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1. UVOD

1.1 PROBLEMATIKA MAGISTRSKEGA DELA

Moda odraza nan zivljenja v dol@&genemcasu in prostoru. Skozi zgodovino se je nenehno in
intenzivno spreminjala ter prinasala novosti. Njastet proces druzbene interakcije, ki za
posameznika pomeni prilagajanje d@oemu zivljenjskemu stilu, hkrati pa mu ponuja
moznost za izraZanje individualnostieprav nas moda spremlja na vseh pgihp je
najtesneje povezana z otdajem in razvojem modnih ol#itnih znamk.

Razumevanje koncepta blagovnih znamk je Se pogelnegmbno v modni industriji, ki se jo
je globalizacija dotaknila med prvimi in jo prigdiv hitre spremembe. Modna podijetja so ob
Stevilni konkurenci novih izdelkov in trgov s@gna s pov&anim izzivom, kako privabiti nove
kupce in jih zadrzati. Skrivnost lezi v oblikovanju vzdrzevanju ménih blagovnih znamk.
Vrednost blagovne znamke se p&we z viSjo zvestobo blagovni znamki, prepoznayoost
imena, zaznano kakovostjo, Bmimi asociacijami na blagovno znamko in drugimi
vrednostmi, kot so patenti, zd@&na blagovna znamka in odnosi na prodajni pobtigt,
1998, str. 445).

Blagovna znamka je imela nacetku vlogo identifikacije oziroma diferenciacijeglada in
zaZite izdelka (Coomber, 2002, str. 28)e sta bili v osemdesetih md@n vidnost blagovne
znamke klj¢ za uspeh, sta danes nova koncepta pri oblikovalagovnih znaml¢ustvena
izkusnja in zaupanje kupca. UspeSna blagovna znamoka v potrosniku ob misli na d@len
izdelek ali storitev zbuditi pozitivhe slike, spami oltutke ali zgodbe. Ravno tako mora
predstavljati zaupanje, kakovost, zanesljivost mespz, ki skupaj predstavljajo obljubo.
Predvsem pri izdelkih z visoko simbolno vrednostied katere spadajo tudi modna ¢bég
obstaja ména povezava blagovne znamke z osebnostjéakvanii in vrednotami kupca.

UspesSna modna podjetja so razvila nove pristopgenju mode, uvedla nova pravila vodenja
ter spremenila poglede na kreativnost in blagovmanko. Analiza teh podjetij kaze, da je
klju¢ni dejavnik pri pridobivanju kupcev razvoj t.jedra blagovne znamke, ki bi daleni
ciljni skupini omoggilo identifikacijo z izdelkom.

Za uspesno oblikovanje modnih blagovnih znamk gédrspoznati sodobnega potroSnika in
realnost njegovega Zivljenja. Zaradi tega so seadngh dveh desetletjin modna podjetja
z&’ela intenzivno ukvarjati s préavanjem zivljenjskih stilov in s spoznavanjem chijn
skupin potroSnikov. Potrosniki se vedno bolj zayedastne osebnosti in nakupnega vedenja,
kar se odraza tudi v spremenjenem odnosu do nakogaih obl&il v zadnijih letih.

Vedenje potrosnikov je opredeljeno kot proces, tetean posamezniki odiajo, kaj, kdaj,
kje, kako in od koga kupiti izdelek ali sprejetostev. To vedenje vkljguje tako mentalno



kot fizicno aktivnost, ki sta potrebni za oditev v procesu nakupa (Damjan, Mozina, 1998,
str. 5). Osnovno vprasanje je, zakaj se potrosdigcoza nakup modne ohidne znamke.

1.2 NAMEN IN CILJI MAGISTRSKEGA DELA

Namen mojega magistrskega dela je celovito @tipkateri so tisti dejavniki, ki dokajo
razvoj in oblikovanje modnih ohbidnih znamk. SploSna teorija oblikovanja in razvoja
blagovnih znamk temelji na dolgamem né&rtovanju, ki je posredno in neposredno povezano
tudi z zvestobo potrosnikov. Pokazalo se je, dapstroSniki vedno bolj naklonjeni
menjavanju in kupovanju novih blagovnih znamk, karodraza v manjSi zvestobi in hkrati
zmanjsuje tudi uspeh posameznih modnih blagovndnmikn Zato bom poskuSala ugotoviti,
kaksen je odnos potroSnikov do modnih ¢ldfeh znamk, s poudarkom na dejavnikih, ki
vplivajo na njihovo nakupno vedenije.

Nadalje je namen dela z empito raziskavo ugotoviti, kakSen je odnos kupcev amimh
oblatil blagovne znamke Oktober, ter tako tudi primerjatzultate raziskave s teoratimi

opredelitvami in drugimi praktnimi izsledki. Podjetje Oktober iz Ljubljane senbiala za
Studijski primer, ker je v kratkeasu poslovanja dobilo vrsto odmevnih nagrad innang.

Osnovni namen dela je torej opredeliti vse deja@ni vplivajo na nakup modnih olgiénih
znamk na splosno, raziskati, kaj vpliva na édie pri nakupu oblél, ugotoviti, kakSno je
poznavanje obtal znamke Oktober, ter nakazati, kako naj v podjég znanje in izsledke
uporabijo za razvoj lastne blagovne znamke in §#boje poslovanja.

Cilja magistrskega dela sta naslednja:

1. Prouiti ustrezno tujo in dom# znanstveno in strokovno literaturo, pridobiti ajeao
dejavnikih, ki vplivajo na oblikovanje, razvoj, ngk in uspeh modnih ohidnih
znamk, ter definirati nakupno vedenje in odnos giotikov do nakupa modnih
obl&ilnih znamk.

2. Na vzorcu slovenskih potrosSnikov obilain vzorcu potroSnikov obtal znamke
Oktober opraviti raziskavo o odnosu potroSnikownd&upa modnih obénih znamk.
VpraSanja, ki se zastavljajo, so: katere so teraefjin&ilnosti potrosSnikov obléil,
kateri dejavniki najbolj vplivajo na nakup obila katere modne ob&ine znamke
potrosniki najpogosteje kupujejo, koliko slovenglatroSniki poznajo in kupujejo
oblatila znamke Oktober ter ali se potrosniki afilznamke Oktober razlikujejo od
ostalih potrosnikov obldl. Raziskava naj bi z uporabnimi zakiji pomagala
oblikovati predloge, kako naj podjetje Oktober Zadbstoj&e kupce in pridobi nove.



1.3 METODE DELA

Za teoreitne opredelitve posameznih kategorij in vsebin niegkega dela sem najprej
prowila tujo in dom&o strokovno literaturo ter ostale vire, prispevkelanke z novejSimi
spoznanji o modnih blagovnih znamkah. Pomagala sedodi z lastnim znanjem, ki sem ga
pridobila z dodiplomskim Studijem sociologije, ppldimsko specializacijo v tujini in
Studijem na magistrskem programu trzenje. V delgkdjpiceni notranji viri podjetja Oktober
in podatki, pridobljeni v pogovoru z direktorjem gyetja. Pri prodevanju sem uporabila
metodo analize vsebine, metodo primerjanja dogmaamlicnih avtorjev in pridobljenih
ugotovitev, metodo dedukcije in zgodovinsko metadmatatien opis predmeta proevanja
v posameznih poglavjih. Te metode sem dopolnileegkdptivno-analidnimi metodami in
metodami izvajanja sklepov ter tako poskuSala optizoa dileme in krittne take v
interpretacijah pretevane teme.

Navedene metode so osnovne tudi v ertaipgim delu. Pri tem sem uporabila Se metodo
dopolnjevanja, ugotavljanja, ocenjevanja in andigia. Za raziskavo med kupci modne
blagovne znamke Oktober sem izbrala metodo vpriksalna natatnejSo analizo podatkov
pa metodo intervjuvanja. Podatke, pridobljene ziskao, sem obdelala z ustreznimi
statisttnimi metodami.

V zakljucku sem iz pretevanja teorije predmeta obravnave, njene uporaberipravi in
izdelavi raziskave ter lastnih ugotovitev skuSalgom@jo metode sinteze priti do nekaterih
splosnih in konkretnih zakliikov ter predlogov za izbrano podjetje.

1.4 STRUKTURA MAGISTRSKEGA DELA

Magistrsko delo je razdeljeno na sedem poglavivoPje uvodno poglavje, kjer je
predstavljena problematika pr®yanja ter so opredeljeni namen, cilji in metoda.de

V drugem poglavju je razlozen fenomen mode s pgonmazliécnih teorij in konceptov, kar
omoga@a razumevanje procesa ustvarjanja mode in funkbiil.

Tretje poglavje je namenjeno krajSi opredelitvigaanih znamk na splosno, opisu raalh
vrst modnih oblalnih znamk, prikazu razvoja uspesSnih modnih oibfeh znamk in
sprememb na tem podia ter predstavitvi slovenskih modnih otilaih znamk.

Cetrto poglavje obsirneje obravnava nakupno vedemprodnikov, s poudarkom na
dejavnikih, ki vplivajo na odlgtve pri nakupu modnih obédnih znamk in odnosu
potrosnikov do modnih obtdnih znamk.



V petem poglavju je predstavljeno podjetje Oktol®esto poglavje zajema opiscrtavanja

in izvedbe raziskave o odnosu potrosnikov do nakenmalnih obldilnih znamk, analizo
rezultatov anketiranja potrosnikov otilan potrosnikov oblail Oktober ter primerjavo med
potrosnicami iz obeh anketiranih skupin. Poglawe zpkljiteno s povzetki ugotovitev
raziskave in predlogi za podjetje Oktober.

V sedmem poglavju so podane najpomembnejSe ugetount sklepi. Delo je katano z
navedbo literature in virov.



2. MODA IN OBLA CENJE
2.1 OPREDELITEV IN POMEN MODE

Pregled Stevilne literature je pokazal, da ni eaamjasne opredelitve mode, saj se je njen
pomen spreminjal skozi zgodovino ter se prilagajaizbenim ohkiajem in navadam.
Francoska beseda za modia, mode, ki je oznéevala kolektivni néin oblatenja, se je préi
pojavila leta 1482, izhaja pa iz latinske besea®@dus« ki pomeni 'néin’, in sicer snannek

v angleSkem in maniére< v francoskem jeziku (Kawamura, 2004, str. 1). lé8ga beseda
»fashion« izvira iz latinskih besedfaci« ali »factio«, ki v prevodu pomenita 'napraviti'
oziroma 'izdelati' (Barnard, 2004, str. 8). Slovenbesedanodaje prevzeta eventualno prek
nemske»Mode«iz francoske»mode«(Snoj, 1997, str. 349). Moda je pomenila deloe
aktivnosti oziroma tisto, kar je kdo naredil. V Bdoletju se je razvilo prevladuje druzbeno
razumevanje mode kot posebnegaimaizdelovanja obleke.

Beseda moda se pogosto uporablja kot sinonim za&ilabhkli oblatenje, stil, okras in okus.
Velikokrat govorimo o dobrem ali slabem okusu zda®énje, vendar paokus ni le
prevladuj@e mnenje o priviénosti z estetskega vidika, ampak tudi o primernaistdol@eni
priloznosti ali za doléeno osebo. Okus temelji na vrednotah, je ¢amliv posameznih
kulturah in se spreminja skozas (Solomon, Rabolt, 2004, str. 11). Lahkoerao, da je
oblatilo okras, vendar pa ni vsak okras moden (Wittgenstein \nBat, 2004, str. 10). Moda
je eden izmed r@nov ohranitvestila, ki v dolacenem zgodovinskem obdobju prevladuje in
usmerja oblikovanje v obtenju, dekoraciji, tekstilu in notranji opremi (Da$ v Blatnik,
2004, str. 2). Doleen stil postane moda, ko ga sprejmejeeStevilo ljudi. Stil ostaja
nespremenjen, moda pa se spreminja in je populagkaj mesecev ali let, dokler je ne
zamenja druga moda, prej moderni izdelki in aktsthpa gredo iz mode.

Moda je kompleksen fenomen, vendar je najpogodiejinirana kot skupina pravil, po
katerinh se ustvarjajo in zadovoljujejo navidezndrglme po obléenju in videzu nasploh
(Barnard, 2004, str. 10). Kawamura (2004, str.r#)dao meni, da moda niso samo atlia,
ampak tisti nevidni dodani elementi, ki so vkimi v obleko, dejansko pa obstajajo le v nasih
nosijo modo. Oblkilo mora biti zato ozngeno kot moda, Se preden doseze potrosSnike, in
mora biti tudi prepoznano kot moda. Moda se tootjgeepréanje manifestira skozi ollga
(Entwistle v Barnard, 2004, str. 11). Treba pa @udariti, da moda zajema tudi druga
zivljenjska podroja, kot so npr. arhitektura, glasba, umetnosttigali hrana in celo znanost.
Literatura z angleSkega govornega pégaauporablja za modno ol#ianje enostavno izraz
»fashion¢, vendar pa je pomembno razlikovati med moadonodo v obldenju. Moda sta
misljenje incustvo dobe, spremenjeni v materijo, obliko in bar{Blatnik, 2004, str. 1).



Moda je sploSen izraz za &asno sprejet @ zivljenja, moda v oblaenju pa oznéuje

zatasno sprejete oblike oktih in modnih dodatkov. Modno ohido je tisto, ki odraza
najnovejSo estetiko ter je v déknem trenutku definirano kot zeleno, lepo in popda
(Entwistle, 2004, str. 1). Okiamo se lahko po modi ali mimo nje. Uporaba beseddarbo v
nadaljevanju naloge pomenila modo v delgu.

2.2 ZGODOVINSKI POGLEDI NA MODO

Preden je moda postala predmet znanstvenih raziskge najpogosteje obravnavali filozofi.
V prvi polovici 19. stoletja je bila kritika modeopezana z moralo, oldga pa so bila pogosto
obravnavana kot predmet objestnosti, lahkomiselnost ekstravagantnosti (Koenig v
Kawamura, 2004, str. 7). Feministe avtorice od z#tka 19. stoletja do danes nasprotujejo
modi, ki naj bi od zensk zahtevalatw&sa in denarja kot od moskih ter jih s tem postiavly
neenakopraven druzbeni poloZaj. Zenska ljubezemaldnih obl&il izvira iz obsedenosti po
lepoti in predstavlja lazno zavest, ki so jo ustvaroski (Kawamura, 2004, str. 11).

Tradicionalno so modo proéavale znanstvene vede, kot sta umetnostna zgodwovikdturna
antropologija, postopoma je postala zanimiva tudi astale druzbene vede. Psihologi
obravnavajo privrzenost modi kot patoloSko veddgjetwistle, 2004, str. 2) ali s porjo
dejavnikov, kot sta spolna privdaost in osebna kreativnost (Solomon, Rabolt, 2804 22),
nekateri pa jo razumejo kot orodje za manipulaggsameznikov s pormi javhega mnenja
(Saviolo, 2002, str. 4).

Za ekonomiste je moda visokorazvita gospodarskavdept in pomemben regulator
potrosnje, ki oblé&ini industriji omoga@a dinamiko in ohranjanje poslovanja (Saviolo, 2002,
str. 4). Na krivuljo povpraSevanja po modnih izdeiplivajo razléni dejavniki (Vigneron in
Johnson, 1999, str. 4-7Yeblenov tinek se pojavi, kadar visoke cene ustvarijo visoko
povpraSevanje. PotroSnik z nakupom dragega izdedkzarja prestiz in zeli narediti vtis na
ostale. Kadar nizke cene zniZzujejo povpraSevanm@/ogmo O ucinku snoba Takrat
potrosniki nehajo kupovati daien izdelek v trenutku, ko mu & padati cenalcinek
vagonanastane, kadar se izdelek dobro prodaja zaragrgste imitacijehasprotni dinek
vagonapa, kadar potroSnik neha kupovati izdelek, ki gpujejo vsi ostali.

Sociologi najpogosteje proujejo modo kot posebno obliko druzbenega procesadika
druzbene kontrole in z vidika druzbenih spremembli(fg, 2000, str. 1)Thorstein Veblen

je kritiziral zivljenjski stil elite bogataSev, k8o svoj polozaj na vrhu druzbene lestvice
dokazovali z razkazovalno potrosnjo in brezdelj@viada pomembno prispeva k ugledu,
ustvarjajo pa jo pripadniki ekonomske elite, kizghjo razlikovati od drugiltlanov znotraj
lastnega razreda in zato nenehno kupujejo nova&itla



Nizji razredi tezijo k temu, da bi postopno dosggitroSne navade viSjega razreda, in moda
se tako Siri. Gre za t. i. emulativni ali tekmovalginek. Veblen (1998, str. 229-230) je
menil, da so razredne razlike posledica neenakampeonazdelitve denarja, zato tudi moda
oblikuje druzbeni in ekonomski status posameznika.

Tabela 1: Povzetek socioloskih teorij mode: Veb&mmel, Blumer

Avtor in leto Razumevanje mode Dinamika mode Moda in druzben#tstia

objave teorije

T. Veblen Razkazovalna potroSnja |zBoj za status med Moda nile odraz druzbenega

1899 namenom dokazovanjapripadniki viSjega razredapolozaja posameznika,
prestiznega druzbenega statysa posnemanje nizjegaampak tudi ustvarja razlike

razreda med razredi

G. Simmel Druzbena diferenciacija inhPosnemanje druzbenih elitModa ustvarja in stabilizira
integracija kot osnovna motiviaki nenehno ustvarjajo novprazredno strukturo, njeni

1904 R . . o g
za individualne aktivnosti; modo z namenom mehanizmi delujeja
moda je druzbena oblika ohranjanja razredne%'aneodvisno od dokene

razlikovanja modne vsebine

H. Blumer Poseben druZben proces, ki|sBroces kolektivne Moda se lahko pojavi na

1969 pojavi ob: selekcije, v katerem modnavseh podrgjih, odvisna je
1) visoki ravni sprememb elita poskuSa zdruZiti od modnih ponudnikov, ki si
2) odprtosti podrga za| skupen okus, ki se pojayiZelijo sprejem svojih
predstavitev novih modelov | kot rezultat mone | modelov; modna elita sp
3) pomanjkanju skupnegapovezanosti med modnimioblikuje v modnem procesu
kriterija ~ za  ocenjevanje akterji na  doléenem
alternativnih modelov podraju

Vir: Rulling, 2004, str. 10.

Georg Simmelje modo pojasnil s pond@ procesov druzbene diferenciacije in integracije
kot osnovnima motivoma za posameznikovo aktivnigistda je rezultat dinamine igre med
kontradiktornima¢lovekovima lastnostma: zelji po posnemanju in zel razlikovanju
(Benvenuto, 2000, str. 2). Moda ustvarja relatiindividualnost, s pomfo katere se
posameznik diferencira, hkrati pa prilagaja staddar dol@ene skupine. Predpogoj za
nastanek mode je hieratha druzbena struktura. Elita oziroma pripadnikjega razreda se
zelijo razlikovati od drugih razredov in pokazatiop posebnost. Nizji razredi tezijo k
posnemanju, zato morajdani viSjega razreda nenehno ustvarjati novo madé&atero se
vedno znova lahko diferencirajo (Simmel, 1998, Z243).

Herbet Blumer je podprl Simmlovo idejo o modi kot druzbeni oblikendar je nasprotoval
njegovemu razumevanju modne elite, ki ustvarja mteda@ato, da bi se diferencirala. V
Blumerjevi teoriji elita ni predpogoj, ampak se i&hje in pridobiva elitni status z modnim
procesom (Ruling, 2000, str. 6). Moda je izraz kblemega vedenja, ki zahteva doém tip
druzbe, ki je osredotena na prestiz in omoga spremembe, vendar ni povezana z razredno
strukturo in ne pomeni spremembe druzbenega rgddjelLne sledijo modi zato, ker zelijo
posnemati elito, ampak si zelijo biti modni. Mo@agpjonavljajé se vzorec sprememb oziroma
zgodovinska kontinuiteta, ki jo imenuje modni treRajavlja se s pont procesa druzbene
selekcije, ki odseva splosne smernice in tendeontekttvnega okusa, ki je rezultat izkusSnje
(Blumer v Rling, 2000, str. 6).



2.3 USTVARJANJE MODE

Entwistlova (2000, str. 1) meni, da je bilo razig&nje mode do danes neustrezno, kémae
teoretikov ni obravnavala medsebojnih razmerij pemzvodnjo, potrosnjo in prodajo. Moda
je hkrati kultura in industrija, ki zdruzuje potrg8 in proizvodnjo, vmes pa obstajajo Stevilni
posredniki, ki povezujejo oba procesa (Fine in laddp 1993, str. 25). Moda torej ni le
abstraktna ideja, ampak v praksi deluje kot inteijakodnosov med proizvajalci, oblikovalci,
Studenti modnega oblikovanja, oblikovalskimi hiSamkrojaci, modeli, fotografi,
napovedovalci barvnih trendov, modnimi uredniki novinarji, distributerji, oglasevalci,
trzniki, trgovinami, aranzerji in kupci. Ne nazaelne moda aktualna samo, ko se uporablja.
Razumevanje mode zahteva integriran pristop, ldmajvse, ki so vkigeni v proces njenega
nastajanja (Braham v Entwistle, 2004, str. 3).tBm se pojavlja vprasanje, kdo je glavni —
oblikovalec, proizvajalec, prodajalec ali kupec.

Poznamo tri osnovne modele, ki pojasnjujejo, kdog&ovni igralci v modnem procesu
(Solomon, Rabolt, 2004, str. 20Model kapljanja (angl. trickle-down)se je razvil iz
Simmlove teorije. Ta model lahko uporabimo za mgalasistema, v katerem slavni
oblikovalci, zvezdniki in modni medijiod zgoraj diktirajo modo in n&n oblaenja.
NajpogostejSe kritike tega modela so, da visokaanodeliki meri vpliva na kolektivni okus,
vendar pa ga ne more v popolnosti dakn

Model horizontalnega kapljanja (angl. trickle-acrosske je razvil, ker se danes moda
premika v mnogih smereh in ne kaplja samo od vijegreda k nizjim (Solomon, Rabolt,
2004, str. 20). Vsi druzbeni sloji imajo pravilordastop do istih informacij v iste@asu. S
pomaZjo interneta in drugih virov je omogeno hitro kopiranje aktualnih stilov. PotroSniki so
bolj pod vplivom svoje druzbene skupine kot podiwgh oblikovalcev, zato je uporabnejsi
model horizontalnega kapljanja, ki temelji na hontalni razprSitvi mode medlani
posameznih skupin.

Pri modelu kapljanja navzgor (angl. trickle-up)poteka prenos mode v nasprotni smeri kot
pri modelu kapljanja navzdol. Subkulturni model roma teorija kapljanja navzgor
pojasnjuje, da imajo modne spremembe izvor v subkah in nizjih druzbenih slojih ter se
prenasajo na viSje sloje (Solomon, Rabolt, 2004 24f). Modni inovatorji v teh skupinah so
manj obremenjeni z vzdrzevanjem dgoega statusa, zato so svobodnejSi pri ustvarjanju.
Klasi¢ni primer predstavljajo ht® iz jeansa, ki so jih na &stku nosili rudarji in farmerji, z
dodatkom imena znanih oblikovalcev in blagovne zZkarpa je jeans postal obim, ki ga
nosi tudi elita.



2.4 RAZVOJ IN SPREMINJANJE MODE

Glavna elementa mode sta sprememba in novost (Kavear2004, str. 6). Sele v drugi
polovici 14. stoletja se je galo pojavljati tisto,éemur danes temo moda (Laver, 1992, str.
64). Od takrat naprej so raatie politéne in druzbene okolttne, skupaj s tehnoloskim
razvojem, vplivale na stalen razvoj ter spremirgamode in obléenjaskozi zgodovinoV
prejSnjem poglavju je bilo zastavljeno vprasango ke tisti, ki dolédga modo. Zanima nas
predvsem, kako in zakaj se je moda spreminjaladnjia petdesetih letinPo Il. svetovni
vojni so imeli na hitro spreminjanje mode ogromguiw predvsem oblikovalci, prodajalci,
proizvajalci in modni tisk, ki so ustvarjali vedmmve modne trende. Tak dia ustvarjanja
mode je v bistvu prevladoval vse do osemdesetih.

Do Sestdesetih je moda pomenila paris&outure«,¢as krojaskih mojstrov in ohbidnih
salonov za bogatejSe stranke. Steele (1997, €0).t2@, da se je modna revolucijaceta v
Sestdesetih, ko se je moda usmerila na mlade, sibtiviv Londonu pa so zali vplivati na
modno dogajanje po celem svetu. Pozna Sestdesetgoiinja sedemdeseta so bila polna
ekstremnih stilov, ki so bili najw&rat povezani z mladimi subkulturami in populariastpo.
Pojav hipijev, ki so kritizirali potrosSniStvo in gtbene norme, je pogosto ozea kot obdobje
antimode V poznih sedemdesetih se je razvilo protiinstdonalno glasbeno gibanjpunk
rock, s katerim se pogosto poimenuje poseben stikehja (Punk, 2005). Na razvoj mode v
Sestdesetih in sedemdesetih je vplivalo tudi ekakonin druzbeno osamosvajanje Zensk, ki
SO za ustvarjanje kariere potrebovale ustrezn&’ibdpl&kar se je odrazilo z noSenjem hha
poslovnem svetu. Glavna elementa mode v sedemidesatbila individualizem in svoboda
izbire. Steele (1997a, str. 280) omenja to obdtlgekot desetletje, ki ga je okus pozabil.

V osemdesetih se je moda z gospodarskim razcvet&wrapi in Severni Ameriki ponovno
obrnila nazaj k prestizni potrosnji; to desetlggeznano tudi kobbdobje pohlepgAgins,
2000, str. 12). AmeriSke nadaljevanke, kot stabdilas in Dinastija, so ustvarileogataski
videz oblaila znanih oblikovalcev pa so postala nov statusmbol. Mediji so zé&eli
ponovno obravnavati oblikovalce kot superzvezdniksemdeseta je zaznamovalo tudi
navduSenje nad Sportom, ki je vplivalo na razvoyinamaterialov in popularnost Sportne
mode, ki se je vrinila celo v poslovni svet.

Agins (2000, str. 14) ugotavlja, da so v zadnjiihleStevilne okoligine pripeljale do
revolucionarnega preobrata, ki je spremenil tradiaino viogo modne industrije. Konec
osemdesetih se je v ZDA razvigunge rockglasba, ki je vplivala na poseben stil @dleliaja
(Grunge, 2005). Oblikovalci so v devetdesetih painugkunge obl&tila, vendar so kupci
zavraali visoke cene obftdl, ki so dajala videz, kot da so ze noSena. Sledilneuspehi z
drugimi stili, ki jih kupci niso sprejeli, kar jeguzradilo milijone dolarjev izgube v modni
industriji.



Na modo so zzli tudi vedno bolj vplivati Stevilni svojstveniendi uléne mode in trendi
subkultur, kot je nprhip-hop Hip-hop je kulturno gibanje, ki se je gelo v getih med
mladimi Afro- in Latinoamegiani v New Yorku in se nato razSirilo po vsem sugiip-hop,

2005).

Oblikovalci so dejansko 2ali izgubljati m@& narekovanja trendov in vloge so se zamenjale
(Agins, 2000, str. 15). Modni oblikovalci so seredini devetdesetih Zali zavedati, da moda
in popolna kreativnost predstavljata ogromno pastoweganje, zato so &i ponujati
razlicna obl&ila, ki posamezniku omogajo vejo izbiro in ustvarjanje lastnega stila. V
preteklosti so strogo éevali med navadnimi obtdi in t. i. visokomodo, ki so jo ustvarjali
predvsem v Parizu za bogatejSo elito, novi proaieajoblail pa so zabrisali to mejo.
NajpomembnejSo spremembo predstavlja nov odnosekudo mode. Zdaj so oni tisti, ki
odlotajo, kaj bodo nosili, kdaj bodo nakupovali in kaliko pripravljeni pléati za obléila.
Kupci so postali veliko bolj véni in skepténi v odnosu do mode; postalo je tudi modno
placati manj za obléla. PotroSniki so se 2ali intenzivneje zanimati za kakovost obla
izdelavo in njihovo dejansko vrednost ter vse nzanjme blagovne znamke.

Zastavlja se vprasSanje, ali bo moda sploh Se kdajemila tisto, kar je v preteklosti. Agins
(2000, str. 16) meni, da je mode konec, saj navpdtrosniki niso zainteresirani za modni
svet, ampak si zelijo funkcionalna o&ila, ki so uporabna v vsakdanjem zivljenju.
Kupovanje funkcionalnejSih in cenovno ugodnejSiHagib se na eni strani odraza kot
uporabnost mode ter na drugi kot osvobajanje izgwdvlade posameznih modnih
oblikovalcev in modne industrije. Modne zapovedta® umirajo, z obk&enjem se briSejo
tako poklicne kot tudi starostne in spolne razliRanes je mozno nositi karkoli.

2.5 FUNKCIJE OBLA CENJA

Brez dvoma je oblgenjeclovekova potreba, vendar pa z obleko tudi spreminjavoj videz.
Lurie (1992, str. 27) navaja naslednje razloge bicenje: laZzje Zivljenje, izrazanje ali
zakrivanje identitete, spolna pri¢laost. Obléenje naj bi izhajalo izlovekove nagnjenosti
do krasitve telesa. Okrasi lahko poudarijo posamkexnstatus in identiteto ter po¥ejo
samozavest. Krasitev ne pomeni le ¢blga telesa, temveudi poseganje v telo, ki zajema
tetoviranje in prebadanje telesa ter blazje ¥agae krasitve, kot sta barvanje las in uporaba
licil. Barnard (2004, str. 49) & materialne funkcije obfal, ki so povezane z zé&io,
zakrivanjem in odkrivanjem telesa, ter kulturne Kcie obl&il, ki so povezane s
komunikacijo. Vendar popolnaditev teh funkcij ni mog®a, saj kultura definira, na kakSen
n&in je treba telo za&#iti, zakriti ali odkriti.



Najbolj logicna in sprejemljiva teorija pravi, da se Jovek za&el obl&iti zaradi zaZite.
Obleka giti telo pred mrazom, vi@no in nesréami, ki SO povezane z nevarnimi poklici in
Sporti, predcloveskimi in zivalskimi sovrazniki ter fiznimi ali psiholoSkimi nevarnostmi
(Flugel v Barnard, 2004, str. 51). &imo lahko fizéno funkcijo, kadar obleka deluje kot
zagita telesa pred okoljem, in psiholoSko funkcijod&a ljudje nosijo raztine okrase kot
zagito pred nevarnimi silami.

Teorija zakrivanja in naravne srameZzljivosti izhaja iz ideje, da se je dékenih delov telesa
treba sramovati, zato jih moramo zakrivati. Srafnest izvira iz zidovsko-kr&anske
tradicije, ki W&, da je treba pozornost od skrbi za telo preusimeai odreSitev duSe (Flugel v
Barnard, 2004, str. 53). Rouse (1989, str. 8) &riti meni, da sramezljivost ne more biti
glavni razlog za oblgenje, saj ima vsaka druzba rénlb predstavo o sprejemljivi obleki in
vedenju. Zato je srameZzljivost rezultat noSenjaobl

Teorija odkrivanja in privla ¢nosti je v popolnem nasprotju s prejsSnjo, saj kot razag
obla’enje navaja razkazovanje, funkcija afillgoa naj bi bila pritegnitev pozornosti na telo.
Ljudje uporabljajo obleko za zapeljevanje (Barn&@04, str. 57). Zenske naj bi s pafjwo
obl&il vzbujale pozornost moskih, ki si partnerico i#po zaradi njene privémosti, moska
obl&ila pa odrazajo druzbeni status, zaradi kateregeesske izbirajo partnerja, ki jih bo
lahko vzdrzeval (Laver v Rouse, 1989, str. 12).absko oblaila zdruzujejo dve protislovni
funkciji: poudarjajo naso privémost in istéasno varujejo naSo sramezljivost (Rouse, 1989,
str. 15).

Moda in obl&ila simbolicno povezujejo skupnosti ljudi (Roach in Eicher wiigad, 2004, str.
59). Obl&ila, ki jih nosimo, omogéajo komunikacijo tako sc¢lani druzbene skupine in
kulture, ki ji pripadamo, kot tudi &ani drugih druzbenih skupin in kultur. Rousse (A98tr.
27) pravi, da z obfali izrazamo pripadnost doteni druzbeni skupini (narodni, verski,
poklicni, interesni, prijateljski itd.) in nasSo dioeno vlogo (spolna, starostna, poklicna itd.).
V¢asih je obleka spotala tudi posameznikovo razredno pripadnost.

2.6 MODA, OBLACILA, KOMUNIKACIJA IN KULTURA

Kot je bilo ugotovljeno v prejSnjem poglavju, jelba modo in obtala dojemati kot izrazno
sredstvo, ki je sestavni del sodobne medsebojnaikinacije.»O komunikaciji med ljudmi
govorimo tedaj, ko med partnerji v socialni intecgktece kontinuiran tok spol« (Ule,
Kline, 1996, str. 24). ZaloveSko komunikacijo je z&#dna uporaba znakov, ki predstavljajo
stvari, procese, ideje ali dogodke. Spdleg ki si jih izmenjujemo, so podana v kodu ozim
znakovnem sistemu, ki omogo prenasanje pomenov. Da bi bila komunikacija uspes
morajo partnerji imeti enak ali vsaj podoben kodrspanja.



2.6.1 Komunikacijski modeli

Procesni modelobravnava komunikacijo kot oddajanje in sprejemaporadil po medijih
oziroma komunikacijskem kanalu. Obil@ predstavlja medij ali komunikacijski kanal, po
katerega neka oseba zeli komunicirati z drugo odebpri njej doseéi dolocen Winek
(Barnard, 2004, str. 31). Z oldlA torej Zelimo posredovati neko spdéilm o sebi. Pri tej vrsti
komunikacije so zelo pomembni poSiljateljev namespesSen prenos spdéia in winek, ki
ga spordilo naredi na prejemnika. Barnard (2004, str. 319zarja, da se pojavlja vprasanje,
kdo je posiljatelj sporéila. Seveda je to tisti, ki nosi olgio, vendar ne smemo pozabiti, kaj
je s tem obl&lom Zelel sporéiti njegov oblikovalec.

Semioticni model razume komunikacijo kot produkcijo in izmenjavo npEnov.
Komunikacija je druzbena interakcija, ki posameanskspordili, ki jih oddaja, konstituira
kot ¢lana skupine (Barnard, 2004, str. 31). V nasprajuprocesnim modelom, kjer
posameznik kotlan skupine komunicira z drugimi v skupini, je wrgeticnem komunikacija
med posamezniki tista, ki iz njih Sele ustwdaine skupine. Procesni model vidi komunikacijo
kot poSiljanje in prejemanje informacij, seméoli pa kot sredstvo za vzpostavitev pomenov
(Fiske v Barnard, 2004, str. 32). Druzbena intejake pomdajo obl&il ustvari posameznika
kot ¢lana skupine in ne obratno. To pomeni, da posarkezmoSenjem doleenih obl&il
postanec¢lan skupine, ne pa, da najprej postatan skupine in nato Zae iskati posebna
oblatila. Nadalje, v semiothem modelu ni v&dileme, kdo ustvarja pomen — tisti, ki nosi
obl&tilo, ali oblikovalec. Originalen pomen daékenega obléla ima Stevilne interpretacije, ki
se spreminjajo od kulture do kulture (Barnard, 2064. 33). Zakljdgimo lahko, da je za
razumevanje mode in oldiakot sredstev komunikacije primernejsi semiatimodel.

2.6.2 Obl&ila kot oblika neverbalne komunikacije

Vecina modnega komuniciranja poteka osebno, tako \resldeot tudi neverbalno (Solomon,
Rabolt, 2004, str. 323). Modno osveBi posamezniki medsebojno izmenjujejo informagaije
zadnjih trendih in najboljSih trgovinah. O modirsgvekrat pogovarjamo z ljudmi svojih let
in z istim druzbenim statusom. Pri modnem komuaigu je pomembno tudi vizualno
opazovanje, saj velikokrat zavestno ali nezavegrazigjemo ljudi okrog sebe.

Kaj moda in oblala resnéno povejo o nas? Lurie (1992, str. 5) pravi, daobtxila kot
besede, ki jih povezujemo v stavke. Posamezne &bkgil sestavljamo v kombinacijo, ki
daje posamezniku daleno podobo in spota poseben pomen. Obi® in odnos oblailo —
telo nam sporéata veliko informacij o tem, kdo je oseba, ki nobiatilo, pa tudi, kdo ta
oseba ni ali kdo ta oseba zeli biti. Qbla ustvarjajo prvi vtis o0 nas in zelo vplivajo @
kako nas drugi ocenjujejo. Zato so atiiatudi pomemben posredovalec socialnega zivljenja



Govore nam o n@Enu zivljenja, razmisljanju in alutenjih ljudi, ki jih nosijo; sporéajo nam
njihov socialni, profesionalni in ekonomski polozefnicno poreklo, izbiro religije, poli¢éno
preprianje, prioritete, estetske preference itd. tertilemajo njihovo spolno viogo.

Oblatila lahko s komunikacijo posredujejo naslednje e/rsporgil (Roach in Eicher v
Barnard, 2004, str. 60):

* Individualno izrazanje Obl&ila vedrih barv lahko izboljSajo slabo razpolozeljei.
Ze samo nakupovanje in no3enje dbldostikrat vpliva na boljse gotje. Moda in
obltila posamezniku do neke mere dajejo moznost dibémene in izrazanja
originalnosti.

* Druzbeni status Dolo¢ajo ga poklic, druzina, spol, starost in rasa. loafg&kdol@en
ali se spreminja. V vseh kulturah si prizadevajgasao razléevanje statusov.

* Druzbena vlogalzhaja iz statusa posameznika in pomeni ¢kxha pravila obnasanja.
Oblatila zdravnikov, medicinskih sester in pacientovolnsnici npr. jasno izrazajo
vlogo posameznika ter obenem pomenijo razliko ¢irrostatusu.

» Ekonomski status Obl&ila lahko odrazajo, kje smo zaposleni in kakSenngs
poloZaj znotraj te organizacije. Lahko nakazujejditpoklic in vrsto dela, ki ga
opravljamo.

* Politicna ma®: Lo¢imo lahko me@ drZzave, vlade ali poliéhe stranke in mg ki se
izvaja med posamezniki na mikroravni, npr. v odhasied starSi in otroki. V prvem
primeru se obléla uporabljajo kot nén izvajanja legitimnosti oblasti (npr. uporaba
uniformiranih obl&il na Kitajskem).

