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uvoD

Pomen moskih oblaCil za Muro kaze ze zgodovina, ki se je zacCela s Sivanjem
moskih srajc; Ze v davni zgodovini so tu nastajale prve Murine blagovne znamke:
Crna roza, Svileni M. Proizvodnjo srajc so nadgradili s proizvodnjo moskih oblagil
(oblekami, sakoiji in plasci) in Sele v zaCetku 70-tih let je zaCela Mura proizvajati
Zenska oblacila. V dobi jugoslovanskega trga je bil delez prodaje moskih oblacil v
skupni prodaji ves Cas veCji od deleza zenskih oblacil; Sele po izgubi
jugoslovanskega trga sta se deleza obeh vrst oblacil v skupni prodaiji izravnala in
so primat zaCela dobivati Zzenska oblacila. Za trzis€e Slovenije velja, da v obdobju
zadnjih dveh let prodaja moskih oblacil naras€a hitreje od prodaje Zenskih obladil.

Mura ima na slovenskem trgu podobo modnega proizvajalca, ki proizvaja
vecCinoma klasi¢na, starejSim ljudem namenjena oblacila, ki so drazja kot izdelki
uvozenih blagovnih znamk. Za Muro je Slovenija Se vedno najpomembnejsi trg.
Na tem trgu pa trenutno stanje ni obetavno: prodaja pada, izgubljajo trzni delez,
nekdaj vodilno pozicijo pa prepus€ajo konkurenci.

Dejstvo je, da je Mura bila in je Se prepoznavna kot izrazito moska blagovna
znamka (Interni podatki in gradiva Mure, 1996). To je tudi razlog, da sem se
odlocila in se v svoji diplomski nalogi osredotocila le na Murine blagovne znamke
moskih oblacil.

Namen mojega diplomskega dela je ugotoviti ali so Murine blagovne znamke
moskih oblacil (J.G.Carniolus, Mura in Jaguar) v ofeh kupcev pozicionirane v
skladu s strateSkimi izhodis€i, ali kupci omenjene blagovne znamke sploh
razlikujejo med seboj in kakSne nakupne navade imajo kupci Murinih izdelkov. S
tem Zelim Muri pomagati pri spoznanju, kdo so kupci njenih izdelkov, kateri so
njeni glavni konkurenti ter kaj je za kupce njihovih izdelkov pomembno ko se
odlocajo o nakupu oblacil.

Diplomsko delo sem v osnovi razdelila na pet poglavij, obsega pa teoreti¢ni in
prakti¢ni del. Rdeca nit mojega diplomskega dela so blagovne znamke in zato sem
jih teoretitno predstavila v prvem poglavju svojega diplomskega dela, s
poudarkom na vlogi blagovne znamke na podrocju oblacil. V drugem poglavju sem
predstavila trende v SirSem zunanjem okolju, s katerimi se sreCujejo proizvajalci
oblaci. Veliko sem napisala o moSkem kot porabniku oblacil, najve¢ v tretjiem
poglavju. V Cetrtem poglavju sem bolj podrobno predstavila Muro kot ponudnika
moskih oblacil. Peto poglavje sem namenila prakticnemu delu diplomskega dela,
kjer so predstavljeni rezultati raziskave o staliS€ih slovenskih poslovnezev v zvezi
Z Murinimi blagovnimi znamkami oblacil za moske.



1. VLOGA BLAGOVNE ZNAMKE NA PODROCJU OBLACIL

V tem poglavju bom opredelila pojem blagovne znamke in na kratko opisala
koristi, ki jih prinasa uporaba blagovnih znamk na podrocju oblacil.

1.1 BLAGOVNA ZNAMKA

Obstaja veC opredelitev blagovnih znamk. Kotler (Kotler, 1998, str. 444)
opredeljuje blagovno znamko kot ime, izraz, simbol, obliko ali kombinacijo
nastetega, namenjeno prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine
prodajalcev in razlikovanju storitev od konkurenénih. Blagovna znamka je
predvsem obljuba proizvajalca, da bo kupcem dosledno ponujal dolo¢ene
lastnosti, koristi in storitve. NajboljSe blagovne znamke posredujejo jamstva za
kakovost.

Blagovna znamka lahko sporoca do Sest pomenov (Kotler, 1998, str. 444):

- lastnosti — blagovna znamka najprej spomni na dolo¢ene lastnosti;

- koristi — porabnik ne kupuje lastnosti izdelka, temve¢ Kkoristi, zato moramo
lastnosti izdelka prenesti v uporabne in emocionalne koristi;

- vrednote, ki jih blagovna znamka poudarja — blagovna znamka nam pove nekaj o
vrednotah proizvajalca;

- kultura — blagovna znamka nam lahko predstavlja kulturo;

- osebnost — blagovna znamka lahko nakaze osebnost;

- uporabnik — blagovna znamka nam ne nazadnje nakaze, kakSen porabnik kupuje
in uporablja izdelek.

Visoka vrednost blagovne znamke zagotavlja podjetju konkurenéne prednosti.
Stroski trZzenja so zaradi prepoznavnosti blagovne znamke in zvestobe kupcev
man;jSi. Podjetje je bolj u€inkovito pri pogajanjih z distributerji in trgovci na drobno,
od katerih kupci pri¢akujejo, da bodo imeli v ponudbi dolo€eno blagovno znamko.
Prav tako lahko podjetje zaraCuna viSjo ceno kot konkurenti, ker ima blagovna
znamka viSjo zaznano vrednost. Lazje tudi razsiri blagovno znamko, ker ima
blagovna znamka veliko verodostojnost. Predvsem pa blagovna znamka nudi
podjetju obrambo pred kruto cenovno konkurenco (Kotler, 1998, str. 446).

