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UuvoD

Blagovna znamka je zavarovan znak, s katerim lahko razlikujemo enake ali podobne storitve
blaga. Blagovna znamka je v danasnjem Casu zelo pomembna, saj se potro$nik lahko z njo
izraza, razvija samopodobo in nazadnje tudi identificira. Organizacije vlagajo veliko ¢asa in
finan¢nih sredstev v raziskave trga, da bi od ljudi pridobile ¢im vec¢ informacij, ki bi primogle
k izgradnji osebnega odnosa z njimi, kar se dalje razvija v zvestobo (Data d.o0.0., 2017).

Milenijska generacija so osebe rojene med letom 1982 in 2002. 1z tega podatka lahko
razberemo, da govorimo o mladih osebah, katerim je zelo pomembno, kako jih ostali vidijo
ter kaj si mislijo o njih. Prav tako lahko razberemo, da so milenijci osebe rojene v sodobnem
svetu, v katerem imata tehnologija in digitalni svet vse ve¢ji vpliv (The college investor,
2019).

Odlocila sem se opisati prepoznavno blagovno znamko H&M. Prisotna je v $tevilnih drzavah
na razli¢nih kontinentih. Trgovina H&M ponuja pester izbor oblacil, modnih dodatkov,
¢evljev in podobno. Milenijcem namre¢ moda predstavlja zelo pomembno vlogo vsakdana
In ji posvecajo veliko Casa. Zvesto sledijo trenutnim trendom in se oblacijo po najnove;jsi
modi. Zadolzitev trgovin je, da oglasujejo in nabavljajo ¢im bolj atraktivne stvari (Jiang,
2018).

Namen moje zakljuc¢ne strokovne naloge je raziskati odnos milenijcev do blagovne znamke
H&M. Na podlagi tega so cilji moje zaklju¢ne strokovne naloge sledeci:

- Ugotoviti - kaj je blagovna znamka, kakSne so njene funkcije, kako jo podjetja
registrirajo, kako blagovna znamka vpliva na samo podjetje, kako pride do same
prepoznavnosti in odzivnosti potrosnikov.

- Prepoznati, kdo so milenijci.

- Predstaviti blagovno znamko H&M.

- Raziskati, koliko milenijci dejansko poznajo blagovno znamko H&M, koliko kupujejo
pri njih ter ali so ji zvesti kupci.

Zakljucna strokovna naloga je sestavljena iz dveh delov — teoreti¢nega in empiri¢nega.
Teoreti¢ni del strokovne naloge je napisan z Ze zbranimi sekundarnimi podatki iz
razpolozljivih domacih in tujih strokovnih virov. Opredeljen je pojem blagovna znamka in
njene funkcije, opisana milenijska generacija ter njeno poznavanje blagovne znamke,
predstavljena blagovna znamka H&M, njena zgodovina ter trgovski produkti. Empiri¢ni del
je narejen s pomocjo spletnega anketnega vprasalnika. V tem delu raziskujem, kaksen je
odziv milenijcev in njihovo dejansko prepoznavanje blagovne znamke. S pomodjo
anketnega vprasalnika sem poizvedovala, koliko milenijcev kupuje blagovno znamko H&M,
kak$no mnenje imajo o njej, kaksna so stalis¢a, kako se na njih odzivajo. Opredeljena je
metodologija, katere instrumente sem uporabila, nacin zbiranja podatkov, predstavljen je
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vzorec. Zakljuéna strokovna naloga je zakljucena z rezultati oziroma ugotovitvami. Sledijo
sklep, viri in literatura ter priloge.

1. BLAGOVNA ZNAMKA IN NJENE FUNKCIJE

1.1  Opredelitev blagovne znamke

Vc¢asih so blagovno znamko opredelile lastnosti kot so: ime, simbol, znak, izraz, oblika,
kombinacija razlicnih znakov za prepoznavo in razlikovanje od drugih obstojecih
konkurentov. V danasnjem bolj sodobnem ¢asu blagovno znamko opredeljuje zbirka podob
in idej, ki se navezujejo na simbol, ime, logotip, slogan in oblikovano shemo podjetja
(Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou & Salonika, 2017).

Zelo pomembno je, da znamko podjetnik zas¢iti, da bi jo lahko naprej razvijal (Data d.o.0.,
2018).

Registriramo lahko razli¢ne znamke:

Slika 1: Registracija razlicnih znamk
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Vir: Urad Evropske unije za intelektualno lastnino (2017).

Podjetja se s tem zaséitijo pred samo konkurenco in zlorabami. Z blagovno znamko lahko
kupci prepoznajo, za katero podjetje gre, kaj ponujajo, kaksna ja kvaliteta njihovega

ponujenega asortimenta, kaks$ni so do okolja in podobno (Podjetnistvo, 2018).



Blagovno znamko v sodobnem ¢asu opredimo kot kompleksno entiteto, ki zahteva celotno
obravnavanje in pogled na njo. Celoto opisemo tako z notranjega kot z zunanjega vidika ter
vidika medsebojnega povezovanja. Notranji vidik opisemo s konceptom identitete blagovne
znamke, njihove glavne znacilnosti z vidika managerjev. Zunanji vidik je notranjemu
nasproten — vidik porabnika. Pri tem analizirajo zavedanje, zaznano kakovost, podobo in
zvestobo blagovni znamki (Vukasovié, 2013).

Znamka mora vsebovati dobre znacilnosti kot so edinstvenost, preprostost in prepoznavna,
premisljeno zasnovana identiteta. V blagovno znamko moramo investirati veliko finan¢nih
sredstev ter veliko truda. Bolj ko bo blagovna znamka trzena, premisljena, kreativna, vec¢ja
bo prepoznavnost trgovin ter ve¢ bo prispevala k ve¢jemu dobic¢ku podjetja (Podjetnistvo,
2018).

1.2  ldentiteta blagovne znamke

Identiteto blagovne znamke delimo na emocionalno in racionalno. Emocionalna temelji na
emocijah, torej na identifikaciji z namenom, da razumemo svet z njihove perspektive.
Racionalna pa je vezana na fizi¢ni obstoj. ldentiteta blagovne znamke se ne veze samo na
zunanji videz, ampak na vse ¢loveske cute, s katerimi prepoznamo blagovno znamko.
Identiteta je opis vsega, kar znamka na trgu predstavlja — poslanstvo, osebnost, vrednote in
konkure¢na prednost. Zaposleni lahko hitro dobijo ob¢utek varnosti, zaupanja, motivacijo
za doseg zastavljenega cilja, ¢e je identiteta podjetja jasna. Prav tako isto¢asno povezuje
kupce z blagovno znamko. Z zvestimi kupci se vzpostavi mocan in dober odnos med podjetji
in potro$niki. Moc¢na blagovna znamka omogoca dolgotrajen in neskon¢en pomen. Blagovno
znamko moramo poosebiti, ¢e Zelimo, da kupci ostanejo zvesti ne glede na ostale dejavnike.
Blagovne znamke, ki vsebujejo vrednote, osebnost in jasne lastnosti, kupcem prebudijo
pozitivne emocije. Ti posledi¢no postanejo zvesti potro$niki (Pompe, 2017).

Mocna identiteta blagovne znamke privede do zvestih kupcev. Kupci kupujejo izdelke v
skladu s svojo samopodobo. Na trgu je veliko razli¢nih izdelkov, $e ve¢ pa blagovnih znamk,
zato je Se toliko bolj pomembno za kupca, da pozna razlike med njimi. Pri identifikaciji
blagovne znamke nista pomembni samo prepoznavnost, lastnost, ampak tudi kvaliteta. Cim
bolj velja, da je blagovna znamka kakovostna, manj bo porabnik razmisljal o drugih.
Kupoval bo produkte dolo¢ene blagovne znamke, s katero je zadovoljen in ki zadovoljuje
njegove potrebe. Blagovna znamka tako kupce pritegne k to¢no dolo¢enemu podjetju in ne
k njegovim Stevilnim konkurentom. Sam razvoj blagovne znamke poteka od generi¢nih
izdelkov, to so izdelki brez imen, do omenjenih izdelkov z oznako, do prave blagovne
znamke, ki potem lahko $e naprej gredo do razsirjenih (Pfajfer & Konecnik, 2017, str. 641-
657).

Identiteta tako pove, kakSna je v resnici blagovna znamka, kako jo porabniki vidijo in
razumejo ter kakSen odnos imajo do nje. Identiteta mora vsebovati individualnost, vrednote,
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lastnost in prihodnost. Za oblikovanje imidza je najbolj potrebna mocna in trdna identiteta.
Z dobrimi oglasevalskimi kampanijami podjetje komunicira s potrosniki in sporoca, kaj
blagovna znamka zagotavlja porabnikom. Porabnik, ko prevzame vse informacije, oblikuje
subjektivno mnenje in izoblikuje imidz blagovne znamke. Imidz predstavlja porabnikovo
razmisljanje in Custva, ki jih obéuti ob omembi blagovne znamke. Pri tem je pomembno,
kakSen je dizajn embalaze, samo ime blagovne znamke, simboli, neposredne izkusnje,
sponzorske aktivnosti in podobno (Vukasovi¢, 2013).

Kultura, vrednote in osebnost so najpomembnejsi pomeni blagovne znamke. Predstavo o
znamki in imidZzu si porabnik ustvarja pod vplivom razli¢nih dejavnikov. Na primer: s
komunikacijskimi storitvami, osebnimi izkuSnjami ter razlicnimi informacijami, ki jih
posameznik pridobiva. Porabnik tako analizira vse informacije, o pomembnejsih razmislja,
jih povezuje in se tako neposredno odloca (Pfajfer & Kone¢nik, 2017, str. 641-657).

Dinamicen model organizacijske identitete blagovne znamke:

Slika 2: Model organizacijske identitete blagovne znamke

kultura

elementi blagovne znamke

vedenjski namen

Prevzeto in prirejeno po Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou & Salonika (2017).

Na blagovno znamko vplivajo kultura, identitete in podobe, ki se med seboj prepletajo.
Elementi blagovne znamke so odvisni od vtisa drugih ljudi, ki vplivajo na spomin in njegovo
pozitivno podobo — o ¢em ljudje razmisljajo, kulturno razumejo in pozicionirajo. Vedenje
potros$nikov vpliva na vedenjske namene blagovne znamke (Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou
& Salonika, 2017).