* Magi¢no-verski pomenNanasa se bolj na ol kot na modo, saj magi ali verski
obredi temeljijo na dokenem statusu duhovnikov, tradicionalnih vrednotah i
vzdrZevanju reda. Ohida lahko odrazaj@lanstvo v doléeni verski skupini in status,
ki ga ima posameznik v tej skupini.

* DruZbeni ob#aji: So v vsaki druzbi nekaj posebnega in zahtevajut@rimerna
obltila ob posebnih dogodkih, kot sta pogreb in poroka.

« Sport inrekreacija Posebna obtdla se lahko uporabijo za rekreacijo ali pa agjoa
zasetek in konec rekreacije. Sportna afilla omog@ajo tudi razkazovanje zadnje
mode in prestiZa.

Individualno izrazanje lahko izpostavimo kot najpmmnbnejSo lastnost mode in okgaja.
Ustrezno izrazanje identitete z okBajem se pojavlja pri vseh ljudeh; tako pri modnih
privrzencih kot pri tistih, ki pravijo, da jim modrobl&ila ne pomenijo ra.



2.6.3 Moda, obl&enje in kultura

Moda in obl&enje sta danes opredeljena kot kulturna fenomeeaeda kultura izhaja iz
latinske besedecolere«in je izvorno pomenila ‘gojenje in negovanje dga‘g Tomc, 1994,
str. 209). Kultura je v zgodnjem 15. stoletju poitepredvsem 'nego naravne rasti' oziroma
tisto, kar danes imenujemo kmetijstvo. V zgodnjeth &toletju se je z&l uveljavijati
koncept kulture¢loveka, na prehodu iz 18. v 19. stoletje pa seveljavilo pojmovanje
kulture kot sploSnega stanja intelektualnega razwojdruzbi kot celoti. To pojmovanje
kombinira elementadealnegain dokumentarneg&oncepta kulture (Williams v Barnard,
2004, str. 35). V prvem konceptu je kultura staaljgrocestlovekove popolnosti. Idealni tip
kulture je tisti, ki je dosegel vrhunec razvoja pmedstavlja standard, s katerim lahko
primerjamo ostale kulture in jih ocenjujemo kotamarite. Kritike tega koncepta so naetku
20. stoletja opozorile, da zivimo v svetu dréga kultur, kjer ena ni boljSa od druge
(Antropologija, 2005, str. 23).

V dokumentarnem konceptu je kultura zasnovana laddt& umetnosti oziroma zbirka
najboljSih slikarskih del, literature in glasbe. d&oin obld&ila niso bila obravnavana kot
umetnost in zato niso bila kulturni fenomen (Badya2004, str. 35). Dilema o tem, ali je
moda umetnost ali industrija, obstaja Se dankkda ni umetnost. Umetnost je v muzejih in
galerijah, moda pa je ziva in nosljiva. Pomembnesaacije, ki nastanejo kot sinergija med
obema oziroma kot rezultat umetnosti v mg#iawakubo v Solomon, Rabolt, 2004, str. 87).
Vendar se moddedalje pogosteje uwtd v umetniski kontekst, predvsem z razstavami del
znanih modnih oblikovalcev v muzejih (Issey Miyakees St. Laurent, Armani itd.). Naveza
mode z umetnostjo jo postavlja v kulturno @lo (Muzi¢, 2004, str. 12).

Danes je uveljavljeno pojmovanje kulture kot celo&ina zivljenja — tako v materialnem,
intelektualnem kot duhovnem smislu (Tomc, 1994, 209). Ta koncept vkKljuje tudi
institucije in ob&ajno vedenje. V tem primeru so moda in ¢l obicaji in institucije, ki
tvorijo druzbena prepfanja, vrednote, ideje in izkuSnje. Moda in @il predstavljajo
pomembne navade vsakdanjega zivljenja, ki so dilileu Moda in obléla so tudi oblika
komunikacije med ljudmi ter osnova za oblikovanjelodenih skupin ter skupinske in
druzbene identitete.

2.7 ZIVLJENJSKI CIKEL MODNE INDUSTRIJE

Moda ustvarja ogromne daliie in zaposluje milijone ljudi po celem svetu. Madndustrija
je sestavljena iz Stevilnih panog, kot so tekstilkanfekcijska in kengna industrija,
proizvodnja in prodaja ob#d. V zadnjih tridesetih letih se je uveljavil nawodni sistem, ki
je poleg povéanega obsega proizvodnje ablavplival na ekspanzijo prodajaln ter razvoj
marketinga in modnih medijev.



Modna industrija temelji na razumevanju ¢ihaosti zivljenjskega cikla modein poznavanju
okusov potro3nikov. Zivljenjski cikel mode ima &stopnje (Solomon, 1999, str. 445). Prva
je stopnja prepoznavnostj ko se v potrosniku vzbudi zanimanje za novosjp kmenujemo
modna inovacija. Z vidika zivljenjskega cikla izkelje to stopnja uvajanja, v kateri si modni
proizvajalci trudijo za promocijo mode, ki mora alajvtis, da je popolnoma nova in
nepogresljiva. Zato vabijo znane osebnosti in madosnarje na modne revije in posebne
promocijske dogodke. Novo modo si lahko kupi le maj Stevilo modnih inovatorjev (angl.
trend setters), ki zelijo izstopati in si lahkova¥ijo visoke cene. V bistvu danes tezko
govorimo o popolnoma novi modi, saj se daoe linijje ponavljajo incrpajo navdih v
preteklosti. V 20. stoletju so se dééme linije ponovile na vsakih petindvajset do tseelelet.
Obenem se zdaj pojavljajo Stevilne mode hkrati, pavzra@da zmedo pri prepoznavanju
zadnje mode (The Fashion Industry, 2004, str.9).

V stopnji tekmovanja se tudi drugi potroSniki Zaejo zanimati za novost (Solomon,
Bamossy, Askegaard, 1999, str. 246). Trg se razdiposnemovalce, modna novost pa dobi
cenejSe kopije. V stopnjnnoziéne mode postane dokena moda izredno priljubljena in
proizvajalci mnozino proizvajajo te izdelke. Prodaja doseze vrhumetina kupcev iz ciljne
skupine je Ze kupila modni izdelek. Vodilni v madi Ze na sledi novi modi. Kéno je tu Se
stopnja upadanja, ko so potrosSniki navelani in se zénejo obraati k drugi modi, ki Ze
vzbuja njihovo zanimanje. Stari modni izdelki kajp na razprodajah in setasoma
umaknejo iz prodaje.

Slika 1: Primerjava zivljenskih ciklov mode, modmehe in klasinega stila
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Vir: Solomon, 2004, str. 14



Dolzino modnega cikla je tezko napovedati, vendadmn prodajalci trdijo, da se modni cikel
vedno hitreje menja in se je skrajSal z eneganlatpet mesecev (The Fashion Industry, 2004,
str. 9). Vedno bolj uspevajo ol s kratkim rokom trajanja, imenovantast fooc ali hitra
moda

Iz slike 1 je razvidno, da se zivljenjski cikel neodazlikuje od zivljenjskih ciklov stila in
modne muheModna muha (angl. fad) je moda, ki jo javnost zelo hitro opaejo sprejme z
navdusenjem, hitro se Siri in doseze vrh ter zefm hudi upade (Kotler, 1998, str. 359).
Modna muha ima pogosto lastnost nenavadnosti indiapnosti ter je brez prave uporabne
vrednosti. Privliana je za ljudi, ki si Zelijo dozivetje ali bejo biti drug&ni od drugih.
Najveckrat gre za spectfno skupino ljudi, ki pripada dodeni subkulturi, znotraj katere se
novost Siri skladno z modelom horizontalnega kapja(Solomon, 1999, str. 446). Pojav
modne muhe lahko spremlja prava nakupovalna mpot@Snikov.

Stil je osnoven in jasno opredeljercimaizrazanja na nekem podja ¢lovekovih prizadevan;
(Kotler, 1998, str. 359). Stil je ciklus, ki prikaje v& obdobij obnovljenega interesa. Ko je
stil enkrat uveljavljen, lahko traja &¥generacij ter prihaja in odhaja iz mode. To jedpsem
zn&ilnost klastnega stila, ki je v bistvu bréasen (The Fashion Industry, 2004, str. 10).

Trend je sploSna smer ali gibanje, stil pa postane tréwadje splosno sprejet (Solomon,
Rabolt, 2004, str. 16). O trendu lahko govorimoddmave oblikovalcev hkrati predstavi
podoben stil obkl, ki ga sprejmejo modno osv&ni kupci. Pri novih obldlih je na z&etku
velikokrat tezko l@iti, ali gre za stil, trend, modno muho ali modo.



3. MODNE OBLA CILNE ZNAMKE
3.1 OPREDELITVE BLAGOVNE ZNAMKE

Ob progevanju literature o blagovnih znamkah je mé&goopaziti zgodovinski razvoj
blagovne znamke in opazen vsebinski premik medmezaimi opredelitvami (Coomber,
2002, str. 25). Lamo lahko dve kategoriji opredelitev blagovne znamlrva zdruzuje
definicije nalog blagovne znamke, kot so: daloje razlénosti izdelka od ostalih, imenovanje
izdelka, ustvarjanje prepoznavnosti in zapomnljivadelka, posredovanje izvora izdelka,
spor@anje o lastnostih izdelka, pospeSevanje zelje gaima in posredovanje garancije
(Werkman, 1974, str. 5). Vidimo lahko, da je n&etku blagovna znamka pomenila vidno
oznako izdelka, ki je omogala identifikacijo. V to kategorijo spada tudi end najbolj
uveljavljenih opredelitev, ki jo je leta 1960 podahmeriSko zdruzenje za trzenje (Kotler,
1998, str. 444) in definira blagovno znamko konhe, izraz, simbol, obliko ali kombinacijo
nastetih, namenjeno prepoznavanju izdelka ali sterienega ali skupine prodajalcev in
razlikovanju izdelkov ali storitev od konkur@ih.« Tako se z blagovno znamko prepoznava
prodajalec ali izdelovalec.

Kotler (1998, str. 444) pravi, da je blagovna znanpkedvsem obljuba prodajalca, da bo
dosledno ponujal kupcem doéme lastnosti, koristi in storitwe NajboljSe blagovne znamke
posredujejo jamstvo za kakovost. Vidimo, da tuditl&geva definicija spada v prvo
kategorijo,ceprav doda, da je blagovna znamka hkrati tudi zaplsimbol, ki lahko spot@a

do Sest naslednjih pomenov: lastnosti, koristiduge, kulturo in osebnost blagovne znamke
ter tip uporabnika, ki kupuje in uporablja izdel€oomber (2002, str. 9) ko meni, da se
Kotlerjeva in druge starejSe definicije prévesredotdajo na blagovne znamke kot sredstvo
za identifikacijo izdelka ali storitve. Tudi De Ghatony (2002, str. 37) pravi, da so prve
opredelitve blagovne znamke poudarjale vliogo Iggoin vidnih ozné&evalcev kot osnove za
potrebe razlikovanja oziroma diferenciacije.

Druga kategorija definicij daje poudarek na blagamamki kot celostni, holisthi danosti.
Blagovna znamka ni samo izdelek, ampak izdelku lpgdepomen in dolda njegovo
identiteto (Kapferer v De Chernatony, 2002, str). 38oudarek je na ztaju blagovne
znamke in dolgor@nem odnosu s kupcem, ki temelji @ugstvih in kugevi izkusniji.

Podjetje lahko izdelke vpelje z blagovno znamkazwajalca, blagovno znamko distributerja
(blagovna znamka trgovca na drobno, trgovska blagoznamka ali zasebna blagovna
znamka) ali z licetno blagovno znamko (Kotler, 1998, str. 448). Pgejeiti se odlda za
lastno blagovno znamko, lahko izbere posamiime blagovne znamke, ki poudarja posebne
zn&ilnosti in lastnosti izdelka (Nilson, 2000, str.)8¥ tem primeru vsak izdelek na trgu
nastopa s svojim imenom, osebnostjo in simbolnapod



Druga moznost je krovno druzinsko ime, ki vse ikdetdruzuje pod enim imenom. Podjetje
lahko izbere léena druzinska imena za skupine izdelkov ta#dikakovosti znotraj istega
razreda izdelkov. Mozna je tudi izbira Z@8ega znaka podjetja, s katerim lahko proizvajalec
poveze svoje ime z izdelkom in mu s tem da verajiogst, posamezno ime izdelka pa
individualizira in I&i od izdelkov drugih podijetij.

3.2 VRSTE MODNIH OBLA CILNIH ZNAMK

e wgs s

blagovne znamke (Solomon, Rabolt, 2004, str. 8)i f#ggment jevisoka modaali »haute
coutureg ki izvira iz Francije in v prevodu pomeni ‘fin@¢no Sivanje oblé&l visoke
kakovosti, izdelanih po meri'. Visoka moda danesspkbSno oznauje obld&ila priznanih
oblikovalcev in modnih his (Dior), ki slovijo po pebnih dizajnih in ekstremno visokih
cenah. Tovrstna obida si lahko privosijo le redki posamezniki, zato Stevilni modni
oblikovalci ponujajo tudi linijo obl&l, imenovano»ready-to-weak ali »prét-a-portek, ki
predstavlja drugi segment. To je nosljiva moda,daere veliko elementov visoke mode, ki
vkljucuje raino delo in izdelavo v majhnih serijah. Gre za trégagment visoke kakovosti,
kjer so oblgila Se vedno tri- do petkrat drazja od dlillsrednjega cenovnega razreda. Ta
oblatila ustvarjajo tako tradicionalni oblikovalci visekmode (Chanel, Valentino, Versace in
Ferre) kot tudi oblikovalci, imenovasitilisti (Dolce&Gabbana, Prada, Gucci, Calvin Klein),
ki so postali znani Sele v devetdesetih.

Tretji segment oblal predstavljajo bridge« oziroma sekundarne ali vzporedne linije, ki
nosijo oblikovatevo ime. Gre za interpretacijo osnovnih linij v egn izvedbi, narejenih
bodisi v azijskih tovarnah bodisi iz cenejSih tkanTaki primeri so CK (Calvin Klein), Polo
(Ralph Lauren) in DKNY (Donna Karan).Bsidge« kot srednji viSji razred nastopa med
»ready-to-wear«dn masovnim trgom, ki predstavlja 80 % celotneggm tobl&il. Mnozi¢ne
blagovne znamkeso ¢etrti segment obtal, ki so proizvedena v velikih kalinah in so si med
seboj podobna. Razvoj Stevilne konkurence na ppdmodnih obléil je povzrail bistvene
spremembe v kategorizaciji modnih blagovnih znamk.

3.3 USPESNE MODNE OBLACILNE ZNAMKE

V preteklosti sta bila za uspeh modnih podjetiftiknega pomena izdelek in proizvodna
tehnologija, danes je to upravljanje z blagovnimamkami (Saviolo, 2002, str. 10). UspeSna
blagovna znamka je prepoznaven izdelek, storiteepa ali kraj, ki je nadgrajen tako, da
kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posgbtr@jne dodane vrednote, ki se kar
najbolj ujemajo z njegovimi potrebami (De CherngtorMc Donald, 2002, str. 24).
Usmerjena mora biti k izbranim ciljnim skupinamiziocati druge.



Za uspesno modno oklmo znamko so odidine tri lastnosti (Saviolo, 2002, str. 10):
» zgodovina podjetja in blagovne znamke;
* identiteta izdelka in stilistha identiteta (oblika, barva, material itd.);
* vizualna identiteta (spoédo, atmosfera, mediji itd.).

Identiteta je tista, ki naredi blagovno znamko enkratno iamiog@a razlikovanje od drugih
znamk (Kapferer, 1992, str. 11). ldentiteta blagowmamke je celota notranjih (vrednote,
filozofija, kultura), zunanjih (ime, celostna podgbin vedenjskih zr@nosti blagovne
znamke. Blagovni znamki daje osebnost (Coomber2260. 11). Oblikuje jo posiljatel], ki
opredeli pomen, namen in sposobnost blagovne znamke

Imidz je tisto, kar okolje blagovne znamke zaznava oingemtiteti. Imidzblagovne znamke
je realnost, ki se ustvarja v zavesti potroSnikar(Btein v Pickton in Broderick, 2001, str.
26). Opredelimo ga lahko kot celoto asociacij, mnervtisov, ki jih posameznik pripisuje
doloceni blagovni znamki z lastno interpretacijo. Dog2€00, str. 226) meni, da si potrosSnik
ustvari imidz o blagovni znamki s pojo lastnih izkuSenj, izkuSenj prijateljev, javnih
(mediji) in komercialnih izkuSenj (oglasevanje, gagalci, izlozbe itd.)Avra se ustvarja v
zavesti potroSnika katustvena izkusnja lepote, ekskluzivnosti, unikatniosavtenttnosti, ki
jih ustvarjajo blagovne znamke izdelkov (BjorkmafA98, str. 1).

Modna podijetja so gradila svoj uspeh bodisi na geepvnosti blagovne znamke bodisi na
prepoznavnosti oblikovalca. Vrednost oblikasealega imena je lahko brezmejna in se kot
logotip pojavlja na prakino vseh moznih izdelkih (Kasdon - Sidell in Gallagh2001, str.
2). Modni dodatki, med katere Stejemo tddvlje in torbice, za obtne blagovne znamke,
kot sta Prada ali Gucci, pomenijoéveot polovico prodaje (Mu#i 2002, str. 17). Od desetine
do cetrtine realizacije modni ponudniki dosezejo Se aznimmi licergnimi pogodbami,
predvsem s parfumi in zcali. Lahko bi rekli, da oblikujejo ob&fa zgolj zato, da lahko
prodajajo dodatke. V nadaljevanju sta predstavighrea primera uspesnih modnih oblaih
znamk iz dveh razinih cenovnih razredov: Armani in Zara.

3.3.1 Uspeh modne blagovne znamke Armani

Italijanski oblikovalec Giorgio Armani (1934) jetée 1975 ustanovil lastno podjetje in
blagovno znamko obtd, ki jo je pozicioniral znotraj segmentaeady-to-weak. Danes
upravlja imperij s 13 proizvodnimi obrati, 311 tkgaami, zaposluje 4.700 ljudi in ustvarja
poldrugo milijardo evrov prometa (MuZzi2004, str. 46).



Glavni razlog za njegov uspeh izhaja iz njegovegaosa do mode (Saviolo, 2002, str. 14—
21). Njegove kreacije so rezultat evolucije in revalucije; njegova obtadla ne nosijo
prepoznavnega patacasa, zato so priljubljena predvsem med poslovifginani meni, da
moda niso sanje, ampak nekaj, kar lahko vsi up@jablzato so njegova oldliga nosljiva in
sledijo zeljam potrosnikov (Au, 2001, str. 29). Aam osebno pripravlja modne revije in se
prepria o primernosti vsakega novega prodajnega mesta, zk odnose z mediji, vzame si
¢as za filmske zvezdnike, ki so ambasadorji njegmegle, nadzira kakovost proizvodnje v
svojih obratih in spremlja gibanje prodaje na naypmbnejSih prodajnih krajih po vsem
svetu, da razume, kaj si zelijo potrosniki (MyZ004, str. 46).

Stasoma je ime Armani postalo krovna blagovna znamek&tevilne linije izdelkov, kot so
npr. Giorgio Armani, Emporio Armani, Armani ExchagA/X, Armani Jeans in mnoge
druge (Saviolo, 2002, str. 14). Poleg tega raavjae proizvodne programe, kot sta pohistvo
in stanovanjska oprema, ter pospesSuje lastno praumjdrobno po ralu velikih prodajnih
povrSin na najboljSih lokacijah, kar mu omdéggrodajo Siroke palete izdelkov (Maz2004,
str. 46).

3.3.2 Uspeh modne blagovne znamke Zara

Blagovna znamka Zara je v lasti Spanskega podjetjaex, ki je v dobrih dvajsetih letih

doseglo skoraj Stiri milijarde evrov letnega proaetaposlenih pa ima kakih 32.000 ljudi
(Muzi¢, 2004, str. 3). Zarin uspeh temelji na dveh najparonejSih dejavnikih: modnosti in
nizkih cenah (Dutta, 2002, str. 1).

Konkurertno prednost pred ostalimi jim zagotavlja kratek, v katerem so sposobni izdelati
oblatila. Obl&ila so v svojih trgovinah sposobni ponuditi v tiseééih dneh od zaznave trenda,
medtem ko njihova konkurenca potrebuje Stiri dondyst mesecev (Dutta, 2002a, str. 2).
Ponujajo priblizno 1000 stilov mes®, nova obléla pa dostavljajo dvakrat tedensko, kar
omogaa vzdrzevanje atraktivnosti trgovin (Dutta, 200, 4). Zari se velikokrat @ta, da
posnema znane oblikovalce, in deloma to tudi dviadne smernice Se vedno napovedujejo
znana oblikovalska imena, Zarinih 200 oblikovalpavvsakodnevno spremlja te dogodke in
izbira aktualne trende.

SedeZ so obdrzali na severu Spanije, kjer vsi to&hlni kooperanti delajo za Inditex, za
oskrbo z blagom so celo kupili lokalno posto z usdrastrukturo. Razvili so lastni

informacijski sistem in zgradili velik skladiSo-distribucijski center. Z majhnimi

proizvodnimi serijami minimizirajo tveganje velikiralog, hkrati pa se drzijo modnega
naela, ki pravi, da so manj dosegljive stvari vedmaj lzazelene. Ravno tako ni veliko
tveganjage potroSniki ne sprejmejo d@enega stila obfal.



Marketing Zare je utemeljen izkljao na trgovini in na izr®@lu od ust do ust, zato v medijih
prakticno ne oglasujejo (Mugj 2004, str. 3). Sredstva vlagajo v velike privia prodajalne
na najboljSih lokacijah v modnih prestolnicah, kotNew York, Pariz, Milano in London.

3.4 SPREMEMBE NA PODROCJU MODNIH OBLA CILNIH ZNAMK

V zadnjih desetih letih se na podpw blagovnih znamk ob&l dogajajo Stevilne spremembe.
V svetu obléil prevladujeta dve skrajnosti, saj se najboljedajajo zelo poceni ali zelo drage
blagovne znamke ohia (Bojc, 2005, str. 16). Znamke srednjega cenoanegreda so v hudi
krizi, najbolj jih ogrozajo prav poceni ponudnikiblecil. Tako stanje je tudi odraz
spremenjenega odnosa potroSnikov do dragih modbikcib v zadnjih letih. Analitiki
modnega dogajanja govorijoamtiluksuznentrendu med potrosniki, ki so izgubili interes za
kupovanje dragih blagovnih znamk o#lain spremenili ndin nakupovanja nasploh.
(Cheung, 2002, str. 1).

Novi modni tokovi so v znamenju prepletanja m&ogga, popularnega z luksuznim in
elitnim. Na podréju modnih oblailnih blagovnih znamk se pojavljata dva fenomena
(Okonkwo, 2005, str. 2). BogatejSa mnozica ljudi,sklahko privogi drage in luksuzne
izdelke, predstavlja pojav, imenovatraging-up<. Neka@ je bil prestiz namenjen izbrancem
in aristokraciji, danes se je populariziral in ddmadiziral (Muzic, 2002, str. 17). To pomeni,
da draga obfala niso v& namenjena le redkim izbrancem, ampak si jih Ighteosti vedno
vec potroSnikov. Po drugi strani ponudniki luksuzat jeonpr. francoski LVMH, priblizujejo
svoje izdelke ljudem skozi za to trzno pogeonenavadno, skoraj mnéao distribucijsko
politiko Stevilnih trgovin. V njih poleg izredno agih izdelkov prodajajo tudi cenovno
dostopne drobne modne dodatke (Baker, 2002, str. 8)

Drugi fenomen predstavlja brisanjeiitice med zven@gmi blagovnimi znamkami in tistimi,
ki jih hitro posnemajo (Mu# 2002, str. 17). rading-dowr« pomeni, da se ugledne
blagovne znamke vse bolj premikajo na mioiirg in postajajo dostopne Sirokemu krogu
porabnikov, po drugi strani pa populéste blagovne znamke prodirajo v elitni cenovni rdzre
(Okonkwo, 2005, str. 3). Znamke, kot so Zara, H&M Mango, imenovane tudi znamke
»high streek, se zelijo diferencirati od znamk za mrio@ potroSnjo in si p&asi utirajo pot v
nakupne odléitve bogatejSih potroSnikov. Kopirajo stile popaima novih kolekcij prét-a-
porter« z uporabo cenejSih materialov in proizvodnjo \ikiie koli cinah. Koreni rezultat je
ponudba modnih obtd po dostopnih cenah. CenejSe miio& blagovne znamke uporabljajo
tudi iste marketinSke strategije kot drazje znaimnkeglaSujejo v istih modnih revijah kot npr.
Chanel (Okonkwo, 2005, str. 3).



3.5 MODNE OBLACILNE ZNAMKE V SLOVENWJI

Slovenska tekstilna industrija je bila z Muro, RaSiLabodom, Elanom paradni konj bivse
Jugoslavije, kjer je bilo zaposlenih po nekaj distelavcev. Vendar je Slovenija zdaj del
globalnega dogajanja, ki pomeni selitev proizvodnjédzijo in Vzhodno Evropo. lzsledki
raziskav slovenske olid#ne industrije kazejo, da Slovenija ni dovolj védg v razvoj lastnih
blagovnih znamk, ampak so velik del proizvodnjedgtavljali dodelavni posli (Zavrsnik,
2005, str. 2). Na propadanje slovenske tekstilnguljarske industrije v zadnjih letih naj bi
vplivali tudi neustrezna drzavna poim izguba trga v bivSi Jugoslaviji. Kigai problem
slovenske tekstilne industrije naj bi bil ta, daomddna, ampak je le proizvajalka (Brodavi
Jandl, 2005, str. 12). Slovenska podjetja s tel#kaelga in kakovostnega vidika ne zaostajajo
za vrhunskimi blagovnimi znamkami, vendar slovenslegovne znamke ne sledijo trendom.
Tezava slovenskih izdelovalcev otilaje tudi v tem, da nimajo natano dola@ene ciljne
skupine odjemalcev in se tako proizvodni prograehtd prekrivajo. Poleg tega se je slovenski
trg odprl za vse tuje znamke in pridobil veliko karence. Konkurenco tekstilni industriji
predstavljajo tudi slovenski trgovci s tekstilom, 40 se odldili za razvoj lastnih znamk
(Subic, 2000, str. 17).

Medtem ko se na eni strani slovenska tekstilnastrga so@a s krizo, je na drugi slovensko
modno oblikovanje od zatka devetdesetih do danes dobilo nov obraz. Spjemse
geopoliténa situacija je v preteklosti modno manj razvitov@hijo spodbudila k relativho
hitremu razvoju, prislo je do pomembne in inteneivinterakcije slovenskih modnih
oblikovalcev s trendi in dogajanjem v tujini (Frest005). Slovenski modni oblikovalci
obl&il so s svojimi vedno bolj cenjenimi kreacijami pas prepoznavne osebnosti z jasno
identiteto, lastnimi blagovnimi znamkami in kirtimi trgovinami.

Zacetki Modne hiseVodeb segajo v leto 1991. Za obla blagovne znamke Vodeb je
zn&ilno dobro oblikovanje, izvirne podrobnostiste in elegantne linije, mojstrsko krojastvo
in odlicni materiali. V devetdesetih letih so sodelovahekaj najperspektivnejSimi mladimi
slovenskimi modnimi oblikovalci, danes pa vse kolgkoblikuje Marta Vodeb (Fresh — 19
izbranih slovenskih oblikovalcev, 2005)anja Devetak Gomezje leta 2000 ustanovila
studio Devetka. Zaradi svoje unikatnosti, abstrskirzorcev ter povezave raahih tehnik
obdelave in dodelave tekstilij (sitotisk, polstenpezenine) obldla blagovne znamke
Devetka presegajo status konfekcije in pridobivédjovno-estetsko vrednost.

Pletilni studio Draz je bil ustanovljen leta 1991, v njem pa se Ur$kdaamaz Draz ukvarjata
z novimi tehnikami pletenja ter raziskujeta novezmasti v izrazanju barvnih, strukturnih in
krojnih dimenzij. Cilj je oblailo, ki ima poleg svoje funkcionalne tudi umetniSkednost
(Studio Draz, 2005).



UrSa Drofenik je leta 2001 ustanovila blagovno znamko obl&D, ki jih prodaja v
blagovnem centru Emporium in lastnem modnem ateljd;jubljani. Posebnost znamke UD
so veerne obleke, za katere je Drofenikova prejela Biewnagrade (UrSa Drofenik, 2005).

V. O. O., laboratorij za oblikovanje, d. o. o. @&ano V. O. O. d. o. 0.) so leta 2003
ustanoviliZoran Garevski, Petra Grmek, NataSa PerSuhin Jelena Prokovi. V podjetju
delujejo Stiri samostojne blagovne znamke (GarevdEP, Natasa Persuh, petragrmek).
Njihova primarna dejavnost je modno oblikovanje astale dejavnosti, povezane s tem
podraijem (Fresh — 19 izbranih slovenskih oblikovalced)2).

Tomaz Jastrobnik trenutno zivi v Ljubljani in Londonu, kjer ustvarjzadnja Stiri leta.
Blagovna znamka astrobniks kolekcijami in ekskluzivnimi kreacijami je na ly® tudi v
Greiji in na Cipru (Fresh — 19 izbranih slovenskih igbValcev, 2005).Marija Jenko in
Almira Sadar kot tekstilni in modni oblikovalki kreativno sodgéta v najraziinejSin
projektih. Prepoznavnost blagovne znamk@miraSadarje neomejevanje s trendi, preobrazba
tekstilnih materialov, iskanje novih medsebojnihnosov med materiali in njihovo
sestavljanje v inovativne kose otilaLastno trgovino so si zamislili in prostorskeedili kot

galerijo.

Zvezdana Pelendi Strajinovi¢ danes zivi in dela na Dunaju, kjer se uveljavlja s
kostumografijo in scenografijdMonika Lorber deluje kot kostumografinja, oblikovalka za
razlicne blagovne znamke (KORS, RogaSka Slatina) insti&i na mednarodnem modnem
salonu v Parizu.

Kreativna skupina Urbas&Urbas sta fotografinja Jddebas in
stilistka Nika Urbas, ki skupaj ustvarjata na pagromode (Nika
Urbas, 2005).Nika Urbas kot oblikovalka velik pomen pripisuje
salonskim, vrhunsko izdelanim Zzenskim oblekam zasepae
priloznosti. Leta 2004 jo je British Council Slovien izbral za
»vzhajaj@éo zvezdo slovenskega modnega oblikovanja« (Kjuzi
2004Db, str. 13).

Nasteti oblikovalci modnih obéd, vklju¢no z UroSem Belantem, ki bo predstavljen v
nadaljevanju dela, po mnenju kustosov razstave lswlfa slovenskega oblikovanja Fresh
»dajejo tempo slovenskemu modnemu dogajanju, spig@gmsiovensko modno zavest, imajo
jasno identiteto in izdelan slag(Razstava Umetnostne galerije Maribor Fresh veBen,
2005, str. 13).(Razstava Fresh je v obdobju 200d5-2fredstavila devetnajst slovenskih
modnih oblikovalcev v mariborski Umetnostni galenj v Benetkah. Mladi oblikovalci s
svojim delom, butiki, kolekcijami, razstavami in dromi revijami prispevajo k oblikovanju
slovenske modne identitete med potroSniki in raz\adpvenskin modnih obtdnih znamk.



4. VEDENJE POTROSNIKOV

Moda je pomembna tako za potrosSnike kot tudi za mooihdustrijo. S svojim nenehnim
spreminjanjem vpliva na naSe vsakdanje zivljenjedpsem pa na stalno menjavanje nase
garderobe. Kot je bilo ugotovljeno v prejSnjem @ogl, obstajajo razlne kategorije
blagovnih znamk obtal, zastavlja pa se vprasanje, kako se potroSriladjo za posamezen
stil ali izbrano oblailo. PotroSnikovo nakupno vedenje je kompleksercesp zato se ¢aa
raziskav o odnosu potrosSnika do nakupa modnih¢dldaredot@a na analizo dejavnikov, ki
vplivajo na posameznikovo izbiro.

4.1 NAKUPNO VEDENJE POTROSNIKOV

»Potrosnik je oseba, ki ima moznosti (vire in spossti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg,
z namenom zadovoljiti osebne ali skupne (npr. dek&) potrebeqMozina, Zupanic,
Pavlovi, 2002, str. 13). Ni vedno enostavngilp kdo je potroSnik ali kupec, vendar lahko
zakljwiimo, da je vsak kupec potrosnik, vsak potroSniknpkupec. Potencialni potrosniki so
tisti, na katere vplivamo z raghimi sredstvi, da bi v prihodnje opravili nakup.

Clovekovo vedenje se nana3a na celotni proces kuiggamed posameznikom in okoljem,
obnaSanje potroSnika pa je proces, v katerem pasaknedlccajo, kaj, kdaj, kje, kako in od

koga kupiti blago ali sprejeti storitev. Vedenjerps&nikov je tisto, >ki ga potrosniki kazejo

ob iskanju, nakupu, uporabi, opustitvi in vredngieizdelkov, storitev in idej, za katere
pricakujejo, da bodo zadovoljili njihove potrebéSchiffman in Kanuk v Mumel, 1999, str.
18).

4.1.1 Stopnje nakupnega procesa

Nakup obl&il lahko obravnavamo s pomj@ dveh modelov odkanja potrosSnika:
tradicionalnega in modnega modela @digja potrosSnika (Solomon, Rabolt, 2004, str. 351).
Tradicionalni model razume nakupni proces kot psaa@canja ali reSevanja problemov, ki
ga v celoti delimo na pet stopenj (Paiik, 2002, str. 108):

1. prepoznavanje potreb;
iskanje informacij;
vrednotenje oziroma ocenjevanje alternativ;
nakupna odlditev in
ponakupno ocenjevanje.

A



Ta enostavni model je namenjen predvsem razumevalupnega vedenja potrosnika, ki
izdelek kupuje pndi in kaze visoko stopnjo nakupne zavzetosti. DejansitroSnik samo v
dolocenih primerih sledi vsem petim stopnjam, diieg@a pogosto pres&onekatere stopnje
ali zamenja njihov vrstni red.

Slika 2: Primerjava modnega in tradicionalnega palega odldanja

MODNO NAKUPNO TRADICIONALNO NAKUPNO

ODLOCANJE

ODL@ANJE

1. MODNI OBJEKT
(obl&ilo je razstavljeno)

A 4

1. PREPOZNAVANJE
PROBLEMA

(potrosnik se zave, da potrebuj¢
novo obl&ilo)

2. ZAVEDANJE OBJEKTA
(potro3nik zagleda ohido)

A 4

l

3. ZANIMANJE
(potro3nik se zme zanimati
za obl&ilo)

2. ISKANJE INFORMACIJ
(potro3nik poizveduje pri
prijateljih in drugih virih)

l

v

4. OCENJEVANJE
(potrosnik pomeri obldlo in
mu je takoj v3&)

3. OCENJEVANJE
ALTERNATIV
(potrosnik primerja razine stile
in blagovne znamke, cene, itd.)

l

5. ODLOCITEV
(potrosnik kupi obléilo)

4. NAKUP
(potrosnik izbere eno blagovno
znamko zaradi dotlenih lastnosti
in jo kupi)

v

v

6. REZULTAT
(potrodnik uziva ali pa je
razataran v nakupu)

5. REZULTAT
(potrosnik uziva ob nakupu ali pa
je raz@aran)

Y

A

\ 4

Vir: Solomon, Rabolt, 2004, str. 353.

Kot je razvidno iz slike 2, primerjava stopenj npkaga odldanja pri obeh modelih kaze, da
pri modnem nakupnem odianju na prvem mestu ni prepoznava potrebe, ampaknono
oblatilo nastopa kot objekt, ki v potroSniku prebudi eirds za nakup. PotrosSnik v
tradicionalnem modelu spozna, da npr. potrebujacdb] ki bi bilo primerno za novo sluzbo,
in zane iskati ustrezne informacije.



Pri. modnem odléanju potrosnik nakljgno opazi modno obt¢do, odlotanje je manj
racionalno kot v prvem primeru. OBlep mu je lahko izredno v$eali pa nimatasa za iskanje
alternativ. PotroSnik torej lahko zazmaoblem oziroma potrebo na dva &ima, v obeh
primerih zazna razliko med zelenim stanjem in d&farsituacijo, ki sprozi proces motivacije
(Solomon, Rabolt, 2004, str. 356).

Kadar potrebujemo novo garderobo zaradi dotrajarstiatin obl&il, govorimo o zaznavi
potrebe. Po drugi strani si lahko posameznik zledgiti svojo garderobo z modnimi otilg
kar ozngimo kot zaznavo priloznosti. Le-ta se ndjkeat pojavi, kadar je potroSnik
izpostavljen novim ali boljSim obtdlom. Dejansko so modna obl najve&krat kupljena na
ta n&in, pri¢emer ima méen vpliv oglaSevanje.

Moda se spreminja tako hitro, da je potrebno stalmcanje informacijlskanje informacij
se nanasa na zfiosti izdelka, ceno, razpolozljivost, zil@ost prodajalcev, garancijo ipd.
(Potainik, 2002, str. 109). Potrosnikés informacije po svojem spominu (notranje iskame)
pri zunanjih modnih virih (Solomon, Rabolt, 2004, 858):

* javne izlozbe trgovin, razstavljenost modnih artiklov tiggovinah, modne revije,
modni katalogi, knjigeasopisi, oglasi, radio in televizija, modne revigilisti,
modna zdruzenja;

* 0sebnepogovori s prijatelji, opazovanje ljudi na javmitestih;

* nevtralne filmski igralci, TV-napovedovalci, ugledne oselstip

« objektivne porciila zveze potrosnikov.

Potrosniki Zelijo v& informacij, kadar gre za nakup dragega izdelkayijucuje dolaeno

tveganje. Modno obtdlo je vidno in nas lahko spravi v zadrego ob rimpaodIciitvi.

Potrosniki se razlikujejo glede na intenzivnostaigla informacij. V& casa za iskanje
informacij o modnih oblélih si vzamejo mlajSi, bolj izobraZzeni posamezniki radi

kupujejo, in Zenske (Solomon, Bamossy, Askegad@¥91str. 217).