Da bi bila blagovna znamka uspe$na, mora imeti razlo€en pogled in pozicijo na
konkurenénem polju. Pozicija pomeni predstavo v zavesti ljudi o blagovni znamki,
ki se razlikuje od konkurenénih in je hkrati blizu idealni. Kupci namrec¢ priCakujejo
od blagovne znamke, da jim bo v pomoc€ pri prvem nakupu in Se posebej pri
ponovnih nakupih doloenega izdelka. PriCakujejo, da bo dokazovala
kompetentnost izdelka in s tem vecala varnost nakupa, torej zmanj$ala verjetnost
napacne odlocCitve. Kljub mnozici blagovnih znamk na trgih pa Stevilna podjetja
uporabljajo pri oblikovanju blagovne znamke strategijo posnemanja. Posledica
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tega je, da so njihove blagovne znamke brez prave konkurencne vrednosti.
Nekatere mednarodne raziskave kazejo, da veC kot dve tretjini kupcev v Evropi
zaznava veliko podobnost med blagovnimi znamkami. Posledica tega je, da je v
Stevilnih skupinah izdelkov prevladalo konkuriranje s ceno nad konkuriranjem s
kakovostjo. Dolgoro¢no gledano to za podjetje nikakor ni dobra poslovna
strategija. S tem so prikrajSani tudi porabniki. Zato je za podjetje zelo pomembno,
da razmislja o pozicioniranju blagovne znamke. Cilj pozicioniranja blagovne
znamke dosezemo takrat, ko z doloCenimi lastnostmi izdelka in njemu pripisano
blagovno znamko pri kupcih zadovoljimo dva kriterija. Prvi je dominanten polozaj v
zavesti kupcev in njihova naklonjenost do izdelka. Drugi pa zadostna stopnja
razlikovanja od izdelkov konkuren&nih blagovnih znamk (Kline, 1994, str. 22).

1.1.1 ZVESTOBA BLAGOVNI ZNAMKI

Ceprav je zvestoba blagovnim znamkam opazna med porabniki Ze od samega
zacCetka, je v zadnjem Casu opaziti, da se njena moC€ zmanjSuje, kajti ponudba na
trgu je vedno vedja, konkurenca pa vedno mocnej$a, saj si blagovne znamke med
seboj postajajo vedno bolj podobne. Tako je raziskava med 2000 ameriSkimi
poslovneZi, ki jo je izvedel Wall Street Journal (Cravens, 1994, str. 438) pokazala,
da vecina porabnikov menja blagovne znamke pri vecini uporabljenih izdelkov.
Podobno je tudi neka druga raziskava (Duff, 2001, str. 32-35) pokazala, da so
porabniki kar v 10 od 22 kategorij izdelkov pripravljeni kupiti drugo blagovno
znamko, Ce zelena blagovna znamka v €asu nakupa ni na voljo. Kupci se
najhitreje usmerijo v nakup druge blagovne znamke, Ce Zelene niso bile na
razpolago, pri pisarniskih potreb&¢inah (73 %), zivilih (63 %), moskih oblekah (58
%), otroskih oblacilih (57 %), gospodinjskih pripomockih (68 %), Sportnih izdelkih
(54 %) itd.

Zvestoba blagovnim znamkam pa je povezana tudi s starostjo porabnikov; mladi
ljudje so namre€ praviloma manj zvesti kot starejsi. Raziskava je pokazala, da so
mladi ljudje veliko bolj prozni v svojih preferencah in nagnjeni k poskusanju novih
blagovnih znamk in izdelkov, medtem ko se starejSi porabniki raje drzijo svojih
najbolj priljubljenih blagovnih znamk, in ne eksperimentirajo z novimi blagovnimi
znamkami, saj si tako olajSajo sam nakupni proces (Lipke, 2001, str. 40-42).

1.1.2 ZAVEDANJE BLAGOVNE ZNAMKE

Nakupni proces modnih oblacil obi¢ajno zahteva ve¢ €asa in napora, kot nakup
vsakodnevnih Zivljenjskih potrebs¢in. Ljudje praviloma raje kupujejo poznane
izdelke kot nepoznane, kajti to jim prinaSa manj tveganja in lazji nakup, pri
katerem porabijo manj ¢asa.



Obstajajo tri ravni zavedanja blagovne znamke. Prva in najnizja raven je
prepoznavanje blagovne znamke. Za ugotavljanje prepoznavanja porabnikom
izroCimo listo z nastetimi blagovnimi znamkami, ki se nanasajo na doloCen izdelek,
ti pa morajo izbrati tiste, za katere so ze kdaj slisali. Visja raven zavedanja je
priklic blagovne znamke. V tem primeru morajo anketiranci sami navesti blagovne
znamke, ki jih poznajo v povezavi z doloCeno vrsto izdelka. NajviSjo stopnjo
zavedanja ima tista blagovna znamka, ki jo anketiranec navede kot prvo. To
pomeni, da je omenjena blagovna znamka v mislih anketiranca dejansko pred
vsemi ostalimi blagovnimi znamkami in ima verjetno zanj poseben pomen.

Zavedanje blagovne znamke je pogoj za njeno vkljuCitev v upoStevani niz
moznosti v nakupnem procesu. Zavedanje blagovne znamke pri porabnikih lahko
dosezemo z razliCnimi asociacijami z mo¢nim trznim komuniciranjem. Pri tem je
pomembno, da pri porabniku vzbudimo pozornost, zato mora biti sporocilo
nenavadno in drugac¢no od sporocil konkurenénih izdelkov. Nadalje lahko kupec
prepozna blagovno znamko po Siroki distribuciji, dolgoletnem poslovanju podjetja
ali po uspesni blagovni znamki, ki jo kupuje velik krog ljudi. Zelo pomemben vidik
zavedanja blagovne znamke pa je tudi zagotavljanje vSe€nosti in domacnosti, kar
je zlasti pomembno za izdelke za vsakdanjo rabo (Aaker, 1991, str. 63).

