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Izvleček
V članku je predstavljena raziskava potrošniških navad pri kupovanju oblačil v Republiki Srbiji. Cilj raziskave 

je bil odgovoriti na naslednja vprašanja: kje prebivalci najpogosteje kupujejo oblačila, kako pogosto hodijo 

po nakupih in koliko mesečno porabijo zanje ter kaj se jim pri kupovanju oblačil zdi najpomembnejše. V ta 

namen je bila s pomočjo spletnega vprašalnika s tehniko Computer Assisted Web Interviewing (CAWI) oprav-

ljena raziskava na vzorcu 500 vprašanih. Pokazalo se je, da okoli 40 odstotkov prebivalcev Republike Srbije 

kupi določen kos oblačil enkrat na mesec, 36 odstotkov pa jih kupi nekaj oblačil enkrat v treh do šestih me-

secih. Oblačila najpogosteje kupujejo v trgovinah z blagovnimi znamkami (53 odstotkov), tretjina prebival-

cev pa hodi večinoma v manjše, lokalne trgovine in butike, kjer so naprodaj kosi, ki nimajo uveljavljenih bla-

govnih znamk. Prebivalci najpogosteje kupujejo v kraju, kjer živijo, ali pa v neposredni okolici. Oblačila dokaj 

pogosto kupujejo tudi v drugih mestih v Srbiji (29 odstotkov) oziroma v tujini – predvsem v sosednjih drža-

vah (20 odstotkov), če je tam ponudba ugodnejša, ali zaradi nakupa modelov in blagovnih znamk, ki jih na 

domačem trgu ni. V povprečju skoraj 60 odstotkov prebivalcev Republike Srbije porabi za nakup oblačil 

do 40 evrov na mesec, s čimer se na letni ravni Republika Srbija primerja s sosednjimi državami, članicami 

EU (na primer s Hrvaško in Madžarsko). Poleg tega so bile v raziskavi opredeljene tri skupine potrošnikov 

(neodvisno od demografskih spremenljivk), podani pa so tudi drugi zanimivi sklepi, do katerih so raziskoval-

ci prišli z analiziranjem izhodiščnih hipotez, ki bolje pojasnjujejo trg Republike Srbije.

Ključne besede: nakup, oblačila, blagovna znamka, trg

Abstract
This paper explores consumer habits in the Republic of Serbia regarding the purchase of clothes. The aim of the re-

search was to answer the following questions: where do the citizens of Serbia buy clothes most often, how often do 

they go shopping, how much money do they spend monthly and what is most important for them when buying 

clothes? A survey was conducted among 500 respondents by means of an online questionnaire using Computer As-

sisted Web Interviewing (CAWI). The fi ndings showed that about 40% of Serbian citizens buy clothing items once a 

month, while 36% of them buy once in 3–6 months. Clothes are most frequently purchased in branded shops (53%), 

while one third of citizens mainly go to smaller, local shops and boutiques with unbranded items. Citizens usually buy 

clothes in the city they live in or in the immediate surroundings. However, clothes are often bought in other cities of 

Serbia (29%) or abroad, most notably in the neighbouring countries (20%) if the off er is cheaper or for the purpose of 

purchasing the models and brands that are not available on the local market. On average, nearly 60% of Serbian cit-

izens spend up to EUR 40 per month on the purchase of clothes, which puts them at the annual level on a par with 

the neighbouring countries that are EU members (i.e. Croatia and Hungary). The research also defi ned three diff erent 

groups of consumers (independently of demographic variables). Moreover, other interesting conclusions were drawn 

by analysing the initial hypotheses of the paper that better explain the market in the Republic of Serbia.

Keywords: shopping, clothes, brand, market
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1 Uvod

