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Upravljanje z blagovno zhamko - nuja
ali breme za slovenske konfekcionarje?

Scientific Review

Blagovna znambka se nanasa na politiko izdelka in nacin njegovega plasira-
nja na trg. Clanek obravnava vlogo blagovne znamke v okviru politike komu-
niciranja za modno oblacilno podrocje. Za kreiranja in upravijanje blagovnib
znamk je pomembno poznavanje posebnosti komuniciranja pri modnib izdel.
kibh. Blagovna znamka ni zgolf nematerialni del izdelka, temuveé je to tudi
kljuéni element pri fenomenu odnosov. Pri tem je potrebno upostevati trojnost
ucinkov blagovne znamke - na lastnika, na potrosnika in na trgovca. Proi-
zvodnja z lastnimi blagovnimi znambkami ni edina oz. najprimernejia strategi-
ja za naslednje srednjerocno obdobje za slovensko konfekcijsko industrijo. V
Clanku smo kriticno evalvirali dosedanja spoznanja o blagovni znamki kot
sredstvo politike izdelka in analizirali ter prikazali blagovno znambko kot
sredstvo kRomuniciranja. Cilf spoznang je postaviti smernice in menedzerska
priporocila za uporabo strategije komuniciranja na osnovt blagovne znamke,

Kljucne besede: oblalilna blagovna znamka, moda, vrste blagovnih
znamk, Romuniciranje z blagovno znamko, upravijanje z blagovno znaniko,
strategife blagovne znamke, izvoz.

Brand Name Management - Push or Burden for Slovenian Read-Made
Clothing Producers

A brand name refers to a product’s policy and the way of its placement to
the market. The article deals with the role of a brand name within the policy
of communicalion in the field of fashion. In order to create and manage
brand names it is important to be familiar with peculiarities of communica-
tion in the field of fashion products. A brand name is not only an immaterial
part of a product, but also a key element of the relations phenomenon. It is re-
quired to consider the brand name triad of effects — on the owner, the client
and the merchant. Production with own brand names is not the only or the
tmost appropriate strategy for the next mid-term period for Slovenian textile -
ready-made clothing industry. The article evaluates the recognitions about a
brand name as a mean of a product’s policy and analyses and presents a
brand name as a mean of communication. The objective of these recognitions
is to set directives and recommendations for managers to use the communica-
tion strategy based on a brand name.

Keywords: clothing brand name, fashion, kinds of brand names, communica-
tion with brand name, brand name management, brand name strategies, export

Pregledni znanstveni ¢lanek

UDK 687 :347.772

1.0 POLOZAJ SLOVENSKE OBLACILNE
INDUSTRUE

Slovenska obladilna industrija kot delovno intenzivna

panoga se v zadnjih letih sooda z vedjimi strukturnimi
problemi. Prevladujol obseg dodelavnih poslov in pre-
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velik deleZ stroSkov dela v prihodku in dodani vredno-
sti (po podatkih ZdruZenja za tekstilno, obladilno in
usnjarsko predelovalno industrijo za leto 2001 zna3ajo
strodki dela v dodani vrednosti za leto 2001 92 %)l
bo nadalje silil podjetja k ukrepanju. Ceprav so stros-
ki dela v povpredju niZji od zahodnoevropskih drZav
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(zelo blizu so tistim na Portugalskem in v Gréiji), pa
vendarle ne morejo zagotoviti konkurenénosti v pre-
vladujodih dodelavnih poslih, ki znafajo v slovenski
oblatilni industriji okoli 70 % v celotnem prihodku.
Dosezena bruto dodana vrednost na zaposlenega pa je
v Sloveniji trikrat niZja, kot to velja za drzave EU.

Slovenska oblatilna podjetja se bodo morala v krat-
kem odloditi o tem, da del svoje proizvodnje postavijo
v deZelah s cenejSo delovno silo, in se torej obnagati
podobno, kot se obnasajo druga evropska tekstilna
podjetja. Za tak3no organizacijo dela pa je potreben
izolan kader, ki bo obvladoval koordiniranje proi-
zvodnje, oblikovanje, organizacijo dela in predvsem
marketing,

Slovenska tekstilna industrija je v sodobnih razme-
rah poslovanja v zanemarljivem §tevilu primerov pri-
sotna na tujih trgih z Iastno blagovno znamko. Glede
na to, da so prednosti uveljavljene blagovne znamke
dokaj dobro poznane, bo za slovenske proizvajalce
tekstilnih izdelkov namesto sedanjih vedinskih dode-
lavnih poslov oz. poslov oplemenitenja, razvojni impe-
rativ graditev lastnih trZnih poloZajev v izbranih trinih
niSah. Vzdrzevanje konkurenénosti, ki temelji zgolj na
prednostih v stroskih delovne sile pri delovno inten-
zivaih operacijah, ni le izjemno tvegano (popolna od-
visnost od nekaj odjemalcev), temvel je makroeko-
nomsko gledano dolgorocno zelo vpradljivo.

