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V prispeviu je predstavijen del raziskave o uporabi marketinskega komuni- g 5

ciranja v oblalilni industrifi v Slovenifi. Ugotoviti smo Zeleli, kako naSa tek-
stilna podjetja uporabljafo instrumente marketinskega komuniciranja za pred-
stavitve svojib izdelkov oziroma blagovnib znamk,

Raziskava fe potrdila, da se sestava komunikacijskega spleta v slovenski ob-
lacilni industriji bistveno ne razlikuje od sestave komunikacijskega spleta, kot
Jjo mavajajo priznani avtorji s tega podrocja v svetu. Oglasevanje je navedeno
kot najpomembnefsi instrument komuniciranja v skupni analizi slovenske ob-
lacilne industrije, sledijo osebna prodaja, pospeSevanje prodaje in odnosi z
Javnostmi. Dejfstvo pa je, da imajo nasa tekstilna podjetja premalo lastnib bla-
govnib znamk, ki bi fib labko promovirala na domacem in tujem trgu.

Marketinsko komuniciranje opravi svojo funkcijo in pripomore k uspesnosti
poslovanja podjetja Sele takrat, ko ima podjetje kakovostno in modno zasno-
vano kolekcijo oblacil, ustrezne cene izdelkov in ucinkovito distribucijo.

Kljucne besede: moda, oblacilna industrija, modni izdelki, marketing
mode, blagovna znamka, marketinsko komuniciranje, oglasevanje

The Marketing Communication in the Clothing Industry in Slovenia

This article presenis the part of marketing conmmunication research in the
clothing industry in Slovenia. The aim of our research was how our textile com-
pany’s used marketing conumunication wnix for promotion products and brands.

The research confirms that the structure of marketing communications mix
in the sample of clothing industry in Slovenia doesn’t deviate from the one,
proposed the eminent authors from this field in the world. The research found
that advertising is one of the most important instruments of marketing com-
munications mix in the clothing industry in Slovenia. Also important are per-
sonal selling and sales promotion as well as public relations. However, Slove-
nian textile company’s baven't enough own brand name for promotion at do-
mestic and foreign markets.

It should be empbasized that a collection of quality and fashionably desig-
ned clothes, appropriate prices of products and appropriate distribution are
the preliminary condition for functional marketing communication contribu-
ting to an efficient company.

Keywords: fashion, clothing industry, fashion clothes, fashion marketing,
brand name marketing communications, advertising

UDK 339.138:687

1.0 UVOD

Obladila imajo kot predmet trZenja svoje znacilnosti
in so v tesni povezavi z modnimi gibanji. Obladila so
sestavni del marketinga mode, zato imajo pomembno
vlogo pri trzenju izdelkov obladilne industrije obliko-
vanje, moda in blagovne znamke. Modni izdelki imajo
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izmed vseh izdelkov najbolj izrazit Zivljenjski cikel, saj
so ze po definiciji trenuten cikli¢ni pojav, ki ga sprej-
mejo porabniki v doloenem obdobju.

Pomembno viogo v procesu odlotanja za nakup
(modnih) oblaéil imajo informacije in nakupno vede-
nje porabnikov. Poznavanje Zelja, potreb in moZnosti
posameznih segmentov porabnikov v zvezi z obladili
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in modo je osnova nadrtovanja marketin§kega komu-
niciranja,

Komuniciranje lahko opredelimo kot izmenjavo infor-
macij med podjetjem in njegovo ciljno javnostjo na pod-
lagi medsebojnega interesa. Instrumenti, ki jih podjetja
uporabljajo za dosego komunikacijskih ciljev, so poznani
pod pojmom marketindki komunikacijski splet. (1]

Z vstopom (modnih) oblalil na trg fahko podjetja za
promocijo svojih izdelkov uporabljajo vse instrumente
komunikacijskega spleta, oglaSevanje, osebno prodajo,
pospedevanje prodaje, odnose z javnostmi. Prvi pogoj za
uspesno komuniciranje pa je usklajen marketindki splet.

Problemi, s katerimi se sooCa slovenska tekstilna in
oblatilna industrija, ostajajo kljub temu, da je ta pano-
ga predla dolodene faze prestrukturiranja, Se vedno
bolj ali manj enaki. Ti problemi so zlasti velika obre-
menitev dela, nizka stopnja investicij (kar vodi v teh-
ni¢no-tehnolodko zaostalost), ostra konkurenca tako
na domadem kakor tujem trgu (zlasti zaradi previsokih
strodkov v primerjavi s strodki v drZzavah s cenejfo de-
lovno silo) in podrejanje marketinske funkcije proi-
zvodni funkciji v podjetju.

V EU je jasno postavijena strategifa trzenja obladilnih
podjetij, ki ohranjajo pri sebi le design in markcting
(vkljuujo¢ kreacije in razvoj) ter minimalni obseg
proizvodnje. Svoje izdelke trzijo bodisi prek velepro-
dajne in maloprodajne trgovske mreze ali pa prek last-
ne prodajne mreze in v skladu s tem tudi oblikujejo
komunikacijski splet. V Sloveniji pa se kaze problem v
neustrezno zasnavanem marketingu in posledicno v
marketinkem komuniciranju.

