennes & Mauritz prichddza na trh
so svojou prvou kolekciou, ktora je vyrobend vyhradne z trvalo udrzate'nych materialov a v
roku 2013 uvadza spolocnost H&M po celom svete zberatel'stvo odevov. Rychla expanzia
pokracuje, a tak v sic¢asnosti moézeme najst’ pobocky spoloc¢nosti Hennes & Mauritz nielen
v Eurdpe, ale aj Severnej Amerike a Juznej Amerike, Azii, Afrike, Australii ¢i na Strednom
vychode.*®

V roku 2013 spolo¢nost’ zalozila neziskovu organizaciu s nazvom H&M Foundation.
Téato nadacia je stkromne financovana rodinou Stefana Perssona, hlavnymi vlastnikmi
a zakladate'mi spolo¢nosti H&M. Jej cielom je urychlovat realizaciu cielov trvalo
udrzatel'ného rozvoja OSN do roku 2030. Hlavnym cielom tejto otvorenej a nekonkurenc¢nej
nadécie je vytvarat' partnerstvd aradit transforméciu odlisSnymi a a¢innymi spdsobmi
v porovnani stym, ¢o moézu auskutoctiuji iné komeréné podniky. Nadiacia H&M
Foundation otvorene zdiel'a svoje poznatky a postupy, aby motivovala a inSpirovala aj
ostatnych. Pre prehlad uvddzam schému jednotlivych dominantnych rokov a rozhodnuti
znatky H&M — schéma 1.
Schéma 1 Casova os H&M

v v

1947 — vznik 1. obchodu Hennes 2007 — prva pobocka na Slovensku

1968 -fuzia a vznik H&M 2009 — ponuka H&M HOME

1968- 1970 — zaciatok medzinarodnej expanzie 2010- prva kolekcia z udrzate'nych materialov
1973 — ponuka kolekcie spodného pradla 2013 - zberatel'stvo odevov

1980 — zaciatok globalnej expanzie 2020 — Covid-19

1998 — zatiatok online nakupovania vo Svédsku sucasnost’ - H&M Foundation

2000 — prva pobocka v USA *

Zdroj : vlastné spracovanie ,[elektronicky zdroj].[cit 2022-03-10]. Dostupné na: https://hmgroup.com/about-
us/history/

3 H&M [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné na: https://hmgroup.com/about-us/history/
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3.1.1 Spolocnost H&M vo svete
Znacka Hennes & Mauritz patri medzi jednu z najzndmejSich fast fashion znaciek na
svete. V sucasnosti disponuje s 57 online trhmi, pricom svoje obchody prevadzkuje az v 77
krajinach sveta a koncept H&M HOME ponuka az v 405 z nich.*’ Popri predajniach
s oblecenim znacka otvara aj H&M HOME po celom svete. Okrem hlavne] najznamejsej
znacky spolo¢nost’ vyuziva a spaja aj d’alSie znacky, a to :
e Monki, ktord sa vyznacuje modou pre mlade Zeny,
e & Other Stories, ktora sa Specializuje na kabelky, modne doplnky a obuv,
e Cheap Monday,
e Weekday,
e COS - Collection of Style.*!
V nasledujtcej tabulke mdzeme vidiet pocet vSetkych obchodov v prislusnych
regionoch v tretom kvartali roku 2022.

Tabul’ka 1 Pocet predajni spolo¢nosti Vo Svete

Regidén Pocet obchodov
Severské krajiny 405
Zapadna Europa 1085
Vychodna Eur6pa 654
Juzna Eurdpa 628
Severnd a Juznd Amerika 733
Azia, Oceania, Afrika 1159
Celkovy pocet obchodov 4664

Zdroj: vlastné spracovanie,[elektronicky zdroj].[cit 2022-03-10]. Dostupné na : https://hmgroup.com/about-

us/markets-and-expansion/market-overview/

Vzhl'adom na prevladajucu vojnu chod spolo¢nosti bol vsak v niektorych krajinach
pozastaveny, konkrétne ide o Rusko, Ukrajinu a Bielorusko. V auguste 2022 boli obchody
v Rusku znovu pootvorené, z dévodu vypredania zostavajucich skladovych zasob.

Predajne vSak budi postupne natrvalo zatvorené po vypredani vietkych tychto zasob.*?

40 H&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné na: https://hmgroup.com/about-us/markets-
and-expansion/market-overview/

“TH&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné na: https://hmgroup.com/brands/

42H&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné na: https://hmgroup.com/about-us/markets-
and-expansion/market-overview/
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H&M Group je jednou z poprednych svetovych modnych znaciek, ktord sa neustéle
snazi spotrebitelom poskytovat najlep$iu ponuku za najlepSie ceny, ato na kazdom
jednotlivom trhu.

Spolo¢nost’ prostrednictvom viacerych znaciek a konceptov ponuka pestra Skalu
inspirativnej mody, ktora umoziuje svojim zakaznikom rozvijat a objavovat’ ich vlastny
osobny §tyl.** Ako mdzeme vidiet' v tabulke 1, spolo¢nost’ v sti¢asnosti prevadzkuje viac
ako 4500 predajni a zamestnava viac ako 100 000 l'udi po celom svete. Za najvacsi trh H&M
sa povazuje Nemecko, ktoré samotné v roku 2020 vygenerovalo trzby vo vyske 3,2 miliardy
americkych dolarov.**V nasledujicich grafoch su zobrazené trzby v bilionoch USD

spolocnosti za poslednych 10 rokov a priemerny celkovy pocet zamestnancov za prislusné

roky.
Graf 1 Trzby H&M
Trzby H&M group v bil. Usd
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Zdroj :vlastné spracovanie, [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné na:
https://www.statista.com/statistics/252190/gross-sales-of-the-h-und-m-group-worldwide/

Graf 2 Priemerny pocet zamestnancov H&M

Priemerny pocet zamestancov H&M group
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Zdroj :vlastné spracovanie, [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné na :
https://www.statista.com/statistics/267375/number-of-hundm-employees-worldwide/

43 Statista [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné na:
https://www.statista.com/statistics/268522/number-of-stores-worldwide-of-the-hundm-group-by-country/
#gtatista [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné na:
https://www.statista.com/statistics/252190/gross-sales-of-the-h-und-m-group-worldwide/
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3.1.2 Spolocnost Hennes & Mauritz SK s.r.0. na Slovensku

Svédska odevna spolo¢nost H&M vstipila na slovensky trh v roku 2007, kedy
otvorila svoju 1. predajiiu v Bratislave, konkrétne v obchodnom centre AVION Shopping
Parku. V roku 2013 sa tato predajiia rozsirila, a tak ziskala titul najvacsej predajne H&M na
Slovensku.®* Postupne sa k tejto predajni pridalo d’alsich 27 po celom Slovensku a3
predajne H&M HOME v Bratislave. Zoznam vSetkych predajni je zobrazeny v tabul’ke ¢islo
5, ktora sa nachéadza v prilohe cislo 1.

Ak sa zameriame na zamestnancov spolo¢nosti na Slovensku ich pocet sa pohybuje
v rozmedzi od 250- 499. Vyvoj trzieb ma premenlivy charakter, od roku 2019 mé6zeme
pozorovat’ pokles trzieb na tizemi Slovenska. Presny vyvoj trzieb spolo¢nosti v eurach od
roku 2017 az po rok 2021 je zobrazeny v nasledujucom grafe.*6

Graf 3 Trzby H&M na Slovensku

Trzby H&M na Slovensku v eurach

64,544,521.00
70000000 61,111,981.00 " -
60000000 53,991,100.00 51,102,937.00
46,806,081.00
50000000
40000000
30000000
20000000
10000000
0
2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj vlastné spracovanie, [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné na :
https://finstat.sk/36718271

Na zaklade grafu 3 mézeme pozorovat’ pokles trzieb roku 2020 a 2021. Tento
pokles mdze byt’ sposobeny prave pandémiou Covid-19, nakol’ko boli predajne spolo¢nosti
zatvorené celosvetovo. Mierny pokles mézeme pozorovat’ pravdepodobne aj v roku 2022

skrz prebiehajucu vojnu medzi Ruskom a Ukrajinou.

4 BENCAT Branislav. H&M sa v Avione rozrastlo na najvicsie na Slovensku. [elektronicky
zdroj].Bratislava, [2016],online,[cit. 2022-03-10]. Dostupné na: https://www.trend.sk/biznis/h-m-avione-
rozrastlo-najvacsie-slovensku

%6 Finstat [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné na: https:/finstat.sk/36718271
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3.1.3 Marketingovy mix spolocnosti H&M Hennes & Mauritz SK s.r.o.

Marketingova stratégia pomaha znacke umiestnit’ sa na trhu, byt konkurencie
schopna a dosahovat’ stanovené obchodné ciele. Nakolko spolo¢nost H&M poskytuje
sluzby jej marketingovy mix sa sklada zo 7 casti, tzv. 7P - produkt, cena, distriblcia,
propagacia, l'udia, procesy, materiadlne zabezpecenie.

V d’alSej Casti sa v§ak zameriame konkrétne na marketingovy mix 4P, ¢o predstavuje:

e produkt,

e (Cena,

o distribucia,

e marketingova komunikécia.

Produkt

H&M sa zameriava na predaj odevov — damskych, panskych ¢i detskych kuskov
oblecenia, obuvi, doplnkov a v neposlednom rade sa v ponuke H&M ¢oraz viac objavuji
aj doplnky pre domécich mila¢ikov — psov.

Portf6lio znaCky tvoria rozne kolekcie, od dizajnérskych spoluprac, roéznych
kolaboracii az po Sportové oblecenie ¢i bezné oblecenie na kazdy den. Stcastou portfolia
znacky je aj ,,Plus- size* sekcia, v ktorej sa nachadzaju rozSirené konfekcné Cisla az po
velkost 4XL. Zaujimavou kategoriou je aj sekcia ,,Premium selection”. Ide o vysoko
kvalitné kusky oblec¢enia ¢i obuvi ,pricom cena tychto produktov je vyssSia ako cena beznych
produktov znacky H&M. Tieto produkty su totiz vyrabané z kvalitnejSich materidlov ako je
napriklad kasmir ¢i koza.

Damska, panska i detska Skala oblecenia obsahuje aj produkty, ktoré su oznaené
napisom ,, Conscious choice®. Prave tieto vyrobky su vyrabané z recyklovanych alebo inych
trvalo udrzatelnych materidlov. Kazdy produkt Conscious obsahuje najmenej 50%
udrzatel'nych materialov.

Okrem oblecenia pre celt rodinu ponutka tieZ znacka kozmetiku a bytové doplnky.
Sortiment oblecenia, obuvi a doplnkov H&M Group navrhuje podl'a segmentu, na ktory sa
zameriavaju. Jednotlivé kategorie oblecenia, doplnkov a bytovych doplnkov su zobrazené
v tabul'kach ¢islo 6, 7 a 8 v prilohe ¢islo 2.

Cena

H&M ponuka spotrebitelom kvalitné oblecenie a udrzatelnu médu za prémiové
ceny. Za najvicsich konkurentov znacky sa povazuje znatka ZARA a GAP. V porovnani

s tymito znackami su ceny produktov H&M relativne nizSie. NizSie ceny si spdsobené
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niz§imi vyrobnymi a prepravnymi nakladmi, nakol’ko spolo¢nost H&M kladie doraz na
minimalizéciu nakladov. Ceny produktov znacky su v priemere 25 dolarov/kus, zatial’ ¢o
napriklad ceny znacky ZARA su v priemere 45 dolarov/kus.

Vyrazne nizsie ceny oproti konkurencii a vysoké kvalita produktov pritahuje najméa
mladych l'udi, ¢o vedie k zvySovaniu trzieb spolo¢nosti.

Produkty, ktoré si v priemere drahSie ako bezné vyrobky H&M su prave kusky
z dizajnérskych kolaboracii alebo zo sekcie ,,Premium selection®.*’

Dizajnérske kolaboracie st avSak jednou zkliCovych stcasti marketingove]
stratégie. Cielom kolaboracie je poskytovat’ dizajnové kusky za dostupnejSie ceny ako st
u samotnych dizajnérov. To vyvolava u spotrebitelov obrovsky zdujem ¢o zvysi dopyt,
nakol’ko by si ¢astokrat bezny zdkaznik nemohol dovolit’ kiisky prave od dizajnérov ako su
Karl Lagerfeld ¢i Moschino.