AmeriSka raziskava pod vodstvom Lea J. Shapira (Interni podatki in gradiva Mure,
2001) glede tekstila in oblaCil je pokazala, da ima ve€ kot polovica ljudi pred
vstopom v prodajalno v mislih toéno dolo€eno blagovno znamko oblacil. Kupci
dajejo prednost dolo€enim blagovnim znamkam, saj kar 54 % ljudi iS¢e specificno
blagovno znamko pri Zenskih oblacilih, 61% pri otroSkih obladilih in 71 % pri
moskih oblacilih.

1.2 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE PRI MODNIH IZDELKIH

Moden postane tisti izdelek, ki uspe zdruziti uporabno vrednost (v resnici je skoraj
neodvisen od tega) z zmoznostjo pritegniti pozornost, biti srediS¢e pogovorov,
pomembna tema v druzabnem Zzivljenju. Ta simboli¢ni in komunikacijski pomen mu
na nek nacin pomaga vdahniti blagovna znamka.

Masovna in elitna tekstilna industrija se lo€ita po kakovosti. Kakovost zajema ne le
tehniéno krojasko izvedbo, ampak tudi estetiko in stil. Podjetja lahko kakovost
izboljSajo v materialnem pogledu (kakovostnejSi materiali in izdelava) ter v
nematerialnem smislu (npr. pridobitev licence od znanega in uveljavljenega
modnega oblikovalca ali kroja¢a) (Hrvatin, 1995, str. 7-8).

Za kupca modnih oblacil je blagovna znamka:

- sinonim za dolo¢eno kakovost;

- omogoca identifikacijo izdelka, s katerim je bil v preteklost zadovoljen;
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- faktor prestiza in imidza.
2 SODOBNI TRENDI V ZUNANJEM OKOLJU PROIZVAJALCEV OBLACIL

Porabniki na trgu oblacil postajajo vse zahtevnejSi, kvaliteta izdelka in njegova
modnost pa izstopata pri odloditvi o nakupu. Cena ni ve€ odlocilen dejavnik, biti
mora sorazmerna kvaliteti. Lojalnost do blagovnih znamk se zmanjSuje, povecuje
pa se zahteva po diferenciaciji izdelkov. Oblacilo je v trendu vse manj ¢asa, po
stilu in modi manj kot pol leta. Stevilo modnih sezon se zato pove&uje. Porabniki
so vse bolj segmentirani, tako po okusu kot po deleZzu potroSenih sredstev za
oblacila (Makovec Brencic, 1999, str. 41).

2.1 ZNACILNOSTI TRGA Z OBLACILI V EU

PreuCevanje trga oblaCil v EU pokaze, da se na omenjenem trgu sreCujeta dve
vrsti povprasevanja: »domacCe« povprasevanje znotraj EU in zunanje
povpraSevanje, s strani gospodarstev, ki ne sestavljajo EU. Domace
povpraSevanje se lahko meri na razlicne naCine, eden od nacinov se imenuje
navidezna poraba (=proizvodnja+uvoz-izvoz). Podatki kazejo (Interni podatki in
gradiva Mure, 2001) , da je bil delez domace proizvodnje (znotraj EU) v navidezni
porabi leta 1990 75,73 %. Do leta 1999 pa je padel na 53,82 %, medtem ko se je
delez uvoza povecal iz 24,27 % leta 1990 na 46,18 % leta 1999. Zanimivo je, da je
relativha rast navidezne porabe med leti 1990 in 1999 v najvecji meri posledica
obCutne rasti uvoza med leti 1990 in 1998, medtem ko je proizvodnja med leti
1990 in 1998 enakomerno padala, bolj obCutno v letih 1998 in 1999. Eden od
razlogov za to so najverjetneje tudi omejevalni ukrepi MFA (Multi-Fibre
Arrangement) znotraj sporazuma GATT.

Spremembe so v letih od 1988 do 1999 potekale tudi na podrocju prodajnih poti za
oblacila. Na trgu EU je v teh letih opazen trend koncentracije v trgovini z oblacili.
Delez prodaje v neodvisnih (samostojnih) trgovinah je padel z 48 % v letu 1988 na
325 % v letu 1999. Kar 67,5% trga oblacil (59 % v letu 1996) oskrbujejo
specializirane verige, veleblagovnice in trgovine 2z raznoliko ponudbo,
supermarketi in hipermarketi ter elektronska trgovina. V Veliki Britaniji sedem
najvecjih prodajalcev oblacil oskrbuje 45 % trga in posledicno dominirajo na trgu z
oblacili. Samostojni trgovci imajo le 15 % trzni delez. Marks & Spencer je najvedji
ponudnik oblacil z 15 % trznim delezem in 25 % delezem v proizvodnji oblacil v
Veliki Britaniji (Interni podatki in gradiva Mure, 2001). V ltaliji je trzna koncentracija
pri prodaji oblacil najmanjsa, Ceprav se tudi tam razmere spreminjajo.



2.2 PRODOR TRGOVSKIH BLAGOVNIH ZNAMK NA PODROCJU MODNIH
OBLACIL

Trgovske blagovne znamke oblikujejo trgovci na drobno ali grosisti, ki od
proizvajalcev kupujejo genericne izdelke. Trgovci tako prevzemajo odgovornost za
oblikovanje trzenjskega spleta, ki bo take izdelke povezal z imenom trgovskega
podjetja.