Glavne pomanikljivosti slovenskih obladilnih podjetij so:
1. visoka izvozna orientiranost, vendar ne tezna;

- neizdelane izvozne strategije,

- neudinkovito zbiranje trznih informacij,

~ preved zanadanja na distributerije,

- izvozni trgi so nedonosni;

2. prevel diverzificiran proizvodni asortiment, ni osre-
dototenja na osnovne dejavnosti;
. zapolnjevanje proizvodnje tudi za ceno izgube;
. nizka stopnja donosnosti, kar pri visokih obrestnih
merah zelo oteZuje investiranje;
5. nedodelano stroskovno knjigovodstvo, zaradi ¢esar
podjetfa ne poznajo prave donosnosti posameznih
proizvodnih skupin,

LR

Trzna, izvozna in donosna usmeritev je torej nuja.
TakSna preusmeritev zahteva razen vedjega angaZiranja
domacdega znanja (proizvajalci, intituti, fakultete itd.)
$e drugacno alokacijo razvojnih sredstev, predvsem pa
sodoben, naérten ter posameznim izdelkom in trgom
prilagojen marketindki pristop, ki po drugi strani prav
tako bistveno vpliva na ustrezen izbor tehnologije, V
okviru tega je treba najprej analiti¢no obdelati vsak
element marketinskega spleta posebej (izdelek, cena,
distribucija, komuniciranje), upostevajo¢ pri tem splo-
$ne trzne razmere in specifi¢nosti tekstilne industrije,
potem pa oblikovati te elemente v tak8§ne povezave, da
bodo iz njih nastajali sinergi¢ni uéinki. To pa je dobra
‘osnova za zaCetek postopnega prodora na tuje trge s
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trzno (in tehnolo$ko) konkurenénim programom ter
lastno blagovno znamko.

Slovenska tekstilna industrija dolgoro¢no ne bo mo-
gla ohraniti sedanje konkuren¢ne prednosti, ki izhaja
iz niZjih strodkov dela. Prav za drZave s poceni delov-
no silo pa velja, da vedno bolj dvigujejo tudi kakovost
izdelkov oz. storitev, pri ¢emer imajo e molno pod-
poro svojih drZzav bodisi z aktivnim spodbujanjem iz-
voza ali agresivnim trzenjem. Ponovno se odkriva dejs-
tvo, da konkuriranje na osnovi cen slovenskim tekstil-
cem ne more zagotoviti dolgorodnih ugodnih poloza-
jev na mednarodnih trgih, ki bi bili tudi porok za do-
seganje razvojne akumulacije. Namesto cenovne kon-
kurenénosti bo treba razvijati dejavnike necenovne
konkurencnosti, to pa spet pomeni krepitev sodobne-
ga marketindkega pristopa.

Za slovensko tekstilno industrijo je znadilno pov-
precno premajhno viaganje v tehnolo$ki razvoj. Ker je
bilo investiranje v preteklosti neenakomerno, so mar-
sikatere tehnoloske linije sestavljene iz neenotnih
sklopov, kar lahko bistveno vpliva na produktivnost
dela. Ceprav naj v slovenski tekstilni industriji ne bi
bilo v primerjavi s konkurenco nobenih posebnih teh-
noloskih vrzeli, lahko vendarle ugotovimo, da bo treba
ve¢ vlagati v modernizacijo in racionalizacijo proizvod-
nje na osnovi sistemov CNC, CAD, CAM, avtomatizaci-
jo, robotizacijo, on-line krmiljenja tehnolodkih para-
metrov, rekuperacijo energentov itd. Tak$na vlaganja,
ki so praviloma kapitalsko dokaj zahtevna, morajo biti
skrbno pripravljena, pri ¢emer je izhodi$ce marketing-
ki poslovni pristop s konkretnimi trZnimi raziskavami
in opredeljenimi trZnimi strategijami.

Zaradi znadilnosti preteklega razvoja slovenske tek-
stilne in konfekcijske industrije, ki so bile veckrat ome-
njene (gre pa predvsem za prevladujoé deleZ poslov
predelave in oplemenitenja), je tudi pomen in vloga
komuniciranja na splo$no ter komuniciranja na osnovi
blagovne znamke drugadna, kot velja za evropsko (sve-
tovno) industrijo. Od vloge komuniciranja v slovenski
tekstilni in konfekcijski industriji je treba razlikovati
njihove komuniciranje na slovenskem trgu, ki pa je za
to industrijo precej drugadno, kot velja za izvozne oz.
mednarodne trge, Ceprav so znadilnosti slovenskega tr-
ga z vidika prisotnosti in sprejemanja blagovnih znamk
podobne tistim v drugih evropskih drZavah.

2.0 MODA IN POSEBNOSTI KOMUNICIRANJA PRI
OBLACILNIH MODNiH 1ZDELKIH

2.1 Razli¢ni pristopi h komuniciranju pri modnih
izdelkih

Pri modnih izdelkih, ki sicer v osnovi povzemajo

znatilnosti konfekcijskih izdelkov, pa je zelo pomem-
bno hkrati krepiti mo¢ blagovne znamke (neosredoto-
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¢eno komuniciranje} in pospesevati prodajo izdelkoy,
ki jih ta predstavlja (osredotoéeno komuniciranje).
Vloga blagovne znamke je vsekakor tisti dejavnik, zara-
di katerega so nalin in sredstva komuniciranja pri ob-
ladilnih modnih izdelkih pomembno drugacna od po-
drodij, kjer je vpliv blagovne znamke manj pomemben.

Moda je nalin vedenja, ki ga zaasno uveljavi opa-
zen del fanov druZbe, e je izbrano vedenje zaznano
kot druZbeno ustrezno z vidika ¢asa in situacije (Boh-
danowicz in Clamp, 1994: 4-5; Sproles v Miller et el,,
1993) (2, 3], 1z te definicije izhajata dve pomembni zna-
¢ilnosti mode: druzbena vloga in spreminjanje.