Dal$ou cenovou stratégiou, ktord H&M pouZiva je psychologicka cenova stratégia
ocakavania. Ide o zaokriih'ovanie ceny produktu smerom nadol, aby sa vytvoril dojem lepsej
a niz8ej hodnoty. Napriklad cena polozky 39,95€ namiesto 40€.48

Ceny produktov H&M na Slovensku st vo vSetkych predajniach rovnaké, avSak ceny
sa mozu liSit medzinarodne. Ten isty kuasok oblecenia v USA moZze mat’ rozdielu cenu,
Castokrat vyssiu ako je cena na slovenskom trhu.

Spolocnost’ sa tieZ snaZi svojich zakaznikov motivovat’ pomocou propagacnych
koédov a zliav. Znacka pontika pocas vypredajov a na konci sezony zl'avy alebo promokody,
ktoré st ponukané v predajniach, a tiez online.

Distribucia

Spolo¢nost’ predava svoje produkty vo viac ako 20 kamennych predajniach, ktoré sa
nachadzaju po celom Gzemi Slovenska. H&M ponuka vSak tiez svoje produkty online, a to
vd’aka internetovym obchodom ¢i aplikacii H&M, prostrednictvom ktorej moézu zakaznici
nakupovat’ jednoducho v pohodli domova.

H&M svoje produkty vyraba v roznych krajinach sveta, castokrat v krajinach kde je
dostupnd lacnejSia pracovna sila, vdaka ktorej spolocnost modze znizovat' resp.

minimalizovat’ svoje néklady. Toto vSak predstavuje paradox, kde si H&M Group protireci,

4T MBA Skool Team, H&M Marketing Strategy & Marketing Mix (4Ps) [elektronicky zdroj]. [2021],0nline
[cit. 2022-07-10]. Dostupné na:

https://www.mbaskool.com/marketing-mix/services/16924-h-and-m.html

48 Ebrowne.home.blog. Pricing: Pricing startegies implemented by H&M [elektronicky zdroj]. [2019 ],online
[cit. 2022-07-10]. Dostupné na : https://ebrowne.home.blog/2019/02/25/pricing-pricing-strategies-
implemented-by-hm/
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nakol’ko sa snaZi byt spoloCnost’ udrzatelnd, avSak tento fakt moZzno povazovat za

spolocensky nezodpovedny.

Pocas poslednych rokov si spolo¢nost’ vytvorila vyborny dodavatel'sky retazec, a tak
je dodacia lehota veI'mi rychla a naklady na dopravu minimalne. VSetko vyroben¢ oblecenie
sa prepravuje do skladov, odkial’ sa d’alej distribuuje do roznych predajni na Slovensku.*
Ak zakaznik nakupi online a vyberie si dorucenie priamo domov a jeho objednavka bola
vyssia ako 30€, naklady na dopravu su nulové, v opacnom pripade je cena dopravy 2,99€.
Zakaznik ma vSak aj moznost’ si svoju objednavku vyzdvihnut' vo vybranych obchodoch
prostrednictvom Click & Collect alebo si svoj balik méze vyzdvihnat' na akejkol'vek poste

na Slovensku po dobu 7 dni odo dia doruéenia balika. 3

Marketingova komunikacia
Kedze znacka H&M ponuka Siroké portfolio pre rozne segmenty trhu vo svojom
komunika¢nom mixe vyuziva viaceré stratégie. Ide o najmd o nastroje ako su reklama,
podpora predaja, PR alebo public relations ¢i digitdlny marketing.
1. Reklama
Jeden z nastrojov marketingovej komunikécie spolocnosti je reklama. Spolo¢nost’
H&M aplikuje tento nastroj viacerymi formami, ato v podobe ¢i uz tlafenej alebo
televiznej. S billboardmi, plagatmi alebo podsvietenymi vitrinami na zastavkach metra ¢i
MHD sa mo6Zeme stretnut’ vo viacerych mestach sveta. Vd'aka televizit H&M vytvara rozne
kreativne reklamy, ktoré sa zameriavaju na najnovsie inovativne navrhy. Tieto reklamy
vysielaju v pravidelnych intervaloch a na kanaloch, ktoré st vyhl'addvané najmi mladymi
Pud’mi.
2. Podpora predaja
Snahou H&M je neustéle zvySovanie predaja, a to aj formou odmenovania svojich
zakaznikov. NajvdcSou novinkou v oblasti marketingovej komunikicie je vernostny
program, vd’aka ktorému moézu zékaznici ziskavat' eSte vacSie vyhody. Zakaznici sa
prostrednictvom jednoduchej registracie stanti ¢lenom H&M, pri¢om za kazdy nakup ¢len
ziska prislusné body, pomocou ktorych nadobudne dodato¢né bonusové vyhody ako su extra

% zl'avy z predaja, promo kody, pozvanky na udalosti ¢i dopravu zadarmo.

4 MBA Skool Team, H&M Marketing Strategy & Marketing Mix (4Ps) [elektronicky zdroj]. [2021],online
[cit. 2022-07-10]. Dostupné na : https://www.mbaskool.com/marketing-mix/services/16924-h-and-m.html
%0 H&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-10-10].Dostupné na: https://www2.hm.com/sk_sk/customer-
service/shippinganddelivery.html
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Dal3ou formou podpory predaja je napriklad dlhoroéna a celoroéna akcia 3 za 2. Tato
akcia je dobre zndma v detskom oddeleni ¢i pri panskych ponozkach. Ak si zakaznik nakupi
v detskom oddeleni 3 kusky oblecenia oznacené visackou ,,basic — najlacnejsi kus
oblecenia mé zdarma. To isté plati pri panskych ponozkach, ak si zakaznik vyberie 3 pary
ponoziek s danym oznacenim, najlacnejs$i par ma zdarma.

3. Public relations

Jeden z nastrojov PR je sponzorstvo - H&M kreativne spolupracuje so Spickovymi
dizajnérmi a ikonami $tylu. V minulosti vytvorili kolaboracie napriklad so znackou Balmain
¢i Versace, a tiez spoluprace s réznymi popovymi a §portovymi hviezdami.>!

4. Osobny predaj

Drviva vécSina zamestnancov spolo¢nosti sa kazdy den dostava do osobného
kontaktu so svojimi zdkaznikmi v kamennych predajniach. Prave aj oni maju vplyv na predaj
a vynosnost’ podniku. VSetci zamestnanci st od zaciatku Skoleni tak, aby na predajnej ploche
reprezentovali hodnoty a meno spolo¢nosti. Predajni poradcovia by mali byt teda neustale
k dispozicii a vzdy na pomoc zdkaznikom. Politika znacky je stavana na snahe vyhoviet
kazdému svojmu zékaznikovi, a preto su aj zamestnanci $koleni tak, aby dokazali pomdct’
kazdému zakaznikovi pri hl'adani vysneného produktu.

Zamestnanci pri pokladni by napriklad mali zdkaznikom pontkat’ doplnkovy predaj,
ale aj alternativny predaj v pripade, Ze zdkaznik nenasiel konkrétny o¢akavany tovar. >

S. Digitalny marketing

Coraz viac popularnym nastrojom propagacie spolo¢nosti je digitalny marketing.
Svoj marketing sustred’uje vo velkej forme na socidlne médid a vo vyhladavacoch.
Spolo¢nost’ ma tiez svoj vlastny YouTube kanal s jedinecnymi reklamnymi kampanami,
ktoré sluzia na oslovenie ¢o najviacSieho publika. VyuZziva vSak tiez socidlne siete ako
Facebook, Instagram, priCom na kazdej tejto socidlnej sieti ma viac ako 30milionov
sledovatel'ov. Stratégia digitalizacie zahffa online nakupy a vratenia tovaru v obchodoch,
mobilné platby, click & collect a pouzivania mobilnych zariadeni v obchodoch na zvySenie

sluzieb zékaznikom ¢&i rozvoj samotného zakaznickeho klubu.3

I MBA Skool Team, H&M Marketing Strategy & Marketing Mix (4Ps) [elektronicky zdroj]. [2021],online
[cit. 2022-11-10]. Dostupné na: https://www.mbaskool.com/marketing-mix/services/16924-h-and-m.html
52 H&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-12-10]. Dostupné na: https://hmgroup.com/about-us/our-
values/

53 PRATAP,Abhijee. H&M. Markting Mix — 4P’s [elektronicky zdroj]. [2017],online [cit. 2022-13-10].
Dostupné na : https://www.notesmatic.com/hm-marketing-mix-4ps/
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3.1.4 Charakteristika znacky H&M

V nasledujtcej kapitole si charakterizujeme rebri¢ek vyhod znacky, mantru znacky
a CBBE pyramidu.

Svédska odevna spoloénost’ posobi na trhu uz viac ako 70 rokov. H&M predstavuje
obchodnu a globalnu znacku, ktorej kamenné obchody, e-shop a jednotlivé kusky oblecenia
reprezentuju a identifikujii cervené inicialy H&M. V sti¢asnosti su inicialy logom znacky.
Vd’aka jasnému odtienu cervenej farby logo vynika aj napriek jeho jednoduchosti. Prave
vyber tejto farby mé reprezentovat’ vaSen, energiu a mladistvost’ znacky. Vyvoj samotného
loga moZno pozorovat’ na nasledujucom obrazku.>*

Obrazok 7 Vyvoj loga spolo¢nosti H&M

I -~~~ Ml M

1947 1968 1968-1999 1999

Zdroj: vlastné spracovanie, [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-13-10]. Dostupné na : https://1000logos.net/hm-
logo/

% H&M LOGO [elektronicky zdroj]. [2022], [cit. 2022-13-10]. Dostupné na: https://1000logos.net/hm-logo/
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Rebricek vyhod znacky

Rebri¢ek vyhod moZzno charakterizovat' ako techniku, ktora hovori o tom, zZe
spotrebitel’ pri svojom rozhodovani o nakupe vyrobkov nevidi iba primarny uzitok, ktory mu
produkt poskytuje, ale pri svojom vybere sa riadi aj jeho individualnymi hodnotami ¢i
dosledkami spotreby. Na nasledujicej schéme mozeme vidiet' Struktiru rebricka vyhod
a samotnu aplikaciu jednotlivych ¢asti na znacke H&M.

Schéma 2 Rebri¢ek vyhod znacky

ATRIBUTY L . .
— STYL, UDRZATELNOST, KVALITA

Vlastnosti,
charakter.
pre produkt

FUNKCNE , , ,
VYHODY —> PREMIOVE CENY, REPREZENTATIVNY VZHI’AD

Aké su
funkcie
produktu? Co
produkt robi?

PSYCHOSOC.
VYHODY —_— UVOLNENOST, PRIRODZENOST, CENOVA
DOSTUPNOST
AKo sa
spotrebitel
citi? Ako

spotrebitel
vnima znacku

HODNOTY
= POCITY SEBAVEDOMIA, SPOKOJNOSTI, STASTIA

Trvalé osobné
ciele,
motivacia
spotrebitel'a

Zdroj: vlastné spracovanie : KLEPOCHOVA, Dagmar — KORCOKOVA, Marina. Manazment znacky, 1.
vyd.Bratislava: EKONOM,2022. s. 101-102. ISBN 978-80-225-4951-6
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Mantra zna¢ky a CBBE pyramida

Na d’alSej schéma je popisana mantra znacky, ktord sa sklad4 z troch Casti , ato :
emoc¢ny modifikator, popisny modifikator a funkcia znacky.

Mantra predstavuje jadro toho, ¢o znacka predstavuje, na ¢om si stavia svoje hodnoty
alebo imidz, ktory sa snazi dana znacka prezentovat’.

Schéma 3 Mantra znacky

Emoc¢ny modifikator Popisny modifikator Funkcia znacky
sebavedomie pohodinost, oblecenie,obuv
udrzatel'nost’ jedinecnost’ — Sperky,doplnky

maoda, lifestyle kozmetika

originalita

Zdroj : vlastné spracovanie : KLEPOCHOVA, Dagmar — KORCOKOVA, Marina. Manazment znacky, 1.
vyd.Bratislava; EKONOM,2022. 5.112. ISBN 978-80-225-4951

Nasledujuca schéma nam zobrazuje pyramidu CBBE a podrobne zobrazuje
jednotlivé bloky a ich vzdjomnt nadvédznost’. Pyramida sa skladé zo 6 blokov, ktoré¢ popisuju
bliZSie znacku H&M- jej identitu, vyznam, odozvu a vztahy.