V preteklosti so bile trgovske blagovne znamke namenjene porabnikom iz nizjih
dohodkovnih razredov. Tega pa ne moremo trditi za sedanjost. Kupci se ne
sramujejo vec tovrstnih izdelkov, ampak so nanje celo ponosni.

Hoch in Banerji sta z raziskavo ugotovila, da imajo v ¢asu recesije na povecanje
trznega deleza trgovskih blagovnih znamk najpomembnejsi vpliv predvsem trije
dejavniki: upad razpoloZljivega dohodka porabnikov, manj intenzivno oglasevanje
proizvajalcev, ki je posledica finanéne stiske podjetij, ter povecanje investicij
trgovcev v lastno blagovno znamko (Dmitrovié, 1999, str. 72). ZdruZenje lastnikov
trgovskih blagovnih znamk je ugotovilo, da se odnos med razpolozljivim dohodkom
porabnikov ter trznim delezem trgovske blagovne znamke spreminja (Zorc, 2000,
str. 6).

V zaCetku 21. stoletja je nastopila recesija, ki je Se posebej izrazita v industriji
luksuznih izdelkov, v katero sodijo tudi oblacila viSjega cenovnega razreda. Jurgen
Mdaller (TextilWirtschaft, 2002) je v Clanku z naslovom »Handeln in der Krise«
zapisal, da so nem$ki potrosniki v prvih sedmih mesecih leta 2002 v trgovinah
porabili za 11,4 milijarde EUR manj kot v istem obdobju lani. Ve€ini ponudnikov je
zacCela prodaja padati. Vendar ne vsem. Najbolj uspesne so bile trgovske modne
blagovne znamke npr.H&M, ZARA, C&A. Isti avtor je (TextilWirtschaft, 2002)
zapisal, da je npr. trgovska veriga H&M v prvih osmih mesecih leta 2002 prodala
za 12% vec kot v istem obdobju leta 2001. To posredno dokazuje da trditev »Cena
ne igra nobene vloge« najbrz ne drzi povsem. Cena je bila in ostaja eden glavnih
kriterijev pri vecini kupcev.

2.3 KRIZA NA TRGU OBLACIL

Nemski Statisticni raziskovalni institut je v oktobrski Stevilki TextilWirtschafta
predstavil rezultate raziskave za obdobje osmih mesecev leta 2002, ki kazejo na
11% zmanjSanje prodaje v nemskih trgovinah z oblacili. V Nemciji so ta strahovit
upad prodaje oblacilnih izdelkov in izdelkov na sploh poimenovali kar »kupci
stavkajo«. Kupci so svoje nakupe vseh dobrin zmanjsali kar za 11 milijard EUR,
glede na leto 2001.



Vsa ta dejstva se kazejo tudi pri izboru oblacil, ki so jih porabniki v letu 2002 kljub
krizi kupovali. Kot reCeno so to na eni strani oblacila trgovskih blagovnih znamk, ki
ponujajo modo po nizkih cenah, na drugi strani pa oblacCila priznanih oblikovalskih
imen. Najbolj obluten upad prodaje pa je viden pri oblacilih tradicionalnih
blagovnih znamk, ki so na trgu pozicionirane med omenjeni dve kategoriji
blagovnih znamk. Mnoge od tradicionalnih blagovnih znamk so v krizi propadle;
zmagale so tiste, ki jim je uspelo prilagoditi ponudbo in za spoznanje zniZati ceno.

Mnogi proizvajalci so izhod iz krize videli v spremembah na samih prodajnih poteh,
z uvajanjem koncepta »Shop-in-shop« (lastni koti€ek v blagovnici), franSiznih
prodajaln in izgraditvi lastne trgovske mreze. Mo¢an motiv pri tem je nedvomno
ustrezna predstavitev izdelka v skladu z Zeljami porabnika. Dejstvo pa je, da taka
odloCitev zahteva visoke nalozbe in nikakor ni jamstvo za uspeh, saj nekateri ze
zapirajo novo ustanovljene prodajalne, kar je predstavil Jorg Hintz v &lanku z
naslovom »Flachen gemeinsam flhren«. (TextilWirtschaft, 2002).

Mnogi ponudniki oblacil, ki so pred zaCetkom krize ciljali na zahtevnejSe skupine
porabnikov, so uvedli blagovne znamke namenjene miajSim ciljnim skupinam,
vendar so kmalu ugotovili da so zasli. Glavni razlog za njihov polom je bilo dejstvo,
da niso veC uspeli zadovoljevati potreb po modnosti v svojih prvotnih ciljnih
skupinah. MlajSe ciline skupine pa jih na kratek rok niso sprejele, saj mladi
preferirajo ustaljene blagovne znamke za mlade, kar je danes v dobi jeansa Se
kako ocitno. Predvsem pa mladi noCejo nositi oblacil blagovnih znamk, ki jih nosijo
njihovi starSi. Modni proizvajalci, ki so se podali v to avanturo, so zelo hitro
ugotovili, kako teZko je konkurirati »velikim« blagovnim znamkam, kot so Levis in
Diesel. Prav to se je dogodilo tudi Muri, ki je leta 2001 brez predhodnih trznih
raziskav na trg zaCela uvajati blagovno znamko eMura.