1.3 Uveljavljanje blagovne znamke

Uveljavljanje blagovne znamke omogoca postavitev in vzdrZzevanje visokih cen. S tem
vplivajo na poveCanje finan¢nih sredstev v podjetju. Uveljavljanje tako povzroci
enostavnejSe uvajanje novih izdelkov ter pridobivanje drugih porabnikov in novih trgov.
Managerji so mnenja, da so za premozenje podjetja najbolj zasluzne blagovne znamke.
Glede na cilj vrednotenja je vrednost blagovne znamke raznolika. Mo¢ne blagovne znamke
dosegajo boljse marze, omogocajo pozicioniranje izdelkov v visji cenovni razred in So manj
obcutljive na spremembe v okolju ter stem vplivajo na vecjo zvestobo porabnikov
(Vukasovic, 2013).

Vlogo blagovne znamke porabnikom delimo na $tiri korake in sicer:

Slika 3: Vloga blagovne znamke

predstava o
samemu
sebi in o
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vrednote lastnikovih
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Prevzeto in prirejeno po Vukosavié (2013).

1.4  Zvestoba blagovni znamki

Zvestoba blagovni znamki kaze, koliko je porabnik zvest in vdan dolo¢eni blagovni znamki.
Zvesti porabniki se bolj zavzemajo do sprememb blagovne znamke. Vdani in zvesti
porabniki tako doprinesejo denar v podjetje in povedujejo njihova sredstva (Alvarez, Lopez
& Perry, 2014).

Premozenje blagovne znamke pri porabnikih — Aakerjev model:



Slika 4: Aakrejev model

Prepoznavnost S Zaznana
‘ : . : A I ‘

*merilo *sposobnost sporabnikov *porabnikova
porabnikove prepoznavanja spomin, vezan odlocitev za
vdanosti blagovne na blagovno nakup
blagovni znamke znamko
znamKi

Vir: Prevzeto in prirejeno po Vukosavié¢ (2013).

Trzniki se trudijo povecati zvestobo svojih porabnikov blagovne znamke, pri ¢emer morajo
paziti, da ne presezejo okvirnih finan¢nih sredstev, namenjenih za oglaSevanje. S strateskim
naértovanjem in poslovnim modelom povezujemo zadovoljstvo in zvestobo porabnikov.
Poslovna uspes$nost in rezultati podjetja nam prikazejo zadovoljstvo nasih porabnikov
(Alvarez, Lopez & Perry, 2014).

1.5 Registracija blagovne znamke

Podjetje mora registrirati blagovno znamko, da tretjim osebam prepre¢i uporabo njihovega
znaka brez soglasja. Pri tem obstajajo Stirje koraki:

e izpolnjevanje vseh potrebnih pogojev za registracijo znamke, to pomeni, da nobena
znamka ni podobna ali enaka;

e imena drzav, kjer bodo znamko uveljavili;

o kaksno blago ali storitev bo znamka varovala;

e prijava registracije znamke (Mladi podjetnik, 2017).

Podjetje vlozi prijavo, urad temeljito vse preveri in v kolikor se izkaze, da je razlog
upravicen, prijavo odobrijo. Patent od dneva vlozene prijave velja deset let. Veljavnost se
kasneje neomejeno podaljSuje. Imamo tri razrede mednarodne klasifikacije. V Sloveniji je
za prijavo potrebno sto evrov ter za vsak naslednji razred dodatnih dvajset evrov ve¢. Za
registracijo prvih deset let znamke znasa sto petdeset evrov, za dodaten razred dodatnih
petdeset evrov (Mladi podjetnik, 2017).

Znamka se lahko registrira tudi za drzave EU in za posamezne tretje drzave. Za registracijo
tuje znamke imamo na voljo ve¢ razli€nih moZnosti:

o evropska prijava znamke;
e mednarodna prijava po Madridskem sporazumu o mednarodnem registriranju znamk;
e nacionalna prijava, vlozena pri organu tuje drzave (Mladi podjetnik, 2017).
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Pri registraciji je zelo pomembna preverba znamke, umestitev v razred storitev ter vprasanje,
ali je potrebna tudi vkljucitev znakovnih elementov. Na odlocitev o registraciji vpliva
velikost podjetja in veli¢ina konkurence v panogi. Postopek je dokaj zapleten in lahko hitro
privede do zavrnitve registracije, to pomeni, da se izgubijo vsa predhodno vlozena sredstva
(Mladi podjetnik, 2017).

2. MILENIJSKA GENERACIJA
2.1  Vrste generacij
Generacije so skupine, ki definirajo dolo¢ene skupine posameznikov na njihovo starost,

lokacijo, leto rojstva in pomembnih dogodkov, ki so zaznamovali svet, na primer vojna
(Smith & Nichols, 2015).

o Prva generacija je generacija tradicionalistov, ki so rojeni v zaéetku 1900, in je trajala
dobrih 45 let.

o Otroke po vojni pa do zacetka 60. let imenujemo baby boom otroci.

o Generacija X se je zacela leta 1966 in koncala leta 1980.

o Generacija Y so otroci rojeni v zgodnjih 80. pa vse do 90. let.

o Generacija Z je aktualna, dana$nja generacija oziroma mladina (Bedene, 2015).

Generacija Z je odrascala v ¢asu gospodarske krize. Je dokaj razvita generacija, ki veliko
komunicira na druzbenih omrezjih, uporablja internet, pametne mobilne naprave in
podobno. Ve ¢asa nameni svojemu $tudiju in karieri. Generacija X se je odvijala v ¢asu
hitrega spreminjanja tedanjih druzbenih vrednost. Generacija X i§¢e ravnotezje med delom
in druzino. Njihovi ideali so zamenjali tradicionalnost od druzinskih do podjetniskih. Baby
boom generacija je dobila ime po Stevilnih rojstvih v povojnem obdobju. Zaznamuje jih
tradicionalnost srednjega razreda. Generacijo tradicionalistov ali generacijo vojne
zaznamuje druga svetovna vojna (Biljak Gerjevi¢, 2018).

2.2  Generacija Y ali milenijci

So ljudje, ki so odrasli s hitro razvijajo¢o tehnologijo, ki jim je v veliko v pomoc, saj jo lahko
uporabljajo v sluzbi, za izobrazevanje, informiranje, zabavo, §tudij, komunikacijo z ljudmi
preko celega sveta in $e za mnogo drugih aktivnosti. Studije dokazujejo, da so bolj liberalni
od vseh drugih generacij. Generacija Y ima najvisjo stopnjo izobrazbe in je bolj odprta za
drugacnost ter se hitreje prilagaja razli¢nim situacijam. Zivi po pregovoru: »Zivi§ samo
enkrat«. Milenijci so bili pri¢a svetovni ekonomski Krizi, zato jih mnogi oznacujejo kot
drugacne od ostalih. Vendar so kljub temu moc¢na potrosniska sila, ki bo v prihodnosti dobila
Se vecjo kupno moc¢ in vpliv (Ali¢, 2017).



Milenijci so veliko izpostavljeni tehnologiji, veliko uporabljajo druzbena omrezja, zato so
bolj izpostavljeni oglasevanju in tako trzniki blagovne znamke hitreje povezejo z njimi kot
z ostalimi. Milenjici so mladi porabniki, ki stopajo na trg dela in zacenjajo pocasi sluziti svoj
denar. So sodobni potrosniki, veliko bolj samostojni ter ne dajo dosti na mnenje drugih
(Radi¢, 2018).

V primeru zvestobe blagovne znamke so prav oni najboljsa generacija, saj Studije kazejo, da
je 60 % milenijcev zvestih doloc¢eni blagovni znamki. Trzniki se morajo zavedati, da ¢im
prej bodo zgradili dober odnos z milenijci, prej bo zaslovela njihova blagovna znamka (Alic,
2017).

Generacija Y pocasi zavzema vodilne pozicije v druzbi, vpliva na njen razvoj, na nacin in
stil zivljenja. Velik vpliv ima tudi na inovacije in tehnoloske resitve, saj je prva generacija,
Ki je odrasla z velikim razvojem tehnologije. Generacija Y je najobsirnej$a in strokovnjaki
pravijo, da bo do 2030. leta dosegla 75 % celotne populacije. Najpogostejse lastnosti
milenijcev so: so zelo posebni, samozavestni, optimisti¢ni, imajo veliko potenciala, so
odli¢en tim, lepo sodelujejo med seboj in dosegajo rezultate, ki si jih sami zastavijo. Ko so
pod pritiskom, se Se bolj potrudijo ter hitro sprejmejo nove ideje in znanja. Generacija Y je
spremenila na¢in komuniciranja, ponovno so opredelili koncept druzabnosti v realnem in
spletnem zivljenju. Imajo tudi negativne lastnosti, velikokrat jim radi prepisejo, da so dokaj
leni, veliko menjajo delodajalce, so materialisti¢ni, samovsec¢ni in sebiéni (Brklja¢, Luki¢ &
Dejanovi¢, 2018).

2.3  Generacija Y in delodajalci

Generacija Y 1ima visoka priakovanja glede promocij in povecanja plac. Cenijo, ¢e jim
delodajalec postavlja nove izzive na delovnih mestih, zelo so veselijo tudi napredovanja na
visje polozaje. Sposobni so hitrega ucenja, imajo Zeljo po neodvisnosti in priloZznosti ter
menijo, da je ravno izobrazevanje klju¢ celotnega uspeha. Zelo cenijo raznolikost, strpnost
in fleksibilnost na delovnem mestu. Lahko recemo, da so zelo podjetniski, ustvarjalni,
premisljeni in pametni (Brown, Thomas & Bosselman, 2015).

Milenijci so dokaj optimisticni, ¢eprav so generacija z najnizjo povprecno placo. Razne
Studije so pokazale, da radi menjajo sluzbo, saj delodajalec tezko zadovolji njihova visoka
pri¢akovanja (Prezelj, 2016).