Moda je tisti del nade druZbene dejavnosti, ki izraZa
¢lovesko nestalnost, ki sili k novostim in spremembam
in je del vseh nas v tej moderni druzbi (Hetzel, 1994:
97) 4, Moda odseva spremembe v estetskem, eko-
nomskem, polititnem, kulturnem in druzbenem Zivije-
nju (Cholachatpinyo et al.,, 2002) [3], Napa¢no je torej
razmiSljanje, da se fenomen mode nanaa zgolj na po-
drogje obladil, temveé »na vse sektorje, v katerih mate-
rialno [astniStvo vodi posameznike za izrazanje njihove
identitete s tem, kar imajo, kaj uporabljajo in kaj kon-
zumirajo« (Hetzel, 1994: 102) 6], Moda postaja odsev
permanentnega/prehodnega dialekticnega argumenta,
tega pa tisti, ki se ukvarjajo s politiko izdelkov, ne
smejo zanemariti (Hetzel, 1994: 116) [7].

Moda je proces adopcije simbolov predvsem za za-
gotavljanje posameznikove identitete v odnosu z dru-
gimi (Reynolds v Miller et al., 1993) 8] Proces mode
je inherentno dinamifen in zato vodi v vrsto soodvi-
snih simboli¢nih sporoéil, ki jih oblikujejo posamezni-
ki v nekem Casu in v nekem druzbenem okolju (Miller
et al,, 1993) [°]. Moda je pretezno nebesedna {nema)
komunikacija. Ceprav izdelku dajejo uporabno vred-
nost njegove znalilnosti in morebitne spremljajole
storitve, je pri modnih izdelkih simboliden pomen ti-
sti, ki potrodnikom prinasa $e dodatno vrednost.

Na oblikovanje modnih trendov in s tem modnega
marketinga (fashion marketing, Mode-Marketing) vpli-
vajo dejavniki mikrookolja (potrodniki, proizvajalci ob-

Preglednica 1: Razlicna obdobja razvoja temeljev za oblikovanje mode {Hetzel, 1994: 100) [12]

lagil - konkurenti, trgovci in posredniki) in makrooko-
lja (fizi¢no-ekoloske, socio-kulturne, znanstvene in
technoloske komponente) (Hermanns, Schmitt in Wis-
smeier, 1991: 19) {10],

Pomembna znalilnost mode je, kot redeno, njeno
stalno spreminjanje, kar se kaze v oblikovanju obladil
in krojev, izbiri barve in uporabljenih materialih, Spre-
menljivke modnega oblikovanja so torej predvsem mo-
deli, dizajn, barva in materiali. Proces nastajanja mode
lahko razdelimo na tri stopnje.

1. stopnja: inovacijski proces v obladiini industriji

Y

2. stopnja: sprejemanje modnih izdelkov v sektorju
frgovine

Y

3. stopnja sprejemanje modnih izdelkov pri odjermalcih

Slika 1: Proces nastajanja mode {Hermanns, Schmitt in
Wissmeier, 1991: 20) [11]

Difuzijo mode omogocajo najrazliénej$e komunikaci-
je. Lahko celo trdimo, da prav marketiniko komunici-
ranje najveC pripomore k doseganju tega, da neko ob-
latilo, stil, barve, itd. postanejo moda. Uspeino komu-
niciranje podjetja, ki se ukvarja z modo, ne more biti
stihijsko, temved pazljivo naértovano in koordinirano.

Komuniciranje v marketingu na podro¢ju mode ima
konkretne naloge, da oblikuje vpliv na potrodnika in
da usmerja potroinikovo nakupno obnasanje. Pravilno
nadrtovano in izvedeno komuniciranje mora:

- privabiti potrodnike, da opazijo in kupijo doloce-

ne modne izdelke,

- vplivati na potrodnike, da kupujejo modna obladi-

la ¢im bolj pogosto,

- ustvarjati zvestobo do profzvajalca oz. trgovine,

- v najvedji moini meri preprediti odklonitev ali od-

laganje nakupa.

(as je zaznan kot kroZen (ponavijajod).

Cas je zaznan kot premodérten.

Cas e zaznan kot kroZen in premodrten.

Nahajamo se na podrodju
nespremenljivosti.

Nahajamo se na podro¢ju razvoja.

Nahajamo se na podrodju preloma med
prihodnostjo in razvojem.

Druzba je obrnjena proti preteklosti,

Druzba je obrnjena proti prihodnosti.

DruZba je izgubita njeno edinstveno
referenéno strukturo,

DruZbene norme postavlja aristokracija.

DruZbene norme postavija sredniji sloj.

Druzbene norme postavija posameznik.

Obleka je kostim (obladilo}.

Obleka je eleganca, je obdobje »visokih
modnih his« (Haute Couture).

Obleka je videz (podoba).

Prevladujo¢ proizvodni naéin je obrtnis-
tvo (kreator je tudi proizvajalec),

Prevladujod proizvodni nadin je industrij-
ski (kreator je loden od proizvajalca).