Poslovno okolje se nenehno spreminja. Na makro-
ravni globalizacija vpliva na ekonomsko okolje, na 
mikroravni se krepi konkurenca zaradi globalizacije 
trga, zahtevam potrošnikov pa je treba ugoditi [1]. 
V tem okviru je treba obravnavati tudi trg oblačil, ki 
je v zadnjih dvajsetih letih doživel velike spremem-
be, po podatkih Gospodarske zbornice Srbije se je 
na primer Blumbergov indeks tekstila od leta 2012 
do konca leta 2016 opazno povečal, tako kot skupni 
svetovni izvoz oblačil in obutve.
V času globalizacije se podjetja odločajo delovati v 
mednarodnem okolju, ki prinaša priložnosti in izzive 
hkrati [2]. Globalizacija po eni strani odpira nov trg, 
po drugi pa je resen izziv v zvezi z marketinško stra-
tegijo. V zadnjih dveh desetletjih je internacionaliza-
cija poslovanja v tekstilni in modni industriji postala 
eden odločilnih dejavnikov rasti podjetij v tej gospo-
darski panogi, ki se bojujejo med seboj in na najraz-
ličnejše načine poskušajo najti pot do tujih trgov. Me-
hanizmi, ki jih podjetja izberejo za vstop, razvoj in 
distribucijo svojih blagovnih znamk, lahko temeljijo 
na klasičnem izvozu, franšizingu, skupnih vlaganjih z 
lokalnimi podjetji, licenčnih aranžmajih, ustanavlja-
nju lastnih podružnic ipd. Izbor je odvisen od poseb-
nosti lastnine podjetja in vrednosti blagovne znamke, 
fi nančne zmožnosti podjetja, mednarodnih izkušenj, 
nujnih za poslovanje na tujih trgih, ter lastnosti tuje 
države v smislu odnosa demografskega in nakupoval-
nega potenciala ter prednosti, ki jih kupci kažejo na 
lokalnem trgu in ki so predstavljene v tem prispevku.
Glede na to, da se trg čedalje bolj segmentira, se kot 
eno temeljnih načel trženja »podjetja skladno s pri-
zadevanji za boljšo osredinjenost« [3] osredinijo na 
kupce, pri katerih je največ možnosti za zadovoljstvo 
[4]. Sektor modne maloprodaje v tem primeru omo-
goča relevanten kontekst, pri čemer je paradoksalni 
izziv za koncept segmentacije v širjenju heterogeno-
sti, ki naj bi jo ta pristop presegel. Modni trg že po 
svoji naravi karakterizira nestabilno povpraševanje 
in to, da dejavniki, kot so starost, osebni dohodek, 
življenjski slog in kultura, vplivajo na specifi čen frag-
mentiran tržni kontekst [5]. Hofstede [6] poudarja, 
da je »delo v vsaki državi drugačna igra z različnimi 
pravili«. Ta »pravila« so po Hofstedu in drugih av-
torjih [6−8] tesno povezana z lokalno kulturo.
Potrošniki sodobnih mоdnih oblačil so predvsem 
dоbrо infоrmirаni in zаhtеvnejši pri svojih pričako-
vanjih. Ni več naloga mode zadovoljiti еstеtsko 