Potrosnikocenjuje alternative z vidika prtakovanih koristi in izbere najboljSo ponudbo.
Ocenjevane alternative so potroSnikgeostevani nizki ga sestavljajo izdelki v spominu in
izdelki, ki jih vidi v trgovini (Solomon, Bamoss®skegaard, 1999, str. 220). Z vrednotenjem
izdelkov iz izbrane skupine si kupec ustvari kijegrpo katerih primerja zi#dnosti vsakega
izdelka. lzdelek vidi kot splet lastnosti z r&niimi sposobnostmi zadovoljitve potrebe in z
razlicnimi stopnjami koristnosti, ki jim pripisuje ragtie vrednosti. Ocenjevanje je odvisno
od preferenc do dotenih blagovnih znamk, stopnje vpletenosti in vnsékupa, doldeni
ocenjevalni kriteriji se razlikujejo tudi med posazmimi kulturami.



Potrosniki pri ocenjevanju ohié uporabljajo razkéne kriterije (Solomon, Rabolt, 2004, str.
365):
* primernost/osebni stilustreznost obtdla za posameznika, ol dobro pristaja ter
je primerno za dokeno priloznost, kakovost in tip materiala, skladnollaila z
osebnostjo potrosnika;
* ekonoménost/uporabnost cena, dober nakup, lahko vzdrzevanje, vzdrzljivos
koristnost, vénamenskost;
» privlacnost/estetikamodnost, dizajn, barva in vzorec, ugajanje drygim
» kakovostkakovost izdelave in tkanine, trajnost;
* imidZ prestiz, ime blagovne znamke in trgovine;
e drzava izvora
» tkanina naravna ali umetna vlakna.

Izbiri dolo¢ene blagovne znamke obilapraviloma sledi nakup, ki se lahko opravi v tvgu,
po internetu, telefonu ali s powjo kataloga. Na internetu lahko ze nekaj let kupitako
poceni, vsakdanja ohida kot tudi drage modne izdelke. Na internetu Kaptedalje veé
zensk, ki so boljSi potrosnik od moskega, vendappabl&ilih internet ostaja zanemarljiv
distribucijski kanal, ki dosega zgolj 0,5 do 2 %otee prodaje (Mug, 2005, str. 2).

Po nakupu potrosnik ocenjuje, ali izdelek zadoyeljpotrebe, za katere je bil kupljen. Po
nakupu dragega izdelka se pogosto pojavi spozndgeaanca oziroma notranji nemir, ki ga
cuti kupec, ko dvomi o tem, ali je kupil pravi izé&l(Pot@nik, 2002, str. 111).

4.1.2 Zadovoljstvo in zvestoba potrosnikov

Blagovna znamka ponuja potroSniku ¢no obljubo o avtentnosti, obljubo o &inku
oziroma kakovosti izdelka in ponovno zagotovilo taik, 2002. str. 207). Potrosnik je
lahko po nakupu modne obime znamke zadovoljen ali nezadovoljen. Barskyod,%tr. 18)
med sestavine zadovoljstva kupcev dars

e potrosnikova ptiakovanja;

» kakovost potrosSnikove izkusnje in

» potroSnikove preference.

Pri zadovoljstvu kupcev igrajo najpomembnejSo viegbova prtakovanja, ki se ponavadi
oblikujejo iz izkuSenj, informacij o ceni ter infoiacij iz razlenih virov, kot so oglasevanje in
govorice odust do ustZadovoljstvo se pojavi, ko so pakovanja izpolnjena. PotroSnik, ki ni
zadovoljen z nakupom oldliga, lahko naslovi reklamacijo neposredno na praidaj uporabi
pravne oblike pritozbe ali seznani vse prijatelj@egativno izkusnjo (govoriced ust do ugt
in bojkotira trgovino (Solomon, Bamossy, Askegad@b9, str. 256).



Kadar je potrosnik zadovoljen, obstaja moznost,bdaspet kupil isto blagovno znamko
oblatila. East (1997, str. 30) pravi, da oseba, ki jesta blagovni znamkiuti pozitiven
odnos do izbrane znamke, jo kupuje pogosteje aalilbst isti kategoriji in se dolgotmo
odlota za ponovni nakup te znamke. Zvestoba je na Splaffinirana kot oblika
ponavljaj@dega se nakupnega obnasSanja, ki odraza zavestnatedlo nadaljnjin nakupih
iste blagovne znamke. Vendar se pojavlja vprasatjep zadovoljni potroSniki vedno zvesti
blagovnim znamkam. Knox in Maklan (1998, str. 11@otavljata, da je zvestoba zelo
relativna. PotroSniki so aktivno vkfjani v menjavo blagovnih znamk tudi, kadar njihova
trenutno izbrana znamka ustreza njihovim zahtevamnadovoljni pa vseeno ostanejo zvesti.
Velikokrat se zdi, da si ljudje enostavno zelijsskositi kaj novega, kar je najbol§itno pri
nakupu modnih obtal, kjer obstaja velika izbira vedno novih oblikdsiih imen in novih
blagovnih znamk. Seckler (2002, str. 9) ugotawgso najbolj modni potroSniki tudi najmanj
zvesti potrosSniki. Raziskava o zvestobi modnim ébian znamkam je pokazala, da cena ni
odlocilen dejavnik, p& pa so za zvestobo pomembnejSi videz v @blaimidz blagovne
znamke in kakovost ohida (Cohen v Seckler, 2002, str. 9).

4.1.3 Vrste nakupnega odl®anja

Z razliénimi vrstami nakupnih odlatev so povezani tudi razii postopki odldanja. Glede
na stopnjo vpletenosti potrosnika&imo tri vrste nakupnega odianja, ki so prikazane v sliki
3. VrazSirjenem nakupnem procesupotrosnik natafno in poglobljeno razmislja o nakupu.
RazsSirjeni proces odéanja v bistvu poteka v skladu z omenjenim tradialoim modelom
nakupnega odl@anja. Kadar je za potrosSnika bistveno, da sprejragqodi@itev, gre skozi
vse stopnje nakupnega proce&aprav ni nujno, da v nat&amo istem vrstnem redu. Zelo
verjetno pa bo ovrednotil Stevilne alternative énp®svetoval z razinimi viri informacij.

Slika 3: Vrste nakupnega odknja

RAZSIRJENI PROCES

A 4

ZOZENI PROCES ODL@ANJA

A 4

ODLOCANJE 1Z NAVADE

ODLOCANJA
Cenejsi izdelki > Briazdelki
Pogosti nakupi Regi nakupi

vy

Nizka vpletenost
Sorodni izdelki in blagovne znamke
Kratek¢as iskanja in nakupa

Visolpletenost
Raati izdelki/znamke
Daljgas izbire in nakupa

vy

Vir: Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 209.



Zozeni (skrajSani) nakupni procesje druga stran kontinuitete odknja potrosnika, ki v
glavnem nim&asa, da bi se pogloblieno pogaknakupom. Veliko pogosteje si poenostavi
zadeve ter zmanjSa Stevilo virov informacij, aleg in kriterijev izbora. Sicer lahko sledi
vsem fazam, vendar v bistveno zmanjSanem obsegmadpkompleksna oziroma skrajno
zozena oblika nakupnega procesa je impulzivni nakup, ki se opravi v trenutku. Kupec
kupi izdelek zaradi impulza, ki ga izzove nizka@&eposebna ugodnost ali ggkovana korist.

V tem primeru ni iskanja informacij, do ocenjevanjternativ pa lahko pride Sele po nakupu
oziroma pri potrosSnjiNakupovanje iz navadese oblikuje preprosto zato, da poenostavimo
vsakodnevno zivljenje in pritiske. Tako preprosteegk@imo ocenjevanje alternativ in
kupujemo po inerciji ali zaradi zvestobe blagovnamki (Damjan in Mozina, 2002, str. 29—
31).

Najvet nakupnih odléitev poteka s ponigo zozenega obsega nakupnega procesa (Solomon,
Bamossy, Askegaard, 1999, str. 217). Do katere mpareso potroSniki vpleteni, kadar
kupujejo obl&ila? Nekateri potroSniki tmo vedo, kaksno obido zelijo kupiti, drugi pa
kupujejo impulzivno, ker se jim zdi daleno oblgilo v nekem trenutku tako privao, da ga
morajo takoj imeti. Studija, ki so jo leta 2003 ézlli v ltaliji, Franciji, Nengiji in Veliki
Britaniji, je pokazala, da dve tretjini potroSnikaowacrtuje nakup modnih obtd, le ena
tretjina pa kupuje impulzivno zaradi ugodne cenegdnosti obléila, lokacije ali iz drugih
razlogov (Jacobs in Stockert, 2004, str. 3). Na%mpb se nakup drazjih modnih oblaivrsca

v razsirjeni nakupni proces z visoko vpletenostirgSnika,ceprav obstajajo tudi potroSniki
(predvsem moski), ki se izogibajo modnim nakuporpleténost v nakup modnih oblhje
sestavljena iz naslednjih dimenzij (Tiggert, Ringking v Solomon, Rabolt, 2004, str. 123):
modne zavesti, modnega znanja, modnega interesdnenmedosebne komunikacije in
modne inovativnosti. Za potrosnike, ki kazejo visastopnjo vpletenosti v nakup modnih
obltil, je zn&ilno, da na sploSno kupujejo &ezapravijo vé denarja, SO inovativni,
uporabljajo Stevilne vire informacij in se manj I@go na ceno ob& (Solomon, Rabolt,
2004, str. 124).

4.2 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA NAKUPNO VEDENJE POTRO SNIKOV

Na potrosnikovo vedenje in potek nakupnega proepkaajo Stevilni dejavniki, ki jih delimo
v tri skupine (Engel, Blackwell in Miniard v Mumel999, str. 162), prikazani v sliki 4:

1. individualne razlike,

2. vplive okolja in

3. psiholoSke procese.



Slika 4: Dejavniki, ki vplivajo na nakupni proces

VPLIVI OKOLJA
Kultura
Druzbeni sloj
INDIVIDUALNE Osebni vplivi
RAZLIKE Druzina .
Viri, moznosti Situacija PSIHOLOSKI
Motivacija PROCESI
Znanje Zaznava in obdelava
Stalige informacij
Osebnost, vrednote, v Ucenje
Zivljenski stil Spreminjanje
Demografije stali¥/vedenja

NAKUPNI PROCES

Vir: prirejeno po: Damjan in Mozina, 2002, str. 30.

V nadaljevanju bodo razlozeni posamezni dejaviikiyplivajo na nakup obkal in modnih
obl&ilnih blagovnih znamk.

4.2.1 Individualne razlike

Porabnikovi viri

Mumel (1999, str. 163) navaja tri vrste potroSnikovirov za sprejemanje odiev:
1. cas,
2. denar ter
3. zmoznost sprejemanja in obdelovanja kamh informacij.

Potrosniki se sa@jo z ogromnim Stevilom informacij o modi in novikagovnih znamkah
obl&til. Locijo se po zmoznosti sprejemanja in obdelave tetriécij na tak nén, ki jih

vodi do najboljSe nakupne oditve. Cas je eden izmed najdragocenejsih potrodnikovibwvyir

ki ga je treba razdeliti med Stevilne aktivhostaziskave so pokazale, da le 29 % zensk nima
¢asa za nakup ollh (Winter 2004/2005, 2005) ter da zenske porapgepré&no eno uro in
Stirideset minut pri posameznem nakupu d&blamoski pa manj kot devetdeset minut
(Solomon, Rabolt, 2004, str. 436).

Na izbiro izdelkov moéno vpliva kugevo premozenjsko stanje, ki ga sestavljajo: razplo
dohodek, prihranki in premozenje, dolgovi, pos@iltmoznost ter nagnjenost k porabljanju
ali k vacevanju (Kotler, 1998, str. 182). Posameznik z r&zgivim dohodkom najprej krije
izdatke za zadovoljitev osnovnih oziroma nujnih rpbt (hrana, stanovanje itd.). Nakup
modnih oblgil ve¢inoma ne spada med nujne nakupe, saineeobl&il zamenjamo zaradi
naveltanosti in zelje po modnosti. Za otila najve& denarja porabijo najstniki in mladi
samski potroSniki, v zadnjetiasu pa se spreminjajo tudi nakupne navade stayejiracije.



Znanje

Znanje so informacije, shranjene v spominu (Murh®f9, str. 163). NaSe znanje zajema tudi
podatke o dosegljivosti in zéignosti izdelkov, kje in kako kupovati, kako upoljalti izdelke

itd. Te informacije si lahko pridobimo z neposrednucenjem. PotroSnik, ki je bil npr.
zadovoljen z zadnjim nakuporevljev, bo vedel, kje jih lahko kupi tudi nasledhnji
Izpostavljenost oglaSevanju in drugim oblikam proijepa vpliva na posredn@enje.

StaliS’a

Stalig¥a pomembno vplivajo na potrosnikovo vedenje. Koswdiga oblikovana, imajo pri
naslednjih izbirah usmerjevalno vlogo, saj nam namijo razmisljanje in odi&anje (Mumel,
1999, str. 163). Definirana so kot trajni sistenoizgivnega ali negativnega ocenjevanja,
obcutenja in aktivnosti v odnosu do razlih socialnih situacij in objektov (Mozina,
Zuparti¢, Pavlove, 2002, str. 102). Za stadid je zndilna trajna duSevna pripravljenost za
dolocen n&in reagiranja, pridobivamo jih ¥asu Zzivljenja s procesi socializacije, imajo
direktivni in dinaméni vpliv na obnasSanje ter vplivajo na doslednostarza konsistentnost
clovekovega obnaSanja. St&bSso integracija treh osnovnih duSevnih funkcij.ghibivna
komponenta zajema vedenje, znanje, izkusnje, irdoij@ in vrednostne sodbe. Emotivna
komponenta so pozitivna ali negativhaotja. Konativha oziroma dinatima komponenta je
teznja posameznika, da deluje na delon&in, s poudarkom na pripravljenosti za delovanje,
ne pa na dejavnosti sami (Mozina, ZuganPavlovt, 2002, str. 102-103).

Ljudje imamo stali& do vsega, tudi do oldlanja in blagovnih znamk. Naklonjenost ali
nenaklonjenost potroSnikov do nakupa ¢blen do modnih oblailnih znamk lahko merimo s
pomaijo vedenjske lestvice. Glede na intenzivnost stdb&imo tri ravni pripadnosti modni
obl&ilni znamki (Solomon, Rabolt, 2004, str. 259):

1. privolitev v uporabo,

2. identifikacija (uporabnik jo sprejme za svojo) in

3. ponotranjenje (blagovna znamka in uporabnik setaliy eno).

Motivacija

Zakaj nekateri potrosniki porabijo &eao svojih dohodkov za nakup dragih modnih chiah
znamk, drugi z enakimi dohodki pa kupujejo cenggamke obl&l? Antonides in Raaij
(1998, str. 165) pravita, da je motivacija tistag&oca ma in smer potroSnikovega vedenja.

Motiv predstavlja nevidno notranjo silo, ki sili stimulira posameznika k vedenju v d&doi
smeri. To gonilno silo povzea stanje napetosti, ki je rezultat nezadovoljené&repe.
Posameznik si prizadeva znizati napetost z vedenpsn katerega predvideva, da bo



zadovoljilo potrebo (Schiffman in Kanuk v Mumel,99 str. 91). Posledica tega je znizanje
napetosti in zadovoljitev potrebe. Po d@nemc¢asu se vzpostavljeno ravnotezje spet porusi,
¢lovek ponovno otuti napetost in nezadovoljstvo. Ta proces je znah kot motivacijski
krog. Motivi so usmerjeni k motivacijskemu ciljuj kbmogaia zadovoljitev potrebe na
razlicne n&ine (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 93).

Antonides in Van Raaij (1998, str. 169) trdita,rdaramo razlikovati med potrebami, motivi
in Zeljami. Potrebe so primanjkljggsa, kar nam omoga preZivetje ali dobro gaotje. Zelje
niso omejene s prostorom égsom, pogosto so tudi plod nasSe domisljije (Murh@R9, str.
91). Potreba preide v motiv Sele takrat, kdneano izvajati aktivnosti v zvezi z zadovoljitvijo
potrebe oziroma ko zaemo iskati n&ne in sredstva za zadovoljitev te potrebe. K
motivacijski dejavnosti nhas spodbudijo posebni 2fmodejavniki, ki jim pravimo pobudniki
(npr. televizijski oglas).

Na potroSnikovo nakupno izbiro vplivajo manifestaidni) motivi, ki se jih zavedamo, in
latentni (spéi), ki se jih ne zavedamo ali pa jih kljub zavedanpiemo priznatice gre za
druzbeno nesprejemljive motive (Mumel, 1999, sB6)1

Prirojene potrebe so fizioloSke oziroma bioloSkezaemajo potrebo po hrani, vodi, zraku,
oblatenju, gibanju, patku itd. Imenujemo jih tudi primarne potrebe, kerorajo biti
izpolnjene za vzdrzevanje bioloSkega zivljenjadBbljene potrebe so né&ne v odvisnosti
od kulture in okolja. Ker so predvsem psiholoskey pravimo tudi sekundarne potrebe.
Kotler (1998, str. 184) pravi, da iz fizioloSkihasf napetosti izvirajo biogene potrebe, iz
psiholoSkih stanj napetosti, kot so potreba po geepvanju, sposStovanju ali pripadnosti, pa
psihogene potrebe. Nakup olila lahko zadovolji raztine potrebe. Primer je krznen piaKi

za dol@ene potrosnike pomeni statusni simbol, za drugeaggto pred mrazom.

Osebnost, vrednote in zivljenjski stil

Potrosniki pogosto kupujejo dalene modne obéne znamke, ki se ujemajo z njihovim
dojemanjem lastne osebnosti. Roii& (2002, str. 115) pravi, dasebnostsestavljajo vse
zn&ilnosti posameznika, njegovo vedenje in izkusnjecitlN kako so ti elementi povezani,
ustvarja njegovo enkratnostlovekov jaz je odnos oziroma sta&kSdo samega sebe (MoZina,
Zuparti¢, Pavlove, 2002, str. 97). V zvezi s podobo o selgifwo realni (to je, kar dejansko
mislimo o sebi) in idealni jaz (kar mislimo, darhorali biti). Multipli jaz pomeni, da imamo
toliko podob o sebi, kolikor socialnih vlog igramo.

Z vidika trzenja modnih ob&nih blagovnih znamk je pomemben koncept podaljgan ki
ga sestavljajo zunanji objekti, ki jih imamo za dak. Vsi izdelki, ki jih uporabljamo, so del
nas in po tem nas ljudje ocenjujejo. Antonides &aiRr(1998, str. 163) menita, da ljudje zelijo



z nakupom oblkil, poleg drugih izdelkov, poudariti ali skriti dmleno podobo o sebi.
Samozavest pomeni stopnjo posameznikove pozitivamopodobe. Kadar so ljudje
samozavestni, dajejo velik poudarek svojemu videauodnemu oblk&enju.

Vrednoto je mogee opredeliti kot prepéanje o nekem zelenem kimem stanju, ki prezema
specifiéne situacije in usmerja tia vedenja (Solomon v Mozina, Zupa&, Pavlovi, 2002,
str. 90). Vrednota je eno samo préarije in se razlikuje od statiSki so sestava pre@dn;.
Kulturne vrednote so prepanja o tem, kaj je dovoljeno. Iz kulturnih vrednustajajo
norme, ki so povezane s sankcijami, te nato vaive vedenje, torej tudi na dia porabe
izdelkov (Mumel, 1999, str. 133).

Materializem in materialisthe vrednote povezujemo s pomembnostjo, ki jo ljydjpisujejo
materialni lastnini (O'Cass in Julian, 2001, s)t. Aosedovanje materialnih dobrin omodgo
potrjevanje lastnega statusa, uspeha in prestiaizbi. Materialiséni posamezniki cenijo
dobrine, ki so drage ter jih lahko javno razkazwmjeénp javno uporabljajo. Sem poleg
avtomobilov in hiS spadajo tudi draga modna &lda Materialisttne vrednote najnimeje
vplivajo na nakup modnih obid v skupini potrosnikov, starih do trideset ledj se ti najbolj
zavedajo svojega imidza in uporabljagjo modna @ladaza lastno potrjevanje (Kamineni,
2000, str. 1).

Pogosto izbiramo dotene modne obtdne znamke, ker naj bi simbolno odrazale zivlj&njs
stil, ki mu zelimo pripadati. Kramberger (2002,. &) opisujezivljenjski stil kot koncept, ki
naj prikaze, kaksSne razpoznavne vzorce aktivnegaagivhega bivanja uporabljajo ljudje v
neki druzbi, kadar zelijo negovati ali osebno ugodji olEutja pripadnosti ozji ali SirSi
skupnosti. Ule (2002, str. 76) definira zivljenjsltil kot vsakdanje prakse in rutine, ki so
uteleSene v navadah obdémja, hranjena, delovanja in priljubljenih okol@q sréevanja z
drugimi. K tem rutinam prispevajo vse male agliee v vsakdanjem zivljenju. S stilizacijo
zivljenja si gradimo dokeno identiteto in poudarimo svojo individualnostbiro, okus,
informiranost (Ule, 1998, str. 27). Zivljenjskilssio vzorci aktivnosti, ki posameznikatim

od ostalih (Chaney, 1997, str. 4). Pojavljajo s#i tuitike, da je zivljenjski stil eden izmed
najbolj zlorabljenih pojmov, saj oz&ae vse, za kar se ljudje zanimajo, od mode,
zenbudizma in francoske kuhinje. Pojem zivljenstidi bo tako kmalu vseboval vse in hkrati
pomenil — nk (Sobel v Chaney, 1997, str. 3).



Kljub velikemu pomenu potrosnje pri oblikovanju lggnjskih stilov pa Ule (1998, str. 30)
pravi, da je treba razlikovati mgabrabniskim in Zivljenjskim stilom. Zivljenjski stil je v
prvi vrsti identitetni projekt in Sele sekundarnmtnesniski projekt. Porabniski stil
posameznika je sestavina njegovega zivljenjskatg sendar pa ni moge rei nasprotno.
Porabniski stil se kaze ter s tem realizira prendvse prostemcasu in porabi dobrin,
zivljenjski stil pa zajema vsadas in vsa podiga zivljenja posameznika. Lahko pa pride do
patogenih oblik, ko posameznik tako rékpovsem podredi svoj zivljenjski stil kakemu
porabniSkemu ali medijsko produciranemu modnenu. sti

Demografija

Poleg psiholoskih lastnosti in zfikosti ¢loveka na njegovo nakupno obnaSanje pomembno
vplivajo tudi ekonomske in sociodemografske @masti posameznika, h katerim priStevamo
(Damjan in Mozina, 2002, str. 104pol, starost, poklic, izobrazbo, velikost druzine, kraj
bivanja in stopnjo zivljenjskega ciklusa Med pomembne nakupne dejavnike v Sloveniji
spada dejstvo, da ima Slovenija zelo zahtevno dadr(Bojc, 2005, str. 16). Vi@ poletja in
mrzle zime vplivajo na povprasSevanje po zelo taut obl&ilih.

Na splosSno zenske veliko rajSi nakupujejo kot mogkslovenski trgovini Sportina kar 70 %
prodanih oblail predstavljajo zenska ohiga (Bojc, 2005, str. 16). Raziskave kazejo, da so
moski v povpréju zelo zvesti neki blagovni znamki, medtem ko smske dovzetne za
modne novosti in vedno dgjo kaj novega (Today's Styles Impart Flair fromme8twear,
2005). Predstavnice zenskega spola so pri nakupowdnetil tudi mnogo bolj impulzivne
kot moski, ki so racionalnejSi potrosSniki. Vendary zadnjih letih opazno zmanjSevanje
Stevila tistih Zensk, ki rade nakupujejo dfilla (Solomon, Rabolt, 2004, str. 439).
NajpogostejSi navedeni razlogi za manjSe nakupevanj bili, da rajSi porabijo denar za
druge stvari, da jih obtla ne zanimajo ue v toliki meri kot prej, da sedanji trendi ne
ustrezajo njihovi postavi in da nimajasa za nakupe. Ta podatek odraza tudi razvoj trenda
bivalne kulture v zadnijih letih, ki je precej vpdivna to, da potroSniki namesto dragih dlbla
rajSi kupujejo pohistvo in opremo za dom.

4.2.2 Vplivi okolja
Socialni sloj

Potainik (2002, str. 112) definira socialni sloj (drubbeazred) kot sorazmerno homogeno in
stabilno skupino ljudi z enakimi vrednotami, zanimem, zivljenjskim stilom in vedenjem.
Pri delitvi prebivalstva na socialne sloje uporablp ve kriterijev, npr. dohodek, izobrazbo,
poklic, premozenje, dasih tudi etnino pripadnost. Pri predstavnikih istega socialnglg@
naj bi pogosto zasledili tudi enak stil oidaja.



Trzniki so v povezavi z nakupom modnih alliaih znamk oblikovali akronime za
oznaevanje doloenih socialnih slojev (Whittle, 2001, str. 1-2).jplaj so bili to WASPs
(angl. White Anglo-Saxon Protestants), nato YUPREg)l. Young Urban Professionals) in
DINKs (angl. Double Income, No Kids), ki so se alzvezi ali finadnih tezavah spremenili v
SINKs (angl. Single Income, No Kids). Pojavljajo Se GUPPIEs (angl. Gay Urban
Professionals), BUPPIEs (angl. Black Urban Protessds) in YIPEs (angl. Yuppies in
Pursuit of Expensive Shelter). NajnovejSi sociaimj naj bi bili BOBOs (angl. Bourgeois
Bohemians) oziroma izobrazena elita, ki se od YWRhangl. Young Urban Professionals)
razlikuje po tem, da namesto dragega avtomobila BM¥W@ijo znamko Rang rover in
namesto dragih tekaskikevljev drage pohodniSke&evlje. Tovrstni nakupi naj bi odrazali
njihov boemski in duhovni zwaj kljub dobremu finatnemu polozaju. Pojavlja se le
vprasanje, ali gre za dejanske socialne slojegallj za umetno definirane marketinske ciljne
skupine.

Osebni vpliv

Osebno vplivanje se nanaSa na kakrsnokoli sprememviedenju posameznika, ki je rezultat
medosebnega prenaSanja mnenj (Mozina, ZtipaRavlovE, 2002, str. 123). Gre za vedenje,
ki je pod vplivom nasih bliznjih. Pogosto se odzoeena zaznane pritiske, ki delujejo na
prilagajanje normam in piakovanjem drugih. Prav tako cenimo ljudi okoli setsadi
njihovih nasvetov v nakupnih izbirah. Vedno obgtajposamezniki, ki so nosilci mnen;
(mnenjski vodije), in posamezniki, ki sprejemajo mae(jim sledijo ali prenasajo mnenja).
Mnenjski vodje imajo v skupini vodilni polozaj zaliasvojega statusa, izkusSenj, znanja.
Mnenjski voditelji niso istovetni z vodji skupin,aano pa je, da se obe vlogi ujemata.

Mumel (1999, str. 144) o referergne, primarne (druzina, prijatelji, sosedje, sodelav
sekundarne (verske, poklicne, sindikalne), formameeformalne skupine. Patak (2002,

str. 112) poudarja, da se z refefiem skupino ljudi posameznik identificira ter sprege
vrednote in vedenje te skupine. Reféran skupine imajo m@n vpliv pri izbiri blagovnih
znamk oblail (Solomon, Rabolt, 2004, str. 205). Posameznitkkéakupi modno obl&lo pod

vplivom drugih ¢lanov skupine ali preprosto zato, ker kdén skupine razpolaga z &e
informacijami o oblailih in trgovinah.

Danes so kot modni vodje pomembne predvsem znaeénosti, glasbeniki, igralci,
Sportniki, igralci in ostali, ki stalno promovirajoovo modo. Kadar zelimo kupiti modno
obl&tilo, se ponavadi po nasvet obrnemo k prijateljuekznan po dobrem stilu olskenja in
pozna trendovske trgovine.



Modni vodie, ki jih imenujemo tudi modni inovatorji, so pramiha tisti potrosniki, ki vedno
sledijo modi in kupijo modna obida takoj, ko pridejo na trg nove kolekcije. Modrodja je
ponavadi (Solomon, Rabolt, 2004, str. 417):

* relativno mlada oseba,

* najvekrat oseba Zzenskega spola,

» samska oseba brez otrok,

» o0seba, ki relativno dobro zasluzi,

* o0seba, ki porabi velikdasa za branje modnih revij,

» o0seba, ki je stalno v gibanju,

» druzabna, prilagodljiva in tekmovalna osebnost,

» o0seba, ki je nagnjena k ekshibicionizmu.

Muzi¢ (2005a, str. 3) razlaga, da se je v druzbi forfairalativno jasno definirana skupina,
imenovanaaristokracija okusa (angl. tasteocracy). To so v glavhem mladi (vsajngiinu
razmisljanja) svobodnjaki, iz bolj ali manj kreatili dejavnosti, ki veliko potujejo in so
maksimalno informirani o vsem, kar jih obkroza. €&l temah si ustvarjajo jasna staide-
ta vkljucujejo v svoje vsakdanje ravnanje in jih zagovarjajavnosti ter s tem postajajo novi
mnenjski vodije.

Druzina

Na posameznikove odidve o nakupu modnih ohidnih znamk vpliva tudi druzina, ki ji
pripada. Pojem kla&ne druzine se je zelo spremenil, zato se vedno lajjavlja pojem
gospodinjstvo, ki zajema vse skupnosti ljudi, kiijpi v skupnem gospodinjstvdeprav niso
poraieni (Mumel, 1999, str. 152). Zivljenjski cikel dinz oziroma gospodinjstva pomeni, da
gredo druzine in nedruzinska gospodinjstva skopoemedje karakteristnih stanj, ki imajo
vsako svoje znalnosti, finartno stanje in nakupne vzorce. Mladi samski ljudjemtadi
porateni pari brez otrok kupujejo ¥enodnih obl&il kot porcteni pari z otroki, pri katerih se
poraba prilagodi in preusmeri na otroka. Stareg@rqsniki sicer z leti kupujejo vse man;
obltil, vendar so Zenske v zrelih letih, ki jim nidveeba finakino skrbeti za otroke in imajo
urejeno stanovanjsko vpraSanje, v zadnjih letibelea zapravljati v& kot najstniki (Teen
Time, 2005).

Kadar pri nakupnih odlstvah sodeluje v&¢lanov druzine, imajo naslednje vioge (MoZina,
Zuparti¢, Pavlove, 2002, str. 171):

» pobudnikje tisti, ki da idejo in zbira informacije;

» vplivneZje tisti, ¢igar mnenje je najpomembnejSe;

e prinaSalec odlgitve je tisti, ki sluzi denar oziroma je najpomembne;jsi;

* kupede tisti, ki gre v trgovino;

e uporabnikpa dejansko uporablja izdelek.



Zenske pogosto ne nakupujejo le @blazase, ampak tudi za druge druZinskeane.
Posamezni druzinskiani se ¥asih skupaj oditajo glede nakupov, velikokrat pa previaduje
mnenje posameznegdana. Pri tem dostikrat prihaja do konfliktov, daj redke druzine
razpolagajo z dovolj velikimi dohodki, ki lahko zastijo zahtevam vseh druzinskitanov.
Podatki kazejo, da so slovenska gospodinjstva2e@s v povpr&gu porabila 6,5 % denarja
za obl&ila in 1,8 % za obutev (Ko#&j 2005).

Situacija

Situacijski dejavniki, ki vplivajo na nakup modnaiblilnih znamk, so povezani&som in
prostorom ter so neodvisni od potroSnika ali izdelko so (Mozina, Zupdrt, Pavlovt,
2002, str. 130-134):

» fizicno okolje (lokacija, oprema trgovine, glasba, razvrstitevagal, temperatura,

vreme);

» socialno okoljgprisotnost drugih ljudi na prodajnem mestu);

» cas(dan v tednu, sezonski vpliv in relativeas, kot ga otuti potrosnik);

* nakupna nalogdali je izdelek zame ali darilo za druge);

» predhodno stanjéaksno razpolozenje prinese kupec s seboj v ingdv

Nakupovanje obldl lahko predstavlja uzitek ali stres. Nakupovange lahko zabavno
druzbeno delovanje, v katerem posameznik uzivanetainteresirano ter usmerjeno le k
nujno potrebnim izdelkom in storitvam. PotroSnikdwenutno psiholosko gatje zelo méno
vpliva na nakupne odbitve. Pri nakupu modnih obild se lahko pojavi tudi t. inevrotcno
nakupovanije, ki je krotino in neobvladljivo (East, 1997, str. 234). Odvisined nakupovanja
je najpogostejSa pri zenskah in ponavadi nastopadm@z napetosti, depresije ali didga.

Kupci imajo dol@ene prodajalne rajSi od drugih, lojalnost do modbletilnin znamk pa se
vcasih preusmeri v lojalnost do prodajalne. Imidzdajalne je skupek vseh predstav, ki jih
ima potrosnik o nakupu v daleni prodajalni (Birtwistle, Clarke, Freathy, 1998, 147).

Dejavniki, ki vplivajo na oblikovanje predstave mgdajalni, so naslednji (Mozina, Zupad
Pavlovt, 2002, str. 135):

e prodajne cene izdelkov;

» kakovost izdelkov;

e prodajni asortiment;

* modnost izdelkov;

e prodajalci;

e polozaj prodajalne;

e parkirni prostor,

e prodajne storitve;

* pospeSevanje prodaje;



« ekonomska propaganda;
e vzduSje v prodajalni;
* ponakupno zadovoljstvo.

Imidz prodajalne je Se posebno pomemben pri prodwdnih oblgil. Na vzduSje v
prodajalni vplivajo barva, vonjave, glasba, opremayetlitev, Stevilo nakupovalcev itd.
Oprema v prodajalnah z modnimi o&ilaimi znamkami je ponavadi posebna in prepoznavna,
kar bistveno pripomore k identifikaciji blagovne aznke obldil. Prodajalne z modnimi
obl&iili viSjega cenovnega razreda ne prodajaj¢ Meizdelkov, ampak predvsem izkusnjo
(Salamun, 2004, str. 124). Prisotnost drugih poiku¥ je lahko pomemben dejavnik nakupa
predvsem v ekskluzivnih butikih z olslh, kjer je zazelena zasebnost, po drugi strani pa
lahko prazna prodajalna na potroSnika deluje negati

Raziskave so pokazale, da so za potroSnika pri makebl&il najpomembnejSe cena,
kakovost, izbira in usposobljenost prodajalcev dguist v Birtwistle, Clarke, Freathy, 1998,
str. 2). Veliko potrosnikov pri nakupu oble zeli drugo mnenje, za katerega zaprosijo
prodajalca, kadar kupujejo sami. Prodajalci priymtisn modnih obl&l morajo biti vijudni,
nevsiljivi in usposobljeni za svetovanje. Pri p&mikih, ki so pripravljeni pkati visoke cene
za modne obfkdlne znamke, viSina prodajnih cen bistveno ne \gla oblikovanje predstave
0 prodajalni. ViSina cene pa velikokrat igra aglloo viogo pri dojemanju kakovosti, saj
potrosniki drage blagovne znamke &jas kakovostjo. Vendar kupovati drago v modi & n
pomeni kupovati kakovostno (MuwZi2003, str. 62). Razkrivanje kakovosti je za kupek
tezko, saj obl&l ne ocenjujemo le po trpeznosti tkanine. Kakowsirsem pomenu zajema
material, obliko, barvo, izvedbo, uporabnost incdinasti, ki so povezane z okusom, modo in
podobnimi lastnostmi (Solomon, Rabolt, 2004, 52}

Jefkins (1993, str. 33) opaza, da zé et poteka selitev velikih trgovcev na obrobje taes
kamor se seli tudi dot@na ponudba predvsem cenejSih dhldProdajalne s popularnimi
modnimi obl&ilnimi znamkami iz razlinih cenovnih razredov ostajajo v centrih mest, kjer
nastajajo posebrlonijeoziroma specializirane nakupovalne ulice, kot je Qxford Street

v Londonu. Muzt (2002b, str. 66) navaja, da med potrosniki prayedredvsem trend
nakupovanja obfal na velikih prodajnih povrSinah, kjer je izbiraegtra in velika, po drugi
strani pa dol®eni potrosniki i§ejo posebno, izbrano ponudbo. Mozina (2002, sti7) 13
ugotavlja, da je potrosnik pri nakupu luksuznegahl se pravi tudi modnih oblaih znamk
visokega in viSjega cenovnega razreda, priprayhetovati tudi na daljSe razdalje, zato ima
polozaj prodajalne za tovrstne nakupe pri 6o o izbiri prodajalne zelo majhno vlogo.

Kultura



Kulturo lahko razumemo kot skupne prakse nekegaaaivljenja; kot totalnost obajev in
institucij druzbe; kot kontekst eksistence z zgodsko dimenzijo ter viréustvenega in
intelektualnega zivljenja (Debeljak et al., 200&, 848). Pomemben del kulture predstavlja
jezik. S pojmom kulturne spedifiosti razumemo, da je vsaka kultura entiteta saamsa m
razlicna od drugih kultur. Kulturne univerzalije pa ssidi kar je skupno vsem kulturam. To
so biolosko fundirani elementi, ki so univerzalfede na funkcijo, ne pa tudi glede n&ina
na katerega se te funkcije realizirajo (MalinowskiGodina, 1998, str. 258). Antropologi
ozn&ujejo nematerialno kulturo kot seStevek zgodovirtigdicije, izkuSenj, znanja,
verovanja, navad, vrednot in odnosov; materialnéuka pa zajema dobrine, kot so obleka,
orodje, pohistvo ipd. (Antropologija, 2005, str. Bpznamo tudi pojem popularne kulture, ki
je najpogosteje definirana kot komercialna kultlkiajo za mnozino uporabo proizvajajo
filmska produkcija, televizijatasopisni, glasbeni in ostali mediji (Popular Cudt2005).

Kulturo lahko delimo na subkulture po geografskihdemografskih kriterijih, politihem
prepréanju ali etnénih razlikah. Subkulturne skupine svojidlanom omogoajo bolj
izostreno identifikacijo in socializacijo. Subkuituse nanaSa na podobne vrednote in na
vedenje, ki se razlikuje od sploSne kulture (Kowa2002, str. 60). Zri@nost subkultur je, da

se nahajajo v nekih bolj ali man§itmih opozicijskih odnosih z glavnimi kulturnimikovi v
druzbi (Velikonja, 1999, str. 14). Velikokrat nas¢go kot odgovor ali nasprotovanje glavni,
prevladuj@i kulturi, kar je znailno predvsem za mladostnike.