V razvitem delu sveta je tekstilni in obladilni sektor
izpostavljen vrsti radikalnih preobrazb zaradi kombina-
cije tehnolodkih sprememb, razvoja razliénih proizvod-
nih strodkov in pomembnih mednarodnih konkuren-
tov. Kot odgovor konkurenénim izzivom je tekstilna in
obladilna industrija razvitega sveta izvajala dolg proces
prestrukturiranja, posodabljanja in tehnolodkega na-
predka. Podjetja so izbolj$ala svojo konkurenénost z
znatnim znizanjem ali odpravo masovne proizvodnje,
tako da so jo selila na obmoéja z nizko delovno silo.
Podjetja so se osredotoila na razvoj, marketing in
marketin§ko komuniciranje. Temu nadinu razmi$ljanja
v poslovanju (morda Ze prepozno) sledi tudi sloven-
ska oblailna industrija.

MarketinSko komuniciranje v obladilnem scktorju je
komunikacijska povezava med potro$niki, izdelovalci
in prodajalci. Temeljna naloga marketinskega komuni-
ciranja na podro¢ju obladil in mode je vplivati na po-
rabnika in usmerjati njegovo nakupno obna$anje. V
slovenski obfacilni industriji se je kot odgovor na neu-
strezno komunikacijo med izdelovalci in trgovei razvil
trend trzenja lastnih blagovnih znamk prek fransiznih
sistemov in lastne maloprodaje. lzdelovalci obladil
tako ohranjajo vlogo Siritelja modnih novosti, ki so jo
prej izgubili, saj so trgovci preved selekcionirali mod-
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na obladila in na police postavljali bolj ali manj klasig-
ne izdelke slovenskih izdelovalcev obladil.

2.0 MODA IN MARKETING MODE

V obladilni industriji previaduje moda, zato je ta indu-
strija tzko specifitna in nenehno pod vplivom modne
kulture. V svetu je na podrodju mode in dizajna vodilna
evropska oblacilna industrija. Zaradi svoje dolge tradici-
je, raznolikosti izdelkov in nenehnih inovacij javnost
evropsko tekstilno in obladilno industrijo pogosto pove-
zuje z odli¢nostjo, visokorazrednim dizajnom in modo,

2.1 Moda

Moda (fr. Mode iz lat. Modus - mera, nadin) je
spremljajodi odsev nas samih in ¢asa, v katerem Zivi-
mo. Obleka je bila in je e vedno sredstvo za razkazo-
vanje bogastva in poloZaja v druzbi, pa tudi zavracanje
statusnih simbolov in izraZzanje drugih sporoéil. Obla-
¢ila lahko odkrivajo nade privilegije, teZnje, napred-
nost in nazadnjadtvo. Obleka, prilagojena posebej do-
lo¢enemu stilu, poudarja z neko osebo povezana sta-
lis¢a in vrednote. {21 _

Moda odseva spremembe v estetskem, ekonomskem,
politi¢nem, kulturnem in druzbenem Zivijenju. 31 v hi-
tro spreminjajofem se svetu mode so modne smernice
pomemben vir informacij za izdelovalce in trgovee tek-
stilnoobladilnih izdetkov. Sistemati¢nost in $irina razi-
skovanja sta nujni, ¢e Zelimo razumeti, v katere smeri
se razvija moda bliznje prihodnosti.

Zgodovina dokazuje, da se moda prilagaja nacinu
zivljenja in navadam. Novi slogi oblafenja, nove linije,
materiali, barve in dizajn so odraz sprememb v nacinu
Zivljenja. Glede na stil in danadnji nalin Zivljenja je
pri¢akovati prihodnost mode v konfekciji. Konfekcija
je serijska izdelava in ker je ta v kroju zmeraj prepro-
sta, bo prihodnja moda $e udobnej$a od sedanje. Raz-
voj mode je usmerjen v poudarjanje udobnosti, pou-
darek je na lahkih, zra¢nih in toplih materialih, prila-
gojenih letnemu ¢asu. Prednost sedanje mode je v
moZnosti vsestranskega kombiniranja obladil.

Gibale mode je Zelja po spremembi. Na posebnost v
oblalenju lahko vpliva tudi Zelja po prestizu. Moda
ima veliko sugestivno moc¢. Zaradi sodobnega obve§¢a-
nja, modnih ¢asopisov in prometa prodre vsaka mod-
na novost tudi v najbolj oddaljen konec sveta. Vsaka
modna novost je modna samo toliko ¢asa, dokler ni
preved razdirjena, 4]

2.2 Marketing mode

»Ne hodi po poti, ampak pojdi tja, kjer ni poti, in
pusti sled,« je misel poznavalca modnih trendov, Petra
Ellyarda, in glavno vodilo v svetu marketinga mode. [3]
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Marketing mode je uporaba vrste tehnik in poslovna
filozofija, ki je osredotodena na dejanske in potencial-
ne kupce oblatil in modnih dodatkov za dosego dol-
gorotnih ciljev organizacije.

Dejavniki, ki loCijo marketing mode od marketinga
drugih izdelkov in storitev, so:

- mocan vpliv okolja (mednarodna narava poslovne-
ga okolja in kompleksnost okolja, vera, podnebje,
kulturna raven, druZbene vrednote...);

~ Casovna prisila (kratkotrajna narava mode, prilaga-
janje sezonam, pravodasna ponudba v trgovinah...);

~ viloga odjemalcev (na nakupne odlogitve v veliki
meri vplivajo osebnostne znadilnosti, za vetino
moskih izberejo obladila zenske ipd.). '

Z matriko lahko prikazemo koncept marketinga
mode, ki ga opredeljujeta velika skrb za modno obli-
kovanje in skrb za odjemalce in dobicek.

velika

Vir: Easey (1995, 7).