kоmpоnеnto, temveč morajo biti mоdni izdelki ka-
kovostni, lеpi, prаktični, morajo оdrаžаti osebnost 
kupcа, njegov poklic in nаčin življenja, njegovo 
fi lоzоfi јo [9].
Odločitev o nakupu oblačil je prej temeljila na 
real nih potrebah potrošnikov in razpoložljivih fi -
nančnih sredstvih [10], v novem tisočletju pa je 
namen nakupa obleke (z blagovno znamko) pogo-
sto ustvariti poseben videz oz. izbrati želeno iden-
titeto v simboličnih vrednostih, s čimer se zadovo-
ljijo potrebe, ki niso v neposredni zvezi z nakupom 
oblačil [11]. “Ljudje pogosto sami sebe opredelijo 
glede na to, kaj imajo” [12]. Poleg tega je nakupo-
vanje pomemben vidik vsakdanjega življenja. 
Obisk trgovskih centrov in trgovin je za mnoge 
postal več kot nujna obveznost, gre za dodatno de-
javnost za prosti čas in druženje. Zato neko mod-
no podjetje ne more uspeti brez podrobnih infor-
macij o trgu, na katerem nastopa, ne samo v smislu 
njegovih trenutnih potreb, temveč tudi v smislu 
napovedi tržnih gibanj na srednjeročni, če je mo-
goče, pa tudi na dolgoročni ravni. V prispevku 
bodo le-ti predstavljeni skozi analizo sedanjega 
položaja in napovedi za naprej.
Na porabo v segmentu FMCG (Fast Moving Consu-
mer Goods ‒ blago za široko porabo) vpliva več raz-
ličnih dejavnikov, kot so: splošen gospodarski in 
fi nančni položaj države, položaj v gospodarski pa-
nogi, struktura in fi nančna moč potrošnikov, so-
ciološki in kulturološki vplivi na porabo itd. V tem 
pogledu je Republika Srbija v posttranzicijskem ob-
dobju, za katerega sta značilna nezadosten splošen 
gospodarski razvoj in nestabilno fi nančno okolje. 
Da pa Srbiji le gre na boljše, kažejo naslednji podat-
ki iz leta 2018. Kot kažejo viri Narodne banke Srbije 
[13] in poročilo Republiškega zavoda za statistiko 
[14], ima Srbija 3,8-odstotno rast BDP. V poročilu 
Narodne banke Srbije je navedeno, da sta k rasti 
BDP pripomogli rast investicij in porabe in rast iz-
voza. Investicije rastejo, čeprav je poročilo Svetov-
nega ekonomskega foruma [15] Srbijo uvršča na vi-
soko drugo mesto med državami s tveganimi 
naložbami v letu 2017, saj je Srbija dosegla največ 
naložb od leta 2010 naprej.
H1: Čeprav je uradno povprečni neto zaslužek v RS 
(po podatkih Zavoda za statistiko Republike Srbije 
okoli 460 evrov) [16] bistveno manjši kot v okoli-
ških državah, ki so članice EU, povprečen prebiva-
lec RS za tekstil in oblačila porabi znatno vsoto gle-
de na povprečni dohodek.
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»Trenutni trendi v razvoju maloprodaje, ki so 
pos ledica globalizacije, zahtevajo redistribucijo 
potroš niškega proračuna z visokomarginalne offl  i-
ne potrošniške košarice na nizko maržo spletne po-
trošniške košarice, ki spodbuja ne samo potrebo po 
transformacijah v menedžmentu, temveč tudi štu-
dije obnašanja potrošnikov« [17]. Kupci se čedalje 
pogosteje odločajo za spletne nakupe in ljudje če-
dalje pogosteje naročajo izdelke po spletu. To po-
trošnikom omogoča preprosto izbiro želenega iz-
delka in dostavo na domači naslov v sorazmerno 
kratkem času, kar je značilno za nakupe, za katere 
se radi odločajo mladi kupci. Ženske so bolj nag-
njene k sledenju modnim novostim in modnim 
smernicam [18], zato pričakujemo, da ženske po-
gosteje kot moški pokažejo večje zanimanje za 
obleko in so bolj nagnjene k modni ozaveščenosti 
[19, 20]. Poleg tega so ženske bolj naklonjene 
stereo tipom v zvezi z modnimi izdelki [21]. Mlajši 
potrošniki so pod večjim vplivom mode [22]. Radi 
preskušajo nove izdelke in so naklonjeni znanim 
blagovnim znamkam ter so manj občutljivi pri ceni 
[23]. Ravno tako mladi na splošni ravni več uporab-
ljajo splet kot pa starejši potrošniki, kar se pozna 
pri številu nakupov po spletu [24]. Na podlagi prej-
šnjih raziskav predlagamo naslednjo hipotezo:
H2: Ženske in mladi v RS so bolj pozorni na oblači-
la z blagovnimi znamkami in jih kupujejo več kot 
druge skupine.
»Najuspešnejše blagovne znamke bodo na ustrezen 
način predstavile generacijsko potrebo po individua-
lnosti, pa tudi čas in dogodke v družbi. Toda, ko vsa-
ka generacija doseže določena leta, so potrebe zelo 
podobne, kar vodi k različnemu oglaševanju za vsa-
ko generacijo, toda s podobnimi izdelki« [25]. Na 
splošno so pričakovanja od nakupa in blagovnih 
znamk pri starejših in mlajših kupcih različna. Sta-
rejši potrošniki se manj zavedajo novosti, saj kažejo 
več rutinskega obnašanja, imajo raje stalne blagov-
ne znamke in so manj pripravljeni preizkušati nove 
izdelke [26]. Starejši potrošniki so tudi manj naklo-
njeni k iskanju novih informacij [27]. Starejši, sa-
mozavestni potrošniki, v nasprotju z mladimi dru-
gače razumejo nakup oblačil. Ne želijo se 
odpovedati dobrim oblačilom in drugim modnim 
detajlom, od katerih pričakujejo funkcionalnost, 
praktičnost, primernost za lasten življenjski slog. 
[28]. Na tej podlagi je nastala tretja hipoteza:
H3: Starejši potrošniki v Republiki Srbiji redkeje ku-
pujejo oblačila z blagovnimi znamkami po spletu.