Obstaja sozitjie med masovno serijsko
proizvodnjo in maloserijsko proizvodnjo;
poskusajo se kombinirati prednosti
maloserijskega obrinistva in velikoserijske
industrijske protzvodnje.
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Uéinkovito izdelana strategija komuniciranja za mod-
ne izdelke zahteva sistemati¢no raziskavo trga in plani-
ranje vseh dejavnosti in upravljanje ter razmejevanje
odgovornosti. Gotovo je osrednjega pomena definira-
nje jasnih ciljev v skladu s potrebami trga ter v skladu
s kratkorodnim, srednjerognim in dolgoroénim razvo-
jem proizvajalca oz. prodajalca mode.

Za uspedno kreiranje dolocene strategije komunici-
ranja za modne izdelke moramo predvsem predvideva-
ti ali analizirati osnovne spremenljivke, ki uéinkujejo
na potrosnikovo prepritanje za nakupno odlocitev. Pri
tem pa ni pomembno zgolj taksaktivno ugotavljanje in
nastevanje dejavnikov, ki vplivajo na sprejetje, temved
je predvsem pomembno njihove interakcijsko delova-
nje in vplivanje na konéno odloditev.

Komunikacija spodbuja proces sprejemanja in difuzi-
je mode. Potrodniki sprejemajo informacije o modi pre-
ko mnogih kanalov in ta informacijska sporotila nepo-
sredno vplivajo na odloditve bodisi odklonilne v zvezi z
dolodenim stilom ali pozitivne v smeri sprejema.

Na spledno tudi pri komuniciranju na podroedju
modnih izdelkov obstajata dve glavni komunikacijski
strategiji:

~ »pushe« strategija: pomeni koncentriranje vseh pro-

mocijskih naporov na distribucijski kanal; prevla-
duje uporaba osebne prodaje in publicitete, ki je
namenjena strokovnemu tisku, e posebej ob
predstavitvi novih kolekcij;

~ »pull« strategija: ta metoda je usmerjena h koné-

nemu kupcu in jo mednarodni konkurenti upo-
rabljajo za utrjevanje imidZa svoje obladilne znam-
ke in spodbujanje povprasevanja; previaduje eko-
nomska propaganda, pospedevanje prodaje in od-
nost z javoostmi.

Osnovna znatilnost te veste komuniciranja preko
medijev mnoZiénega obvescanja je, da so sporodila in
kanali naCrtno izbrani ter nadrtovani in da so jih pri-
pravili trzniki s strokovnjaki z drugih podrodij. Osnov-
ni namen je difuzija mode oz. dolofenega stila, ki se
neposredno prikazuje — moda je v tem primeru nepo-
sreden objekt komunikacije.

2.2 Predstavitev mode na mestu prodaje
v trgovini in vloga osebne prodaje

Trgovina uporablja Stevilne promocijske tehnike za
komuniciranje prodaje s potrodniki, s katerimi Zeli
vplivati na sprejem mode in motivirati nakupne odlo-
citve (t. &. merchandising). Najpogostejsi nadin je raz-
postavitev modnih izdelkov. Pri razporeditvi modnih
izdelkov v trgovini je treba upostevati aranZerske ele-
mente ureditve prostora, ki imajo pozitivne vizualne
utinke na potronika. Pri komuniciranju mode na me-
stu prodaje (POP - point-of-purchase, point-ofsale) je

358

izrednega pomena stil oblafenja prodajnega osebja in
njegova celovita urejenost ter njihov nastop.

Z namenom pospeSevanja prodaje ter povetevanja hi-
trosti prodaje mnogo proizvajalcev modnih oblacdil v sve-
tu zagotavlja trgovini najrazliénej3a pomagala in pripo-
motke ter jim na razliéne naline pomaga pri urejanju
prodajnega okolja. Nekatera podrodja sodelovanja so:

~ ideje za razpostavitey,

- razporeditev in inventar za razstavljeno blago,

- razlitna ekonomsko propagandna sredstva,

- sugestije za lay-out trgovine oz, oddelka,

~ brofure o modi za prodajno osebje in stranke,

- razgovori prodajnega osebja s predstavniki proi-
zvajalca,

- pomoé proizvajaléevih strokovnjakov za modo pri
usposabljanju prodajnega osebja trgovine in pri
uprizarjanju modnih revij,

- dajanje vzorcev brez vrednosti in drugih materia-
lov, ki jih trgovina posilja po posti svojim potro-
$nikom ipd.

Pogosta oblika sodelovanja proizvajalcev modnih ob-
ladil in trgovine na zahodu so obiski proizvajaltevega
predstavnika v trgovini z namenom predtestiranja
(trunk show). Le-ta z raznimi modeli iz tekofe modne
linije in prikazovanjem vzorcev, ki se naértujejo za
proizvodnjo, najavlja profzvajaléev asortiman. Ta pred-
stavitev je obiajno krajsi video posnetek.

Spremijevalna oblika takinega obiska je najpogosteje
modna revija, proizvajalec pa obicajno poskrbi za ko-
mentar, ki ima namen izobraZevati prodajalce in potro-
§nike modnih oblalil o tkaninah, barvah, silhuetah in
dolzinah oblacil, karakteristi¢nih za proizvajalca.