Pripadniki subkultur razvijajo lasten stil in nasiposebna obéa, ki vcasih postanejo
zanimiva tudi za ostalo druzbo. V ZDA podjetja @agéjajo ponudbo blagovnih znamk atlla
za latinsko in temnopolto prebivalstvo. RaziskavaDA je pokazala, da obema navedenima
subkulturama blagovne znamke dlilaeliko pomenijo ter da so predvsem zZenske nasdes
in zveste potrosnice (Latina Clothing Lovers, 2005)

4.2.3 Psiholoski procesi

Ucenje

Ucenje so spremembe osebnega vedenja, ki jih péagronformacije in izkusnje (Potaik,
2002, str. 115). &lmo se lahko natno z opazovanjem ali pa tudi nakino. Rezultat ¢enja
je znanje. Znanje sestavljajo informacije, ki $1 je ¢lovek zapomnil oziroma shranil v
spomin. Vpliva na vedenje potrosSnikov tako, da rii pakupu modnih obftalnih znamk
poisiejo in uporabijo informacije. Potrosnik si bo zapuhinformacijo o tem, kje lahko kupi
modno oblailo, ki ustreza njegovim potrebam, itd. Blagovneamke oblail uporabljajo
razlicne simbole, s ponté katerih si jih zapomnimo.

V povezavi z odnosom do modnih blagovnih znamkgbd razumeti, kako se n@mo okusa
in preferenc estetske narave. Damjan in MozinaZ26@. 63) menita, da smo izpostavljeni
raznim predmetom in raznim situacijam. Iz te&gpamo zaznave, predstave, poleg drugega



tudi estetskega znaja, in ¢im vetkrat smo pod vplivom takSnih drazljajev, teméjeeje
moznost, da se tega r@amo. To tudi pomeni, da proizvajalec lahko z novimodeli obl&il
oblikuje okus potroSnika.

Spreminjanje staliSin vedenja

Ceprav se stali& spreminjajo, se spreminjajo razmeroma tezko. Rdme domneva je, da

se ljudje stali& wijo oziroma jih pridobivajo od okolja, zato je tpraozno s spreminjanjem

stalig tudi vplivati na vedenje ljudi (Mozina, Zup&n, PavlovE, 2002, str. 101). Iz tega je

mozno sklepati, da statid o modnih obl&lnih znamkah lahko okrepimo ali jih poskusimo
spremeniti z oglasi v medijih, ki pa po svojem vplize presegajo funkcijo oglasevanja in
postajajo dejavnik oblikovanja druzbenih odnosowla®evani predmet je povezan z
dolo¢enim zivljenjskim stilom. Ne toliko od lastnostidelka kot od lastnosti oglasa je
odvisno, ali ga bo potrosnik kupil (Dorotea Ver2a0s).

OglaSevanje ima izredno @ vlogo v modni industriji. OglaSevana obla v modni reviji
Glamur so razprodana v 48 urah po izdaji revijen@oand Fashion Media, 2005). Zenske so
izredno pomembna ciljna skupina modnega oglaseyvamjpa s prikazovanjem idealnih
telesnih podob vedno bolj negativno vpliva na Zerskmopodobo.

Zaznava in obdelovanje informacij

Modna industrija nenehno ponuja nove linije in leargbl&il ter z marketingom in
intenzivnim oglasSevanjem sp@a kaj je modno. Potrosnik je pri nakupu modnegacdh
izpostavljen mnozici drazljajev (izdelek, embalazaamka, oglas itd.). @htek je takojSen

in neposreden odziv naSih senzornih organadi, (oSesa, nos, usta, koza) na preprost,
enostaven drazljaj. Zaznavanje je proces, s kateatroSnik izbira, organizira in interpretira
drazljaje (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999 46l.. Selektivnost zaznavanja pomeni, da
sprejemamo le del drazljajev, ki smo jim izpostawij in jih preoblikujemo v informacijo.
Potrosniki dajejo pomen informacijam po svojih ¢pkovanjih (Mumel, 1999, str. 67).
Zaznavanje in izbira modnih ollapoteka s pomgo ocen vrednosti blagovne znamke in s
pomaijo imidZa blagovne znamke.



4.3 POTROSNIKOVA IZBIRA MODNIH OBLA CILNIH ZNAMK

Pri nakupu oblél se lahko odlsimo za nakup znane modne blagovne znamke ali zgilabl
brez imena (angl. no name). Na sploSno se potriogaikakup blagovnih znamk odkgo, ker
Jim pomagajo pri razlikovanju in izbiri izdelkov.oBosSnikovo zaznavanje blagovnih znamk
temelji na razlinih vrednostih (Damjan in Mozina, 2002, str. 32):
» funkcionalna vrednost koristi funkcionalnih ali fizénih lastnosti izdelka, kot so
zanesljivost, cena itd.;
* socialna vrednost izhaja iz identifikacije s pozitivnimi ali negatiimi stereotipi
skupin, ki jim posameznik pripada;
* emocionalna vrednostizdelek vzbudi potroSnikove emaocije;
* epistemina vrednost zmoznost izdelka, da vzbudi potroSnikovo radowstnn
zagotovi novost in/ali zadovolji Zeljo po novem mpa
* pogojna vrednost oblikuje se pod pritiskom spedifie situacije ali spleta okotif,
ki delujejo na potrosSnika med odbnjem; izdelek, izbran na osnovi te vrednosti, ima
korist Sele v povezavi s predhodno situacijo.

Antonides in Van Raaij (1998, str. 157) pravita, mtarosnik pri nakupu éne blagovnih
znamk ne ocenjuje samo funkcionalnih vrednosti, @&mp pomemben tudi psiholoski pomen
blagovne znamke. Za potroSnike néEy@ammembno samo, kaj blagovna znamka naredi, ampak
predvsem, kaj pomeni (Doyle, 2000, str. 255).

Pri obravnavi razlogov za nakup modnih @btdh znamk je treba upoStevati spoznanje, da
vsi potroSniki ne kupujejo ohid, ki so definirana kot modna, in da nekaterim daane
znamke obl&l niso pomembne. Racionalnega potroSnika k iziffecila vodijo praktEéne in
funkcionalne koristi, kot je npr. trajnost ali cenlalatila. Po drugi strani potroSnike k nakupu
in noSenju drazjih modnih znamk otilavodijo potrebe po samozavesti, prestizu, ugledu
statusu. Z nakupom in uporabo df#oe blagovne znamke potroSnik ohranja svojo
samopodobo ter izraza svoja st&iSverovanja in péakovanja (de Chernatony in McDonald,
2002, str. 116). Osnova za oblikovanje posamezmikdentitete je postala potrosnja, s katero
posamezniki poudarjajo svojo razipost, individualnost in podobo o sebi. PotroSnik od
blagovne znamke piakuje, da jim bo pomagala povedati nekaj o njih ibarRogosto
izbiramo dol@ene izdelke, ker naj bi predstavljali simbole &wiskega stila, ki mu zelimo
pripadati.

Ljudje ne kupujejo modnih ohtdnih znamk zgolj z estetskega vidika in zaradi ifeaega
odnosa do mode (Clarke, 2004, str. 1). Ker so vaemalne dobrine v bistvu simboli za tisto,
kar smo ali si zelimo biti, obleka predstavlja imf@acijo o druzbeni in profesionalni
identifikaciji, politicni usmerjenosti, narodnosti, osebnih lastnostirefggencah — vse skupaj
pa oblikuje podaljSani jax (Kamineni, 2000, str. 1).



Priznane modne olidne znamke so zlahka interpretirane kot simbopeals in statusa, ki
izrazajo pozitivne stvari o tistih, ki jih nosij@¢lhemus v Clarke, 2004, str. 2). Posameznik z
nakupom priznane modne otilae znamke kupi ve kot le obl&ilo. Kupi tudi simbol in
doloceno ideologijo ter aludovanje. Posamezniki npr. kot motiv za nakup srajeamke
Ralph Lauren iz viSjega cenovnega razreda nava@gojim daje obutek samozavesti in
posebnosti. To izraza druzbeni Zapobl&ila, saj se posameznik v izbranem @blapocuti
dobro predvsem zaradi misli, da ga drugtuujejo v tem obl&lu. Zanimivo je, da ofutek
samozavesti ne izhaja iz dizajna ali kakovostice&iaampak zgolj iz dejstva, da gre za srajco
znamke Ralph Lauren. Posameznikgkuje, da bodo drugi mislili, da je nekaj posebnega

Kaj je lahko razlog za takSno razmisljanje? OdgoMomoga@e najti z analizo pomena
posebenOseba, ki nosi to jakno, sedqui, kot da izstopa iz mnozice. NoSenje drage zreamk
obleke ali¢esa drugega spodbuja coitke viSje lastne vrednosti. Z nakupom deloega
izdelka dejansko kupujemo vstop v didao druzbeno skupino. Obleka razglasa, kdo smo in
kam pripadamo. Zato bo nosSenje daonih modnih znamk obid povedalo veliko o
standardih, ki jih zahtevamo od sebe in od dru@dn.tinek je mogd samo takrat, ko tudi
drugi razumejo sporda nasih oblail (Mc Dowell v Clarke, 2004, str. 3).

V poglavju o uspesnih blagovnih znamkah je bilo togpeno, da zaznavanje blagovnih
znamk poteka s pondm imidza blagovne znamke, ki si ga potroSniki asfo v Svoji
zavesti. Ljudje torej ne kupujemo kosov dlillatemve® imidz in iluzije, ki so skrite za
posamezno blagovno znamko. Tako si z Nikejevim togpreprosto ne kupujemo &e
Sportnihcevljev, p& pa iluzijo o svobodi in dejavnem zivljenju, ki jgi je za nas izmislil
proizvajalec. Oblikovalec, kot je Calvin Klein, pepolnoma zaveda, da ljudje ne kupujejo
njegovih obl&il samo zato, ker so izjemno dobro oblikovana akdvostno izdelana (Clarke,
2002, str. 4). Posamezniki kupujejo njihova dliéazaradi tistega, kar predstavljajo, in zaradi
ucinka, ki ga bodo imela na druge.

4.4 ODNOS SLOVENSKIH POTROSNIKOV DO MODNEGA OBLA CENJA

Slovenci ze po kulturnozgodovinski tradiciji naj bezeleli izstopati (Trstenjak v Blatnik,
2004, str. 4). Ta teznja se ne nazadnje kaze tkdituri oblatenja, ki naj bi se odrazala v sivi
gmoti uklegenih stilov in ndinov obla&enja. Po drugi strani smo Slovenci izredno
ustvarjalni, kar se kaze tudi na podw oblikovanja oblail, predvsem pri mladih
ustvarjalcih, ki Se niso omejeni s prilagajanjemstiu. Za uspesno uveljavitev na kateremkoli
podraju ustvarjanja je vsekakor treba venomer predstavBvoje delo, nastopati in se
izpostavljati, kar naj bi bila Sibkadka mladih slovenskih oblikovalcev.



Modna oblikovalka Nika Urbas (Kenda, 2004, str. g8jlobno meni, da je kultura obémja

v Sloveniji na nizki ravni. Pa ne zato, ker bi anudba oblé&l tako slaba, ampak zato, ker
nam primanjkuje predvsem samozavesti, eleganceootnmrazgledanosti. Slovenci se bojijo
biti drugani, zato pri obl&enju Se vedno vlada sivo povpjes ¢e nisi individualen, pane
moreS biti moden. Slovenski potrosniki rajSi varpgsegajo na uveljavljene blagovne
znamke.

Jozica Brodati (Jandl, 2005, str. 11), slovenska modna strokdumja, odnos Slovencev do
oblatenja ocenjuje pozitivno. Meni, da zadnja leta, &arsediji veliko bolj posv&jo modi in

se je standard datenih ljudi m@&no poveal, moda postaja element prestiza in kaze bogastvo
posameznikov, hkrati pa ljudi moda vedno bolj zaminiPovéala se je torejmodna
osvegenostin s tem tudi interes za olsknje, ki nima veé le osnovne funkcije (npr. varovanja
pred mrazom), ampak je postalo tudi statusni simBoimemben dejavnik zviSevanja kulture
oblaenja je tudi ta, da imamo Slovenci zdaj izboreegdke obléenih Slovencev, politike in
znane ljudi pa oblajo stilisti.

Na splosno lahko semo, da se je odnos Slovencev do &diga zelo spremenil. V zadnjih
desetih letih je slovenska moda dozivela hiter opkveativnega ustvarjanja, ulice glavnega
mesta z vedno novimi modnimi trgovinami so spreieesvojo podobo, prav tako tudi ljudje,
ki hodijo po njih. Mnenje v@ine slovenskih oblikovalcev in modnih kritikov j@a predvsem
mladi po oblgenju ne zaostajajo za mladimi drugod po svetu,j&arasluga cenejsih tujih
znamk, ki se pojavljajo na slovenskem trgu. Cenejsanke pomenijo demokratizacijo mode,
ker so cene nizke in tako je moda dostopna vseran@h pa je to tudi pomanjkljivost, saj se
s tem izgublja individualnost in smo na t&inapostali bolj podobni drug drugemu (Jandl,
2005, str. 12).



5. PREDSTAVITEV PODJETJA OKTOBER

Od za&etka devetdesetih se je v Sloveniji uveljavilo keekaj oblikovalcev z lastnimi
modnimi obl&ilnimi znamkami. Mlado podjetje Oktober je bilo iAno za Studijski primer,
ker se s svojo modno blagovno znamko ¢bhkisokega cenovnega razreda uspesno prebija
na globalni trg modne konfekcije.

5.1 O PODJETJU

Podjetje Oktober, druzbo za produkcijo mode, d.oq. sta decembra 2000 ustanovila
ekonomist Valter Kobal in modni oblikovalec Uros I&#i¢, ki imata vsak po 50 %
lastniSkega deleza. S skupnim delovanjem na gpdroode sta zsela leta 1997, konec leta
1998 pa sta p¥ela razmisljati o ustanovitvi lastne blagovne znamki bi bila po svoji
kreativnosti in prodornosti sposobna konkurirati m@dnarodnih trgih. Z aktivnim
poslovanjem je podijetje &alo v februarju 2001, ko so v Ljubljani odprli didivalski in
stilisti¢ni studio. Za izdelavo obtd (krojenje, Sivanje) imajo v lasti vse potrebmeluistrijske
stroje, na katerih v celoti izdelujejo lastne iz@delVes razvoj se dogaja v studiu, z Muro in
Labodom pa sodelujejo pri &é narciilih. Ne n&rtujejo Siritve Sivalno-proizvodnih
kapacitet, ker vidijo moznosti kooperacijskega $odenja doma in v tujini (Predstavitev
Studia Oktober, 2004, str. 1). V podjetju sta zégues Valter Kobal kot direktor ter Uros
Belantc kot glavni oblikovalec in kreativni direktor, pganjiju pa ustvarjalni tim sestavljajo
Se direktor prodaje, vodja projektov, vodja kastingi vrhunsko izkuSene mojstrice Sivanja in
modelarka. Stilistino dejavnost opravljajo trije modni oblikovalci asistent stilist, redno pa
sodelujejo tudi z izbranimi modnimi oblikovalci, ke Leonora Jakovlje¥j ki ustvarja svojo
znamkocevljev Leonora Mark.

V poslovnem modelu so si zamislili kombinacijo #tgne in proizvodne dejavnosti. Na
podra@ju storitvene dejavnosti so postali najje slovensko podjetje pri izdelavi stylingov
(izbiri obladil in dodatkov glede na osebnost), kjer pri telgskih oglasih dosegajo 60 %
tega trga v Sloveniji in 5 % trga na Hrvaskem (Btadtev Studia Oktober, 2004, 2004, str.
2). Poleg komercialnih stylingov pripravljajo tudiylinge za posameznike in zahtevnejSe
kostumografije za potrebe filma, videospotov, gl&da in TV-nadaljevank ter sodelujejo pri
produkciji oglasov in katalogov. S stili&tio izbiro obl&il so pomagali Janezu Drnovsku in
Viki Poto¢nik (Podjed, 2003, str. 58), njihove kreacije paijwigralci v hrvaski nadaljevanki

z naslovom Prepovedana ljubezen (Oktobrove kreaclj¥-nadaljevanki, 2004, str. 162). V
letu 2005 so oblikovali kolekcijo modnih dodatkoa mobilne telefone Nokia. Sodelujejo
tudi pri razvoju pariSke blagovne znamke viSjegaosmega razreda Nicolas Andreas Taralis.
Zanje krojijo, modelirajo, naredijo vzémo kolekcijo in poskrbijo za izdelavo oblav
slovenskem Labodu.



Oktobrova Stevilna priznanja in nagrade si je moaogbedati na njihovi spletni strani:
www.oktobercollection.com, ki je leta 2004 prejedeebrno nagrado netko za najboljSe
slovenske spletne strani (Oktobru tudi nagrada &Nezk04, str. 37).

Med najmlajSe Oktobrove storitve spada t. i. agarza kasting, ki je namenjena organizaciji
in vodenju avdicij ter delu z nastop&jmi na snemanjih in modnih revijah za rénk
naranike. V letu 2002 so kot osnovno dejavnostetiarazvijati lastno blagovno znamko
oblail Oktober. Usmerili so se v oblikovanje ZenskiHekaij, svojim strankam pa ponujajo
tudi izdelavo oblail po meri (Predstavitev studia Oktober, 2004, 3}r.

5.2 O BLAGOVNI ZNAMKI OKTOBER

»Prét-a-porter«oblaila blagovne znamke Oktober spadajo v visji cenaanred, odlikuje pa
jih kreativnost v oblikovanju, izbor vrhunskih magtov, preciznost in dovrSenost krojev,
rocno izdelani detajli ter visoka kakovost izdelaves®lelovanju z izbranimi italijanskimi in
angleskimi dobavitelji blaga zagotavljajo vrhungidor materialov, za kakovost izdelave pa
janmxi izbor najboljSih Sivilj (Predstavitev studia Okir, 2004, str. 2). Cilj podjetja je, da
Oktober postane ne le konkutea blagovna znamka v mednarodnem prostoru diz&@ers
mode, ampak tudi vodilna dizajnerska blagovna zreaimk/zhodne Evrope. Taka oditev

je bila sprejeta strateSko, sajciw& tujih potencialnih kupcev Slovenijo ugegsmed drzave
Vzhodne Evrope, kar v Oktobru Zelijo spremenitvejse konkuregno prednost.

Oblikovalec vseh Oktobrovih ohiéje UroS Belant, ki je Studiral na dunajski visoki Soli za
uporabne umetnosti v razredu profesorja HelmutayaaRred blagovno znamko Oktober je v
letih 1997 in 1998 oblikoval Stiri kolekcije za pniano slovensko modno hiSo Vodeb. Za sabo
ima Ze veliko uspesnih kostumografskih projektoyigjetih prestiznih oblikovalskih nagrad
(Oktober, 2005). V letu 2004 se je predstavil nestavi devetnajstih najvidnejSih slovenskih
oblikovalcev v Mariboru. Mediji ozriajejo njegovo oblikovanje kot raziskovanje kontoast
med tradicijo in sodobnostjo, uniformiranostjo imdividualnostjo, preteklostjo in
prihodnostjo (Oktober/Slovenci ptw Milanu, 2005, str. 12).

5.3 POSLOVANJE

Podjetje Oktober Se nima lastne trgovine, Zze od BI02 pa svoje kolekcije prikazuje na
samostojnih modnih revijah doma in v tujini. Odmewmodno revijo so pripravili junija 2004

v prostorih ljubljanskega Viba filma (Bojc, 2004r.s7), leta 2005 pa so organizirali modno
revijo, ki jo je podprla Mestna ¢ma Ljubljana v okviru kongresa evropske inovaajsk
mreze (Bogataj, 2005, str. 12).



V Sloveniji so zensko kolekcijo ali prodajati marca 2003 v trgovinah IN Sportina@y v
Ljubljani, zdaj pa je mozno ohiga Oktober kupiti v novi trgovini zalozbe Vale Nak na
Zidovski ulici v Ljubljani, ki je namenjena predvaepotrodnikom, ki ne kupujejo stvari le
zaradi blagovne znamke, ampak dajo nekaj nase kaka/ost (Pahor, 2005, str. 36).

Oktober se z lastno modno blagovno znamko zelo&mpprebija na globalnem trgu modne
konfekcije (Siritev Oktobrove prodaje na tuje tr@€04, str. 10). Oktobrova kolekcija za
pomlad-poletje 2005 je bila svetovni javnosti ptadena jeseni 2004 na tednu mode v
Parizu (Cergolj, 2004, str. 3), marca 2005 pa se kelekcijo Monumentalno za jesen-zimo
2005/2006 nastopili na milanskem tednu mode kotapslovenska blagovna znamka
(Oktober/Slovenci pr¢i v Milanu, 2005, str. 12). V prihodnje &réujejo predstavitve v
Berlinu, Londonu, Milanu, Parizu in Los Angelesikt@brova oblaila so od februarja 2005
pa so naprodaj v svetovnih prestolnicah Milanu, iidk Nagoi, kjer zasedajo mesto med
prestiznimi modnimi imeni, kot so Dolce&Gabbana,lmiet Lang, Gucci, YSL (Gregaf]
2004, str. 37). Trenutno distribucija in promoajalatil potekata preko Milana (Predstavitev
studia Oktober, 2004, str. 3).

Podatki iz izkaza poslovnega izida in bilance stag podijetje Oktober, d. 0. 0, kazejo, da je
podjetje v zadnjih dveh letih poslovalo uspeSnot@D&r, d. 0. 0. - Bonitete poslovanja,
2005). V letu 2004 je ustvarilo 64,45 mio Sistih prihodkov iz prodaje, kar v primerjavi z
letom 2003 predstavlja 33 % pa@anje. Podjetje je v obeh letih poslovalo z dékbm, ki je v
letu 2004 znaSal 833 ti8&IT, v letu 2003 pa 766 ti8GIT. Donos kapitala (ROE) je v letu
2004 znaSal 13,1 %, v letu 2003 pa 13,8 %. Bilanvsota podjetja je 21,4 mio SIT, na zadnji
dan leta 2004 se je glede na zadnji dan leta 2008 ala za 75 %. Povanje je rezultat
povetanja kratkoronih terjatev v letu 2004 za 11,2 mio SIT glede eta 2003 oziroma 277
% na aktivi in kratkordne zadolZzenosti v viSini 8,3 mio na pasivi. Ob fentreba poudariti,
da je stanje zalog v letu 2004 kljub¢jieprodaji nizje kot v letu 2003. Kapital podjetja
konec leta 2004 znaSal 6,7 mio SIT, kar predstaBdja% bilagne vsote, in je pokazatel;
nizke zadolZzenost. Ta je v celoti kratkéma in znaSa v letu 2004 14,6 mio SIT. Po besedah
Valterja Kobala (Intervju z Valteriem Kobalom, 24. 2005) je za zdaj dohodkovno
najma:nejsa stilisitha dejavnost podjetja Oktober.



6. RAZISKAVA O ODNOSU POTROSNIKOV DO NAKUPA MODNIH
OBLA CILNIH ZNAMK

6.1 NACRTOVANJE IN IZVEDBA RAZISKAVE

Z vsako raziskavo zelimo priti do kakovostnih pédat na podlagi katerih lahko oblikujemo
konkretne predloge. Zato je treba sistetmadi slediti vsem fazam, ki so potrebne za
natrtovanje, vodenje in izvedbo raziskave. Med predigodiejavnosti spada nataa
definicija ciljev raziskave oziroma kak3ne poda#leédimo dobiti z raziskavo. To je hkrati
predpogoj za fazo dotdve vzorca in metode zbiranje podatkov, ki jimadsloblikovanje
ustreznega vprasalnika. Uspeh vsake raziskave @blkovanju vpraSalnika odvisen od dveh
dejavnikov: 1) sprasSevanja pravih vprasanj in Zpsgvanja pravih ljudi, kar pomeni izbiro
primernega vzorca (Hill, Brierley, MacDougall, 1998tr. 4). lzvedbi anketiranja sledita
obdelava in analiza podatkov s predstavitvijo &ijr rezultatov oziroma ugotovitev, na
osnovi katerih lahko oblikujemo predloge za izbas.

6.1.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Na slovenskem trgu modnih obibse poleg tradicionalnih slovenskih blagovnih mka
uveljavlja vedno ve tujih blagovnih znamk, obenem pa so v zadnjih tledetih nekateri
slovenski modni oblikovalci postali prepoznavnehrgssti z lastnimi blagovnimi znamkami.
Namen raziskave je pridobitev spoznanj o odnosuesiekih potrosnikov do nakupa modnih
oblatilnih znamk. Pozornost je hamenjena odkrivanju \dajeov, ki pojasnjujejo odléitve
pri nakupu modnih obtnih znamk. Kot Studijski primer je bila izbranalada slovenska
blagovna znamka modnih obieOktober. Raziskava naj bi z uporabnimi zakkupomagala
oblikovati predloge, kako naj podjetje Oktober pbdpotencialne nove kupce.

Pri n&rtovanju raziskave je bilo upostevano dejstvo o @arnnosti pravilno opredeljenih
ciljev, ki so potrebni za izvajanje in analizo ikave. Glavni cilji raziskave so spoznati:
1. Katere so temeljne zuignosti kupcev oblail?
2. Kateri dejavniki najbolj vplivajo na nakup oblE
3. Katere blagovne znamke modnih dlilmajpogosteje kupujejo slovenski potrosniki?
4. Koliko slovenski potrosniki poznajo in kupujejo nmam blagovno znamko ohié
Oktober?
5. Ali se kupci obl&il blagovne znamke Oktober razlikujejo od ostalilpkev oblail?



6.1.2 Metodologija in vzorec raziskave

Za raziskave lahko uporabimo primarne in sekundanmeepodatkov, ki jih lahko zberemo s
kvalitativnimi in kvantitativnimi metodami. Primarmpodatki so zbrani z jasno d@knim
namenom, neposredno pri viru informacij, sekundpodatki pa so tisti, ki Ze obstajajo in ki
niso bili zbrani neposredno za namen raziskave nktadivne raziskave vklgujejo zbiranje
podatkov (anketiranje, opazovanje, poskusi) in &bae s statistinimi metodami.
Kvalitativno raziskovanje se lahko izvaja v rémnih oblikah, kot so poglobljeni individualni
intervju, diada (intervju z dvema udeleZzencema$kunpinska diskusija (6—10 udelezZzencev).
Za obstojéo raziskavo so bile uporabljene kvalitativne in tifi@mtivne metode. Kvantitativni
vir predstavljajo ankete o nakupu modnih ¢idJaned kvalitativne vire pa spadajo: intervju z
direktorjem podjetja Oktober, notranji viri podgetOktober, internet teflanki iz razlenih
casopisov in revij. Vsi ti viri so omogdi pridobitev dodatnih podatkov o tematiki, ki je
predmet raziskave. Pri tem se je treba zavedatiwdgjda mnenje direktorja podjetja Oktober
ne more odrazati odnosa obstdjein potencialnih kupcev do njihove blagovne znamk
oblatil. Vendar pa je intervju omog@gd vpogled v Oktobrovo strategijo upravljanja z
blagovno znamko in primerjavo z dejanskim zaznasfarpotroSnikom.

Po dolaitvi metodologije predstavlja naslednji korak v iskavi dol@itev vzorca. Velikost
vzorca in ndin vzorenja sta seveda odvisna od tipa raziskave, velikostcevane skupine
in Zelene natafmosti dobljenih podatkov. V skladu s potrebami skave je bila najprej
izbrana ciljna populacija. Prvi vzorec je zajel 3@otrosnikov obléil. Raziskava se
osredotda na odnos potrosnikov do modnih dlil@h znamk, vendar sem izhajala iz
predpostavke, da vsi kupci obilaniso tudi kupci modnih obtalnih znamk, kot je bilo ze
definirano v teoretinem delu naloge. Zanimal me je seveda predvsenv adpoznavanju
blagovne znamke Oktober. Vzorec ni bil izbran tafta,bi predstavljal celotno populacijo
slovenskih potrosnikov, ampak naj bi bili anketoarzenske in moski, po moznosti
enakovredno Stewiho zastopani, razinih starosti in raztinih izobrazbenih stopenj, zaposleni
na razlénih podrajih. Drugi vzorec je zajel 50 potroSnikov obillablagovne znamke
Oktober. Dva vzorca sem izbrala zaradi moZnostnerjave in ugotavljanja, ali se kupci
oblatil Oktober razlikujejo od ostalih kupcev modnih afil. Pogoj za sodelovanje v
raziskavi je bil minimalna starost 18 let in Rama najmanj srednja Sola. Moda mladih
(osnovnosolcev in srednjeSolcev) in njihowinaoblatenja je namré& poseben socioloski
fenomen, ki ni predmet te raziskave.



6.1.3 Oblikovanje in sestava vprasalnika

Pri n&rtovanju vsebinske zasnove vpraSalnika sem upargbddvsem spoznanja, do katerih
sem priSla s predhodnim raziskovanjem v tednetin delu naloge in s porjo lastnih
izkusenj pri kupovanju modnih olgi§ za mnenje pa sem povprasala tudi podjetje Qitaip
upostevala njihove Zelje. Poskusila sem oblikosati bolj enostaven in razumljiv vprasalnik,
napisan v preprostem jeziku, ki ne bi bil predaigoi bil zanimiv za izpolnjevanje. éaa
vprasanj je zaprtega tipa, kar pomeni, da anketiAmra med podanimi odgovori. Tri
vprasanja so odprtega tipa, pri dveh vpraSanjid@ton koncem pa sem pustila moznost za
kvalitativno utemeljitev odgovorov. Pri dveh vpraga sem uporabila opisno lestvico, ki
omoga@&a merjenje staliS oziroma izjave, s katero vprasani izrazi stopnjpngnja ali
nestrinjanja z obravnavano zadevo. Za ocenjevamembnosti posameznih dejavnikov sem
uporabila lestvico ocen od 1 do 4: 1 — sploh nepoben, 2 — nepomemben, 3 — pomemben,
4 — zelo pomemben.

Pri sestavi vpraSalnika sem upoStevala praviloitogga vrstnega reda vprasanj. Vprasalnik je
tako sestavljen iz 23 vprasanj (glej prilogo 1)s&irazdeljena v Stiri sklope:
1. Prvi sklop vprasanj (St. 1-7) se nanasSa na splagkos do nakupa oldih in
dejavnike, ki vplivajo na nakup oldi&
2. Drugi sklop vpraSanj (St. 8-11) se nanaSa na mbtagovne znamke ohia.
Tretji sklop vprasanj (St. 12—17) se nanaSa nacdhlalagovne znamke Oktober.
4. Cetrti sklop vprasanj (5t. 18-23) se nana3a na deafskg podatke anketiranih, in
sicer spol, starost, viSino me&sé prejemkov, zakljeeno izobrazbo, podége dela in
kraj stalnega bivali&.

w

Pred izvedbo anketiranja je treba vprasalnik tedtitati, kar pomeni, da se z nekaj testnimi
anketami preveri razumljivost vprasanj in smiselngsraSanj. VpraSalnik sem testirala na
vzorcu Sestih potroSnikov obeh spolov, ki so zagusha razkinih podra@jih in spadajo v
razlicne starostne kategorije. Rezultati so pokazali,jeddil vpraSalnik dobro zasnovan,
podane so bile le pripombe, da vsi ne kupujejo nfodbl&il, kar sem upoStevala pri prvem
sklopu vpraSanj, ki se nanasajo na nakupdlblda osnovi te dopolnitve sem zakijla, da je
vprasalnik ustrezen in primeren za izvedbo ankgtra

6.1.4 Izvedba anketiranja
Anketiranje je potekalo od 10. maja do 15. junif®2. S pomgo podijetja Oktober je bilo 50

vprasalnikov razdeljenih potrosnikom oéileOktober v ljubljanski trgovini Vale Novak, kjer
prodajajo njihova oblala.



Anketiranje med splosnimi potroSniki oblapa sem izvedla tako, da sem 15 znancev
zaprosila, naj 300 vpraSalnikov razdelijo med s\smdelavce, prijatelje in druzinsklane ter
izpolnjene ankete tudi zberejo in mi jih vrnejo.id@bivanje podatkov preko neformalne
mreze pomeni, da vzorec ni bil izbran na&fja. Namesto ponto anketarjev sem se odita

za izbrani n&@in anketiranja predvsem zaradi enostavnejSe izvedilteejSega zbiranja
podatkov, viSje stopnje @akovanega odziva in ne nazadnje tudi nizjih strasko

Anketirani potroSniki obla&l in potroSniki obl&il znamke Oktober so samostojno izpolnjevali
vprasalnik ter ga vrnili v predvidenetasu. Veljavnost vrnjenih anket je bila zadovoljiva.

Tabela 2: Prikaz odziva na anketo v obeh skupinah

Skupina Razdeljene Vrnjene veljavne| Odzivnost v %
ankete ankete

PotroSniki obldil 300 275 92 %

PotroSniki oblail znamke Oktober 50 36 72 %

SKUPAJ 350 311 82 %

Vir: Anketa o nakupu modnih oldénih znamk, 2005, priloga 1.

V skupini potroSnikov obldl je bil odziv zelo dober, saj sem imela na razgol 275
veljavnih vpraSalnikov, kar z 92-odstotno odzivijmsiistreza zahtevam raziskave. Kupci
oblatil blagovne znamke Oktober so vrnili 36 veljavniprasalnikov, kar pomeni 72-odstotno
odzivnost in zadostuje tidu raziskave.

6.1.5 Obdelava podatkov in analiza rezultatov

Podatki, pridobljeni z anketiranjem, so bili statiso obdelani s ponipo ratunalniSkega
statisttnega paketa SPSS (Statistical Program for Soci@n&es), ki podpira grafino in
tabelaréno predstavitev podatkov. Izpis SPSS je v prevalikdsegu, da bi ga lahko v celoti
navajala ali dodala k nalogi kot prilogo. Pridobke podatke sem uskupinila glede na
posamezne sklope vpraSanj ter jih statigtj graféno in tabelarno obdelala tako, da so
primerni za predstavitev glavnih najzanimivejSiaukatov in ugotovitev, skladno z nameni
in cilji moje raziskave.

V nadaljevanju dela bodo najprej predstavljeni hatuin povzetek anketiranja potroSnikov
oblxtil. Sledila bo predstavitev rezultatov anketirapjatroSnikov oblail blagovne znamke
Oktober, ki jih bom v&noma podala v primerjavi z rezultati anketirangrpsSnikov oblail.

V zakljuéni analizi bo poudarek namenjen ugotovitvam, alips&roSniki obléil blagovne
znamke Oktober razlikujejo od ostalih anketiranibtrpsSnikov obldil glede odnosa do
modnih obl&ilnih znamk. Na koncu bodo na osnovi vseh rezwtato ugotovitev podani
predlogi za podjetje Oktober.



6.2 ANALIZA REZULTATOV ANKETIRANJA POTROSNIKOV OBLA  CIL

Analiza zajema vprasanja od 1 do 13 in od 18 d@@&§ prilogo 1), saj se vprasSanja od 14 do
17 nanaSajo izklgno na kupce obtdl znamke Oktober. Zaradi lazje preglednosti sem
posamezna vprasSanja zapisala in obravnavala ppiskiatakem vrstnem redu, kot si sledijo
v anketi.Ceprav so bila demografska vprasanja zastavljeradujem sklopu vprasalnika, jin
je zaradi boljSega razumevanja rezultatov raziskarmnerno predstaviti na Zetku. Pri
ostalih sklopih vprasanj sem namranalizirala tudi vpliv demografskih z&ilnosti
anketiranih potrosnikov obid na njihove odgovore. Za predstavitev izsledkoamnalize sem
uporabljala odstotke in v enem primeru po¥peocene (aritmetne sredine).

6.2.1 Demografske zn&lnosti anketirancev

V nadaljevanju je prikazana struktura anketirarobrggnikov oblail po spolu, starosti, viSini
meseénih prejemkov, stopnji izobrazbe, podp poklica oziroma dela in kraju stalnega
bivalisa.

Spol

V raziskavi je sodelovalo 275 potroSnikov dfilamed njimi 170 zensk (61,8 %) in 105
moskih (38,2 %). Lahko temo, da vgi odziv pri zenskah potrjuje tradicionalno dye
zanimanje za nakup olgiapri zenskem spolu. Ob zadnjem popisu na danl21.2003 je v
Sloveniji zivelo 1.996.443 prebivalcev, od tega04% moskih in 51,0 % zensk (Statisti
letopis, 2005).

Slika 5: Struktura anketirancev po spolu
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Vir: Anketa o nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 18 (priloga 1), tabela tilgma 2).

Starostna struktura

Iz slike 6 je razvidno, da je bilo nag@nketiranih v starostni skupini od 26 do 33 l€,4
%). Sledita ji starostni skupini od 34 do 41 (2%®in od 18 do 25 let (22,2 %). Najman;si
delez anketiranih predstavljata starostni skupaa 80 let (6,2 %) in od 42 do 49 let (5,8 %).



Slika 6: Starostna struktura anketirancev
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Vir: Anketa o nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 19 (priloga 1), tabela 2Zlgma 2).

V Sloveniji je bilo ob zadnjem popisu na dan 31. 2Q03 (Statistini letopis, 2005) 12,0 %
prebivalcev starih od 18 do 25 let (vzorec 21,9 28)0 % prebivalcev je bilo starih od 26 do
33 let (vzorec 40,6 %), 13,0 % prebivalcev od 34didet (vzorec 25,6 %), 13,0 % od 42 do
49 let (vzorec 5,8 %) in 50,0 % prebivalcev nad€i@6,1 %). Torej je bilo med anketiranimi
izrazito ve& mlajSih od 50 let, kot v celi populaciji.

Osebni meséni prejemki

Po podatkih Statisthega letopisa 2004 (Statisti letopis, 2005) je bila v Sloveniji leta 2003
povpre&na neto pléa 159.072,00 SIT.

Slika 7: Meseéni prejemki anketirancev
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Vir: Anketa o0 nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 20 (priloga 1), tabela 8lgma 2).

Glede na viSino osebnih me&sé prejemkov je najwgi delez tistih anketiranih, ki prejemajo
od 150.000,00 do 240.000,00 SIT (38,6 %), in tigtithohodkom v viSini do 150.000,00 SIT
(34,9 %).



Prakteéno polovica manj (17,5 %) jih razpolaga z niesei prejemki v viSini od 240.000,00

do 330.000,00 SIT. Le 5,1 % anketirancev prejemadanédohodek nad 420.000,00 SIT in
le 4,0 % anketirancev razpolaga s prejemki v vigdi 330.000,00 do 420.000,00 SIT
meseno. Sledi, da so bili med anketiranci prebivalcizkeadpovprénimi dohodki.