Milenijci si prizadevajo doseci ¢im boljSe rezultate, zelo so fokusirani na same dosezke in
cilje. Vseskozi pa iS¢ejo povratne informacije in ¢e jih ne dobijo, so nezadovoljni, saj imajo
po njih stalno potrebo. Navajeni so delati v skupinah ter so bolj strpni do drugih generacij.
Zelo radi uporabljajo tehnologijo, radi se tudi posvecajo ucenju tujih jezikov. Zahtevajo, da
na delovnem mestu nimajo veliko pravil in predpisov dela, obnasanja ter zelijo ¢imbolj
prilagodljivo okolje. Obstajajo velike razlike med generacijami, zato se morajo delodajalci
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dobro informirati o njih. StarejSe in mlajSe generacije motivirajo in zadovoljujejo povsem
druge stvari. Bolj bodo delodajalci razumeli milenijce, vecje zadovoljstvo bo vladalo v
podjetju. Raziskave kazejo, da je najbolje zaposliti milenijca z diplomo, saj razume, kako
pomembna je varnost zaposlitve ter kasneje upokojitev (Smith & Nichols, 2015).

Raziskave tudi kazejo, da morajo delodajalci za spodbudo njihovih zaposlenih k
inovativnemu razmisljanju zgraditi ugodno inovativno okolje. Prav tako morajo poskrbeti,
da z dolgoro¢nim trudom napredujejo v svoji karieri, le v tem primeru jih bodo zadrzali na
istem delovnem mestu (Li & Hou, 2012).

Kot sem omenila, so generacija, ki jo je najtezje zadrzati na istem delovnem mestu, saj imajo
radi svoje osebno Zivljenje in ¢e zacutijo preobremenjenost, bodo hitro zapustili svoje
trenutno delo in se odlocili za drugo. So tudi zelo zahtevni, Zelijo rezultate in odgovore takoj
in ne kasneje (Brown, Thomas & Bosselman, 2015).

Obstaja pa tudi veliko negativnih mnenj o milenijcih, zato vcasih tezko pridobijo
spostovanje, verodostojnost drugih, starejsih generacij v podjetju. Milenijcem zamerijo, da
med sestanki brskajo po spletu s pametnimi telefoni in posiljajo sporo¢ila. A njim je to
povsem naravno in v tem ne vidijo ni¢esar spornega. Priznavajo tudi, da raje izberejo svoje
osebno Zivljenje pred poklicem (Smith & Nichols, 2015).

Milenijci so tehnolosko pismeni, zato imajo razli¢ne zahteve. Problem lahko nastane, ker se
tehnologija nenehno razvija, generacija Y pa stara in tako se pojavi kot velika ovira za naprej
v prihodnosti (Sox, Kline & Crews, 2014).

2.4 Milenjici in blagovna znamka

Milenijci to¢no vedo, kaj zelijo in lahko pri¢akujejo od blagovnih znamk. V ospredje
postavljajo funkcionalne lastnosti blagovne znamke in pri¢akovanja kvalitetnega izdelka za
primerno vrednost. Prav tako Zelijo povezati blagovno znamko z njihovimi Zeljami oziroma
potrebami. Od blagovnih znamk pricakujejo avtenti¢nost in doslednost pri izpolnjevanju
obljub. Imidz in kvaliteta blagovne znamke sta povezana, vendar atribut blagovne znamke -
imidz steje le, ko so zadovoljene funkcionalne lastnosti. Na dvig kvalitete pa ima imidz
blagovne znamke velik vpliv (Geraci & Nagy, 2004).

Najbolj je pomembno, da je blagovna znamka v koraku s ¢asom in razume Zivljenski stil ter
potrebe milenijcev. Prav tako mora biti identiteta blagovne znamke usklajena z njihovim
zivljenjskim stilom in vrednotami (Budac & Baltador, 2014).



3. PODJETJE H&M

3.1  Predstavitev podjetja

H&M je eden najvecjih svetovnih modnih trgovcev. Danes ima 5.053 trgovin na ve¢ kot 74

vvvvv

V letu 2016 so imeli 25.191 milijard ameriskih dolarjev prihodka (H&M Hennes & Mauritz
AB, 2020).

H&M je zgrajen na trdnih temeljih, ki se osredotocajo na spoStovanje posameznikov in
mocnega zaupanja Vv njihove zaposlene. So modno podjetje, ki ga vodijo vrednote,
osedotocenost na kupca, ustvarjalnost in odgovornost (H&M group, brez datuma).

V oddelku nabave in dizajna v Stochkolmu kreirajo nove kolekcije oblacil, kjer iS¢ejo
ravnovesje med tremi komponentami, ki tvorijo njihov poslovni koncept, hitro modo in
kakovost po najboljsi ceni. Nudijo hitro modo za ¢im manj denarja. Osredotocajo se na dve
sezoni v letu — jesen in pomlad, vmes pa predstavijo ve¢ razli¢nih kolekcij. Cas izdelave
produkta oziroma oblikovanje kolekcij je odvisno od njihovega ujemanja v modni trikotnik.
Na zacetku trikotnika so osnovna, vsakdanja oblacila, ki imajo najdaljsi dobavni rok. Vmes
tekoCa moda, torej povprasevanje kupcev po trenutni sezoni. Najkrajs$i dobavni rok pa je za
najnovej$a modna oblacila (Caro & Martinez de Albeniz, 2014).

Podjetje H&M kupuje izdelke od dobaviteljev, ki so ve¢inoma iz Evrope in Azije. Nimajo v
lasti nobene tovarne, kar je njihova posebnost. Z dobavitelji imajo dolgoro¢ne odnose in ne
uporabljajo posrednikov. Zaradi u¢inkovitega logisti¢nega sistema in obsega proizvodnje pa
lahko ohranjajo nizke stroske. Podjetje poskusa tudi vzdrzevati dobre odnose z dobavitelji,
zaposlenimi, nevladnimi, medvladnimi organizacijami, oblikovalci politike, kolegi v panogi
in delnicarji. To dosegajo tako, da imajo redne sestanke, raziskave, sodelujejo v raznih
pobudah, ki vkljucejo interesne skupine. Menijo, da jim visoka stopnja likvidnosti prinaSa
dolgoro¢no stabilnost in varnost. Dobickonosnost in trden finan¢ni polozaj pa jim
omogocata, da izpolnijo vse dolznosti. Vsako leto tudi izdajo poro€ilo o trajnosti. Prav tako
se osredotocajo na pozitivne prispevke v vsakdanje zZivljenje skupnosti ter posameznikov v
drzavi, kjer delujejo. To doseZejo s tesnim sodelovanjem najrazli¢nejSih organizacij na
globalni kot tudi na lokalni ravni (H&M group, brez datuma).

Podjetje H&M oglasuje predvsem razli¢ne sloge, znacaje in eti¢na porekla, ki so namenjena
razli¢nim skupinam kupcev. Prizadevajo si, da bi kupci z nakupovanjem pri njih sklepali
najboljSo kupcijo in se tako vedno vracali po nove stvari. Prav tako Zelijo, da so njihovi
izdelki prijazni uporabnikom, kakovostni, dobro krojeni, trpezni in brez $kodljivih kemikalij
(H&M group, brez datuma).
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H&M vkljucuje devet edinstvenih blagovnih znamk, ki skupaj strankam ponujajo veliko
stilov, trendov, pripomockov ter domacih izdelkov. Stefan Persson je glavni lastnik H&M,
Ki si prizadeva doseci cilje Zdruzenih narodov za trajnostni razvoj. Njihova strategija se deli
na inovacije, vpliv in vkljuc¢evanje ljudi k spremembam (Shen, 2014).

Podjetje H&M razvija ekoloSke materiale, zagotavlja varnostno usposabljanje, spremlja
trajnostno proizvodnjo, zmanjsuje emisije ogljika v distribuciji in spodbuja ekolosko s
pomocjo svoje trajnostne dobavne verige (Shen, 2014).

Prizadevajo si, da postanejo ¢im bolj okolju prijazno podjetje (Ho, 2014).

V oddelku za oblikovanje so v 80. letih oblikovali skupino oblikovalcev, ki ima dostop do
najnovejSih racunalniskih programov za oblikovanje oblacil. Te storitve se ponujajo le
najbogatej$im mednarodnim podjetjem. Oblikujejo ve¢ kot 600 milijonov kosov oblacil, ki
jih prodajajo letno. Vecinoma se njihove kolekcije ujemajo s trendi luksuznih modnih imen
(Raper Larenaudine, 2004).

Priljubljena $vedska znamka se je zelo razsirila, ponuja razline segmente in tako poleg
oblacil lahko v trgovini najdemo tudi izdelke za dom, obutev, kozmetiko, modne dodatke in
podobno, skratka raznolike stvari za vse ciljne skupine: Zenske, moske in otroke. Njihova
ciljna populacija je med 15 in 45 let. (H&M group, brez datuma).

Veliko kupcev je izrazilo Zeljo po okolju prijznih izdelkih, zato v podjetju H&M Zzelijo do
leta 2030 doseci ponudbo le recikliranega, trajnostnega bombaza. Do leta 2018 so ta cilj
dosegli v 57 %, njihove tkanine so postale bambus, ekoloSko pridelani bombaz in reciklirani
poliester. Odlo¢ili so se tudi iz proizvodnje ostraniti vse kemikalije, saj onesnazujejo vodo.
Prav tako v trgovinah zbirajo odvecna oblacila katerekoli blagovne znamke, ki jih nato
reciklirajo, kupci pa dobijo popuste za nakup novih oblac¢il (H&M Hennes & Mauritz AB,
2019).

Podjetje H&M je sodelovalo kar z nekaj znanimi modnimi oblikovalci. Leta 2004 s
priznanim modnim oblikovalcem Karlom Lagerfeldom, ko je bila kolekcija oblacil ve¢ kot
uspesna. Od takrat naprej so se odlo¢ili za vsakoletno sodelovanje z razli¢nimi oblikovalci,
da bi dosegli ¢im bolj zanimive in raznolike kolekcije. Leta 2005 predstavijo kolekcijo Stelle
McCartnery, 2006 sodelujejo z modno hiso Victor & Rolf. V sodelovanje se vkljucijo Se
Roberta Cavali (2007), Jimmy Choo (2009), Versace (2011), Belmain (2015) in mnogi drugi
(Bhatia, 2020).

