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1. UvVvOD

U suvremenom poslovnom okruzenju, odrzivi razvoj postaje sve vazniji Cimbenik koji
utjeCe na strategije i operacije poduzeca diliem svijeta. Odrzivi razvoj ima za cil]
smanijiti potrosnju kako bi se oCuvala kvaliteta Zivota buducih generacija. Ovaj koncept
obuhvaca ekonomske, drustvene i socijalne aspekte odrzivosti. U suprotnosti s tim,
javlja se fenomen odrzivog marketinga koji transformira tradicionalni marketindki miks
u odrzive prakse, donoseci brojne pozitivhe promjene i doprinoseci odrzivom razvoju.
Fokus na korporativnu druStvenu odgovornost i odrzivo poslovanje uz profitabilnost
predstavlja sustinu odrZivog marketinga, a potrosaci su sve svjesniji ekoloskih i
drustvenih problema te sve viSe zahtijevaju transparentnost i odgovornost od
subjekata s kojima posluju. U tom kontekstu, odrzivi marketing postaje kljuCni alat za

postizanje konkurentske prednosti i dugoro€nog uspjeha.

Hennes & Mauritz (H&M), jedan od vodecih globalnih maloprodajnih lanaca u modnoj
industriji, prepoznaje vaznost odrzivog marketinga kao integralnog dijela svoje
poslovne strategije. Od osnivanja, H&M je proSao kroz znacajne transformacije, a
danas se suoCava s izazovima i prilikama koje donosi implementacija odrzivih praksi
u svim aspektima poslovanja. Osnovan je 1947. godine, a danas ima vise od 150.000

zaposlenika u 4.200 trgovina Sirom 72 zemlje.

Cilj ovog rada je pruziti sveobuhvatan pregled i analizu znacaja odrzivog marketinga u
poslovanju H&M-a, te identificirati kljuCne faktore koji doprinose uspjehu i odrZivom
rastu poduzeéa u dinami¢nom poslovnom okruzenju. Radi se o teorijskom radu te je
stoga vecina informacija i podataka koji su u radu istaknuti prikupljena iz sekundarnih
izvora. Prilikom izrade ovog rada koristena je dostupna literatura koja je vezana uz
temu rada, a ponajviSe stru¢ni ¢lanci. Svi podaci su prikupljeni putem knjiga, ¢lanaka,

internetskih stranica i ankete.

Rad je koncipiran u osam cjelina, odnosno poglavlja.

Prvo, uvodno poglavlje objedinjuje predmet i cilj rada. Pored toga, navede su metode

prikupljanja, izvori podataka te sadrzaj i struktura rada.



U drugom poglavlju predstavljeni su temeljni koncepti i strategije odrZivog marketinga.
Pojasnjeno je Sto je odrzivi marketing, koje principe i strategije obuhvaca, te koje su

prednosti i izazovi implementacije odrzivog marketinga u poslovanje poduzeca.

Trece poglavlje obuhvaca analizu trenutne odrzive prakse koju H&M provodi. Detaljno
su razmotrene njihove inicijative za odrzivost u proizvodnji, upotrebu odrZivih
materijala i kampanje usmjerene na podizanje svijesti potroSaca. Ovo ¢e omoguciti

procjenu koliko je H&M uspjesSan u primjeni odrzivih praksi.

U Cetvrtom poglavlju istrazeno je kako odrzivi marketing utjece na poslovanje H&M-a.
Analizirani su financijski pokazatelji, reputacija brenda, lojalnost kupaca te trziSni udio

i konkurentnost.

U petom poglavlju usporedene su odrzive prakse H&M-a s praksama konkurenata u
modnoj industriji. Identificirane su najbolje prakse i lekcije koje H&M moZzZe nauditi od
drugih poduzec¢a, Sto ¢e pomocli u razumijevanju polozaja H&M-a u kontekstu

industrije.

Sesto poglavlje posveéeno je istrazivanju svijesti potrosaga o ekoloskim praksama
H&M-a. Prikazat ¢emo metodologiju istrazivanja, rezultate i analizu provedenog

istrazivanja medu potrosacima.

Sedmo poglavlje prikazuje izazove i prilike za buduci razvoj odrzivog marketinga u
H&M-u. Razmotreni su interni izazovi i prepreke, vanjske faktore i trendove, te prilike
za inovacije i rast. Ovo poglavlje sadrzi neke preporuke za daljnji napredak H&M-a u

podrucju odrzivog marketinga.

Na kraju, sazeti su klju¢ni nalazi rada, dane preporuke za daljnji razvoj odrzivog

marketinga u H&M-u te je ukazano na smjerove bududih istrazivanja.



2. TEORIJSKI OKVIR

Diskusije o odrzivom marketingu zapocele su 1970-ih kao odgovor na Stetne
ekonomske aktivnosti koje su imale negativan utjecaj na okolis. U razli€itim izvorima,
ovaj koncept se takoder oznaCava kao ,ekoloSki marketing®, ,zeleni marketing“ ili
,drustveno odgovorni marketing“. Ovi pojmovi koriste se kao sinonimi za Siroko

prihvaéeni pojam ,odrzivi marketing®.
2.1 Koncept odrzivog marketinga

Prema Meleru i MagaSu (2014), odrzivi marketing predstavlja posljednju fazu
evolucijskog procesa od konvencionalnog do ekoloskog i zelenog marketinga.
Marketing je uvijek pratio socio-ekonomski razvoj i odraZzavao trenutne drustveno-
ekonomske odnose. S porastom ekoloSke svijesti modernog drustva na svim

razinama, pojavio se odrzivi marketing.

Povijest marketinga je dugacka, posebno kada se promatra kao poslovno podrucje.
Prosao je niz promjena kako su se mijenjali izazovi s kojima se suoCava drustvo, a
masovna proizvodnja i potro$nja donijeli su negativne rezultate poput globalnog
zatopljenja, zagadenja te iscrpljivanja prirodnih resursa. Stoga je bilo nuzno provesti
niz promjena kako bi se ostvarila odrzivost za sadasnje i buduce generacije. Marketing
je uvijek pratio druStvene promjene i ekonomski razvoj, reflektiraju¢i postojece
drustveno-ekonomske odnose. Kao odgovor na rastuéu ekoloSku svijest i pokret za

zastitu okoliSa, pojavio se zeleni marketing.

Odrzivi marketing pojavio se 1970-ih godina kao odgovor na sve vece zagadenje
zraka. Marketing kao poslovni koncept gospodarskih subjekata obiljezen je intenzivnim
interaktivnim djelovanjem s obzirom na svoje okruzenje. Mogucnost primjene i
realizacije marketinSkog koncepta ovisi o konkretnom drustveno-ekonomskom
okruzenju, $to znaci da zadaci koje marketing mora obavljati definiraju promjene u
procesu njegova funkcioniranja. Do danas je pro$ao je niz faza, a tri osnovne su se
posebno istaknule. U prvoj fazi, znanstvenici i prakti¢ari pokazali su veliko zanimanje
za usmjeravanje marketinga prema proizvodnji "zelenih" proizvoda koji su manje Stetni
za okoli§ i energetski ucinkovitiji. Druga faza dogodila se 1990-ih godina kada je odrZivi

marketing dozivio uzlet, ali ne u pozitivnom smislu. Proizvodaci su pod nazivom



"zeleni" nudili proizvode koji nisu ispunjavali ekoloSke standarde, zbunjujuci potrosace
i dovodeéi do smanjenja kupovine tih proizvoda. Ova praksa poznata je kao
"greenwashing" ili zavaravanje potroSaca. Trec¢a faza dogodila se na prijelazu stoljeca,
a zeleni marketing od tada poprima ekolosku i drustvenu osobnost. Od 2000. godine,
zeleni marketing fokusira se na zastitu okoliSa i druStvenu odgovornost, potiCuci na
kupovinu "zelenih" proizvoda i stvarajuéi lojalnost potroSa¢a prema odrzivim markama.
lako se zadnja faza cCini uspjeSna, stavovi potroSaca prema odrzivim markama i
proizvodima €esto su drugaciji u praksi. U Hrvatskoj, gradani i dalje preferiraju jeftinije
alternative umjesto "zelenih" proizvoda. Prema Nefat (2015.) tvrtke su usmjerene na
zastitu okoliSa kroz razliCite aktivnosti i usvajaju temeljna nacela zelenog marketinga,
kao Sto su koristenje Ciste tehnologije s minimalnim Stetnim ucCinkom na okolis,
pracenje ekoloskih sigurnosnih normi, koriStenje ekoloski prihvatljivih materijala i

recikliranje proizvoda.

Odrzivi marketing ne predstavlja samo konkurentsku prednost, ve¢ je i kljuéno sredstvo
za postizanje odrzivog razvoja. Klju€ne razlike izmedu tradicionalnog i odrzivog
marketinga ogledaju se u proaktivnom pristupu ekolo$ki osvijeStenih kompanija, $to ih
¢ini konkurentnijima. Sustina proaktivhog (zelenog) pristupa ukljuCuje stalno ucenje,
specijalizaciju, istraZivanje, primjenu novih tehnologija, upotrebu alternativnih
materijala i zadovoljenje dosad neostvarenih potreba potroSaca, uz rigorozno
postivanje ekoloskih normi. Kako navodi Ham (2017), samo one tvrtke koje se drze
nacela odrzivog razvoja mogu steci prednost na trziStu u odnosu na svoje konkurente.
,Odrzivi marketing predstavlja novu paradigmu koja se temelji na ideji da sustavi
proizvodnje i potroSnje trebaju funkcionirati na nacin koji oponasa prirodne cikli¢ne

sustave” prema Hamovim istrazivanjima iz 2017. godine.

,Odrzivi marketing predstavlja pristup koji se fokusira na dugoro¢no zadovoljavanije
potreba kupaca, organizacija i zajednice. Ovo podrazumijeva razvoj i distribuciju
proizvoda ili usluga koje ¢e potrosaCi moci koristiti Sirom svijeta tijekom dugog
razdoblja, bez Stetnog ili negativnog utjecaja na okoli$ ili drustvo. Cilj je uspostaviti
ravnotezu izmedu profitabilnosti kompanije, zahtjeva potroSaca i potreba drustva,
primjenjujuci principe tradicionalnog marketinga, kao $to su proizvod, cijena, promocija
i distribucija“ (Roginek, 2016).



|z navedenih definicija odrzivog marketinga jasno je da dijele identi¢an cilj - postizanje
ravnoteZze izmedu zahtjeva potroSaca, dobiti poduzeca i ekosustava koriStenjem

tradicionalnih marketinSkih metoda.

Prema Ruzi¢ i dr. (2014) pojam marketindki mix, poznat i kao "4P", obuhvaca Cetiri
kljuCna elementa: proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. Klasi¢nha marketinska teorija
sugerira da pravilno osmisljeni 4P prirodno dovode do petog "P" - profita. Marketinski

mix predstavlja osnovu za stvaranje odrzZive marketinSke strategije.

Proizvod se moZe definirati kao sve $to se moze ponuditi trziStu radi priviaCenja paznje,
poticanja na kupnju, upotrebu ili potroSnju, te zadovoljavanja potreba ili zelja. Proizvodi
nisu samo opipljiva dobra, vec¢ uklju€uju usluge, osobe, mjesta, organizacije, ideje i
njihove kombinacije (Kotler, 2006:539). Razvoj odrzivog proizvoda pocinje strategijom
i dizajnom, ukljuuje proizvodnju, prodaju, koriStenje, te zavr§ava odlaganjem. Vazno
je razumijeti sastav proizvoda i materijale koriStene u proizvodniji. Materijali trebaju biti
organski i prirodni, a proizvodnja i distribucija moraju biti ekoloSki prihvatljivi. Zeleni
proizvodi se istiCu poboljSanim svojstvima i kvalitetom, uz istovremeni pozitivan ucinak
na okolis. Prema zakonodavstvu propisanom u Narodnim novinama, ekoloski proizvodi
moraju sadrzavati minimalno 95% ekoloSkih sastojaka i ispunjavati zdravstvene i
sanitarne propise. Takoder, ovi proizvodi trebaju biti dizajnirani za ponovnu preradu ili
recikliranje, koristeci zelene tehnologije koje zadovoljavaju ekoloSke standarde. Osim

toga, pakiranje igra klju€nu ulogu jer moze znacajno doprinositi zagadenju okolisa.

Ekoloski prihvatljiv proizvod uravnotezuje tehni€ka svojstva, cijenu i zastitu okolisa, te
se naziva zelenim proizvodom. lako nijedan proizvod ne moZze biti potpuno prirodan i

siguran za okoli§, proizvodaci trebaju teziti maksimalnoj odrzivosti (Ham, 2017).

Cijena je jedini element marketinSkog mix-a koji predstavlja prihod, dok su ostali
elementi troSkovi. Cijena se definira kao nov€ana vrijednost koju kupac placa za
proizvod ili uslugu. Odrzivo oblikovanje cijena uklju€uje smanjenje troSkova kroz zivotni
vijek proizvoda, koristenje odrzivih procesa, vladinih subvencija, te marketinskih
tehnika koje mijenjaju ovisnost drustva o Stetnim proizvodima. Odrzivi proizvodi imaju
viSi inicijalni troSak, ali nizi dugoroCni troSak zbog ekoloSki prihvatljivih procesa
koriStenja i zbrinjavanja.Visoka cijena odrzivih proizvoda rezultat je znacajnih troSkova
koji nastaju zbog ekoloski prihvatljive proizvodnje, distribucije i promocije, Sto dovodi

do cjenovne premije koju potrosaci placaju iz uvjerenja u zdravstvenu i ekoloSku



ispravnost tih proizvoda. Mnogi potrosac¢i nisu dovoljno informirani i teSko im je
razumijeti razloge visokih cijena odrZivih proizvoda. Cjenovna premija oznacava razliku
izmedu ,fer” trziSne cijene i stvarne cijene koju kupac mora platiti, i obicnho se krece
izmedu 5% i 10% (Ham, 2013.).

Kanali distribucije uklju€uju sve partnere koji sudjeluju u stvaranju i isporuci proizvoda
i usluga krajnjim potroSacima, ukljuCujuci proizvodace, veletrgovce, agente i trgovce
na malo. OdrZiva distribucija promatra se kroz ekoloSki odgovorno upravljanje
opskrbnim lancem, poznato kao GSCM (Green Supply Chain Management). GSCM
integrira ekoloSku svijest u upravljanje opskrbnim lancem, uklju€ujuéi dizajn proizvoda,
nabavu materijala, proizvodnju, isporuku i upravljanje proizvodom na kraju njegovog
Zivotnog vijeka. Zeleni opskrbni lanac koristi ekoloski prihvatljive ulaze i transformira
ih u izlaze koji se mogu reciklirati i ponovo upotrijebiti. Cilj GSCM-a je smanjenje

otpada, usteda energije i sprieCavanje ispustanja opasnih materijala.

Odrziva marketindka komunikacija ima za cilj predstaviti proizvode trzidtu i potaknuti
kupnju, naglasavajuci istinitost, transparentnost i ekoloSku vaznost. Pet strategija za
odrzivu promociju su: poznavanje kupaca, apeliranje na vlastiti interes potroSaca,
obrazovanje i pruzanje rjeSenja, uvjerenje o dobrom funkcioniranju proizvoda i
ukljucivanje zajednice (Ottoman 2011.). Prema Ham (2017.), odrziva komunikacija
naglasava vaznost dijaloga sa svim dionicima, posebno potroSacima, radi informiranja,
edukacije i uspostavljanja ekoloSkog kredibiliteta proizvoda i proizvodaca.
Komunikacijske kampanje, partnerstva i strateSki savezi koriste se za interaktivni
komunikacijski proces koji ima za cilj obostrano ucCenje i drustvene promjene.
Marketingom se nastoji podrzati promjena sustava vrijednosti, osobna motiviranost,
razina informiranosti i volja za promjenom ponasanja kako bi se stvorila reakcija ciljnih
trzista. Prava mjera izmedu edukacije i emocija kljuCna je za oblikovanje
komunikacijskog koncepta. Apeli, slogani, citati, marketing za opée dobro i
prepoznavanje ekolosSkih oznaka su neki od nacina za oblikovanje komunikacijskog

koncepta.
2.2 Principi i strategije odrzivog marketinga

Zeleni marketing znacCajno je promijenio percepciju o vaznosti povezanosti poslovnog

upravljanja i okoliSnih problema (Kar Yan i Yazdanifard, 2014.) i dok se ekoloSki



marketing fokusirao na specificne industrije koje direktno utje€u na okolis, poput
kemijske i naftne industrije, zeleni marketing obuhvada sve aspekte proizvodnje i
upravljanja proizvodom, pod utjecajem zahtjeva ekoloski osvijeStenih potroSaca.
Odrziv razvoj igra kljuénu ulogu u zelenom marketingu, Sto rezultira ponudom Sirokog
spektra ekoloskih proizvoda, ukljuCujuci potroSacke proizvode, automobile, bijelu

tehniku i razne usluge.