Izobrazbena struktura

Pri izobrazbeni strukturi, prikazani v sliki 8,j@zvidno, da ima najweanketirancev (56,7 %)
koncano srednjo ali viSjo Solo. Delez anketirancev s¢koo visoko Solo je precej manjsi in
znaSa 40,0 %. Ta odstotek bi lahko pomenil, danaeanketirancev Se Studira in so zato kot
zadnjo korano Solo navedli srednjo ali viSjo Solo. Vendarragoavedeni podatki o starostni
strukturi kazejo, da je najym skupina anketirancev stara od 26 do 33 let,skaleta, v
katerih ve€ina Studentov dokam visoko izobrazevanje in nadaljuje ali kaje podiplomski
Studij. Morda to dejstvo lahko pojasni podatek, jdale 3,3 % anketirancev ze k@to
podiplomski Studij. Tudi po izobrazbi so bili ankahi nad slovenskim povpiem.

Slika 8: Izobrazbena struktura anketirancev
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Vir: Anketa o nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 21 (priloga 1), tabela 4ilgma 2).

V Sloveniji je bilo po zadnjem popisu na dan 31. 2Q03 (Statistini letopis, 2005) najueg
30 %, prebivalstva z zakieno srednjo ali viSjo izobrazbo, s 6,5 % so sleatigbivalci z
zakljuceno visoko Solo, le 0,6 % prebivalcev pa jedada podiplomski Studij.

Poklicna struktura

Na izbiro naSih oblédl vplivajo panoga, v kateri smo zaposleni, in natdovno mesto
oziroma poklic, ki ga opravljamo. Zato se mi jeraaiskavo zdela primernejSa kategorizacija
poklicnih skupin glede na vrsto ob&nja kot pa uporaba standardizirane klasifikacije
poklicev ali moznost odprtega odgovora. S pgjmosplosnih spoznanj o primernosti
oblatenja za posamezne poklice in pagjacdela sem oblikovala Stiri skupine.



V skupino, ki mora slediti pravilom klasiega obl&enja, spadajo npr. zaposleni v bankah,
zavarovalnicah, odvetniki, politiki in visji vladnusluzbenci ter finaini svetovalci. Pri
svojem delu uporabljajo uniformo npr. zdravnikimedicinske sestre, delovno obleko pa npr.
avtomehaniki. Res je, da gre za popolnoma daelipoklice, vendar ostaja dejstvo, da ti
posamezniki ne potrebujejo obilla ki bi jih nosili na delovnem mestu, ampak |elaiila za
prosti ¢as. Spro&no obl&enje na delovhem mestu lahko zajema najfagjée poklice,
poudarek pa je na vrsti obslg ki jih kupujejo taki posamezniki. Prevladovahaj bi izbira
udobnih (angl. casual) oldif kot so jeans in majice. Trendovsko al#aje oziroma
oblatenje po modnih smernicah naj bi bilo zazeleno pmawvljanju dela v oglasevalskih
agencijah, na televiziji, v novinarstvu (predvsemdmem), arhitekturnih studiih in seveda pri
vseh modnih poklicih.

Podatki kazejo, da kar 60,7 % anketirancev opraudjdic oziroma dela na podiol, kjer se
lahko spro&eno obl&ijo, precej manj pa je tistih, ki morajo upoStevatavila klastnega
oblatenja (24,4 %). Pri delu nosi uniformo ali delovridagilo 8,0 % anketirancev, od 6,9 %
anketirancev pa se pakuje, da bodo na delovnem mestu nosili trendowsi@na oblaila.

Slika 9: Struktura anketirancev glede na ¢etge pri opravljanju poklica/dela
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Vir: Anketa o nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 22 (priloga 1), tabela Slgma 2).

Kraj stalnega bivaliséa

Nekoliko v& kot polovica anketirancev (53,4 %) stalno prehivgubljani, ostali pa Zivijo v
drugih mestih (38,6 %) in na vasi (8 %). Podatalet®Zzu anketirancev iz drugih mest v sliki
10 skupaj zajema anketirance, ki prebivajo &itxen manjsih mestih izven Ljubljane.



Slika 10: Struktura anketirancev glede na krajstga bivaliga
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Vir: Anketa o nakupu modnih oldl#nih znamk, 2005, vpr. 23 (priloga 1), tabela 6Glgma 2).

6.2.2 SploSen odnos do nakupa oldlidin dejavniki, ki vplivajo na nakup obla ¢il

S prvim sklopom vprasSanj sem na osnovi spoznaepretctnem delu naloge Zelela pridobiti
podatke o sploSnem odnosu do nakupadihla temeljnih dejavnikih, ki najbolj vplivajo na
odlocitve 0 nakupu oblal.

»Ali radi kupujete obla¢éila?«

Raziskava je potrdila splosno veljavno pravilo, Znske (46,9 %) veliko rajSi kupujejo
obltila kot moski (24,8 %), kar je razvidno v sliki Idupovanje je oduwele 10,0 % Zensk in
kar 27,6 % moskih. Zanimivo je, da sta pri obehlibporecej visoka in skoraj enaka deleza
tistih anketirancev, ki menijo, da je njihovo kupoye obl&il odvisno od okoligin — 41,8 %
Zensk in 47,6 % moskih. Okatie pomenijo situacijske dejavnike (oprema trgoyine
prisotnost drugih kupcev, osebno razpolozZenije, ikil yplivajo na potroSnikovo vedenje in so
podrobneje razloZene v poglavju o dejavnikih, Kiwggo na nakupne odtitve.

Nadalje je zanimivo, da najrajSi kupujejo adla tisti z meseénimi prejemki do 150.000,00
SIT (42,6 %) in skupina s prejemki od 150.000,0®d6.000,00 SIT (39,6 %), kupovanje pa
je odve kar 45,5 % anketirancem z meéseni prejemki v visini od 330.000,00 do
420.000,00 SIT in 35,7 % tistim s prejemki nad 20,00 SIT. Ena od moznih razlag je, da
so posamezniki z viSjimi prejemki tudi bolj obrerjem z delom in razpolagajo z manj
prostegaasa, ki ga raje izkoristijo za druge aktivnosti kopovanje obléail.



Slika 11: Naklonjenost do nakupovanja alllglede na spol
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Vir: Anketa o nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 1 (priloga 1), tabela 7ilgaga 2).

Obltila najraje kupujejo anketiranci s kiamo srednjo ali viSjo Solo (41,5 %), najmanj pa
tisti s kortanim podiplomskim Studijem (22,2 %). Rezultati kazeda zelo radi kupujejo
oblatila anketiranci v starostni skupini od 18 do 25(&3,3 %) in le 16,9 % v starosti od 34
do 41 let. Naklonjenost do nakupa dtillae ponovno pov& v skupini od 42 do 49 let (37,5
%). Zelo radi kupujejo obtda anketiranci, ki delajo na podfjo, kjer se od njih piakuje
trendovsko modno ohtanje (68,4 %), najmanj pa tisti, ki morajo sleg@ttavilom klastnega
oblatenja (27,3 %) (glej tab. 8, 9, 10, priloga 2).

»Katero oblagilo najpogosteje kupite?«

Pri tem vpraSanju sem prosila za né&jg odgovore zato, da bi lahko dola kategorije
najpogosteje kupljenih vrst oldia Slika 12 kaze, da anketiranci obeh spolov vhvse
starostnih kategorijah najpogosteje kupujeja@léb8,6 %), majice in pletenine (55,7 %) ter
jeans (47,5 %), najmanj pogosto pa pléE4 %). Zanimivo je, da moski pogosteje kupujejo
klasicno mosko obleko (28,8 %) kot pa zenske kostim (%0)8Moski zelo pogosto kupujejo
Se srajce (49,0 %), zenske pa top (36,4 %).

Opazno malo anketiranih zensk je kupilo krilo (184 in obleko (6,3 %) (glej tab. 12,
priloga 2). Razlogi za tak pojav zenskega &biga so kompleksni ter poleg obremenjenosti s
sluzbo in druzino vsebujejo tako psiholoSke, kultukot socioloSke elemente, ki zahtevajo
obsSirnejSo obravnavo. Seveda bi bilo zanimivo prjatetudi vrednote slovenskih potrosnic z
drugimi drzavami.



Slika 12: Najpogosteje kupljene vrste dlilglede na spol
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Vir: Anketa o nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 1 (priloga 1), tabela 12l¢ma 2).

»Kdaj kupujete oblacila?«

Iz slike 13 je razvidno, da naj@nketirancev kupuje ohida enakomernd@ez celo leto (84,6
%), presenetljivo malo pa jih kupujetasu popustov (9,3 %) in samo na razprodajah (3,9 %)
Enakomernocez celo leto kupujejo tako zZenske in moski iz vstérostnih skupin, z
razlicnimi viSinami mesénih prejemkov. Samo na razprodajah najpogostejeujkigp
anketiranci v starosti nad 42 let, ki zasluzijold®.000,00 SIT mesggo.

Slika 13: Obdobje kupovanja obla
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Vir: Anketa o0 nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 3 (priloga 1), tabela 14ilgma 2).

Pri tem vpraSanju me je zanimalo predvsem, kakSeielez tistih, ki kupujejo nove kolekcije,
saj so to po teoriji t. i. modni vodje. Rezultab pokazali, da je skupni delez takih
anketirancev le 2,1 %, med njimi presenetljivé weoskih (2,9 %) kot zensk (1,7 %).



Ta delez je premajhen za obseznejSe interpretazaép bom predstavila le sploSne
ugotovitve. Najveéji delez taksnih oseb je star nad 42 let, nekajgistarih od 26 do 33 let,
nobenega modnega vodje pa ni v starostnih kategpoag 18 do 25 let in od 34 do 41 let.
Najve¢ modnih vodij zasluzi le do 150.000,00 SIT m#sein imajo kogdano srednjo Solo
(50,0 %). Najbolj zanimiv je zagotovo podatek, da&a od anketirancev, ki dela na pogtn
kjer je zazeleno trendovsko obémje, ne kupuje novih kolekcij (glej tab. 14, 156, 17, 18,
19, priloga 2).

»Kje najveckrat kupujete oblacila zase?«

Anketiranci najraje kupujejo oblda v prodajalnah z ob&di znotraj veijih trgovskih centrov
(City Park, BTC City itd.), kar je lepo razvidno sike 14. Tam najraje kupujejo tako Zzenske
(55,1 %), kot moski (44,8 %). Moski (30,5 %) abla zelo radi kupujejo tudi v \gh
trgovinah z oblaili, kot sta Emporium in Sportina, v ¥em Stevilu kot Zenske pa kupujejo v
tujini (22,9 %) ter v veleblagovnicah Nama in Maxirket (12,4 %). Zenske (28,4 %) zelo
rade kupujejo obkala v manjSih prodajalnah v centru mesta ter v Enypou in Sportini
(17,6 %), precej manj rade pa v Nami in Maximark@l %). Raziskava je pokazala, da v
velikih centrih kupuje kar 58,9 % anketirancev zsataimi prejemki do 150.000,00 SIT in le
9,1 % tistih s prejemki od 330.000,00 do 420.00%0D, ki v nasprotju z ostalimi kupujejo
najvet obl&il v tujini (36,4 %). Kaze, da je sploSen trendljpbljenosti nakupov v velikih
centrih prisoten tudi pri nakupu obia

Izkazalo se je, da le 1,1 % anketirancev kupujeddblv butikih slovenskih oblikovalcev. V
raziskavi sem se osredotia na blagovno znamko Oktober in ne na vse @l znamke
slovenskih oblikovalcev, vendar bi bilo v b@@ozelo zanimivo raziskati, kje so razlogi za
tako malostevilne nakupe v slovenskih butikih.

Podatki kazejo, da 17,8 % anketirancev kupujedlbla tujini. To so posamezniki s k&ano
podiplomsko izobrazbo, zaposleni na paglip kjer je préakovano trendovsko oldenje
(26,3 %), in na podtgu, kjer veljajo pravila klaghega oblaenja (25,8 %). 1z slike 14 je
razvidno tudi, da nakup oldiapo katalogu in internetu med anketiranimi potiés obl&cil ni
zelo priljubljen (glej tab. 20, 21, 22, 23, priloga



Slika 14: Vrste prodajaln in drugi &iai nakupa oblal glede na spol
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Vir: Anketa o nakupu modnih oldl#gnih znamk, 2005, vpr. 4 (priloga 1), tabela 2@l¢ma 2).
»Kaj je za vas pomembno pri izbiri prodajalne z ob&¢ili?«

Pri tem vpraSanju sem prosila za odtev treh odgovorov, da bi lahko ugotovila
najpomembnejSe dejavnike, ki vplivajo na potrosSukabiro prodajalne z obtdi. Kot kaze
slika 15, so se anketirancem pri izbiri prodajamebl&ili zdele najpomembnejSe ugodne
cene (60,9 %) in pestra izbira (52,3 %). Ta rezuitdi pojasnjuje ugotovitve o priljubljenosti
kupovanja oblal v velikih trgovskih centrih, znotraj katerih sehajajo Stevilne prodajalne
(pestra izbira) s cenovno ugodno ponudbo. V druafedorijo pomembnih dejavnikov lahko
uvrstimo usposobljenost in prijaznost prodajnegeabf@s (29,4 %), lokacijo (24,7 %),
sprogeno vzdus$je v prodajalni (20,4 %) in majhno Stewlgcev v trgovini (19,4 %). V
tretjo kategorijo se uvégjo moznost parkiranja (15,4 %), svetovanje (14 ifbizbrana
ponudba (14 %). Najmanj pomemben dejavnik je mazkogenja in popravil oblkél po
meri (5,7 %), med malo pomembne pa spadajo opremaejenost prodajalne (11,1 %) ter
priviacnost izloZzbe (8,2 %).



Slika 15: Dejavniki izbire prodajalne z obika
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Vir: Anketa o nakupu modnih oldl#gnih znamk, 2005, vpr. 5 (priloga 1), tabela 24ilgma 2).

Presenetljivo je, da je urejenost prodajalne z @blpopolnoma nepomemben dejavnik za
anketirance z megeimi prejemki nad 330.000,00 SIT. Ravno tako jeptipmmojim
pricakovanjem, privianost izlozbe popolnoma nepomemben dejavnik za sakee s
koncanim podiplomskim Studijem, urejenost prodajalneldtili pa eden izmed najman;j
pomembnih dejavnikov izbire.

Rezultati se bistveno ne razlikujejo glede na spletirancev. Pestra izbira je pomembna za
vse starostne kategorije, ugodne cene pa so zrpainembne anketirancem v starosti od 42
do 49 let (81,3 %). Cene so pomembnejSe za tistayiko na vasi (68,2 %), kot za tiste iz
Ljubljane (49,3 %), kar je mozno pojasniti z visjiprihodki v glavhem mestu in drugam
zivljenjskim stilom (glej tab. 24, 25, 26, 27, 28, priloga 2).

»Navedite, kateri dejavniki najbolj vplivajo na vaso odlcgitev za nakup obl&il«

Kadar se potrosnik odta za nakup ob&, na njegovo izbiro vplivajo razini dejavniki. Za
ugotavljanje pomembnosti 12 dejavnikov, ki vplivaia odl@itev za nakup obtal (glej vpr.

6, priloga 1), so bile iztmnane povprne vrednosti ocen posameznih dejavnikov. To
omoga@a medsebojno primerjavo posameznih dejavnikov mtawdjanje, kateri dejavniki so
za anketirance bolj oziroma manj pomembni pri nakgbl&il. Bolj ko se izr&unana
povpre&na vrednost priblizuje vrednosti 4, bolj je ta dejk pomemben za potrosnike.



Skupna povpra ocena vseh dejavnikov znaSa 3,11, iz slike 1Gepeazvidno, kateri
dejavniki odstopajo od povpia oziroma so pod in nad povgiem. Najve&jo pomembnost
so anketiranci pripisali dejavniku, da jim ofila pristaja (3,70) in da je udobno (3,63).
Sledijo dober dizajn (3,51); kakovost materialad€3; kakovost izdelave (3,47); razmerje
cena — kakovost (3,14) in ugodna cena (3,12).

Slika 16: Povpréne ocene pomembnosti dejavnikov za nakupddbla
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Vir: Anketa o nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 6 (priloga 1), tabela 3@lgma 2).

Nizje vrednosti od povpiga so anketiranci pripisali modnosti otila (2,77) ter
nenavadnosti in drugaosti obl&ila (2,37). NajmanjSi pomen pri nakupu ablaso dali
anketiranci imenu oblikovalca, saj ima ta dejaviekpovpréno oceno 1,91. Primerjava
povpre&nih vrednosti ocen posameznih dejavnikov gledepwh se kaze posebnih razlik pri
ocenjevanju pomembnostieprav je bilo ime oblikovalca ocenjeno kot najmpamemben
dejavnik za nakup obtda, je zanimivo, da je bilo ime oblikovalca pomemefse za moske
(2,19) kot za Zenske (1,75) (glej tab. 30, prildga Za potroSnike obtd modnost in
nenavadnost ter drugjaost obl&ila nista pomembna dejavnika za nakup &hla

»Kateri je vas najpomembnejsi vir informacij o oblagilih?«

Iz slike 17 je razvidno, da sd&anki v modnih revijah najpomembnejSi vir informjaci
obltilih za 32,6 % Zensk, medtem ko modne revije berkl,7 % moskih.



S trendi na podrgu obl&il se v revijah seznanjajo v nagjemeri tisti, ki delajo na podigu,
kjer je zazeleno trendovsko obémje, in tisti s kotano visoko stopnjo izobrazbe (29,1 %),
sledijo tisti s kogano srednjo ali viSjo Solo (22,9 %), najmanjSi padglez anketirancev s
koncanim podiplomskim Studijem (11,1 %).

Slika 17: Pomembnost virov informacij o otiléh glede na spol
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Vir: Anketa o nakupu modnih oldl#nih znamk, 2005, vpr. 7 (priloga 1), tabela 3tilgma 2).

Prijatelji in znanci so drugi najpomembnejSi vifarmacij pri zenskah (28,0 %) in prvi pri
moskih (30,1 %). O ob&dih se s prijatelji najpogosteje posvetujejo ammeati potroSniki
oblatil, ki delajo na podrgu, kjer so zazelena trendovska modna @lda(55,6 %),
najmanjkrat pa tisti, ki delajo na podjo, kjer se lahko spré&no obl&ijo (24,4 %). Ta
rezultat potrjuje teorijo in izsledke drugih razasko pomembnosti refer&mh skupin pri
izbiri oblacil, kar sem opisala v poglavju o vplivih okolja nakupno odldanje.

Tretji najpomembnejSi vir so pri Zenskah (20,0%)nmidcsi na ulici. Pri moSkih pa sta na
drugem in tretiem mestu z enakim Stevilom odgovaii, 70%) dejavnika modne revije in
mimoidcti. Nasvete osebnega stilista uporablja le malo @akeev, vendar e moskih
(7,80 %) kot Zensk (3,40 %). To so najkmat potrosniki z dohodki nad 420.000,00 SIT (21,4
%), ki delajo na pod«gu, kjer morajo slediti pravilom klagnega obl&enja (glej tab. 32, 33,
34, priloga 2).



6.2.3 Modne blagovne znamke ob&l

Z drugim sklopom vpraSanj sem Zzelela ugotoviti porheost blagovnih znamk pri nakupu
obl&iil, zvestobo do blagovnih znamk in predvsem, katapglne blagovne znamke oéila
kupujejo anketirani potrosniki ol

»Ali so modne blagovne znamke obtd za vas pomembne?«

Slika 18 kaze, da so blagovne znamke pri nakupatibpomembne, a ne odidne za veino
moskih (50,5 %) in zenskih (40,6 %) anketiranceanifiv je podatek, da so blagovne
znamke zelo pomembne kar za 10,5 % moskih in 1&,Z&6 zensk. Blagovne znamke so
najpomembnejSe za anketirance v starosti od 341d&etd(7,1 %), najmanj pa za tiste v
starostni kategoriji od 18 do 25 let.

Ni presenetljiv rezultat, da so blagovne znamkeo zpbmembne za posameznike, Ki
razpolagajo z wekot 420.000,00 SIT me&eo, imajo kokan podiplomski Studij, zaposleni
SO na podrgu, kjer je zazeleno trendovsko o&dmje, in zivijo v Ljubljani (glej tab. 36, 37,

38, 39, 40, priloga 2).

Slika 18: Pomembnost blagovnih znamk dllglede na spol anketirancev
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Vir: Anketa o nakupu modnih oldl#gnih znamk, 2005, vpr. 8 (priloga 1), tabela 3&l¢ma 2).



»Za katere slovenske blagovne znamke se odile, ko kupujete modna obl&ila?«

Pri tem vpraSanju so imeli anketiranci moznost daeepetih slovenskih blagovnih znamk
modnih obl&il, ki jih najpogosteje kupujejo (prva najpogostgjsiruga najpogostejsa ...). Na
to vprasSanje ni odgovorilo 35,9 % anketirancevalbgta so navedli 28 razhih slovenskih
blagovnih znamk obtal ter 13 blagovnih znamk obutve, kopalk, spodnjggéla in nogavic
(glej tab. 41, priloga 2)V sliki 19 je prikazano osem najpogosteje kupljeslbvenskih
blagovnih znamk obdl, ki jih je omenilo ve& kot 2,0 % anketiranih (upoStevala sem vse, ki
jih je izbralo ve& kot 2,0 % anketiranih, ne glede na to, ali so leane kot prva, druga,
tretja,cetrta ali peta najpogostejSa moznost).

Slika 19: Osem najpogosteje kupljenih slovenskdgbi/nih znamk modnih ohié& po spolu
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Vir: Anketa o nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 9 (priloga 1), tabela 4tilgma 2).

Rezultati raziskave kazejo, da je najpogosteje jknpl slovenska blagovna znamka olbla
Mura. Kot je razvidno iz slike 19, to blagovno zraobl&il kupuje veliko v& moskih kot
Zensk. Kupci Murinih oblél so pretezno stari nad 50 let (47,1 %) in od 834d let (45,1 %),
spadajo v&inoma v kategorijo z mes&eimi prejemki nad 330.000,00 SIT, imajo Kamo
visoko Solo in so zaposleni na pogjtg ki zahteva klagno obla&enje.

Obltila blagovne znamke Labod kupujejo anketirani p&irki oblail obeh spolov v skoraj
enakem razmerju: moski (17,1 %) in Zenske (15,96pci Labodovih oblél v primerjavi z
Murinimi spadajo v niZzjo dohodkovno kategorijo, @an Se vedno zasluzijo od 240.000,00 do
420.000,00 SIT mesgro.



Tudi potroSniki, ki kupujejo Labodova olgii, imajo ve&inoma visoko stopnjo izobrazbe in
so zaposleni na podijo, kjer morajo slediti klaghim pravilom oblgenja. Rezultati
raziskave so pri drugem vpraSanju pokazali, da taakei, ki so zaposleni na podja s
pravili klasinega obl&enja, najpogosteje kupujejo k&g srajce in majice, Sele nato pa mosko
obleko in zenski kostim. Moski anketiranci (49,0 %Yyeliko veji meri kupujejo srajce kot
zenske (11,9 %) (glej tab. 12, priloga 2). Labogadeko slovi najbolj ravno po moskih
srajcah vrhunske kakovosti, kar lahko pojasntjiveelez nakupa Labodovih olgid pri
moskih.

Anketirani potroSniki se ne odlajo pogosto za nakup oblablagovnih znamk slovenskih
oblikovalcev in oblikovalk, ki spadajo v viSji cevm razred. Z majhnim delezem so bile
navedene le: Barbara Plavec (0,4 %), Marta Vodeb %), Akultura (0,7 %) in Studio Draz
(0,7 %). Ta podatek se ujema z rezultati pri vpiasat, ki so pokazali, da le 1,1 %
anketiranih potrosSnikov kupuje obsll v butikih slovenskih oblikovalcev (glej tab. 201,
42,43, 44, 45, priloga 2).

»Za katere tuje blagovne znamke se odéde, ko kupujete modna obl&ila v Sloveniji?«

Pri tem vpraSanju so imeli anketiranci moznost daeepetih tujih blagovnih znamk modnih
oblil, ki jih najpogosteje kupujejo v Sloveniji (prvaajpogostejSa, druga najpogostejsa ...).
Na to vprasanje ni odgovorilo 27,8 % anketirand®vketirani potroSniki obl&l so navedli
kar 119 tujih blagovnih znamk, ki poleg o8ilazajemajo tudi najmanj 10 blagovnih znamk
obutve in spodnjega perila (glej tab. 46, priloga\2sliki 20 je prikazano osem najpogosteje
kupljenih tujih blagovnih znamk okl v Sloveniji, ki jih je omenilo v& kot 2,0 %
anketiranih (upoStevala sem vse, ki jih je izbnad® kot 2,0 % anketiranih, ne glede na to, ali
so bile izbrane kot prva, druga, tretjairta ali peta najpogostejSa moznost).

Prve tri najpogosteje kupljene tuje blagovne znamwlikeil v Sloveniji so: Nike (12,5 %),
Levis (12,1 %) in S'Oliver (11,4 %). To ni presdmeipodatek glede na rezultate raziskave
pri vpraSanju 6, ki so pokazali, da je pri ankettid udobnost obt@la drugi najpomembnejSi
dejavnik nakupa ob&l, blagovni znamki Nike in Levis pa ponujata Spartin udobna
oblatila. Obe znamki v v@i meri kupujejo moski kot Zzenske, v starosti odd@ 33 let. Za
oblatila Nike se odléajo predvsem anketiranci, ki mése zasluzijo od 240.000,00 do
330.000,00 SIT in pri delu uporabljajo uniformo d&lovno obleko, kar pomeni, da si lahko
za prosticas kupijo tudi drazja Sportna obila. Levis kupujejo tisti anketiranci, ki zasluzijo
do 150.000,00 SIT me&ao in se lahko v sluzbi spr&&no obl&ijo, zato predvidevam, da so
lahko na svojem delovhem mestu a@lelei v jeans.



Presenetljivo se mi zdi, da znamko S'Oliver kupupgjoski (10,5 %) in zenske (11,9 %), ki
morajo pri svojem delu uposStevati pravila ktmsiga obléenja in meséno zasluzijo od
240.000,00 do 330.000,00 SIT. Znamka S'Oliver narpanuja oblaila po dokaj ugodnih
cenah, zato predvidevam, da anketiranci v stam$tP6 do 33 let dajejo pred nakupom
drazjih obl&il prednost druzini, nakupu stanovanja in podobwoskladu s teoretnimi
spoznaniji o zivljenjskem ciklu druzine oziroma godimjstva.

Slika 20: Osem najpogosteje kupljenih tujih blagbvenamk modnih obfal v Sloveniji po
spolu
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Vir: Anketa o nakupu modnih oldl#nih znamk, 2005, vpr. 9 (priloga 1), tabela 46ilgma 2).

Mnozicne blagovne znamke so popularne tudi v SlovenigiMHvodi z 11,4 %, sledita Zara
(10,0 %) in Mango (7,5 %), edino Top Shop (2,1 %) dosega tako visokega deleza.
Nateloma so te blagovne znamke namenjene mlajSi populear se je potrdilo tudi v tej
raziskavi, saj jih v veliki v&ni kupujejo anketiranci v starosti od 18 do 25 Eanimivo pa
je, da blagovni znamki H&M in Top Shop kupujejo atikanci z mesaimi prejemki do
150.000,00 SIT, znamki Mango in Zara pa tisti gganki od 330.000,00 do 420.000,00 SIT,
Sele nato pa tisti s prejemki v viSini do 150.00050T.



Sklepam lahko, da je tudi v Sloveniji prisoten ttddombiniranja drazjih in cenejSih modnih
obl&il, ki sem ga predstavila v poglavju o modnih blagidh znamkah. Zaro, Mango in H&M
SO najpogosteje izbrali anketiranci s kano visoko izobrazbo, znamko Top Shop pa tisti s
srednjo oziroma visjo. Znamki H&M in Top Shop nagosteje kupujejo tisti anketiranci, ki
pri delu nosijo uniformo ali delovno obleko, kahka pomeni, da za prezivljanje prostega
¢asa ne kupujejo drazjih olsla Znamki Mango in Zara pa so izbralisreoma tisti, ki delajo

na podrdju, kjer se od njih ptiakuje trendovsko obtanje.

Med obl&ilnimi blagovnimi znamkami viSjega cenovnega raarad najvéi delez dosegli
Hugo Boss (6,4 %), Armani (4,3 %) in Max Mara (2). Hugo Boss je edina znamka, ki so
jo navedli samo moski anketiran¢gprav prodajajo tudi zenske kolekcije atila

To znamko so najpogosteje izbrali anketiranci wostth od 34 do 41 let, z masemi
prejemki nad 420.000,00 SIT, z visokim odstotkonkalgéanega podiplomskega Studija in
zaposleni na podiju, kjer veljajo pravila klaghega obldenja. Max Mara je Zenska
blagovna znamka obid, ki so jo najpogosteje kupile anketirane posannez v starosti nad
42 let, z messimi prejemki nad 420.000,00 SIT, s kamo visoko Solo in zaposlene na
podraiju s klasénimi pravili oblaenja. Obldila znamke Armani imajo najrajSi anketiranci,
stari od 26 do 33 let, ki zasluzijo nad 420.0008)T7 meséno in so kogali podiplomski
Studij. Zanimivo je, da to blagovno znamko najpdgjesizbere le 2,8 % zenskih in kar 6,7 %
moskih anketirancev. Armani na splosno ¥imekupujejo anketirani potroSniki, od katerih se
pricakuje trendovsko obtanje na delovhem mestu (10,5 %) in, zanimivo,,tigtipri delu
nosijo uniformo ali delovno obleko (9,1 %) (gleptal6, 47, 48, 49, 50, priloga 2).

Med anketiranimi potrosniki je izredno malo takithpogosto kupujejo tuje modne obilae
znamke iz visokega in viSjega cenovnega razredé&ceB®abbana (1,8 %), Kenzo (1,4 %),
Versace (1,4 %), Prada (0,7 %), Dior (0,7 %), GaKiein (0,4 %) (glej tab. 51, priloga 2).

»Ali ste zvesti izbranim modnim blagovnim znamkanoblaéil?«
Analiza odgovorov na to vpraSanje je pokazala weftevilo anketiranih potrosnikov obla

ki niso zvesti modnim ob&nim znamkam, ker jim blagovne znamke niso pomeeniaa tak
odgovor se je odlblo kar 46,5 % zensk in 31,4 % moskih, kot je rana v sliki 21.



Slika 21: Zvestoba blagovnim znamkam glede na spol
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Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpr. 10 (priloga 1), tabela paloga 2).

Slika 21 kaze, da kar 30,8 % Zensk in le 23,5 %kihasenehno menjava blagovne znamke
obltil. Moski (11,8 %) so zvestejSi blagovnim znamkabtadil kot Zenske (9,9 %), &mer
so se potrdili tudi izsledki drugih raziskav, kiZego, da so moski v povgij@ zelo zvesti neki
blagovni znamki, medtem ko so Zenske dovzetne zdnmaovosti in vedno d8jo kaj
novega. Kadar moski enkrat najde blagovno znamkatero je zadovoljen, se tezje o&Ho
za menjavo. NajzvestejSi blagovnim znamkam so @dtB4 do 41 let, z me&@mi prejemki
nad 420.000,00 SIT, s kéenim podiplomskim Studijem, zaposleni na péglrpkjer morajo
slediti pravilom klasinega oblaenja. Blagovne znamke najbolj menjajo anketiransiarosti
od 26 do 33 (36,0 %), z me&semi prejemki v visSini od 150.000,00 do 240.000800, s
koncano visoko stopnjo izobrazbe in, po dakovanjih, zaposleni na podja, kjer je
zazeleno trendovsko oldlenje (glej tab. 52, 53, 54, 55, 56, priloga 2).



6.2.4 Obl&ila blagovne znamke Oktober
Z vpraSanji v tem sklopu sem zelela preveriti, atketirani potroSniki poznajo blagovno
znamko oblail Oktober, in ugotoviti razloge, zakaj je ne kupjo;.

»Ali poznate Studio Oktober in ali ste ze kupili olaéilo te blagovne znamke?«

Na to vprasanje ni odgovorilo 1,4% anketirancevslike 22 je razvidno, da kar 68,0 %
anketiranih potrosnikov ohid ne pozna blagovne znamke oblaOktober. Za blagovno
znamko je sliSalo 16,4 % anketirancev, ki ne pazmdglail, 14,2 % pa jih pozna ohida
Oktober, vendar jih Se niso kupili. To so anketnian starosti od 26 do 41 let, z dohodki od
240.000,00 do 330.000,00 SIT, s kanim podiplomskim Studijem, zaposleni na p@gp
kjer je zazeleno trendovsko obéaje, in veéinoma zivijo v Ljubljani.

Tisti anketiranci, ki poznajo blagovno znamko, reopl&il Oktober, so stari od 18 do 25 let,
zasluzijo do 150.000,00 SIT meése, s kokano srednjo ali viSjo Solo in zaposleni na
podraiju, kjer se lahko sprég&no obl&ijo. Blagovne znamke obid Oktober ne poznajo
naslednji anketirani potrosniki olsia moski (75,2 %) in zenske (63,6 %), v vseh ssamth
skupinah, najv&pa po 42. letu starosti. V najjemeri je ne poznajo anketiranci, ki prihajajo
iz ruralnega okolja, z me&ami prejemki v visini do 150.000,00 SIT, s kamo srednjo ali
VviSjo stopnjo izobrazbe in zaposleni na pa@glrpkjer nosijo uniformo ali delovno ohiéo
(glej tab. 57, 58, 59, 60, 61, priloga 2).

Slika 22: Poznavanje old@iiblagovne znamke Oktober
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Vir: Anketa o nakupu modnih olal#gnih znamk, 2005, vpr. 12 (priloga 1), tabela prilpga 2).



»Zakaj Se niste kupili oblail znamke Oktober?«

Na to vprasSanje so odgovarjali vsi tisti anketirpotroSniki obl&il, ki so pri vprasanju 12
odgovorili, da poznajo obtda Oktober, vendar jih Se niso kupili. Pri mosk&d,5 %) je bil
glavni razlog, da Se niso kupili navedenih @bjda, da Oktober izdeluje le Zzenske kolekcije,
na drugem mestu pa omenjajo visoko ceno in newstrsil. Kar 68 % zensk oldlid Oktober

Se ni kupilo zaradi visoke cene. Ohla Oktober namre v Sloveniji dosegajo naslednje
okvirne cene: jeans 50.000 SIT, @d80.000,00 SIT, jakna 84.000,00 SIT,daa0.000,00
SIT, obleka od 84.000,00 do 216.000,00 SIT, majiceletenine od 36.000,00 do 85.000,00
SIT, krila 80.000,00 do 100.000,00 SIT ter srajée060,00 SIT. Zanimivo je, da kot drugi
najpogostejsi razlog (28,1 %) navajajo, da so @lal@Dktober le za posebne priloznosti, kot
tretji pa, da Oktober nima lastnega butika (glej €8, priloga 2).

6.3 POVZETEK RAZISKOVALNIH UGOTOVITEV O POTROSNIKIH  OBLACIL

V raziskavi je bilo ugotovljeno, da med anketiranpotroSniki obl&il zenske kupujejo rajSi
kot moski, ki pa so zvestejSi izbranim blagovnimamkam oblal. Pri obeh spolih je
naklonjenost oziroma zelja po nakupu @blanajpogosteje odvisna od okalia (oprema
trgovine, prisotnost drugih kupcev, osebno razpatge itd.).

Anketirani potroSniki obl&l najveckrat kupijo jeans, hige, srajce in majice. Tudi tisti
anketirani, ki so zaposleni na podg kjer morajo uposStevati pravila klésega obl&enja,
ne dajejo prednosti nakupu moske obleke oziromakaga kostima. To se da pojasniti s
sploSnim trendom opadnja formalizma v korist bolj spré&nemu obl&enju in
sprejemljivosti jeansa na mnogih delovnih pagito Na podr@ju prodaje oblail je v zadnjih
dveh letih opazno povanje prodaje jeansa v vseh trznih segmentih, pesdvsri starejSi
generaciji zensk (Getting Casual, 2005).

Vecina anketiranih potrosSnikov kupuje obila enakomern@ez celo leto, izkazalo pa se je,
da je izredno malo tistih, ki kupujejo nove kolgkciTo pomeni, da med anketiranimi
potrosniki oblgil prakticno ni modnih vodij. NajpomembnejSi vir informacijabl&ilih za
zenske predstavljajgdanki v modnih revijah, za moSke pa prijatelji imanci.

Tako zenske kot moski anketirani potroSniki najmige kupujejo oblala znotraj vejih
trgovskih centrov (City Park, BTC City itd.). Zaimerjavo, rezultati raziskave iz leta 2004
kazejo, da kar 60 % slovenskih kupcev potroSi rajgeedstev v hipermarketih in
supermarketih (Slovenski kupci smo moderni kup€p%). Na izbiro prodajalne najbolj
vplivajo ugodne cene in pestra izbira, med najnp@mpembne dejavnike pa spadata ptinka
izlozba ter urejenost in oprema prodajalne.



Gre za zanimiv izsledek raziskave, saj so slovepskilajalci oblail pogosto delezni kritik,
da izlozbam posv@jo premalo pozornosti. Tuje izkuSnje nainkazejo, da se v trgovinah z
uc¢inkovito zasnovano izlozbo kar 70 % obiskovalcelotidza nakup (Petrov, 2002, str. 20).

Pri nakupu oblal je najpomembneje, da potroSnikom pristajajo @sth udobna, na odiibev

pa vplivajo tudi dober dizajn, kakovost materiatakakovost izdelave. Izkazalo se je, da sta
modnost in nenavadnost otila med potrosSniki obeh spolov najmanj pomembna\deka

pri odlatanju za nakup obtd. To seveda posle¢io vpliva tudi na izbor modnih oldi#nih
znamk. Za vé&no anketiranih potrosnikov so modne blagovne zreamk nakupu oblal
pomembne, a ne odiine. Kot zanimivo se je izkazalo, da so bile bhag® znamke
pomembnejSe za moske, najmanj pomembne pa zatstarglaipino od 18 do 25 let, ki je
obi¢ajno najbolj naklonjena nakupu modnih afiilsih znamk. Naklonjenost do nakupa tujih
obl&tilnih znamk se odraza iz podatka, da so anketipmtroSniki navedli kar 119 tujih
modnih blagovnih znamk in le 28 slovenskih.

Anketirani potrosniki med tujimi blagovnimi znamkawoblatil najpogosteje kupujejo Nike,
Levis, S'Oliver, H&M, Tom Taylor, Benetton in ZarGre za blagovne znamke srednjega in
nizjega cenovnega razreda, zanemarljivo malo p&yipi tudi obl&ila blagovnih znamk
visokega cenovnega razreda ali ébtee znamke slovenskih oblikovalcev. Rezultati aeke
leta 2002 o nakupnih navadah slovenskih kupcevcibtda odkrili, da je porabnikov, ki so
pripravljeni pose tudi po modno zahtevnejSih, dizajnerskih @bih, le 8 %, v Evropi pa je
takih petina d@etrtina potrosnikov (Mu#i 2002, str. 17).