Moda v oblagilih spada med najbolj vidne in konti-
nuirane spremembe v vsakodnevnem Zzivljenju. lzbran
nadin oblaéenja je namensko izbran objekt potrosniko-
vega obnasanja in vrsta raziskovanj v zgodovini izpri-
tuje tezavnost definiranja fenomena mode in dejavni-
kov, ki bi opredeljevali njeno napredovanje. Pogoj za
uspesno politiko komuniciranja, ki bo najve€ prispeva-
la k difuziji in sprejetju mode oz. izdelkov dolo¢enega
proizvajalea, je:

- skrbno preufevanje potrodnikovega nakupnega

obna3anja,

- prilagajanje komuniciranja fazi zivljenjskega ciklu-

sa modnega izdetka in ciljnemu segmentu potro-
$nikov.

V procesu priprave strategije komuniciranja je treba
definirati usmerjevalne dejavnike, ki so kljuéni za do-
lo¢ene kategorije prejemnikov. Komuniciranje mode je
treba povezovati z zivijenjskim stilom.

Tekstilna podjetja se lahko razvijajo in irijo, dokler
lahko njihovi izdelki konkurirajo na trgu s spremegba-
mi v barvah in materialih ter obladilnem stilu, ki ga po-
nujajo. V konkurenénem boju pa bodo uspela zgolj, e
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bodo njihova marketingka prizadevanja usmerjena k ra-
zumevanju potrodnika, njegovih potreb, Zivljenjskega
stila in nakupnih navad. Kljuéna vez v teh prizadeva-
njih pa je prav prilagojeno marketinsko komuniciranje.

3.0 BLAGOVNA ZNAMKA KOT DEL
KOMUNIKACLISKEGA SPLETA

Blagovna znamka ni le del »razdirjenega«, nemate-
rialnega izdelka, ki ga predstavlja, niti ne izraZa zgolj
pravnega lastniSkega naslova, temved je njena vloga
precej SirSa. Predvsem je treba upostevati njen vpliv in
vlogo v komunikacijskem spletu (posredovalec infor-
macij v dvosmernem komuniciranju), kar je bilo do se-
daj veckrat zanemarjeno. Cilj politike komuniciranja
na osnovi blagovne znamke je razviti moéne, konsi-
stentne mreze asociacij (association networks), ki naj-
bolje ustrezajo vrednotam (kulturi) in nakupnim moti-
vom ciljnih skupin.

V strokovni literaturi se blagovna znamka praviloma
vedno pojavlja v okviru preucevanja izdelka (storitve)
kot elementa marketinskega spleta. Blagovna znamka
ima v takih razpravah pomensko ekvivalentni poloZaj,
kot npr. embalaZa, tehni¢ne znacilnosti izdelka, zasCit-
na oznaka izdelka, design ipd., pri éemer pa se zane-
marja, da je blagovna znamka kompleksnejda in po
svojilh povezavah multidimenzionalna.

Blagovna znamka je del komunikacijskega procesa,
saj prejemniku prinada dolofeno sporocilo o obstoju
izdelka s predvidljivimi znaéilnostmi, ki je potroSniku
na voljo. Takino sporodilo naj bi potrosniku olajialo
nakupno odloditev in izbor med razpoloiljivimi alter-
nativami ter mu prineslo druge koristi, izvirajole iz
dolgorodnega odnosa, zato je vloga blagovne znamke
za razliko od samega izdelka izrazito aktivna.

Emocionaino
diferenciranje

pretirana,

c blagovna
bombasticna znamka
reklama

Funkcicnalno
diferenciranje

Funkcionalno
nediferenciranje

istovrstno superiorni
blago izdelek

Emocionalno
nediferenciranje

Slika 2: Blagovna znamka v razmerju z izdelkom {Know-
fes, 2001: 37) [13]
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Izdelek je to, kar podjetje naredi, kar potrodnik
kupi, je blagovna znamka. Blagovna znamka komunici-
ra tako z racionalnimi (funkcionalnimi) kakor tudi
emocionalnimi (psiholoskimi) dimenzijami nasih odlo-
Sitev (Knowles, 2001: 25; Villemus, 1996: 26), {14, 15]
potrodniku pa prinasa doloceno jamstvo glede izbolj-
$ane kakovosti in sestave. Blagovna znamka ni izdelek,
ampak njegov izvor, pomen, usmeritev in identiteta v
¢asu in prostoru (Kapferer, 1992: 4) [16]

Glede na prej¥nje navedbe lahko poudarimo, da je
blagovna znamka predvsem:

- del komunikacijskega spleta in procesa, za katero
veljajo doloCene posebnosti, povezane s cilji in in-
teraktivno dvosmerno komunikacijo, s &imer zah-
teva prilagojen pristop, temelje¢ na zadostnih
strokovaih in empiriénib weditvah;

- fenomen odnosov, v katerih nastopa kot ustvarja-
len in dejaven partner, ti odnosi pa temeljijo na
zaupanju in dolgorocni navezavi udeleZencev.