Zbog sveobuhvatnog pristupa zelenom marketingu, poduzece se sve vise doZivljava
kao integralni dio Sireg socioloSko-ekonomskog sustava, s neizbjeznim utjecajem na
okoli$ i drustvo. To predstavlja kvalitativnhu razliku u odnosu na ranije faze ekoloskog
marketinga, koji se fokusirao samo na posljedice djelovanja sustava. Koncept zelenog
marketinga naglasava sustavnu prirodu poduzeéa (Surya i Vijaya Banu, 2014.). Prema
Katrandjievu (2016.), razdoblje zelenog marketinga moze se saZeto opisati kroz

nekoliko klju€nih karakteristika:

e Usvajanje holisticke perspektive upravljanja marketingom koja uzima u obzir
faktore kao Sto su globalno zagrijavanje, klimatske promjene i smanjenje
ozonskog omotaca.

e Povecaniinteres potroSaca za ekoloski prihvatljive proizvode i usluge, $to potice
nove poduzetnicke inicijative poput ekoturizma i zelenih investicijskih fondova.

e Rast interesa potroSaCa za nacin proizvodnje proizvoda i usluga (npr. jaja
kokoSi iz slobodnog uzgoja, kozmetika koja nije testirana na zivotinjama,
ekoloski uzgojena hrana), Sto postaje temelj za diferencijaciju proizvoda i
usluga.

e Proizvodnja ambalaze od recikliranih materijala, Sto nije samo ekoloski
prihvatljivo vec i smanjuje troSkove proizvodnje.

e Povecanje marketinskih istrazivanja u podrucju zelenog marketinga.

Iz svega navedenog proizlazi da je zeleni marketing strategija koja upravlja
proizvodima, politikom i procesima u poduzecu na temelju njihovih ekoloskih znacajki
(Prakash, 2002.). Medutim, razvoj takve strategije mora se suoditi s tri glavna izazova:
niska vjerodostojnost, potroSacki cinizam i zbunjenost potrosaca (Winn i Angell,
2000.). Ovi autori istiCu da su to klju¢ne prepreke koje mogu ugroziti uc€inkovitost

strategije ako ih organizacija ne otkloni pravodobno. Zbog sve vece osvijeStenosti



potroSaca, iznoSenje laznih tvrdnji u marketinSkoj komunikaciji bez stvarne ekoloSke

orijentacije proizvoda i usluga, moze dovesti do negativnih posljedica.

2.3 Prednosti i izazovi implementacije odrzivog marketinga

Postoji mnogo razloga zbog kojih bi tvrtke trebale usvojiti prakse odrZzivog marketinga.
Znanstvena istrazivanja pokazuju da sve viSe tvrtki prepoznaje kako odrZivost
poboljSava njihov brend. Istrazivanja pokazuju da odrZivost donosi povecanje
konkurentske prednosti, smanjenje troSkova, vecu zaposlenic¢ku zadovoljstvo i poticaje
za inovacije. Ekolo8ki ucinkovite tvrtke takoder povecavaju svoju trZiSnu vrijednost i

financijske performanse.

Tvrtke koje implementiraju odrZive prakse imaju Cetiri kljuéne karakteristike (Lackovié.
2007.):

e |Istrazuju potrebe, Zelje, stavove i ponaSanje potrosaca te se fokusiraju na
potrebe dionika i buducih generacija.

e Imaju dugorocnu perspektivu.

e Optimalno koriste resurse na nacin koji ne ugrozava ekolo$ku ucinkovitost.

e Inovativne su u tehnologiji proizvodnje, strategijama Zivotnog ciklusa proizvoda,

odrzavanju, smanjenju utjecaja na okolis i recikliranju.

Za stvaranje pozitivne percepcije kod potroSaca i dobre trZziSne pozicije, u kontekstu
promjena i prelaska prema odrzivom razvoju, tvrtka mora postiéi uspjeh u sljede¢im

podrucjima (Ham, 2009.):

e Ekoloska pitanja — zadovoljenje potreba potroSaca bez iscrpljivanja resursa i
bez ugrozavanja okolisa.

e l|zvedivost s tehniCkog i ekonomskog stajalista.

e EtiCnost koja promiCe drustvenu pravdu i jednakost.

e Usmjerenost na stvaranje dugoro¢nih odnosa sa svim dionicima, a ne samo na

profit.

Za postizanje konkurentske prednosti, kljucno je sagledati tvrtku kroz njene resurse,
ukljucujuci fizicke resurse, nematerijalne resurse (brend, tehnologija) i organizacijske
sposobnosti (vjestine, vodstvo). Analizom tih resursa moze se posti¢i dodatna

vrijednost tvrtke.



Postoje dva naCina na koja tvrtka mozZe odrzivost uciniti dijelom marketinga:
neposrednom ili posrednom transformacijom. Prvi nacin odgovara na negativnu
percepciju javnosti (npr. loSi uvjeti u tvornicama) i potencijalni bojkot proizvoda, $to
prisiljava tvrtku na promjene. Drugi nacin je udovoljavanje zakonskim propisima ili, jos
bolje, proaktivhe promjene koje nadilaze zakonske obveze, Cime se stvara povjerenje

javnosti i reputacija na trzistu (Ham M. 2009.).

U literaturi i praksi vaznu ulogu ima pojam drustveno odgovornog poslovanja, odnosno
implementacija drustveno odgovornih marketinsSkih strategija (Kotler i Lee, 2005.;
Ivankovi¢, 2010.; Letica, 2010.; Navarro Garcia, 2012.). DruStveno odgovorno
poslovanje podrazumijeva preuzimanje odgovornosti za u€inke poduzec¢a na okoli$ i
socijalnu dobrobit, nadilazeéi ono Sto regulative i skupine za za$titu okoliSa mogu
zahtijevati. Europska komisija definirala je drudtveno odgovorno poslovanje kao
odgovornost poduzec¢a za njihov utjecaj na drustvo. Postivanje zakona i kolektivnih
ugovora preduvjet je za ispunjenje te odgovornosti. Kako bi u potpunosti ispunilo
korporativhu drusStvenu odgovornost, poduzeée treba integrirati ljudska prava te
socijalna, ekoloska, etiCka i potroSacka pitanja u svoje poslovanije i strategiju u suradnji
s dionicima (Hrvatska udruga poslodavaca, 2014.). Drustveno odgovorno poslovanje
Cesto je vezano za zakonske i druge pravne okvire, ¢ime postaje formalizirani
menadzerski koncept koji moze dovesti u pitanje svoju vjerodostojnost. Strogo
ispunjavanje zakonskih okvira i Zelja za samopromocijom moze rezultirati izostankom
stvarnog ucCinka na drustvo i okoliS. Takve situacije mogu se objasniti pojmom
greenwashing, Kkoji proizlazi iz konteksta zelenog marketinga. Greenwashing
predstavlja neautentiCne ili loSe vodene politike drustveno odgovornog poslovanja
(Delmas i Burbano, 2011.). Greenwashing se definira na temelju vanjskih kritika
poduzeca i njegovih proizvoda, u vezi s laznim predstavljanjem "zelene" ili
(ne)odgovorne poruke koja dovodi potro$ace i druge dionike u zabludu o stvarnim

znacajkama proizvoda i/ili usluge.

Svi navedeni marketinski koncepti naglasavaju orijentiranost na okoliSna i socijalna
pitanja, ali nijedan izravno ne zagovara odrzivost kao krajnji cilj. UnatoC izostanku
deklarativnog stava o odrzivosti, zajedno predstavljaju skup komplementarnih i
preklapajucih konstrukata koji odraZzavaju odnose izmedu korporativhog sektora i
drustva, okoliSne odgovornosti i poslovne etike, te se mogu svrstati pod zajednicki

pojam odrzivosti (Matten i Moon, 2004.).



2.4 Greenwashing

Istrazivanja pokazuju pozitivnu vezu izmedu odrZivog poslovanja i financijskog
uspjeha. Neke tvrtke investiraju u odrzivost zbog vece dobiti, a dugoro¢no imaju koristi
od povijerljivih odnosa s dionicima te eticnog i ekoloSkog ponasanja. OdrZivo
poslovanje moZe otezatiili sprije€iti ulazak novih konkurenata na trzidte, stvarajuci tako
konkurentsku prednost. Dakle, odrzivost je u svakom pogledu bolja opcija od

poslovanja usmjerenog iskljucivo na profit (McWilliams i Siegel 2001.).

Razli¢ite kompanije iz razliitih sektora vide prednosti u promoviranju svoje "zelene"
orijentacije putem promotivnih strategija i kampanja. Mnoge od njih iznose nejasne i
sumnjive tvrdnje o svom upravljanju okoliSem, Sto dovodi do pitanja $to te tvrdnje
zapravo znace. Ove nedostatke u provedbi zelenog marketinga prepoznate su ve¢ od
sredine 1980-ih, a pojam za oglasavanje i ozna¢avanje koji obecava veéu ekoloSku
korist nego Sto stvarno isporu€uje naziva se greenwashing (Dahl, 2010.). Ovaj termin
opisuje praksu iznoSenja neopravdanih i pretjeranih tvrdnji o odrzivosti ili zastiti okoliSa

s ciliem stjecanja trziSnog udjela.

Zeleni marketing klasificira uobiCajene greSke u praksi kao pogres$nu ili laznu
marketinSku komunikaciju, kategoriziranu u "sedam grijeha greenwashinga” (Terra

Choice Environmental Marketing, 2010.):

1. Grijeh skrivenog kompromisa - proizvod ili usluga se prikazuje kao "zelen" na
temelju malog broja znacajki, bez naglasavanja glavnih ekoloskih karakteristika.

2. Grijeh izostanka dokaza - tvrdnje o zastiti okoliSa koje se ne mogu potkrijepiti
dostupnim podacima ili pouzdanim certifikatom trece strane.

3. Grijeh neodredenosti - slabo definirane ili preopcenite tvrdnje koje mogu biti
pogresno protumacene od strane potroSaca.

4. Grijeh irelevantnosti - tvrdnje o zastiti okoliSa koje su istinite, ali nevazne ili
beskorisne za potrosace.

5. Grijeh dva manja zla - tvrdnje koje su istinite za odredeni proizvod, ali imaju
riziCne zdravstvene ili ekoloske posljedice.

6. Grijeh laganja - jednostavno lazne tvrdnje o zastiti okolisa.

7. Grijeh laznih oznaka - koristenje neistinitih oznaka ili certifikata kako bi se
potrosaci doveli u zabludu.
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Watson (2016) istiCe da greenwashing ima svoje korijene jos prije 1980-ih, te da su
slicne propagande zapocele ve¢ 1960-ih godina kada su se pojavila prva pitanja o
utjecaju nuklearnih bombi. Na to su tvrtke koje su imale interese u nuklearnoj industriji
odgovorile reklamama koje su promovirale CistoCu i sigurnost nuklearnih elektrana.
Mandari¢, Hunjet i Vukovi¢ (2022.) u svom istrazivanju navode da su se takoder u

1960-ima pojavila pitanja o utjecaju modne industrije na okolis.

U svom radu o povijesti korporativhog greenwashinga, Watson (2016.) takoder navodi
primjer iz 1989. godine kada je kemijska kompanija DuPont, koja se bavi proizvodima
na bazi ulja, objavila reklamu s veselim dupinima kako bi pridobila podr8ku javnosti.
Taj potez nije uspio jer je neprofitha organizacija Friends of the Earth odgovorila
vlastitom reklamom, u kojoj su istaknuli da je DuPont najveéi zagadivac u Sjedinjenim
Ameri¢kim DrZzavama. Watson (2016.) takoder spominje slucaj tvrtki The Home Depot
i Lowes, koje su poticale kupce da donesu stare proizvode na reciklazu, dok sami nisu
Cinili nista kako bi smanijili prodaju Stetnih proizvoda, poput boja sa Stetnim tvarima.
Prema Nielsonovom istrazivanju iz 2015. godine, Watson (2016.) navodi da je 66 %
ispitanika izjavilo da bi bili spremni platiti viSe za ekoloSki odrzive proizvode, dok je taj
postotak bio jos vec¢i medu milenijalcima, od kojih je 72 % izjavilo isto. Greenwashing
je znac€ajan problem koji moZe imati negativne posljedice na okoli$ i drustvo. Potrosaci
i tvrtke trebaju biti svjesni potencijala za greenwashing i osigurati da su ekoloske
tvrdnje istinite i transparentne. Fast fashion brendovi, poput H&M-a, Cesto su optuzeni
za greenwashing. U sljede¢em poglavlju bit ¢e detaljnije objasnjeno kako H&M brend

poduzima korake prema odrzivoj proizvodnii.
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3. O H&M GRUPI

Svedski trgovagki lanac H&M dio je vecée grupacije koju na svojim sluzbenim
stranicama opisuju kao "obitelj brendova i tvrtki". ZapoSljava preko 150.000 ljudi u
4.200 trgovina Sirom 72 zemlje. Osnovan je 1947. godine u Véasterasu, Svedska, kada
je osniva¢ Erling Persson otvorio prvu trgovinu s odje¢om za Zene pod imenom
"Henners," $§to na Svedskom znali "za nju," prodavajuci odje¢u po pristupacnim

cijenama (Moda i kvaliteta po najboljim cijenama i na odrZivi nacin (n.d.)).

Korporacija upravlja i drugim brendovima osim H&M-a, uklju€ujuéi H&M Group, COS,
Weekday, H&M Home, Monki, & Other Stories, Arket i A Found. Njihove temeljne
vrijednosti uklju€uju jedinstvo tima, vjeru u ljude, poduzetni¢ki duh, kontinuirano
poboljSavanje, svjesnost, jednostavnost i izravnost. Na svojim web stranicama isti¢u
vazne cilijeve i postignu¢a, poput namjere da do 2030. godine proizvode odjeéu
isklju€ivo od recikliranih materijala, te da je njihov pamuk ve¢ potpuno dobiven iz
recikliranih ili odrZivih izvora. Zene &ine 74 % zaposlenika, dok su na vodeéim
pozicijama zastupljene sa 71 %. U 2020. godini, H&M je zauzeo prvo mjesto na

Fashion Revolution's 2020 Fashion Transparency Indexu (Istrazi H&M Grupu (n.d.)).

"Fashion Transparency Index analizira i rangira 250 najvecih svjetskih modnih marki i
trgovaca na temelju njihovog javnog objavljivanja politike, praksi i utjecaja na ljudska
prava i okoli§ u njihovim operacijama i opskrbnim lancima" (Fashion Transparency

Index 2021: Executive Summary).

3.1 Odrzivost

U dijelu posveéenom odrzivosti na svojoj web stranici, H&M naglasava svoju svjesnost
o utjecaju modne industrije na okoli$ i drustvo, te svoju ulogu u lancu odrzivosti.
Navode kako sav njihov pamuk potjeCe iz recikliranih ili odrzivih izvora, ali ne
specificiraju porijeklo recikliranog pamuka niti koji su to odrzivi izvori. Tvrtka se ponosi
time Sto prvi u svijetu imaju uredaj za recikliranje pod nazivom "Looop", instaliran u
njihovoj trgovini u Stockholmu. Uz to, H&M tezi povecanju transparentnosti. Tako su
2019. godine lansirali aplikaciju koja omogucava kupcima da saznaju gdje su
proizvedeni artikli koje kupuju, uz dodatne informacije. lako nisu vlasnici tvornica u

kojima se proizvodi njihova odjeca, tvrde da nastoje osigurati sigurno radno okruzenje
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za sve sudionike u proizvodnom procesu. Jedan od njihovih programa je "Garment
Collecting program”, koji se provodi i u Hrvatskoj, a koji je od 2013. godine postao
najveca globalna inicijativa te vrste (Odjeni Citav svijet & pomozi osigurati odrzivost
mode (n.d.)). Program funkcionira na jednostavan nacin: kupci mogu donijeti dvije
vreCe stare odjece ili tekstila u trgovinu i predati ih zaposleniku, a zauzvrat dobivaju
kupon koji mogu iskoristiti pri sljede¢oj kupovini. Odje¢a se zatim sortira u tri kategorije:
odjeéa koja se moze ponovno nositi (Rewear), odjeca i tekstil koji vise nisu nosivi, ali
se mogu preraditi u nove proizvode ili krpe (Reuse), te tkanine koje se usitnjavaju i
koriste za izradu izolacijskih materijala (Recycle) (Let's close the loop (n.d.)). U 2020.
godini putem ovog programa prikupljeno je 18.800 tona odjece i tekstila, a iste godine
smanijili su upotrebu plastiéne ambalaze za 24% (Odjeni Citav svijet & pomozi osigurati

odrzivost mode (n.d.)).