Schéma 4 CBBE pyramida

spolocenska prijatelnost’,
vysoka lojalita,
spokojnost’

najnovsie modne tradicia,
: t\r/end zébava,
ioinali : sebavedomie
originalita Rezonancia
\ so znackou
L \

Nézory na Pocity
znacku vyvolané z. \

Stylovy dizajn,

prijatelné ceny individualita,
R Vykonnost Predstava —— % nartganie stereotypu

kvalita produktov, o acky

udrzatelnost’
Charakteristika znacky \

damske, panske, detské obleéenie, oblecenie na bezny defi
kozmetika, bytové doplnky
éervena farba

Zdroj : vlastné spracovanie : KLEPOCHOVA, Dagmar - KORCOKOVA, Marina. Manazment znacky, 1.
vyd.Bratislava; EKONOM,2022. s.72. ISBN 978-80-225-4951
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3.1.5 Udrzatelnost H&M

H&M sa dlhodobo snazi budovat’ ako zakladné kritérium samotnej znacky podstatnt
vlastnost’, a to udrzate'nost. Snahou H&M je taktiez vytvarat’ sekundarnu asociaciu so
znackou prave prostrednictvom udrzatelnosti. H&M sa neustdle snazi napredovat
a pracovat’ na dosiahnuti ciela, ktorym je spristupnenie moédy a dizajnu sposobom, ktory je
dobry nielen pre l'udi, ale aj pre nasu planétu, priemysel a samotné podnikanie. Stratégia
udrzatelnosti a samotnd vizia znacky je zamerand na zmeny - smerom ku kruhovej-
cirkuldrnej a klimaticky pozitivnej mdde. Sucastou vizie spolo¢nosti je viest' znacku
k dosiahnutiu, aby bola spravodlivou a rovnocennou spolo¢nost’ou.

Klimatickd kriza je velkym problémom v tychto diloch . Této kriza je vyvolana
samotnym ¢lovekom a v sucasnosti ovplyvituje kazdy obyvany region na svete. Pokial’ sa
nebudu zniZzovat’ emisie sklenikovych plynov, vo svete moze nastat’ oteplenie az o 1,5- 2°C,
¢o mdze spdsobit’ potencialne prirodné katastrofy, ktoré vyvolaju nésledky nielen pre l'udi,
ale aj celu planétu.

Spolo¢nost’ H&M si dala zavizok, a to urychlit’ svoj vlastny pokrok a byt samotnou
sucast’'ou rieSenia klimatickej krizy. Praca H&M v oblasti klimy je zko spojena s pracou
v oblasti vody, biodiverzity a vyuZzivania zdrojov.

Spolocnost’ si preto stanovila svoju klimaticka stratégiu. Tato stratégia vo vSetkych
smeroch uplatiiuje pozitivny pristup. Hlavnym cielom aucelom klimatickej stratégie
spolo¢nosti je zamerat’ sa na 4 hlavné prioritné oblasti ¢innosti, ktoré je potrebné podporit’,
ide o hlavné ciele v tychto oblastiach :

e Energeticka ucinnost’ — Cielom je spotrebovat’ ¢o najmenej energie v ramci celého
hodnotového retazca, vratane chodu vo vlastnych prevadzkach, v logistickych
¢innostiach a v celom dodavatel’skom ret’azci.

e Obnovitel'na energia — Pracovat’ na 100% pomocou obnovitelnej elektriny vo
vlastnych prevadzkach a spolupracovat s partnermi a dodavateImi - zvySovat
a vyuzivat’ ich obnovitel'nu elektrinu.

e C(Cirkulacia — Ambicie a ciele v oblasti kruhovej mody st neoddelitel'nou sucastou
klimatickych ciel'ov spolo¢nosti. Cielom je mat pozitivny vplyv vo vSetkych Castiach
hodnotového ret'azca.

e Odstranovanie uhlika — Cielom je hladat’ prirodné a inZzinierske rieSenia na
odstraniovanie sklenikovych plynov z atmosféry. Investicie v budlicnosti maji byt

smerované predovsetkym na neutralizaciu zvySkovych emisii, aby sa dosiahla Cista
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nulovd hodnota emisii hodnotového retazca. Tieto oblasti a ciele, su podporované
Ciastkovymi ciel'mi ako st :
o Do roku 2030 dosiahnut’ 25% zniZenie intenzity elektriny v predajniach .
o Do roku 2030 ziskavat’ 100% obnovitel'nu energiu v prevadzkach.
o Do roku 2025 ziskat’ 30% recyklovanych materialov.
o Od 1. januara 2022 nenadviazat’ nové spoluprace so ziadnymi dodavatel'mi alebo
dodavatel'skymi zavodmi, ktoré vyuzivaji kotle na uhlie vo svojich zavodoch,
nakolko je dlhodobym cielom mat v ponuke len dodéavatelov, ktori vyradili
z pouZivania uhlie.>>
Planom spoloc¢nosti je do roku 2030 dosiahnut’, aby sa vSetky produkty tejto znacky
vyrabali z trvalo udrzateI'nych materidlov. V stcasnosti to plati pre 80% materialov, ktoré
znacka pouziva. Produkty, ktoré su vyrobené z recyklovateI'nych materidlov si oznacené
stzv. ,,zelenym priveskom® asnazvom ,,Conscious Choice* — tieto produkty teda
predstavuju vyber kiiskov, ktoré su vytvorené s ohl'adom na planétu. Kazdy produkt z tejto
rady obsahuje najmenej 50% udrzatel'nych materialov, ide o materialy ako organicka bavina
alebo recyklovany polyester. Mnoho znich obsahuju aj ovela vicsi podiel prave
recyklovaného materidlu. Vynimkou je vSak material recyklovana bavlna, kde je troven
minimalne 20%, a to z dovodu kvality recyklovanej baviny, kde je vel'mi zlozité zahrnut
vys$ie mnozstvo.

V poslednych kolekcidch Conscious choice boli produkty vyrobené napriklad
z listov ananasu, z konopného odpadu, odpadu z pobrezi, atiez zrecyklovaného skla.
S novymi inovéaciami a technologickymi rieSeniami znacka neustale pracuje na tom, aby bol
sortiment stale viac a viac udrzatel'nejsi.

Na nasledujucom obrazku moézeme vidiet” znacenie kolekcie Conscious. Etiketa

obsahuje vzdy aj % recyklovateI'ného materialu.>®

%5 H&M Group Sutainability Dislosure [elektronicky zdroj], [2021], online. 19s [cit. 2022-19-11]. Dostupné

na : https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2022/03/HM-Group-Sustainability-Disclosure-202 1.pdf
H&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-20-10]. Dostupné na:

https://www?2.hm.com/en_us/sustainability-at-hm/our-products/explained.html
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Obrazok 8 Etiketa Conscious Choice

Zdroj : [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-20-10]. Dostupné na: https://shopmidtown.ca/blog/every-day-is-earth-
day-at-midtown

Znacka H&M prichadza neustale s novymi ponukami a kolekciami Innovations.

Tieto kolekcie predstavujii rozne kusky obleéenia, ktoré s vyrobené z recyklovanych

materialov ako su napriklad :

Vegansky material Vegea™ - je vyrobeny Ciasto¢ne z hroznovych Supiek, stoniek
a semienok, ktoré zostali pri vyrobe vina a boli premenené na alternativu koze.
Recyklovany polyester, ktory pochddza z REPREVE® Our Ocean® — kolekcie
vl&kien, ktoré sa ziskané z flias z mora .

Recyklovany polyester, ktory je ziskany z recyklacie textilii na textil, ¢o umoziuje
uzavretie kolobehu premenou oblecenia a textilii na novy material.

Regenerovany polyester — material cycora™, ktory je vyrobeny z textilného odpadu.
Celulézovy acetdt Naia Rener — tento material sa vyraba pomocou inovativnej
a patentovanej technoldgie, t.j. proces, ktory recykluje kobercové vlakna a odpadové
plasty, ktoré by pravdepodobne skon¢ili na skladkach.®’

L’an — trvacny prirodny materiél, ktory je vyrabany z rastliny 'anu.

Recyklovany polyamid — ide o material na baze ropy, ktory je vyrobeny zo starych
rybarskych sieti ¢i kobercov.

Recyklovany plast — Pouziva sa na vyrobu réznych produktov a je ziskany z PET

fliag, z flasiek kozmetickych pripravkov a réznych plastovych nadob.%®

3.1.6 Zberatelstvo odevov

Znacka H&M v roku 2013 spustila program zberu Satstva a je najvac¢sim svojho

druhu na svete. Tento program vznikol na zaklade faktu, ktory hovori, Ze v sti€asnosti sa

S"TH&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-19-10]. Dostupné na:
https://www2.hm.com/sk_sk/udrzatelnost-v-hm/our-work/the-latest/2094-the-future-is-circular.html

H&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-19-10]. Dostupné na:
https://www2.hm.com/sk_sk/udrzatelnost-v-hm/our-work/innovate/all-stars.html
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ro¢ne zrecykluje menej ako 1% materidlov pouzivanych na vyrobu oblecenia. To
predstavuje tisicky ton textilii, ktoré kazdoro¢ne skonéia na skladkach. H&M sa preto
rozhodlo vytvorit’ zberatel'stvo odevov, ktoré opdtovnym pouzitim alebo recyklaciou mody
modze zmenit’ pocet vyhodenych a nepouzitych textilii.

Program zberu Satstva funguje nasledovne : V kazdej predajni H&M sU umiestnené
recykla¢né boxy, do ktorych méze ktokol'vek odniest’ nechcené obleCenie a textilie od
akejkol'vek znacky, a to v akomkol'vek stave. Ako pod’akovanie dostane kazdy spotrebitel’,
ktory doniesol textilie do predajne poukédzku so zl'avou, ktori méze pouzit’ pri svojom
d’alSom nakupe. Zozbierané oble¢enie sa po prevoze triedi do 3 kategorii :

1. Opatovné nosenie - Toto obla¢enie predstavuje nositel'né kisky v dobrom stave,

ktoré sa d’alej predavaju ako second -hand oblecenie.

2. Dalgie pouzitie — Ak nie su textilie alebo obletenie vhodné na d’aliie nosenia,

tieto produkty sa premenia na iné ako napriklad na handry a utierky na Cistenie.

3. Recyklécia — Vsetko ostatné, kiisky oblecenia a textilie, ktoré nie st pouzitelI'né

sa pomeld na textilné vlakna apouziju napriklad na vyrobu izola¢nych
materialov.

V roku 2020 spolo¢nost H&M pomocou svojich recyklovatelnych boxov v
predajniach vyzberala 18 800 ton nechceného oblecenia a textilie, to v prepocte prestavuje
az 94 milidnov tri¢iek.® Taktiez sa snazi znatka HM vymysTat’ rozne nové inovécie, a tak
napomahat’ udrzatel'nosti. Spolo¢nost’ v roku 2020 predstavila inovaciu s nazvom Looop.
Ide o Uplne prvy systém recyklacie v predajni na svete, ktory staré obleCenie dokaze
premenit na novi kusky oble¢enia. Tento stoj sa nach&dza v jednej z predajni, ato
v Stokholme. Nastroj bol vyrobeny v Hong Kongu , ato Hongkonskym vyskumnym
Ustavom pre textil aodevy v kolaboracii s neziskovou nadaciou H&M Foundation..
V sucasnosti hongkonskd institicia planuje licencovat’ tato technologiu, aby pomohla
textilngm a médnym znackam stat’ sa cirkularnymi a udrzatelnejsimi spolo¢nostami.®
V prilohe ¢. 3 je tieZ popisany cirkularny obehovy ekosystém spolo¢nosti a v prilohe ¢.4 je

zobrazena technolégia Looop.

%9 H&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-19-10]. Dostupné
na:https://www2.hm.com/sk_sk/udrzatelnost-v-hm/our-work/close-the-loop.html

89H&M Group [elektronicky zdroj]. [cit. 2022-20-10]. Dostupné na:
https://www?2.hm.com/sk_sk/life/culture/inside-h-m/meet-the-machine-turning-old-into-new.html
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4 Vysledky préace

Nasledujtca Cast’ bude venovana prieskumu, ktory sme vykonali pomocou dotaznika.
Ciel'om dotaznika je zistit, aka je znalost’ respondentov v oblasti udrzatel'nych znaciek a ako
vplyvaji udrzatel'né znacky na spravanie jednotlivych spotrebitel'ov. Dotaznik je rozdeleny
do troch casti, prva Cast’ predstavuje zakladnu charakteristiku respondentov, druha Cast’ je
venovana vSeobecnym otazkam z oblasti udrZatelnosti, a tieZ z oblasti udrzate'nych znaciek
v oblasti mody atretia- poslednd cast je zamerana na spolo¢nost H&M a znalost’
respondentov 0 udrzatel'nosti spolo¢nosti H&M. Zistené vysledky su zaznamena v grafoch
a tabul’kach a nasledne okomentované pomocou slovného popisu. V nasledujucej kapitole
s ndzvom diskusia su spracované zavery a jednotlivé navrhy a odporucania.

V ramci prace si zadavame dve vyskumné otazky.

VOl : Predpokladame, Ze respondenti povazuji Kritérium udrZatelnosti
produktov za doélezita.