2 Metode

Raziskava je bila izvedena v septembru 2018 in gle-
de na izkazano potrebo so avtorji sodelovali z Gos-
podarsko zbornico Srbije (v prejšnjih tridesetih le-
tih v Srbiji ni bilo podobnih raziskav). Cilj raziskave 
je bil dobiti odgovore na več vprašanj, med katerimi 
navajamo najpomembnejša:
Kje prebivalci Srbije najpogosteje kupujejo oblačila? 
Kako pogosto gredo po nakupih? Koliko na mesec 
za to porabijo in kaj je zanje pri kupovanju gardero-
be najpomembnejše? Cilj raziskave je bil tudi defi -
nirati skupine potrošnikov glede na njihove želje in 
navade, ne glede na demografske spremenljivke, ki 
jih povezujejo ali ločujejo.
Raziskava je bila po svoji naravi kvantitativna in 
je bila izpeljana skozi strukturirani vprašalnik, 
kot instrument za zbiranje primarnih podatkov v 
raziskavi, ki so zajemali vprašanja v zvezi s socio-
demografskimi podatki o izpraševancu, skupino 
vprašanj, ki so hkrati pomenila odvisne spremen-
ljivke. Anketirani so bili samo polnoletni prebi-
valci, razdeljeni v tri starostne kategorije: mladi 
(18−34 let) ‒ 208 vprašanih, srednjih let (35−54 
let) ‒ 241 vprašanih, ter starejši (55 let in več) ‒ 
51 vprašanih, razmerje med ženskami in moški-
mi pa je bilo 266 proti 234, medtem ko je geo-
grafska spremenljivka pomenila naseljenost štirih 
regij: Beograd, severna Srbija ‒ Vojvodina, jugo-
vzhodna Srbija in osrednja ter zahodna Srbija. 
Anketo so opravili strokovnjaki s pomočjo CATI-
tehnike (Computer Assissted Telephone Intervi-
ewing). Med drugim so vprašani na sedemsto-
penjski lestvici Likertovega tipa ocenjevali, koliko 
je pri nakupu garderobe zanje pomemben vsak 
od naslednjih vidikov: cena, kakovost, blagovna 
znamka, dizajn in praktičnost (udobnost, značil-
nosti blaga ipd.).
Da bi dobili podrobnejši vpogled v identifi cirane 
skupine potrošnikov, so bile testirane razlike med 
tremi skupinami vprašanih pri njihovih sociode-
mografskih značilnostih, potrošniškem obnašanju, 
nakupovalnih navadah in spletnih nakupih. Poka-
zale so se razlike na ravni spola, osebnih dohod-
kov in stopnje naložb v nakup oblačil skupaj s 
spletnimi nakupi.
Nazadnje je bila opravljena analiza korespondence, 
da bi oblikovali integrirano vizualno podobo po-
trošniških skupin. V analizo so bile vključene vse 
spremenljivke, ki so pomembno ločile tri skupine 
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vprašanih. Pri spremenljivkah, ki so numerične 
(sedemstopenjska lestvica Likertovega tipa), je 
bila takole opravljena transformacija v kategorič-
ne spremenljivke: seštevki za vsako numerično 
spremenljivko so bili izračunani kot seštevek 
vprašanih, ki so pri določeni spremenljivki dali 
največ dve oceni (6 in 7). Glede na to, da so se 
raziskane numerične spremenljivke nanašale 
samo na oceno pomembnosti različnih vidikov 
nakupa, so bili tako izbrani anketiranci, ki meni-
jo, da je določen vidik nakupa pomemben ali zelo 
pomemben.

3 Rezultati in razprava

Raziskava je pokazala, da nekaj več kot polovica 
prebivalcev Srbije najpogosteje kupuje v blagovnih 
trgovinah z blagovnimi znamkami (53,2 %), tretjina 
pa kupuje v manjših lokalnih trgovinah in butikih, 
ki ne ponujajo izdelkov z blagovnimi znamkami. 
Skupaj okoli 16 % prebivalcev daleč največ kupuje v 
trgovinah z rabljenim blagom, na tržnicah in na 
drugih mestih, kot je razvidno iz slike 1. S stališča 
modne industrije je to glede na povprečno kupno 
moč prebivalcev kar soliden rezultat.

Slika 1: Pregled odgovorov na vprašanje, kjer ljudje najpogosteje kupujejo
Figure 1: Answer distribution to question where the purchase is made most commonly

Slika 2: Porazdelitev odgovorov glede na pogostnost nakupov
Figure 2: Distribution of answers regarding purchase frequency
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Ni pa tako obetavna frekvenca nakupov: manj kot 
petina prebivalcev (17,6 %) kupuje večkrat na mesec, 
največ pa jih kupuje enkrat na mesec (39,6 %) ali na 
tri do šest mesecev (36,3 %). Slika 2 daje natančen 
vpogled v vse defi nirane kategorije kupcev oblačil v 
Republiki Srbiji. Vendar domnevamo, da ta prevla-
dujoči del vzorca, tri četrtine (39,6 in 36,3 %) opravi 
večje nakupe takrat, ko so v trgovinah večji popusti, 
kar bodo avtorji ugotavljali v prihodnji raziskavi.
Zanimivi so rezultati, povezani z mesečno porabo: 
veči na potrošnikov v Srbiji porabi do 42,50 evra ‒ 
58,7 %, več kot četrtina (26,8 %) porabi od 42,50 evra 
do 85 evrov na mesec (26,8 %), kar kaže slika 3 zgoraj.