Ce je blagovna znamka pomemben del komunikacij-
skega procesa, potem mora biti njeno upravljanje plod
sistematiCnega in nartnega pristopa. Prav zaradi dol-
gorolne naravnanosti odnosov, v katerih ne gre (ved)
za enkratne transakcije, temved stalno sodelovanje po-
vezanih ali celo odvisnih udeleZzencey, so cilji in nacin
komuniciranja znotraj takSne povezave zahtevaejdi.
Vse to pa velja tudi za obladilno oz. modno dejavnost.
V zvezi s tem Duncan in Moriarty (1998) (17} navajata, da:

- obstajajo skupne teoretiCne korenine teorije ko-

municiranja in teorije marketinga, ki sta vzpored-
ni in bogatita druga drugo;

- dana3nji marketing je bolj komunikacijsko odvisen;

- komuniciranje s pomocjo blagovae znamke vklju-

¢uje ved kot marketinsko komuniciranje;

~ komuniciranje s pomoc¢jo blagovne znamke (tako

enosmerno alt dvosmerno) se izvaja na korpora-
cijski, marketindki in trZno-komunikacijski ravni;

- izvajanje komuniciranja s pomodjo blagovne

znamke mora upodtevati vse udeleZence podjetja,
ne samo potrosnike, temved tudi zaposlene, doba-
vitelje, posrednike na distribucijski poti, javnost,
vladne ustanove in skupnosti;

- komunikacija je primarno integrativni element v

upravijanju povezav {odnosov) blagovae znamke.

4.0 BLAGOVNA ZNAMKA: NUJA ALI BREME ZA
SLOVENSKE TEKSTILCE IN KONFEKCIONARJE

Podrobna analiza obstojeCega stanja in perspektivnih
moznosti v slovenski konfekcijski industriji nam razkri-
je, da gre pri veckrat (tudi politi¢no) proklamiranih
strategijah prehoda iz poslov predelave k izdelkom z
lastno blagovno znamko pravzaprav za laino dilemo.
Cilj je namred v povpredju lahko le razvoj, kreacija in
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proizvodnja konénih izdelkov z ve¢ dodane vrednosti,
pri ¢emer pa bo (vsaj v naslednjem prehodnem ob-
dobju) treba sprejemati blagovne znamke tujih part-
nerjev. Sele v drugem obdobju, ki pa ga je danes tezko
tasovno opredeliti, je mogoce zaleti razvijati strategijo
lastnih mednarodnih blagovnih znamk. Trditev velja za
povpredje slovenske industrije, seveda pa so primeri
posameznih pedjetij med seboj razliéni.

V okviru programskega prestrukturiranja lahko pod-
jetje naleloma razvija, proizvaja in trzi izdelke z lastni-
mi blagovnimi znamkami (eno ali ve€) ali z blagovnimi
znamkami drugih (proizvajalci, trgovei). Seveda bi bil
idealen polozaj mogo¢ takrat, ko bi podjetje razpola-
galo z za to potrebnimi razvojnimi viri, ki hi mu omo-
gocali intenzivno prodiranje nove blagovne znamke
ter njeno tekoce vzdrZevanje in jadanje upostevaje, da
fe za uveljavitev blagovne znamke na podrodju tekstila
potrebnih od 5 do 15 let (Gerak in Pevec, 1993) (18],

Pri najvedjih slovenskih tekstilnih podjetjih bo ver-
jetno na zahodnoevropskih trgih v zacetku pridla v po-
Stev proizvodnja konénih, fastnih izdelkov pod blagov-
no znamko tujega narodnika ali partnerja, kar bo za
proizvajalca bistveno ceneje, éeprav bo plasiral konéne
izdelke z vi§jo dodano vrednostjo. Po naem mnenju v
podjetjih potemtakem ni toliko »imperativ globalne
marketinke strategije v relativnem povelanju izvoza
lastnih blagovnih znamk na racun lohn poslove, kot to
navajajo razna interna gradiva, saj podjetja za to pre-
prosto nimajo dovolj razpoloZljivih potencialov. Impe-
rativ je zato v prvem koraku predvsem plasma konénih
izdelkov, ne glede na lastnino blagovne znamke.

Po nekaterih analizah vodilne blagovne znamke (trZni
liderjiy vlagajo v marketindke aktivnost tudi do 25 %
prihodka, ki se lahko porazdeli: preucevanje trga 3,5 %,
kreacija in razvoj 2,7 %, prodajne dejavnosti 6,5 %, logi-
stitne dejavnosti 0,5 % in promocija 10,0 % (Benetton,
npr. 4 %). )

Naslednja preglednica prikazuje razliéne stopnje
modnih zahtev in potrebna sredstva proizvajalcev (po-
nudnikov) za oskrbovanje posamezne skupine modnih

Preglednica 2: Vrsta modnih izdelkov in potrebna sredstva

Shepheard-Walwyn, 1997)19]

izdelkov. Iz preglednice je razvidno, da si glede na po-
trebna sredstva slovenska obladilna industrija le v kak-
Snem izjemnem primeru lahko »privo§di« oskrbovanje
segmentov visoke mode, sicer pa je lahko ciljna usme-
ritev segment med sezonskim in osrednjim modnim
razredom izdelkov.

Slovenska modna oblalilna industrija, ki ima v struk-
turi poslov pretezno predelovalne, dodelovalne in ple-
menitilne posle (znane kot »lohn-posli«), lahko ii¢e svo-
jo prihodnost na mednarodnih trgih le v postopnem in
potrpezljivem nadomes¢anju opravijanja tak3nih storitev
s ponujanjem izdelkov z ve¢ dodane vrednosti, le v red-
kih primerih pa $e z lastno blagovno znamko.

Nasploh je slovenski trg premajhen za razvoj in
vzdrievanje blagovnib znamk, zato imajo slovenski
proizvajalci le eno moZnost, in sicer ukiniti vlaganja v
marketing Sibkejsih blagovnih znamk in izteZiti, kar se
Se da, za mocnejSe blagovne znamke pa trg razdiriti
vsaj na sosednje drzave in hkrati vlagati sredstva v
marketing in nadaljnji razvoj izdelkov.