V 20. stoletju sta se zaCela dva trenda, pomembna za ponudnike modnih oblacil,
ki se bosta verjetno nadaljevala tudi v tem stoletju (Interni podatki in gradiva Mure,
2001):

a) brisanje meje med spoloma: v 19. stoletju je bila meja med oblacili za Zzenske
in za moske zelo jasno doloCena, in to glede barve, tkanin, oblike, modnih
dodatkov. V 20. stoletju so se pocasi te meje zabrisale. Hlae in ukrojena obleka
sta dva primera moSkega stila, ki ga danes redno nosijo tako moski kot zenske.
Vendar pa je resni¢no uniseks oblacenje (oblacila, ki ne lo€ijo med spoloma) zelo
redko in bo verjetno tako tudi ostalo;

b) ve€anje pomena udobnih vsakdanjih in Sportnih oblacil tako v Zenski kot v
moski garderobi. Krojena oblacila v poslovni garderobi nadome$cajo bolj
vsakdanja (casual) oblacila. Inovacije v tkaninah in sestavi obladil se pogosto
najprej pojavijo pri Sportnih oblacilih in se nato hitro razsirijo na vsakdanja oblacila.
Ceprav so sintetiéna vlakna izgubila priljubljenost v poznih 60. in 70. letih, so v
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poznem dvajsetem stoletju zaradi trajnosti in mehkejSega ter naravnejSega otipa
postala zopet bolj uporabljena.

V Studiji, ki jo je naroCilo podjetje Woolmark pa so izpostavili naslednje globalne
trende, ki bodo najpomembneje vplivali na bodoCi razvoj ponudbe in
povpraSevanja na globalnem trgu oblacil (Interni podatki in gradiva Mure, 1999):
a) modne smernice, pomembne za segmentacijo trga oblacil: moda ne bo vel
v tako veliki meri podvrzena diktatu modnih kreatorskih imen, preference
potrosSnikov bodo v prvi vrsti usmerjene k udobnosti, individualnosti, raznovrstnosti
in enostavnosti; na modo bo mocno vplival svet Sporta, filmske industrije,
umetnosti in kulture mladih; spremenjena bo silhueta oblacil, ve¢ bo enostavnih
linij, potrodniki bodo porabili manj denarja za oblacdila, poudarek bo tako na
razkoSju kot na udobju; sezonski vplivi (toplota, mraz) bodo vse manj izrazeni,
zato se priCakuje manj razlik med kolekcijami obeh glavnih modnih sezon
(pomlad/poletje, jesen/zima); poudarek bo na dveh glavnih smereh: spros¢enost in
leZernost;
b) blagovne znamke: pomen blagovnih znamk bo Se naprej velik; Se naprej bodo
osnova za zaupanje, garancija kakovosti in obljuba izpolnitve priCakovan;;
blagovna znamka bo uspesSna samo, €e bo usklajena z Zivljenjskim stilom izbrane
ciline skupine; razlika med proizvajal¢evimi in trgovskimi blagovnimi znamkami bo
v oCeh porabnika zabrisana; pridlo bo do polarizacije vodilnih blagovnih znamk na
trgu;
c) spremembe v prodajnih poteh in v konkurenénosti: Stevilo delujo€ih podjetij
bo manjSe, vendar bodo nastopala z razli€¢nimi nacini prodaje na razli¢nih, tudi
novih prodajnih poteh; stopnjeval se bo pomen ustvarjanja nakupne atmosfere;
cenovni pritiski bodo vse vedji, zato se bo poveCeval pomen ekonomije obsega ter
vzpostavitve pravega razmerja med ceno in kakovostjo; blagovnim znamkam bodo
mocno konkurirali izdelki brez znamke; povecal se bo obseg elektronskega
trgovanja; globalizacija bo moc¢no vplivala tudi na razvoj nabavnih poti; ponudba
bo presegala povprasevanje, potrosSnik bo postal vecji poznavalec, na zmanjSanje
cen bo vplivalo tudi vedno vecje Stevilo globalnih ponudnikov (elektronsko
trgovanje) na lokalnih trgih, proizvodnja obladil se bo preselila na geografska
obmoc€ja z nizjo ceno delovne sile, vstopne ovire bodo preteklost, pri¢akujemo
lahko popoln razvoj prostega trgovanja;
d) razvoj surovin za proizvodnjo obla€il: prepoznani trendi bodo vplivali na
nagel razvoj novih vhodnih materialov za izdelavo oblacil, nanasali pa se bodo na
inovativnost v smislu novih, v praksi do sedaj neobicajnih lastnosti (na primer,
tkanine z anti-bakterijskim delovanjem, nadaljnji razvoj zranih materialov, ki hkrati
8Citijo pred vlago, novi termo materiali, materiali, ki §¢itijo pred ultravijoli€nimi Zarki
in podobno);
e) spremembe v zZivljenjskem stilu in demografski trendi: StarejSa populacija
bo Se bolj aktivha, Se naprej se bo zmanjSeval delez populacije mladih in
povecCeval delez starejSih; pojmovanje bioloSke starosti se bo bistveno spremenilo,
8



saj so zadnje raziskave pokazale, da se starost zaCne z 75 leti; formalnost in
tradicija bosta vse bolj izgubljali na pomenu, nadomesc€ala ju bosta udobnost in
ugodije; vse ve€ bo dela na domu in dela v manjSih skupinah, kar bo omogocalo
vecjo mero individualnosti; ljudje bodo posvecali ve€ Casa svojim hobijem; ¢as bo
nasploh imel v o€eh porabnikov vecji pomen; porabniki postajajo bolje informirani,
bolje izobrazeni, usmerjeni k spremenjenim vrednotam, ki se nanasajo na udobje,
kakovost, enostavnost v rabi, tudi ko gre za oblacila; porabniki bodo vec potovali.

Glavna specificnost modnega trga je nenehno dodajanje novosti ponudbi.
Kolekcije obladil se namre¢ vsaj vsako sezono, to je dva- ali vec- krat na leto,
popolnoma spremenijo. Temeljna znacilnost, na podlagi katere se ponudniki na
trgu mode med seboj razlikujejo po uspesnosti, je torej sposobnost za odzivnost
na kopico modnih smernic, ki jih oblikovalci visoke mode, razni instituti, ateljeji in
drugi zaklju€eni krogi, obelodanijo praviloma Ze par sezon vnapre;j.