Slika 4 kaže preference prebivalcev Srbije pri kupo-
vanju oblačil v tujini.

Slika 3: Porazdelitev odgovorov glede na mesečno porabo
Figure 3: Distribution of answers regarding monthly consumption

Slika 5: Razdelitev odgovorov glede na države, v katerih kupujejo
Figure 5: Distribution of answers regarding countries where clothes are purchased

Slika 4: Porazdelitev odgovorov glede na kraj nakupa
Figure 4: Distribution of answers regarding purcha-
se location
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Ob tem je petina vprašanih, ki oblačila kupujejo v 
tujini, navedla bližnje države, med katerimi izstopa-
jo tiste, ki so navedene na sliki 5.
Da bi ugotovili, ali je mogoče izločiti skupine potro-
šnikov glede na vidike nakupov, katerim pripisujejo 
večji pomen, je bila izvedena hierarhična analiza sku-
pin. Na podlagi dendograma je bila izbrana rešitev s 
tremi skupinami, ki se med seboj najbolj razlikujejo 
na podlagi pomembnosti omenjenih vidikov nakupa.
Multivariacijska analiza variance je potrdila, da se tri 
skupine potrošnikov bistveno razlikujejo v vseh vi-
dikih nakupa (V = 1,09 F(10, 988) = 119,9, p = 0,00). 
Na sliki 6 so povprečne vrednosti treh skupin vpra-
šanih predstavljene skozi Likertonovo lestvico (z od-
govori, navedenimi na lestvici 1‒7, kjer 1 pomeni 
najmanjše soglašanje s trditvijo, 7 pa največje).
Za prvo skupino vprašanih imajo blagovne znamke 
opaz no najmanjši pomen: M (sredina) = 1,4, SE (sta-
tistična napaka) = 0,10) in gre za vidik, kjer se tri sku-
pine najbolj razlikujejo. Skoraj vsi pripadniki prve 
skupine navajajo, da je zanje praktičnost izjem no po-
membna (M = 6,8, SE = 0,08), čeprav se jim zdijo zelo 
pomembni tudi drugi vidiki nakupa. Po drugi strani 
druga skupina potrošnikov izstopa s tem, da so zanje 
blagovne znamke najpomembnejše (M = 4,8, SE= 
0,07), čeprav je sama blagovna znamka v primerjavi z 
drugimi vidiki najmanj pomembna za potrošnike ne 
glede na skupino, v katero spadajo. V drugi skupini 
vprašanih so vsi vidiki nakupa zelo pomembni, v tre-
tji pa so težnje nasprotne. Z izjemo blagovne znamke 

so vsi drugi vidiki najniže ocenjeni, če to primerjamo 
s prvo in drugo skupino vprašanih.
Na sliki 7 je predstavljena analiza korespondence za tri 
skupine vprašanih, katerim so v tej fazi dana imena.
Na podlagi navedenih analiz je v nadaljevanju pred-
stavljen opis vsake od treh identifi ciranih skupin 
vprašanih.

Pragmatiki
To je prva skupina vprašanih, za katere so blagovne 
znamke najmanj pomembne. Poleg tega je za te po-
trošnike ob nakupu najpomembnejša praktičnost, 
oziroma udobnost, značilnosti blaga in podobno. V 
skladu s pragmatičnostjo in na splošno majhno za-
interesiranostjo za oblačila blagovnih znamk je ta 
skupina vprašanih nagnjena h kupovanju v trgovi-
nah brez blagovnih znamk ali trgovinah z rabljeni-
mi oblačili. Poleg tega nakupovalni turizem ni tako 
značilen za praktične, ti oblačila pogosteje kupujejo 
v svojem kraju in okolici. Drugi vidiki ob nakupu, 
kot so dizajn, kakovost in cena, so zanje tudi po-
membni, toda ne toliko kot praktičnost. Zanimivo 
je, da se v tej skupini potrošnikov pogosteje najdejo 
ženske kot moški. To so zelo skrbni potrošniki, ki 
ob nakupu upoštevajo vse vidike in si prizadevajo, 
da bi po ugodni ceni dobili čim boljša in kakovost-
na oblačila. Več kot pol vzorca je žensk (62 %), sta-
rih od 35 do 54 let (53 %). Druga najštevilnejša sku-
pina so osebe, stare od 18 do 34 let (39 %). Enako je 
zastopan ta segment v vseh krajih, več kot pol pa je 

Slika 6: Povprečna vrednost treh skupin vprašanih na podlagi pomembnosti različnih vidikov nakupa na Li-
kertonovi lestvici (vrednosti 1–7)
Figure 6: Average value of three clusters of respondents based on importance of various purchase aspects on a 
Likert scale (1–7)
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stalno zaposlenih (61 %) in z višjo izobrazbo (65 %) 
ter imajo povprečno kupno moč.
Nakupi po spletu pri praktikih še vedno ne prevla-
dujejo, čeprav uporabljajo družbena omrežja. Polo-
vica jih je kdaj kupila kakšno oblačilo po Faceboo-
ku, preostali pa ponudbe na družbenih omrežjih ne 
spremljajo ali pa je niti niso videli.