Marketing mode je uporaba vrste tehnik in poslovna
filozofija, ki je osredoto¢ena na dejanske in potencial-
ne kupce obladil in modnih dodatkov za dosego dol-
goro¢nih ciljev organizacije.

Obleka in moda imata pomembno funkcijo odkriva-
nja statusa posameznika, njegovega druZinskega izvora
in druzbe. 6]

3.0 MARKETINSKO KOMUNICIRANJE

Marketindki komunikacijski splet zajema vrsto instru-
mentov marketinikega komuniciranja, s katerim pod-
jetje izvaja marketinski proces in ga uporablja za ne-
posredno komuniciranje s ciljnim trgom. 7] Glavni in-
strumenti so naslednji: oglasevanje, pospeSevanje pro-
daje, osebna prodaja in odnosi z javnostmi.

3.1 Oglasevanje

Ker ima oglaevanje najrazli¢nejSe oblike in upora-
bo, je tezko celovito in posplodeno opisati znacilnosti,
ki jih ima kot sestavni del trznokomunikacijskega sple-
ta. Bistvene so predvsem naslednje lastnosti; [8]

~ javna predstavitev: Ogladevanje je povsem javni

nacin sporofanja. Javna narava daje izdelku ne-
kak3no legitimnost in kaje na standardizacijo po-
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nudbe. Ker veliko ljudi prejme isto sporoéilo,
kupci vedo, da so njihovi motivi za nakup jzdelka
upravi¢eni v javnosti. _

- prodornost: Oglalevanje je prodorno sredstvo, ki
omogota prodajalcu, da sporoéilo veckrat ponovi.
Na drugi strani kupec sprejema in lahko primerja
oglase raznih, med seboj konkurenénih ponudni-
kov. Obsezno ogladevanje je pozitivno, saj govori
o prodajaléevi velikosti, moci in uspehu.

~ oKkrepljena izraznost: S spretno uporabo tiska,
zvoka, slike in barv je prek oglasov mogode posre-
dovati uinkovito podobo o podjetju in njegovih
izdelkih, ¢eprav vasih izrazno uspesna orodja os-
labijo utinek sporotila ali odvrnejo pozornost od
njega.

~ neosebnost: Ogladevanje ni tako neposredno kot
prodajni zastopnik; porabnik se lahko izogne po-
zornemu spremljanju sporodila in se mu ni treba
neposredno odzvati nanj.

OglaSevanje je mogode uporabljati na eni strani za
oblikovanje dolgoroéne podobe nekega izdelka, na
drugi pa za kratkoroéno spodbujanje nakupov. Z ogla-
$evanjem je mo¢ doseéi veliko geografsko razprienih
porabnikov ob nizkih stro$kih za posamezno izpostavi-
tev oglasu. Nekatere oblike ogladevanja zahtevajo ved
sredstev (npr. televizijski oglasi), medtem ko so druge
lahko sorazmerno poceni (npr. ogladevanje v tiskanih
medijih). Ze samo izvajanje oglasevanja lahko mocno
vpliva na prodajo. Porabniki imajo namre€ velikokrat
obcutek, da je blagovna znamka, ki pogosto nastopa v
oglasih, kakovostna, kajti éemu bi sicer oglagevalci po-
rabili toliko denarja za njeno oglasevanje. Po drugi
strani pa je tudi res, da je ¢edalje ved zavajajodega in
prikritega ogladevanja.

3.2 Pospesevanje prodaje

PospeSevanje prodaje je skupek razli¢nih, vedinoma
kratkoro¢nih spodbujevalnih metod, ki posrednike in
potrodnike spodbudijo k pogostejiim ali veéjim naku-
pom dolodenega izdelka ali storitve. PospeSevanje pro-
daje ponuja neko dodatno korist in vkijuduje tudi
omejitve, kot so ¢asovni potek akcije ali omejitev koli-
¢ine izdelkov, [

Orodja za pomot pri pospesevanju prodaje, kot so na
primer kuponi, tekmovanja, darila in podobno, so zelo
raznolika. Imajo pa skupne tri temeljne lastnosti: [10]

~ sporodilo (zbudijo pozornost in ponavadi posre-
dujejo podatke, ki porabnika spodbudijo k raz-
midijanju o jzdelku);

- spodbuda (vsebujejo olajiavo, spodbudo ali pris-
pevek, zasadi katerih ima porabnik obdutek, da je
pridobil dodatno vrednost);

- vabilo (vsebujejo razloéno vabilo porabniku, naj
se takoj odloci za nakup).
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Podjetja uporabljajo pospesevanje prodaje, da bi
spodbudila mo¢nejsi in hitrejdi odziv porabnikov. §
pospeievanjem prodaje poudarjajo ugodnosti pri na-
kupu njihovih izdetkov in skudajo spodbosti padajodo
prodajo. Utinki pospesevanja prodaje so navadno krat-
kotrajni in ne pripomorejo k dolgoroéni naklonjenosti
porabnikov do blagovne znamke,

3.3 Osebna prodaja

Osebna prodaja je hkrati prodajna metoda in tudi
instrument trénega komuniciranja. Je oblika medoseb-
ne komunikacije, pri kateri prodajalec sodeluje s pers-
pektivnim kupcem ter posku$a vplivati na prodajne
potrebe izdelkov ali storitev svoje organizacije.