Podjetje H&M ima kot druzbeno odgovorno podjetje dobro zastavljeno trajnostno strategijo,
pri kateri menijo, da gre za njihov glavni element uspeSnega poslovanja. Strategijo
trajnostnega razvoja so razdelili na sedem skupin. Podjetje zeli povecati uporabo
recikliranega materiala in s tem posledi¢no zmanjSati porabo novih materialov. V ta namen
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zbirajo obleke razli¢nih blagovnih znamk, ki jih nato reciklirajo. V podjetju merijo uspesnost
dobaviteljev z indeksom kodeksa ravnanja. Objavili so tudi seznam dobaviteljev za boljso
pregledanost dobavne verige. Prav tako se osredotoc¢ajo na izobrazevanje, ozaves¢anje in
prepredevanje korupcije. Prizadevajo si biti ¢im bolj korektni do svojih zaposlenih. Zelijo
zmanj$ati porabo elektri¢ne energije v svojih prostorih, zato uporabljajo le energijo, ki je
proizvedena iz obnovljivih virov. Stremijo k zmanjSanju koli¢ine odpadkov. Svoje cilje so
predstavili odjemalcem, dobaviteljem, prevoznikom, da se vkljucijo v okolju prijazen
projekt (Evan ethical fashion, 2016).

3.2  Razvoj trgovske mreZe podjetja

Prva trgovina H&M se je odprla leta 1947 na Svedskem in sicer v mestu Visteras.
Namenjena je bila zenski garderobi, ki jo je ustanovitelj Erling Persson poimenoval Hennas.
Potem so odprli trgovino Se na Norveskem in ji k imenu Hennes dodali se Mauritz (H&M
group, brez datuma).

Leta 1950 so odprli nove trgovine na Svedskem, kjer so zageli prodajati veéerne obleke, krila
in bluze. Leta 1964 zacnejo vkljucevati S¢ moska in otroSka oblacila. 1976 odprejo prvo
trgovino v Londonu. Svedska blagovna znamka zgodaj za¢ne lansirati najnovejie modne
trende, ko zaslovijo kavbojke v Evropi, jih imajo takoj na zalogi v svojih trgovinah. Do leta
1980 so se sirili predvsem na skandinavske drzave, po letu 1980 pa se za¢nejo globalno Siriti
na trge kot so Nemcija, Nizozemska, Belgija, Avstrija, Luksemburg, Finska in Francija.
Podjetje je bilo tako uspesno, da so leta 1990 v tujni presegli domaco prodajo. Poleg oblacil
so zaceli prodajati tudi spodnje perilo in kozmetiko. 1998 zacnejo $e z malce drugacno
prodajo na internetu. Najprej zacnejo na Svedskem, potem $e na Finskem, Norveskem in
Danskem. Leta 2000 odprejo trgovine v ZDA in Spaniji, nekaj let pozneje odprejo e veé
trgovin H&M na evropskem trgu. Od ameriskih zdruZenj trgovcev na drobno dobijo nagrado
za najboljSega trgovca na drobno. Leta 2001 jih European Business Press oznaci za najboljse
evropsko podjetje. Cez tri leta za¢nejo poslovati z najveéjimi svetovnimi oblikovalci ter
modnimi ikonami. Sodelovanje z razlicnimi oblikovalci doprinese k imidZzu blagovne
znamke H&M, prav tako tudi razna sodelovanja z igralci, znanimi osebami in sodelovanje z
razli¢nimi dobrodelnimi organizacijami. Leta 2004 odprejo trgovino v Sloveniji. Leta 2006
je dostopnost spletnega nakupovanja zelo razsirjena po celem svetu. 2008 jih po dvajsetih
letih zapusti modna oblikovalka Margerita VVan Den Bosch in sodeluje le kot kreativna
svetovalka. Margerita je veliko pripomogla k §iritvi blagovne znamke H&M po celem svetu.
Kot novo glavno modno oblikovalko zadolzijo Ann Johannson. Leta 2015 in 2016 se
trgovine H&M razsirijo $e na Indijo, Juzno Afriko in Novo Zelandijo. Njihova spletna stran
H&M se odpre na dodatnih 21 trgih (H&M group, brez datuma).

Danes je zelo popularna blagovna znamka z veliko trgovinami po celem svetu (H&M group,
brez datuma).
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4. RAZISKAVA O ODNOSU MILENJICEV DO BLAGOVNE
ZNAMKE H&M

4.1 Metodologija

Z raziskavo, natan¢neje z anonimno spletno anketo v sistemu 1ka, sem pridobila odgovore
na zastavljena raziskovalna vpraSanja. Najprej sem sestavila vprasanja, katera sem nato
vnesla v spletno anketo na 1Kki.

Za spletno anketo sem se odlocila zaradi razli¢nih dejavnikov kot so: enostavnost, hitro
zbiranje podatkov, poceni izvedba, ni pristranskosti zaradi vpliva anketarja, zavoljo
anonimnosti ankete pa je bilo mo¢ pricakovati iskrenost anketirancev. Prav tako lahko hitro
pridobimo vpogled v vzorec respondentov. Slabost pa je nizka stopnja sodelovanja, problem
nepokritosti in vzorcenja, anketiramo lahko le anketirance, ki imajo dostop do interneta, na
nerazumljiva vprasanja tezje odgovarjajo in tako hitro dobimo napaéne odgovore (Zrim,
2019).

Povezavo do spletne ankete sem nato posredovala naprej prijateljem po razlicnih spletnih
kanalih kot sta Facebook in elektronska posta. Anketa je bila aktivirana dva tedna, od 4. 5.
2020 do 11. 5. 2020. Anketni vprasSalnik je izpolnilo 118 oseb od tega je v popolnosti anketo
izpolnilo 80 oseb. Na slednje sem se nato tudi osredotocila. Za izpolnitev anketnega
vprasalnika so anketiranci potrebovali dobre 3 minute asa. Anketni vprasSalnik je sestavljen
iz dveh sklopov in sicer vsebinskega in demografskega. Vsebinski sklop je sestavljen iz 16
vprasanj, demografski pa iz 4 — skupaj torej 20 vprasanj. Uvodoma sem sprasevala, ali
spadajo v kategorijo milenijcev, ali sploh poznajo blagovno znamko H&M. Vsebinska
vprasanaja so se navezovala na stali$¢a in zvestobo blagovi znamki H&M. Demografska na
odkrivanje znalilnosti anketirancev. Vprasalnik je sestavljen iz pretezno zaprtega tipa
vprasanj, razen dveh, ki sta odprti — letnica rojstva in asociacije ob blagovni znamki H&M.
Uporabila sem tudi razliéne merske lestvice, da bi bila anketa bolj dinamicna, ter nekaj
vprasanj, ki so se navezovala na prej$nja. Anketni vprasalnik sem sprva poslala prijateljem
v testiranje, da bi pridobila povratne informacije, in ga nato ustrezno dopolnila. Vprasanja
so jim bila dokaj razumljiva. Spremenila sem nekaj odprtih vprasanj v zaprta, da jim je bilo
lazje odgovoriti. Pri pomembnosti odlo¢anja za nakup novih oblacil ali modnih dodatkov
sem zmanjSala Stevilo dejavnikov, da anketa ne bi bila predolga. Nekaj vprasanj sem
preoblikovala, da bi pridobila moznost uporabe ¢im bolj raznolikih merskih lestvic.

4.2 Analiza raziskave

Od 80 pravilno izpolnjenih anket je v anketi sodelovalo 67 Zensk, torej 84 %, in 13 moskih
oziroma 16 %. Najvec¢ anketiranih oseb je bilo rojenih leta 1996 in sicer 19 anketirancev (24
%), leta 1997 — taksnih je bilo 5 (20 %), leta 1988 in 1994 pa po 6 anketiranih (8 %).
Ugotovila sem, da so spletno anketo izpolnili pretezno Studenti — 43 oseb (54 %). Nekoliko
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manjsi delez predstavljajo zaposleni — 24 oseb (30 %). Nezaposlenih oseb je bilo 7 (9 %). 3
anketirane osebe so bile gospodinje/gospodinjci ali skrbnice/skrbniki (4 %). 2 anketirana sta
bila dijaka (3 %). Odgovor »drugo« je oznacila 1 oseba (1 %). Glede na izobrazbo je bilo
najveC oseb z dokoncano visjo, visokoSolsko ali univerzitetno izobrazbo, taksnih je 48 (60
%), potem 25 oseb (31 %) s srednjeSolsko, 6 0seb (8 %) s specializacijo in magisterijem ter
1 oseba (1 %) z osnovnoSolsko izobrazbo. Pod ostale statuse se ni uvrstil nih¢e. Po
pridobljenih podatkih je v zadnjem mesecu imelo povpreé¢ni neto prihodek do 500 EUR 27
0seb (34 %), od 501 do 1000 EUR 25 oseb (31 %). Z dohodkom nad 1001 do 1500 EUR ter
tistih, ki niso Zeleli odgovoriti, je bilo po 12 oseb (15 %). 2 osebi (3 %) sta imeli nad 1501
do 2000 EUR dohodka in prav tako 2 osebi (3 %) nad 2000 EUR.

4.3  Interpretacija rezultatov

V nadaljevanju sledi interperatcija in analiza rezultatov. Na prvo vprasanje, ki se je glasilo
»Ali glede na vaso starost spadate v kategorijo milenijcev?«, je pritrdilno odgovorilo 80
ankeratirancev, kar je 100 %, saj sem osredotocila zgolj na pravilno izpolnjene ankete in
osebe, ki spadajo v kategorijo milenijcev. To je razvidno v prilogi 2, tabela 1. Na vprasanje
»Ali poznate blagovno znamko H&M?« so vsi odgovorili pritrdilno, kar je razvidno iz
priloge 2, tabela 2.

Na naslednje zastavljeno vprasanje »Ali kupujete artikle blagovne znamke H&M?« so prav
tako vsi odgovorili pritrdilno. To lahko vidimo v prilogi 2, tabela 3.

Na naslednje vprasanje »Ste letos ze kupili kaksen artikel blagovne znamke H&M?« je, od
skupno 80, pritrdilno odgovorilo 53 anketiranih (66 %), ostalih 27 anketiranih (34 %) je
odgovorilo, da letos Se niso kupili nobenega artikla blagovne znamke H&M. To je razvidno
iz priloge 2, slika 1.