Gledaju¢i odnos prema radnicima, zajednici i okoliSu, H&M istiCe "Sustainability
Commitment", set standarda koji pokrivaju bioraznolikost, kruznost, materijale,
pakiranje, zgrade, dobrobit Zivotinja, vodu, kemikalije i ljudska prava. Svi njihovi
dobavlja¢i moraju potpisati ovaj dokument kako bi se osigurala njihova vjerodostojnost.
Kompanija je takoder prihvatila smjernice UN-a "UN Guiding Principles on Business
and Human Rights", s ciliem postizanja pravednih plac¢a, eliminacije prisilnog rada i
rada djece te promicanja dobrobiti Zivotinja (Let's be fair (n.d.)). Stoga H&M takoder
istiCe svoju inkluzivnost. Navode da se 85% njihovih timova osje¢a slobodno biti ono
Sto jesu na radnom mjestu, te su uveli obavezne treninge za sve zaposlenike kako bi
smanijili nesvjesne predrasude. Podrzavaju LGBTQ+ zajednicu svojom Pride
kolekcijom, podrzavaju¢i UN Free & Equal kampanju protiv homofobije i transfobije

(Usudi se biti ono $to jesi & osjecaj pripadnost (n.d.)).

3.2 Ponovna upotreba

Cirkularno ili kruzno gospodarstvo predstavlja odrziv ekonomski model koji je usmjeren
na ulaganje u buduénost. Prema EreSu (2017), kruzno gospodarstvo funkcionira kao
zatvoreni sustav u kojem se proizvedeni proizvodi popravljaju, obnavljaju, recikliraju i
ponovno koriste. Ovaj model povecéava sposobnost zadovoljavanja potreba sadasnjih
i buducih generacija na globalnoj razini. Cirkularno gospodarstvo je sustav koji se
regenerira i obnavlja namjerom i dizajnpom. To je model uzmi — napravi — upotrijebi —

ponovno koristi (uvijek iznova), u kojem su proizvodi dizajnirani tako da se mogu
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reciklirati i ponovno upotrijebiti (BNP Paribas Wealth Management, 2019). William R.
Stahel utemeljio je The Product-Life Institute s ciljem istrazivanja kako produZziti Zivotni
vijek proizvoda i sprijeciti stvaranje otpada. Stahel i Geneviéve Reday-Mulvey su 1976.
u svom izvjestaju za Europsku komisiju u Bruxellesu pod nazivom "The Potential for
Substituting Manpower for Energy" predstavili viziju kruzne ekonomije. Njihovo
istrazivanje naglasilo je utjecaj kruzne ekonomije na otvaranje novih radnih mjesta,
poveéanje ekonomske konkurentnosti, ustedu resursa i sprjeCavanje otpada. Taj
izvjestaj je 1982. objavljen kao knjiga "Jobs for Tomorrow, the Potential for Substituting
Manpower for Energy". Danas se ovi ¢imbenici odnose na tri stupa odrzivog razvoja:

ekolosku, ekonomsku i drustvenu kompatibilnost (The Product-Life Institute, 2017).

3.2.1 Inicijative za kruZno gospodarstvo H&M-a

New York Times je 2010. objavio ¢lanak koji opisuje situaciju u kojoj su desetke vreca
za smece, punih neprodane odjece marke H&M, pronadene u blizini trgovine. Osoblje
trgovine je namjerno izrezalo i oStetilo tu odjecu kako bi sprijecilo njezinu donaciju
beskucnicima ili osiromasenom stanovnistvu, smatrajuci da bi to umanijilo vrijednost
marke. ldeja je bila da, ako netko zZeli H&M odjeéu, mora je kupiti. Slicne prakse uocene
su i kod drugih velikih trgovaca. Kao drugi najveci trgovac odje¢om na svijetu, H&M je
stekao reputaciju velikog zagadivaCa u modnoj industriji. Kompanija proizvodi 3
milijarde artikala godiSnje i odrzava stalni inventar proizvoda vrijednog 4 milijarde
dolara. Taj je inventar bio toliko velik da je elektrana u Svedskoj koristila H&M odjeéu
kao gorivo (Paton, 2018). Kritike su potaknute €injenicom da je H&M odjeca jeftina i
nije napravljena da traje, $to dovodi do brzeg stvaranja otpada u usporedbi s drugim

markama (Reuters, 2015).

Odgovarajuci na kritike, H&M je 2014. pokrenuo Zakladu H&M, neprofitnu filantropsku
organizaciju koja se fokusira na ekoloSka i humanitarna pitanja u modnoj industriji.
Kompanija je takoder organizirala natjecanje s glavhom nagradom od milijun dolara za
svakoga tko moze osmisliti u€inkovitiji nacin recikliranja odjece, s obzirom na to da se
globalno reciklira samo 12% materijala iz odjeée (Reuters, 2015; Beall, 2020). Cak i
odjeca izradena od recikliranih materijala Cesto koristi reciklirane boce umjesto stare
odje¢e. Ovaj projekt Zaklade rezultirao je dugoro¢nom investicijom od preko 100
milijuna dolara u "Zeleni stroj" (engl. Green Machine), koji je razvio Hong Kong institut

za tekstil i odjecu (HKRITA). Ovaj stroj je dizajniran kao veliki reciklator tekstila s
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potencijalom za znacajno smanjenje utjecaja modne industrije na okolis. lako Zeleni
stroj jo$ nije dovrSen niti prilagoden za masovnu upotrebu koja bi bila potrebna H&M-
u za znacCajan utjecaj, tvrtka je poduzela niz novih mjera kako bi poboljSala svoj

ekoloski u€inak (Segran, 2021).

Primarni fokus H&M-ovog pristupa odrzivosti bio je usmjeren na kruzno gospodarstvo
(H&M Group, 2021.). H&M je svoj pristup kruznosti organizirao kroz stvaranje
viSeslojnog ekosustava Zivotnog ciklusa odjece, s ciliem da njihovi proizvodi budu
izradeni od kruznih materijala i proizvedeni putem kruznih procesa, te da se sami
proizvodi mogu kruzno Kkoristiti. Kruzno gospodarstvo predstavlja klju¢ni aspekt H&M-
ove odrZive strategije. Kompanija je razvila brojne inicijative koje potiCu reciklazu i
ponovnu upotrebu materijala. Programi poput H&M Garment Collecting Initiative
omogucuju kupcima da donesu staru odjecu u trgovine H&M, koja se zatim reciklira ili
ponovno Koristi. Osim toga, H&M suraduje s razli€itim partnerima na razvoju novih
tehnologija za reciklaZzu tekstila koje omogucuju stvaranje novih proizvoda od starih
materijala (Home of Sustainability News). Ove inicijative ne samo da smanjuju otpad i
oCuvaju resurse, vec¢ takoder potiCu svijest medu potrosaCima o vaznosti odrzivog
ponaSanja. Kroz ove prakse, H&M nastoji stvoriti zatvoreni ciklus proizvodnje i

potrodnje koji minimalizira ekoloski otisak tvrtke (Home of Sustainability News) .

Kruznost je klju¢ni koncept na kojem H&M temelji svoje buduée poslovanje. IstiCu da
se preko 70 % utjecaja na okoli§ odredi ve¢ u fazi dizajna odjece, te dizajniranje s

kruznim nacCelima moze znatno smanjiti negativan utjecaj na okolis.

3.3 Upotreba odrzivih materijala

Jedna od klju¢nih strategija H&M-a ukljuCuje koriStenje odrzivih materijala u svojoj
proizvodnji, s ambicioznim ciliem da do 2030. godine svi koriSteni materijali budu
reciklirani ili odrzivo nabavljeni. H&M je znacajno napredovao u smanjenju koristenja
plastike i pakiranja, posebno fokusirajuc¢i se na uklanjanje jednokratne i nepotrebne
plastike. Tvrtka radi na eliminaciji plasticnih vjeSalica za jednokratnu uporabu i
plastiénih vreéica za kupovinu. Sto se ti¢e materijala, H&M je ostvario najveéi napredak
s pamukom, ali je takoder uspjesno uveo alternative ili poboljSane metode nabave za
sve svoje glavne tekstiine materijale. Primjerice, u svojim proljetnim i jesenskim

svjesnim kolekcijama koriste 100 % reciklirani poliester. H&M koristi organski pamuk,
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koji se uzgaja bez sintetiCkih pesticida i gnojiva, €ime se smanjuje negativan utjecaj na
okolis. Osim toga, organski pamuk podrzava bolje uvjete rada za poljoprivrednike i
smanjuje izloZzenost Stetnim kemikalijama. Tvrtka koristi Sirok spektar recikliranih
materijala, ukljuCujuci reciklirani poliester i reciklirani pamuk, u svojim proizvodima.
Ova praksa pomaze u smanjenju otpada i Stedi prirodne resurse potrebne za
proizvodnju novih materijala. Na primjer, reciklirani poliester se dobiva iz koriStenih
plasti¢nih boca, ¢ime se smanjuje koli¢ina otpada koji zavrSava na odlagalistima. H&M
takoder koristi materijale poput Tencela i odrzivo proizvedene viskoze, koji zahtijevaju
manje resursa za proizvodnju i imaju manji ekoloski otisak. Tencel, izraden od
celuloznih vlakana drveta, poznat je po svojoj ekoloskoj prihvatljivosti jer se proizvodi
u zatvorenom sustavu koji reciklira vodu i kemikalije koriStene u procesu. U svojem
godidnjem izvjeS¢u o odrzivosti za 2023. godinu, H&M je istaknuo da je ve¢ postigao
85 % udio ponovo upotrebivih materijala u svojoj ukupnoj proizvodnji, $to uklju€uje 25
% recikliranih materijala. Tvrtka takoder naglaSava vaznost strate$kih partnerstava s
kljuénim akterima kako bi se ostvarili ovi ciljevi i potaknula dugoro¢na odrzivost u
modnoj industriji. Uz to H&M poti¢e inovacije u materijalima poput eksperimentalnih
vlakana koja smanjuju ekolo$ki otisak. Primjerice, tvrtka je razvila kolekciju odje¢e od
agruma i morskih algi kako bi demonstrirala potencijal za koristenje otpadnih materijala

kao sirovina.

Pored materijala, H&M se usredotoCuje na smanjenje emisija stakleni¢kih plinova, s
ciliem smanjenja emisija za 56 % do 2030. godine, pri ¢emu su do sada smanijili emisije
za 22 % (H&M Home of Sustainability News).

Ove inicijative nisu samo ekoloske, ve¢ i ekonomski opravdane, pruzajuéi dugorocne
poslovne prilike i osiguravajuci tvrtki konkurentsku prednost na trziStu koje sve viSe

cijeni odrzivost i odgovorno poslovanje (Home of Sustainability News) .

3.4 Kampanje za povecéanje svijesti potrosaca

H&M je 2010. godine pokrenuo Conscious kampanju kao pionirski poku$aj jednog od
najvecih svjetskih maloprodajnih lanaca odje¢e da odrzi odrzivost kao prioritet. S ciliem
smanjenja ekoloSkog otiska i promicanja odrzivog poslovanja, ova inicijativa je
dizajnirana kako bi se brend pomaknuo prema odrzivoj buducnosti. Kako bi odjeca bila

oznaCena kao dio Conscious kolekcije, mora sadrzavati najmanje 50 % odrzivih
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materijala poput organskog pamuka ili recikliranog poliestera. 1zuzetak Cini reciklirani
pamuk, koji zbog kvalitete trenutno moze sadrzavati do 20 % recikliranih viakana.
Conscious kolekcija ukljuCuje eksperimentalne materijale i tehnike koje postaju dio

H&M-ove glavne linije proizvoda. Primjeri ukljuCuju:

e Hemp Biofibre™: Vlakno izradeno od otpada iz uljanog konoplje.
e Naia™ Renew: Celulozno vlakno koje se proizvodi odrzivim metodama.

e Vegea™: Veganska koza napravljena od grozda.

Pored novih materijala, H&M radi na razvoju odrzivih metoda bojenja i tiskanja odjevnih
predmeta. KoristecCi biljne pigmente, zatvorene cikluse tiskanja i biotehnologiju, H&M

stvara Zivopisne i svijetle dizajne s manjim utjecajem na okolis.

Unato¢ naporima da postane ekoloski prihvatljiviji, mnogi kupci jo$ uvijek ne vjeruju da
je H&M uistinu odrziv. Conscious kolekcija je sve prisutnija tijekom cijele godine, s
ekskluzivnim kolekcijama koje se pojavljuju dvaput godidnje, Cesto ukljuCujuci
egzotitne nove materijale koji ¢e na kraju zavrsiti u glavnim kolekcijama. Conscious
Exclusive kolekcije uklju€uju egzoti€éne nove materijale poput Hemp Biofibre™, Naia™
RenewiVegea™, ¢ime se pomi€u granice odrzive mode. Uvodenjem biljnih pigmenata

i zatvorenih ciklusa tiskanja smanjuje utjecaj na okolis.
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4. UTJECAJ ODRZIVOG MARKETINGA NA POSLOVANJE H&M-A

H&M posvecuje veliku paznju odrZzivom poslovanju i postavlja visoke standarde za
sebe i svoje poslovne partnere. Odrzivi marketing u ovom kontekstu znaci
implementaciju i promociju praksi koje podrZavaju zdravlje i sigurnost radnika, zastitu
okolisa i dobrobit Zivotinja. H&M-ova strategija odrzivosti ima nekoliko klju€nih

elemenata koji doprinose njenoj uspjesnosti (H&M Home of Sustainability News):

e H&M se fokusira na osiguravanje sigurnih i zdravih radnih uvjeta za svoje
zaposlenike i zaposlenike svojih poslovnih partnera. To ukljuCuje poSstivanje
medunarodnih standarda i lokalnih zakona, redovite obuke o sigurnosti na radu, te
promicanje socijalnog dijaloga. Ovaj pristup osigurava povecanje zadovoljstva i
produktivnosti zaposlenika, $to dugoro¢no pozitivno utjeCe na poslovanije.

e H&M se zalaze za zastitu okoliSa i odgovorno koristenje prirodnih resursa. OdrzZivim
praksama u proizvodnji i opskrbnom lancu, poput smanjenja otpada, ponovne
uporabe i recikliranja, H&M ne samo da smanjuje negativan utjecaj na okoli$, vec i
stvara pozitivan imidZz medu potroSacima koji su sve viSe svjesni vaznosti ekoloSke
odgovornosti.

e H&M se obvezuje na humano postupanje prema Zivotinjama, $to ukljucuje
usvajanje dobrih praksi u uzgoju i izbjegavanje testiranja na zivotinjama. Ovaj
aspekt odrzivog marketinga priviaCi potroSace koji podrzavaju etiCko postupanje
prema Zivotinjama, Sto dodatno jaca brend.

e H&M provodi politiku nulte tolerancije prema Kkorupciji i naglaSava vaznost
transparentnosti u poslovanju. Time se gradi povjerenje medu potrosacima,
investitorima i poslovnim partnerima, $to je klju¢an element za dugoro¢ni uspjeh.

e H&M se aktivho bavi pitanjima poput radnih prava, pravedne place i zabrane
djeCjeg rada. Postavljanjem i nadziranjem strogih standarda, H&M poti¢e svoje
poslovne partnere da takoder pridonose odrzivom razvoju, $to rezultira pozitivnim

drustvenim utjecajem.

Odrzivi marketing H&M-a doprinosi poslovnom uspjehu kroz povecanje lojalnosti
kupaca, poboljSanje korporativne reputacije i stvaranje konkurentske prednosti na
trziStu. Kroz transparentne prakse, etiCko postupanje i brigu o okoliSu i zajednici, H&M
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postavlja primjer kako odrzivost moze biti integrirana u srz poslovanja te istovremeno

donijeti financijske i drustvene benefite.