Prednosti so predvsem v neposrednem odzivu in
vedji pozornosti kupca na prodajallevo sporoéilo, [H

Osebna prodaja je strodkovno najudinkoviteje orod-
je na poznejsih stopnjah nakupnega procesa, $e pose-
bej pri spodbujanju naklonjenosti do izdelka, preprica-
nja kupea in odlo€itve za nakup. V primerjavi z oglage-
vanjem ima osebna prodaja tri bistvene dobre lastnosti:

- Osebni stik: Pri osebni prodaji pride do nepo-
srednega, takojnega in vzajemnega odnosa med
dvema ali ve¢ osebarpi. Obe strani imata moZnost
od blizu opazovati potrebe in znadilnosti nasprot-
ne strani ter se lahko takoj prilagodita.

- Poglabljanje razmerja: Osebna prodaja omogoda
najrazlinejSe vrste razmerij, od povriinskega raz-
merja prodajalec-kupec do globljega prijateljstva.
Ce si Zelijo zagotoviti dolgorotnejic razmerje,
sposobni prodajni zastopniki seveda skuajo ¢im
bolj upostevati Zelje svojih odjemalcev.

- Odaziv: Pri osebni prodaji kupec ¢uti obveznost,
ker je posludal prodajalca, ki mu mora nameniti
pozornost in mu odgovoriti, ¢etudi fe z vijudnim
hvala’, 112]

Opisane lastnosti osebne prodaje nekaj stanejo. Pro-
dajno osebje pomeni dolgorotno veéji strodek kot ogla-
Sevanje, ki ga lahko 'vklopimo’ in 'izklopimo', medtem
ko je Stevilo prodajnih zastopnikov teZe spreminijati.

3.4 Odnosi z javnostmi

Ne samo, da mora podjetje sodelovati z odjemalci,
dobavitelji in posredniki, temve¢ mora biti povezano s
celo vrsto zainteresiranih javnosti. Javnost lahko omo-
goci ali zavrne moZnost podjetja, da doseZe svoje cilje.
Vecina podjetij ima oddelek za odnose z javnostmi,
kjer natrtuje te odnose.

Odnosi z javnostmi so zelo primerno orodje zaradi
treh bistvenih znadilnosti:

- Yisoka prepricljivost: sporoila v obliki novic so

za porabnike bolj verodostojna in prepriljiveja
kot oglasi.
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- Neopaznost: sporodila pridejo do kupcev v obliki
vesti in ne kot prodajno usmerjena komunikacija,
zato sezejo tudi do ljudi, ki bi se sicer izognili
prodajnim zastopnikom oziroma prezrli oglase.

- Dramatizacija: podobno kot oglafevanje imajo
tudi odnosi z javnostmi veliko izrazno moé za
predstavijanje podjetja ali izdelka. [13]

Pri tem glavna podrodja vkijucujejo odnose z mediji,
zagotavljanje publicitete in publikacij, korporativno ko-
municiranje, lobiranje in svetovanje kot tudi odnosi z
lokalnimi skupnostmi, sponzorstva, donacije, organiza-
cija dogodkov, krizno upravljanje, raziskave in analize.

4.0 RAZISKAVA MARKETINSKEGA
KOMUNICIRANJA V OBLAGILNI INDUSTRUJI
SLOVENLIE

4.1 Dolocitev vzorca in njegove velikosti

Raziskava je bila omejena na proucevanje slovenske-
ga prostora. Obravnavana so bila podjetja, ki po stan-
dardni klasifikaciji dejavnosti spadajo pod okrilje de-
javnosti DB 18 - proizvodnja obladil. Osnova za izbiro
podjetij je bil katalog Slovenski tekstilci in usnjarji
2003. V raziskavo je bilo vkiju¢enih 35 podjetij.

Zbiranje podatkov je potekalo na osnovi posiljanja
vprafalnikov po podti, sprafevanja po telefonu in
oscbnega spradevanja. Tako smo dobili 28 vrnjenih
vpradalnikov, kar pomeni 80 % podjetij, vkljuenih v
raziskavo, [14]

Analiza podatkov je bila izvedena s podporo racunal-
niskega programa za analizo podatkov. Zato smo mo-
rali vprasalnike kodirati, to pa je proces dolofanja nu-
meriCne vrednosti vsem kategorijam odgovorov. Vsak
posamezni podatek smo pretvarjali v Stevilko, ki omo-
goca ratunalnisko obdelavo in sortiranje.

Pri analizi smo uporabili frekvendno analizo za anali-
zo vzorca, analizo povpretnih vrednosti, izradune ko-
relacijskih faktorjev po Pearsonovi metodi in enosmer-
no analizo variacije pri posameznih vsebinskih vprasa-
njih. Podatke smo analizirali s pomoéjo statistiénega
praketa SPSS in Microsoft Excela.

Podjetja v vzorcu smo razdelili glede na povpreéno
Stevilo zaposlenih, dele? dodelavnih del, lastne malo-
prodajne mreZe in lastne blagovne znamke (BZ). Tako
smo dobili tri skupine podjetij.