Pri vprasanju »Kaj izmed naStetega ste kupili letos?« so lahko odgovorili le tisti, ki so pri
prej$nem vpraSanju odgovorili z da. Tu so imeli moznost oznaciti ve¢ odgovorov, saj se je
vprasanje navezovalo na letos kupljene artikle. Najve¢ anketirancev — 36 (28 %) je oznacilo
odgovore pod kategorijo, v katero spadajo majice, jopice, bluze. 25 anketiranih (20 %) je
oznacilo kategorijo hlace, krila. Kategorijo spodnje perilo je oznaéilo 25 anketiranih (20 %).
20 anketiranih (16 %) se je opredelilo za modne dodatke, Sale, rokavice, 8 anketirancev (6
%) za bunde, jakne, plasce, prav tako 8 anketirancev (6 %) za torbice ter 3 anketiranci (2 %)
za obutev. Pod drugo so 3 anketiranci (2 %) navedli otroska oblacila in dodatke za dom.
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Slika 5: Prikaz letosnjih najpogostejsih nakupov blagovne znamke H&M
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Vir: Lastno delo.

Zanimalo me je tudi, kaks$na je bila njihova nakupovalna znacilnost v prej$nem letu, torej v
letu 2019. Nakar sem ugotovila, da je 75 anketiranih (94 %) lani kupovalo v trgovinah
blagovne znamke H&M, samo 5 anketiranih (6 %) pa ni kupilo ni¢esar.

Tabela 1: Prikaz nakupovanja v trgovinah blagovne znamke H&M v lanskem letu

Odgovori Frekvenca Odstotek
1 (Da) 75 94 %

2 (Ne) 5 6 %
Skupaj 80 100 %

Vir: Lastno delo.

8. vpraSanje se je glasilo »V kateri sezoni ste kupili najve¢ artiklov?«. Kot sem predvidevala,
jih je najvec izbralo sezono pomlad/poletje, tak$nih je 48 anketiranih (60 %). Organizacija
Vv tej sezoni nameni ve¢jo kvoto denarja za oglasavanje. Ostalih 32 anketirancev (40 %) je
odgovorilo, da so kupili ve¢ artiklov v sezoni jesen/zima. To je razvidno v prilogi 2, slika 3.

V danas$njem ¢asu ima organizacija H&M vse ve¢jo konkurenco, zato jo morajo budno
spremljati, da bi lahko ostali na trgu. Anketirane sem sprasevala, v katerih blagovnih
znamkah vidijo neposredno konkurenco H&M. 56 anketirancev (22 %) je kot najvecjo
neposredno konkurenco organizacije H&M oznacilo Zaro. Sledi Bershka, katero je oznacilo
44 anketirancev (20 %), potem New Yorker — 39 anketirancev (18 %). 34 anketirancev (16
%) se je opredelilo za C&A in 32 anketirancev (10 %) za Mango. Najmanj se jih je
opredelilo za Tom Tailor, tak$nih je bilo 11 (5 %) . Pod kategorijo drugo je 12 anketirancev
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(5 %) navedlo znamke Stradivarius, Primark, Orsay, Pull & Bear, Terranova ter Zaful in
Asos, Ki sta spletni trgovini.

Slika 6: Prikaz neposredne konkurence blagovne znamke H&M v frekvencah in procentih

m Zara

m Bershka

= Mango
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Vir: Lastno delo.

Poleg vprasanja »Katere blagovne znamke vidite kot neposredno konkurenco H&M?« sem
zastavila tudi vprasanje »Katere blagovne znamke najpogosteje kupujete?«. Ugotovitve so
prikazane na sliki 7. Za H&M se je opredelilo najve¢ — 49 anketirancev (22 %), Zara ima
samo 4% manj, torej 36 anketirancev. Artikle blagovne znamke New Yorker kupuje 26
anketirancev (12 %). V Bershki kupuje 24 anketirancev (11 %), v Mangu 11 (5 %), po
blagovni znamki Tom Tailor jih posega 11 (5 %), v C&A pa nakupuje 20 anketirancev (9
%). Pod drugo je 46 anketirancev (20 %) navedlo: Armani Jeans, Primark, 2nd hand, Asos,
Tommy Hilfiger, Zuki, Orsay, Mana, Calvin Klein, Adidas, Guess, Springfield, Vero Moda,
Only, Pepco, Stradivarius, Brothers, Takko, S. Oliver, Mohito in Soliver.
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Slika 7: Prikaz najpogosteje kupljenih blagovnih znamk v frekvencah in procentih

EH&M

B Zara

= Bershka

= Mango

= Tom Tailor
= New Yorker

= C&A

= Drugo (prosim, navedite, kaj)

Vir: Lastno delo.

Sledilo je vprasanje »Kaksna je po vasem mnenju izbira v okviru blagovne znamke H&M v
primerjavi z izbiro v okviru drugih konkuren¢nih blagovnih znamk?«. Odgovori so prikazani
v spodnji tabeli 2. Na voljo so imeli tri odgovore. Presenetljivo je najvec anketirancev, 49
(62 %), mnenja, da je izbira enaka kot pri drugih konkuren¢nih blagovnih znamkah. 18
anketirancev (23 %) je odgovorilo, da je izbira boljsa kot drugje. Pohvalimo pa se lahko, da
je samo 12 anketiranih (15 %) odgovorilo, da je izbira slabsa kot pri drugih blagovnih
znamkah na trgu.

Tabela 2: Prikaz primerjave blagovne znamke H&M z drugimi konkurencnimi blagovnimi
znamkami v frekvencah in procentih

Odgovori Frekvenca Odstotek

1 (Izbira je boljsa kot

drugje.) 18 23%
2 (Izbira je enaka kot
drugje.) 49 62%
3 (Izbira je slabsa kot
drugje.) 12 15%
Skupaj 79 100%

Vir: Lastno delo.
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Asociacije ob blagovni znamki H&M so razvidne v prilogi 2, tabela 5. Vprasanje je bilo
odprtega tipa, anketiranci so lahko sami napisali svoje mnenje. Odgovori so bili dokaj
raznoliki. Nekaj jih je odgovorilo, da jih spominja na oblacila, da je poceni blagovna
znamka, da je kvalitetna, na logo, hitro modo in tako dalje.

Sledi vprasanje oblikovano na podlagi petstopenjske Linhartove lestvice: »Kako pomembni
so spodaj navedeni dejavniki, ko se odloCate za nakup novega oblacila ali modnih dodatkov
v fizi¢nih trgovinah blagovne znamke H&M?«. Ocena 1 pomeni povsem nepomembno,
ocena 5 zelo pomembno. Najve¢ anketiranih je kot najbolj pomemben dejavnik oznacilo
izgled, sledijo material, kakovost, cena in popusti. Pod drugo so nekateri dodali, da jim je
zelo pomembna velika izbira, bombaz, eti¢nost in varovanje, inovativnost in odnos do
stranke.

Slika 8. Prikaz najbolj pomembnih dejavnikov pri odlocanju za nakup novih oblacil ali
modnih dodatkov v fizicnih trgovinah v povprecju

1 2 3 4 5
lzgled
Cena [
Kakovost [
Popusti - [
Material - [
Drugo (prosim, navedite, kaj) _

Vir: Lastno delo.

Na vpraSanje »Koliko denarja v normalnih okolis¢inah povprecno na mesec porabite za
nakup novih oblacil?« je najve¢ oseb odgovorilo do 30 EUR — 34 anketirancev (43 %).
Sledijo tisti, ki porabijo od 31 do 60 EUR — 25 anketirancev (31 %), od 61 do 90 EUR porabi
11 anketirancev (14 %) in nad 91 EUR 7 anketirancev (9 %). 3 anketiranci (4 %) niso zeleli
odgovoriti na podano vprasanje. Rezultati so prikazani v spodnji tabeli.
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Tabela 3: Prikaz povprecne mesecne porabe za nakup novih oblacil

Odgovori Frekvenca Odstotek
1 (Do 30€) 34 43 %
2(0d31€do60¢€) 25 31 %
3(0d 61€do90¢€) 11 14 %

4 (Nad9l€) 7 9%

5 (Ne Zelim odgovoriti.) 3 4 %
Skupaj 80 100 %

Vir: Lastno delo.

Pri 15. vprasanju sem anketirance sprasevala, v kolik$ni meri se strinjajo z dolo¢enimi
trditvami, nanasajo¢imi se na blagovno znamko H&M. Za vsak dejavnik so imeli na voljo
moznosti: sploh se ne strinjam, se ne strinjam, se niti ne strinjam niti strinjam, se strinjam
ter se zelo strinjam. Za prvi dejavnik, ali bi svojim prijateljem, znancem priprocili nakup
artiklov blagovne znamke H&M, je 33 anketiranih (41 %) odgovorilo pritrdilno, torej da se
strinjajo. Zelo se jih strinja 12 anketirancev (15%). Niti ne strinja niti strinja se jih 29
anketirancev (36 %), ne strinjajo se 4 anketiranci (5 %), sploh ne strinjata se 2 anketiranca
(3%).

Pri drugem dejavniku, ponovo bom kupil/-a artikle blagovne znamke H&M, se jih najvec
strinja — 50 anketirancev (63 %). Zelo se jih strinja 17 anketirancev (21 %), niti se ne strinja
niti strinja 10 anketirancev (13 %), ne strinjajo se 3 anketiranci (4 %). Noben anketiranec pa
ni odgovoril, da je zanj to sploh nepomemben dejavnik.

Za tretji dejavnik, koliko so zvesti blagovni znamki H&M, je 7 anketirancev (9 %)
odgovorilo, da se zelo strinjajo. 16 anketirancev (20 %) jih je odgovorilo, da se strinjajo.
Najve¢ anketirancev 29 (36 %) jih je odgovorilo, da se niti ne strinjajo niti strinjajo z
dejavnikom. 18 anketirancev (23 %) jih pravi, da se ne strinjajo in 10 anketirancev (13 %),
da se sploh ne strinjajo.

Pri predzadnjem dejavniku, blagovna znamka je predvsem zelo kakovostna, se jih samo 5
anketirancev (6 %) sploh ne strinja in 9 anketirancev (11 %) ne strinja. 33 anketirancev (41
%) jih pravi, da se niti ne strinjajo niti strinjajo. 29 anketirancev (36 %) se strinja, da je
blagovna znamka kakovostna in 4 anketiranci (5 %) se zelo strinjajo z dejavnikom.

Z zadnjim dejavnikom, blagovna znamka H&M je zelo prepoznavna, se 39 anketirancev (49
%) zelo strinja in 33 anketirancev (41 %) strinja. Takih, ki se niti ne strinjajo niti strinjajo,
je 5 anketirancev (6 %) od vseh vprasanih. 1 anketiranec (1 %) je oznacil, da se ne strinja,
da je blagovna znamka H&M zelo prepoznavna in ostala 2 anketiranca (3 %) menita, da se
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sploh ne strinjata z dejavnikom. Prikaz strinjanja z dolocenimi dejavniki je prikazan v sliki
9.