H&M-ov odrzivi marketing jasno pokazuje da tvrtka ozbiljno pristupa svojoj drustvenoj
i ekoloSkoj odgovornosti. Odrzivi marketing nije samo marketinski trik ve¢ duboko
ukorijenjena poslovna strategija koja ima pozitivan utjecaj na sve aspekte poslovanja.
Osiguravanjem zdravih radnih mjesta, zastitom okoliSa i promicanjem dobrobiti
Zivotinja, H&M ne samo da doprinosi globalnim ciljevima odrzivog razvoja, vec i stvara
dugoroCnu vrijednost za svoje dioni€are i drustvo u cjelini. Takva strategija omogucuje
H&M-u da izgradi snaznu i pouzdanu marku koja privlaci svjesne potroSace, zadrzava
talentirane zaposlenike i suraduje s odgovornim poslovnim partnerima. Na taj nacin,

odrzivi marketing postaje klju¢ni faktor uspjeha i rasta H&M-a na globalnom trzistu.

4.1 Povezanost financijskih pokazatelja i politike odrzivosti

H&M je jedan od vodecih svjetskin modnih maloprodajnih lanaca, poznat po
pristupacnoj i trendovskoj odjeci. Medutim, u posljednjim godinama, H&M se sve vise
istiCe po svojoj posvecenosti odrzivosti, koja nije samo moralna obveza, vec€ i strateSka
poslovna odluka koja doprinosi njihovim financijskim rezultatima. Ovo poglavlje ¢e
detaljno istraziti kako H&M integrira odrzivost u srz svog poslovnog modela i Koristi

zeleni marketing kao klju€nu strategiju za promociju svojih odrzivih inicijativa.

Jedan od glavnih nacina na koji H&M smanjuje operativne troSkove je koristenje
obnovljivih izvora energije. Ova strategija ne samo da smanjuje negativan utjecaj na
okoli$, vec¢ i znacajno smanjuje troSkove energije. Optimizacija potroSnje energije kroz
tehnoloSke inovacije i efikasne procese takoder doprinosi smanjenju operativnih
troSkova. Kroz implementaciju kruzne ekonomije, H&M smanjuje potrebu za novim
sirovinama. KoriStenje recikliranih materijala i dizajniranje proizvoda koji se mogu lako
reciklirati omogucéava smanjenje troSkova nabave i proizvodnje. Ova praksa ne samo
da smanjuje troSkove, veC i promovira odgovornu potroSnju medu kupcima.
Istovremeno potrosaci sve vise prednost daju brendovima koji se zalazu za odrzivost.
H&M-ove odrZive linije odjeée i transparentnost u proizvodnim procesima priviace
ekoloSki osvijeStene kupce. Ove inicijative stvaraju konkurentsku prednost i
povecavaju prodaju. Kampanje koje naglasavaju odrzivost pomaZzu u izgradnji brenda

i povecavaju vjernost kupaca. DugoroCno, ove kampanje vode do stabilnih prihoda i
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jaCanja imidza brenda kao lidera u odrzivoj modi. H&M privliadi investitore koji su
zainteresirani za ESG (Environmental, Social, and Governance) kriterije. Odrzivost
povecava atraktivnost tvrtke na financijskim trziStima, jer mnogi financijski fondovi sada
imaju stroge kriterije za odrzZivost. H&M koristi zeleni marketing kao klju¢nu strategiju
za promociju svojih odrzivih inicijativa. Ovo uklju€uje transparentnost i izvjeSéivanje,
edukaciju potroSaca, recikliranje i ponovnu upotrebu, te suradnju s nevladinim

organizacijama.

H&M redovito objavljuje izvijeS§¢a o odrZivosti, koja detaljno opisuju napredak u
postizanju ekoloskih i druStvenih ciljeva. Ova praksa povecava povjerenje medu
kupcima i investitorima. Transparentnost u lancu opskrbe omogucava kupcima da
prate podrijetlo proizvoda i uvjete proizvodnje. Ova otvorenost jaca povjerenje kupaca
i doprinosi percepciji brenda kao odgovornog i pouzdanog. Kampanje poput
"Conscious Collection" naglasavaju upotrebu recikliranih materijala i ekoloski
prihvatljivih tkanina. Ove kampanje ne samo da promoviraju odrzive proizvode, vec i
educiraju potroSaCe o vaznosti odrzive mode. H&M Kkoristi drustvene medije i
marketinSke kampanje za edukaciju potroSaca o odrzivosti. Ove inicijative poti¢u
odgovorniju potrosSnju i ja¢aju svijest o okoliSnim pitanjima. Programi poput "H&M
Garment Collecting" omogucavaju kupcima da recikliraju staru odje¢u u zamjenu za
popuste. Ovi programi poti¢u kruznu ekonomiju i smanjuju otpad. Promocija programa
recikliranja kroz marketing dodatno jaCa imidZ brenda kao ekolo$ki odgovornog. Ove
inicijative povecCavaju angazman kupaca i potiCu ih na sudjelovanje u odrzivim

praksama.

H&M suraduje i s organizacijama koje se bave zastitom okolisa i druStvenom
odgovornosS¢u. Ova partnerstva omogucavaju razvoj i implementaciju inovativnih
odrzivih rjeSenja. Marketinske kampanje Cesto ukljuCuju suradnje s nevladinim
organizacijama kako bi se naglasio doprinos zajednici i okoliSu. Ova praksa povecéava

vjerodostojnost i drustvenu odgovornost brenda.

Integracija odrzivosti u poslovni model H&M-a predstavlja strateSku odluku koja donosi
viSestruke prednosti, ukljuCujuéi smanjenje troskova, povecanje prodaje, priviaCenje
investitora i jaCanje brenda. Kroz zeleni marketing, transparentnost, edukaciju,
programe recikliranja i suradnju s nevladinim organizacijama, H&M kontinuirano

unapreduje svoje odrzive inicijative, doprinosi zastiti okoliSa i jaCa svoju poziciju na
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trzistu. Ovaj pristup ne samo da pomaze u postizanju ekoloskih i drustvenih ciljeva,

vec i osigurava dugorocCni financijski uspjeh tvrtke.

4.2 Reputacija brenda i lojalnost kupaca

H&M, kao jedan od vodecih svjetskih modnih maloprodajnih lanaca, ve¢ desetlje¢ima
gradi svoju reputaciju na globalnom trziStu. Brend je poznat po pristupacnim cijenama
i modernim stilovima, $to je osiguralo njegovu popularnost medu Sirokim spektrom
potroSaca. No, u danasnjem dinami¢nom poslovnom okruzenju, gdje se potroSaci sve
viSe usmjeravaju prema odrzivim i etiCkim praksama, reputacija brenda H&M podlijeze
sve stroZim procjenama. Jedan od klju¢nih faktora koji su doprinijeli izgradnji reputacije
H&M-a je njihova sposobnost da ponude moderne i trendovske proizvode po
pristupacnim cijenama. To je omogucilo brendu da privu€e Siroku bazu kupaca, od
mladih modnih entuzijasta do obitelji s ograni¢enim budzZetom. Globalna prisutnost
H&M-a, s tisuéama trgovina u viSse od 70 zemalja, znacajno doprinosi njihovoj
reputaciji. Ova Siroka mreza omogucava H&M-u da ostane relevantan i dostupan
kupcima Sirom svijeta. Efektivne marketinske kampanje takoder igraju kljuénu ulogu u
izgradnji reputacije brenda. Kampanje koje naglasSavaju razli€itost, inkluzivnost i
odrzivost pomazu H&M-u da se istakne na trzisStu i privuCe ekoloski i drustveno
osvijeStene kupce. Jedan od najvecih izazova za reputaciju H&M-a je povezanost s
brzim modnim lancima, $to Cesto znaci niske cijene na racun radnih uvjeta i ekoloskih
standarda. Kritike na racun radnih uvjeta u tvornicama i ekoloskog otiska njihovih
proizvoda negativho utjeCu na percepciju brenda medu sve viSe osvijeStenim
potro$acima. Jedna od najznacajnijih afera vezanih uz H&M odnosi se na uvjete rada
u tvornicama u BangladeSu. H&M je Cesto bio na meti kritika zbog niskih placa,
prekovremenog rada i nesigurnih radnih uvjeta u tvornicama koje proizvode odjecCu za
ovaj brend. Godine 2012., pozar u tvornici Tazreen Fashions, koja je proizvodila odje¢u
za H&M, rezultirao je smrcu viSe od 100 radnika. Ova tragedija je dodatno skrenula

paznju na loSe radne uvjete u tvornicama u Bangladesu.

U Kambodzi, H&M je bio optuzen za nehuman radni tretman, ukljuCujuci prisilni rad,
prekovremeni rad bez odgovaraju¢e naknade i loSe radne uvjete. Radnici su Cesto
radili duge smjene za niske place, Sto je izazvalo niz prosvjeda i Strajkova. U 2014.
godini, policija je upotrijebila silu protiv prosvjednika, $to je rezultiralo smréu nekoliko
radnika i dodatno pojacalo negativan publicitet oko H&M-a. H&M je takoder bio
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kritiziran zbog radnih uvjeta u tvornicama u Indiji. 1zvjeS¢a su pokazala da radnici,
ve¢inom zene, rade u nehumanim uvjetima, suoCeni s fizickim i psihickim
zlostavljanjem te primaju niske place koje nisu dovoljne za osnovne Zivotne potrebe.
Nakon niza afera vezanih uz radne uvjete, H&M je poduzeo korake kako bi poboljSao
situaciju. Tvrtka je pokrenula inicijative za osiguranje minimalne place, bolje radne
uvjete i veci nadzor nad tvornicama u svom lancu opskrbe. Ipak, kritiCari tvrde da su
promjene spore i nedovoljne. Kao odgovor na optuzbe za greenwashing, H&M je
povecao transparentnost u svojim izvjeS¢ima o odrzivosti i uveo rigoroznije standarde
za svoje odrzive proizvode. Tvrtka je takoder pojaCala suradnju s nevladinim
organizacijama i certificiranim tijelima kako bi osigurala autenti€nost svojih odrzivih
inicijativa.

Jedna od najkontroverznijih kampanja H&M-a dogodila se 2018. godine, kada je brend
predstavio dje€ju majicu s natpisom "Coolest Monkey in the Jungle" koju je nosio
afroamericCki djeCak. Kampanja je izazvala val kritika zbog rasne neosijetljivosti i optuzbi
za rasizam. H&M je brzo povukao kampanju i ispricao se, no Steta je ve¢ bila
napravljena. Jo§ jedna kontroverzna kampanja bila je "H&M Loves Music", gdje su
koriStene slike modela s tradicionalnim kulturnim oznakama i odje¢om bez
odgovarajuc¢eg konteksta ili poStovanja prema kulturnom nasljedu. Ova kampanja
izazvala je kritike zbog kulturne aproprijacije i nepostovanja prema manjinskim

zajednicama.

Jedan od najistaknutijih primjera H&M-ovih odrZivih inicijativa je "Conscious
Collection". Ova linija odjece koristi reciklirane materijale i ekoloski prihvatljive tkanine.
Kampanje koje prate ovu kolekciju naglasavaju odrzivost i odgovornost, Sto je pozitivho
odjeknulo medu kupcima. Program recikliranja "H&M Garment Collecting" omogucéava
kupcima da donesu staru odje¢u u zamjenu za popuste na nove kupovine. Ovaj
program ne samo da smanjuje otpad vec i potiCe kupce na sudjelovanje u odrzivim
praksama, jaCajuci njihovu lojalnost prema brendu. lako je "Conscious Collection"
zamiSljena kao inicijativa za promicanje odrzivosti, kampanja je takoder naisla na
kritike. Optuzbe su uklju€ivale greenwashing, odnosno lazno predstavljanje proizvoda
kao ekoloski prihvatljivih. KritiCari su tvrdili da H&M Kkoristi ovu kolekciju kako bi prikrio
stvarne ekoloSke i etiCke probleme u svojoj proizvodnji. U vecini slu¢ajeva, H&M je
brzo reagirao na kritike isprikama i povlacenjem spornih proizvoda ili kampanja.
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Medutim, ove isprike €esto nisu bile dovoljne da ublaze negativan utjecaj na reputaciju

brenda.

Afere H&M-a vezane uz izrabljivanje radnika i kontroverzne kampanje znacajno su
utjecale na reputaciju brenda. lako je tvrtka poduzela korake kako bi ispravila svoje
pogreske i poboljSala svoje prakse, ove afere su ostavile trajne posljedice. H&M se
suoCava s kontinuiranim izazovima u odrzavanju svoje reputacije i povjerenja
potrodaca. DugoroCni uspjeh brenda ovisit ¢e o njegovoj sposobnosti da dosljedno
provodi etiCke i odrzive prakse te izbjegne sli¢ne afere u buduénosti. Medutim, lojalnost
kupaca prema H&M-u rezultat je kombinacije faktora kao $to su kvaliteta proizvoda,
pristupacne cijene, moderni dizajn i pozitivno iskustvo kupovine. Redovite promocije i
sezonske rasprodaje takoder igraju vaznu ulogu u zadrZavanju kupaca. Kako se svijest
potro$aca o ekolodkim i drustvenim pitanjima povecava, odrZivost postaje sve vazniji
faktor u izgradniji lojalnosti. Kupci su sve spremniji podrzati brendove koji pokazuju
stvarnu posvecéenost odrzivim praksama. H&M-ove inicijative u ovom smijeru, kao Sto
su transparentno izvjeScivanje i suradnja s nevladinim organizacijama, pozitivno utjecu
na lojalnost kupaca. Reputacija brenda H&M i lojalnost kupaca usko su povezane s
njihovom sposobno$¢u da balansiraju izmedu pristupacnosti i odrzivosti. Dok H&M
nastavlja suoCavati se s izazovima povezanim s brzim modnim lancima, njihova
posvecenost transparentnosti, ekoloskoj odgovornosti i inovativnim odrzivim praksama
pomaze im u odrzavanju pozitivne reputacije i jacanju lojalnosti kupaca. Kroz
kontinuirane napore u unapredenju odrzivosti i etiCnosti, H&M ima potencijal nastaviti

rasti i ostati relevantan na globalnom trzistu.

4.3 Ucinak na trzisni udio i konkurencija

H&M se suocCava s brojnim izazovima i prilagodbama kako bi zadrzao svoju poziciju
na trzistu i ostao konkurentan. H&M je dugogodisnji igra¢ na trzistu brze mode, no
suocCava se s ozbiljnim padom trziSnog udjela u klju¢nim regijama. Prema podacima iz
2023. godine, H&M je izgubio znacajan dio trziSnog udjela u Europi, posebno u
Spanjolskoj, gdje je prodaja pala za 25 % izmedu 2018. i 2023., unato& ukupnom rastu
trzista brze mode od 56% u istom periodu (Consumer Edge). Sli¢ni padovi zabiljezeni
su u Francuskoj, Italiji, UK-u i Njemackoj. U Njemackoj, trzisni udio H&M-a je pao s 36
% na 28 % od 2019. do 2023. godine, Sto je rezultiralo smanjenjem broja trgovina i
otpustanjem radnika (Consumer Edge) .
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H&M se suoCava s oStrom konkurencijom, prvenstveno od strane Inditexa (vlasnika
Zare) i Sheina, koji su znac¢ajno promijenili dinamiku trziSta brze mode. Zara, glavni
konkurent H&M-a, kontinuirano biljezi rast prodaje, povecavajuéi svoj trzisni udio
zahvaljuju¢i brzim reakcijama na modne trendove i efektivnoj distribuciji. Zara je
privukla dio H&M-ovih kupaca, s rastom broja zajednikih kupaca koiji troSe viSe u Zari

nego u H&M-u.

Shein je postao vodedi primjer digitalno usmjerenog poslovanja, koristec¢i drustvene
medije i influensere za promociju svojih proizvoda. Njihova sposobnost brze
proizvodnje i distribucije novih trendova po niskim cijenama privukla je velik broj
potro8aca, posebno medu mladom populacijom. Shein, poznati online trgovac brze
mode, postigao je iznadprosjecne rezultate u Europi s prihodima koji premasuju 8
milijardi dolara. Ova kompanija uspjedno privliai brojne kupce zahvaljujuéi svojim
niskim cijenama, kontinuiranim inovacijama i atraktivnim kolekcijama koje se brzo
prilagodavaju trziSnim trendovima. lako se suo€ava s kritikama vezanim uz odrzivost i
uvjete rada, Shein nastavlja rastii Siriti svoje poslovanje na europskom trzZistu, posebno
medu mladom populacijom koja trazi moderne i povoljne odjevne artikle (Financije.hr,
2024).