Med slovenskimi blagovnimi znamkami se anketirapirgSniki obl&il najveckrat odlcijo

za Muro in Labod. Raziskava iz leta 2003 med slekemni poslovnezi je pokazala, da pri
nakupu oblall najpogosteje izberejo blagovno znamko Mura, getiner je najpomembnejsi
dejavnik izbire kakovost (Cigut, 2003, str. 25).aNma rezultatov anketiranja potrosnikov
obl&til je pokazala zanimiv podatek, da Murina alila kupujejo pretezno moski z visokimi
meseimi prejemki, ki bi lahko izbirali tudi med konkuméno tujo ponudbo znanih moskih
blagovnih znamk, kot so Hugo Boss, Zegna, Pal Zilek Pojavlja se vpraSanje, ali je
odlccilni dejavnik cena ali gre za tradicijo kupovanjblagil, saj so se moski izkazali kot
zvestejSi izbranim blagovnim znamkam. Mégogre tudi za relativno konzervativnejSe
potrosnike, ki dajejo prednost kakovostnénieklasiki, ki ne izstopa z drznejSimi materiali in
kombinacijami tako kot konkuréne tuje blagovne znamke. Ne nazadnje naj bi koncept
blagovne znamke izhajal iz fatja, stalig in zivljenjskega stila potroSnikov.

Med anketiranimi potroSniki obtd jih skoraj 70 % ni poznalo blagovne znamke OldolZa

zenske, ki poznajo blagovno znamko Oktober, je bitwka cena oblal glavna ovira za
nakup njihovih oblail, za moSke pa dejstvo, da Oktober izdeluje leskerkolekcije, moSka
obltila pa Siva le po meri.



6.4 ANALIZA REZULTATOV ANKETIRANJA POTROSNIKOV OBLA CIL
OKTOBER

Analiza zajema vpraSanja od 1 do 11 in od 14 d¢{g&§ prilogo 1), saj sta vprasanji 12 in 13
relevantni le za prvo skupino potrosnikov dlillaPosamezna vpraSanja sem zapisala in
obravnavala po sklopih, v takem vrstnem redu, kotsledijo v anketi, demografske
zn&ilnosti anketiranih pa sem predstavila naetku. Pri ostalih sklopih vpraSan) zaradi
specifenosti izbranega vzorca nisem analizirala vpliva dgrafskih znailnosti anketiranih
potroSnikov obl&l Oktober na njihove odgovore. Pri vprasanjih doSpem odnosu do
nakupa obl&l in dejavnikov, ki vplivajo na nakup obid, ter vprasanjih o modnih blagovnih
znamkah sem naredila primerjavo med potroSnicaracOktober in potrosSnicami obtd
na splosno (1. vzorec). Primerjava med moskimiila mozna, ker z anketiranjem nisem
pridobila podatkov o potrosnikih oldih Oktober. Za predstavitev izsledkov iz analizense
uporabljala odstotke, v dveh primerih pa po¥pesocene.

6.4.1 Demografske zn&lnosti anketirancev

V nadaljevanju je prikazana struktura anketirarotrggnikov oblail po spolu, starosti, viSini
meseénih prejemkov, stopnji izobrazbe, podp poklica oziroma dela in kraju stalnega
bivalista. Analiza zajema samo vzorec potroSnikov @bl@ktober, zato ne bom navajala
statisttnih demografskih podatkov za prebivalstvo v Slojeki so bili zajeti v analizi
rezultatov anketiranja prve skupine potroSnikov.

Spol

Ta skupina je zajela 36 potroSnikov afillanodne blagovne znamke Oktober, ki so same
Zenske, zato bom v nadaljevanju govorila o potagmniobl&il Oktober. Treba je poudariti,
da Oktober izdeluje le zenske kolekcije @lllaza moske izdelujejo le obida po meri,

vendar se med njihovimi potroSniki d#ani odzval na raziskavo.

Tabela 3: Struktura anketirancev po spolu

Spol Stevilo Delez
zenske 36 100 %
moski / /
SKUPAJ 36 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih oll#nih znamk 2005, priloga 1.




Starostna struktura

Kot kaze slika 23, je bilo najgeanketiranih potrosnic obid Oktober iz starostne skupine od
18 do 25 let (44,4 %) in od 34 do 41 let (33,4 Man;j jih je bilo starih od 26 do 33 let (13
%), najmanj pa od 42 do 49 let (5,5 %) in nad 3@Q24e3 %).

Slika 23: Starostna struktura potroSnic ¢bl@ktober
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Vir: Anketa o nakupu modnih ohdénih znamk 2005, vpr. 19 (priloga 1); tabela 64il¢ma 3).
Osebni meséni prejemki

PotroSnice oblkal Oktober se glede na viSino osebnih ndede prejemkov 16ijo na dve ve;ji
skupini. Najve je tistih, ki prejemajo od 240.000,00 do 330.0000T (50,0 %), in tistih z
dohodkom v viSini od 150.000,00 do 240.000,00 36,1 %). Nobena od anketiranih ne
zasluzi manj kot 150.000,00 SIT mese, 11,2 % jih razpolaga z meé&séni prejemki v
viSini od 330.000,00 do 420.000,00 SIT, le 2,7 % pajema mesai dohodek nad
420.000,00 SIT.

Slika 24: Meseéni prejemki potroSnic obtd Oktober
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Vir: Anketa o nakupu modnih olal#gnih znamk 2005, vpr. 20 (priloga 1); tabela 65lgma 3).



Izobrazbena struktura

Iz slike 25 je razvidno, da ima najvanketiranih (44,4 %) kaano srednjo ali viSjo Solo,
nekoliko manjsi (41,7 %) pa je delez tistih s &mo visoko Solo. Podiplomski Studij je
koncalo 13,9 % anketiranih. Ti rezultati se ujemajooslgdki o starostni strukturi anketiranih
potrosnic oblail Oktober.

Slika 25: 1zobrazbena struktura potrosnic ¢l@ktober
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Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpr. 21 (priloga 1); tabela §8iloga 3).
Poklicna struktura

Podatki kazejo, da najgeanketiranih (47,2 %) opravlja poklic oziroma detapodréju, kjer

se lahko spra®&no obl&ijo, in na podrdju, kjer se prtakuje, da bodo na delovhem mestu
nosile trendovska obida (41,7 %). Precej manj je tistih, ki morajo upn&ti pravila
klasiinega obl&enja (11,1 %), pri delu pa nobena od anketiraninodaic obl&il Oktober ne
nosi uniforme ali delovnega olsiéa.

Slika 26: Struktura anketirancev glede na &bhge pri opravljanju poklica/dela

47,2%
50,0% 41,7%

40,0% —
30,0%

20,0% 1 11 105

0 B
10,0% 0.0%
0,0%

\ a . .
oo™ S oo gaee
o}

(s)
400 1€ 21O o
s PRt o5 o
¥ \“\\\0““ o (\60\5\&0
e

Vir: Anketa o nakupu modnih oladlgnih znamk, 2005, vpr. 22 (priloga 1); tabela @rilbga 3).



Kraj stalnega bivaliSéa

Vecina anketiranih potroSnic ol Oktober (77,8 %) stalno prebiva v Ljubljani, 226 jih
zivi v drugih mestih, nobena od potrosnic @lll®ktober pa ne zivi na vasi.

Slika 27: Struktura anketirancev glede na krajstga bivaliga
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Vir: Anketa o nakupu modnih oladlgnih znamk, 2005, vpr. 23 (priloga 1); tabela §8lpoga 3).

Rezultati so ptiakovani, saj je Ljubljana glavno mesto, kjer seasdpotroSnikov do nakupa
modnih oblgil zagotovo razlikuje od tistih, ki zivijo v drugimestih ali na vasi. Podatek o
delezu anketiranih iz drugih mest v sliki 27 skupajema anketirane, ki prebivajo wji in
manjSih mestih izven Ljubljane.

6.4.2 SploSen odnos do nakupa oldlidin dejavniki, ki vplivajo na nakup obla ¢il

S prvim sklopom vprasanj sem na osnovi spoznatgaeettnega dela naloge zelela pridobiti
podatke o sploSnem odnosu do nakupadgihla temeljnih dejavnikih, ki najbolj vplivajo na
odlacitve o nakupu obl&l pri potrosnicah oblél Oktober v primerjavi s potroSnicami obla
iz prve skupine.

»Ali radi kupujete oblaéila?«

Izkazalo se je, da veliko anketiranih potroSnicadiblOktober (72,2 %) zelo rade kupujejo
obl&ila, kot je razvidno v sliki 28. PotroSnice otalaudi rade kupujejo oblala, vendar pa je
njihov nakup oblal dostikrat v veliki meri odvisen od okolih (41,7 %). Nobeni od
potrosnic obl&l Oktober nakup oblal ni odvet, kar kaze na to, da na splosno uzivajo v
nakupovanju oblal.



Slika 28: Naklonjenost do nakupovanja allla
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Vir: Anketa o nakupu modnih oldénih znamk, 2005, vpr. 1 (priloga 1); tabela 6%il¢gma 3).
»Katero oblagilo najpogosteje kupite?«

Slika 29 kaze, da anketirane potroSnice @bfaktober najpogosteje kupujejo k(63,8 %),
jakne (61,1 %) in obleke (47,2 %).

Slika 29: Najpogosteje kupljene vrste dfila
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Vir: Anketa o nakupu modnih oldénih znamk, 2005, vpr. 2 (priloga 1); tabela 7@ilgga 3).




Primerjava kaze, da je obema skupinama anketirpaitoSnic skupno pogosto kupovanje
hlac, pri nakupu drugih vrst obid pa se kazejo razlike, ki so najbolgitme pri nakupu
jeansa, oblek in jaken. PotroSnice @bl®ktober ne kupujejo pogosto klasega kostima,
kar je lahko povezano z rezultati anketiranja,kpskazali, da jih le malo dela na pogtn
kjer je zahtevano klagno obl&enje.

»Kdaj kupujete oblacilo?«

Iz slike 30 je razvidno, da najgotrosnic iz prve skupine kupuje odila enakomern@ez
celo leto, polovica anketiranih potrosnic abll@Dktober pa kupuje obéda v casu popustov.
Potrosnice oblal Oktober vekrat kupijo nove kolekcije, zanimivo pa je, da noaekupina

potrosnic ni naklonjena kupovanju otilssamo na razprodajah.

Slika 30: Obdobje kupovanja obia
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Vir: Anketa o nakupu modnih olidénih znamk, 2005, vpr. 3 (priloga 1); tabela 71ilgma 3).

»Kje najveckrat kupujete oblacila zase?«

Rezultati kazejo, da kar 83,3 % anketiranih potio@blatii Oktober najveékrat kupuje
oblatila v tujini. Zelo veliko (55,5 %) jih kupuje tudi manjSih prodajalnah v centru mesta, v
vegjihn trgovinah, kot sta Emporium in Sportina, jihgwje 27,7 %, v butikih slovenskih
oblikovalcev pa 13,8 % anketiranih. Le 5,5 % jilpkje obl&ila v prodajalnah znotraj ¥gh
trgovskih centrov (City Park, BTC City itd.) in B7 % v veleblagovnicah, kot sta Nama in
Maximarket. Nobena od anketiranih potroSnic ¢bl@ktober ne kupuje ob&l po internetu
ali katalogu.



V sliki 31 je razvidno, da potroSnice obilaOktober kupujejo obléla v drug&nih trgovinah
kot potrosnice iz prve skupine, ki obila najraje kupujejo v velikih trgovskih centrih.

Slika 31: Vrste prodajaln in drugi &ai nakupa oblail
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Vir: Anketa o nakupu modnih oladlgnih znamk, 2005, vpr. 4 (priloga 1); tabela 72ilgma 3).
»Kaj je za vas pomembno pri izbiri prodajalne z ob&¢ili?«

Anketiranim potroSnicam obid Oktober se je zdela manjSa, a skrbno oblikovaoaudba
(63,8 %) najpomembnejSi dejavnik pri izbiri prodag z obl&ili. Na drugem mestu sta
oprema in urejenost prodajalne (55,5 %), na tretjpan usposobljenost in prijaznost
prodajnega osebja (33,3 %). V drugo kategorijo paim@h dejavnikov lahko uvrstimo
osebni stik in svetovanje (27,7 %) ter sgm® vzduSje v prodajalni (25,0 %). V tretjo
kategorijo se uvi&ajo ugodne cene (13,8 %), moznost krojenja in polppd meri (13,5 %),
oprema in urejenost prodajalne (11,3 %) ter majBtevilo kupcev v trgovini (11,1 %).
Popolnoma nepomemben dejavnik je moznost parkiré@ %), med manj pomembne
dejavnike pa spadata tudi pestra izbira (8,3 %lokacija prodajalne 5,5 %. PotroSnicam
oblail iz prve skupine pa se zdi ravno pestra izbirgpomembnejSi dejavnik izbire
prodajalne oblél (61,7 %).



Slika 32: Dejavniki izbire prodajalne z obika
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Vir: Anketa o nakupu modnih oladlgnih znamk, 2005, vpr. 5 (priloga 1); tabela 73ilgma 3).
»Navedite, kateri dejavniki najbolj vplivajo na vaso odl@itev za nakup obl&il«

Za ugotavljanje pomembnosti dvanajstih dejavnikaowplivajo na nakup obfal (glej vpr. 6,
priloga 1), so bile izieunane povpre vrednosti ocen posameznih dejavnikov. Njihova
medsebojna primerjava omagougotavljanje, kateri dejavniki so za anketiranog oziroma
manj pomembni pri nakupu olsia Bolj ko se izr&unana povprna vrednost priblizuje
vrednosti 4, bolj je ta dejavnik pomemben. Skupogppena ocena vseh dejavnikov znasa
3,25, iz slike 33 pa je razvidno, kateri dejavrallistopajo od povpiga oziroma so pod in nad
povpre&jem.

Najvetjo pomembnost so anketirane potrosSnice @blaktober pripisale dejavniku modnosti
oblatila (3,71), dobremu dizajnu (3,62) in nenavadnadiiccila (3,59). Sledijo nasledniji
dejavniki: kakovost materiala (3,48), otila dobro pristaja (3,46), kakovost izdelave (3),41
barva obléila (3,31) in ugodna cena (3,10). Nizje vrednosti movpré&ja so anketirane
pripisale razmerju med ceno in kakovostjo (3,17)iteenu oblikovalca (2,90). Najman;si
pomen pri nakupu obtd pa so dale anketirane enostavnemu vzdrzevaajuns ta dejavnik
le povpréno oceno 1,94. Iz slike 33 je razvidno, da anke&rgotroSnice ob&d iz prve
skupine dejavniku modnosti ne pripisujejo pomemhkrmsnakupu oblail.



Slika 33: Povpréne ocene pomembnosti dejavnikov za nakupddbla
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Vir: Anketa o nakupu modnih oladlgnih znamk, 2005, vpr. 6 (priloga 1); tabela 74ilgma 3).
»Kateri je vas najpomembnejsi vir informacij o oblagilin?«

Clanki v modnih revijah so najpomembnejsi vir inf@oj o obl&ilih kar za 80,1 %
anketiranih, sledijo jim modne oddaje na televig§b,5 %). Slika 34 kaze, da nobena od
anketiranih potrosnic obid Oktober ne poslusa radijskih oddaj o modi in sgemlja
modnih informacij z reklamnimi obvestili na dom. ditanketirane potroSnice ollhiz prve
skupine se informirajo o ohldih s ¢lanki v modnih revijah. Kot je prikazano v sliki 3d4o
opazne razlike med obema skupinama predvsem v hiporgerneta, nasvetov osebnega
stilista in gledanju modnih oddaj na televiziji katov modnih informacij.



Slika 34: Pomembnost virov informacij o oéiléh
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Vir: Anketa o nakupu modnih oladlgnih znamk, 2005, vpr. 7 (priloga 1); tabela 75il(ma 3).
6.4.3 Modne obl&ilne znamke

Z drugim sklopom vpraSanj sem Zzelela ugotoviti porbheost blagovnih znamk pri nakupu
obl&til in zvestobo do blagovnih znamk potrosnic ébl®ktober v primerjavi z anketiranimi

potrosnicami obl&l. Predvsem me je zanimalo, katere slovenske j@ Ihlagovne znamke

obl&til najpogosteje kupujejo potroSnice oblaDktober.

»Ali so modne blagovne znamke obtd za vas pomembne?«

Slika 35 kaze, da so zadmeo anketiranih potroSnic olié Oktober in potroSnic obtdl iz
prve skupine blagovne znamke pri nakupu @blpomembne, a ne odidne. Primerjava
rezultatov anketiranja vseeno kaze, da so p&akovanjin modne blagovne znamke dilla
pomembnejSe za potroSnice afill©ktober.



Slika 35: Pomembnost blagovnih znamk ébbla
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Vir: Anketa o nakupu modnih oldénih znamk, 2005, vpr. 8 (priloga 1); tabela 76ilgma 3).
»Za katere slovenske blagovne znamke se odite, ko kupujete modna obl&ila?«

Raziskava je pokazala, da anketirane potroSnicecibliDktober ne kupujejo nobene od
tradicionalnih slovenskih blagovnih znamk atilakot so npr. Mura, Labod, RaSica, ki jih
pogosto kupujejo potroSnice obilaiz prve skupine. Kot prvo najpogosteje kupljeno
slovensko znamko obid je 36 anketiranih potrosnic oldid Oktober navedlo znamko
Oktober, kar je povezano z izbiro vzorca, ki jeekég potroSnice obtdl Oktober. Kot drugo
najpogosteje kupljeno slovensko blagovno znamko dsta anketirani navedli Zorana
Garevskega, dve Ursko Draz in ena Marto Vodeb (tde} 77, priloga 3). Nobena od
anketiranih pa ni navedla tretftrte in pete najpogosteje kupljene blagovne znamke

»Za katere tuje blagovne znamke se odéte, ko kupujete modna obl&ila v Sloveniji?«

Na to vpraSanje ni odgovorilo 11,1 % anketiranilirggnic obl&il Oktober, ostale pa so
navedle 11 razinih tujih blagovnih znamk, ki jih najpogosteje kigjo v Sloveniji (glej tab.
78, priloga 3). V sliki 36 so prikazane vse navedne blagovne znamke, ne glede na to, ali
so bile izbrane kot prva, druga, tretfgtrta ali peta najpogosteje kupljena. Rezultati so
pokazali, da 39,2 % anketiranih potroSnic ¢bbl®ktober v Sloveniji najpogosteje kupuje
blagovno znamko obtd Zara, ki ji sledita Top Shop (30,8 %) in H&M (B5%). Ti podatki
niso presenetljivi glede na spoznanja o aktualhdih meSanja obid iz razli¢cnih cenovnih
razredov. Kot zanimivo se je izkazalo, da 16,8 %etiranih potroSnic obtal Oktober
najpogosteje kupuje blagovno znamko Comme des @Gsydo je ni navedel nite iz prve
skupine anketiranih potroSnikov obila Gre za uveljavljeno francosko avantgardno znamk
obl&til, ki je znana po svoji naprednosti in kreativindst je naprodaj tudi v Ljubljani.



Slika 36: Najpogosteje kupljene tuje blagovne znamk Sloveniji — potroSnice ohiéh
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Vir: Anketa o nakupu modnih oladlgnih znamk, 2005, vpr. 8 (priloga 1); tabela 78ilgma 3).

»Ali ste zvesti izbranim modnim blagovnim znamkanoblaéil?«
Analiza odgovorov na to vpraSanje je pokazala weBkevilo anketiranih potroSnic oblh
Oktober (66,7 %), ki so zvestejSe izbranim modnlagbvnim znamkam ob#d v primerjavi

S potroSnicami obtal iz prve skupine.

Slika 37: Zvestoba blagovnim znamkam

znamke niso
pomembne

46,5%

stalna 30,8%

menjava @ potrosnice oblagil
O potroSnice oblagil
zvest-a do Oktober
nadomestila
zelo zvest-a

66,79

0,0%  20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpr. 11 (priloga 1); tabela p8ilpga 3).



6.4.40blacila blagovne znamke Oktober

Z vpraSanji St. 14-17 (glej prilogo 1) v tem sklagem pri potroSnicah ol Oktober zelela
ugotoviti pomembnost posameznih dejavnikov za nalagovne znamke Oktober, njihovo
stopnjo zadovoljstva, poznavanje oblikovalca oibl®ktober in asociacije, ki jih zbujajo
Oktobrova oblaila.

»Navedite, kateri od navedenih dejavnikov je bil zavas najpomembnejSi pri nakupu
oblacil blagovne znamke Oktober«

lzracunane povprEne vrednosti ocen posameznih dejavnikov kazejeerkadejavniki so za
anketirane potrosnice olsia Oktober bolj oziroma manj pomembni pri nakupulash
blagovne znamke Oktober. Bolj ko se @raana povpra vrednost priblizuje vrednosti 4,
bolj je ta dejavnik pomemben. Skupna po¥peeocena vseh dejavnikov znaSa 2,85, iz slike
38 pa je razvidno, kateri dejavniki odstopajo oggresja oziroma so pod in nad povgjem.
Najvetjo pomembnost so anketirane potrosSnic dbl@ktober pripisale dejavniku poseben
dizajn (3,86). Po pomembnosti za anketirane slédikavost materialov (3,02) in kakovostna
izdelava (3,00). Nizje vrednosti od povfiee so anketirane pripisale dejavniku slovenska
kreacija (2,25), najmanjSi pomen pa so pripisata,de ima povpréno oceno 2,14.

Slika 38: Povpréne ocene pomembnosti dejavnikov za nakupdadltaamke Oktober
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Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpr. 14 (priloga 1); tabela ®dilpbga 3).
»Ali bi priporo ¢ili oblacdila blagovne znamke Oktober tudi drugim?«
Rezultati kazejo, da bi kar 98 % anketiranih potro®blail Oktober pripordilo to blagovno

znamko tudi drugim, kar je kazalec visoke stop@éaoljstva z njihovimi obl&li (glej tab.
81, priloga 3).



»Ali veste, kdo oblikuje obl&ila znamke Oktober?«

Vse anketirane so pozitivno odgovorile na to vpngSan tudi navedle ime oblikovalca UroSa
Belantia, kar kaze na visoko stopnjo njegove prepoznav(gisf tab. 82, priloga 3).

»Prosimo, da z eno besedo navedete, na kaj vas spajo oblacila Oktober«

Anketirane potroSnice ol Oktober ta oblala najpogosteje spominjajo na urbanost,
romantiko in posebnost (glej tab. 83, priloga 3jtale navedene asociacije so: dekadenca,
nostalgija, pravljica, drugaost, posebnost, neodvisna Zzenska, upornica, sapbod
ekstravaganca, igrivost, prefinjenost, travnik, nme; Rusija, militarizem, spréénost,
dostojanstvo, glamur, senzibilnost, sodobnost,umkeevolucija, izvirnost in Zenskost.

6.5 PRIMERJAVA POTROSNIC OBLA CIL OKTOBER IN POTROSNIC OBLA CIL

S pomdjo narejenih analiz anketiranja potroSnic @blaOktober in splosnih potroSnic
obl&iil, zajetih v raziskavi, sem v tabeli 4 prikazakgalnike, ki vplivajo na nakup oldi# za
obe skupini potrosnic. Posamezni dejavniki so ®ti vravedeni in interpretirani. Primerjava
med obema skupinama je pripeljala do zanimivih @ ta delo pomembnih spoznan.
Predvsem lahko ugotovim, da gre za dva zelo gaalipotroSniSka profila, z razhim
odnosom do nakupa modnih o#ilaih znamk.

Zelja po kupovaniju oblagil

PotrosSnicam obtal Oktober in sploSnim potroSnicam obilaje skupno to, da rade kupujejo
oblatila, kar ni presenetljiv podatek. Opazno pa je,sdasploSne potrosnice obiapri
nakupih obl&il pod veijim vplivom okoli&in (oprema trgovine, prisotnost drugih kupcev,
osebno razpolozenje itd.) kot potroSnice oibl®ktober. Mozno je, da potroSnice otila
Oktober v nakupih obtal vidijo zabavo in uzitek, potroSnice oldlapa k tovrstnim nakupom
pristopajo bolj racionalno in na njih vplivajo rezie okoligine.

Oblacila, ki jih najpogosteje kupujejo

Podatki o najpogosteje kupljenih otildn kazejo na raztine stile obl&enja pri obeh skupinah
potrosnic. Splosne potroSnice ablalajejo prednost prakinim kombinacijam hl& jeansa in
majic. PotroSnice obtd Oktober s pogostimi nakupi oblekéitno dajejo manj prednosti
sprogenemu stilu obk&enju in zelijo bolj poudariti svojo Zzenstvenost.



Tabela 4: Primerjava potrosnic otilaOktober in potroSnic obtal

Dejavniki Potrosnice obl&il Oktober PotroSnice oblatil
Zelja po kupovanju obtdl Zelo rade kupujejo obtala Zelo rade kupujejo obtia
Oblatila, ki jih najpogostejg Jakne Majice in pletenine
kupujejo Obleke Hlace

Hlace Jeans

Cas, v katerem kupujejo olgita

Kadar so popusti, vendar ne
razprodajah

n&nakomerngez vse leto

Prodajalne, v katerih kupujej

oblatila

oTujina
ManjSe prodajalne v centru mests

Prodajalne znotraj velikik
1 trgovskih centrov

ManjSe prodajalne v centru

NajpomembnejSi vidiki pri izbiri
prodajalne

Manj3a, skrbno oblikovan
ponudba

Oprema in urejenost prodajalne
Usposobljenost  in  prijaznos

prodajnega osebja

A Pestra izbira
Ugodne cene
Usposobljenost in prijaznost oseh
5
t

ja

NajpomembnejSa sodila za nak
obl&il

uplodnost obléila
Dober dizajn
Nenavadnost
obl&tila

in drugaost

Obl&iilo mi dobro pristaja
Udobnost obléla
Dober dizajn

NajpomembnejSi vir informacij ¢
obl&silih

» Clanki v modnih revijah
Modne oddaje na TV

Clanki v modnih revijah
Prijatelji in znanci

Pomembnost modnih blagovn|hPomembne, a ne odiine Pomembne, a ne odime
znamk
Najpogosteje kupljene slovensk&Zoran Garevski Mura
blagovne znamke Urska Dra? Labod
Marta Vodeb Lisca
Najpogosteje kupljene tujeZara H&M
blagovne znamke v Sloveniji Top Shop Zara
H&M Benetton

Zvestoba do modnih blagovn

hZelo zveste

znamk

Niso zveste, ker modne blago

vhe

znamke niso pomembne

Vir: Anketa o nakupu modnih oldénih znamk, 2005, priloga 1.

Cas, v katerem kupujejo obl

&ila

SploSne potrosnice kupujejo otila enakomern@ez vse leto, potrosnice oblaOktober pa,
kadar so popusti. Ta razlika kaze, da potroSnitacblOktober stalno spremljajo informacije
0 posebnih ponudbah modnih abladruga skupina potrosnic pa kupuje dfilkatakrat, kadar

jih potrebujejo.



Prodajalne, v katerih kupujejo obla¢ila

Velike razlike med obema skupinama potroSnic s@akazale tudi pri izbiri prodajaln z
obl&iili. SploSne potroSnice najraje kupujejo ahlla v prodajalnah znotraj velikih trgovskih
centrov (BTC, City Park itd.), delno pa tudi v m&hjprodajalnah v mestu. PotroSnice dbbla
Oktober kupujejo v@noma v tujini, kjer je v&la ponudba modnih ohid V Sloveniji
opravijo ostale nakupe olgiav izbranih manjSih prodajalnah v centru mesta.

Najpomembnejsi vidiki pri izbiri prodajalne

Splosne potrosnice oldidnajraje kupujejo v velikih trgovskih centrih, kg tam pestra izbira
oblatil po ugodnih cenah. PotroSnice ahblaOktober, nasprotno, é&jo skrbno izbrano
ponudbo, ki jo veliki trgovski centri ne ponujajdbo so potrosnice, ki pri nakupu obila

uzivajo tudi v prijetnem ambientu urejenih in skobwpremljenih prodajaln.

NajpomembnejSa sodila za nakup oblél

Obe skupini potrosnic sta kot enega najpomembnéggjavnikov pri nakupu obtd izbrali
dizajn. Rezultati raziskave so pokazali, da jezbard splosSnih potroSnic zelo pomembno, da
jim oblilo pristaja in da je udobno, potroSnice dfileOktober pa poudarjajo modnost
oblaila. Na osnovi tega sklepam, da za sploSne potre3vbl&il dober dizajn lahko pomeni
udoben kroj oblé&la, za potroSnice obtd Oktober pa posebno kreacijo, saj rade kupujejo
nenavadna in drugaa obl&ila.

NajpomembnejSi vir informacij o oblaéilih

Obe skupini potrosnic sta kot najpomembnejSi viorimacij o modi navedklanke v modnih
revijah. Glede na pogostost nakupa oibla tujini sklepam, da potroSnice olsla Oktober
berejo v glavhem tuje, sploSne potrosnice ébfza bolj slovenske modne revije.

Pomembnost modnih blagovnih znamk

Za nekatere potroSnike so zelo pomembne &@ole blagovne znamke obila ki s pomajo
vidnih oznak omogrjo izkazovanje prestiza. Obema skupinama potramizdijo blagovne
znamke obl&l pomembne, vendar ne odlime, kar Se ne pomeni, da imajo tudi isti odnos do
modnih blagovnih znamk ohi SploSne potroSnice ol dajejo prednost nakupu cenejSih
obltil, zato se jim zdijo blagovne znamke pomembnedika zagotavljanja ustrezne cene in
dolotene kakovosti. PotroSnice obila Oktober so bolj ozaveégne glede mode in
oblikovanja, zato pomembnost blagovne znamke niepana s ceno, ampak z Zelenim
dizajnom oblaila.



Najpogosteje kupljene slovenske blagovne znamke

Potrosnice oblkal Oktober ne kupujejo nobene od slovenskih uvdigaih modnih oblailnih
znamk, ki jih kupujejo splosne potrosnice alllaBlagovne znamke, kot sta Mura in Labod,
ponujajo modna kakovostna otila, ki pa z oblikovanjem ne izstopajo po dréigasti, zato
niso privia&gna za take potrosnice, ki kupujejo ablla Oktober. Slednje poleg znamke
Oktober kupujejo le Se nekaj blagovnih znamk slekénoblikovalcev.

Najpogosteje kupljene tuje blagovne znamke v Slovgn

Zara in H&M sta edini tuji modni znamki olgi& ki ju kupujeta obe skupini potrosnic. Gre za
popularni mnoZini blagovni znamki, ki sploSnim potroSnicam omd&aa nakup poceni
obltil. PotroSnice oblkil Oktober pa z nakupom Zarinih in H&M-ovih modnblikovanih

AT

obl&silnih znamk.

Zvestoba do modnih blagovnih znamk

Potrosnice obkal Oktober so veliko bolj zveste izbranim modnimladinim znamkam kot
sploSne potrosnice ol#id Razlog je lahko ta, da sploSne potroSnice kejoupretezno t. i.
mnozine znamke obtal, ki so proizvedene v velikih kalinah in so si med seboj podobne,
zato jih je mozno pogosto menjavati glede na ceagunudbo. PotroSnice oblaOktober
kupujejo obl&ila glede na svoj stil obtgnja, zato so zveste tistim blagovnim znamkam, pri
katerih zaznajo posebnost. Njihova zvestoba blagovamki Oktober, ne glede na vrhunsko
kakovost materialov in izdelave obila temelji na posebnem oblikovanju, kic& navdih
postosemdesetilCe vzamemo v poStev mnenja, ki jih imajo potrodmiceblailih Oktober,
lahko sklepamo, da to blagovno znamko kupujejo ywenoh zaradi tistega, kar za njih
predstavlja. Kljub poudarku na posebnem dizajnu @kitobrovih obldilih ne gre za
izstopanje in ekstravaganco, tertiva izrazanje nekega déknega zivljenjskega stila.

Zaklju¢im lahko, da imajo potroSnice oblaOktober drugden odnos do modnih oldignih
znamk in se precej razlikujejo od drugih splosSnibtr@Snic obldil, ki dajejo prednost
prakticnim nakupom udobnih in cenejSih ofilapri katerih modnost ni bistvenega pomena.
Potrosnice oblal Oktober dajo veliko na modnost in drug@st oblgil. Oktobrova moda je
precej drzna in zato ni primerna za vsakogar. Tbhekala so potroSnice oblla Oktober
Zenske, ki imajo zgrajen odnos do oblikovanja, amazavestne in rade eksperimentirajo.
Zaradi tega so pripravljene odsSteticvdenarja za nakup modnih obilaih znamk, ki
odstopajo od povptee ponudbe.



6.6 UGOTOVITVE RAZISKAVE IN PREDLOGI ZA PODJETJE OK TOBER

Eden izmed ciliev magistrskega dela je bil uporabatkljucke raziskave kot predloge za
podjetje Oktober. Analiza anketiranja in primerjguatrosnikov oblail in potroSnic oblail
Oktober je pokazala zanimive rezultate, ki lahkozgb kot izhodige za nadaljnji razvoj
modne oblalne znamke Oktober.

Kot je bilo r&&eno, morajo imeti uspeSne blagovne znamke svojbnose in ponujati
psiholosko vrednost, morajo biti druge in usmerjene k izbranim ciljnim skupinam. V
Oktobru Ze od zsetka nagovarjajo zahtevnejSe individualne kupcgjhkzanimajo modni,
visokokakovostni, dizajnirani kosi olfih Svojim strankam posredujejo impulze, ki
zaznamujejo njihovo znamko in jo delajo prepoznawraga&no in ne nazadnje konkur&ro

v odnosu do ostalih ponudnikov.

Oktobrova oblaila namré& niso namenjena sleherniku, teriyeedvsem ljudem, ki prisegajo
na bolj prepoznavne kreacije, kakrsne so v Slovenglej ponujali le tuji modni oblikovalci.
Njihova obl&ila naj bi nosili ljudje, ki se pautijo dovolj samozavestni glede zunanje podobe
in veliko dajo na svoj videz. Takih pa je v Sloyemalo. Poleg pomanjkanja prave tradicije
oblatenja je raziskava pokazala tudi na majhno zanimaajenakup oblkdl slovenskih
oblikovalcev. Seveda moramo poudariti, da je eravrgh tezav tudi nizka kupna mo
prebivalstva. Nakup obid visokega cenovnega razreda, v katerega spadabtagovna
znamka Oktober, si lahko privéif le redki posamezniki. Zato rieidi Oktobrova odlsitev

za prodor na mednarodni trg.

Raziskava je pokazala, dacuea sploSnih potrosnikov ol ne pozna oblil znamke
Oktober. Med anketiranimi, ki poznajo znamko, vanda niso kupili obl&l Oktober,
prevliadujejo potroSniki v starosti od 26 do 41 letdohodki od 240.000,00 do 330.000,00
SIT, s korkanim podiplomskim Studijem in zaposleni na pdagip kjer je zazeleno
trendovsko oblkenje. Zenske so kot najpomembnej$e razloge, daisée kupile oblil
Oktober, navedle visoke cene, neustrezen stil jstvie da Oktober nima lastnega butika. Pri
moskih je bil glavni razlog ta, da Oktober izdelmeska obléila le po meri. Tisti, ki poznajo
blagovno znamko, ne pa obikkOktober, so stari od 18 do 25 let, zasluzijold®.000,00 SIT
meseéno, imajo korkano srednjo Solo in so zaposleni na poprokjer se lahko sprégno
oblatijo. V skladu s temi rezultati in pridobljenimi mme bi oblikovala dva segmenta
potencialnih novih potroSnikov blagovne znamke ®kto



Oktober bi lahko prvi segment potrosSnikov z visjidohodki, ki poznajo njihova ohlda,
pritegnil z odprtjem lastnega butika ingjien oglaSevanjem, drugi segment mlajSih kupcev z
nizjimi dohodki, ki ne poznajo njihovih ohid pa s promocijsko ponudbo cenejSe linije
jeansa in majic, glede na podatke raziskave o gagteje kupljenih vrstah oldih

Odprtje lastnega butika v Ljubljani bi zagotovopamnoglo k veéji prepoznavnosti med
potencialnimi potrosniki in Wgemu obisku obstojfgh potroSnikov, ki véinoma prebivajo v
glavnem mestu. Poleg §e kupne mai ljubljanskih potroSnikov je Oktobrov butik v ceat
mesta tudi priloZznost za promocijo slovenskegakobknja. Primer Zare je pokazal, da je
uspeh promocije blagovne znamke @éblanozen tudi brez wgega medijskega oglasSevanja,
ampak z v&im vlaganjem sredstev v aranzmaje lastne trgovkieprevzemajo funkcijo
oglasevanja.

Analiza rezultatov anketiranja je pokazala, daa@atrosSnice najpomembnejsi vir informacij
o obl&ilih ¢lanki v modnih revijah. Podatki Nacionalne bran@QD5 o branosti slovenskih
revij in ¢asopisov (Nacionalna raziskava branosti, 2005)ragalpolletje 2004 kazejo, da je
bila najbolj brana Zenska revija Cosmopolitan s poeinim dosegom 105.000 bralcev.
Sledijo Modna Jana (39.000), Gloss (15.000) in Mad417.000),ce naStejem le najbolj
znane modne Zzenske revije. Podjetje Oktober zaradieritve na tuje trge praétio ne
oglasuje v slovenskih medijih, vendar bi lahk&lanki v zgoraj navedenih revijah pomagalo k
oblikovanju pozitivnega odnosa slovenskih potro&tocslovenskih obtalnih znamk visjega
in visokega cenovnega razreda.

Za ve&jo prodajo oblail v Sloveniji podajam naslednje predloge. Kot pmenim, da naj bi
ohranili oblikovalsko in kakovostno raven svojihldducij »prét-a-porter« ki naj bodo Se
naprej v manjSih kotinah na razpolago zahtevnejSim potroSnikom. Priikolanju
naslednjih zenskih kolekcij za slovenski trg napsievajo tudi dejanske telesne &hwsti
povpre&nih potrosnic. Ta pripomba temelji na informacijgbridobljenih v pogovorih s
posameznicami, ki so zaradi preozkih rokavov nefrsp@oskusale kupiti Oktobrove jakne in
plage.