Slika 9: Prikaz strinjaja s trditvami, ki se nanasajo na blagovno znamko H&M

Svojim prijateljem in znancem
bi priporocil/-a nakup artiklov
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Vir: Lastno delo.

Zadnje vprasanje se navezuje na stopnjo zadovoljstva z blagovno znamko H&M in osebjem
v trgovinah H&M, to prikazuje slika 10. V povpre¢ju vrednost za na splosno sem:
zadovoljen/-jna z blagovno znamko znasa 3,76. Zadovoljnih je 45 anketirancev (56 %) in 12
anketirancev (15 %) zelo zadovoljnih. 16 anketirancev (20 %) meni, da so niti ne zadovoljni
niti zadovoljni z blagovno znamko H&M. 6 anketiranih (8 %) pravi, da so nezadovoljni in 1
anketiranec (1 %), da je zelo nezadovoljen.

Povprecje z dejavnikom zadovoljnih z osebjem v trgovinah H&M znasa 3,85. 15
anketirancev (19 %) je odgovorilo, da so zelo zadovoljni in 43 anketirancev (54 %), da so
zadovoljni. Da so niti nezadovoljni niti zadovoljni pravi 19 anketirancev (24 %). 1
anketiranec (1 %) pravi, da ni zadovoljen in 2 anketiranca (3 %), da sploh nista zadovoljna
z osebjem v trgovinah H&M.

Za zadnji dejavnik, kako so zadovoljni z razmerjem med ceno in kakovostjo blagovne
znamke H&M, so v povprecju nekoliko manj zadovoljni — 3,71. Od tega je 15 anketirancev
(19 %) zelo zadovoljnih in 37 anketirancev (46 %) zadovoljnih. Niti nezadovoljnih niti
zadovoljnih je 20 anketirancev (25 %). 6 anketirancev (8 %) je oznacilo, da niso zadovoljni
in 2 anketiranca (3 %), da sploh nista zadovoljna.
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Slika 10: Zadovoljstvo z blagovno znamko H&M in osebjem v trgovinah H&M
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Vir: Lastno delo.

4.4  Priporodila vodstvu podjetja in omejitve razskave

Podjetju H&M priporoc¢am, da zmanjsajo stroSke oglasevanja, saj so Ze dovolj prepoznavni.
Zasledila sem, da imajo daljso dobavno verigo kot konkurenca, zato bi se lahko na tem
podroc¢ju v prihodnosti izbolj$ali in zmanjsali verigo. Sodelovanje z razli¢nimi modnimi
oblikovalci zviSuje njihov imidz, zato lahko tovrstno poslovanje ohranijo tudi v prihodnje.

Podjetje ima dobro zastavljeno trajnostno strategijo, vendar v celotni ni izvedljiva, ima kar
nekaj pomanjkljivosti. Oblikovali so svoj sistem za nagrajevanje in doseganje plac¢, da lahko
zaposleni, ki se trudijo, ve¢ zasluzijo, vendar to ni nikjer razvidno. Trudijo se zmanjsati
porabo elektrine energije, vendar se hitro S$irijo, odpirajo nove prodajalne, s tem pa
kve¢jemu povecujejo porabo energije in ne zmanjSujejo. Zavzemajo se zmanjsati porabo
vode, vendar bo poraba Se vedno ogromna, saj je potrebno veliko vode za pridelavo
bombaza. Podjetje si prizadeva imeti ¢im bolj$o trajnostno strategijo, vendar je s hitrim
poslovnim modelom to skoraj nedosegljivo.

V poro¢ilih in na njihovi spletni strani je razvidno, da proizvajajo pod varnimi, humanimi,
praviénimi delovnimi pogoji, kar pa povsem ne drzi.

Stevilne kritike so si v podjetju zasluZili s proizvodnjo obla¢il v Kambodzi, Bangladesu in
na Kitajskem. Delavci delajo v tezkih razmerah, z nizkimi placami. Priznali so, da so v

Turciji izkoris¢ali begunske otroke, ki so jim §ivali oblacila. Ko je vse prislo v javnost, SO
izkori$¢anje priznali, otroke umaknili iz tovarn in jim zagotovili podporo (Vogrin, 2016).

Zaradi koronavirusa oziroma Krize lahko pri¢akujemo vpliv na nadaljnje poslovanje podjetja
H&M. Pricakuje se lahko zmanjSanje Stevila trgovin in odpuscanje, saj se je prodaja hitre
mode marca 2020 zmanjsala za krepkih 50 %. Spletna aplikacija H&M je upadla za 14 %.
Prav tako mnogi menijo, da bodo morali prodajalci hitre mode spremeniti model
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nakupovanja, saj so bili veliko kritizirani zaradi laznega vtisa ozves¢enosti znamk. Aktualni
bodo predvsem izdelki, ki so okolju prijazni (Grbin, 2020).

Glede moje zakljucne strokovne naloge obstajajo tudi omejitve. Najpomembnejsa je gotovo
dejstvo, da raziskava temelji na priloznostnem vzorcu. Ta je zal nereprezentativen z vidika
populacije milenijcev v Sloveniji. To pomeni, da ugotovitev na ravni vzorca ne morem
posplositi na populacijo kot celoto. V mojem vzorcu je namrec veliko ve¢ zensk kot moskih,
kar sicer verjetno ustreza profilu rednih kupcev izdelkov blagovne znamke H&M. Prav tako
vsi slovenski milenijci niso vpisani na Ekonomsko fakulteto Univerze v Ljubljani, katere
Studentom sem poslala najve¢ prosenj za izpolnitev ankete.

SKLEP

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je bil raziskati odnos milenijcev do blagovne znamke
H&M. Cilji zakljuéne strokovne naloge so bili ugotoviti, kaj je blagovna znamka, kdo so
milenijci, predstaviti blagovno znamko H&M ter raziskati, kako so milenijci naklonjeni in
zvesti blagovni znamki H&M. Zakljuéno strokovno nalogo sem razdelila na 4 sklope. V
prvem sklopu sem teoreti¢no opisala blagovno znamko, kar sem razdelila na podpoglavja:
opredelitev blagovne znamke, identiteta, uveljavljanje, zvestoba in registracija blagovne
znamke. V drugem sklopu sem opisala milenijsko generacijo. Poglavje je razdeljeno na vrste
generacij, generacija Y ali milenijci, generacija Y in delodajaleci, milenijci in blagovna
znamka. V tretjem sklopu sem opisala blagovno znamko H&M. V prvem podpoglavju sem
opisala zgodovino podjetja, v drugem podpoglavju podjetje blagovne znamke H&M na
splosno. V tretjem sklopu sem predstavila rezultate ankete.

Blagovno znamko lahko opredelimo kot pravno zavarovan znak, ki omogoca razlikovanje
enakih, podobnih storitev ali blaga. Pri blagovni znamki je zelo pomembna prepoznavnost,
saj se se le tako dvigne njena vrednost. Vrednost pa temelji na potro$niskih izkusnjah in
dojemanjih, ki jih imajo z dolo¢eno znamko. S prepoznavnostjo blagovne znamke merimo,
koliko je dolo¢ena blagovna znamka znana in popularna na trgu. To ugotovimo, Ko
preverimo, kolikokrat potro$niki posegajo po dolo¢eni blagovni znamki. Blagovna znamka
se sme enaciti s samim izdelkom. Vecina ljudi kupuje podzavestno, zato lahko re¢emo, da
je prepoznavnost in zvestoba blagovni znamki izredno pomembna. Kupec se bo vracal le, ¢e
razvije pozitiven odnos do blagovne znamke in jo vkljuci v svoj Zivljenjski stil. Prav tako je
lazje ohraniti obstojecega kupca, ki Ze pozna blagovno znamko kot pridobiti novega.

V moji zakljuéni strokovni nalogi sem tudi opisala blagovno znamko H&M. Ce na kratko
povzamem, se je odprla leta 1947 na Svedskem v mestu Visteras. Danes se je H&M razsiril
na vse konce sveta, njihova blagovna znamka je postala ena izmed najbolj popularnih. Znani
so predvsem po svoji cenovno ugodni ponudbi. Posebnost pa je tudi, da nimajo lastnih
tovarn.
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Med cilje sem uvrstila prepoznavanje milenijcev. Ugotovila sem, da so milenijci kot
porabniki zelo drugacni od ostalih generacij, pri svojih odloc¢itvah so bolj samostojni in
najbolj zaupajo sami sebi. Imajo veliko potro$nisko mo¢, prav tako so tudi mnozi¢na skupina
porabnikov na trgu. Imajo visoka pri¢akovanja in zahtevajo takoj$no zadovoljitev svojih
potreb, prav tako preverjajo informacije o produktu, preden ga kupijo. Zanimajo jih, ali so
prodajalci eti¢ni, druzbeno odgovorni in vredni njihovega zaupanja. Prodajalci morajo
razumeti njihove lastnosti in znacilnosti, saj so bolj kriticni in izbréni kupci od ostalih
generacij in jih tako tezje prepri¢ajo v nakup njihove blagovne znamke. Milenijci imajo prav
tako visoko stopnjo zavedanja blagovne znamke, kar je povezano z visoko stopnjo zvestobe.
Ko se enkrat navezejo na blagovno znamko, jih tezje prepri¢ajo v nakup druge. Bolj so
osredotoceni na iskanje informacij po spletu, manj pa na oglasevanje.

Iz teoreti¢nega dela zakljuéne strokovne naloge lahko ugotovimo Zelje milenijcev. Zelijo, da
je blagovna znamka v koraku s ¢asom, saj jim je pomembno, kako se sami pocutijo ter kako
jih vidijo drugi. V nadaljevanju me tako ni presenetilo, da jih je pri vprasanju, Kateri
dejavniki so za njih najbolj pomembni, ko se odlocajo za nakup novih oblacil in modnih
dodatkov, najve¢ izbralo izgled potem Sele material, kakovost, ceno in popuste. Milenijci so
zelo zadovoljni glede osebja v trgovinah H&M in to pripomore, da se zadovoljni porabniki
vedno vracajo nazaj v trgovino, kjer se pocutijo dobro in zazeljeno, kjer vedno lahko najdejo
kakSen nov kos oblac¢ila. Ob danasnji konkurenci si podjetja Zelijo nadvse zadovoljnega
porabnika, ki je zvest, se rad vrata v trgovino in kupuje. V moji anketi sem na podlagi
odgovorov ugotovila, da jih veliko kupuje v trgovini blagovne znamke H&M, vendar so Se
vedno mnenja, da je izbira enaka kot pri drugih konkurentih. Danes je precej tezje zadovoljti
porabnika, saj je konkurence vedno ve¢, prav tako imajo tudi porabniki vedno ve¢ Zelja in
zahtev.