U segmentu odrzive mode suocava se s konkurencijom brendova kao $to su Patagonia
i Everlane. Ovi brendovi naglasavaju transparentnost i odrzivost, privlaceci kupce koji
traZze etiCku modu (Stock Dork). Usvojio je nekoliko strategija kako bi se prilagodio
trziSnim promjenama i zadrzali svoju konkurentnost. Uveli su je premium proizvode i
suradnje s poznatim dizajnerima, poput Paco Rabannea, ne bi li privukli kupce koji
traze kvalitetniju i stilsku modu. Ovaj pristup ima za cilj povec¢anje profithe marze i
diferencijaciju od konkurencije. Pokrenute su inicijative poput "Conscious Collection” i
uvedena prodaja rabljene odjece u svojim trgovinama u Londonu. Fokus na odrzivost
ima za cilj privuéi ekoloski osvijeStene kupce i odgovoriti na rastucu potraznju za

odrzivom modom.

Kako bi se natjecao s digitalno usmjerenim konkurentima poput Sheina, H&M je
pojacao svoju prisutnost na internetu i uveo inovacije u online trgovini. To ukljucCuje
poboljSanje korisnickog iskustva na web stranici i mobilnoj aplikaciji te koristenje
podataka za bolje razumijevanje potroSackih navika. ZapocCeo je proces optimizacije
svojih fizikih trgovina, uklju€ujuéi zatvaranje neprofitabilnih lokacija i fokusiranje na
kljudna trzista. U Spanjolskoj je, na primjer, zatvoreno gotovo &etvrtina trgovina kako
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bi se smanijili operativni troSkovi i povecala profitabilnost. Istovremeno se suoCava s
izazovom zadrzavanja trziSnog udjela u kontekstu intenzivne konkurencije i
promjenijivih potrosackih preferencija. lako H&M implementira strategije za povecanje
profitabilnosti i odrZivosti, uspjeh tih strategija bit ¢e klju¢an za buduce pozicioniranje
brenda. Fokus na premium proizvode, digitalnu transformaciju, i odrZzivu modu moze
pomoc¢i H&M-u da se diferencira od konkurencije i zadrzi lojalnost kupaca. Medutim,
izazovi ostaju, a H&M ¢e morati nastaviti prilagodavati svoje poslovanje kako bi

uspjesno odgovorio na dinamiku trzista brze mode.
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5. KOMPARATIVNA ANALIZA ODRZIVIH PRAKSI
KONKURENATA

Ovo poglavlje usredotoCeno je na to kako konkurentske tvrtke u modnoj industriji
primjenjuju principe odrzivosti. Prikazani su razli€iti pristupi koji se koriste kako bi
unaprijedile svoje ekoloSke i drustvene performanse, ukljuujuci koriStenje ekoloski
prihvatljivih materijala, smanjenje energetske potroSnje, strategije za minimiziranje
otpada i transparentnost u izvjeStavanju. Omogucen je uvid u najuspjesnije primjere
odrzivih praksi, pruzajuéi H&M-u dragocjene smjernice za poboljSanje svoje strategije

odrzivosti i jaCanje konkurentske prednosti na trzistu.

5.1 Odrzivi marketing u modnoj industriji

Odrzivi marketing u modnoj industriji predstavlja klju¢an pristup koji se razvija u
odgovoru na izazove s kojima se suoCava planet, kao i na povecéanu svijest potro$aca
o etiCkim i ekoloSkim pitanjima. U modnoj industriji, odrzivi marketing ne obuhvaca
samo promociju proizvoda, vec i cijeli Zivotni ciklus odje¢e — od proizvodnje i
distribucije do potroSnje i odlaganja. Ova tema je posebno vazna u modnoj industriji
koja je poznata po visokom stupnju zagadenja i drustvenim problemima. Vazno je
naglasiti da je modna industrija izrazito dinamiCna i brza, gdje ono Sto je trenutno u
trendu moze vrlo brzo postati zastarjelo. Modne marke suoCavaju se s velikim
izazovima da odgovore na stalne promjene i uspjeSno komuniciraju svoje ideje i dizajn

kako bi izgradile lojalne kupce.

Dinamika promjena i brzina u modnoj djelatnosti dovode do pojma "brze mode,"
karakterizirane niskim cijenama koje poti€u pretjeranu konzumaciju na racun kvalitete
proizvoda. Rezultat su odje¢a koja se moze nositi samo ogranien broj puta zbog loSe
kvalitete, koja ne dopusta Cesta pranja. Koncept brze mode odnosi se na ubrzani
proizvodni ciklus i skraceni zZivotni vijek modnih artikala. Ovaj pristup utjeCe na temelje
modne industrije, briSué¢i granice izmedu sezona i dovodeéi u pitanje predstavljanje
kolekcija na tradicionalnim modnim dogadanjima. Od samog procesa proizvodnje do
odlaganja nakon upotrebe, brza moda ima znacCajan utjecaj na odrzivost okoliSa.
Odrzivost je trenutno izuzetno aktualna tema u istraZivanjima operativnog
menadzmenta modnih poduzedéa, bududi da je moda industrija koja izaziva znaCajne

ekoloSke i drustvene brige. Problemi poput zagadenja vodnih resursa, stvaranja
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otpada od tkanina, emisije Stetnih tvari, prekomjerne potroSnje prirodnih resursa i

upotrebe neekoloski prihvatljivih izvora energije Cesto se povezuju s ovom djelatnoscu.

Posljednjih godina, interes za ekoloski prihvatljive modne proizvode kontinuirano raste.
Kupci sve viSe obracaju paznju na utjecaj koji modna industrija ima na okolis te na cijeli
lanac stvaranja vrijednosti unutar modnih poduzeca. U industriji brze mode posebice,
mnoga poduzeca teZe usvajanju odrzivih strategija kako bi postigla bolju koordinaciju
medu dionicima i uravnotezila ekoloSku, ekonomsku i drustvenu ucinkovitost. Na
primjer, H&M je prepoznao da je u 2009. godini 51 % njihovih emisija CO2 rezultat
transporta njihovih proizvoda. Kako bi smanijili emisiju oneciSc¢enja, zapoceli su praksu
izravnih poSiljaka kad god je to mogucle, izbjegavajuci privremena skladista i
smanjujuéi poSilike morem, zrakom i Zeljeznicom. Ove promjene dovele su do

smanjenja emisije CO2 za viSe od 700 tona (Nagurney i Yu, 2012.).

U okviru odrzivog marketinga, mnogi brendovi pocinju koristiti ekoloski prihvatljive
materijale kao $to su organski pamuk, konoplja, reciklirani poliester ili inovativni
materijali poput Tencela i Pifiatex, koji se proizvode od ananasa. Materijali koji se
smatraju ekoloski prihvatljivima i prirodnijima uklju€uju organske pamuk, lan, konoplju,
liocel i reciklirani poliester. Takoder, broj narudzbi ove vrste odjeée u Hrvatskoj
porastao je za 112 % u odnosu na 2020. godinu (Profitiraj.hr 2021.) Ove inicijative ne
samo da smanjuju negativan utjecaj na okolis, ve¢ Cesto privlace potroSace koji su sve
viSe zainteresirani za etiketu proizvoda. OdrZziva moda postaje sve popularnija, a
brendovi koji se istiCu svojim odrzivim pristupima dobivaju sve vecu paznju. U
Hrvatskoj je zabiljezen porast potraznje za odrzivim modnim proizvodima od ¢ak 94 %
u odnosu na prethodnu godinu. Ovaj podatak temelji se ha analizi broja izlaznih klikova
na proizvodne stranice izradene od odrzivih materijala putem modnog portala
GLAML.hr.

S obzirom na to da su potrosaci danas informiraniji i svjesniji svojih izbora, potreba za
transparentnos$¢u nikada nije bila vec¢a. Kupci Zele znati odakle dolaze materijali, kako
se proizvode i tko ih proizvodi. Odrzivi brendovi Cesto koriste digitalne platforme za
dijeljenje informacija o svom proizvodnom procesu, omogucujuc¢i potrosaima da
donesu eticki utemeljene odluke. Edukacija i angazman potroSaCa takoder igraju
vaznu ulogu u odrzivom marketingu. Mnogi brendovi pokreéu kampanje koje
informiraju potroSace o utjecaju mode na okoli§, poti¢uéi ih na djelovanje, kao $to su

smanjenje potrosnje, recikliranje odjece ili podrska lokalnim proizvodacima.
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5.2 Primjeri najboljih praksi konkurenata Patagonia i Stella McCartney

5.2.1 Patagonia

Godine 1965. Yvon i Tom Frost osnovali su Chouinard Equipment, koji je do 1970.
postao vodeci prodava¢ opreme za penjanje i odjeéu pod imenom Patagonia.
Patagonia je postala poznata po svojim istraZivanjima i razvoju, ¢ime se istaknula od
konkurencije. Patagonia aktivno brine o okoliSu i zajednici, organiziraju¢i ekoloSke
inicijative i doniraju¢i 10 % profita od 1986. godine, podupiruéi organizacije koje se
bave oCuvanjem prirodnih staniSta. Ona svojim vrijednostima pokazuje usmjerenost
prema odrzivosti, Sto je potvrdeno raznim priznanjem i akcijama. U sijeCnju 2012.
postala je prvo kalifornijsko poduzece koje je dobilo status dobrotvorne korporacije te
ima certifikat B korporacije, koji dodjeljuje neprofitha mreza B Lab. Ovaj certifikat
zahtijeva od poduzeéa da provodi socijalne i ekoloSke akcije koje koriste svim
dionicima, a ne samo vlasnicima, te da bude transparentna u izvjeStavanju o svojim
ekoloskim ucincima. Patagonia kontinuirano azurira svoje kvalifikacije za certifikat
svake tri godine, ¢ime potvrduje svoju predanost odrzivosti (Patagonia, n.d.). Takoder,
ne fokusira se samo na vlastiti razvoj, ve¢ pomaze i drugim kompanijama u
implementaciji odrzivih praksi. Godine 2013. Yvon Chouinard osnovao je fond rizi€nog
kapitala Tin Shed Ventures, koji financira start-up poduzeca s ciljevima koji uklju€uju
ekoloSke i drustvene aspekte, uz tradicionalne ciljeve profitabilnosti. Patagonia provodi
brojne ekoloske aktivnosti usmjerene na smanjenje utjecaja na okolis, ukljuCujuci
donacije i inicijative od samih poCetaka. Od sredine 1980-ih, koristi iskljucivo reciklirani
papir za svoje kataloge. Godine 1996. otvorila je distributivni centar u Nevadi, izgraden
od recikliranih materijala, koji postiZze 60% uStede energije koriStenjem solarne energije
i zraCnog grijanja (Patagonia, n.d.). Kroz svoje poslovanje, Patagonia stalno preispituje
i zamjenjuje materijale s negativnim ekoloSkim otiskom novim, manje Stetnim
opcijama. Od 1996. koristi isklju€ivo organski uzgojen pamuk i uklonila je boje s teSkim
metalima i sulfitima. Osnovala je program Worn Wear 2012. godine, koji omogucuje
besplatne popravke oStecene odjece, Cime se produzuje Zivotni ciklus proizvoda.
Takoder, od 1985. godine donira 1 % svojih zarada za oCuvanje okolisa, a 2002. je
osnovala neprofitnu organizaciju 1 % for the Planet koja poti¢e druga poduzeéa na
slicne donacije. Kako bi sprijeCila da njezine vrijednosti ostanu samo na rije€ima i
izbjegla optuzbe za greenwashing, Patagonia kontinuirano informira potro$ae o

svojim naporima i postignuéima putem stranice pod nazivom "The Climate Crisis Is
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Our Business." Prema podacima iz 2020. godine, 84 % ukupnih emisija ugljika potjeCe
iz proizvodnje materijala, dok ostale aktivnosti doprinose mnogo manjim postotcima. S
obzirom na to, planira do 2025. koristiti isklju€ivo materijale s minimalnim utjecajem na
okoli$, poput organski uzgojenog pamuka, recikliranog poliestera i recikliranog najlona.
Ovim pristupom o€ekuju smanjenje emisija ugljicnog dioksida za 15 % do 2025. godine
(Patagonia, n.d.). Briga za drustvo klju¢na je odrednica poslovanja Patagonije, Sto se
oCituje u njezinoj skrbi za zaposlenike. Patagonia je pionir u progresivnim praksama
zapoSljavanja, ukljucujuci fleksibilno radno vrijeme i obiteljski usmjereni program, koiji
nudi brigu o djeci i izvanSkolskim aktivnostima. Takoder, zaposlenicima koji sudjeluju
u ekoloskim programima omogucuje se do 2 mjeseca plaéenog godiSnjeg odmora.
Dodatno, brine i o radnicima u drugim zemljama kroz ¢lanstvo u Fair Trade programu.
Od 2014. pla¢a premiju za proizvode s Fair Trade etiketom, a taj novac direktno ide

radnicima, koji ga najceSce koriste za programe zdravstvene zastite i brige o djeci.

Poslovanje Patagonije temelji se na odrzivosti, §to potvrduje istrazivanje iz 2004.
godine koje su proveli Fowler i Hope. Oni su utvrdili da Patagonia uspjeSno upravlja

Hartovim pretpostavkama za strategiju odrzivog poduzeca:

1. Prevencija oneciS¢enja: Patagonia je ¢lan grupe Eco Partners koja se fokusira na
prevenciju oneciséenja i koristi organski pamuk, potiCuci i druge u industriji da predu
na ekoloski prihvatljivije materijale.

2. Upravljanje proizvodom: Konac¢no, Patagonia razvija nove materijale i proizvodne
procese kako bi smanjila svoj ekoloSki otisak i produljila vijek trajanja svojih
proizvoda.

3. Odrzivi razvoj: Poduzecée aktivno sudjeluje u neprofitnim organizacijama koje

promiCu socijalni i ekoloski razvoj, doprinoseci dobrobiti planeta.

Briga za okoliS postala je trend medu slavnim osobama, politiCarima i poduzecima
zbog zabrinutosti oko globalnog zatopljenja. Mnoge kompanije priznaju svoj utjecaj na

okoli§, a Patagonia se istaknula kao lider u tom podrucju.

Dok globalno trziSte odjecCe vrijedi 3 trilijuna dolara, brza moda stvara veliki otpad.
Patagonia protiv ovog pristupa promic€e cirkularni poslovni model, fokusirajuci se na
visokokvalitetne proizvode i produzavanje njihovog Zzivotnog vijeka. Kao pionir
cirkularne ekonomije, koristi reciklirane materijale i omogucava ponovnu upotrebu,

odbacujuci tradicionalni linearan model proizvodnje i konzumacije (Patagonia, n.d.).
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5.2.2 Stella McCartney

Stella McCartney, kao napredan luksuzni brend, neprestano se usmjerava prema
buducnosti s ciliem stvaranja estetski privlaCnih proizvoda uz minimalan utjecaj na
planet. Odrzivost je osnovha komponenta njihove poslovne filozofije, koja se vodi
svjesnim vrijednostima i inovacijama. Kao lider u modnoj industriji, Stella McCartney
nastoji koristiti najsuvremenije i najnaprednije materijale koji su uvijek bez okrutnosti i
temelje se na nacelima cirkularne ekonomije. Kroz revnosno izvjeS¢ivanje, mjerenje i
pracenje, brend nastoji povecati transparentnost u svom opskrbnom lancu. Odrzivost
vidi kao hrabru vrijednost koja oblikuje sve njihove akcije, potiCe povjerenje i slavi zivot.
Brend se pozicionira kao agent promjena i aktivist, s posveéenim pristupom
odgovornosti prema okoliSu i drustvu. Ova filozofija se ocituje u njihovim inicijativama
i projektima koji se fokusiraju na smanjenje negativnog utjecaja na planet i promicanje

boljih praksi.