VO2 : Predpokladame, Ze respondenti poznaju oznalenie produktov znacky
H&M ,,Conscious choice*.

4.1 Vyhodnotenie dotaznika

Prieskumu sa celkovo zucastnilo 100 respondentov, pri¢om respondenti odpovedali
pomocou online formulara. Tento prieskum prebiehal prostrednictvom stranky
GoogleForms od 22. 2. 2023 do 6.3.2023 .

4.1.1 Charakteristika respondentov

Pohlavie respondentov
Z0 100 respondentov vacsiu Cast’ tvorili zeny, a to 57 (57%) a muzsku Cast’ tvorilo 43
(43%) respondentov.

Graf 4 Pohlavie respondentov
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Zdroj : vlastné spracovanie
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Vek respondentov

Vek respondentov bol rozdeleny do 6 kategorii. Najvacsi pocet respondentov, a to 52
(52%) patri do vekovej skupiny 20-25. 22 respondentov, a teda (22%) spada do skupiny 26-
30, d’alej nasleduje 9 (9%) respondentov vo veku od 31-40. 7 (7% ) respondentov bolo vo
veku 15-19, atiez 7 (7%) respondentov vo veku 41-50. NajmenS$iu skupinu, ato 3%

respondentov tvoria odpovedajlci vo veku 51 a viac.

Graf 5 Vek respondentov
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Zdroj : vlastné spracovanie

Kraj

3.otdzka bola venovand kraju, odkial’ jednotlivi respondenti pochddzaji. Najviac
respondentov pochadza z Trenianskeho kraja, ato az 66 (66%) respondentov. Dalej
nasleduje Bratislavsky kraj v pocte 11. 8 (8%) respondentov pochadza z Nitrianskeho kraja
a7 (7%) z Kosického. 2% respondentov, ktori odpovedali pochadzaju zo Zilinského kraja
a najmensi obsadenie ma PreSovsky a Banskobystricky kraj, kde z oboch krajoch odpovedal
len 1 respondent.
Graf 6 Kraj
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Pracovné zaradenie

Posledna 4. otdzka charakteristiky respondentov je pracovné zaradenie alebo
pracovny status respondentov. 35( 35%) respondentov sa zaraduje do skupiny
zamestnanych. Dalej 30(30%) respondentov su pracujuci $tudenti a 17(17%) respondentov
su Studenti. 10(10%) respondentov su podnikatelia. 4 respondentky st na materskej
dovolenke. 3 respondenti su na déchodku aiba 1 respondent z celkovej vzorky je
nezamestnany.

Vzhl'adom na velkost’ vzorky respondentov mézeme povazovat’ dany prieskum za
orientacny.

Graf 7 Pracovné zaradenie
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Zdroj : vlastné spracovanie

4.1.2 Udrzatelnost a udrzatelnost v oblasti mody

Nasledujuca cast’ dotaznika je venovana otdzkam udrzatelnosti, a tiez otazkam
udrzatel'nosti v oblasti mody a nakupovania.
Co pre Vas znameni slovo udrzatePnost’?

Respondenti mali na vyber z viacerych moznosti, pri¢om mohli zvolit' maximalne 3
moznosti, ktoré podl'a nich vystihuji pojem udrzatel'nost’. NajéastejSia odpoved’, a to 65 krat
respondenti  odpovedali,, Ze slovo udrZzatelnost unich predstavuje vyrobu
z recyklovate'nych materidlov. Druhou naj¢astejSou odpoved’ou bola ochrana Zivotného
prostredia, tito odpoved’ oznaili respondenti S56krat. Dalej nasledovala odpoved’
zodpovedna spotreba vyrobkov, kde odpoved zvolilo 46 respondentov. 43 T'udi oznacilo
odpoved’ nakupovanie racionalne a minimalisticky a 26krat odpoved’ znizovanie emisii
a sklenikovych plynov. U 15 respondentov slovo udrzatel'nost’ predstavuje aj zZivotny $tyl

au 10 respondentov nakupovanie bezobalovo. Respondenti mali moznost’ aj vlastného
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nazoru, pricom jeden respondent popisal udrzatelnost ako trvacnost’ a trvalost.
V nasledujtcej tabul’ke su vSetky odpovede zoradené podl'a poradia, od najcastejSie zvolenej
odpovede po najmenej opakovanu odpoved'.

Tabulka 2 Co pre Vés znamena slovo udrzatel'nost’?

Co pre Vas znamena slovo udriatelnost’?
1. | Vyroba z recyklovatel'nych materialov 65
2. | Ochrana zivotného prostredia 56
3. | Zodpovedna spotreba vyroby 46
4. | Nakupovanie racionalne, minimalisticky 43
5. | ZniZovanie emisii a sklenikovych plynov 26
6. | Zivotny §tyl 15
7. | Nakupovanie bezobalovo 10
8. | Iné —trvacnost’ a trvalost’ 1

Zdroj : vlastné spracovanie
PovaZujete svoje spravanie za udrzatel’né?

Pomocou 6.otazky sme chceli zistit’ ¢i povazuju respondenti svoje spradvanie za
udrzatel'né. 37 (37%) respondentov podl'a zvolenej odpovede povazuju svoje spotrebitel'ské
spravanie za udrzatelné, 26(26%) respondentov odpovedalo ,ze ich sprévanie nie je
udrzatel'né a 37(37%) respondentov odpovedalo, Ze nevie posudit’ ¢i ich spravanie mozno
povazovat’ za udrzateI'né ¢i neudrzatelné.

Graf 8 Povazujete svoje spravanie za udrzatel'né?
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Zdroj : vlastné spracovanie
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Robite nieco pre udrzatel’nost’? Ak ano, ¢o?

V nasledujucej otazke sme zistovali ¢i respondenti vykonavajii nejaké aktivity
v ramci udrzatel'nosti. Respondenti mohli oznaéit’ viacero odpovedi. Z prieskumu vyplyva
pozitivna odpoved, a to, ze az 75(75%) opytanych separuje a recykluje odpad, 45(45%)
respondentov nenakupuje zbyto¢ne vela produktov a 40(40%) si nakupy vzdy premysli
a nenakupuje impulzivne. Z opytanych 23(23%) vyuziva nakupy prostrednictvom second —
handu a 12% T'udi sa snazi nakupovat vyrobky, ktoré st vyrobené z recyklovatelnych
materidlov. 10(10%) respondentov sa tiez zaujima aj o tato tému formou vzdelavania. AvSak
5(5%) T'udi priznalo, Ze pre udrZatenost’ robi ni¢. Zaujimavou odpoved’ou od jednej
respondentky bola odpoved’ ,ze je 20 rokov vegetarianka. Tabulka ¢.3 je zoradena od
najcastejSie zvolenych odpovedi po najmenej.

Tabulka 3 Robite nieCo pre udrzatel'nost™?

Robite nieco pre udrzatel’'nost’? Ak ano, ¢o?
1. | Recyklujem a separujem odpad 75
2. | Nekupujem zbytocne vel'a produktov 49
3. | Nakupy si vzdy premyslim a nenakupujem impulzivne 40
4. | Vyuzivam moznosti second- handu 23
5. | Snazim sa nakupovat’ vyrobky z recyklovatelnych materialov 12
6. | Zaujimam sa o dan( tému formou vzdelavania 10
7. | Nerobim ni¢ pre udrzateI'nost’ 5
8. | Iné — 20 rokov vegetarianka 1

Zdroj : vlastné spracovanie
Miyslite si, Ze udrzatel’nost’ v ramci jednotlivych znaciek a firiem je dolezita?

Podl'a odpovedi respondentov, moézeme povedat, Ze takmer vsetci respondenti
povazuji zodpovednost’ a udrzatel'nost’ v rdmci znaciek a firiem za dolezitd. Az 91(91%)
opytanych zdiel'a rovnaky nazor na dolezitost firiem v danej problematike a oznacilo
odpoved’ ,,ano*. 7(7%) I'udi na otazku nevedelo odpovedat’ a 2 respondenti ju nepovazuji

za dolezitu.
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Graf 9 Je udrzatel'nost’ v ramci jednotlivych znaciek a firiem dolezita?

Je udrzatel’'nost’ v ramci firiem/znac¢iek dolezita?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Preco si myslite, Ze je udrzatel’'nost’ znaciek/ firiem délezita?

Na predchadzajucu otdzku nadvédzovala otdzka, preco si prave respondenti myslia, Ze
je tato zodpovednost’- udrzatel'nost’ vyznamna v rdmci firiem a znaciek. Respondenti mohli
zvolit’ viacero odpovedi, pricom 66% opytanych zdiel'a nazor, Ze podniky maju vaési dopad
ako samotni spotrebitelia a 58(58%) si tieZ mysli, Ze su prikladom pre spolo¢nost’. 6(6%)
odpovedajucich predpoklada, ze udrzatel'nost’ firiem je stanovena legislativou. Avsak 4(4%)
si myslia, ze udrzateI'nost’ nie je dolezita v ramci podnikov.

Graf 10 Preco si myslite, ze je udrzatel'nost’ znac¢iek/ firiem dolezita?
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Nasledujuce otazky st venované problematike udrzatel'nosti v oblasti mody.

Stretli ste sa uZ s pojmom udrZatel'na moéda?

Vicsina respondentov, a to az 76 odpovedalo, Ze sa uz stretli s pojmom udrzatelna
moda, 11 odpovedajucich sa s pojmom uz stretlo, avSak tito respondenti nevedia ¢o dany
pojem zanemend a 13% z opytanych o udrzatel'nej mode nikdy nepoculi.

Graf 11 Stretli ste sa uz s pojmom udrzatel'na moda?
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Zdroj : vlastné spracovanie
Stretli ste sa uz s pojmom fast alebo slow fashion ?

Z0 100 opytanych az 67% pozna a vie ¢o znamenaji pojmy fast a slow fashion, 15%
I'udi sa s tymito pojmami stretli, avSak nevedia aky vyznam maju. Rovnaky pocet, a to 15%

z opytanych nezaregistrovali tieto pojmy a 3 respondenti nevedeli odpovedat’ na tato otazku.

Graf 12 Stretli ste sa uz s pojmom fast alebo slow fashion?
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Pri nakupe oblecenia preferujete znacky, ktoré sa zarad’uji do fast alebo slow fashion?

Na zaklade prislusnej otazky, sme chceli zistit’ od akych znaciek preferuju nakupy
nasi respondenti. NajcastejSie, a to 5S6krat respondenti odpovedali, Ze im nezalezi na tom,
a nedbaju na znacku, svoje oblec¢enie nakupuji podl'a toho ¢o sa im paci a ¢o im sedi. ZvysSok
respondentov ato 18% nevedelo posudit, ktora skupinu znaliek preferuja. 17%
respondentov sa v8ak priklonilo k rychlej fast fashion mode a iba 9% k slow pomalej made.
Graf 13 Pri nakupe oblecenia preferujete znacky, ktoré sa zarad’'uji do fast alebo slow

fashion?
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Zdroj : vlastné spracovanie
Poznite nejaku znacku, ktora patri do tzv. slow fashion? Ak ano, napiSte aku.

Nasledujuca otdzka bola otvorena otazka, kde respondenti mohli napisat’ nazov
znaciek, ktoré poznaju a zarad’uju sa medzi udrzatel'né alebo pomalé znacky. Z prieskumu
vyplyva, Ze az 69% respondentov nevedelo na tito otazku odpovedat’. ZvySené najcastejSie
odpovede boli znacky ako : Nosené, Severanka, Abraka, LaFeel, Patagonia, Levi’s, H&M,
Reformation, Optimista, Mile.

Graf 14 Poznate zna¢ku slow fashion?

Nevedeli, 69 Znaéky slow fashion
/0
60
50
40
30
20 Nehera, 2 severanie, 3 Novesta, 1 Slow Concept Store,
10 Reformation, 1 cila, 1 LaFeel, 3 1
P o NV B 3 L o» % o BB e N L
Abraka, 3 Nosene. 4 Levi's, 2| | HM, 2 - Patagonia, 3 || mijle, 2 Avocado, 1
! Optimista, 1

Zdroj : vlastné spracovanie
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Na zaklade ¢oho si vyberate obleCenie?