Naklonjeni blagovnim znamkam
Naklonjeni blagovnim znamkam so potrošniki, za 
katere so nakupi sestavni del življenjskega sloga in 
jih opravljajo po različnih kanalih komunikacije ter 
na različnih prodajnih mestih. Osrednja značilnost 

te skupine je, da cenijo tiste blagovne znamke, ki 
lahko pomembno vplivajo nanje ob nakupu oblačil, 
in prav ti najpogosteje obiskujejo trgovine z blagov-
nimi znamkami. Za to skupino potrošnikov so po-
membni vsi vidiki nakupa, vendar so poleg blagov-
nih znamk še zlasti pozorni na kakovost oblačil. 
Zanimivo je, da je med ljubitelji blagovnih znamk 
približno enako število moških in žensk. Poleg tega 
je to skupina potrošnikov, ki ima najpogosteje več jo 
kupno moč in v povprečju za nakup obleke porabi 
več denarja kot drugi potrošniki. Glede na pozor-
nost, ki jo kupci, naklonjeni blagovnim znamkam, 
namenjajo nakupu in oblačilom z blagovnim 
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Slika 7: Razsevni diagram preproste korespondenčne analize ‒ prikaz profi lov treh skupin anketirancev
Figure 7: Random diagram of simple correspondence analysis – View of profi les of three groups of respondents
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znamkami, lahko domnevamo, da se v tej skupini 
najdejo tudi »impulzivni potrošniki«.
Pogosto se zdi, da je veliko ljudi, ki kot kupci čutijo 
potrebo, da so nekaj posebnega [9]. Kupci, naklonje-
ni blagovnim znamkam, so privrženi tudi nakupo-
valnemu turizmu in zato najpogosteje zaradi nakupa 
oblačil obiskujejo druge kraje v Srbiji, ali pa gredo 
kupovat celo v tujino. Pričakovano so kupci, naklo-
njeni blagovnim znamkam, v največ jem številu izja-
vili, da kupujejo po spletu, in sicer predvsem po Fa-
cebooku, ko gre za nakup na družbenih omrežjih.
V tej skupini je enaka zastopanost moških in žensk, 
pol potrošnikov je starih od 35 do 54 let (48 %). 
Enaka je tudi zastopanost ljubiteljev blagovnih 
znamk v vseh regijah. Pri socioekonomskem statu-
su gre najpogosteje za povprečno raven (31 %) ali 
raven, ki je malo nad povprečjem ‒ 33 %. Največ lju-
biteljev blagovnih znamk je stalno zaposlenih (56 
%), z visoko (63 %) ali srednjo izobrazbo (32 %).

Nezainteresirani
To so pogosteje pripadniki moškega spola z načelo-
ma nižjimi osebnimi dohodki glede na potrošnike, 
ki imajo raje oblačila z blagovnimi znamkami. Kot 
pove že samo ime, le-ti kažejo najmanjšo zainteresi-
ranost za nakup oblačil in povprečno porabijo do 85 
evrov na leto. V skladu s slabo zainteresiranostjo za 
nakupovanje se jim skoraj vsi vidiki nakupa zdijo 
manj pomembni kot ljubiteljem blagovnih znamk 
in potrošnikom, usmerjenim v praktičnost. Če pa 
primer jamo ocenjevanje različnih vidikov nakupa, 
sta za nezainteresirane potrošnike cena in praktič-
nost najpomembnejša.
Blagovne znamke in trgovine z blagovnimi znamka-
mi imajo za to skupino potrošnikov opazno manjši 
pomen, saj pogosteje kupujejo v trgovinah brez bla-
govnih znamk in na tržnici. Nezainteresirani potro-
šniki so tudi najbolj oddaljeni od spletnega nakupa 
in glede na drugi dve skupini vprašanih najpogoste-
je niso kupovali po spletu in niso opazili ponudb na 
družbenih omrežjih.
V tem segmentu potrošnikov je nekaj več moških 
(58 %) kot žensk (42 %), starih od 18 do 34 let (46 %) 
in od 35 do 54 let (42 %). V glavnem imajo povpreč-
ne dohodke, tako kot praktični potroš niki (38 %). 
Polovico skupine tvorijo stalno zaposleni (51 %) z vi-
soko (56 %) ali srednjo izobrazbo (38 %). Kar polovi-
ca nezainteresiranih milenijcev prihaja iz Beograda.
Na podlagi navedenega in analize korespondence lah-
ko sklepamo, da imajo nezainteresirani uporabniki 