Materijali su temel;j inicijativa za odrzZivost u brendu Stella McCartney. S ciljem
kombinacije darova prirode s inovativnim rieSenjima, brend istrazuje nove, odgovorne
alternative bez okrutnosti. Od 2019. godine, Stella McCartney partner je sa SOKTAS,
turskom farmom koja se prebaci na regenerativni pamuk, podrzavajuéi time odrzivu
poljoprivredu. Prva luksuzna odjeéa od regenerativhog pamuka debitirala je na modnoj

reviji 2023. godine, ¢ime je dodatno ucvrstila poziciju brenda kao pionira u odrzivosti.

Regenerativni prijelazni projekt BEAM (Bioloski poboljSano upravljanje poljoprivredom)
koji provodi SOKTAS zabiljezio je znatajno smanjenje emisije CO2 tijekom posljednje
Cetiri godine. Ovi podaci istiCu stvarni utjecaj regenerativnog uzgoja na klimu i okolis.
Industrija krzna svake godine uzima Zivote vise od 100 milijuna Zzivotinja, a Stella
McCartney se zalaze za smanjenje te okrutnosti. Kao odgovor na problem, brend je
razvio Savian, biljni, veganski i biorazgradivi materijal koji predstavlja alternativu
Zivotinjskom i sintetiCkom krznu. Dobiva se od biljnih sastojaka kao Sto su kopriva,
konoplja i lan, a proizvodi Savian emitiraju 40-90 % manje CO2 u usporedbi sa
sintetiCkim krznom. Takoder tezi ka povecanju transparentnosti u svom opskrbnom
lancu kroz inovacije i tehnologije. Partnerstvom s UNECE-om, brend provodi pilot
projekt blockchain tehnologije koji omogucava pracenje proizvoda kroz cijeli opskrbni
lanac. Ova tehnologija nudi dokumentarni dokaz o odrzivim praksama i uskladenosti s

ekoloskim standardima, €ime se sprjeCavaju prijevare i lazne informacije.
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Pilotna blockchain tehnologija ukljuCuje pracenje regenerativnog pamuka i njegovih
ekoloskih koristi, kao $to su oCuvanje bioraznolikosti i sekvestracija ugljika. Na temelju
prvih saznanja, SOKTAS-ove prakse hvatanja ugljika mogle bi dosegnuti 18,94 tona
CO2 po hektaru godisnje, $to naglaSava vaznost pouzdanih informacija u cijelom lancu

vrijednosti.

Fokusirali su se i na odrzivost svojih pakiranja. Od 2012. godine koriste papir koji ima
FSC certifikat ili je izraden od najmanje 50 % recikliranog materijala. Brend se obvezao
smanijiti uporabu plastike te je potpisao Zakladu Ellen MacArthur New Plastic Economy
Global Commitment s ciljem drasti¢énog smanjenja plastike do 2025. godine. Takoder
su se pridruZzili pilot shemi Fashion for Good za reciklazu vreéica, s nhadom da ¢e svi

biti reciklirani i ponovno koristeni.

5.3 Lekcije koje H&M moze nauciti od konkurenata

H&M, kao jedan od najvecih svjetskih maloprodajnih lanaca odjeée, suoCava se s
izazovima u implementaciji odrzivih praksi u usporedbi s konkurentima poput
Patagonije i Stelle McCartney. Fokusom na klju¢ne aspekte njihovih poslovnih modela,
istaknute su glavne razlike i preporuke kako H&M mozZe poboljSati svoju odrzivost
prema uzoru na ove brendove. Patagonia je postavila visoke standarde kada je u
pitanju odrzivost. Osnovala je programe poput Worn Wear koji promovira popravak i
produzenje zivotnog vijeka odjeCe. Patagonia koristi iskljuCivo organski pamuk i
reciklirane materijale te razvija nove materijale s minimalnim ekoloSkim utjecajem, a
takoder donira 10% svojih profita ekoloSkim inicijativama i certificirana je kao
dobrotvorna korporacija. Stella McCartney, kao pionir, koristi inovativne i ekoloski
prihvatljive materijale kao S§to su regenerativni pamuk i Savian, biorazgradiva
alternativa krznu te uvodi alternativne materijale bez okrutnosti i s niskim CO2 otiskom.
Kroz partnerstva s organizacijama poput UNECE-a, Stella uvodi digitalne alate poput

blockchain tehnologije za povecanje transparentnosti.
H&M bi mogao:

e uspostaviti sliCne inicijative, kao §to su programi za popravak i donacije, da bi
osnazio svoj imidz odrZivosti - uvodenje vlastitih programa ili partnerstva s

neprofitnim organizacijama moze pridonijeti vece vidljivosti eti¢kih standarda
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e povecati transparentnost vezanu uz izvore svojih recikliranih materijala i odrzivog
pamuka

e kreirati jaCe partnerske odnose s dobavljaima odrzivih materijala, kao $to su oni
koje koristi konkurencija

e istrazivati nove ekoloSke materijale, poput algi ili biljnih otpadaka, te povecati

raznolikost svojih kolekcija.

Patagonia se proslavila transparentnoScu izvjestavajuéi potroSace o svojim ekoloSkim
ucincima putem platforme "The Climate Crisis Is Our Business." Stella McCartney
koristi blockchain tehnologiju za praéenje ucinkovitosti svog opskrbnog lanca i odrzivih

praksi.

H&M bi trebao implementirati sliche sustave transparentnosti, poput blockchain
tehnologije, kako bi potroSac¢ima osigurao informacije o proizvodniji i odrzZivosti svojih
artikala. Razvoj aplikacija koje omogucuju upotrebu skeniranja QR kodova na
etiketama za pristup informacijama o materijalima i praksama moze povecati

povjerenje potrosaca.

Patagonia i Stella McCartney promic€u cirkularni model, gdje fokusiraju na produzenje

zivotnog ciklusa proizvoda i koristenje recikliranih materijala.

H&M je zapoceo vlastiti projekt "Garment Collecting Initiative," koji poti€e prikupljanje
i reciklazu odjece, ali se susreo s preprekama vezanim uz reputaciju u proslosti.
Trebao poboljSati svoju infrastrukturu za reciklazu, osiguravajuci da prikupljena odjec¢a
bude pravilno sortiran i recikliran. Takoder, brend bi trebao ulagati u tehnologiju i razvoj
procesa koji omogucuju ucinkovitiju reciklazu tekstila, Sto bi im omogucilo da postanu

lideri u cirkularnoj ekonomiji.

Patagonia je poznata po svojim progresivnim praksama zapoSljavanja koje ukljuCuju
fleksibilno radno vrijeme i podrsku obiteljima. Stella McCartney poti¢e radnike putem

Fair Trade programa.

H&M bi trebao dalje razvijati eticke prakse s naglaskom na dobrobit zaposlenika i
radnika u dobavljackom lancu. Uvodenje pravednih placa, poboljSanje radnih uvjeta i
pruzanje edukacija o ljudskim pravima bi moglo znac¢ajno poboljSati njihov ugled i

upravljanje rizicima.
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6. ISTRAZIVANJE O SVIJESTI POTROSACA O EKOLOSKIM

PRAKSAMA PODUZECA H&M

Cilj ovog dijela rada je putem anketnog upitnika ustanoviti i istraZiti svijest, percepciju
i stavove potroSaCa prema odrzivim i ekoloskim inicijativama H&M-a odnosno, kako
percipiraju odrzZivost brenda, te kako ove prakse utjeCu na njihove odluke o kupovini i
lojalnost prema brendu. Svrha ovog istrazivanja je, na temelju prikupljenih rezultata,
razumjeti glavne potroSacke trendove dana$njice kada se Zelje i potrebe korisnika

svakodnevno mijenjaju.

6.1 Metodologija istrazivanja

U istrazivanju je koriStena metoda ispitivanja, a kako bi se ispitala znanja i stavovi
potroSaca online anketom (Google obrazac) te je proslijedena ispitanicima putem
drustvenih mreza i elektroniCke poste. Istrazivanje se provodilo od 15. lipnja do 1. rujna

2024. godine, te je u njemu sudjelovalo 85 osoba.

Online anonimna anketa sastoji se od 16 pitanja zatvorenog tipa. Prvu skupinu pitanja
Cine 3 demografskih pitanja: spol, dob i obrazovanje. Sljedeca Cetiri pitanja Cine pitanja
vezana za ucCestalost kupnje proizvoda s ekoloskim oznakama, motivi i ponaSanja
potroSaca prilikom kupnje istih. Drugu skupinu Cine pitanja striktno vezana za svijest

potro$aca o H&M-ovim ekoloskim proizvodima i kolekcijama.

Treba naglasiti da rezultati ankete odrazavaju percepciju ispitanika, Sto znaci da su
odgovori mogucéi pod utjecajem subjektivnih stavova i preferencija. Takoder, njihovi

odgovori mogu biti oblikovani drustvenim, kulturnim ili drugim faktorima.

6.2 Rezultati istrazivanja

Na temelju pristiglih odgovora za spol ispitanika, vecina ispitanika, odnosno 70,6 %,
sebe identificira kao Zensko, dok je 28,2 % ispitanika muskog spola a 1,2 % ispitanika
definira svoj spol pod ostalo. Ovi podaci ukazuju na znacajnu razliku u broju zenskih i

muskih ispitanika koji su sudjelovali u anketi.
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Na temelju odgovora o dobi ispitanika (grafikon 1.) moguce je primijetiti sljedece
raspodjele: najveci broj ispitanika, 49,4 %, nalazi se u dobi izmedu 18 i 25 godina, 17,6
% ispitanika se nalazi u dobi izmedu 26 i 35 godine, 9,4 % ispitanika se nalazi u dobi
izmedu 36 i 45 godina, dok 16,5 % ispitanika Cine osobe izmedu 46 i 55 godina. Tek
4.7 % ispitanika je iznad 56 godina, a najmanje ispitanika, 2,4 %, ¢ine osobe mlade od

18 godina.
Grafikon 1. Struktura anketiranih korisnika prema dobu ispitanika
Koja je Vasa dob?
85 odgovora

Manje od 18

lzmedu 18-25 42 (49,4 %)

lzmedu 26-35 15 (17,6 %)

lzmedu 36-45 8 (9.4 %)

lzmedu 46-55 14 (16,5 %)
lzmedu 56+ 4 (4,7 %)

0 10 20 30 40 50

Izvor: istrazivanje

Grafikon 2. prikazuje vaznost ispitanicima da brendovi koje podrzavaju koriste odrzive
materijale, najvise ljudi (35,3 %) odgovorilo je da im je to vrlo vazno (ocjena 5). Zatim
slijede oni kojima je to vazno (ocjena 4, 27,1 %) i jako vazno (ocjena 3, 29,4 %). Tek
malo manje od 5 % ljudi (4,7 %) smatra da im je to donekle vazno (ocjena 1), a
najmanje njih (3,5 %) smatra da im je to uopce nije vazno (ocjena 2). Rezultat ukazuje
na to da je vecini ljudi (skoro 70 %) izuzetno vazno da brendovi koje podrzavaju koriste
odrzive materijale. Samo mali postotak ljudi smatra da im je to manje vazno ili uopce
nije vazno. To govori o rastucoj svjesnosti o vaznosti ekoloSke odrzivosti u kontekstu

potrosnje i podrSke brendovima.
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Grafikon 2. Vaznost odrzZivosti materijala za potroSace

Koliko vam je vazno da brandovi koje podrzavate koriste odrzive materijale?
85 odgovora

30
30 (35,3 %)

25 (29,4 %)

23 (27,1 %
20 ( o)

10

4 (4,7 %) 3 (3.5 %)

Izvor: istrazivanje

Vecina ispitanika (52,9 %) je odgovorila potvrdno, da bi platili viSe za odrzZive
proizvode. Zatim slijede oni koji su neutralni prema tome (24,7 %), oni koji su donekle
spremni platiti viSe (15,3 %), oni koji nisu bas spremni platiti vise (5,9 %) i oni koji

uopce nisu spremni platiti vise (2,4 %) kako prikazuje Grafikon 3.

Grafikon 3. Spremnost potro$aca na placanje vece cijene za odrzive proizvode

Jeste li spremni platiti viSe za proizvode koji su proizvedeni na odrziv nacin?
85 odgovora

Da, svakako 13 (15,3 %)

Da, donekle 45 (52,9 %)
Neutralan/na sam 21 (24,7 %)
Ne, ne bas 5 (5,9 %)
Ne, uopce ne 2 (2,4 %)
0 10 20 30 40 50

Izvor: istrazivanje

Ovaj graf pokazuje da je vecina ljudi svjesna vaznosti odrzivog nacina proizvodnje i da

su spremni platiti viSe za proizvode koji su proizvedeni na ekoloski prihvatljiv nacin.
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Vecina ispitanika (55,3 %) odgovorila je potvrdno, dok je 45,9 % odgovorilo negativno.
To pokazuje da je termin "greenwashing” relativno poznat Siroj javnosti, a da su ljudi
svjesni marketinskih strategija kojima se kompanije predstavljaju kao ekoloski

prihvatljive, iako to nije uvijek istina (Grafikon 4.).

Grafikon 4. Svijest ispitanika o “greenwashing-u”

Da li ste ¢uli za termin "greenwashing"?
85 odgovora

39 (45,9 %)

47 (55,3 %)

0 10 20 30 40 50

Izvor: istrazivanje

Ovo sugerira da je javnost sve viSe osvijeStena o vaznosti ekologije i odrzivosti, ali i o
tome kako kompanije pokusavaju iskoristiti te trendove u svoju korist. Taj trend se vidi
i u rastucoj popularnosti ekoloski orijentiranih proizvoda i usluga. Medutim, s druge
strane, javnost je i skeptiCnija prema marketinskim strategijama, pa kompanije moraju
biti transparentne i dokazati svoju ekoloSku predanost. Prema rezultatima ove ankete,
izgleda da je javnost relativno dobro informirana o greenwashingu, $to znadi da
kompanije koje Zele steci povjerenje potroSaca moraju biti iskrene u svojim ekoloSkim

tvrdnjama i dokazati da su stvarno predane odrzivom poslovanju.

Najveci postotak ispitanika (48,2 %) smatra da modna industrija (odje¢a i obuca)
najéesce Kkoristi greenwashing. Zatim slijede industrija hrane i pica (18,8 %),
automobilska industrija (11,8 %), tehnoloska industrija (8,2 %), gradevinska industrija
(3,5 %), kozmeticka industrija (3,5 %), oni koji ne znaju (2,4 %) i oni koji nisu Culi za

termin greenwashing (2,4 %).
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Grafikon 5. Percepcija ispitanika o “greenwashing” strategijama u industrijama

Koje industrije, po vasem misljenju, najcesce koriste greenwashing?
85 odgovora

@ Moda (odjeca i obuca)

@ Hranaii pice
Automobili

@ Tehnologija

@ Gradevina

@ Kozmetika

@ Ne znam

@ Nisam cula za to

Izvor: istrazivanje

Ovaj graf 5. pokazuje da je javnost najskeptiCnija prema modnoj industriji, Sto je
vjerojatno posljedica niza kontroverzi o ekoloskim praksama te industrije. Na primjer,
u posljednjin nekoliko godina javnost je svjesna problema s prekomjernom
proizvodnjom, brzom modom, uporabom S$tetnih kemikalija i lo8im uvjetima rada u
tvornicama odjece. Ipak, i druge industrije su ocijenjene kao "greenwashing"” od strane
znacajnog dijela ispitanika, $to pokazuje da je javnost svjesna marketinskih strategija
kojima se kompanije pokuSavaju predstaviti kao ekoloski odgovorne, a da zapravo ne

poduzimaju dovoljno koraka u tom smjeru.

Ova spoznaja je vazna za kompanije koje zZele steci povjerenje potrosaca. One moraju
biti transparentne u svojim ekoloskim praksama i dokazati da su stvarno predane
odrzivom poslovanju. To znaci ulagati u ekoloski prihvatljive materijale, smanjivati svoj

utjecaj na okoli$ i poboljSavati uvjete rada u svojim tvornicama.

Javnost je sve viSe osvijeStena o ekoloSkim problemima i oCekuje od kompanija da
budu odgovorne za svoj utjecaj na okoli§. Greenwashing strategije su sve manje
ucinkovite, a kompanije koje zele opstati na trziStu moraju biti stvarno ekoloSki

osvijeStene i djelovale u skladu s tim.
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Grafikon 6. Vaznost transparentnosti ekoloskog utjecaja brendova

Koliko vam je vaZno da brandovi koje podrzavate javno objavljuju informacije o svom ekoloskom
utjecaju?