* SKUPINA 1

Podjetja imajo lastno blagovno znamko in razvito

maloprodajno mreZo.
¢ SKUPINA 2

Podjetja nimajo lastne blagovne znamke in imajo

razvito maloprodajno mreZo.
* SKUPINA 3

Podjetja nimajo lastne blagovne znamke in nimajo

razvite maloprodajne mreZe.
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Po Zakonu o gospodarskih druzbah (ZGD-F 52,
¢len) obstajajo naslednja merila za razvrstitev druzb
po velikosti:

Majhna druzba izpolnjuje dve od nastednjih meril:

* Povprecno 3Stevilo zaposlenih v zadnjem poslovnem
letu ne presega 50.

» Cisti prihodki od prodaje v zadnjem poslovnem letu
so manjii od milijarde tolarjev.

* Vrednost aktive ob koncu leta ne presega 500 milijo-
nov tolarjev.

Srednja drozba izpolnjuje dve od naslednjih meril:

* Povprefno Stevilo zaposlenih v zadnjem poslovnem
letu ne presega 250.

» Cisti prihodki od prodaje v zadnjem poslovnem letu
so manjsi od Stirih milijard rolarjev.

* Vrednost aktive ob koncu leta ne presega dveh mili-
jard tolarjev.

Velika druzba izpolnjuje naslednja merila:

* Povprefno Stevilo zaposlenih v zadnjem poslovnem
letu presega 250.

» Cisti prihodki od prodaje v zadnjem poslovnem letu
5o vedji od Stirih milijard tolarjev.

* Zavezana je izdelati konsolidirano letno poroéilo.

Prva skupinaz podjetij zavzema 78,57 % celotnega
vzorca, druga skupina 10,71 % in prav tako tretja. Iz re-

Preglednica 2: Vzorec podjetij v raziskavi

- Skupina: | . - Podatki " gfja.‘;?;e veliko \:z:.':;.)e
Skupina 1 | povpredno Stevilo | 22,00 {192,323 | 135250
zaposlenth
povpreten delez | 19,25 | 38,76 |74,17
dodelavnih del (%)
povpreden deleZ 80,75 |61,25 |2583
lastne BZ (%)
Stevilo podjetij 4 12 6
Skupina 2 | povpreéno Stevilo 66,67
zaposlenih
povprecen delez 100,00
dodelavnih del (%)
povpreden delez 0,00
tastne BZ (%)
Stevilo podjetij 3
Skupina 3 | povpreéno Stevilo 76,00
zaposlenih
povprecen deleZ 100,00
dodelav. del (%)
povpreden deleZ 0,00
lastne BZ (%)
Stevilo podjetij 3
povpreéno Stevilo zaposlenih 22,00 §152,00 {1352,50
Stevilo podjetij 4 18 6
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zultatov je razvidno, da delez dodelavnih del raste z ve-
likostjo podjetja oziroma se z istim dejavnikom zmanj-
$uje dele? lastne blagovne znamke. Prav tako je zanimi-
vo, da je v prvi skupini bistveno ve¢ zaposlenih. Pri
tem je seveda v veliki meri pomembno, da so vsa velika
podjetja v prvi skupini, vendar je tudi pri srednje veli-
kih podjetjih otitno, da imajo v prvi skupini bistveno
ved zaposlenih. Zanimivo je tudi, da so v prvi skupini
mala, srednje velika in velika podjetja, medtem ko v
drugi in tretji skupini le srednje velika podjetja.

3.2 Predstavitev rezultatov raziskave
a) Organiziranost marketin$ke funkcije

Najprej nas je zanimala organiziranost marketinske
funkcije v obravnavanih podjetjih. Vrednosti, prikaza-
ne na sliki, pomenijo delez podjetij v posamezni sku-
pini, ki so podala posamezen odgovor.

120
100
a0
66,67
2 B0 -
40,91
40 g —
20 1— —
o L Liijoooooo
Podjetje ima Podjetje ima
oddelek marketinga  prodajno siuzbo
=] Skupina 1 l skupina2  [] Skupina 3

Siika 1: Organiziranost marketingke funkcije

V prvi skupini je 40,91 % podjetij izjavilo, da imajo
oddelek marketinga. To je edina skupina, ki ima razvit
oddelek marketinga, kar nakazuje na pomembnost pri-
sotnosti tega oddelka za razvoj blagovne znamke in
maloprodajne mreze. V drugih dveh skupinah je na-
mred ta odstotek 0. Zanimivo je, da v drugi skupini
ofitno obstaja moéna prodajna sluzba (vsi anketirani
so podali ta odgovor), kar je verjeitno posledica razvite
maloprodaje brez lastne blagovne znamke. V tretji
skupini pa se z marketingom poleg prodajne sluZbe
ukvarjajo $e komercialisti in izdeléni vodje.

b) Sodelovanje z agencijami za marketin$ko komu-
niciranje
Tudi to vpraSanje kaZe na moéno marketinsko raz-
misljanje prve skupine podjetij, ki se bistveno pogo-
steje posluzujejo zunanjih agencij pri pripravi marke-
tinskih projektov.
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Preglednica 3: Sodelovanje z agencijami pri izdelavi ko-
munikacijskega spleta

Skupina 2| Skupina 3.