Prodaja lastne blagovne znamke je potemtakem
omejena na hivii jugoslovanski trg in ponekod vzhod-
no Evropo. To pa pomeni, da v strukeuri prodaje zav-
zema ta prodaja manjsi delez, zato je kreiranje in
upravljanje blagovne znamke zaradi sorazmerne ome-
jenosti trinega prostora draZje, zaradi neprepoznavno-
sti Slovenije pa dolgoronejSe, saj ni mogote pritako-
vati kratkoro¢nih in takojinjih ucinkov.

Ker gre za proizvodnjo lastnih izdelkov in kolekcij, v
katere so vloZeni lastno znanje, izkusSnje in razvoj,
vendar pod tujo blagovno znamko, so to najveCkrat tr-
govske blagovne znamke tujih tekstilnih ali splognih
maloprodajnih trgoveev. Medtem ko je tak$na strategi-
ja priporodljiva za izvoz na zahodnoevropske trge, pa
ni priporodijiva za domadi trg, saj so na tem trgu bla-
govne znamke proizvajalcev dovolj dobro poznane, da
lahko sami ob ustreznem marketinSkem pristopu razvi-
jajo distribucijske kanale in se uspedneje pogajajo s tr-
govei, »Trgoveem z razvejanim prodajnim omrezjem se
splaca razvijati lastne znamke obladil, tekstilcem z ob-

 rousnesorive |

Nemodni izdelki Tekoce dobave

Nizki strodki dela, razpoloZljivost materiala,
velike zmogljivosti

Drzave v razvoju, npr. z
obmoéia vzhodne Azije,
Afrike in Indija,

Pravodasne dobave, od-
zivnost na zahteve glede
hary in stila

Sezonski in nizkomodni
izdelki, s spreminjanjem
barve in stila

Nizki stroski dela, tehniéne sposobnosti, raz-
poloZljivost materiala, prilagodljivost zmoglji-
vosti, komunikacijske in logistiéne povezave

Evropa, razvitejie
azijske driave

Pravotasne dobave,
odzivnost na sezenske
prodajne vzorce

Sezonski ter srednje- in
visokomodni izdelki

Nizki stroski dela, tehniéne sposobnosti, raz-
pcloZljivost materiala, prilagedijivost zmogiji-
vosti, komunikacijske in logistiéne povezave,
moznost proizvodnje v majhnih serijah

Evropa, domada
proizvodnja

Pravodasne dobave, ta-
koj§en odziv na modne

Visckemodni izdelki

RazpoeloZljivost materiala, komunikacijske in
logistiéne povezave, moZnost proizvadnje v
frende majhnih serijah, kratki roki izdelave

Domada proizvednja
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lacilnimi znamkami pa lastno prodajno omreZje« (Tr-
govina, 2001: 17) [20],

»Slovenska obladilna industrija se danes v prvi vrsti
soofa s problemom razkoraka med velikimi zmoglji-
vostmi in premajhnim trgom oblacil. Poznavanje po-
drodja politike blagovnih znamk je v Sloveniji na raz-
meroma nizki ravni; redke nase modne blagovne
znamke so na Zalost v tujini nepoznane. Na zahodu
Slovenija kot drzava zaradi nepoznavanja nima poseb-
no dobrega slovesa« (Pevec, 1998) {21],

Ker pa bo mogoce v frandizni mreZi npr. v vzhodni
Evropi in bivsi Jugoslaviji vendarle plasirati izdelke z
lastno blagovno znamko, za katere pri¢akujemo, da se
bodo zahtevani pogoji lahko zagotovili (investicije v
marketing in trg), bo prislo do kombiniranega proi-
zvodnega asortimenta:

- konéni izdelki z lastnimi blagovnimi znamkami,

- koncni izdelki z blagovnimi znamkami drugih,

- zahtevni predelovalni posli.

Pred osvojitvijo strategije lastne blagovne znamke je
vendarle treba prej zagotoviti izpolnitev vseh ostalih
notranjih pogojev, saj takSne strategije v nasprotnem
primeru ne bo mogoce uresniditi.

Zanimivo podrodje, o katerem bi lahko slovenska ob-
la¢ilna industrija pogiobljeno razmisljala in ga analizira-
la, je podrodje zvez blagovnih znamk in podrodje pove-
zanih znamk (co-brands), kjer bi §lo za izkori§anje si-
nergije pozpanih znamk, predvsem pa koncentracijo si-
cer razprienih sredstev za razvoj blagovne znamke.

Zaradi tega in vsega prej povedanega je tezko oceni-
ti politiko blagovnih znamk slovenskih tekstilnih pod-
jetij, ki si prizadevajo uvajati vrstne, programske ali iz-
deléne blagovne znamke, kot primerno. Vsaka blagov-
na znamka zahteva namred svoje upravljanje in vzdrie-
vanje ter seveda sredstva, Zato je za domace tekstilce
3e najbolj sprejemljivo razvijati korporacijske blagovne
znamke ali enovite programske blagovne znamke in
vsa sredstva, ki so v primerjavi z mednarodno konku-
renco vsekakor omejena, vkljuéno z marketindkim zna-
njem in vedfinami, osredotoditi na razvoj zgolj ene
(korporacijske, enovite programske) blagovne znamke.