Kot drugo bi poudarila, da je raziskava pokazalgospomembnost modnih blagovnih znamk
za moske kot za Zenske, predvsem pri kupovanjwiegznamke Armani, ki spada v visji
cenovni razred. Zato bi predlagalacnavanje moske kolekcije ohid Oktober. Pri razvoju
zenskih in moskih kolekcij bi bilo treba sleditrategiji vzporednih, cenejsih linij tako, kot to
pocnejo Armani in druge blagovne znamke visokega ceaga razreda.



Tretji¢, na primeru uspesSnih tujih modnih oblaih znamk se je izkazalo, da vrednost
uspesnih modnih blagovnih znamk temelji tudi nanmeblikovalcev. VpraSanje je, ali naj
podjetje Oktober na slovenskem trgu poleg prepazostv blagovne znamke gradi tudi na
prepoznavnosti imena UroSa Bel&atkot glavnega oblikovalca. Osebno menim, da jeSUro
Belantt v medijih Ze zelo prepoznaven, zato bi lahkértmvali razvoj linije izdelkov z
njegovim imenom.

In kon¢no, predlagam \go ponudbo modnih dodatkov blagovne znamke Oktolzer,
moznostjo nakupa po internetu. Oktobrove kolekoh&il niso primerne za spletno prodajo,
saj na tak nan potroSniki kupujejo obléla zelo poredko in v@noma le cenejSa ohida
kataloskih ponudnikov.



7. SKLEPNE MISLI

Moda vpliva na potroSnike in njihovo Zeljo po kupoyu vedno novih izdelkov. Je odraz naSe
druzbe, kulture in z@msno sprejetih @inov Zivljenja. Ceprav se najuikrat povezuje z
obltili, se je treba zavedati, da modni proces uhklje vsa podrgja ¢lovekovega Zivljenja.
Oblatila zadovoljujejo Stevilneclovekove bioloske potrebe, predvsem pa ontagp
komunikacijo z okolico. Z oblekami, ki jih nosim@zrazamo precejSen del svoje osebnosti,
od individualnosti do pripadnosti d@leni skupini ali ideologiji. Oblkila predstavljajo
socialne, politine, religiozne in druge statuse posameznika terarjajo druzbene vrednote
in pravila. Oblgila zadovoljujejo tudi naSe estetske norme, obld#toem pa omogajo

g

Moda je druzbeni proces, ki se razvija kot interakstevilnih odnosov. Tradicionalna glavna
vioga oblikovalcev se je zmanjSala kot poslediceesenjenega odnosa potrosSnikov do
mode. Danasnji potroSnik t® kupovati bolj funkcionalna in cenejSa modna &itda Trend
sodobne mode je prepletanje dragih in cenejSincdbila blagovnih znamk. Zivljenjski cikel
mode se vedno hitreje spreminja, na kar se moddasinja odziva z vzpostavljanjem
dolgoranega odnosa s potroSnikom in oblikovanjeménilo blagovnih znamk, ki temeljijo
na konceptu prepoznavne identitete. PotroSnik tmtiteto zaznava kot imidz blagovne
znamke, ki je najpomembnejSi dejavnik nakupa modstketil. Z modnimi obl&ilnimi
znamkami se identificiramo ter jih kupujemo zaraidiega, kar predstavljajo, in zaradi
ucinka, ki ga imajo na druge.

Na nakupno vedenje potrosSnikov nasploh vplivajeibtedejavniki, od psiholoSkih procesov
in individualnih razlik do najraztnejSih zunanijih vplivov okolja. PotroSnikove oditve o
nakupu oblail so najpogosteje pod vplivom skupin, ki jim prigzgo, in pod vplivom t. i.
modnih vodij. Pokazalo se je, da pri otHoju o nakupu modnih oldfih na prvem mestu ni
prepoznava potrebe, ampak modno ¢&hdanastopa kot objekt, ki v potrosSniku prebudi
interes za nakup. Za nakup modnih ¢blasta zn&ilna nartovanje in visoka stopnja
vpletenosti potrosnika. Zadovoljstvo potroSnikakiatvodi k zvestobi do blagovne znamke,
kar pa je ob Stevilni konkuréni ponudbi modnih obfal tezko doséi.

Raziskava o odnosu slovenskih potrosnikov do modbigsiinih znamk je bila izvedena na
vzorcu potrosnikov obtdl in vzorcu potroSnikov obkal znamke Oktober. Z raziskavo je bilo
ugotovljeno, katere so temeljne 2itaosti kupcev oblail, kateri dejavniki najbolj vplivajo na
nakup obldil, katere blagovne znamke modnih dlilanajpogosteje kupujejo slovenski
potrosniki, koliko slovenski potroSniki poznajo kapujejo modno blagovno znamko ofila
Oktober ter v kolikSni meri se potroSnice dfilaznamke Oktober razlikujejo od splosnih
potrosnic oblail.



PotroSnice oblkal Oktober se razlikujejo od ostalih potroSnic alilgoredvsem v tem, da
kupujejo modna, dobro oblikovana, drdga obl&ila. Skrbno oblikovano ponudbocg&o
predvsem v tujini, v Sloveniji pa poleg izbraniragpbvnih znamk slovenskih oblikovalcev
kupujejo le popularne tuje modne blagovne znam&drgega in nizjega cenovnega razreda,
kar je v skladu s poudarkom individualnosti ter @dmaimi trendi meSanja dragih in cenejSih
oblatil. Moznosti za nadaljnji razvoj modne obilme znamke Oktober vkljiujejo odprtje
lastnega butika v Ljubljani, ¥ge oglasSevanje v izbranih medijih,dnoovanje moske kolekcije
obltil ter razvoj cenejSe linije jeansa in majic. Pamijpredlogi bi pomagali obdrzati
obstoje&e potrosnike in pritegniti nove, potencialne.

Morda podobno velja tudi za druga slovenska tekstdbl&ilna podjetja, ki bi se morala
razdeliti na manjSe enote, ki bi lahko om&g® hitrejSo odzivnost in Wge menjavanje
kolekcij. Za to bi bilo treba vzpostaviti modni t&B1 oziroma sodelovanje med vsemi
vpletenimi v modni verigi (izdelovalci tkanin, izidealci obl&il, oblikovalci, trgovci in
mediji), kar vodi k predlogom o ustanavljanju olohMalskih studiev obfal in modnih
grozdov. Treba bi bilo razvijati ustrezen izobradev sistem, ki bi pouw&al zanimanje za
oblikovalski poklic med mladimi.

Na ravni slovenskih obt#nih blagovnih znamk naj bi bil razvoj usmerjeniskanje trznih
nis, razvoj lastnih blagovnih znamk in premik v jgi&enovne razrede. V Sloveniji Zze
ustvarjajo Stevilni mladi nadarjeni oblikovalci, gbnujajo lastne blagovne znamke modnih
obl&il, namenjene zahtevnejSim potroSnikom.

|z tega se da zakkiti, da ni dovolj govoriti le o parcialnih moznitesitvah za slovensko
modno industrijo, ampak je treba celovito analizitadi potrebe in mozZnosti posameznih
segmentov potrosSnikov oldid Poleg razvoja lastnih blagovnih znamk je trgpaditi tudi na
odnosu potroSnika do slovenskih modnih oitéh znamk. Za dolgoréen uspeh tekstilno-
obl&ilne panoge so klgnega pomena zadovoljni potrosniki in promocija jintu
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PRILOGA 1:

ANKETA O NAKUPU MODNIH OBLA CILNIH ZNAMK

Anketa je anonimna, odgovori so zaupni in bodo upa@bljeni izklju ¢éno v raziskovalne
namene za pripravo magistrskega dela o odnosu potaikov do nakupa modnih
oblagilnih znamk.

Vljudno vas prosimo, da preberete vpraSanja in ustezno obkrozite ali dopolnite
odgovore.

l./SploSen odnos do nakupa obfal in dejavniki, ki vplivajo na nakup obla ¢il
1. Ali radi kupujete obla¢ila?

1) da, zelo rad-a

2) odvisno od okoli&n

3) kupovanje obkl mi je odve

2. Katero oblafilo najpogosteje kupite?(oznafite najve’® tri odgovore)
1) moska obleka

2) Zenski kostim

3) jeans

4) plag

5) jakna

6) hlate

7) obleka

8) top

9) majice in pletenine
10) krilo

11) srajca

3. Kdaj kupujete obla¢ila? (oznatite le en odgovor)
1) enakomerndez celo leto

2) takoj, ko pridejo na trg nove kolekcije

3) samo Wasu posezonskih razprodaj

4) kadar so popusti, vendar ne na razprodajah

4. Kje najveckrat kupujete obla¢ila zase?

1) v prodajalnah, ki se nahajajo znotra§jiretrgovskih centrov (City Park, BTC City ...)
2) v veijih trgovinah z oblaili (Emporium, Sportina)

3) v veleblagovnicah (Nama, Maximarket)

4) v manjSih prodajalnah v centru mesta

5) v butikih slovenskih oblikovalcev

6) internet

7) kataloSka prodaja

8) v tujini



5. Kaj je za vas pomembno pri izbiri prodajalne z blacili? (oznatite tri najpomembnejse

dejavnike)

1) lokacija prodajalne

2) oprema in urejenost prodajalne

3) priviana izloZzba

4) pestra izbira

5) manjSa, a skrbno oblikovana ponudba

6) usposobljenost in prijaznost prodajnega osebja
7) ugodne cene

8) osebni stik in svetovanje

9) sprogeno vzdus$je v prodajalni

10) moZnost krojenja in popravila obila po meri
11) majhno Stevilo kupcev v trgovini

12) moznost parkiranja

6. Navedite, kateri dejavniki najbolj vplivajo na vaSo odld@itev za nakup obl&il (kjer pomeni

ocena 1 — sploh nepomemben in ocena 4 — zelo pomemp

sploh nepomemben pomemben zelo
nepomember pomemben
1) modnost oblkéla 1 3 4
2) ime oblikovalca 1 3 4
3) ugodna cena 1 3 4
4) dober dizajn 1 3 4
5) barva obléila 1 3 4
6) kakovost materiala 1 3 4
7) kakovost izdelave 1 3 4
8) udobnost obfala 1 3 4
9) obl&ilo mi dobro pristaja 1 3 4
10) enostavnost vzdrZzevanja 1 3 4
11) razmerje med ceno in kakovostjo 1 3 4
12) nenavadnost in druggost obl&ila 1 3 4

7. Kateri je vas najpomembnejsi vir informacij o odacilih?
1) modne oddaje na televiziji
2) oddaje na radiu

3) ¢lanki v casopisih

4) ¢lanki v modnih revijah

5) prijatelji in znanci

6) prodajalci oblail

7) moj osebni stilist

8) internet

9) reklamna obvestila na dom
10) mimoid@i na ulici

11) me ne zanimajo

Il./Modne blagovne znamke obl&il

8. Ali so modne blagovne znamke obéd za vas pomembne?
1) da, zelo so pomembne

2) so pomembne, vendar ne diilioe

3) vseeno mi je

4) ne, niso pomembne




9. Za katere slovenske blagovne znamke se oéite, ko kupujete modna obl&ila? Na prvo mesto
postavite tisto, ki jo najpogosteje kupite:

prva najpogostejSa
druga najpogostejsSa
tretja najpogostejsa
cetrta najpogostejSa
peta najpogostejSa

10. Za katere tuje blagovne znamke se odlite, ko kupujete modna obldila v Sloveniji? Na prvo
mesto postavite tisto, ki jo najpogosteje kupite:

prva najpogostejsa
druga najpogostejsa
tretja najpogostejSa
cetrta najpogostejSa
peta najpogostejSa

11. Ali ste zvesti izbranim modnim blagovnim znamken oblagil?
1) da, zelo zvest-a

2) zvest-a samo, dokler ne najdem nadomestilalrann znamko
3) ne, rad-a nenehno menjam r&zd blagovne znamke okl

4) nisem zvest-a, ker mi blagovna znamka ni pomembn

l1l./Obla ¢ila blagovne znamke Oktober

12. Ali poznate Studio Oktober in ali ste Ze kupilkak$no obl&ilo te blagovne znamk&

1) NE, ne poznam blagovne znamke ¢bl@ktober (nadaljujte z vpraSanjem 18)

2) DA, sliSal-a sem za blagovno znamko, vendarazaam oblé&il (nadaljujte z vpraSanjem 18)
3) DA, poznam obléla Oktober, vendar jih Se nisem kupil-a (nadadjutvprasanjem 13)

4) DA, poznam obkéla Oktober in sem jih tudi Ze kupil-a (nadaljugepraSanjem 14)

13. Zakaj Se niste kupili obl&il znamke Oktober? (obkroZzite tiste odgovore, ki se vam zdijo
pomembni)

1) izdelujejo le Zenska olilda

2) visoka cena

3) stil mi ne ustreza

4) ni veliko modelov

5) ne pristajajo mi

6) niso mi vse& barve in vzorci

7) primerna so le za posebne priloZnosti
8) niso funkcionalna

9) nimajo lastnega butika

10) izdelujejo jih le po natdlu

14. Navedite, kateri od navedenih dejavnikov je bika vas najpomembnejSi pri nakupu oblail
blagovne znamke Oktober (kjer pomeni ocena 1 — sptonepomemben in ocena 4 — zelo
pomemben):

sploh nepomemben pomemben zelo
nepomember pomemben
1) odliéna kakovost materialov 1 2 3 4
2) kvalitetna izdelava 1 2 3 4
3) cena 1 2 3 4
4) poseben dizajn 1 2 3 4
5) slovenska kreacija 1 2 3 4




15. Ali bi priporo ¢&ili oblacdila blagovne znamke Oktober tudi drugim?
1) da
2) ne, ker (prosimo, navedite)

16. Ali veste kdo oblikuje obl&ila znamke Oktober?
1) ne
2) da (prosim, navedite)

17. Prosimo, da z eno besedo navedete, na kaj vasminjajo oblacila
Oktober

IV./Demografski podatki
18. Vas spol:

1) Zenska

2) moski

19. VaSa starost:
1) od 18 do 25
2) od 26 do 33
3) od 34 do 41
4) od 42 do 49
5) 50 in ve&

20. VaSi osebni mesmi prejemki znasajo:
1) do 150.000 SIT

2) nad 150.000 do 240.000 SIT

3) nad 240.000 do 330.000 SIT

4) nad 330.000 do 420.000 SIT

5) nad 420.000 SIT

21. Katero 3olo ste nazadnje katali?
1) kortana srednja ali visja Sola

2) kortana visoka Sola

3) kortan podiplomski Studij

22. V katero podrctje spada vas poklic oziroma delo, ki ga opravljate
1) delam na podtgu, kjer moram upoStevati pravila klasega obl&enja

2) delam na podgqju, kjer pri delu nosim uniformo ali posebna delawbl&ila

3) delam na podtgu, kjer se lahko spré&no obl&im
4) delam na podgju, kjer je zaZeljeno trendovsko modno clelaje

23. Kraj stalnega bivali&a:

NajlepSe se zahvaljujemo za vaSe sodelovanje vi@nke



PRILOGA 2: TABELE Z REZULTATI ANKETIRANJA POTROSNIK OV OBLA CIL

Tabela 1: Struktura anketirancev po spolu

Spol Stevilo %

Zenski 170 61,8 %
Moski 105 38,2 %
SKUPAJ 275 100%

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 18.

Tabela 2: Starostna struktura

Starost Stevilo %
18-25 let 61 22,2 %
26-33 let 110 40,0 %
34-41 let 71 25,8 %
42-49 let 16 58 %
50 in ve& let 17 6,2 %
SKUPAJ 275 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 19.

Tabela 3: Mes#i prejemki anketirancev

Meseni Stevilo %
prejemki

do 150.000 96 34,9 %
150.000-240.000 106 38,6 %
240.000-330.000 48 17,5 %
330.000-420.000 11 4,0 %
nad 420.000 14 51%
SKUPAJ 275 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 20.

Tabela 4: I1zobrazbena struktura

Kon¢ana Sola Stevilo %
srednja ali viSja 156 56,7 %
Visoka 110 40,0 %
podiplomski St. 9 3,3%
SKUPAJ 275 100%

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 21.



Tabela 5: Struktura anketirancev glede na ige
pri opravljanju poklica/dela

Oblaéenje na delovnem Stevilo %
mestu

klasiéno 67 24,4 %
uniforma/delovno oblalo 22 8,0%
Sprogeno 167 60,7 %
trendovsko 19 6,9 %
SKUPAJ 275 100%

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 22.

Tabela 6: Struktura anketirancev glede na kransgd

bivalig¥a }
Kraj bivalis ¢a Stevilo %
Ljubljana 147 53,4 %
vecje mesto 52 19,0 %
manjSe mesto 54 19,7 %
vas 22 8,0 %
SKUPAJ 275 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 23.

Tabela 7: Naklonjenost do nakupovanja ¢ibla

glede na spol v %

SPOL
Naklonjenost do nakupa
oblagil zenski mosKki
da, zelo 46,9 % 24,8 %
odvisno od okoli&in 41,8 % 476 %
odves 10,0 % 27,6 %
SKUPAJ 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 1.

Tabela 8: Naklonjenost do nakupovanja oiblglede na starost v %

STAROST
Naklonjenost do nakupa obl&il | 18-25 leff 26-—33 let 34-41let] 42-49lef 50 letinyp
da, zelo 53,3 % 42,5%| 16,9 % 37,5% 64,7 %
odvisno od okoli&in 35,0 % 42,6 % 60,6 % 37,5 % 23,509
odve? 11,7 % 14,9 % 2945 25,0 % 11,8 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohénih znamk, 2005, vpraSanje 1.



Tabela 9: Naklonjenost do nakupovanja obiglede na dosezeno stopnjo izobrazbe v %

DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE
Naklonjenost do nakupa
obla¢il srednja ali vi§ja visoka Podiplomski
da, zelo 41,5 % 37,3 % 25,2
odvisno od okoli&in 43,4 % 43,6 % 55,6 %
odve? 15,1 % 18,2 % 22,2 %
brez odgovora 0,9 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 1.

Tabela 10: Naklonjenost do nakupovanja sibiglede na viSino mesaih prejemkov v %

MESECNI PREJEMKI
) ) 150.000- |240.000- |330.000- |nad
Naklonjenost do nakupa obl&il | 4o 150.000 240.000 |330.000 |420.000 |420.000
da, zelo 42,6 % 39,6 % 35,4 % 27,3 % 35,7 %
odvisno od okoli&in 41,4 % 50,0 % 41,7 % 27,3 % 28,6 9
odve? 16,0 % 10,4 % 20,8 % 45,5 % 35,79
brez odgovora 2,1%
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 % 1009
Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 1.
Tabela 11: Naklonjenost do nakupovanja sibiglede na poklic oz. podige dela v %
POKLIC OZ. PODRO CJE DELA
. uniforma,
Naklonjenost do nakupa | jasi¢no delovna spro&eno trendovsko
oblatil oblaéenje obleka oblaéenje oblaéenje
da, zelo 27,3 % 31,8 % 41,2 % 68,4 %
odvisno od okoli&in 515% 54,5 % 43,6 % 10,5 %
odves 21,2 % 13,6 % 15,2 % 15,8 %
brez odgovora 5,3 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 1.



Tabela 12: Najpogosteje kupliene vrste oibiglede na spol v %

SPOL

Najpogosteje kupljeno obl#&ilo zenski moski
mosSka obleka 0,0 % 28,8 %
zenski kostim 10,8 % 0,0 %
Jeans 46,0 % 50,0 %
Plag 0,6 % 0,0 %
Jakna 9,7 % 20,2 %
Hlace 60,8 % 54,8 %
Obleka 6,3 % 0,0 %
Top 36,4 % 1,9 %
Majice 63,6 % 42,3 %
Krilo 16,5 % 0,0 %
Srajca 11,9% 49,0 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 2.

Tabela 13: Najpogosteje kupliena afila glede na podkie dela

Vrsta Klasi¢na Uniforma,
obladila pravila delovna obleka| Spro&eno | Trendovsko
moska obleka 28,8 % 4,5 % 4,8 % 5,6 %
zenski kostim 18,2 % 0% 3% 11,1 %
Jeans 30,3 % 54,5 % 56,6 % 27,8 %
Jakna 12,1 % 18,2 % 12,7 % 11,1%
Hlace 59,1 % 59,1 % 58,4 % 55,6 %
Obleka 15% 4,5 % 4,2 % 11,1 %
Top 18,2 % 31,8 % 23,5 % 33,3 %
Majice 37,9 % 63,6 % 63,9 % 50,0 %
Krilo 4.5 % 13,6 % 12 % 16,7 %
Srajca 45,5 % 36,4 % 17,5 % 22,2 %
Vir: anketa o nakupu modnih olslmih znamk, 2005, vprasanje 2.
Tabela 14: Obdobje kupovanja obilgjlede na spol v %

SPOL
Obdobje kupovanja obl&til zenski moSki SKUPAJ
¢ez vse leto 86,9 % 81,0 % 84,6 %
nove kolekcije 1.7% 2,9% 2,1%
samo razprodaje 2,9 % 57 % 3.9%
Popusti 8,6 % 10,5 % 9,3%
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohénih znamk, 2005, vpraSanje 3.




Tabela 15: Obdobje kupovanja obilgjlede na starost v %

STAROST

Obdobje kupovanja oblatil | 18-251let | 26-33let| 34-4lleff 42-491let 50 let iy
ez vse leto 93,40 % 87,60 % 85,70 % 75,0 % 52,9 fo
nove kolekcije 0% 2,70 % 0% 6,3 % 5,9 %
samo razprodaje 1,60 % 0,90 % 4,30 % 12,5 % 17,6[Po
Popusti 4,90 % 8,80 % 10,00 % 6,3 % 235%
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Vir: Anketa o nakupu modnih olllénih znamk, 2005, vpraSanje 3.

Tabela 16: Obdobje kupovanja oblglede na visino megaih prejemkov v %

MESECNI PREJEMKI
150.000- 240.000- 330.000- nad

Obdobje kupovanja oblatil | o 150.000| 240.000 330.000 420.000 420.000
¢ez vse leto 82,1 % 85,7 % 89,6 % 81,8 % 85,7 %
nove kolekcije 2,1 % 0% 2,1% 0,0 % 7,1 %
samo razprodaje 3,2% 4,8 % 2,1% 9,1 % 7,1%
Popusti 12,6 % 9,5 % 6,3 % 9,1% 0,0 %l
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 % 100 9%

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 3.

Tabela 17: Obdobje kupovanja otilgglede na dosezeno stopnjo izobrazbe v %

DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE
Obdobje kupovanja obl&il | srednja ali visja visoka podiplomski
éez vse leto 83,6 % 88,2 % 55,6 %
nove kolekcije 1,9% 1,8 % 11,1 %
samo razprodaje 3,8 % 2,7 % 22,2 %
Popusti 10,7 % 7,3 % 11,1%
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 3.

Tabela 18: Obdobje kupovanja otilgglede na poklic 0z. podige dela v %

POKLIC OZ. PODRO CJE DELA

Obdobje kupovanja klasi¢no uniforma, spro&eno trendovsko
obladil oblagenje delovna obleka oblaéenje oblaéenje
cez vse leto 83,1 % 72,7 % 87,3 % 84,2 %
nove kolekcije 15% 45 % 2,4 % 0,0 %
samo razprodaje 7,7 % 4,5 % 1,8 % 5,3 %
Popusti 7,7 % 18,2 % 8,4 % 10,5 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 3.



Tabela 19: Obdobje kupovanja obilgjlede na kraj stalnega bivaisv %

KRAJ STALNEGA BIVALIS CA

Obdobje kupovanja

obla¢il Ljubljana ve ¢je mesto manjSe mesto vas
cez vse leto 84,8 % 92,3 % 77,8 % 81,8 %
nove kolekcije 3,4 % 0,0 % 1,9% 0,0 %
samo razprodaje 4,1 % 1,9% 5,6 % 4,5 %
Popusti 7,6 % 5,8 % 14,8 % 13,6 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 %
Vir: Anketa o nakupu modnih olllénih znamk, 2005, vpraSanje 3.
Tabela 20: Vrste prodajaln in drugidna@ nakupa glede na spol v %

SPOL

Vrste prodajaln Zenski mo3Ki SKUPAJ
trgovski centri 55,1 % 44,8 % 51,2 %
vecdje trgovine 17,6 % 30,5 % 22,4 %
veleblagovnice 51% 12,4 % 7,8 %
manjse trgovine 28,4 % 14,3 % 23,1 %
slovenski butiki 1,1 % 1,0 % 1,1 %
internet 0,6 % 2,9 % 1,4 %
Katalogi 51% 1,9% 3.9%
Tujina 14,8 % 22,9 % 17,8 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 4.

Tabela 21: Vrste prodajaln in drugidn@ nakupa glede na viSino meséh prejemkov v %

MESECNI PREJEMKI
_ 150.000- 240.000- 330.000- nad

Vrste prodajaln do 150.000| 240.000 330.000 420.000 420.000
trgovski centri 58,9 % 54,7 % 52,1 % 9,1 % 28,6 9
vecje trgovine 17,9 % 17,0 % 29,2 % 36,4 % 42,99
veleblagovnice 4,2 % 8,5 % 10,4 % 18,2 % 7,19
manj3e trgovine 21,1 % 26,4 % 22,9 % 27,39 14,3 %
slovenski butiki 0,0 % 1,9 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Internet 1,1% 0,9 % 2,1 % 0,0 % 7,1 %
Katalogi 5,3 % 5,7 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Tujina 16,8 % 15,1 % 12,5 % 36,4 % 21,4 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohlénih znamk, 2005, vpraSanje 4.
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Tabela 22: Vrste prodajaln in drugidnai nakupa glede na dosezeno stopnjo izobrazbe v %

DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE
Vrste prodajaln srednja ali viSja visoka Podiplomski
trgovski centri 50,3 % 54,1 % 33,3 %
vedje trgovine 22,6 % 23,4 % 11,1%
veleblagovnice 6,3 % 10,8 % 0,0 %
manjse trgovine 23,3 % 23,4 % 11,1 %
slovenski butiki 1,3% 0,9 % 0,0 %
Internet 1,9% 0,0 % 11,1 %
Katalogi 5,0 % 1,8 % 11,1 %
Tujina 16,4 % 17,1 % 44,4 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 4.

Tabela 23: Vrste prodajaln in drugidna nakupa glede na poklic 0z. podj® dela v %

POKLIC OZ. PODRO CJE DELA

_ klasiéno uniforma, spro&eno trendovsko
Vrste prodajaln oblaéenje delovna obleka oblaéenje oblagenje
trgovski centri 31,80 % 63,60 % 58,40 % 47,4 %
vecje trgovine 30,30 % 13,60 % 18,70 % 36,8 %
veleblagovnice 13,60 % 4,50 % 4,20 % 15,8 %
manjse trgovine 21,20 % 22,70 % 22,30 % 36,8 %
slovenski butiki 1,50 % 0% 0,60 % 5,3 %
Internet 1,50 % 0% 1,20 % 0,0 %
Katalogi 4,50 % 0 % 4,80 % 0,0 %
Tujina 25,80 % 13,60 % 13,90 % 26,3 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 4.

Tabela 24: Dejavniki izbire prodajalne z abliaglede na spol v %

SPOL
Dejavniki izbire
prodajalne Zenski moSki SKUPAJ
lokacija 25,7 % 23,1% 24,7 %
oprema,urejenost 13,1 % 7,7 % 11,1 %
Izlozba 10,3 % 4.8 % 8,2 %
pestra izbira 61,7 % 59,6 % 60,9 %
izbrana ponudba 12,0 % 17,3 % 14,0 %
prijazno osebje 30,9 % 26,9 % 29,4 %
ugodne cene 56,0 % 46,2 % 52,3 %
Svetovanje 11,4 % 18,3 % 14,0 %
sprog&eno vzdusje 21,7 % 18,3 % 20,4 %
popravilo po meri 4.6 % 7,7 % 57 %
malo kupcev 21,1 % 16,3 % 19,4 %
Parkiranje 13,7 % 18,3 % 15,4 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 5.
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Tabela 25: Dejavniki izbire prodajalne z alileglede na viSino meseih prejemkov v %

MESECNI PREJEMKI
Dejavniki izbire 150.000— 240.000- 330.000- nad
prodajalne do 150.000| 240.000 330.000 420.000 420.000
lokacija 29,59 24,8 % 14,6 % 45,5 % 23,1 9%
oprema,urejenost 14,7 o 11,4 % 8,3 % 0,0 % 0,0 %
Izlozba 9,59 7,6 % 6,3 % 18,2 % 7,7 9%
pestra izbira 63,2 % 64,8 % 54,2 % 45,5 % 46,2 %
izbrana ponudba 7,4 % 10,5 % 22,9 % 45,5 % 38,5 %
prijazno osebje 32,6 % 22,9 % 33,3% 27,3 % 38,5 %
ugodne cene 60,0 Y% 61,9 % 37.5% 9,1% 30,8 %
Svetovanje 9,5 % 13,3 % 14,6 % 18,2 % 46,2 %
sprog&eno vzdusje 17,9 % 24,8 % 25,0 % 9,1% 0,0 %
popravilo po meri 5,3 % 3,8% 4,2 % 0,0 % 30,8 %
malo kupcev 21,1 % 15,2 % 20,8 % 36,4 % 15,4 %
Parkiranje 13,7 % 18,1 % 12,5 % 18,2 % 7,7 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 5.

Tabela 26: Dejavniki izbire prodajalne z abliaglede na dosezeno stopnjo izobrazbe v %

DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE

Dejavniki izbire

prodajalne srednja ali vi§ja visoka podiplomski
lokacija 24,8 % 25,2 % 11,1%
oprema,urejenost 10,8 % 10,8 % 11,1 %
IzloZba 8,9 % 8,1 % 0,0 %
pestra izbira 57,3 % 64,0 % 88,9 %
izbrana ponudba 11.5% 17,1 % 22,2 %
prijazno osebje 31,2 % 27,9 % 11,1 %
ugodne cene 53,5% 52,3 % 44,4 %
Svetovanje 12,1 % 18,0 % 0,0 %
sprogeno vzdusje 22,3 % 17,1 % 33,3 %
popravilo po meri 3,2% 8,1 % 11,1 %
malo kupcev 21,7 % 17,1 % 11,1%
Parkiranje 16,6 % 12,6 % 33,3 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 5.
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Tabela 27: Dejavniki izbire prodajalne z abliaglede na poklic oz. podige dela v %

POKLIC OZ. PODRO CJE DELA

Dejavniki izbire klasiéno uniforma, spro&eno trendovsko
prodajalne oblaéenje delovna obleka oblaé¢enje oblagenje
lokacija 27,7 % 22,7 % 25,3 % 21,1 %
oprema,urejenost 7,7% 9,1% 12,0 % 53 %
IzloZba 7,7 % 0,0 % 10,2 % 5,3 %
pestra izbira 61,5 % 54,5 % 63,3 % 57,9 %
izbrana ponudba 18,5 % 0,0 % 13,3 % 21,1 %
prijazno osebje 36,9 % 36,4 % 24,1 % 31,6 %
ugodne cene 44.6 % 50,0 % 56,0 % 42,1 %
Svetovanje 21,5 % 22,7 % 10,8 % 10,5 %
sprog&eno vzdusje 13,8 % 18,2 % 22,3 % 31,6 %
popravilo po meri 12,3 % 4,5 % 3,0 % 5,3 %
malo kupcev 12,3 % 40,9 % 19,9 % 21,1 %
Parkiranje 15,4 % 22,7 % 14,5 % 15,8 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 5.

Tabela 28: Dejavniki izbire prodajalne z ahbliaglede na kraj stalnega bivaté v %

KRAJ STALNEGA BIVALIS CA

Dejavniki izbire

prodajalne Ljubljana ve ¢je mesto manjSe mesto vas
lokacija 24,3 % 28,8 % 20,4 % 22,7 %
oprema,urejenost 9,7 % 13,5 % 14,8 % 9,1 %
IzloZba 5,6 % 11,5 % 9,3 % 13,6 %
pestra izbira 54,2 % 65,4 % 70,4 % 77,3 %
izbrana ponudba 20,8 % 3,8 % 11,1% 4,5 %
prijazno osebje 30,6 % 25,0 % 35,2 % 18,2 %
ugodne cene 49,3 % 50,0 % 59,3 % 68,2 %
Svetovanje 14,6 % 17,3 % 11,1 % 4,5 %
sprogeno vzdusSje 20,8 % 19,2 % 16,7 % 31,8%
popravilo po meri 6,3 % 5,8 % 3,7 % 4,5 %
malo kupcev 22,2 % 15,4 % 22,2 % 4,5 %
Parkiranje 11,1% 15,4 % 18,5 % 31,8 %
Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 5.
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Tabela 29: Dejavniki izbire prodajalne z alileglede na starost v %

STAROST
Dejavniki izbire
prodajalne 18-25 let 26—-33 let 34-41 let 42-49 let 50 letve
lokacija 29,5 % 25,9 % 20,0 % 18,8 % 29,4 %
oprema,urejenost 19,7 % 10,7 % 4,3 % 0,0 % 17,6 o
IzloZzba 11,5 % 6,3 % 11,4 % 6,3 % 0,0 %
pestra izbira 67,2 % 71,4 % 47,1 % 50,0 % 47,1 %
izbrana ponudba 4.9 % 11,6 % 28,6 % 0,0 % 11,8 ﬂ’o
prijazno osebje 24.6 % 32,1% 28,6 % 18,8 9 41,2 %
ugodne cene 55,7 % 50,0 % 42,9 % 81,3 % 70,6 %o
Svetovanje 14,8 % 11,6 % 20,0 % 6,3 % 11,8 %
sprogeno vzdusSje 21,3 % 24,0 % 15,7 % 18,8 9 17,6 %
popravilo po meri 4,9 % 2, 7% 11,4 % 6,3 % 5,9 %
malo kupcev 23,0 % 18,8 % 20,0 % 18,8 % 5,9 %
Parkiranje 13,1 % 15,2 % 15,7 % 31,3 % 11,8 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 5.

Tabela 30: Pomembnost dejavnikov za nakupddblglede na spol — povpnee ocene

pomembnosti
Povpreéna ocena pomembnosti

Dejavniki nakupa
oblagil zenski mosKki SKUPAJ
modnost oblala 2,83 2,67 2,77
ime oblikovalca 1,75 2,19 1,91
ugodna cena 3,22 2,96 3,12
dober dizajn 3,52 3,50 3,51
barva obldila 3,34 3,22 3,29
kakovost materiala 3,47 3,52 3,49
kakovost izdelave 3,44 3,52 3,47
udobnost obl&la 3,62 3,65 3,63
oblatilo dobro pristoji 3,75 3,61 3,70
enostavno vzdrZzevanje 3,06 2,73 2,93
cena/kakovost 3,17 3,09 3,14
nenavadnost 2,47 2,20 2,37

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 6.
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Tabela 31: Pomembnost virov informacij o diilia glede na spol v %

SPOL
Najpomembnejsi vir
informacij Zenski Mogki SKUPAJ
modne oddaje na TV 9,7 % 6,8 % 8,6 %
oddaje na radiu 0,0 % 1,0% 0,4 %
¢lanki v ¢asopisih 9,7 % 2,9 % 7,2 %
¢lanki v modnih revijah 32,6 % 11,7 % 24,8 %
prijatelji in znanci 28,0 % 30,1 % 28,8 %
prodajalci oblail 6,9 % 10,7 % 8,3 %
osebni stilist 3,4 % 7,8 % 5,0 %
Internet 1.1% 2,9 % 1,8 %
reklamna obvestila na dom 8,0 % 5,8 % 7,2%
Mimoidoci na ulici 20,0 % 11,7 % 16,9 %
me ne zanimajo 14,3 % 33,0 % 21,2 %
Drugo 0,6 % 0,0 % 0,4 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 7.

Tabela 32: Pomembnost virov informacij o diilia glede na visino meseih prejemkov v %

MESECNI PREJEMKI
Najpomembnejsi vir 150.000- | 240.000- | 330.000- nad
informacij do 150.000{ 240.000 330.000 420.000 420.000
modne oddaje na TV 10,6 % 8,5 % 6,5 % 9,19 7,1%
oddaje na radiu 1,1% 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,09
¢lanki v ¢asopisih 6,4 % 8,5% 4,3% 9,1% 14,39
¢lanki v modnih revijah 24,5 % 22,6 % 30,4 % 182% 21,4%
prijatelji in znanci 30,9 % 25,5 % 21,7 % 27,3 % ,16%
prodajalci oblail 7,4 % 8,5 % 8,7 % 9,1% 14,3 %
osebni stilist 2,1 % 57 % 4,3 % 9,1 % 21,49
Internet 2,1 % 0,9 % 2,2 % 0,0 % 0,0 %
reklamna obvestila na dom 10,6 % 7,5 % 4,39 0,0% 0,0%
Mimoidogi na ulici 16,0 % 21,7 % 152 % 0,0 % 7,1 %
me ne zanimajo 19,1 % 22,6 % 28,3 % 27,3 % 0,0%
Drugo 0,0 % 0,0 % 2,2 % 0,0 % 0,0 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 7.
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Tabela 33: Pomembnost virov informacij o diilia glede na dosezeno stopnjo izobrazbe v %

DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE
Najpomembnejsi vir
informacij srednja ali vi§ja visoka Podiplomski
modne oddaje na TV 11,5% 5,5 % 0,0 %
oddaje na radiu 0,6 % 0,0 % 0,0 %
¢lanki v ¢asopisih 6,4 % 8,2 % 11,1 %
¢lanki v modnih revijah 22,9 % 29,1 % 11,1 %
prijatelji in znanci 30,6 % 25,5 % 33,3 %
prodajalci oblail 8,3 % 5,5 % 33,3 %
osebni stilist 51 % 55 % 0,0 %
Internet 3,2% 0,0 % 0,0 %
reklamna obvestila na dom 10,2 % 2, 7% 11,1 %
Mimoidoci na ulici 15,9 % 19,1 % 11,1 %
me ne zanimajo 19,1 % 25,5 % 11,1 %
Drugo 0,0 % 0,9 % 0,0 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 7.