85 odgovora

40
30 32 (37,6 %)

20 22 (25,9 %)

14 (16,5 %)
9 (10,6 %)

1 2 3 4 5

Izvor: istrazivanje

Rezultati u grafu 6. pokazuju da je vecini ljudi (37,6 %) vrlo vazno da brendovi javno
objavljuju informacije o svom ekoloSkom utjecaju. 25,9% smatra da im je to prilicno
vazno, a 16,5 % smatra da im je to donekle vazno. Samo 10,6 % smatra da im je to

uopce nije vazno, a 9,4 % smatra da im je to malo vazno.

Ovaj graf pokazuje da je javnost sve viSe osvijeStena o vaznosti ekologije i odrzivosti,
te oCekuje od brendova da budu transparentni o svom ekoloskom utjecaju. To sugerira
da potrosSaci sve viSe biraju brendove koji su ekoloski odgovorni i koji aktivho
komuniciraju o svojim ekoloSkim praksama. Ovaj trend se mozZe objasniti rastu¢om

brigom za okoliS i zeljom potrosaca da podrze kompanije koje djeluju odgovorno.

Potroadi vise nisu zadovoljni samo s opéenitim tvrdnjama o ekolo$koj odrzivosti. Zele
vidjeti konkretne dokaze o ekoloSkim praksama brendova i Zele biti sigurni da njihova
potro$nja ne Stetno utjeCe na okolis. Ovo se odnosi na sve aspekte proizvodnog

procesa, od nabave materijala i proizvodnje do pakiranja i transporta.

Transparentnost o ekoloSkom utjecaju postaje sve vaznija za izgradnju povjerenja
izmedu brendova i potroSaCa. Brendovi koji su transparentni o svojim ekoloskim

praksama, skloniji su steci povjerenje potrosaca i privuci ih da kupe njihove proizvode.
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Grafikon 7. Percepcija ispitanika o vjerodostojnosti ekoloskih tvrdnji brendova

Koliko vjerujete ekoloskim tvrdnjama brendova na skali od 1 do 5?
85 odgovora

60

40 42 (49,4 %)

20 20 (23,5 %)
16 (18,8 %)

7 (8,2 %) 0 (0 %)

Izvor: istrazivanje

Graf 7. pokazuje da je najvedi dio ispitanika, 49,4 %, odgovorio je da vjeruje u ekoloSke
tvrdnje brendova "donekle" (ocjena 3). Sli¢an postotak, 23,5%, odgovorio je da vjeruje
"donekle" (ocjena 2). Zatim slijede oni koji vjeruju "priliéno" (ocjena 4, 18,8 %), dok
samo 8,2 % ispitanika ne vjeruje uopée (ocjena 1) u ekolosSke tvrdnje brendova.

Nijedan ispitanik nije odgovorio da "potpuno vjeruje" (ocjena 5).

Ovi rezultati ukazuju na to da postoji odredena doza skepse prema ekoloSkim
tvrdnjama brendova medu potroSacima. lako vecina ispitanika vjeruje "donekle" ili
"prilicno" u ekoloske tvrdnje brendova, samo mali broj ispitanika im vjeruje "potpuno".
To sugerira da potroSaci prepoznaju greenwashing i da su skepticni prema
marketinSkim strategijama koje brendovi koriste kako bi se prikazali kao ekoloski

odgovorni.

Motivatori ispitanike za podr§ku brendovima koji prakticiraju zeleni marketing prikazani

su u Grafikonu 8.
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Grafikon 8. Motiviranost ispitanika u podrsci brendova zelenog marketinga

Sto bi vas najvise motiviralo da podrzavate brend koji prakticira zeleni marketing?

85 odgovora

@ Upotreba odrZivih materijala

@ Transparentnost opskrbnog lanca
Reciklazni programi

@ Edukacija potro$aga o odrZivosti

@ Drustvena odgovornost

@ Cijena

Izvor: istrazivanje

NajviSe ispitanika (31,8 %) motivirala bi upotreba odrzivih materijala. Zatim slijede
transparentnost opskrbnog lanca (27,1 %), reciklazi programi (17,6 %), edukacija
potroSaca o odrzivosti (11,8%), druStvena odgovornost (10,6 %) i cijena (2,4 %) — graf
8.

Ovaj graf pokazuje da su potroSaci najviSe zainteresirani za stvarnu ekolosku odrzivost

brendova, a ne samo za marketinske trikove.

Potrebno je istaknuti da je u danasnjem svijetu vazno da brendovi ne samo da koriste
odrzive materijale i smanjuju svoj utjecaj na okoliS, nego i da transparentno
komuniciraju o svojim ekoloskim praksama. Takoder, edukacija potrosaca o odrzivosti
i druStvena odgovornost brendova igraju vaznu ulogu u stvaranju pozitivne slike o
brendu i jaCanju povjerenja potroSaca. Rezultati pokazuju da su potrosaci sve vise

osvijesteni o ekoloSkim problemima i da isto o¢ekuju od brendova.
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Grafikon 9. Svijest potroSaca o H&M-ovim programima odrZivosti i zelenom
marketingu

Koliko ste upoznati s H&M-ovim programima odrzivosti i zelenog marketinga?

85 odgovora

Vrlo dobro upoznat/a 5 (5,9 %)

Upoznat/a 21 (24,7 %)

Djelomi¢no upoznat/a 23 (27,1 %)

Slabo upoznat/a 21 (24,7 %)

Uopce nisam upoznat/a

0 5 10 15 20 25

Izvor: istrazivanje

Istrazivanje je pokazalo da je 24,7 % ispitanika dobro upoznato s H&M-ovim
programima odrZzivosti i zelenog marketinga, dok je 27,1 % djelomi¢no upoznato. 24,7
% ispitanika je slabo upoznato, a 18,8 % uopée nije upoznato s ovim programima.
Samo 5,9 % ispitanika je vrlo dobro upoznato — graf 9. Ovi rezultati pokazuju da H&M
ima prostora za poboljSanje komunikacije o svojim programima odrzivosti i zelenog

marketinga kako bi se povecala svijest o njima medu kupcima.

Rezultati prikazani u grafikonu 10. pokazuju da su najvazniji faktori pri odlucivanju o
kupovini H&M proizvoda cijena i kvaliteta, pri Cemu je kvaliteta malo vaznija, s 51,8 %
ispitanika koji su je naveli kao glavni faktor. Drugi po vaznosti faktor je dizajn, s 40 %
ispitanika koji su ga naveli kao utjecajan. Odrzivi materijali su vazni za 20 % ispitanika.
S druge strane, transparentnost poslovanja, drusStvena odgovornost i marketinske

kampanje su manje vazni za ispitanike.
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Grafikon 10. Vaznost odredenih faktora pri kupovini u H&M-u

Koji od sljedecih faktora najvise utjece na vasu odluku o kupovini proizvoda iz H&M-a?
85 odgovora

Cijena 43 (50,6 %)

Kvaliteta 44 (51,8 %)
Dizajn 34 (40 %)
Odrzivi materijali 17 (20 %)
Transparentnost poslovanja

Druétvena odgovornost

Marketingke kampanje
1(1,2 %)
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Izvor: obrada autorice

Mozemo zakljuciti da je vecina ispitanika sklona kupovini H&M proizvoda zbog njihove
pristupacne cijene i kvalitete te da je dizajn takoder vazan faktor. Medutim, odrzivost
je u sve vecoj mjeri vazan faktor, Sto se vidi iz €injenice da je 20 % ispitanika navelo

odrzive materijale kao vazan faktor.

Odabir faktora utjecaja na percepciju ponasanja u odrzivom marketingu:

Grafikon 11. Klju¢ni aspekti odrzivog marketinga H&M-a prema ispitanicima

Sto smatrate najvaznijim aspektom odrzivog marketinga kod brendova poput H&M-a?
85 odgovora

@ Koristenje odrzivih materijala

@ Transparentnost opskrbnog lanca
Edukacija potro3aca

@ Drustvena odgovornost

@ Inovacije u proizvodnji

Izvor: obrada autorice
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Cak 37.6 % glasova za kori$tenje odrzivih materijala nagladava da se potro$adi sve
viSe brinu za okolis i zele vidjeti konkretne promjene u proizvodnji odjece. H&M i sli¢ni
brendovi moraju pokazati da su ozbiljni u koristenju odrzivih materijala kao Sto su

organski pamuk, reciklirani poliester, i inovativni materijali iz obnovljivih izvora.

25.9 % glasova za transparentnost opskrbnog lanca pokazuje da potroSaci zZele viSe
od samo marketinSkih poruka. Oni Zele znati gdje se proizvodi proizvode, u kakvim
uvjetima rade radnici, i kako brend upravlja svojim otpadom. H&M bi trebao biti
transparentan o svojim proizvodnim procesima, lancima opskrbe, i radnim uvjetima u

tvornicama.

Drustvena odgovornost s 14.1 % glasova pokazuje da potro$aci cijene brendove koji
se brinu o radnicima u svom lancu opskrbe i postuju etiCke standarde. H&M bi trebao
osigurati fer radna mjesta, postovati radna prava, i boriti se protiv diskriminacije u svim

fazama proizvodnje.

Inovacije u proizvodnji s 5.9 % glasova pokazuju da potro$aci oCekuju da brendovi
investiraju u nove tehnologije i materijale koji smanjuju utjecaj na okolis. H&M bi trebao

investirati u istrazivanja i razvoj odrzivih materijala i procesa proizvodnje.

Sudjelovanje u programu recikliranja odjece:

Grafikon 12. Sudjelovanije ispitanika u H&M programu recikliranja stare odjece

Jeste li ikada sudjelovali u H&M-ovim programima recikliranja (npr. donosenje stare odjece na
reciklazu)?

85 odgovora

Da, redovito

Da, nekoliko puta 28 (32,9 %)

Ne, ali planiram 36 (42,4 %)

Ne, nisam zainteresiran/a 19 (22,4 %)
0 10 20 30 40

Izvor: obrada autorice
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Rezultati pokazuju da je vecina ispitanika (42.4 %) sudjelovala u H&M programima
recikliranja, a 32.9 % je sudjelovalo nekoliko puta. Samo 2.4 % ispitanika redovito
sudjeluje u recikliranju, dok 22.4 % planira sudjelovati u buduénosti. Ovi rezultati
pokazuju da postoji veliki potencijal za Sirenje H&M programa recikliranja, povecanje

stope sudjelovanja i prostor za napredak u informiranju potroSaca.

Povjerenje potrosaca — povratak umjesto proizvoda:

Ucestalost kupovine H&M Conscious kolekcije medu ispitanicima u Grafikonu 13.

Grafikon 13. UCestalost kupovine odjec¢e iz H&M Conscious kolekcije

Koliko ¢esto kupujete proizvode iz H&M-ove Conscious kolekcije?
85 odgovora

Vrlo ¢esto

Povremeno 32 (37,6 %)

Rijetko 20 (23,5 %)

Nikad

Nisam znao/la za tu kolekciju 24 (28,2 %)
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Izvor: obrada autorice

Rezultati pokazuju da je 37.6 % ispitanika povremeno kupilo proizvode iz Conscious
kolekcije, 28.2 % ih nikad nije kupilo, 23.5 % ih je kupilo rijetko, 10.6 % ih je kupilo

nikad, a samo 3.5 % ih kupuje vrlo Cesto.

Ovi rezultati sugeriraju da H&M-ova Conscious kolekcija jo$ nije Siroko prihvaéena
medu potroSacima, iako je vecini poznata. H&M treba promociju Conscious kolekcije
uciniti vidljivijom i jasnijom, fokusirajuci se na prednosti odrzivih materijala i procesa
proizvodnje ili razmotriti prilagodavanje cijena Conscious kolekcije da bi bila

konkurentna i privlaCnha vecem krugu potrosaca.
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7.1ZAZOVI | PRILIKE ZA BUDUCI RAZVOJ ODRZIVOG

MARKETINGA U H&M-U

Usprkos uspjesima Patagonije i Stelle McCartney, H&M se suocava s kritikama zbog
svoje proSle prakse upravljanja otpadom i odrzivosti. Korporacija upravlja razli€itim
brendovima ukljuuju¢i COS, Weekday, H&M Home, Monki i druge. H&M je nekoliko
puta najavljen kao vodeci u transparentnosti u modnoj industriji. H&M je postavio
ambiciozan cilj da do 2030. godine proizvodi odjecu isklju€ivo od recikliranih ili odrZivih

materijala i svi njihovi pamuk potjece iz recikliranih ili odrZivih izvora.

Medutim, kritike na raCun H&M-a i dalje su prisutne, osobito nakon skandala vezanih
uz unidtavanje odjeée. Kao odgovor na kritike, H&M je pokrenuo Zakladu H&M koja se
fokusira na ekoloSka i humanitarna pitanja, kao i na razvoj Zelenog stroja, koji je
dizajniran za reciklazu tekstila. lako H&M promice odrzivost kroz svoje inicijative poput
Garment Collecting program, postoji sumnja u istinsku odrzivost njihovih praksi. H&M
se takoder fokusira na koristenje odrzivih materijala, tvrdeéi da ¢e do 2030. godine svi
koriSteni materijali biti reciklirani ili odrzivo nabavljeni. Medutim, postoji potrebno

poboljSanje u transparentnosti kada je rije€ o porijeklu tih materijala.

U usporedbi s Patagonijom i Stellom McCartney, H&M bi trebao razmotriti strategije
koje uklju€uju vecu transparentnost, inovativnije materijale i snazniji fokus na kruzno
gospodarstvo. UCenje iz njihovih praksi, uspostavljanje vlastitih programa za popravak
i donacije, kao i stvaranje snaznijih partnerstava s dobavljaCima odrzivih materijala,
moglo bi mu pomoci da postane vodecéi brend u odrzivosti. Ovaj pristup ne samo da bi
poboljSao reputaciju H&M-a, veé bi takoder pridonio smanjenju negativhog utjecaja

modne industrije na okolis.

7.1 Interni izazovi i prepreke

lako H&M pokazuje predanost odrzivosti i implementaciji ekoloski prihvatljivih praksi,
suocCava se s brojnim internim izazovima i preprekama koje mogu otezZati daljnji razvoj
odrzivog marketinga. Njihova organizacijska struktura i korporativna kultura ¢esto su
predmet kritike zbog fokusa na brzo donoSenje odluka i profitabilnost, $to moze doci
na racun odrzivosti. Postoji nekoliko primjera i izvora koji ilustriraju kako ova kultura

moze otezati uspjeSnu implementaciju odrzivih praksi i promjenu unutar tvrtke (H&M
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Group 2021.) Oslanja se na sloZeni globalni opskrbni lanac s mnogim dobavljacima,
Sto otezava postizanje dosljednosti u odrzivim praksama. U kontroli kvalitete i
uskladenosti s ekoloskim standardima moZe doci do nesuglasica, a odrzavanje

transparentnosti u svim fazama opskrbe predstavlja znacajan izazov.

Provedba ucinkovitih odrzivih inicijativa Cesto zahtijeva znatna ulaganja, koja mogu biti
teSko ostvariva unutar ograni¢enog budzeta ili prioriteta usmjerenih na kratkoro¢ne
financijske ciljeve. Stoga treba uravnoteZiti troSkove odrzivosti s potrebom za

konkurentskom cijenom, a $to moZe otezati realizaciju ekoloski fokusiranih projekata.

Uvodenje odrZivih praksi zahtijeva osvijeStenost, edukaciju i obuku zaposlenika na
svim razinama. H&M se suoCava s izazovima u implementaciji sveobuhvatnog
programa obuke Kkoji osigurava da svi zaposlenici razumiju vaznost odrzivosti i
sprjeCavaju nesvjesne predrasude u svojim svakodnevnim praksama (H&M Group
2021.) Unato¢ nekim inicijativama, mozZe ocCekivati poteSkoCe s brzim usvajanjem
inovacija potrebnih za odrzivi rast i razvoj dok odugovlacenje u razvoju i implementaciji
novih materijala ili tehnologija moZze otezati ostvarivanje postavljenih ciljeva odrZivosti.
SuoCava se i s izazovima u promjeni percepcije potroSaca koji mogu biti skepticni
prema iskrenosti odrzivih napora. Mnogi potrosaci vide ga kao simbol brze mode, Sto
moze umanjiti u€inak odrzivih marketinsSkih strategija i inicijativa. lako H&M ima
potencijal za zna€ajan napredak u odrZzivom marketingu, borba s internim izazovima i
preprekama iziskuje strateski plan i predanu implementaciju. Ovo posljedi¢no zahtijeva
promjenu organizacijske kulture, pobolj$anje edukacije zaposlenika i razvoj uc¢inkovitih

praksi u opskrbnom lancu.