Poleg odzivnosti, ki jo merimo s Casom, je pomembna tudi sposobnost
razpoznavanja pravih vsebin iz Siroke palete modnih napovedi (zapovedi). Le-te
S0 iz sezone v sezono obseznejSe. Modni trg postaja vse bolj strukturiran, njegova
zgradba zapletena, modnega nareka, kot ga poznamo iz preteklosti, ko je v
doloCenih obdobjih narekoval Ze skoraj uniformiranost (ena barva, ena linija, en
stil), ni ve€. Snovalci kolekcij se morajo sami odlociti, katere smernice bodo
uporabili kot kljuéne za oblikovanje svojih kolekcij. Pri tem so izpostavljeni mnogim
tveganjem. Na eni strani morajo izbirati med smernicami, ki se bodo takrat, ko bo
nastopila doloCena sezona, potrdile kot trzno sprejemljive, na drugi strani pa
morajo kolekcije, ustrezati Zeljam in pri¢akovanjem izbranih ciljnih skupin
porabnikov. Trzni segmenti in njihove specificnosti so namre¢ osnova za
oblikovanje modnih blagovnih znamk, ki morajo biti pozicionirane natanc¢no glede
na preference in pri€akovanja ciljnih porabnikov.

2.4 MOSKIV VLOGI PORABNIKA OBLACIL

Sprememba, edina konstanta v modi, je v zadnjih letih $e posebej vplivala na
moska oblacila. V prvi polovici prejSnjega stoletja je moski nosil temno obleko s
telovnikom, belo srajco, kravato v umirjenih barvah, plas¢ in klobuk. S
spreminjanjem Zivljenjskega stila in pogojev dela so moski zaceli iskati vecjo
raznolikost v oblacilih, da bi lahko izrazali svojo osebnost in se hkrati udobno
pocutili. Danasnjega moskega zanimajo modna, a hkrati udobna oblacila in je
aktivno vpleten v proces izbire oblacil zase. Moski so prav tako spremenili
nakupno obnasanje - kakovost in cena sta postali bolj pomembni. ObiscCejo
razli€ne prodajalne, da bi nasli najboljSo vrednost za izdani denar. Vecina kupcev,
ki iSCejo vrednost, je stara pod 30 let (Interni podatki in gradiva Mure, 2001).



Raziskava, ki so jo izvedli na univerzi v Lousiani (Interni podatki in gradiva Mure,
2001) je pokazala, da moski najraje kupujejo oblacila zase v veleblagovnicah,
sledijo jim specializirane prodajalne, diskontne prodajalne pa moski redko
obiscejo, ko gre za kupovanje oblacil zase. Glavni razlog za obisk veleblagovnic je
cenovna raznolikost ponudbe ter kakovost ponujenih oblacil.

Cena, kvaliteta in izbira blaga so najpomembnejSi dejavniki za moSke pri
nakupovanju oblacil za sebe. Sledijo jim zalozenost prodajalne z izdelki razli¢nih
blagovnih znamk, prijazno prodajno osebje in blizina doma. Najmanj pomemben
dejavnik so prodajne storitve, blago po zadnji modi in moznost nakupa na kredit.

V Oni, prilogi ¢asopisa Dela, so 16.4.2002 objavili rezultate telefonske ankete o
nakupnih navadah slovenskih moskih, kot kupcev oblacil v primerjavi z evropskimi
(Ona, 2002). Odkrili so, da je porabnikov, ki so pripravljeni poseci tudi po modno
zahtevnejSih, dizajnerskih oblacilih le 8%, v Evropi pa je takih petina do Cetrtina
potrodnikov. Le 6,4% anketiranih Slovencev kupuje takoj na zaCetku sezone, 12%
jih kupuje na razprodajah, vecina pa spada v sredniji sloj modnih porabnikov, ki
iS¢ejo ustrezno razmerje med ceno in kakovostjo. Kar petina je tradicionalistov (v
Evropi le 15%), ki obravnavajo nakup oblacila kot naloZzbo, zato se odloCajo za
brez€asna, kakovostna oblacila za ve€ let. Njihovo diametralno nasprotje so tisti
(predvsem mladi) porabniki, ki kupujejo cenejSa, manj kakovostna oblacila z visjim
modnim nabojem. Teh je tako pri nas kot v Evropi priblizno enako — desetina. Nasi
kupci so nelojalni do prodajaln (le 16% slovenskih anketirancev nakupuje oblacila
vedno v isti prodajalni v primerjavi s sedmimi desetinami Evropejcev), vendar
relativno lojalni do blagovnih znamk (skoraj 30% anketiranih). ZanaSajo se
predvsem na lasten okus, prodajalcu ne zaupajo, zato se odlo€ajo predvsem na
podlagi cen in kakovosti, informacij pa pred nakupom vecinoma ne zbirajo. Le
22,6% jih lista revije ali kako drugace zbira informacije.

Raziskava o zadovoljstvu kupcev z izdelki Murinih blagovnih znamk (Interni
podatki in gradiva Mure, 2002)" je pokazala, da moski od oblagil blagovne znamke
CARNIOLUS pri¢akujejo ve€ lezernih in mladostnih oblacil, pestrejSo izbiro, vec
raznolikosti, ve€ oblek s telovniki, ve¢ barv (tudi temno modro barvo), vedji izbor
modelov, predvsem pa mladostnost in drugacnost.