skupne značilnosti s prvo skupino potrošnikov gle-
de pomembnosti, ki velja za pragmatičnost, pa tudi 
nagnjenosti h kupovanju v trgovinah brez blagov-
nih znamk, na tržnicah in sploh glede na to, da po-
rabijo manj denarja kot ljubitelji blagovnih znamk. 
Razlika med obema skupinama vprašanih je v dej-
stvu, da ti potrošniki načeloma niso zainteresirani 
za nakupe in jim ne pripisujejo tolikšnega pomena 
kot praktični potrošniki.
Analiza vseh treh skupin kaže, da povprečna iz-
obrazba ne vpliva na uvrščenost v skupino ter da je 
pri nakupu oblačil z blagovnimi znamkami izražen 
ekonomski status.

3.1 Nakupi po svetovnem spletu
Po Eurostatu so se v EU-28 v letu 2017 po spletu naj-
pogosteje kupovala oblačila in športno blago (64 %), 
turistične in praznične namestitve (53 %), gospo-
dinjski pripomočki (46 %), vstopnice za dogodke 
(39 %) ter knjige, revije in časopisi (34 %). Od petih 
e-kupcev je manj kot eden kupil telekomunikacijske 
storitve (19 %), računalniško opremo (18 %), zdra-
vila (13 %) in učno gradivo (6 %).
Po raziskavah [29] je v Srbiji nekaj več kot pol upo-
rabnikov spleta (57 %) imelo izkušnje z nakupom 
oblačil po spletu. Med spletnimi kupci večinoma vsak 
drugi naroči oblačila prek domačih spletnih strani, 
okoli 15 % pa jih ima raje tuje spletne strani. Glavni 
trije razlogi, zaradi katerih srbski spletni uporabniki 
raje kupujejo prek tujih spletnih strani, so: te ponujajo 
izdelke, ki jih ni mogoče kupiti v Srbiji, ali pa več iz-
delkov in storitev in ugodnejše cene. Pri lokalnih sple-
tnih straneh je velika večina srbskih spletnih kupcev 
(75 %) bolj zainteresirana za kupovanje na spletnih 
straneh Limundo, Kupindo, Kupujem-Prodajem itn. 
Ti kupujejo oblačila, obutev in športno opremo. Med 
najpogostejšimi razlogi tistih, ki ne kupujejo po sple-
tu, je strah, da bodo dobili napačen izdelek, a raziska-
ve kažejo, da je bila velika večina vprašanih v obeh le-
tih zelo zadovoljna z nakupom na spletu, več kot 90 % 
uporabnikov ni imelo težav s spletnimi nakupi. Samo 
15 % vprašanih v letu 2016 in 18 % v letu 2018 je iz-
koristilo možnost za pritožbo ali zamenjavo izdelka.
Udeleženost po starostnih skupinah je predstavljena 
v preglednici 1.
Kot vidimo, samo 10 % potrošnikov od tistih, ki so 
kupovali po spletu, spada v tretjo starostno skupino 
(stari 55 let ali več). Generacija Y je prva generacija, 
ki je zrasla na valu uvajanja in uporabe digitalne 
tehnologije in komunikacij. Dejstvo je, da je treba 
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razumeti, kdo so milenijci in zakaj mislijo in deluje-
jo drugače kot starejša generacija, ko gre za komu-
nikacijo, obnašanje pri nakupih in odločanje. Raz-
voj industrijske tehnologije vodi v hitrejši razvoj 
generacij, vsaka generacija pa kaže posebnosti svo-
jega obdobja. [30].
Prednostni način plačevanja je bilo za štiri od petih 
spletnih kupcev v Srbiji plačevanje z gotovino, le vsak 
peti kupec pa je plačeval s plačilnimi karticami ‒ 
spletni kupci se raje odločijo za plačevanje z gotovi-
no, ker so prepričani, da je to najvarnejši način pla-
čevanja, plačilne kartice pa imajo za najlažji in 
najhitrejši način plačevanja [29].
Zaradi pomanjkanja denarja ali različnih načinov in 
navad potrošnikov je v zadnjih letih opazen trend 
odpiranja čedalje večjega števila trgovin z rabljenim 
blagom. Vsaka četrta oseba pravi, da vsaj tu in tam 
kaj kupi v tovrstnih trgovinah, podobno pogosto pa 
je kupovanje oblačil, ki se prodajajo na tržnicah. 
Vendar je prebivalcev, ki si tako kupujejo oblačila, 
verjetno še več.