7.2 Vanjski faktori

Jedan od najkontroverznijih trenutaka za H&M dogodio se kada su otkrivene
informacije o unistavanju neprodane odjeée. Clanak objavljen u The New York Timesu
2018. godine opisuje situaciju u kojoj su desetine vre¢éa s neprodanim H&M-ovim
artiklima pronadene spaljene ili unistene. Ova praksa, koja se provodi kako bi se
odrzala ekskluzivnost brenda i smanijio viSak zaliha, proturjeCi filozofiji odrzivosti i
doprinijela je negativnom imidzu brenda. Kriti€ari su isticali da umjesto unistenja, moze
donirati odjecu ili je reciklirati, Sto bi pokazalo stvarnu predanost odrzivosti (Sullivan,
A. 2018.).
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H&M se suoCio s pravnom tuzbom zbog "laznog" i “"zavaravajuceg" marketinga
odrzivosti. Tuziteljica Chelsea Commodore tvrdi da, unatoC€ statusu brenda kao diva
brze mode, H&M prevarno prikazuje svoje proizvode kao ekoloski korisne putem
obmanjujucih marketinskih strategija. Tuzba isti¢e da su H&M-ove tvrdnje o odrZivosti
i programu recikliranja neto¢ne, a da je stvarna sposobnost recikliranja starih odjevnih
predmeta prenapuhana. Tuzba protiv H&M-a zbog "laznog" marketinga odrZivosti, koja
je podnesena 2022. godine je povucena. U tuzbi je istaknuto da H&M-ove tvrdnje o
smanjenju potroSnje vode i uspjednosti programa recikliranja nisu bile to¢ne, navodedi
primjer haljine koja je tvrdila da troSi 20 % manje vode, dok je zapravo troSila viSe.
Suocava se i s drugim pravnim izazovima, a medu njima je i raniji slu¢aj u kojem su se
Cinili obmanijujuci izrazi u vezi s kolekcijom Conscious Choice. S obzirom na rastuci
pritisak za transparentnoScu i odrzZivoscu, to¢ne informacije postaju kljuéne za
buduénost modne industrije. IstraZivanje iz Quartz-a takoder je otkrilo da H&M reciklira
samo mali dio prikupljene odjece i da su stvarna rjeSenja za reciklazu rijetka. lako je
tuzba povuc€ena, ona ukazuje na Siri problem greenwashinga u modnoj industriji, koji
H&M, unatoC izjavama o odrzivosti, i dalje doZivljava. Uslijed sve vecih pritisaka vliada
i medunarodnih organizacija da se postuju ekoloski standardi, mora se kontinuirano
prilagodavati novim zakonima i propisima vezanih za odrzivost. Ova prilagodba moze

zahtijevati zna€ajna ulaganja i promjene u poslovaniju.

H&M se istiCe kao brend koji naglasava kvalitetu i odrzivost u svom portfelju proizvoda
kroz niz certifikata i partnerstava. Jedan od najvaznijih certifikata je Globalni standard
za organski tekstil (GOTS), koji potvrduje da koristi organski pamuk proizveden na
odrziv nacin, bez upotrebe Stetnih kemikalija. Ovaj certifikat potvrduje visoke standarde
ekoloSke i socijalne odrzivosti koji su uspostavljeni tijekom cijelog lanca proizvodnije
(H&M Group, 2021). Pored toga, H&M je €lan Inicijative za bolji pamuk (BCI), sto
ukazuje na njihovu predanost promicanju odrzivih praksi u uzgoju pamuka. Ova
inicijativa ima za cilj poboljSanje uvjeta u industriji pamuka, kao i zastitu okolisa,
podupiruéi odrzivost u ovoj klju€noj industriji (H&M Group, 2021). Takoder, posjeduje
OEKO-TEX Standard 100, koji jam¢i da su svi tekstili i odje¢a testirani na prisutnost
Stetnih tvari, ¢ime se osigurava sigurnost potrosa¢a (H&M Group, 2021). Uz to, brend
nudi proizvode koiji su certificirani prema standardu od kolijevke do kolijevke (C2C), §to
dokazuje da su ti proizvodi dizajnirani za ekoloSki prihvatljivu proizvodnju i reciklazu,

afirmirajuc¢i H&M-ov pristup odrzivosti te se pridrzava niza vladinih regulativa koje se
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odnose na odrzivost i zastitu okoliSa. Tvrtka je prihvatila smjernice UN-a o poslovanju
i ljudskim pravima, ukljucujuci standarde za pravedne place, eliminaciju prisilnog rada
i rada djece te promicanje dobrobiti Zivotinja. Ova uskladenost s medunarodnim
standardima naglasava H&M-ovu odgovornost prema drustvenim pitanjima i ljudskim
pravima (H&M Group, 2021). Nadalje, H&M se priprema za nadolazecCe promjene u
regulativama kako bi se uskladio s novim zakonodavnim standardima. Tvrtka je
potpisala Global Commitment s Ellen MacArthur Foundation, koji ima za cilj eliminaciju
nepotrebne plastike iz svojih proizvoda do 2025. godine. Ova inicijativa predstavlja
kljuni korak prema smanjenju ekolosSkog otiska i poticanju odrzivih praksi u cijelom
procesu proizvodnje. H&M-ova kombinacija certifikata, partnerstava i pridrzavanja
vladinih regulativa osnazuje njihov pristup odrzivosti i pomazZe im da odgovore na
rastuce zahtjeve potroSaca za transparentno$c¢u i odgovornim poslovanjem. Kako se
globalno trziste nastavlja mijenjati, H&M ¢e morati kontinuirano raditi na unapredenju

svojih praksi i strategija odrzivosti.
7.3 Prilike za inovacije i rast

H&M ima priliku istrazivati i razvijati inovativne materijale koji su 100 % biorazgradivi ili
izradeni od recikliranih sirovina, poput bioplastike ili drugih odrzivih alternativa. U ovom
kontekstu, suradnja s istrazivackim institucijama i start-upovima moze znacajno ubrzati

razvoj takvih materijala, ¢ime bi se poboljSala odrzivost brenda.

Benchmarkingom iskustava Stelle McCartney, usvajanjem sli¢nih pristupa u razvoju
vlastitih materijala i suradnjama koje ne samo da potiCu inovacije, vec i jaCaju njihovu
poziciju na trzistu kao odrzivog brenda. Ve¢ dugi niz godina je predvodnica u odrzivosti
u modnoj industriji. Njezin brend se ne Kkoristi koZzom, krznom niti bilo kojim materijalima
zivotinjskog podrijetla, a umjesto toga fokusira se na odrzive i ekoloSki prikladne
materijale kao $to su organski pamuk, reciklirani poliester i veganska koza. McCartney
redovito suraduje s razliCitim istrazivackim institucijama i tehnoloskim kompanijama
kako bi razvila napredne inovacije koje poboljSavaju ekoloski otisak njezinih proizvoda.
Povezivanje s najnovijim tehnologijama i odrzivim praksama moze omoguciti H&M-u
da istovremeno poboljSa svoj ekoloSki utjecaj i privuCe bazu potroSaca koji traze

odgovornije modne opcije.
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Suradnja s poznatim dizajnerima i utjecajnim brendovima moze privuéi nove kupce i
podici profil H&M-a kao modnog brenda koji nudi i odrzZivu opciju. KoriStenje odrzivih
praksi i materijala u tim kolekcijama mozZe posluziti kao snazan marketinski alat.
Najavio je i planove za pokretanje usluge iznajmljivanja odjece kao dio svoje strategije
za promicanje odrzivosti i smanjenje modnog otpada. Ova usluga ograni¢ena je na
odabranu kolekciju svec€anih haljina i sukniji te je dostupna isklju€ivo kupcima koji su
se prijavili za njihov program vjernosti. Cijena najma odjece iznosi otprilike 350
Svedskih kruna (33 €) po tjednu. Osim toga, konceptna prodavaonica nudi usluge
popravka odjece, kao i kafi¢ i kozmetiCki bar, gdje kupci mogu uredivati kosu, nokte i
koristiti usluge Sminkanja. H&M planira testirati ovu uslugu u odabranim trgovinama i
putem interneta, naglasavajuci svoj fokus na razvoj odrZivih poslovnih modela. U
sljedeéim godinama brend namjerava prosSiriti svoju ponudu, ukljuujuci dodatne opcije
iznajmljivanja, $to ¢e pomoc¢i u smanjenju prekomjerne potrosnje i otpada od odjece.
Ova inicijativa dolazi u kontekstu sve vece kritike modne industrije zbog problema s
odrzivoscu, a H&M se pokusava pozicionirati kao lider u ovoj tranziciji prema ekoloski
prihvatljivijoj proizvodniji i potrosnji. Uzimajuci u obzir da je modna industrija jedan od
najvecih zagadivaca na svijetu, H&M takoder naglasava vaznost promjene potro$ackih
navika, potiCuéi potroSaCe da bolje biraju izmedu kupovine i iznajmljivanja.
Perspektivno mozZe wulagati i u poboljSanje iskustva online kupovine kroz
personalizaciju, koriStenje umjetne inteligencije za preporuke proizvoda, virtualni

pokusaji odjece i inovacije u pakiranju.

Eliminiranje otpada od plastike ima cilj smanijiti plasticno pakiranje za 25 % do 2025.
godine, a do 2022. godine vec je postigao izvanredno smanjenje od 44 % u odnosu na
oshovicu iz 2018. godine. Pored toga, tvrtka nastoji da do 2030. godine 100 % svog
pakiranja bude izradeno od recikliranih ili odrzivijih materijala, pri ¢emu je do 2022.
godine postignut napredak od 85 %. U vezi s kemikalijama, H&M-ov cilj je osigurati da
100 % tvornica dobavljaCa sa Popisom ograni€enih tvari za proizvodnju (ZDHC MRSL)
do 2030. godine, a do 2022. godine postignut je znaCajan napredak od 97 %.
Prepoznajuéi vaznost oCuvanja vode, H&M aktivho smanjuje potroSnju vode u svom
opskrbnom lancu. Tvrtka je do 2022. godine postigla 21 % smanjenje u potro$nji vode
za proizvodnju (kod dobavlja¢a u kategorijama 1 i 2) u odnosu na osnovicu iz 2017.
godine. Osim toga, 21 % vode koja se koristi u proizvodniji reciklirano je 2022. godine.

U daljnjem tijeku, H&M-ova Strategija vode 2030. ima za cilj posti¢i smanjenje ukupne
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apsolutne potroSnje slatke vode za 10 % do 2025. godine i za 30 % do 2030. godine,
u odnosu na osnovicu iz 2022. godine. Glede nabave materijala, H&M ima cilj da do
2025. godine 30 % materijala za komercijalne proizvode bude certificirano kao
reciklirano, a do 2022. godine postignut je impresivan napredak od 84 %. Nadalje,
tvrtka radi na tome da do 2030. godine svi materijali koji se koriste za komercijalne
proizvode budu ili reciklirani ili odrzivo nabavljeni, pri Cemu je trenutno postignuta stopa

napretka od 23 %.

Uz odgovarajuce inovacije i strategije rasta, H&M moze ne samo poboljSati svoj imidz
u industriji, nego i postati lider u odrzivosti. KoriStenjem novih tehnologija, ja¢anjem
transparentnosti i usvajanjem eti¢kih praksi, H&M moze zadovoljiti rastuée potraznje

potro$aca za odrZivijim modnim opcijama.
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8. ZAKLJUCAK

Ovaj diplomski rad analizirao je znafaj zelenog/odrzivog marketinga u poslovanju
tvrtke Hennes & Mauritz (H&M), s fokusom na utjecaj odrZivog marketinga na
reputaciju brenda, lojalnost kupaca, trziSni udio i konkurentnost te na percepciju i
svijest potrosaca o ekoloSkim praksama. Istrazivanje je provedeno putem anketa na
uzorku od 85 ljudi i rezultati su pokazali da je odrzivost postala izuzetno vazna za

potroSace, a H&M ima prostora za poboljSanje u tom podrucju.

Potro3aci su sve viSe svjesni potrebe za odrzivosti i Zele vidjeti da brendovi poduzimaju
konkretne korake u tom smjeru. Anketa je pokazala da je potencijal proizvoda iz
Conscious kolekcije jer ista jos nije Siroko prihvaéena medu potro$acima, iako je vecini
poznata. Koristenje odrzZivih materijala, transparentnost opskrbnog lanca i edukacija
potroSaca o odrzivosti su najvazniji aspekti odrZzivog marketinga. Prema rezultatima
ankete, ovo je najvazniji aspekt odrzivog marketinga. Slijede transparentnost
opskrbnog lanca, zatim edukacija potroSaca, drustvena odgovornost i inovacije u
proizvodniji. Ovi rezultati pokazuju da potrosSaci Zele vidjeti konkretne promjene u
proizvodniji odje¢e, a ne samo marketinSke poruke. SuoCavanje s brojnim internim i
vanjskim izazovima u pogledu odrzivosti je izazovno. Interni izazov je uskladiti
odrzivost s potrebama brze mode i profitabilnosti. Vanjski izazov je konkurencija s

brendovima koji su ve¢ prepoznati po odrzivosti.

S obzirom na trendove edukacije i informiranosti potroSaca, pred modnim tvrtkama je
veliki izazov odrzivog poslovanja ali i mogucnosti. Postoji Siroki prostor razvoja i
uvodenja inovacija materijala, poboljSanja transparentnost u komunikaciji sa svojim
potroSaCima i pojaCanom angazmanu potroSaca. TrziSte je spremno nagraditi
uspjesne u tome. Ovaj rad potvrduje znacaj odrzivog marketinga za brendove u
modnoj industriji te pokazuje da je odrzivost sve vaznija tema u modnoj industriji i da

je kljuéno zadovoljenje povjerenja potroSaca radi dugoro€nog uspjeha.
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Koliko cesto kupujete proizvode iz H&M-ove Conscious kolekcije? *

Vrlo esto
Povremeno
Rijetko
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Misam znao/la za tu kolekciju

Oodoo
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HE&M-a?
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Transparentnost opskrbnog lanca

Edukacija potrogaéa
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O
O
O Osobne vrijednosti | uvjerenja
O
O
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E]Da
|:|Ne

Koje industrije, po vagem miéljenju, najéeécée koriste greenwashing? *

Moda (odjeca i obuéa)
Hrana i pice
Automobili
Tehnologija

Gradevina

Kozmetika

O OO0OO0OO0OO0O0
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Koji je Vas spol? *

[ ] Zenski
D hMuski
[ ] ostalo

[] Ne zelim se izjasniti

Koja je Vasa razina obrazovanja? *

Osnovna Skola
Srednja skola
Preddiplomski studij
Diplomski studi]
Poslijediplomski studij

Ostalo:

DOoO4Udodd

Podnesi
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SAZETAK

Ovaj diplomski rad istraZzuje znacCaj odrzivog marketinga u poslovanju H&M-a.
Istrazivanje je pokazalo da potrosaCi sve viSe cijene odrzive materijale,
transparentnost opskrbnog lanca i edukaciju o odrzivosti. H&M, iako ima odredene
inicijative u tom podrucju, jos ima prostora za poboljSanje u odnosu na konkurente kao
Sto su Patagonia i Stella McCartney. Rad preporuCuje da H&M poboljSa svoju
komunikaciju o odrzivosti, razvije inovativne materijale i unaprijedi svoje programe
recikliranja kako bi ostvario uspjeh na trziStu i pridonio odrzivom razvoju u modnoj

industriji.

Kljuéne rijecCi: odrzivi marketing, odrZivo poslovanje, odrZiva moda, kruzno

gospodarstvo

ABSTRACT

This thesis explores the significance of sustainable marketing in H&M's business. The
research has shown that consumers increasingly value sustainable materials, supply
chain transparency, and education on sustainability. H&M, although it has certain
initiatives in this area, still has room for improvement compared to competitors such as
Patagonia and Stella McCartney. The thesis recommends that H&M enhance its
communication about sustainability, develop innovative materials, and improve its
recycling programs in order to achieve market success and contribute to sustainable

development in the fashion industry.

Keywords: sustainable marketing, sustainable business, sustainable fashion, circular
economy
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