1 - Raziskava »Zadovoljstvo konénih potroSnikov z izdelki Murinih blagovnih znamk« je bila
izvedena aprila 2002 na 10 izbranih prodajnih mestih, analiza 326 odgovorov. PotroSnik: izobrazba
(najmanj srednjeSolska), povprecna starost anketirancev (moski 38 let, Zenske 46 let).
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Ista raziskava je pokazala, da moski od moskih oblacil blagovne znamke MURA
priCakuje veC€ Sportno elegantnih modelov, moznost nakupa dvojnih hla¢ k moski
obleki, ve€ drznosti in izvirnosti, vec barvitosti pri moskih oblekah (ne samo siva),
izvirnejSe modele in najmodernejSi design, modne novosti, ve€ oblacil za prosti
Cas, vecjo izbiro pri dodatkih, veC razlicnih krojev, bogatejSo izbiro barv - vec€
Zivahnejsih barv, pestrost pri enobarvnih tkaninah, materiale, ki se ne meckajo.

Ko pride moski kupovat obleko, je za njega znacilno, da je zelo zvest blagovnim
znamkam. Zato so mos$ki znani kot dobri in zazeleni kupci. Zaradi njegove
zvestobe blagovnim znamkam je izziv prepriCati mosSkega, da bi poskusil novo
kreacijo. Ko se odlo¢a za spremembo, gre to zelo pocasi. ObCutna sprememba bo
naletela pri moskem na velik odpor — raje bo Sel nazaj k tistemu, kar je do sedaj
nosil in dobro pozna.

3 MURA D.D. KOT PONUDNIK MOSKIH OBLACIL
3.1 PRODAJA MOSKIH OBLACIL V PRETEKLOSTI

Pomen moskih oblacil za Muro kaze Zze zgodovina. Nastanek Mure je povezan s
Sivanjem moskih srajc, ki so ga nadgradili s proizvodnjo moskih oblacil (oblekami,
sakoji in plasci); Sele v zaCetku 70-tih let je zaCela Mura proizvajati Zenska
oblacila. V dobi jugoslovanskega trga je bil v skupni prodaji delez prodaje moskih
oblacil ves Cas vecji od deleza Zenskih oblacil, Sele po izgubi jugoslovanskega trga
sta se oba deleza izravnala, kasneje pa so na delezu zacela pridobivati Zenska
oblacila. V obdobju zadnjih dveh let prodaja moskih obladil naras€a hitreje od
prodaje Zenskih oblacil, kar velja za trzis€e Slovenije.

Tabela 1: Gibanje prodaje moskih obladil in delezev moskih oblacil v celotni
prodaji za leti 1990,1991 in obdobje od leta 1996 do leta 2001 (v kosih

oblacil)

Leto  |Moska oblacila SKUPAJ moSka in Zenska oblacila [% moskih oblagil

1990 811.213 1.432.866 49,28
1991 497.635 865.766 57,48
1996 162.159 311.472 52,06
1997 166.981 325.658 51,27
1998 162.403 332.622 48,83
1999 156.419 346.127 45,19
2000 151.499 326.463 46,41
2001 160.230 425.460 37,66

Vir: Prodaja Zzenskih in moskih oblacil znamk LeOna, J.G.Carniolus, Mura, Basler
in Jaguar, za leta 1990, 1991, 1996, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001.
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V obdobju pred osamosvoijitvijo Slovenije so na slovenskem trgu oblacil
prevladovale blagovne znamke domacih proizvajalcev. Takratni jugoslovanski trg
je bil zaprt pred tujo konkurenco, kar je pomenilo, da so imele glavne blagovne
znamke oblacdil povecini tudi stabilne trzne deleze. Takratnim slovenskim
blagovnim znamkam so konkurirale predvsem blagovne znamke nekaterih
proizvajalcev iz drugih republik bivSe Jugoslavije, ki pa so imele v o¢eh porabnikov
praviloma nizjo vrednost. Tudi Mura je bila do leta 1991 usmerjena predvsem na
jugoslovanski trg (srajce in obleke pa so bile najbolj prodajan proizvod).

V letu 1991 in 1992 je na nekdaj za Muro najpomembnejSem jugoslovanskem trgu
zacCela veljati prepoved uvoza vseh izdelkov iz Slovenije. Tudi Hrvaska je, kot
nekdaj Murin drugi najpomembnejsi trg, uvedla carine na uvoz moskih oblacil iz
Slovenije. Torej je Muri ostala Slovenija kot edini trg za prodajo moskih oblacil.
Kasneje, s sprostitvijo uvoza je na bivSem jugoslovanskem trgu nastopila mo¢na
cenovna konkurenca, saj so trg oblacil preplavile srajce in drugi izdelki z Vzhoda
po zelo nizkih cenah.

Zaradi izgube trga in posledi¢no zmanjSanja obsega prodaje oblacil je Mura zacela
iskati priloznosti na trgih Centralne in Vzhodne Evrope (Avstrija, Madzarska,
Poljska, Ceska), vendar zaradi neprepoznavnosti njenih blagovnih znamk, uspeh
na kratek rok na teh trgih ni bil mozen. Zaradi razprSenosti izvoza, relativho
velikega Stevila BZ in skromnih sredstev za nalozbe v nove trge ni mogla uspeti in
se je morala umakniti. Deset franSiznih prodajaln, ki jih je odprla v omenjenih
drzavah, je bila zaradi njihove nedonosnosti in skromne prodaje prisiliena zapreti.

Izjema je Avstrija, kjer so nasli zastopnika, ki je Ze zastopal vrhunske blagovne
znamke moskih obladil (npr. Versace). Le-ta je Murinim izdelkom omogocil, da so
prisli na police najboljSih trgovin v Avstriji, kar je omogocilo izboljSanje podobe
Murinih blagovnih znamk, Se posebej znamke Carniolus.