V izvedeni analizi sem ugotovila, da je vecina anketirancev zadovoljna z blagovno znamko
H&M, zato predlagam, da Se naprej sledijo in zadovoljujejo njihove potrebe. Vendar se Se
vedno lahko izboljSajo na razlicnih podroc¢jih, ponudijo boljSo kakovost, dizajn,
izobrazevanje zaposlenih in podobno. Pohvalijo se lahko, da ve¢ina milenijcev namerava
ponovno kupiti njihove artikle ter da vecina meni, da je blagovna znamka H&M zelo
prepoznavna, kar je v danasnjem casu ob tolikSni konkurenci zelo pomembno. Skratka
njihov poslovni koncept hitra moda, kakvost po najboljsi ceni deluje in kaZe rezultate, prav
tako tudi njihova strategija internacionalizacije podjetja. Ugotovila sem, da jih najve¢ kupuje
majice, jopice, bluze, hlace, modne dodatke, najmanj pa bunde, jakne, plasce in torbice.
Podjetje bi se tako lahko posvetilo tudi drugim produktom in ugotovilo, kako zadovoljiti in
povecati prodajo drugih izdelkov, ki jih ponujajo milenijcem. Svetovala bi jim tudi, da
ugotovijo, zakaj v jesensko-zimskem c¢asu milenijci kupujejo precej manj kot pomladi ali
poleti ter skusajo s temi in ugotovitvami njihovih zelja povecati prodajo v podjetju. Prav
tako sem v raziskavi odkrila, da jih je kar nekaj srednje zadovoljnih z razmerjem med ceno
in kakovostjo. Podjetje bi se lahko izboljsalo tudi na tem podrocju in povecalo zadovoljstvo
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njihovih porabnikov, saj je to najbolj pomembno. Priporo¢am, da Se naprej ponujajo nizke
cene, saj so tako dostopni vsakemu navduSencu modnih oblacil, kar je za podjetje H&M
velika prednost. Priporo¢am jim tudi, da odprejo tovarno oblacil v eni izmed evropskih drzav

in s tem podrazijo dolo¢eno kolekcijo. Pri tem lahko opazujejo obnasSanje kupcev in
ugotovijo, ali jim je dejansko bolj pomembna nizka cena ali sta pomembnejsa dejavnika
kakovost ter zmanjSanje negativnih u¢inkov proizvodnje oblacil na okolje. Predlagam se, da
sistemati¢no delajo na tem, da so delavcem prijazno podjetje ne glede na to, v kateri drzavi
so tovarne locirane.
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PRILOGA 1: Anketni vpraSalnik
Pozdravljeni!

Sem Ermina Suljadzi¢, Studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani. Pripravljam
zaklju¢no strokovno nalogo, v kateri raziskujem odnos milenijcev do zvestobe blagovni
znamki H&M. Anketa je namenjena osebam starim od 23 do 38 let.

Vase sodelovanje je kljucno, saj le z vaSimi odgovori lahko dobimo vpogled v dejansko
situacijo. Anketa je anonimna, za izpolnjevanje boste potrebovali priblizno 5 minut ¢asa.
Zbrani podatki bodo obravnavani strogo zaupno in uporabljeni izkljuéno v zakljucni
strokovni nalogi.

Za kakr$nokoli vprasanje glede anketnega vpraSalnika mi lahko pisete na e-naslov

ermina.suljadzic@gmail.com. Iskrena hvala za vase sodelovanje in ostanite zdravi.
Ermina Suljadzi¢

»Milenijci so relativno mlade osebe med 23 do 38 let, rojene v sodobnem svetu, v
katerem imata tehnologija in digitalni svet vse vec¢ji vpliv«.

Q1 - Ali glede na vaso starost spadate pod milenijce?

) Da
) Ne

Ce ste na vprasanje Q1 odgovorili z »da«, potem odgovorite na naslednje vprasanje. Ce ste
odgovorili z »ne«, hvala za sodelovanje in ostanite zdravi.

Q2 - Prosim, vpisite vaso letnico rojstva.

Q3 - Ali poznate blagovno znamko H&M?

) Da
' Ne

Ce sta na vprasanje Q3 odgovorili z »da«, potem odgovorite na naslednje vprasanje. Ce ste
odgovorili z »ne«, hvala za sodelovanje in ostanite zdravi.


mailto:ermina.suljadzic@gmail.com

Q4 - Ali kupujete artikle blagovne znamke H&M?

O Da
) Ne

Ce sta na vprasanje Q4 odgovorili z »da«, potem odgovorite na naslednje vprasanje. Ce ste
odgovorili z »ne«, hvala za sodelovanje in ostanite zdravi.

Q5 - Ste letos Ze kupili kaksen artikel blagovne znamke H&M?

O Da
) Ne

Ce sta na vprasanje Q5 odgovorili z »da«, potem odgovorite $e na ostala vpraganja, sicer
pa pojdite direktno na vprasanje Q7.

Q6 - Kaj izmed nasStetega ste kupili letos?
Moznih je ve¢ odgovorov.

__ Majice, jopice, bluze

_ Hlace, krila

" Spodnije perilo

__ Bunde, jakne, plasci
__Torbice

| Modni dodatki, sali, rokavice
| Obutev

| Drugo (prosim, navedite, kaj):

Q7 - Ste lani kupili kakSen artikel blagovne znamke H&M?

O Da
) Ne

Q8 - V Kateri sezoni ste kupili najve¢ artiklov?

C) Poletje/pomlad
() Zimal/jesen

Q9 - Katere blagovne znamke vidite kot neposredno konkurenco H&M?
MozZnih je ve¢ odgovorov.

| Zara



_ Bershka

_ Mango

__ Tom Tailor

_ New Yorker

IC&A

__ Drugo (prosim, navedite, kaj):
| Drugo (prosim, navedite, kaj):

Q10 - Katere blagovne znamke najpogosteje kupujete?

MozZnih je ve¢ odgovorov.

- H&M

| Zara

_ Bershka

_ Mango

__ Tom Tailor

_ New Yorker

IC&A

| Drugo (prosim, navedite, kaj):
__ Drugo (prosim, navedite, kaj):
| Drugo (prosim, navedite, kaj):

Q11 - Kak$na je po vasem mnenju izbira v okviru blagovne znamke H&M v
primerjavi z izbiro v okviru drugih konkurenénih blagovnih znamk?

() Izbira je boljsa kot drugje.
O Izbira je enaka kot drugje.
() Izbira je slabsa kot drugje.

Q12 - Na kaj pomislite ob blagovni znamki H&M? Navedite, prosim.




Q13 - Kako pomembni so spodaj navedeni dejavniki, ko se odlo¢ate za nakup novega
oblacila ali modnih dodatkov v fizi¢nih trgovinah blagovne znamke H&M?

1 2 3 4 5
(Povsem (Nepomem (Niti (Pomembe (Zelo
nepomemben) ben) nepomembe n) pomemb
n niti en)
pomemben)
Izgled O O O O O
Cena O O O O O
Kakovost O O O O O
Popusti O O O O O
Material O O O O O
Drugo: O O O O O

Q14 - Koliko denarja v normalnih okoli$¢inah povpre¢no na mesec porabite za nakup
novih oblacil?

Do 30€
()0d31€do60€
()0d61€do90€
C’Nad 91 €

() Ne zelim odgovoriti.

Q15 - V kolik$ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami, ki se nanasajo na blagovno
znamko H&M?

1 2 3 4 5
(Sploh se (Sene  (Se nitine (Se (Zelo se
ne strinjam.) strinjam strinjam.) strinjam.)
strinjam.) niti
strinjam.)
Blagovna znamka H&M je zelo
O O @ @ O
prepoznavna. - -
Blagovna znamka je predvsem zelo
O O O O O
kakovostna.
Zvest/-a sem blagovni znamki H&M. O ® O O O
Ponovno bom kupil/-a artikle blagovne
O O O O O
znamke H&M.
Svojim prijateljem in znancem bi
priporo¢il/-a nakup artiklov blagovne O ® @) @) O
znamke H&M.



Q16 - Prosimo, oznadite stopnjo zadovoljstva z blagovno znamko H&M in osebjem v

trgovinah H&M.

1 2

(Sploh  (Nisem (Nisem
nisem  zadovolje niti
zadovolje n/-jna.)

n/-jna.)
Zadovoljen/-jna sem z razmerjem med
ceno in kakovostjo blagovne znamke O O
H&M.
Zadovoljen/-jna sem z osebjem v . .
trgovinah H&M. - -
Na splosno sem zadovoljen/-jna z . .
N N

blagovno znamko H&M.

3

nezadovo n/-jna.)
ljen/-jna

niti

zadovolje
n/-jna.)

4

(Sem

5}
(Zelo

zadovolje sem

zadovolje
n/-jna.)

Za konec vas prosim Se za nekaj osnovnih sociodemografskih podatkov, potrebnih za

analizo.

Kaksen je vas trenutni status?

Dijak/-inja

Student/-ka

Zaposlen/-a

Nezaposlen/-a
Gospodinjec/-ja,skrbnica/-ik
Drugo (prosim, navedite, kaj):

AN NA
A N N N N

Katera je vasa najviSja doseZena raven izobrazbe?

OsnovnoSolska
Srednjesolska

(3%

i§ja, visokosSolska ali univerzitetna

<



Specializacija, magisterij
oktorat
rugo (prosim, navedite, kaj):

Koliko je v zadnjem mesecu znas$al va§ povprecni neto prihodek?

Do 500 €

Od 501 € do 1000 €
Od 1001 € do 1500 €
Od 1501 € do 2000 €
Nad 2001 €

N

™
N
™
N
™
N
™
N
™
N
v s .
L Ne Zelim odgovoriti.