+|. Skupina 1:(:

da, obtasno 27,27 % | 3333% 0,00 %
da, vedno 9,09 % 0,00 % 0,00 %
da, vendar samo pti 36,36 % 0,00 % 0,00 %
velikih projektih
nikoii 27,27 % | 66,67 % | 100,00 %
SKUPAJ 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %

Na splodno ugotavijamo, da je za prvo skupino podje-
tij (ki imajo razvito lastno maloprodajno mreZe in bla-
govno znamko) znacilno, da imajo vedje Stevilo zaposle-
nih, izdelke vidje cenovne in kakovostne ravni, pogosteje
razvit marketinski oddelek in se pri izdelavi marketinske-
ga spleta posluzujejo zunanjih agencij. Te splodne znadil-
nosti so po svoje pricakovane, vendar po drugi strani
dokazujejo razvitost trznega razmisijanja pri podjetjih, ki
imajo lastno blagovno znamko. Druga skupina ima na-
mred prav tako razvito maloprodajno mreZo, vendar se
zaradi nerazvite blagovne znamke s trZznim komunicira-
njem ukvarja predvsem prodajna sluzba. Prav tako se
redko posluZujejo zunanjih agencij. Tretja skupina pod-
jetij ne uporablja agencij za marketindko komuniciranje.

¢} Marketin$ko-komunikacijski splet prouéevanih

podjetij

Anketirani so ocenjevali pomembnost posameznih
instrumentov komunikacijskega spleta na lestvici od 1
do 5, kjer T pomeni nepomemben in 5 zelo pomem-
ben instrument.

Razlike med skupinami so jasno zaznane in so odit-
no povezane z razvitostjo blagovne znamke. Bolj ko je
razvita blagovna znamka, pomembnejse je oglafevanje

Ogladevanje Csebna Pospesevanje  Odnosi
prodaja prodaje 2 javnostjo

B8 Skupina 2 [] Skupina 3

v komunikacijskem spletu. V prvi skupini je namred
oglasevanje bistveno pomembnejSe od vseh drugih
elementov komunikacijskega spleta; sledijo pospeeva-
nje prodaje, osebna prodaja in odnosi z javnostmi,

Druga in tretja skupina podjetij dajeta najvedji po-
men osebni prodaji, se pa razvrstitev preostalih instru-
mentov komuniciranja med skupinama razlikuje. Dru-
ga skupina daje pri osebni prodaji najvedji pomen
pospesevanju prodaje, 3ele nato oglasevanju in odneo-
som z javnostmi, Tretja skupina daje odnosom z jav-
nostmi celo vedji pomen kot ogladevanju, ki ga opre-
deljuje kot najmanj pomemben komunikacijski instru-
ment pri trZenju svojih izdelkov.

Zaradi velikosti prve skupine (78,57 % vzorca) je og-
[afevanje izpostavljeno kot najpomembnejdi instru-
ment. Vendar lahko v drugi in tretji skupini opazimo
mocno prodajno usmerjenost, kar se vidi v pomem-
bnosti osebne prodaje v primerjavi z majhnim pome-
nom drugih instrumentov komuniciranja. Verjetno je
to posledica nerazvite lastne blagovne znamke. Zani-
miv je relativiio majhen pomen odnosov z javnostmi v
vseh skupinah.

d) Delez sredstev, namenjen posameznim instru-
mentov marketins$kega komuniciranja

Preglednica 4: Delei sredstev (proracuna) za posamezni
instrument marketindkega komuniciranja

" instrument - | Skupina podjeti -

- Komuniciranja Skupina 1 [ Skupina 2'| Skupina 3
Oglasevanje 44 32 16,67 1,67
Osebna prodaja 22,05 60,00 53,33
Pospesevanje prodaje 23,18 20,00 41,67
Qdnosi 2 javnostjo 8,64 3,33 3,33
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %

[] Pospesevanje prodaje
Cdnosi z javnostjo

Ogladevanje
B Osebna prodaja

Slika 2: Pomembnost posameznih instrumentov komuni-
kacijskega spleta
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Slika 3: DeleZ sredstev marketindkega komuniciranja za
posamezni instrument
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Prikazane so povprefne vrednosti odstotkov, ki jih
za posamezni instrument komuniciranja namenja po-
samezna skupina podijetij. Zanimivo je, da so podali
odgovore na to vpradanje tudi anketiranci tistih podje-
tij, ki so navedli, da nimajo doloenega proratuna za
marketindko komuniciranje. Predvidevamo lahko, da
gre za oceno sredstev (ne za dejanska sredstva).

Ogladevanje kot najpomembne;jsi instrument marke-
tinskega komuniciranja zavzema v prvi skupini podjetij
najvedji deleZ proratuna, medtem ko je to v drugi in
tretji skupini osebna prodaja.

Najvelji deleZ sredstev marketinskega komuniciranja
odpade na oglalevanje (37,32 %), sledijo osebna pro-
daja (29,89 %), pospedevanje prodaje (25,18 %) in naj-
manjsi delez odnosi z javnostmi (7,61 %).

¢) Vpliv posameznih instrumentov komunikacij-
skega spleta

V raziskavi nas je tudi zanimalo, kakSen vpliv pripi-
sujejo podjetja posameznemu instrumentu komunici-
ranja na informiranost potro$nikov in trgoveev o izdel-
kih slovenskih izdelovalcev oblail.

Preglednica 5: Vpliv posameznih instrumentov komuni-
kacijskega spleta na informiranost potrodnikov.

" Skpimapodietl

‘Skupina 1°| Skupina 2 | Skupina 3.

Ogla3evanje 4,36 3,33 2,00
Pospedevanje prodaje 3,59 3,00 3,67
Osebna prodaja 3,50 3,67 4,33
Qdnosi z javnostjo 2,77 1,67 1,67

Anketiranci so ocenjevali vpliv posameznih instru-
mentov komunikacijskega spleta na lestvici od 1 do 3,
kier 1 pomeni zelo majhen vpliv in 5 zelo velik vpliv.