Omejitve pri raziskavi
Spletno testiranje ima kot način zbiranja primarnih 
podatkov, pri katerem sodelujoči sami odločajo, ali 
bodo sodelovali ali ne, ne glede na solidno ugotov-
ljeno reprezentativnost vzorca tudi vrsto omejitev. 
Čeprav so te omejitve precejšnje, menimo, da se za-
radi števila vprašanih pridobljeni rezultati lahko 
obravnavajo kot zelo indikativni za dobljene sklepe.
Optimalna raziskava bi morala biti kombinacija 
kvantitativnih in kvalitativnih raziskovalnih metod 
z zavestjo o zoperstavljanju različnim predsodkom, 

namesto da se domnevno raziskuje brez pristran-
skosti. Zato nameravajo avtorji to raziskavo ponovi-
ti ter dodati kvalitativne metode, kot so fokusne 
skupine in globinski intervjuji s predstavniki interes-
nih skupin v tekstilni industriji.

4 Sklep

Če na podlagi dostopnih podatkov primerjamo, ko-
liko povprečno prebivalec Srbije letno porabi za 
oblačila, je podobna poraba na Hrvaškem [31] in 
Madžarskem, čeprav je povprečni zaslužek v ome-
njenih dveh državah v povprečju enkrat višji. S tem 
se v celoti potrjuje prva hipoteza, ki hkrati dokazuje 
dobro poslovno vzdušje za tuje izvoznike ne glede 
na uradno relativno nizke dohodke. V tem pogledu 
prispevek daje tudi podatke o potencialu, ki jih vidi-
jo tuji investitorji v obliki tekstilnih industrij in v 
državah v okolici, ki so velike proizvajalke oblačil 
(Italija, Avstrija, Romunija), kajti 95 % tekstilnega 
blaga je v Srbiji uvoženega [10], in potrjuje možno-
sti srbskega trga oblačil, ko gre za uvoz. Po podatkih 
Gospodarske zbornice Srbije iz leta 2017, za obdo-
bje petih let, je uvoz tekstila, oblačil, usnja in obutve 
od leta 2012 (691 milijonov evrov) do leta 2016 str-
mo naraščal po približno 10-odstotni stopnji, na 
1041 milijonov evrov.
Hipoteza 2 je samo delno potrjena, in sicer za mla-
de, kar je presenetljivo, rezultati pa kažejo, da starej-
ši enako cenijo blagovne znamke (toda zagotovo 
bolj tiste, ki so vtisnjene v njihovo zavest, kot dolgotraj-
na potrošniška izkušnja), saj ženske pomenijo 62 % 

Preglednica 1: Udeleženost po starostnih skupinah
Table 1: Collaboration by age groups
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segmenta praktičnih potrošnikov ‒ tistih, ki se nič 
kaj dosti ne ozirajo na blagovne znamke, temveč da-
jejo prednost udobnosti oblačil in lastnostim blaga. 
Potrditev dela hipoteze se ujema z raziskavo, ki jo je 
izvedla Ostojićeva in po kateri se mlajšim po-
trošnikom (19−35 let) zdi najpomembnejši prestiž, 
in to, da je blagovna znamka ime, ki je znano širo-
kemu krogu ljudi, ter da se s sprejemanjem mode 
želijo postaviti v družbi [31] [10]. S tem je zanikan 
prvi del tretje hipoteze, drugi pa je dokazan z izje-
mno majhnim deležem starejših potrošnikov pri 
spletnih nakupih (10 %).
V prihodnjih raziskavah na tem področju bi lahko 
obravnavali dodajanje drugih relevantnih mar ke-
tinških spremenljivk, ravno tako pa bi bilo zaželeno 
opraviti podrobno primerjavo z državami v regiji, ki 
imajo podobno demografi jo. Poleg tega naj bi investi-
torji na tem področju v zvezi z globljim vpogledom 
razmislili o skladnosti lastnih proizvodnih progra-
mov in imidžu blagovnih znamk v povezavi s pre vla-
dujočimi tržnimi razmerami na trgih, na katere 
name ravajo vstopati ali na katerih nameravajo po-
večati naložbe, saj se je delitev evropskega trga na 
skupine držav izkazala kot pragmatičen način obrav-
navanja razlik in podobnosti [32].
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