Otazka ¢islo 14 predstavovala Skalovi otdzku, kde respondenti uvadzali, ktoré
kritéria ovplyviluju najviac ich nadkup oblecenia. Kritérii bolo dokopy 9, a to : vzhl'ad a
dizajn, cena, kvalita, dostupnost’, na zaklade ako kusok sedi, pohodlnost’, udrzatelnost,
znacka a reklama, pricom respondenti prirad’ovali k jednotlivym kritéridm hodnoty — najviac
rozhoduje, podstatne rozhoduje, rozhoduje, minimalne rozhoduje a vébec nerozhoduje. Ako
mozeme vidiet' na grafe ¢.15 respondenti povazuji za najviac rozhodujice kritéria vyberu
obledenia jeho vzhlad adizajn ana zéklade toho ako pozadovany kusok sedi. Dalej
podstatne rozhoduje jeho cena, kvalita ¢i pohodlnost’. Naopak za minimalne rozhodujuce
povazuju prave udrzatel'nost’ produktu, jeho znacku ¢i reklamu produktu. Z uvedeného tiez
vyplyva, ze u respondentov pri nakupe oblecenia vobec nerozhoduje jeho reklama.

Graf 15 Na zaklade ¢oho si vyberate oblecenie?
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Zdroj : vlastné spracovanie
Pri nakupe oble¢enia sa zaujimate aj o krajinu pévodu jednotlivych produktov?

V nasledujucich dvoch otazkach dotaznika sme sa zaujimali o to, ¢i respondentov pri
nakupe oblecenia zaujima a ovplyviiuje krajina povodu a tiezZ podmienky prace, pri ktorych
boli jednotlivé kiisky oblecenia vyrobené.

Z odpovedi respondentov vyplyva, Ze viac ako polovica respondentov, ato
konkrétne 54% respondentov si pri ndkupe pozrie, kde bol produkt vyrobeny, no nezalezi
im na krajine povodu. Len 9 respondentov odpovedalo, ze im naozaj zéalezi na pdvode
jednotlivych kaskov oblecenia. a az 37 respondentov sa nezaujima a nedba na krajinu, kde

boli prislusné ktisky oblecenia vyrobené.
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Graf 16 Zaujem o poznanie krajiny pdvodu jednotlivych kuskov oblecenia
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Zdroj : vlastné spracovanie

Pri nakupe oblefenia sa zaujimate aj o podmienky prace, za ktorych boli
produkty vyrobené? ( detskad préaca, zIé pracovné podmienky, slabé hodnotenie za
pracu)

Dalej sme skumali &i podmienky prace vedia ovplyvnit nakupy spotrebitelov.
NajcastejSou odpoved’ou, a to 40krat zvolenou, bola odpoved’, ze spotrebitelia nedbaju na
podmienky prace a ani ich nezaujima, kde sa kusky vyrobili. Av§ak 14% respondentov
priznalo, Ze sa zaujimaji o podmienky prace atento fakt aj ovplyviiuje ich nakupné
rozhodovanie. Naopak 30% respondentov priznalo ,ze ich aj zaujima za akych podmienok
bol produkt vyrobeny, no neovplyvni to ich rozhodnutie o nakupe. 16% respondentov
nevedelo na otdzku odpovedat’.

Graf 17 Z&ujem o poznanie podmienok prace pri vyrobe oblec¢enia

Zaujem o poznanie podmienok prace pri vyrobe obleCenia
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Aké su podla Vas hlavné priiny nezaujmu spotrebitelov o udrZatené znacky?

V nasledujtcej skalovej otazke sme chceli zistit’ aké st podl'a respondentov hlavné
pri¢iny nezaujmu o udrzateI'né produkty. Respondenti si mohli pomocou Skaly vybrat
k jednotlivym Kkritéridm hodnoty, a to — Gplne sthlasim, sthlasim, neviem, skoér nesthlasim,
vobec nesuhlasim. Na zadklade grafu ¢. 18 molzeme vidiet' ,Ze najCastejSie zvolenym
kritériom, a to 56x s hodnotou Uplne sthlasim bolo, Ze znacky fast fashion s dostupnejsie
a lacnejsie, d’alej Uplne suhlasili respondenti s kritériom, Ze je u spotrebitel'ov stale slaba
gramotnost’ v oblasti udrZatel'nosti. Respondenti tiez 50krat suhlasili s kritériom, Ze
portfolio udrzatelnych znaciek je malé, a tiez Ze znaCky neposkytuji dostatok informacii

Z oblasti udrzatel'nosti.

Graf 18 Hlavné pri¢iny nezaujmu spotrebitel'ov o udrzatel'né znacky
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Zdroj : vlastné spracovanie
Boli by ste ochotny si priplatit’ za oblecenie, ktoré sa povazuje za udrzatel’'né?

V otazke Cislo 18 sme sa pytali respondentov ¢i by si boli ochotni priplatit’ za
oblecenie, ktoré sa povazuje za udrzate'né. Viac ako polovica respondentov, a to 51 z nich
odpovedalo, Ze nad touto otazkou este nikdy nezamyslali. Pozitivne vSak mézeme hodnotit,
ze az 40% respondentov odpovedalo, Ze by si za udrzateI'né oble€enie boli ochotni priplatit’.
Len 9 respondentov odpovedalo, ze by neboli ochotni priplatit’ viac za udrzatel'né kusky

oblecenia.
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Graf 19 Ochota priplatit’ si za udrzatel'né oblecenie
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Zdroj : vlastné spracovanie

Ako ¢asto nakupujete oblecenie?

V otazke ¢islo 19 sme cheeli zistit’ ako ¢asto nakupuju respondenti oblecenie. Na
vyber mali zo 4 moznosti, pricom najviac 'udi odpovedalo v pocte 48, Ze svoje obleCenie
nakupuju len 1-3krat do roka, d’alej 46 'udi odpovedalo, Ze nakupuji oble¢enie 1-3krat za
mesiac. 4 respondenti odpovedali, Ze svoje obleCenie nakupuju lkrat za tyzden a 2%
z respondentov odpovedali, Ze svoje oblecenie nakupuju aj viackrat za tyzden.

Graf 20 Ako casto nakupuje oblecenie?
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Zdroj : vlastné spracovanie
Kde najéastejSie nakupujete oblecenie?
Otézka ¢islo 20 bola venovana znackéam, kde respondenti nakupuju najcastejSie svoje

oblecenie. Respondenti si mohli vybrat’ z viacerych odpovedi, pricom az 84% respondentov
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odpovedalo, Ze svoje oblecenie nakupuju vo fast fashion znackach ako st Zara, Reserved,
Shein, NewYorker. 20% z opytanych svoje oblecenie nakupuje v second hand obchodoch
a 7% tiez prostrednictvom bazarov. Len 2% odpovedali, Ze svoje oblecenie nakupuju
v ¢inskych obchodoch. 10 respondentov zvolilo moznost’ iné, kde napisali, ze svoje
oblec¢enie nakupujt radi prostrednictvom internetovych eshopov ako je Aboutyou, Answear
¢i Zalando. Prekvapivou odpoved’ou je, Ze iba jeden respondent napisal, Ze svoje obleCenie
nakupuje cez slowfashion eshop.

Graf 21 Kde najcastejsie nakupujete svoje oblecenie?
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Zdroj : vlastné spracovanie

4.1.3 Udrzatelnost a spolocnost H&M

Nasledujuci okruh otdzok bude venovany spolo¢nosti H&M a tomu ako respondenti
vnimaju samotnu znacku a jej udrzatel'nost’.
Poznate alebo stretli ste sa uz so znackou H&M?

Na zéklade odpovedi na otazku ¢islo 21, modzeme povedat, ze 99
(99%) respondentov pozna alebo poculo o znacke H&M ateda iba jeden respondent
odpovedal, ze o znacke H&M nikdy nepocul. NajcastejSia odpoved’ naSich respondentov
hovori, ze az 63 respondentov prilezitostne nakupuje produkty tejto znacky. 20(20%)
respondentov odpovedalo, ze znacku H&M pozna, avsak tuto zna¢ku nenakupuji. 16(16%)

respondentov zodpovedalo, Ze produkty znacky H&M c¢asto nakupuja.
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Graf 22 Poznate alebo stretli ste sa uz so znackou H&M?

Poznate alebo stretli ste sa uz so znackou H&M?
16
r
1

_,——"'———-F—_

= Nikdy som o nej nepocul/a

Poznam ju,ale nenakupujem

63/

= Prilezitostne nakupujem produkty
tejto znacky

20 Casto nakupujem produkty tejto
znacky

Zdroj : vlastné spracovanie

Preco nakupujete oblefenie prave znacky H&M?

Pri tejto otdzke si mohli respondenti vybrat’ z viacerych moznosti pre€o nakupuju
prave v H&M. Z uvedeného grafu mozeme vidiet', Ze najvacsi faktor, ktory ovplyviiuje
respondentov pri ndkupe je dizajn produktov znacky, az 57 respondentov zvolilo prave tuto
odpoved’, d’alej nasleduje cena produktov, ktoru zvolilo az 44 respondentov. Tesne za cenou
nasleduje dostupnost’ produktov znacky so 42 odpoved’ami. 18% l'udi nakupuje tato znacku
na zaklade jej kvality, avSak iba 8 respondentov odpovedalo. ze obleCenie znacky H&M
nakupuje prave kvoli jej udrzatel'nosti. 21 odpovedajicich nenakupuje vobec produkty tejto
znacky.

Graf 23 Preco nakupujete oblecenie prave znacky H&M?
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Zdroj : vlastné spracovanie
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Co Vis napadne ako prvé pri znatke H&M?

V 23. otazke dotaznika respondenti mohli zaznacit' viacero odpovedi, pripadne
napisat’, ¢o prvé ich napadne pri znacke H&M. NajcastejSou odpoved’ou, a to 38krat zvolili
respondenti odpoved’ fast fashion, a tiez druhou najcastejSou odpovedou, a to 29krat bola
odpoved’ fast fashion, ktord sa snazi Coraz viac pontkat’ udrzate'né produkty. Odpoved
moderné a kvalitné kasky oblecenia zvolilo 20 T'udi, av8ak naopak odpoved’ nekvalitné
kusky oblecenia zvolilo 13 respondentov. 10% respondentov oznacilo odpoved’ vyroba
z udrzatel'nych a recyklovanych materialov, a tiez 10% respondentov odpoved’ zber Satstva,
4% respondentov sa priklonili tieZ k odpovedi snaha ochrany zivotného prostredia.
Respondenti mali na vyber aj odpovede, ktoré predstavuji negativne asociacie so znackou.
10 respondentov zvolilo odpoved’ zavadzanie spotrebitel’a a 9% odpoved’ nekalé praktiky vo
vyrobe. 18 I'udi nevedelo na otdzku odpovedat’. Iba jeden respondent zvolil odpoved’ slow
fashion.

Graf 24 Co Vis napadne ako prvé pri znatke H&M ?
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Zdroj : vlastné spracovanie

Vedeli ste, Ze spolo¢nost’ H&M sa zameriava aj na udrzatel’ni modu?

V otazke 24 sme cheeli zistit’ ¢i maju respondenti vedomie o tom, ze spolocnost’
H&M sa snazi aj o udrzate'ni modu. Najviac respondentov vSak oznacilo odpoved’ ,,nie*,
ato az 45% z celkového poctu. 29 respondentov odpovedalo, Ze o udrzatel'nosti H&M uz

poculi, av§ak si to nikdy nevSimli. Zvys$ni 26 respondenti o udrzate'nosti H&M vedeli.
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Graf 25 Znalost’ o udrzatelnosti H&M
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Zdroj : vlastné spracovanie

Poznaite alebo viete o nejakych projektoch udrzatel’'nosti znacky H&M? Ak ano,
napisSte aké.

Otazka c¢islo 25 bola otvorena, kde respondenti mohli napisat’, 0 ktorych projektoch
znatky H&M z oblasti udrzatel'nosti vedia. Na zaklade tejto otdzky mozeme povedat, ze
respondenti nemaju znalost’” o projektoch spolo¢nosti z udrzatelnej oblasti. Az 87
respondentov odpovedalo, Ze nevie a nepozna ziaden projekt udrzatel'nosti znacky H&M,
avsak 7 respondentov uviedlo projekt zberu Satstva, a tiez 6 respondentov uviedlo, Ze pozna
od znacky projekt Conscious. 2 respondenti tiez uvideli, Ze podl'a ich nazoru si projekty
0 udrzatelnosti len klamlivé a sU nepravdive.

Graf 26 Projekty H&M z oblasti udrzatel'nosti
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Zdroj : vlastné spracovanie
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Poculi ste uz o projekte zberu Satstva v obchodoch H&M?

V tejto otazke sme chceeli zistit’ od respondentov ¢i poznaju projekt zberu Satstva
v predajniach H&M. 27% respondentov vie o tomto projekte, avSak ho nikdy nevyuzili. 5%
respondentov tento projekt uz aj vyuzili. Az 39% respondentov nevedeli o tomto projekte,
avSak chceli by ho vyZit. 15 respondentov projekt nepoznd, ani ho nechce vyuzit' a zvySnych
14 T'udi nevedelo odpovedat’.