Anketiranci so pri tem vpra$anju podali mnenje,
kako posamezni elementi komuniciranja vplivajo na
informiranost konénih porabnikov o izdelkih sloven-
skih izdelovalcev obladil. Rezultati prikazujejo pov-
preno oceno vplivnosti posameznega instrumenta ko-
municiranja.

f) Vpliv posameznih virov na informiranost

Zeleli pa smo tudi izvedeti, kateri viri informiranja
najbolj vplivajo na potroénike,

Preglednica 6: Vpliv virov na informiranost potrognikov.

Anketiranci so ocenjevali vpliv posameznih virov in-
formiranja na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni zelo
majhen vpliv in 5 zelo velik vpliv.

Pod pojmom specializirani modni viri so opredelje-
ni: sejmi obladil, modne revije, specializirani riskani
mediji o obladilih in modi, televizijske oddaje o modi
in podobno.

Pod pojmom osebno komuniciranje 1 se opredeljuje
osebno komuniciranje med prodajalcem v prodajalni in
kon¢nim porabnikom v obliki svetovanja, predlogov...

Pod pojmom osebno komuniciranje 2 se definira ko-
municiranje o izdelkih slovenskih izdelovalcev oblaéil
(o asortimaju, kakovosti, modnosti...) med prijatelji,
znanci in sorodniki.

Rezultati nam prikazujejo povpreéno vrednost odgo-
vorov anketiranih v posamezni skupini o tem, kako po
njihovem mnenju vplivajo posamezni viri informacij
na informiranost potro$nikov,

V analizi mnenja anketiranih o vplivu instrumentov
in virov informiranja na informiranost konénih porab-
nikov se pokaZe posebnost, ki je nismo pri¢akovali.
Prva skupina podjetij namre¢ med viri informiranja o
izdelkih slovenskih izdelovalcev daje vedji pomen
osebnemu komuniciranju, ki nastaja pri osebni proda-
ji, manjSega pa medijem, ki so kanal za ogladevanje.
Tako se kaze kontradiktorno mnenje iste skupine pod-
jetij, ki veliko vet sredstev namenjajo ogladevanju in
mu pripisujejo vedji pomen, po drugi strani pa vire,
povezane z oglalevanjem, ocenjujejo kot manj vplivne
na informiranost potrodnikov o njihovih izdelkih.

Ta kontradikcija je morebiti zanimiva za nadaljnje ra-
ziskovanje, saj je ena od razlag za ta pojav inercija ve-
denja. Oglasevanje se namred upoSteva kot »must
have«, feprav da ta podjetja menijo, da ta instrument
nima tako velikega vpliva na informiranost potro3ni-
kov. Hkrati pa to kaZe na zavedanje podjetij o pomem-
bnosti prodajaléevega znanja o njegovih izdelkih in
blagovnih znamkah. Le dobro informiran in doloceni
blagovni znamki lojalen trgovec bo lahko v trgovini
viecno predstavil izdelek, ga promoviral in spodbujal
potrodnika k nakupu.

g) Viri informiranja o modi

Preglednica 7: Gcena virov, po katerih dobijo potrosniki
najvet informacij o modi nasploh,

Obisk prodajaln 35,45 30,00 31,67
i - — Specializirani modni vitl 20,91 21,67 26,67
Specializirani modni viri 3,77 3,00 3,33 Splo&ni mnoziéni medij 12,73 21,67 16,67
Splosni mnoziéni medij 3,08 3,67 3,67 Osebno kemuniciranje 25,86 25,00 21,67
Csebno komuniciranje 1 4,05 3,67 4,00 Z okoliem
Osebno komuniciranje 2 3,64 4,00 4,00 Drugo 550 1,67 3,33
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V analizi so prikazane povpretne vrednosti ocene po
posameznih skupinah glede na to, po katerem viru do-
bijo potro3niki najve¢ informacij o modi.

Anketiranci so v odstotnih delezih ocenjevali vire,
prek katerih potrodniki dobijo najved informacij o mo-
di nasploh (adopcija in difuzija mode). § pojmom di-
fuzija mode razumemo Sirjenje nove metode oziroma
modne inovacije v druzbenem sistemu. To je proces, v
katerem ljudje pod vplivom razliénih dejavnikov spre-
jemajo novo modo.

Po mnenju anketiranih (to mnenje je v vseh skupi-
nah enako) je potrodnik v veliki meri informiran o mo-
di iz obiskov prodajaln (svetovanje prodajalcev, urcje-
nost prodajalne in izloZb). Prodajno mesto tako Ze
dolgo ni vel prostor, kjer se opravi samo fiziten na-
kup. Prodajalna je danes galerija, kjer si obiskovalec
lahko ogleda modo, ki se manifestira v barvi, strukturi
blaga, povriini, vzorcih in razli¢nih kreacijah obladil in
dodatkih.

Ugotovitve iz prej$njih vprasanj se ponovno potrjuje-
fo pri analizi tega vprasanja. Prva skupina navaja ogla-
Sevanje kot najpomembnejsi instrument komuniciranja
v obladilni industriji (ki se izvaja skozi splodne in spe-
cializirane medije), pri tem vpradanju pa specializira-
nim in splodnim mnoZi¢nim medijem ne daje velikega
pomena. Po mnenju prve skupine so splodni mnoZiéni
mediji celo najmanj »informativai« za modo nasploh.