PRILOGA 2: Rezultati analize

Tabela 1: Prikaz odgovorov na vprasanje »Ali glede na vaso starost spadate pod

milenijce?«
Odgovori Frekvenca Odstotek
1 (Da) 80 80 %
2 (Ne) 0 0%
Skupaj 80 80 %
Vir: Lastno delo.
Tabela 2: Letnice rojstev
Odgovori Frekvenca Odstotek
1979 1 1,25 %
1983 1 1,25 %
1984 2 2,50 %
1985 2 2,50 %
1986 1 1,25 %
1987 2 2,50 %
1988 6 7,50 %
1989 2 2,50 %
1990 5 6,25 %
1991 1 1,25 %
1992 3 3,75 %
1993 4 5%
1994 6 7,50 %
1995 16 20 %
1996 19 23,75 %
1997 5 6,25 %
1999 2 2,50 %
2000 2 2,50 %
Skupaj 80 100 %

Tabela 3: Prikaz odgovorov na vprasanje: »Ali poznate blagovno znamko H&M?«

Vir: Lastno delo.

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni
1 (Da) 80 100 % 100 %

2 (Ne) 0 0% 0%
Skupaj 80 100 % 100 %

Vir: Lastno delo.




Tabela 4: Prikaz odgovorov na vprasanje »Ali kupujete artikle blagovne znamke H&M? «

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni
1 (Da) 80 100 % 100 %

2 (Ne) 0 0% 0%
Skupaj 80 100 % 100 %

Vir: Lastno delo.

Slika 1: Prikaz odgovorov na vprasanje »Ste letos zZe kupili kaksen artikel blagovne
znamke H&M? «

u 1 (Da)

m 2 (Ne)

Vir: Lastno delo.

Slika 2: Prikaz letosnjih najpogostejsih nakupov blagovne znamke H&M

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Majice, jopice, bluze

Hlage, krila

Spodnje perilo

Bunde, jakne, plasci
Torbice

Modni dodati, Sali, rokavice

Obutev

Drugo (prosim, navedite, kaj)

Vir: Lastno delo.




Tabela 5: Prikaz nakupovanja v lanskem letu v trgovinah blagovne znamke H&M

Odgovori Frekvenca Odstotek
1 (Da) 75 94 %

2 (Ne) 5 6 %
Skupaj 80 100 %

Vir: Lastno delo.

Slika 3: Prikaz odgovorov na vprasanje »V kateri sezoni ste kupili najvec artiklov?«

70%

60% -

50% -

40% -

Odstotek

30% -

20% -

10% -

0% -
1 (Pomlad/poletje) 2 (Jesen/zima)

Vir: Lastno delo.

Slika 4: Prikaz neposredne konkurence blagovne znamke H&M v frekvencah in procentih

m Zara

m Bershka

® Mango

® Tom Tailor

= New Yorker

uC&A

= Drugo (prosim, navedite, kaj)

Vir: Lastno delo.




Slika 5: Prikaz najpogosteje kupljenih blagovnih znamk v frekvencah in procentih

EH&M

B Zara

m Bershka

® Mango

® Tom Tailor
u New Yorker
uC&A

m Drugo (prosim, navedite, kaj)

Vir: Lastno delo.

Tabela 6: Prikaz primerjave blagovne znamke H&M z drugimi konkurencnimi blagovnimi
znamkami v frekvencah in procentih

Odgovori Frekvenca Odstotek
1 (Izbira je boljsa kot

drugje.) 18 23 %

2 (Izbira je enaka kot

drugje.) 49 62 %

3 (Izbira je slabsa kot

drugje.) 12 15 %
Skupaj 79 100 %

Vir: Lastno delo.

Tabela 7: Prikaz odgovorov na vprasanje »Na kaj pomislite ob blagovni znamki H&M? «

Odgovori Frekvenca Odstotek
Poceni 8 13%
Najboljsa trgovina 1 2%

Na oblacila 10 16 %
Veliko izbire 1 2%

se nadaljuje




nadaljevanje

Primerne cene 1 2%
Optimalno razmerje med ceno

in kvaliteto 1 2%
Hitra moda, cenovna

dostopnost, Siroka izbira

artiklov 1 2%
Poceni, slabo za okolje,

izkori$Canje delavcev 1 2%
Dobro spodnje perilo 1 2%
Hitra moda 3 5%
Nekaj novega 1 2%
Moda, trend, velika izbira (tudi

za otroke) 1 2%
Fino 2 3%
Bivsa sluzba :) 1 2%
Moda 1 2%
Poceni modni dodatki in

spodnje perilo, ki je na znizanju |1 2%
Udobje 1 2%
Kvaliteta po ugodni ceni 1 2%
Bombaz 1 2%
Ne vem 1 2%
Slaba kvaliteta 2 3%
Rdeca barva 1 2%
Na Siroko paleto razli¢nih

produktov. 1 2%
Pomislim na to, da imajo zani¢

puloverje. 1 2%
Vem, da bom v trgovini H&M

vedno naSla kaj. 1 2%
Logo 2 3%
Pase mi. 1 2%
Srednja kvaliteta, urbani slog

oblacil 1 2%
Trend 1 2%

10

se nadaljuje




nadaljevanje

»Trendy« oblacila, v katerih
se lahko wvidi marsikdo.
Zmerne cene, dobra kvaliteta.
Obenem pa na poceni delovno
silo in neeticno delovanje
blagovne znamke H&M,
zaradi Cesar le Se redko
kupujem % dejanskih
prodajalnah znamke. Zdaj vec
kupujem njihova obladila v
»second hand« trgovinah.
Prav tako pa je zelo
uni¢evalno do okolja in zavaja
kupce z laznimi obljubami

recikliranja in varstva okolja. |1 2%
Kvalitetna oblacila 1 2%
Udobje za sprejemljivo ceno |1 2%
Lepe stvari, slaba kvaliteta 1 2%
Poceni, vendar dokaj OK

oblacila, kar se tice izgleda in

kvalitete 3 5%
Poceni, dostopna oblacila 2 3%
Cenovno dostopna, a

vecinoma slabi materiali 1 2%
Recikliranje 1 2%
Skupaj 61 100 %

Vir: Lastno delo.
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Slika 6: Prikaz najbolj pomembnih dejavnikov pri odloc¢anju za nakup novih oblacil ali
modnih dodatkov

1 2 3 4 5
Izgled I
Cena e
Kakovost I
Popusti I
Material IEEEE
Drugo (prosim, navedite, kaj) IS0

Vir: Lastno delo.

Tabela 8: Prikaz povprecne mesecne porabe za nakup novih oblacil

Odgovori Frekvenca Odstotek
1 (Do 30 €) 34 43 %

2 (Od 31 €do 60 €) 25 31%
3(0d 61 € do 90 €) 11 14 %

4 (Nad 91€) 7 9%

5 (Ne Zelim odgovoriti.) 3 4%
Skupaj 80 100 %

Vir: Lastno delo.
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Slika 7: Prikaz strinjaja s trditvami, ki se nanasajo na blagovno znamko H&M

Svojim prijateljem in znancem
bi priporocil/-a nakup artiklov
blagovne znamke H&M.

Ponovno bom kupil/-a artikle
blagovne znamke H&M.

Zvest/-a sem blagovni znamki
H&M.

Blagovna znamka je predvsem
zelo kakovostna.

Blagovna znamka H&M je
zelo prepoznavna.

20% 40% 60% 80% 100%

m 1 (Sploh se ne strinjam)

m 2 (Se ne strinjam)

= 3 (Se niti ne strinjam niti

strinjam)

m 4 (Se strinjam)

m 5 (Zelo se strinjam)

Vir: Lastno delo.

Slika 8: Zadovoljstvo z blagovno znamko H&M in osebjem v trgovinah H&M

Na splosno sem zadovoljen/-a z blagovno

znamko H&M.

Zadovoljen/-a sem z osebjem v

trgovinah H&M.

Zadovoljen/-a sem z razmerjem med ceno
in kakovostjo blagovne znamke H&M.

0 1 2 3 4 5

Vir: Lastno delo.

Tabela 9: Spol
Odgovori Frekvenca (Odstotek [Veljavni [Kumulativa
1 (Moski) 13 10 % 16 % 16 %
2 (Zenski) 67 54 % 84 % 100 %
Skupaj 80 64 % 100 %

Povprecje(1.8 Std. odklon 0.4

Vir: Lastno delo.
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Tabela 10: Trenutni status

Odgovori Frekvenca (Odstotek MVeljavni  [Kumulativa
1 (Dijak/-inja) 2 2 % 3 % 3 %

2 (Student/-ka) 43 34 % 54 % 56 %

3 (Zaposlen/-a) 24 19 % 30 % 86 %

4 (Nezaposlen/-a) 6 % 9 % 95 %

5 (Gospodinjec/-ja, skrbnica/-ik) 3 2 % 4 % 99 %

6 Drugo (prosim, navedite, kaj): 1 1% 1% 100 %
Skupaj 80 64 % 100 %

Vir: Lastno delo.
Tabela 11: 1zobrazba

Odgovori Frekvenca |Odstotek [Veljavni |Kumulativa
1 (Osnovnosolska) 1 1% 1% 1%

2 (SrednjeSolska) 25 20 % 31 % 33 %
u3n§\\/;i§g?t,e ;/ri‘zc))koéolska ali 48 8 % 60 % 93 %

4 (Specializacija, magisterij) 6 5 % 8 % 100 %

5 (Doktorat) 0 0 % 0 % 100 %

6 Drugo (prosim, navedite, kaj): 0 0 % 0 % 100 %
Skupaj 80 64 % 100 %

Povprecje 2.7 Std. odklon (0.6
Vir: Lastno delo.
Tabela 12: Povprecni neto prihodek

Odgovori Frekvenca (Odstotek eljavni |[Kumulativa
1 (Do 500 €) 27 22 % 34 % 34 %

2 (Od 501 € do 1000 €) 25 20 % 31 % 65 %
3(0d 1001 € do 1500 €) 12 10 % 15 % 80 %

4 (Od 1501 € do 2000 €) 2 2 % 3 % 83 %
5(0d 2001 €) 2 2 % 3 % 85 %

6 (Ne Zelim odgovoriti.) 12 10 % 15 % 100 %
Skupaj 80 64 % 100 %

Povprecje 2.5 Std. odklon(1.7

Vir: Lastno delo.
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