Graf 27 Projekt zberu Satstva v predajniach H&M
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Zdroj : vlastné spracovanie
VSimli ste si pri nakupe oblecenia znacky H&M na etiketach, visaCkach napis
,,Conscious choice“?

Najviac respondentov, ato 58 odpovedalo, Ze si eSte nikdy nevS§imli napis
,,Conscious*/ ,,Consicous choice. 17% respondentov si tento napis uz vs§imli, avSak tito
respondenti nevedia ¢o tento napis znamena. 18 respondentov si tento napis uz vSimli, a tieZ
aj vedia ¢o znamena. 7 odpovedajicich si napis nevs§imli, a ani ich nezaujima.

Graf 28 Napis Conscious
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Maézete vysvetlit’ ¢o napis ,,Conscious choice®“ znamena?

V pripade, ze respondenti vedeli ¢o népis Consious znamena, ich d’alSou otdzkou
bolo, ¢i mdzu vysvetlit’ o tento ndpis znamenda. VSetkych 18 respondentov odpovedalo
spravne aich odpovede sa zhodovali. NajcastejSie odpovede boli : uvedomely, vedomy,
vyroba zrecyklovatelnych materialov, eko-friendly , brat’ ohlad na okolie a Zivotné
prostredie.

Graf 29 Vysvetlenie nazvu ,,Conscious choice®
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Zdroj : vlastné spracovanie

Myslite si, Ze znacku H&M moZno naozaj povaZovat’ za udrZatel’na?

V 29. otazke nasho dotaznika sme chceli zistit’ ¢i si respondenti myslia, ¢i je mozné
znacku H&M povazovat’ podla ich nazoru za naozaj udrzatelnu znacku. Az 57 opytanych
nevedelo na tato otazku odpovedat. 16% respondentov si mysli, Zze znacku mozno
povazovat' za udrzatelnli, a az 27 respondentov si mysli, ze znacku H&M nemozno
povazovat’ za udrzatel'nu.

Graf 30 Mozno H&M povazovat’ naozaj za udrzate'nua znacku?
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Preco si myslite, Ze znaCku H&M nie je moZné povazZovat’ za udrzatel’'nu?

27 respondentom, ktori odpovedali, Ze znac¢ku nemozno povazovat’ skutocne za
udrzatelnu sme polozili eSte dopliujicu otvorenl otazku, preco si myslia, Ze znacku
nemozno povazovat’ naozaj za udrzatel'n. Vac¢Sina z respondentov, a to az 15% si mysli, ze
znaku nemozno povazovat za udrzatel'nu, pretoZe sa povazuje za jednu z najznamejSich
a najvacsich fast fashion znadiek, ktora kazdoroéne produkuje kvantum oblecenia a novych
kolekcii. 6 respondenti odpovedali, ze ich masova vyroba a podmienky prace nemdzu byt
povazované udrzatel'né. TaktieZ 2 respondenti uviedli, Ze poculi o réznych kauzéch, ktoré
poukazuju na greenwashing a klamlivé vyjadrenia zo strany H&M. 2 respondenti tiez
uviedli, Ze ich percento udrzatenych produktov je ve'mi malé v porovnani so vSetkym

oblecenim, ktoré znacka produkuje. 2 respondenti nevedeli svoju odpoved’ odovodnit’.

Graf 31 Preco nemozno H&M povazovat’ za udrzateI'nu znac¢ku?
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Zdroj : vlastné spracovanie
Ako by podPa Vas znacka H&M mohla lepSie informovat® o tom, Ze vo svojej ponuke
maju aj produkty z udrzatelnych materialov.

Posledna otazka nasho dotaznika bola dobrovol'na otazka, kde mohli respondenti
napisat’, ako by podl'a nich mala spolo¢nost H&M informovat’ spotrebitelov o tom, Ze vo
svojom portféliu ponukaju aj produkty zudrzatelnych materidlov. Na tato otazku
odpovedalo 56 respondentov. Drviva vicésina respondentov, ato 30 napisalo odpoved’
pomocou reklamy, ato najmé prostrednictvom internetu, socialnych sieti, bannerov, TV
ardznych ¢lankov. 5 odpovedi bolo tiez prostrednictvom lepSiecho a vécsieho oznacenia
udrzatel'nych produktov. Zaujimavou odpoved’ou bola tvorba réznych workshopov z oblasti

udrzatel'nosti, a tiezZ pomocou roznych akcii udrzatel'nych kuskov ako napriklad 2+1 zdarma.
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2 respondenti tieZ odpovedali, ze by mala znacka spravit’ samostatna sekciu tychto kuskov
oblecenia, a tiez spravit’ samostatni sekciu o tejto problematike na ich webovej stranke.
Niektori respondenti, a to 5% z opytanych si v§ak myslia, ze by robit’ nemali ni¢ pretoze ide
stle len o klamlivi reklamu a zavadzanie spotrebitelov o udrzatelnosti znacky. 2
respondenti odpovedali, Ze by mali predavat’ iba udrzatené produkty. 10 respondentov
nevedelo odpovedat’.

Graf 32 Ako by mala znacka H&M informovat’ o udrzatel'nych produktoch.
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5 Diskusia

Problematika udrzatelnosti je stale vel'mi aktudlna a Vv naSej spolo¢nosti tiez
nesmierne dolezitd. Vzhladom na dant skutocnost’ sa snazia mnohé znacky danu
problematiku atému komunikovat aspravat sa k zivotnému prostrediu Setrne aj

prostrednictvom udrzatel'nej produkcie svojich produktov.

5.1 Overenie vyskumnych otazok
V ramci vyhodnotenia prieskumu sme si overili dve vyskumné otazky.

VOl : Predpokladame, Ze respondenti povazuji Kritérium udrZatelnosti
produktov za dolezitu.

Vyskumné otazka sa nam nepotvrdila. Napriek tomu, ze je udrzatenost’ stale viac
populdrna téma, na zaklade odpovedi naSich respondentov na otdzku ¢islo 14 mdzeme
povedat’, Ze za ddlezitejsie kritéria pri rozhodovani o nakupe oblecenia povazuji respondenti
najma to, ako pozadovany kusok vyzera a ako sedi, d’alej aka je jeho kvalita, a tieZ cena.
Udrzatel'nost’ jednotlivych kuskov oblecenia u vicSiny naSich respondentov castokrat
minimalne rozhoduje, a len u Styroch respondentov toto kritérium najviac rozhoduje pri ich
nékupe, ateda iba minimalne mnozstvo respondentov povazuje kritériu udrzatel'nosti za
dolezitu.

VO2 : Predpokladame, Ze respondenti poznaju oznacenie produktov znacky
H&M ,,Conscious choice*.

Vyskumna otazka sa nam ani v tomto pripade nepotvrdila, nakol’ko sme zistili na
zéklade prieskumu v otazke ¢islo 27 ,ze vacsina nasich respondentov nepozna vyznam tohto
oznaCenia. V tejto otdzke sme sa pytali naSich respondentov ¢i si v§imli pri nakupe
oblecenia znacky H&M na etiketach, visackach napis ,,Conscious choice. Na zaklade tejto
otazky sme zistili, ze vel’ka Cast’ respondentov, ato az 68 si tento napis ani len nikdy
nevsimla,17 respondenti si sice napis v§imli, no nevedia vysvetlit’ jeho pravy vyznam, a teda

len malé mnozstvo 18 respondentov si napis v§imli, a tiez poznaja aj jeho vyznam.

5.2 Vyhodnotenie prieskumu
Pomocou prieskumu a ziskanych odpovedi mozeme tvrdit’ nasledovné vysledky :
Podl'a odpovedi respondentov, moézeme povedat, ze I'udia maju vSeobecny prehl’ad
0 udrzatel'nosti, a tieZ vedia ¢o si pod tymto pojmom predstavit’, av§ak ¢astokrat z prieskumu

moézeme vidiet', ze respondentom nezalezi ¢i je produkt udrzatelny alebo neudrzatel'ny.
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Viac ako 90% respondentov zdiel'a rovnaky nazor na to, Ze udrzatel'nost’ v rdmci
vel'kych spolo¢nosti je vel'mi dolezitd, nakol'’ko maju firmy vac¢si dosah a vplyv ako bezni
spotrebitelia a st tiez dobrym prikladom pre celti spolocnost’. Napriek tomu sa stale snazi
drviva vacsina az 75% respondentov prispievat k udrzatelnosti, ato recyklovanim
a separovanim odpadu, taktieZ si svoje nakupy respondenti vzdy premyslia - nenakupujd
impulzivne a prebyto¢ne vel'a produktov. Avsak vzdelavanie v oblasti udrzatel'nosti nie je
vel'mi popularnym trendom medzi nasimi respondentmi.

Ak sa zameriame na udrzatenost v oblasti moddneho priemyslu vicSina
respondentov vie ¢o znamena udrzateI'na moda, a tiez sa bud’ stretli alebo aj rozumeju ¢o
znamenaju vyrazy fast a slow fashion. Pokial’ si priblizime nakupy nasSich spotrebitel'ov z
prieskumu vyplyva ,Ze respondenti nedbaja ¢i st vyrobky z kategoérie fast ¢i slow fashion,
respondenti preferujii ndkupy jednotlivych kuskov oblecenia, ktoré sa im pacia, ktoré¢ im
vyhovuju ¢i sedia.

Z prieskumu tiez vyplyva, ze respondenti nemaju dostato¢nu gramotnost’ z oblasti
slow fashion, skoro 70% respondentov nevie vymenovat’ ani jednu znacku, ktora by sa
zarad'ovala prave do tejto kategorie. Aj ked’ 30% respondentov vedelo napisat’ nazov slow
fashion znacky, z prieskumu vsak vyplyva, Ze len jeden respondent uprednostiiuje nakup
oblecenia prave slow fashion znaciek.

Pri nakupe obleCenia za hlavné kritéria vyberu povazuju nasi respondenti najviac
dizajn, vzhl'ad, to ako kusok sedi ¢i aké je kvalita a pohodlnost’ produktu. Udrzatel'nost’
produktu je nepodstatnym kritériom a prvkom pri vybere a nakupe oble¢enia.

Ak sa zameriame na vyrobny proces kuskov oblecenia, ¢i umiestnenie vyrobnych
fabrik, respondenti nedbajud ani na podmienky prace pri vyrobe produktu, ani na krajinu
povodu.

Z prieskumu tiez vyplyva Ze za hlavné pri¢iny nezaujmu spotrebitel'ov o udrzatel'né
znacky je najmai to ,ze fast fashion znacky su stale pre I'udi ldkavejSie nakol’ko st lacnejSie
a dostupnejsie. Respondenti teda tiez povazuju udrzatelné produkty za drahSie a menej
lakavé, nakolko je podla nich stale malé portfélio aponuka udrzatelnych znaciek
a produktov. Nedostatok informacii z oblasti udrzateI'nych znaciek, a tiez slaba gramotnost’
spotrebitel'ov v tejto oblasti tieZ negativne vplyvaju na dopyt po udrzatel'nosti.

Z otazky ¢i by si boli respondenti ochotni priplatit za udrzatelné produkty
odpovedali prevazne kladne, avSak tento fakt sa ndm vylucuje, nakol'ko respondenti

odpovedali, ze stale radsej preferuju cenova dostupnost’ produktov ako ich udrzatelnost’.
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PozitivnejSie mézeme vSak hodnotit’, Ze respondenti svoje oblecenie az na par vynimiek
nenakupuju ¢asto a drviva vacsina sa snazi svoje produkty nakupovat’ iba par krat do roka.

Z prieskumu vSak tiez vyplyva, ze fast fashion stale dominuje a viac ako 80%
respondentov svoje nakupy uprednostiiuje prave v tychto obchodnych ret'azcoch.
PriaznivejSie vSak mdézeme hodnotit’ ,ze moznost’ second hand ndkupu a bazaru vyuziva
skoro 30% respondentov.

Ak sa zameriame na otazky ohl'ade znacky H&M, 99% respondentov tito znacku
pozna, a viac ako 70% respondentov tato znacku aj nakupuje.

Najcastejsie dovody nakupov tejto znacky boli najmé dizajn produktov , ich cena
a dostupnost’. Len 8% respondentov priznalo, ze tuto znacku nakupuje z dovodu jej
udrzatel'nosti produktov.

Pri prvotnej myslienke na znatku H&M napadlo najviac respondentov vyraz fast
fashion. Viacsia Cast’ si tiez mysli, Ze znacka ponuka kvalitné a modrené kusky oble¢enia. Pri
predstave znacky H&M koluje vSeobecne pozitivnejSia mienka, avSak sa stretdvame aj
s negativnymi nazormi najma z oblasti udrzatel'nosti. Respondenti maji vedomost
0 negativnych kauzach, ktoré koluji ¢i uz po internete alebo vSeobecne po verejnosti. Do
popredia sa Coraz viac dostdvaju informacie o0 zavadzani spotrebitelov =z oblasti
udrzatel'nosti spolo¢nosti, atiez o nekalych praktikach vo vyrobe — ¢i uz o pracovnych
podmienkach vo fabrikéach ako su detska praca ¢i zI€ pracované prostredie.