Preostali dve skupini podjetij, ki dajeta pri trzenju
svojih izdelkov oglaSevanju manjdi pomen (najvedji po-
men dajeta osebni prodaji), ocenjujeta, da so speciali-
zirani modni viri pomembni, saj prek njih potro$niki
dobijo informacije 0 modi nasploh.

h) Vpliv informacij na nakupno odlcéitev

Preglednica 8: Vpliv posameznih informacij na nakupno
odloéitev potroSnika oblagil.

R A e © " skupina pedjetij 1
~Vrsta informacije e TR IO
Snm L Skupina 1 | Skupina 2-j Skupina 3
Modni trendi 2,75 244 2,67
VzdrZevanje izdelka 2,00 2,11 2,17
Cena posameznega 2,25 2,50 2,33
izdelka
Surovinska sestava 1,75 2,22 2,00
Primerjava kakovosti 1,76 2,00 1,83
Osebni prejemki " 225 2,61 2,67
PostreZba in svetovanje 2,75 2,72 2,50

V analizi so prikazane povpreéne vrednosti ocene
vpliva posameznih informacij na nakupno odiotitev po
posameznih skupinah. Vpliv pomembnosti posamez-
nih informacij so anketiranci ocenjevali po naslednjih
stopnjah: redko ali nikoli (1); v¢asih (2); pogosto ali
vedno (3).
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Kot je razvidno iz rezultatov, po mnenju anketiranih
na nakupno odloditev potrodnika najbolj vplivajo po-
strezba in svetovanje ter modni trendi. Tako med slo-
venske izdelovalce obladil ¢edalje bolj prodira spozna-
nje o pomembnosti prodajalfeve vloge pri uspe$nosti
prodaje in zadovoljstvu kupca.

Zanimivo je, da po mnenju anketiranih najmanj vpli-
va na nakupno odloditev potrodnika primerjava kako-
vosti in surovinske sestave izdelka, ¢eprav se prva sku-
pina podjetij kakovostno in cenovno umedca vise kot
druga in tretja skupina. To je za prvo skupino ponov-
no nekoliko kontradiktorno, saj pomeni, da proizvaja-
jo izdelke vijega kakovostnega razreda, Ceprav to po
njihovem mnenju najmanj vpliva na nakupno odloéi-
tev potrosnika izmed zgoraj navedenih dejavnikov (in-
formacij).

Po drugi strani zelo velik pomen pripisujejo oseb-
nim prejemkom in ceni, éeprav proizvajajo izdelke vis-
jega cenovnega razreda kot konkurenca v drugem in
tretjem razredu. Glede na to, da najvedji pomen pripi-
sujejo postrezbi in svetovanju (ob modnih trendih), bi
pri¢akovali, da bo najvedji pomen med instrumenti ko-
municiranja imefa osebna prodaja in ne oglasevanje.

4.0 SKLEP

Zelja vsakega oblikovalca je oblikovati, Zelja izdelo-
valca (tako na podrodju preje, tekstilij in obladil) proi-
zvesti in Zelja trgovea nabaviti le tak§na obladila, ki bo-
do zanimiva za porabnike. Za razumevanje, predvide-
vanje in napovedovanje Zelja in potreb je potrebno us-
klajeno komuniciranje znotraj tekstilno-oblalilne pa-
noge, celovit pregled nad dogajanji in spremembami v
druzbi ter dobro poznavanje ciljne skupine porabni-
kov. Tezava slovenskih izdelovalcev oblatil je tudi v
tem, da nimajo natanno doloene ciljne skupine od-
jemalcev in se tako proizvodni programi slovenskih iz-
delovalcev zelo prekrivajo (vsi delajo vse za vse).

Nenehne spremembe naina Zivljenja potrodnikov
spreminjajo marketing in posledi¢no marketindko ko-
municiranje. Vsak instrument marketingkega komunici-
ranja ima svoje posebnosti in specifiéne funkeije in je
lahko najudinkovitej$i pri doseganju natanéno dolode-
nega komunikacijskega cilja.

Menimo, da izstedki raziskave omogolajo dober pre-
gled marketindkega komuniciranja slovenskih proizva-
jalcev oblatil in so lahko za podjetja slovenske obladil-
ne industrije koristno vodilo pri oblikovanju lastnega
komunikacijskega spleta. Vendar pa mora vsako pod-
jetje izhajati iz lastne opredeljene vizije, poslanstva in
ciljev ter upostevati specifiénost svojega delovanja.

Izstedki raziskave ponujajo moZnost za nadaljnje razi-
skovanje zlasti na podro&ju komuniciranja in komuni-
kacijskega spleta v maloprodajni mreZi. Smiselnost na-
daljnjega raziskovanja vidimo predvsem zaradi osnovne
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naloge, ki jo ima komuniciranje na podrodju mode in
trzenja obladil, to je usmerjati potro$nikovo nakupno
obna3anje in vplivati na nakup (modnih) obladilnih iz-
delkov. Z ustrezno komunikacijsko povezavo med izde-
lovalci in prodajalci lahko dobimo celovit pregled nad
potrebami in Zeljami ciljne skupine potrofnikov, hkrati
pa izboljlamo moZnost napovedovanja odzivov na mar-
ketinske aktivnosti podjetja in tako doseZemo optima-
len ufinek vioZenih sredstev, napora in &asa.
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