Tabela 34: Pomembnost virov informacij o diilia glede na poklic 0z. podége dela v %

POKLIC OZ. PODRO CJE DELA

Najpomembnejsi vir klasiéno uniforma, spro&eno Trendovsk
informacij oblaé¢enje delovna obleka |oblaéenje 0 oblafenje
modne oddaje na TV 7,6 % 13,6 % 8,5 % 11,1 %6
oddaje na radiu 0,0 % 4,5 % 0,0 % 0,0 %
¢lanki v ¢asopisih 6,1 % 13,6 % 6,1 % 11,1 0/1]
¢lanki v modnih revijah 22,7 % 27,3 % 25,0 % 38,9 %
prijatelji in znanci 30,3 % 27,3 % 24,4 % 55,6 9
prodajalci oblail 10,6 % 45 % 7,9 % 5,6 %
osebni stilist 6,1 % 0,0 % 4.9 % 56 %
Internet 0,0 % 4,5 % 2,4 % 0,0 %
reklamna obvestila na dom 4.5 % 4.5 % 7,9 % 5,6 %
Mimoidogi na ulici 15,2 % 18,2 % 17,7 % 16,7 %
me ne zanimajo 19,7 % 31,8 % 21,3 % 11,1 %
Drugo 0,0 % 0,0 % 0,0 % 5,6 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 7.
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Tabela 35: Pomembnost blagovnih znamk glede nawsiol

SPOL

Pomembnost blagovnih

znamk zenski mosKki SKUPAJ

zelo pomembne 1,7% 10,5 % 5,0 %
Pomembne, ne odiine 40,6 % 50,5 % 44,3 %
VSeeno 32,6 % 23,8 % 29,3 %
niso pomembne 25,1 % 15,2 % 21,4 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %
Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 8.
Tabela 36: Pomembnost blagovnih znamk @ibliiede na starost v %

STAROST

Pomembnost blagovnih

znamk 18-25 let 26-33 let 34-41 let 42-49 let 50 leve®
zelo pomembne 1,6 % 4,4 % 7,1% 6,3 % 0,09
Pomembne, ne odiine 31,1 % 47,8 % 52,9 % 37.5% 47,1 %
vsSeeno 45,9 % 26,5 % 25,7 % 18,8 % 11,89
niso pomembne 21,3 % 21,2 % 14,3 % 37.5% 41,2 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 8.

Tabela 37: Pomembnost blagovnih znamk @iblflede na viSino mesaih prejemkov v %

MESECNI PREJEMKI
Pomembnost blagovnih 150.000- | 240.000- | 330.000- nad
znamk do 150.00 | 240.000 330.000 420.000 420.000
zelo pomembne 4,3 % 0,9 % 4.2 % 9,1 % 28,6 %o
Pomembne, ne odidne 36,2 % 43,4 % 52,1 % 63,6 % 64,39
vseeno 36,2 % 27,4 % 33,3 % 9,1 % 0,09
niso pomembne 23,4 % 28,3 % 10,4 % 18,2 ¢ 7,1 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 % 100 o4

Vir: Anketa o nakupu modnih ohlénih znamk, 2005, vpraSanje 8.

Tabela 38: Pomembnost blagovnih znamk @ibiiede na dosezeno stopnjo izobrazbe v %

DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE

Pomembnost blagovnih

znamk srednja ali vi§ja visoka podiplomski
zelo pomembne 57 % 2,7 % 22,2 %
Pomembne, ne odidne 42,4 % 46,8 % 33,3 %
VSeeno 31,6 % 27,0 % 22,2 %
niso pomembne 20,3 % 23,4 % 22,2 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohlénih znamk, 2005, vpraSanje 8.
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Tabela 39: Pomembnost blagovnih znamk @iblfiede na poklic 0z. podige dela v %

POKLIC OZ. PODRO CJE DELA
Pomembnost blagovnih klasiéno uniforma, spro&eno trendovsko
znamk oblagenje delovna obleka| oblagenje oblagenje
zelo pomembne 7,6 % 4.5 % 3,6 % 10,5 %
Pomembne, ne odidne 59,1 % 31.8% 38,8 % 47,4 %
vseeno 15,2 % 31,8 % 34,5 % 31,6 %
niso pomembne 18,2 % 31,8 % 23,0 % 10,5 %||
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 8.

Tabela 40: Pomembnost blagovnih znamk @ibiiede na kraj stalnega bivaiév %

KRAJ STALNEGA BIVALIS CA

Pomembnost blagovnih

znamk Ljubljana vedje mesto manjSe mesto vas
zelo pomembne 7,5 % 2,0% 0,0 % 4,5 %
Pomembne, ne odidne 47,3 % 45,1 % 38,9 % 40,9 %
vseeno 26,7 % 35,3 % 29,6 % 40,9 %
niso pomembne 18,5 % 17,6 % 31.5% 13,6 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 8.
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Tabela 41: Skupaj najpogosteje kupljene sloventkgolvne znamke modnih oblaglede na

spol v %
SPOL
Zap. St. | Slovenske znamke obél Zenski mosKki SKUPAJ
1|Lisca 18,8 % 1,0% 12,1 %
2| Mura 22,7 % 43,8 % 30,6 %
3| Polzela 4.0 % 1,9% 3,2%
4| RaSica 11,9 % 4.8 % 9,3 %
5| Labod 15,9 % 17,1 % 16,4 %
6 | Elkroj 6,3 % 3.8% 53 %
7| Pump 1,7% 1,0% 1,4 %
8| Beti 9,1 % 19% 6,4 %
9| Jutranjka 1,7% 0,0 % 1,1%
10| Sitil 1,7 % 0,0 % 1,1 %
11| Svilanit 0,0 % 1,9% 0,7 %
12| Nes 6,3 % 13,3 % 8,9 %
13| Pletenine Spenko 0,6 % 0,0 % 0,4 %
14| Nancy 1,1% 0,0 % 0,7 %
15| Kroj 2.8% 1,0% 2,1 %
16| Barbara Plavec 0,6 % 0,0 % 0,4 %
17| Elan 3.4% 6,7 % 4.6 %
18| Lopatec Rudolf 1,1% 0,0 % 0,7 %
19| Butanoga 0,6 % 0,0 % 0,4 %
20| Marta Vodeb 0,6 % 0,0 % 0,4 %
21| Mini&Maxi 0,6 % 0,0 % 0,4 %
22| Krim 0,6 % 0,0 % 0,4 %
23| Komet 3.4 % 0,0 % 2,1%
24| Akultura 1,1 % 0,0 % 0,7 %
25| Peko 2,3% 1,0% 1,8%
26| Alpina 1,7% 1,9% 1,8 %
27| Planika 0,6 % 1,0% 0,7 %
28| Almira 1,7% 0,0 % 1,1%
29| Taurus 0,6 % 0,0 % 0,4 %
30| Studio Draz 1,1 % 0,0 % 0,7 %
31| Urko 1,1% 3,8 % 2,1 %
32| Galeb 1,1 % 1,9% 1,4 %
33| Gorenjska obléla 1,1% 1,0% 1,1%
34|Moda M 0,0 % 1,0% 0,4 %
35| Walter Wolf 0,0 % 1,0% 0,4 %
36| Pletenina 0,0 % 2,9 % 1,1%
371UV 0,0 % 1,0% 0,4 %
38| Tekstil 0,0 % 1,0% 0,4 %
39|Boa 0,0% 1,0% 0,4 %
40| Ros Pletenine 0,6 % 0,0 % 0,4 %
41| Komet 0,6 % 0,0 % 0,4 %
42| po meri 0,6 % 0,0 % 0,4 %
43| ne kupujem slovenskih znamk 3,4 % 2,9 % 3,2%
44| brez odgovora 37.5% 33,3 % 35,9 %
45| ni pomembno 57 % 57 % 57 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 9.
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Tabela 42: Kupovanje blagovne znamke Mura in Lajlede na starost v %

STAROST

Blagovna znamka 50 letin

obla¢il 18-25let | 26-33let 34-41let 42-49 et ved SKUPAJ
Mura 9,8 % 29,2 % 45,1 % 37,59 47,1 % 30,6 Po
Labod 49 % 18,6 % 22,5 % 6,3 % 29,4 % 16,4|P6
Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 9.

Tabela 43: Kupovanje blagovne znamke Mura in Ladjede na viSino meseih

prejemkov v %
MESECNI PREJEMKI
Blagovna znamka 150.000—| 240.000-| 330.000- nad
oblail do 150.00| 240.000 | 330.000 | 420.000| 420.000 | SKUPAJ

Mura 20,0 % 27,4 % 43,8 % 54,5 % 64,3 % 30,7Po
Labod 11,6 % 18,9 % 20,8 % 18,2 % 7,1 % 16,4|[%

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 9.

Tabela 44: Kupovanje blagovne znamke Mura in Lajjede na dosezeno stopnjo
izobrazbe v %

DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE
Blagovna znamka srednja ali
oblagil vigja visoka podiplomski SKUPAJ
Mura 23,3 % 40,5 % 33,3 % 30,5|[%
Labod 15,7 % 18,0 % 0,0 % 16,4|%

Vir: Anketa o nakupu modnih olénih znamk, 2005, vpraSanje 9.

Tabela 45: Kupovanje blagovne znamke Mura in Lagiede na poklic oz. podéfe dela v %

POKLIC OZ. PODRO CJE DELA

uniforma,
Blagovna znamka | asi¢no delovna spro&eno |trendovsko
oblatil oblatenje | obleka oblagenje | oblagenje SKUPAJ
Mura 57,6 % 18,2 % 21,1 % 26,3 % 30,6 %
Labod 25,8 9 18,2 % 11,4 % 21,1 % 16,4 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohlénih znamk, 2005, vpraSanje 9.
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Tabela 46: Skupaj najpogosteje kupljene tuje blaganamke obtal v Sloveniji glede

na spol v %
SPOL
Zap. St. | Blagovne znamke Zenski mosKki SKUPAJ
1|Lotto 0,6 % 0,0 % 0,4 %
2 | Champion 51% 2,9 % 4,3%
3| Wit Boy 5,1 % 0,0 % 3.2%
4 | Benetton 13,1 % 4,8 % 10,0 %
5| S'Oliver 11,9 % 10,5 % 11,4 %
6 | Nike 11,4 % 14,3 % 12,5 %
7| Adidas 6,3 % 8,6 % 7,1 %
8| Fruit of de Loom 1,7 % 1,0% 1,4 %
9| Diesel 2,3% 2,9 % 2,5%
10| Street One 4,0 % 0,0 % 2,5%
11| Tom Taylor 9,7 % 11,4 % 10,3 %
12| Morgan 1,7% 0,0 % 1,1%
13| Tally Weill 4,0 % 0,0 % 2,5%
14| H&M 15,3 % 4.8 % 11,4 %
15| Naf Naf 4.5 % 0,0 % 2,8%
16| Levis 7.4 % 20,0 % 12,1 %
17| Puma 1,1% 1,0% 1,1 %
18| Rifle 0,6 % 0,0 % 0,4 %
19| Miss Sixty 51% 0,0 % 3,2%
20| Sportina 4,0 % 0,0 % 2,5%
21| Hugo Boss 0,0 % 17,1 % 6,4 %
22| Puma 0,6 % 1,0% 0,7 %
23| Mango 11,9% 0,0 % 7,5 %
24| Armani 2,8 % 6,7 % 4,3 %
25| Prada 6,0 % 1,0% 0,7 %
26| Dolce Gabana 1.1% 0,0 % 0,7 %
27| Morgan 4,5 % 0,0 % 2,8%
28| Palmers 1,1% 0,0 % 0,7 %
29| Max Mara 34 % 0,0 % 2,1%
30| Esprit 57 % 3,8 % 50 %
31| CK 0,6 % 0,0 % 0,4 %
32| Casucci 0,6 % 3.8% 1,8%
33| Energy 0,6 % 1,0% 0,7 %
34| Fish Bone 51 % 1,0% 3,6 %
35| D&G 2,3% 1,0% 1,8%
36| Kenzo 0,6 % 2,9 % 1,4 %
37| Stefanel 1,1 % 1,0% 1,1 %
38| Zara 14,2 % 2,9% 10,0 %
39| Murphy &Nye 2,8 % 2,9 % 2,8%
40| Triumph 0,6 % 0,0 % 0,4 %
41| Cotton Club 0,6 % 0,0 % 0,4 %
42| Versace 1,1% 1,9% 1,4 %
43| Marks&Spencer 0,6 % 0,0 % 0,4 %
44| Skiny 3,4 % 0,0 % 2,1 %
45| O'Neill 0,6 % 0,0 % 0,4 %
46| Play Life 0,6 % 0,0 % 0,4 %
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Tabela 46: Skupaj najpogosteje kupljene tuje blaganamke obtal v Sloveniji glede

na spol v % - nadaljevanje

SPOL

Zap. St. | Blagovne znamke Zenski mosKki SKUPAJ
47| Mexx 0,6 % 2,9 % 1,4%
48| Orsay 1,7 % 1,0% 1,4 %
49| Max &Co 4.5 % 0,0 % 2,8 %
50| Marella 1,1% 0,0 % 0,7 %
51| Top Shop 3.4 % 0,0 % 2,1 %
52| Sash 0,6 % 0,0 % 0,4 %
53| Dorothy Perkins 1,1% 0,0 % 0,7 %
54| Avantgarde 0,6 % 0,0 % 0,4 %
55|La Coste 1,1% 1,0% 1,1%
56| Reebok 1,7 % 1,9% 1,8%
57| Betty Barkley 1,7 % 0,0 % 1,1 %
58| New Yorker 1,1 % 0,0 % 0,7 %
59| Mass 0,6 % 0,0 % 0,4 %
60| Helly Hansen 0,6 % 1,0% 0,7 %
61| Sisley 23% 1,9% 2,1 %
62| Verra Mode 1,1 % 0,0 % 0,7 %
63| Comma 0,6 % 0,0 % 0,4 %
64| Clark 1,1% 0,0 % 0,7 %
65| Hervis 0,6 % 0,0 % 0,4 %
66| Dior 0,6 % 1,0% 0,7 %
67| Bata 1,7 % 0,0 % 1,1 %
68| Miss Twid 0,6 % 0,0 % 0,4 %
69| Caracter 0,6 % 0,0 % 0,4 %
70| Converse 0,6 % 0,0 % 0,4 %
71| Quick Silver 0,6 % 1,9% 1,1%
72|Lara 0,6 % 0,0 % 0,4 %
73| Triumph 0,6 % 0,0 % 0,4 %
74| Two Way 0,6 % 0,0 % 0,4 %
75| Sinequage 0,6 % 0,0 % 0,4 %
76| C&A 1,1 % 0,0 % 0,7 %
77| Think Pink 0,6 % 1,0% 0,7 %
78| Helen 0,6 % 0,0 % 0,4 %
79| Gelco 0,6 % 0,0 % 0,4 %
80| Zero 0,6 % 0,0 % 0,4 %
81| Gerry Weber 0,6 % 0,0 % 0,4 %
82| Paola Santi 0,6 % 0,0 % 0,4 %
83| More-More 0,6 % 0,0 % 0,4 %
84| Comma 0,6 % 0,0 % 0,4 %
85| Frank Eden 0,6 % 1,0% 0,7 %
86| Big Star 0,0 % 2,9 % 1,1%
87| Intimissimi 1,1 % 0,0 % 0,7 %
88| Marina Yachting 0,6 % 0,0 % 0,4 %
89| Bleand 0,0 % 1,9% 0,7 %
90|H20 0,0 % 1,0% 0,4 %
91| Burton 0,0 % 1,9% 0,7 %
92| Sash 0,0 % 1,0% 0,4 %
93| Springfields 0,0 % 1,0% 0,4 %
94| Cavalli 0,0 % 1,0% 0,4 %
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Tabela 46: Skupaj najpogosteje kupljene tuje blaganamke obtal v Sloveniji glede

na spol v % - nadaljevanje

SPOL
Zap. St. | Blagovne znamke Zenski mosKki SKUPAJ
95| Iceberg 0,0 % 1,0 % 0,4 %
96| Cesare Paciotti 0,0 % 1,0% 0,4 %
97| La Fuma 0,0 % 1,0 % 0,4 %
98| Calvin Klein 0,0 % 1,0% 0,4 %
99| Nara Camice 0,0 % 1,0 % 0,4 %
100| Yacht Marine 0,0 % 1,0 % 0,4 %
101| Pal Zilleri 0,0 % 1,0% 0,4 %
102| Fred Perry 0,0 % 1,0% 0,4 %
103| Camel 0,0 % 1,0% 0,4 %
104| G-Star 0,0 % 19% 0,7 %
105| Timberland 0,0 % 1,0% 0,4 %
106| Smog 0,0 % 1,0 % 0,4 %
107| Maver 0,0 % 1,0 % 0,4 %
108| Fox 0,0 % 1,0% 0,4 %
109| Bear 0,0 % 1,0% 0,4 %
110| Springfield 0,0 % 1,0% 0,4 %
111 Celio 0,0 % 1,0% 0,4 %
112| Zegna 0,0 % 1,9% 0,7 %
113| Corleani 0,0 % 1,0% 0,4 %
114|Fendi 0,0 % 1,0% 0,4 %
115| Sport Max 0,6 % 0,0 % 0,4 %
116| Nicova 0,6 % 0,0 % 0,4 %
117| Oxbov 0,6 % 0,0 % 0,4 %
118| Ceruitti 0,6 % 0,0 % 0,4 %
119| Bilby 0,0 % 1,0% 0,4 %
120| Ne kupujem tujih znamk 0,6 % 0,0 % 0,4 %
121| Brez odgovora 25,0 % 32,4 % 27,8 %
122| Znamka ni pomembna 5,7 % 4,8 % 5,3%

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 10.

Tabela 47: I1zbrane skupaj najpogosteje kupljereetilggovne znamke oldiaglede na

starost v %

STAROST
_ 50 let in

Blagovna znamka obldil | 18 25 |et| 26-33lef 34-41let 42-49let veé | SKUPAJ
Nike 18,0 % 17,0 % 4.2 % 0,0 % 5,9 % 12,5/po
Levis 4,9 % 16,8 % 14,1 % 12,59 0,09 12,1)|%
S'Oliver 3,3 % 21,2 % 7.0 % 0,0 % 5,9 % 11,4[p6
H&M 18,0 % 16,8 % 2.8 % 0,0 % 0,0%| 11,586
Top Shop 8,2 % 0,9 % 0,0 % 0,0 %4 0,0 % 2.1po
Mango 14,8 % 8,8 % 2,8% 0,0 % 0,09 7,5 ko
Zara 19,7 % 12,4 % 2.8 % 0,0 % 0,0%  10,00%
Hugo Boss 1,6 % 5,3 % 14,19 0,09 0,0 % 6.4|po
Armani 3,3 % 7.1% 1,4 % 6,3 % 0,0 % 4,3
Max Mara 0,0 % 0,9 % 42 % 6,3 % 5,9 % 2, 1%

Vir: Anketa o nakupu modnih oliénih znamk

, 2005, vpraSanje 10.
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Tabela 48: I1zbrane skupaj najpogosteje kupljereelilggovne znamke oldihglede na visino
meseénih prejemkov v %

MESECNI PREJEMKI
_ 150.000—| 240.000-| 330.000-| nad

Blagovna znamka obldil | o 150.00[ 240.000 | 330.000 | 420.000 | 420.000 | SKUPAJ
Nike 158% | 113%| 16,7 % 0,0 % 0,09 12,5
Levis 147% | 123% 8,3 % 0,0 % 143% 12,16
S'Oliver 8,4 % 142 %| 18,8 % 0,0 % 0,0 % 11,4 b6
H&M 17,9 % 8,5 % 8,3 % 0,0 % 71% 11,59
Top Shop 5,3 % 0,9 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,9 %
Mango 10,5 % 6,6 % 4,2 % 18,2 % 0,0 % 7.5 %
Zara 15,8 % 6,6 % 8,3 % 18,2 % 0,0 % 10,0 po
Hugo Boss 21% 3,8% 21% 9,109 57,1 06 6,4 o
Armani 4,2 % 1,9 % 8,3 % 0,0 % 14,3 % 4,3 9%
Max Mara 1,1 % 1,9 % 4.2 % 0,0 % 7.1% 2,1%

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005,

vpraSanje 10.

Tabela 49: I1zbrane skupaj najpogosteje kupljereetitggovne znamke oldiaglede na
dosezeno stopnjo izobrazbe v %

DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE
srednja ali
Blagovna znamka obl&il visja visoka podiplomski SKUPAJ

Nike 12,6 % 12,6 % 0,0 % 12,5 %
Levis 11,9 % 13,5 % 0,0 % 12,1 %
S'Oliver 7,5 % 17,1 % 0,0 % 11,4 %
H&M 8,8 % 16,2 % 0,0 % 11,5 %
Top Shop 3,8 % 0,0 % 0,0 % 0,9 %
Mango 4,4 % 12,6 % 0,0 % 7,5 %
Zara 8,2 % 12,6 % 11,1 % 10,0 %
Hugo Boss 3,8 % 9,0 % 22,2 % 6,4 %
Armani 4,4 % 3,6 % 11,1 % 4,3 %
Max Mara 1,9 % 2,7% 0,0 % 2,1%

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 10.
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Tabela 50: Izbrane skupaj najpogosteje kupljereelilggovne znamke oldibglede na poklic
0z. podr&e dela v %

POKLIC OZ. PODRO CJE DELA

uniforma,
_ klasi¢no delovna spro&eno |trendovsko

Blagovna znamka oblil oblagenje | obleka oblatenje |oblagenje | SKUPAJ
Nike 9,1 % 18,2 % 13,9 % 10,5 % 12,5 %o
Levis 12,1 % 9,1 % 13,9 % 5,3 % 12,1 %
S'Oliver 13,6 % 9,1 % 11,4 % 10,5 % 11,4 %6
H&M 7,6 % 18,2 % 12,0 % 15,8 % 11,5 %
Top Shop 0,0 % 4,5 % 3,0 % 0,0 % 0,9 %
Mango 45 % 45 % 8,4 % 15,8 % 7,59
Zara 3,0% 9,1 % 12,7 % 15,8 % 10,0 %o
Hugo Boss 13,6 % 0,0 % 4,2 % 5,3 % 6,4 %o
Armani 6,1 % 9,1 % 2,4 % 10,5 % 43 9%
Max Mara 4,5 % 0,0 % 1,8 % 0,0 % 2,19

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 10.

Tabela 51: Skupaj najpogosteje kupljene tuje blaganamke obtal visokega cenovnega
razreda po spolu v %

Blagovna znamka

Delez anketirancev

Dolce&Gabbana 1,8%
Kenzo 1,.4%
Versace 1,4 %
Prada 0,7 %
Dior 0,7 %
Calvin Klein 0,4 %
Cavalli 0,4 %
Fendi 0,4 %
Cerutti 0,4 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 10.

Tabela 52: Zvestoba blagovnim znamkam glede nawspol

Zvestoba do blagovne SPOL

znamke Zenski moski SKUPAJ
zelo zvest-a 9,9 11,8 10,6
zvest-a do nadomestila 12,8 33,3 20,4
stalna menjava 30,8 23,5 28,1
nezvest-a, znamke niso

pomembne 46,5 31,4 40,9
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohfinih znamk, 2005, vprasanjkl.
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Tabela 53: Zvestoba blagovnim znamkam glede nastardo

STAROST
Zvestoba do blagovne 50 letin
znamke 18-25 let 26-33 let 34-41 let 42-49 let ved
zelo zvest-a 8,6 % 9,0 % 14,1 % 12.5% 11,8 %
zvest-a do nadomestila 19,0 % 19,8 % 26,8 % 18,8% 0,0 %
stalna menjava 25,9 % 36,0 % 19,7 9 12,5 % 35,30
nezvest-a, znamke niso
pomembne 46,6 % 351% 39,4 % 56,3 % 52,9 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 % 100 0/4|
Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 11.
Tabela 54: Zvestoba blagovnim znamkam glede nadneggejemke v %
MESECNI PREJEMKI
Zvestoba do blagovne 150.000—- | 240.000- | 330.000- nad
znamke do 150.00 | 240.000 330.000 420.000 420.000
zelo zvest-a 7.7 % 7,6 % 13,0 % 18,2 % 35,7 %
zvest-a do nadomestila 18,7 % 16,2 % 19,6 % 455 % 35,7 %
stalna menjava 27.5% 31,4% 28,39 18,2 % 14,3 po
nezvest-a, znamke niso
pomembne 46,2 % 44,8 % 39,1 % 18,2 % 14,3 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 % 100 ‘%ﬂ

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 11.

Tabela 55: Zvestoba blagovnim znamkam glede nazéasestopnjo izobrazbe v %

Zvestoba do blagovne DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE

znamke srednja ali vi§ja visoka podiplomski
zelo zvest-a 9,2 % 11,8 % 22,2 %
zvest-a do nadomestila 21,6 % 20,9 % 0,0 %
stalna menjava 25,5 % 30,9 % 22,2 %
nezvest-a, znamke niso

pomembne 43,8 % 36,4 % 55,6 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 11.

26



Tabela 56: Zvestoba blagovnim znamkam glede ndqokl podrgje dela v %

POKLIC OZ. PODRO CJE DELA
Zvestoba do blagovne | kjasi¢no uniforma, spro&eno trendovsko
znamke oblagenje delovna obleka| oblaéenje oblagenje
zelo zvest-a 16,9 % 18,2 % 6,8 % 11,1 %
zvest-a do nadomestila 27,7 % 9,1% 19,3 % 22,2 %
stalna menjava 29,2 % 31,8% 24,8 % 38,9 %
nezvest-a, znamke niso
pomembne 26,2 % 40,9 % 49,1 % 27,8 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 11.

Tabela 57: Poznavanje blagovne znamke indbzktober glede na spol v %

Poznavanje blagovne znamke SPOL

Oktober Zenski moski SKUPAJ
ne poznam 63,6 % 75,2 % 68,0 %
poznam znamko, ne poznam atila 17,6 % 14,3 % 16,4 %
poznam obléila, nisem Se kupil-a 16,5 % 10,5 % 14,2 %
brez odgovora 2,3% 0,0 % 1,4%
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 12.

Tabela 58: Poznavanje blagovne znamke indlzktober glede na starost v %

STAROST
Poznavanje blagovne znamke 50 let in
Oktober 18-25let| 26-33let 34-41lgt 42-49 It vek
ne poznam 67,2 % 63,7 9 67,6 % 87,5 W 82,41%
poznam znamko, ne poznam aiila | 19,7 % 18,6 % 14,1 % 6,3 % 5,9 %
poznam oblé&ila, nisem Se kupil-a 11,5 % 16,8 % 16,9 % 6,3% 99%,
brez odgovora 1,6 % 0,9 % 1,4 % 0,0 % 5,9 %o
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 ¢ 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 12.

Tabela 59: Poznavanje blagovne znamke inddlb@ktober glede na viSino meseh

prejemkov v %

MESECNI PREJEMKI
Poznavanje blagovne znamke 150.000—| 240.000—| 330.000-| nad
Oktober do 150.00| 240.000 | 330.000 | 420.000 | 420.000
ne poznam 73,7 % 68,9 % 60,4 % 54,5 % 64,3]|%
poznam znamko, ne poznam alila | 17,9 % 17,9 % 10,4 % 18,2 % 21,4 %
poznam oblé&ila, nisem Se kupil-a 8,4 % 12,39 27,1 % 18,2po ,324
brez odgovora 0,0 % 0,9 % 2,1% 9,1% 0,0 %o
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 12.
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Tabela 60: Poznavanje blagovne znamke inddldZktober glede na stopnjo dosezene

izobrazbe v %

Poznavanje blagovne znamke DOSEZENA STOPNJA IZOBRAZBE
Oktober srednja ali vi§ja visoka podiplomski
ne poznam 71,7 % 63,1 % 66,7 %
poznam znamko, ne poznam atila 17,0 % 16,2 % 11,1 %
poznam oblé&ila, nisem Se kupil-a 10,7 % 18,9 % 22,2 %
brez odgovora 0,6 % 1,8% 0,0 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 12.

Tabela 61: Poznavanje blagovne znamke inddl@tober glede na poklic oz.

podrgje dela v %

POKLIC OZ. PODRO CJE DELA

_ uniforma,
Poznavanje blagovne znamke klasi¢no delovna spro&eno  |trendovsko
Oktober oblagenje obleka oblagenje oblagenje
ne poznam 66,7 % 86,4 % 68,7 % 47,49
poznam znamko, ne poznam diila 16,7 % 9,1 % 19,3 % 5,3%
poznam oblé&ila, nisem Se kupil-a 152 % 4,5 % 11,4 % 42,19
brez odgovora 15% 0,0 % 0,6 % 53 %
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 12.

Tabela 62: Poznavanje blagovne znamke inddb@ktober glede na kraj stalnega

bivali€a v %

Poznavanje blagovne znamke KRAJ STALNEGA BIVALIS CA

Oktober Ljubljana | vetje mesto | manjSe mesta vas

ne poznam 61,6 % 71,2 % 75,9 % 81,8 9%
poznam znamko, ne poznam diila | 18,5 % 13,5% 14,8 % 18,2 %
poznam oblé&ila, nisem Se kupil-a 18,5 % 13,5% 9,3 % 0,09
brez odgovora 1,4 % 1,9 % 0,0 % 0,0 %9
SKUPAJ 100 % 100 % 100 % 100 %
Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 12.

Tabela 63: Razlogi za nenakup afil®ktober v %

Razlogi za ne-nakup obléil SPOL

Oktober Zenski mo3ki SKUPAJ

le Zenska oblila 0,0 % 54,5 % 14,0 %
visoka cena 68,8 % 27,3% 58,1 %
stil mi ne ustreza 18,8 % 27,3 % 20,9 %
ni veliko modelov 9,4 % 9,1 % 9,3 %
ne pristajajo mi 15,6 % 9,1 % 14,0 %
niso mi vSeé& barve in vzorci 3,1% 0,0 % 2,3 %
primerna so le za posebne priloZzngsti 28,11 % 18,2 % 25,6 %
niso funkcionalna 15,6 % 0,0 % 11,6 %
nimajo lastnega butika 21,9 % 18,2 % 20,9 %
izdelujejo jih le po nar&lu 18,8 % 0,0 % 14,0 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 12.
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PRILOGA 3: TABELE Z REZULTATI ANKETIRANJA POTROSNIK

OKTOBER

Tabela 64: Struktura anketirancev po starosti

Starost St. %
18-25 let 16 44,4 %
26-33 let 5 13,9 %
34-41 let 12 33,4 %
42-49 let 2 55 %
50 let in v& 1 2,8 %
SKUPAJ 36 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 19.

Tabela 65: Struktura anketirancev glede na viSiesdnih

prejemkov )

Meseini prejemki St. %

do 150.000 0 0,0 %
nad 150.000 do

240.000 13 36,1 %
nad 240.000 do

330.000 18 50,0 %
nad 330.000 do

420.000 4 11,2 %
nad 420.000 1 2,7 %
SKUPAJ 36 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 20.

Tabela 66: Struktura anketirancev glede na izolwrazb

Zadnja kon¢ana

Sola St. %
srednja ali visja

Sola 16 44,4 %
visoka Sola 15 41,7 %
podiplomski Studij 5 13,9 %
SKUPAJ 36 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 21.

Tabela 67: Poklicna struktura anketirancev

Podrogje dela St. %
klasicno obla&enje 4 11,1 %
uniforma/delovna obleka 0 0,0 %
sprogeno oblg&enje 17 47,2 %
trendovsko modno

oblatenje 15 41,7 %
SKUPAJ 36 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 22.
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Tabela 68: Struktura anketirancev glede na krépsga

bivali&
Kraj bivalis ¢a %
Ljubljana 77,8 %
druga mesta 22,2 %
Vas 0,0 %
SKUPAJ 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 23.

Tabela 69: Naklonjenost do nakupovanja oibka %

PotroSnice

obla¢il Potrosnice
Naklonjenost do nakupa obl&il | Oktober obladil
da, zelo 72,2 % 48,0 %
odvisno od okoli&in 27,8 % 41,7 %
Odve? 0,0 % 9,7 %
SKUPAJ, 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 1.

Tabela 70: Najpogosteje kupliene vrste oibla

PotroSnice

obla¢il PotroSnice
Najpogosteje kupljeno obl&ilo | Oktober obladil
moska obleka 0,0 % 0,0 %
zenski kostim 5,5 % 10,8 %
Jeans 8,3 % 46,0 %
Plag 2,7 % 0,6 %
Jakna 61,1 % 9,7 %
Hlace 63,8 % 60,8 %
Obleka 47,2 % 6,3 %
Top 16,6 % 36,4 %
Majice 36,1 % 63,6 %
Krilo 8,3 % 16,5 %
Srajca 11,1% 11,9%

Vir: Anketa o nakupu modnih ohlénih znamk, 2005, vpraSanje 2.

Tabela 71: Obdobje kupovanja oblar %

PotroSnice obldil
Obdobje kupovanja oblail | Oktober PotroSnice obl&il
éez vse leto 33,40 % 86,9 %
nove kolekcije 13,90 % 1,7%
samo razprodaje 2,70 % 2,9%
Popusti 50,00 % 8,6 %
SKUPAJ 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 3.
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Tabela 72: Vrste prodajaln in drugidna nakupa v %

PotroSnice obl&il
Vrste prodajaln Oktober PotroSnice obldil
trgovski centri 5,5 % 55,1 %
vedje trgovine 27,7 % 17,6 %
veleblagovnice 2, 7% 51%
manjse trgovine 55,5 % 28,4 %
slovenski butiki 13,8 % 1,1 %
Internet 0,0 % 0,6 %
Katalogi 0,0 % 5,1 %
Tujina 83,3 % 14,8 %
Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 4.
Tabela 73: Dejavniki izbire prodajalne z obliav %
Potrosnice
obladil PotroSnice
Dejavniki izbire prodajalne Oktober oblacil
lokacija 5,5 % 25,7 %
oprema,urejenost 55,5 % 13,1 %
IzloZba 11,1 % 10,3 %
pestra izbira 8,3 % 61,7 %
izbrana ponudba 63,8 % 12,0 %
prijazno osebje 33,3 % 30,9 %
ugodne cene 13,8 % 56,0 %
Svetovanje 27,7 % 11,4 %
sprogeno vzdusje 25,0 % 21,7 %
popravilo po meri 13,2 % 4,6 %
malo kupcev 11,1 % 21,1 %
Parkiranje 0,0 % 13,7 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 5.

31




Tabela 74: Pomembnost dejavnikov za nakupddbla povpréne

ocene pomembnosti

Potrosnice

oblagil PotroSnice
Dejavniki nakupa oblaéil Oktober obla¢il
modnost oblala 3,71 2,83 %
ime oblikovalca 2,90 1,75 %
ugodna cena 3,10 3,22 %
dober dizajn 3,62 3,52 %
barva obldila 3,31 3,34 %
kakovost materiala 3,48 3,47 %
kakovost izdelave 3,41 3,44 %
udobnost obl&la 3,29 3,62 %
oblatilo dobro pristoji 3,46 3,75 %
enostavno vzdrZzevanje 1,94 3,06 %
cena/kakovost 3,17 3,17 %
nenavadnost 3,59 2,47 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 6.

Tabela 75: Pomembnost virov informacij o altia v %

PotroSnice

oblagil PotroSnice
Vir informacij Oktober obladil
modne oddaje na televiziji 55,50 % 9,70 %
oddaje na radiu 0,00 % 0,00 %
¢lanki v ¢asopisih 9,70 % 9,70 %
¢lanki modne revije 80,10 % 32,60 %
prijatelji in znanci 19,40 % 28,00 %
prodajalci oblail 2,70 % 6,90 %
osebni stilist 13,80 % 3,40 %
Internet 27,70 % 1,10 %
reklame na dom 0,00 % 8,00 %
Mimoidogi 13,80 % 20,00 %
me ne zanima 0,00 % 14,30 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohénih znamk, 2005, vpraSanje 7.

Tabela 76: Pomembnost blagovnih znamk v %

PotroSnice

oblagil Potrosnice
Pomembnost blagovnih znamk | Oktober obladil
zelo pomembne 11,2 % 1,7%
Pomembne, ne odidne 75,0 % 40,6 %
Vseeno 8,3 % 32,6 %
niso pomembne 55 % 25,1 %
SKUPAJ 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 8.
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Tabela 77: Druga najpogosteje kupljena slovensigdvina
znamka modnih okl v %

Blagovna znamka Delez
Garevski 40,0 %
UrSka Draz 40,0 %
Vodeb 20,0 %
SKUPAJ 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ollénih znamk, 2005, vpraSanje 9.

Tabela 78: Skupaj najpogosteje kupljene tuje blaganamke v

Sloveniji v %

Blagovna znamka obl&il Delez
Zara 39,2 %
Top Shop 30,8 %
H&M 16,8 %
Comme des Garcones 14,0 %
Diesel 5,6 %
Armani 2,8 %
Mango 2,8%
Max&Co 2,8 %
Miss Sixty 2,8 %
Sisley 2,8 %
D&G 2,8 %
brez odgovora 11,1%

Vir: Anketa o nakupu modnih ohdénih znamk, 2005, vprasanje 10.

Tabela 79: Zvestoba blagovnim znamkam v %

PotroSnice

obla¢il Potrosnice
Zvestoba do blag. znamke Oktober obladil
zelo zvest-a 66,70 % 9,9 %
zvest-a do nadomestila 16,70 % 12,8 %
stalna menjava 13,80 % 30,8 %
znamke niso pomembne 2,80 % 46,5 %
SKUPAJ 100 % 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 11.
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Tabela 80: Pomembnost dejavnikov pri nakupu ®blktober —
povpréne ocene pomembnosti

Dejavniki za nakup oblail
Oktober

Povpre¢na ocena pomembnosti

odli¢na kakovost materialov 3,02
kvalitetna izdelava 3,00
cena 2,14

poseben dizajn 3,86
slovenska kreacija 2,25

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 14.

Tabela 81: Pripordlo obltil blagovne znamke Oktober drugim v %

Priporo ¢ilo oblacil Oktober Delez
da 98,0 %
ne 0,0 %
brez odgovora 2,0%
SKUPAJ 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih olifgnih znamk, 2005, vpraSanje 15.

Tabela 82: Poznavanje oblikovalca alllanamke Oktober v %

Poznavanje oblikovalca Delez
ne 0,0%

da 100 %
SKUPAJ 100 %

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 15.
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Tabela 83: Asociacije na olgila Oktober v %

Asociacija na obl&ila Oktober Delez
urbanost 8,3 %
dekadenca 55 %
romantika 8,3 %
nostalgija 2,7%
pravljica 2,7 %
drug&nost 55 %
posebnost 8,3 %
neodvisna zenska 2.7 %
upornica 2, 7%
svoboda 2, 7%
ekstravaganca 2,7 %
igrivost 2,7 %
prefinjenost 2,7%
travnik 2, 7%
mavrica 2, 7%
militarizem 2,7 %
sprogenost 2,7 %
dostojanstvo 2,7 %
glamur 2, 7%
Rusija 2,7 %
senzibilnost 2,7 %
sodobnost 2,7 %
luksuz 2, 7%
revolucija 2, 7%
izvirnost 2,7 %
zenskost 2,7%

Vir: Anketa o nakupu modnih ohiénih znamk, 2005, vpraSanje 16.
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