Korporacijske blagovne znamke za slovensko obladil-
no industrijo niso idealne (zaradi $e vedno velikega
obsega predelovalnih poslov, kjer prepoznavnost pod-
jetja ni posebej pomembna), je pa zato edina moZna
in realno izvedljiva, ¢e se Zelijo dosedi koristi, kot jih
blagovna znamka zagotavlja,

Blagovna znamka je torej lahko na eni strani nuja za
slovenske tekstilce, Ce Zelijo preZiveti v ostri konku-
rendni bitki, ki ne omogoca ve¢ brezskebnega poloZaja
niti na lokalnem trgu ali izrazite kratkoroéne »varno-
sti« v dodelavnib, predelovalnih in oplemenitilnih po-
slih. Pri tem najveckrat blagovna znamka ne bo lastna
znamka, temve¢ blagovna znamka tujega naro¢nika ali
tujega trgovea. Blagovna znamka tujega naro¢nika pa
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se ne nanasa na posle nizkih veednosti opravijanja po-
godbenih proizvodnih storitev, temve¢ na prodajo
kon¢nih izdelkov lastne kreacije in razvojnega procesa,
v katerih je bistveno ve¢ dodane vrednosti kot v stori-
tvah nizke stopnje zahtevnosti.

Na drugi strani pa je blagovna znamka hkrati breme
za slovenske tekstilce, saj je mogode preZivetje in raz-
voj iskati na podrodju izdelkov visje zahtevnosti, kar
pa pomeni vrhunsko poznavanje procesov, postopkov
in sistemov upravljanja blagovne znamke ter vsega
tega, iz Cesar nastajajo koristi blagovne znamke,

Ce strnemo ugotovitve s podrodja preudevanja bla-
govne znamke, s podrodja analize vloge blagovne
znamke v modni in obladilni industriji ter znadilnosti
te slovenske industrije, je mogode za ta podjetja naka-
zati naslednje usmeritve:

- proizvodnja izdelkov z ved dodane vrednosti, ki
zajemajo lastne kreacije in razvoj, pri temer last-
nistvo blagovne znamke ni prioritetnega pomena;

- proizvodnja izdelkov namesto opravijanja manj
zahtevnih proizvodnih storitev za zahodnoevrop-
ske naro¢nike pod njihovo proizvodno ali trgov-
sko blagovno znamko;

~ proizvodnja izdelkov z lastno korporacijsko ali
enovito programsko blagovno znamko za sloven-
ski in Dbivdi jugoslovanski trg ter trge vzhodne
Evrope z izogibanjem proizvodnje lastne kolekeije
pod trgovsko blagovno znamko domaéih trgoveey;

- lizvajanje poslov oplemenitenja, dodelave in prede-
lave le, ¢e so ekonomicni ali pa je iz njih mogoce
pridobiti druge nadomestne koristi (npr. seznanja-
nje z najnovejSimi materiali, barvami, vzorci ipd.);

- vztrajanje na procesih prestrukturiranja, ki pomeni-
jo prehod iz sedanje proizvodne strukture v novo
strukturo z ved dodane vrednosti tako, da se po
vzoru drugih uveljavljenih evropskih tekstiicev
proizvodna funkcija prestavlja v drZave z niZjo ceno
delovne sile (reverzibilen trend) ~ proizvodni owut-
sourcing in dislokacija proizvodne funkcije, za kar
pa bo treba med ostalim spremeniti tudi miselnost
v podjetjih ne glede na potrebne Zrtve radikalnih
sprememb, kot jih zahteva vsako prestrukturiranje
~proizvodnih programov in poslovnih funkeij.

Navedena spoznanja veljajo predvsem za slovensko
obladilno industrijo. Vkljuc¢evanju globalizacijskih ucin-
kov in strateSkega povezovanja v strate$ka ravnanja
podjetij je neizogibno. Treba je osvojiti sodobna mar-
ketinSka znanja in poslovanje v celoti tako po ravnanju
kakor po miselnosti marketinko podpreti, sem pa
spada tudi poznavanje blagovne znamke. V primeru
nase industrije je treba vlogo blagovnih znamk nas-
ploh redefinirati in izvajati tak¥no politiko blagovnih
znamk, ki ustreza obstojefim moZnostim in razvojnim
perspektivam, namesto nenaértnega in nesistemati¢ne-
ga »vsakodnevnega« uvajanja novih in novih blagovnih
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znamk, ki nikoli ne bodo dosegle ciljey, iz katerih na-
stafajo koristi blagovne znamke.

Uspedna blagovna znamka je tista, ki prina$a koristi
lastnikom (proizvajalec, trgovec, ponudnik), potro$ni-
kom in podjetju, posredno pa tudi drZzavi. Koristi bla-
govne znamke nastajajo z njenim delovanjem (vpliva-
njem, funkcioniranjem, ucinkovanjem).

Nasploh pa za podrodje obladilnih izdelkov navkljub
poplavi cenenih izdelkov brez blagovne znamke velja,
da blagovna znamka le $e pridobiva na pomenu, res
pa je, da njeno kreiranje in upravljanje zahteva siste-
mati¢en in nadrten pristop, ki mora na eni strani upo-
Stevati kratkoroéne udinke (modni trendi) in na drugi
strani dolgoro¢no naravnanost (izgradnja blagovne
Znamke).
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