Ak sa zameriame na projekty udrzateI'nosti H&M vécsina respondentov nevedela
anepoznala jednotlivé projekty , vSak projekt zberu Satstva mal pozitivnejSiu odozvu,
nakol’ko ho uZz niekol’ko respondentov vyuzilo, pripadne ma zaujem vyuzit.

Z prieskumu vSak vyplyva, Zze vo vécSine si samotni respondenti myslia, ze znacku
H&M nemozno povazovat' za udrzatelnu ato z nasledujucich dévodov : ide o jednu
Z najznamejSich anajvacsich fast fashion znaciek. Znacku nemozno povazovat za
udrzatel'nt skrz jej masova vyrobu a zIé podmienky prace, a tiez skrz ¢oraz viac medialne
sledované kauzy, ktoré¢ poukazuji na klamlivé vyjadrenia spolo¢nosti H&M a tiez na
klamlivé reporty 0 udrzatelnosti.

Respondenti si tiez myslia, Ze znacka nemdze byt udrzatelnd nakol'ko ponukla len
minimalne mnozstvo udrzatelnych produktov, ktoré sU vyrobené z recyklovatelnych
materialov.

Podl'a respondentov je dolezité, aby spolo¢nost’ zlepsila a zvicsila svoju reklamu,
aby sa zvysilo povedomie o ich udrzatelnosti. Z vyskumu tiez vyplyva, ze respondenti

nemaju znalost’ o tom, zZe znacka poskytuje report o svojej udrzatel'nosti a tiez, Ze oznacuje
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svoje udrzatelné produkty s ndpisom ,,Conscious®. Podla respondentov by tiez znacka
mohla organizovat’ rézne workshopy o udrzatelnosti ¢i ponukat’ svoje udrzatel'né produkty

pomocou lakavych akcii.

5.3 Navrhy a odporuacania

V rédmci prace sme si rozdelili navrhy a odporti¢ania na tri ¢asti. Prva Cast’ sa venuje
vSeobecnému pohl'adu na problematiku gramotnosti v oblasti udrZatel'nosti a zahfia ndvrhy
vSeobecného charakteru na zlepSenie danej situdcie v nasej spolo¢nosti. Druha ¢ast’ zahfna
navrhy v oblasti udrzatelnych znaciek a tretia zahffia navrhy konkrétne na zvysenie
povedomia znacky H&M V oblasti udrzatelnosti.

1. Cast navrhov je zamerana na zlepsenie gramotnosti v oblasti udrzatelnosti.
2. Cast navrhov sa zameriava na problematiku udrzateInych zna¢iek.
3. Cast navrhov je zamerand konkrétne na zvy3enie povedomia znatky H&M
Vv oblasti udrzateI'nosti.
1. Navrhy na zvySenie gramotnosti v oblasti udrZatel’nosti

Uvedomujeme si, ze dané navrhy budi len vSeobecného charakteru aje na
jednotlivych institaciach, nadSencoch a dobrovolnikoch ¢i dokdzu dané navrhy
a odporticania vo vacSej miere uplatiiovat’ v praxi.

Ako mézeme vidiet’ z nasho prieskumu, respondenti maji vedomie o udrzatelnosti,
avSak ich gramotnost a ciny zoblasti ekologie a udrzatelnosti st velmi slabé
a nedostato¢né. Podl'a mojho nazoru st l'udia 'ahostajni voci tejto problematike, a pokial
0 nej aj maju informacie st nedostacujlice, pripadne st pre nich nepodstatné. Spolo¢nost’
a najma institacie ako napriklad ministerstvo Skolstva by sa malo viac zamerat’ na zvySenie
povedomia o problematike udrzatel'nosti. Dana problematika by sa mala premietnut’ do
osnov jednotlivych 8§k6l — materskych, zéakladnych ¢&istrednych $kél. Samozrejme
nevyclenujeme z toho ani vysoké $koly a univerzity, ktoré by tiez v danej problematike
mohli byt ovela aktivnejSie v ramci mimoSkolskych aktivit. Existuje pomerne vela
projektov, ktoré sa danej problematike venuja v ramci jednotlivych §kol ako napriklad Den
Zeme, Svetovy dent vody. Bolo by vSak velmi zaujimavé do osnov zakomponovat' aj
Svetovy den prav spotrebitel’'ov, ktory je podporovany Organizaciou Spojenych narodov
a d’alsimi aktérmi, nakol’ko je tato kampan zamerana kazdoro¢ne na iné témy, s cielom
mobilizovat’ globalne opatrenia v naliehavych problémoch ovplyviiujicich spotrebitelov.
Rok 2023 je napriklad zamerany na tému posilnenie postavenia spotrebitelov

prostrednictvom prechodov na Cistil energiu. Jednotlivé Skoly by mohli tiez do svojho
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ucebného programu zaradit’ predmet, ktory by sa zaoberal ekologiou a environmentom, kde
by ziaci boli edukovani samozrejme podl'a veku a obt’aZznosti Stiidia 0 tejto problematike a
do svojich aktivit by teda mohli zaradit’ prave aktivity spojené so spominanymi diiami ako
deni Zeme ¢i Svetovy dent prav spotrebitel'ov. Institacie by mali poukazat’ o vyhodach
udrzatel'nosti a celt problematiku zakomponovat’ do vzdelavania I'udi od skorého veku, aby
si I'udia zacali uvedomovat’ aky je nas$ dopad na ekologiu Zeme.

Materské ¢i zékladné Skoly by sa pri organizacii letnych taborov mohli zamerat aj
na udrzatelnost’, a priblizit' tato problematiku svojim ziakom prakticky, a to napriklad pri
aktivitach v prirode zahrnt' zber odpadkov a nasledne ukazat’ ziakom ako tieto vyrobky
separovat’ ¢i recyklovat’.

2. Navrhy pre udrZatel’né znacky

Spolocnosti by mali do svojej vyrobnej a marketingovej stratégie povinne
zakomponovat’" problematiku udrzatelnosti, atak motivovat Tudi k nakupu prave
udrzatel'nych produktov. Ak sa zameriame na médny priemysel spolo¢nosti by mali tieZ
pocas nasledujtcich rokov zacat’ vyrabat’ Coraz viac udrzate'ného obleCenia a ststredit’ sa
na vyrobu z udrzatelnych - recyklovatenych materialov, ako st organicka bavlna ¢i rozne
recyklovatel'né vlakna, nakol’ko maju tieto materidly niz$i ekologicky dopad a pomahaju
k minimalizacii odpadu, ktory vznika pri vyrobe odevov a doplinkov.

Znacky by sa mali zamerat’ na etickU vyrobu, pri ktorej by malo dbat’ na podmienky
za akych sa oblecenie vyraba, a tak zamedzit’ detsku pracu, slabé pracovné ohodnotenie
a celkovy chod vyroby. Zamestnanci by mali byt’ spravodlivo odmeneni za svoju vykonanta
pracu a firmy by mali pre nich zabezpecit’ bezpecné pracovné podmienky, ktoré neohrozujt
ich zdravie.

Nakol’ko st produkty ¢astokrat vyrobené len na jednu sezonu a S0 vyrobené vel'mi
rychlo a nekvalitne, spolo¢nosti by mohli zaviest’ programy recykléacie a opravy produktov,
a tak predlzovat’ ich zivotnost’. Tymto by sa obmedzilo mnozstvo odpadu, ktoré kazdoro¢ne
vznika a spolo¢nosti by mohli menej vyrabat' nakolko by sa znizil dopyt po novych
produktoch.

V Europe existuje aj rebri¢ek najlepsich udrzatelnych znaciek, ktory je zostavovany
na zéklade tzv. Sustainable Brand Index. Ide 0 najvacsiu nezavislu $tadiu znacky, ktora je
zamerana na udrzatelnost. Pomocou 80 000 spotrebitelov v 8 krajindch Stadia meria
a analyzuje takmer 1400 znaciek v 36 odvetviach prave z hl'adiska udrzatel'nosti. Tato $tadia

meria znacky v nasledujlcich krajinach — Svédsko, Nérsko, Déansko, Finsko, Holandsko.
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Estonsko, Litva a Loty$sko.%! Na Slovensku by sa mohol taktieZ tento rebri¢ek zostavit,
pripadne vytvorit’ podobny index, do ktorého by sa mohli zapojit’ slovenské firmy a znacky,
atak motivovat' spotrebitelov k ndkupu, ato prave Kk nakupu udrzatelnych znaciek.
Rebric¢ek by obsahoval slovenské udrzatel'né slow znacky, vd’aka ¢omu by sa podporovala
nielen udrzatelnost, ale aj domdaca slovenskd vyroba. Tento rebricek by mohol byt
propagovany pomocou socialnych sieti ¢i televizie, vd’aka comu by sa rychlo a jednoducho
dostal do povedomia spotrebitel'ov, nakol'ko aj vyplyva z prieskumu, ze su slovenské
udrzatel'né znacky menej zndme a popularne medzi nasimi respondentmi.

Coraz viac stupajucim trendom je aj certifikacia produktov, ktora prinasa
jednotlivym znackam konkuren¢nti vyhodu. Je uskutocnovana pomocou certifikovanej tretej
strany. Certifikacnéa znacka tak poskytuje udrzateInému produktu kredibilitu a udrzatel'ny
produkt tak podporuje vyznam a hodnotu certifikacie. Nakol’ko je na trhu po celom svete
V sucasnosti viac ako 450  aktivnych environmentdlnych oznafeni a znaciek pre
spotrebitelov je Ccastokrat tazké rozpoznat vyznam environmentalnych vlastnosti
jednotlivych produktov.5? Prave preto by sa mal prehodnotit’ systém oznadovania
udrzatel'nych produktov a znaciek, aby bol prehl'adnejsi najma pre spotrebitel’a, nakol’ko je
Castokrat spotrebitel’ v danych oznaceniach strateny a neviem medzi nimi rozpoznat’ presny
rozdiel, ked’Zze sa vel'akrat stava, Ze rozne oznacenie certifikuje rovnaké environmentéalne
vlastnosti. Systém oznaCovania by mal teda prejst zmenami a prehodnotit’ prebytok
certifikacnych znaciek, ktoré oznacuji rovnaké environmentalne vlastnosti, pripadne by sa
mali vytvorit’ v§eobecne platné oznaéenia v men$om mnozstve, ktoré pomézu spotrebitelom
ziskat’ prehlad. Pre priblizenie tejto problematiky nasledujuca tabulka ¢islo 4 zobrazuje
malé mnozstvo prikladov ré6znych environmentalnych oznaceni, ktoré su platné celosvetovo

v EU ¢&i na Slovensku.

®L SB- index [elektronicky zdroj]. [cit. 2023-03-04]. Dostupné na :  https://www.sb-index.com/about
62 CHOMOVA Katarina. Udrzatelny marketing: Nova éra marketingu.1.vyd.Education Sustainability
Bratislava,2022.s 122. ISBN 978-80-974382-1-0
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Tabul’ka 4 Environmentéalne oznacenia produktov

e Environmentalne znatka EU, udeluje Ministerstvo Zivotného prostredia SR vyrobkom,

o Y= sluzbam aaj odevom, ktoré spiiiaji environmentalne kritéria podla Rozhodnutia
EEU|ahE| Eurdépskej komisie pre urcitti skupinu produktov.

Environmentéalne vhodny produkt udel'uje Ministerstvo zivotného prostredia SR vyrobkom
a sluzbam, ktoré spiiiaju environmentalne kritéria podla 0zndmenia MZP SR pre prislusnii

skupinu produktov.53

Produkt ekologického pol'nohospodarstva, oznaCenie oznamuje spotrebitel'ovi, ze dany
vyrobok bol vypestovany podl'a predpisov ekologického polnohospodarstva, bez pouZitia
umelych hnojiv a pesticidov. U Zivoéisneho produktu znadi, Ze so zvieratami bolo

zaobchadzané podl'a najvyssich etickych noriem.

Oznagenie produktu ekologického polnohospodarstva Eurépskej Unie. Oznaluje, Ze

vyrobok bol pestovany podla predpisov ekologického pol'nohospodarstva.54

Americka certifikacia, ktora je udel'ovana na zaklade kritérii pre ekologické produkty.
Zakazuje pouzivat’ geneticky modifikované suroviny, umelé pesticidy a iné chemické
produkty, ktoré negativne ovplyviiuji zdravia spotrebitelov. Cielom je podpora

pol'nohospodarstva, ochrana zivotného prostredia a bezpecnost’ kozmetickych produktov

a potravin v USA a vo svete.®

Fairtrade oznaCenie produktov garantuje spotrebitelovi, spravodlivi odmenu

pestovatel'om, etické pracovné podmienky, ktoré zahinaju zakaz detskej prace ¢i

akejkol'vek nutenej préce, Setrny pristup k zivotnému prostrediu , atiez dodrziavanie

FAIRTRADE Tudskych a pracovnych prav.5¢
ov‘\\c TE,\»,.I(& GOTS je najprisnej§i medzinarodny biotextilny certifikat, pri ktorom je podrobne
& w sledovany cely postup vyroby od pestovania bio baviny az po kone¢né zapracovanie latky
-‘:% 45 vratane samotného Sitia. Pri certifikacii GOTS sa tiez dohliada na dodrZiavanie socialnych
2. Gors e podmienok §iciek.5

Bluesign podporuje vyrobcov a dodavatelov ich v udrzatelnej vyrobe odevov a textilii.
Predstavuje $tandard udrzatelnosti, ktorého cielom je znizovat’ spotrebu vody , energie
a chemikalii, zlepSovanie zdravia abezpenosti na pracovisku a zavedenie

bezpe¢nostnych prvkov do vyrobnych zavodov, pricom vsetky produkty s touto

bluesign’

£ 68

certifikdciou musia spliiat’ prisne poziadavky na chemickt bezpecnos

Zdroj : vlastné spracovanie

83SAZP [elektronicky zdroj]. [cit. 2023-28-03]. Dostupné na : https://www.sazp.sk/zivotne-
prostredie/environmentalne-manazerstvo/environmentalne-oznacovanie-produktov/narodna-znacka-
environmentalne-vhodny-produkt-evp.html

4Biospotrebitel’ [elektronicky zdroj]. [cit. 2023-28-03]. Dostupné na
http://www.biospotrebitel.sk/clanok/1476-produkt-ekologickeho-polnohospodarstva.htm

85SUSDA [elektronicky zdroj]. [cit. 2023-28-03]. Dostupné na : https://www.usda.gov/topics/organic
®Fairtrade [elektronicky zdroj]. [cit. 2023-28-03]. Dostupné na : https:/fairtrade.sk/

7Global- standard [elektronicky zdroj]. [cit. 2023-28-03]. Dostupné na : https://global-standard.org/

8 Bluesign [elektronicky zdroj]. [cit. 2023-28-03]. Dostupné na : https://www.bluesign.com/en
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3. Navrhy na zvySenie povedomia znacky H&M z udriatel’nej oblasti.

Ako mozeme vidiet greenwashing je v sucCasnosti popularnym trendom ako
ospravedlnit’ svoje ¢iny , a tak naldkat’ spotrebitel'ov na ,,udrzatel'né vyrobky*. Jednou zo
spoloé¢nosti, ktora ¢eli kritike greenwashingu je aj prave znacka H&M.

Spolo¢nost’ &eli kritike najméa po vysetrovani spolo¢nostou Quartz,®® ktora odhalila,
ze skore Higg Indexu, ktoré H&M uviedlo vo svojich reportoch su castokrat nepresné alebo
,.nafuknuté“ hodnoty a spolo¢nost’ tak nie je uplne transparentna. Dokonca sa objavili aj
pripady kedy znacka H&M hlasala presny opak toho ¢o uvadzal Higgov index. Higgov index
totiz predstavuje hodnotiaci nastroj, vyuzivany v odevhom a obuvnickom priemysle, ktory
je navrhnuty na hodnotenie vplyvu produktu na zivotné prostredie, a to pocas jeho celého
Zivotného cyklu od prvotného navrhu az po samotnu likvidaciu. °. Spolo¢nost’ Quartz
vykonala prieskum, kde skiimala celkovo az 630 kuskov damskeho oblecenia z kolekcie
,Conscious choice” spolo¢nosti H&M, pricom boli uvedené ako kusky s profilmi
a vlastnostami udrzatelnosti. Prave z tychto 630 kuskov, vSak az 326 poukazovalo, Ze
prinasa 0% lepsi dopad na environment. Az 136 kuskov z celkového poctu boli zobrazené
Vv reporte spolo¢nosti H&M ako kasky, ktoré maju lepsi vplyv na environment ako je realita.
Prikladom boli Saty, ktoré podl'a indexu spotrebuju o 20% viac vody ako je priemer, avSak
znacka H&M uvadzala na svojej stranke, ze Saty spotrebtiivaju o 20% vody menej. Len
zvysnych 168 kiiskov oblecenia poukazovalo naozaj pozitivnejsi vplyv na environment.

Obrazok ¢islo 9 zobrazuje analyzu spolo¢nosti Quartz.

89 Quartz predstavuje vydavatel'stvo, zaloZené v roku 2012, ktorého cielom je pomocou Zurnalistov po celom
svete poskytovat’ informacie a vytvarat inteligentné a bystré analyzy globalnej ekonomiky.

0 PONTE,Camilla.The H&M Greenwashing Scandal : Has Business Learned the Lesson? Impekte,2023
[elektronicky zdroj] online [cit. 2023-29-03]. Dostupné na :https://impakter.com/hm-greenwashing-scandal-
has-business-learned-the-lesson/

"1Shendruk,Amanda. Quarttz investigation H&M showed bogus environmental scores for its clothing .2022.
[elektronicky zdroj]. [cit. 2023-30-03]. Dostupné na : https://qz.com/2180075/hm-showed-bogus-
environmental-higg-index-scores-for-its-clothing
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Obrazok 9 Analyza spolo¢nosti Quartz
Quartz analysis of 630 women's H&M clothing items with a Higg Index

Items with no improved @ tems with errors Items that showed improved
impact on the environment impact on the environment

326 items saw all four factors
listed as 0% improvement

136 items were displayed as
being better for the environment
than they were

Zdroj : Quarttz investigation H&M showed bogus environmental scores for its clothing .2022. [elektronicky
zdroj]. [cit. 2023-30-03]. Dostupné na : https://qz.com/2180075/hm-showed-bogus-environmental-higg-index-
scores-for-its-clothing

Spolo¢nost H&M neskor vydalo stanovisko, kde tvrdili ,Ze ich vyhléasenie
neznamena ni¢ iné ako zavazok k environmentélnej transparentnosti, a spolo¢nost’ tak zdiel'a
informéacie o jednotlivych produktoch bez ohl'adu na to, ¢i je jednotlivé skore kuskov
pozitivne ¢i negativne. Ciel'om tychto vysledkov a jednotlivych dopadoch robia za cielom
transparentnosti, ktoré je pre nich kI"a¢om k riadeniu trvalo udrzatelnych zmien v celom
odvetvi, nakol’ko tak vytvaraju porovnatelnost’ a zodpovednost’, ¢o by malo v kone¢nom
dosledku viest’ pozitivnej zmene.

Bez ohl'adu na stanovisko spolo¢nosti H&M, by mala tato znacka popracovat’ na
svojej reputaciu a od¢iernit’ tak svoje ¢iny. H&M by mala pretransformovat’ marketingova
stratégiu a skutoéne podavat’ pravdivé reporty o udrzatelnych produktoch, aby viac
spolo¢nost’ nemusela Celit’ kritike a obvineniam. Svoje portfolio udrzatel'nych produktov by
spolo¢nost’ mala roz§irit' a ponukat’ maximalne mnoZzstvo produktov s ¢o najvys$sim %

recyklovanych ¢i udrzatenych materidlov.
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Nakol'ko ¢astokrat nemaju spotrebitelia aj nasi respondenti vedomie o udrzatel'nych
produktoch ¢i o ich oznaéeni, spolo¢nost’ by mohla nielen na svojej internetovej stranke, ale
aj v kamennych predajniach vyhradit’ miesto, ktoré bude obsahovat’ prave len udrzatelné
produkty, ktoré budi vyraznejsie, a tiez detailnejSie oznacené pre lepsi prehl’ad o pouzitych
materialoch a vyrobe daného produktu.

Taktiez by H&M mohlo v jednotlivych krajinach pdsobenia oslovit' influencerov
a zvysit povedomie prave o udrzatel'nych kiaskoch oblecenia. Velkym trendom v sucasnosti
je propagacia kuskov oble¢enia pomocou videi tzv. ,,haulov, kde influenceri vytvaraju
zaujimavé insSpiracie ako sa obliekat’ pre svojich sledovatelov. Influencerom by znacka
H&M zasielala prave len kisky z udrzatel'nej mody, a tak by spolo¢nost’ mohla vyzdvihnat
tato myslienku udrzatel'nosti na roznych socialnych sietach ako st Facebook, Instagam, Tik
Tok ¢i Youtube.

Nakolko je spolo¢nost H&M znama svojimi kolaboraciami so svetozndmymi
dizajnérskymi znaCkami ako st Versace, Moschino ¢i najnovsiu kolekciou H&M x Mugler,
spolo¢nost’ by mohla prave tieto spoluprace vyuzit’ vo svoj prospech na zvidite'nenie svojej
udrzatelnosti. H&M by svoje kolaboracie mali uskutocniovat’ prave prostrednictvom
udrzatel'nej mody a tieto jednotlivé kusky vyrabat zudrzatelnych a recyklovatelnych
materidlov. Portfolio udrzatelnych produktov by spolo¢nost’ mohla odprezentovat’ nielen
v obchodoch ¢i na e-shope, ale aj priamo na modnych prehliadkach dizajnérskych partnerov,
a tak zaujat’ SirSie spektrum spotrebitel’ov.

Spolo¢nost’ by sa mohla taktiez organizovat vo svojich predajniach rozne
workshopy, prave napriklad na spominany Svetovy defi Zeme, Svetovy deii vody ¢i Svetovy
den zivotného prostredia a Svetovy den spotrebitel’skych prav. Pocas jednotlivych eventov
by sa mohlo poukazat’ na ddlezitost udrzatelnosti a predstavit’ blizSie svoju udrzatelnu
kolekciu ,,Conscious*, nakol’ko aj z nasho prieskumu vyplyva, ze vicsia respondentov si
tento nazov bud’ nevSimla, pripadne nevie ¢o znamend. Pre zatraktivnenie udrzatelnej
kolekcie ,,Conscious® by spolo¢nost’ mohla pripravit’ rozne cenovo dostupné akcie pre
spotrebitel'ov. Dané kolekcia by sa mohla stat’ aj tvarou novej komunikacnej stratégie znacky

H&M.
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Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo zistit’ ¢i udrzateI'né znacky vplyvaji na
spotrebitel'ské spravanie a ¢i prave kritérium udrZatenosti rozhoduje pri nékupnych
rozhodovaniach spotrebitel'ov. Celkovl problematiku sme najskor rozobrali v teoretickej
Casti prace a pomocou $tudia teoretickych poznatkov sme si zadefinovali pojmy ako znacka
jej vyznam, funkcie ¢i aspekty. Dalej sme si pribliZili problematiku udrZatelnosti, kde sme
vysvetlili a porovnali zeleny a udrzatelny marketing a popisali sme si udrzatel'né rozvojové
ciele. Obsahom tejto cCasti je aj problematika udrzatelnej znacky, udrzatelného
marketingoveho mixu ¢i ¢oraz viac znameho trendu greewashingu.

Na zaklade teoretickych poznatkov sme vytvorili prakticku ¢ast’ prace, kde sme si
predstavili a popisali $védsku odevnii spolo¢nost H&M. Dalej sme spracovali online
dotaznik, kde sme na zéklade odpovedi respondentov vyhodnotili ich postoj a vyvodili
zavery k téme udrzatelnosti, udrzatelnosti zna¢iek a udrzatelnosti zvolenej spolo¢nosti
H&M. Neskdor sme pomocou vysledkov prieskumu vytvorili aspracovali navrhy
a odporucania pre 3 oblasti, a to udrzatel'nost’ vSeobecne, d’alej pre udrzatelnost’ znaciek
a pre oblast’ udrzatel'nosti znacky H&M.

Problematika udrzatel'nych produktov a samotnych znaciek je vysoko aktudlna
amala by v spolo¢nosti ziskat’ pevné miesto, a tiezZ by sa mala zvysit' najmi gramotnost’
samotnych spotrebitel'ov v danej problematike.

V zavere prace mdézeme povedat, Ze na$ hlavny ciel’ bol teda splneny, priCom
uvedené zavery Ci navrhy predlozime aj pracovnikom pobocke H&M Vv Trenéine, s ktorymi

som v pri tvorbe praktickej ¢asti prace spolupracovala.
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