3.2 GLOBINA IZDELCNE SKUPINE MOSKA OBLACILA

Asortiman moskih oblacil sestavljajo:

- lahka moska oblacila - perilo: srajce, pizame, kravate;

- tezka moska oblacila: obleke, sukniji¢, plas¢, vetrovka, hlace, telovniki;
- ostalo.

Spremembam, v strukturi prodaje so sledile tudi spremembe v asortimanu -
zmanjSeval se je delez lahkih moskih oblacil in poveCeval delez tezkih oblacil.
Razlog za te spremembe je mocC iskati tudi v razvojni strategiji Mure, saj so dajali
poudarek predvsem razvoju tezjih moskih oblacil, zlasti moskih oblek.
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Tabela 2: Struktura asortimana moskih oblacil v ¢asu 1990-2001 (v %)

Skupina

izdeFI)ka 1990 1991 |1992 |1993 |1994 (1995 |1996 |[1997 |1998 |1999 |2000 |2001
Srajca 51| 37,63| 52,27 | 48,05| 38,99 | 31,90| 32,24| 30,68 | 29,87 | 23,96 | 26,87 | 25,63
Kravata 3| 7,75 904| 727 7,79| 786| 726| 745| 753| 635 648| 6,67
Pizama 0| 0,00 0,00, 0,00 o0,00| 000 o000 000 o000 055| 0,27| 0,03
Obleka 15| 18,12| 10,14| 12,67 | 14,59| 16,07| 17,04| 17,76 | 19,64 | 23,94| 25,56 | 23,42
Suknji¢ 11| 14,66| 8,05| 10,53| 1599| 16,60| 19,68| 19,73| 17,50 | 18,26 | 12,14 | 12,73
Plas¢ 2| 707| 298| 360 349| 448| 4,79| 435| 520| 568| 557| 4,18
Vetrovka 3 1,80 2,13| 255| 244 1,90 2,13| 2,61 3,64| 353| 550| 3,12
Hlace 14| 10,87 | 15,37 | 1533 | 16,71 | 1517 | 1563 | 14,68 | 14,74 | 14,52| 14,58 | 16,54
Telovniki 0| 0,00 o000 000 O000| 0,00| 0,04 1,74 1,12 030| 062| 0,98
Ostalo 1 2,09| 0,02| 0,00| O0,00| 6,02 1,19 1,01 0,77 2,91 2,41 6,70

Vir. Realizacija Zenskih
Basler in Jaguar, za leta 1990, 1991, 1996, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001.

in moskih obladil znamk LeOna, J.G.Carniolus, Mura,

3.3 BLAGOVNE ZNAMKE MOSKIH OBLACIL IN CILJNI SEGMENTI

3.3.1 MURINA STRATEGIJA BLAGOVNIH ZNAMK

Do leta 1989 je Mura na takratnem jugoslovanskem trgu vodila strategijo enotne
krovne blagovne znamke Mura. V teh letih je bila prepoznavnost Mure in njenih
blagovnih znamk velika in je Se naprej rasla. Leta 1989 je Mura zacela na trg
uvajati Se blagovni znamki J.Gallus in LeOna. V zacetni fazi je relativnho veliko
vlagala v oglasevanje teh dveh blagovnih znamk. Blagovno znamko Gallus so
morali nadomestiti s Carniolus, saj jo je imel ze zascCiteno avstrijski proizvajalec

Cevljev.

Tabela 3: Priklic Murinih blagovnih znamk 1994-2000

1994 1995 1996 1997 2000*
Mura z. 36,70 31,80 29,00 30,60 10,50
Mura m. 31,80 35,90 35,40 30,60 12,40
LeOna 0,20 2,50 0,90 0,40 1,99
Gallus 2,30 2,70 0,90 0,00 0,00
Carniolus 0,10 0,20 0,10 0,00 0,29

Vir: Interni podatki in gradiva Mure, 1998, 1999, 2001, 2002

Podatki v Tabeli 3 kazejo, da je bila prepoznavnost blagovnih znamk LeOna,
Gallus in kasneje Carniolus v preteklosti razmeroma nizka. Nasprotno je bila
prepoznavnost blagovne znamke Mura (moska oblacdila) ves €as sorazmerno
visoka, Ceprav je opazen negativni trend.
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Slaba prepoznavnost blagovnih znamk LeOna in Carniolus je bil eden od glavnih
argumentov, da so se leta 2001 odlocili za strategijo uvedbe mocCne krovne
blagovne znamke Mura, imena dosedanjih blagovnih znamk pa so obdrzali kot
pod znamke za kolekcije — linije znotraj krovne blagovne znamke Mura.

3.3.2 CILJNI SEGMENTI ZA MURINA MOSKA OBLACILA

V Muri so kot izhodisCe pri opredelitvi ciljnih segmentov za moska oblacila
uporabili trzno raziskavo, ki jo je zalozba SPIEGEL izvedla septembra 2001 na
nemskem trgu oblacil, Cevljev, modnih dodatkov in kozmetike. Raziskava je bila
opravljena na velikem vzorcu anketiranih (8000 naklju¢no izbranih anketirancev in
2000 kvotno izbranih anketirancev — vodstveni poklici); nanasala se je na obsezno
koli¢ino spremenljivk, s pomocjo katerih so opisali ugotovljene trzne segmente
(Interni podatki in gradiva Mure, 2002).

Na podlagi rezultatov raziskave so oblikovali 7 segmentov:
- moderen moski (‘modni navduSenec”);

- pragmati¢en moski;

- nezainteresiran;

- provokativen;

- modni konformist;

- intelektualec;

- konzervativec.

Kot svoje glavne ciljne segmente v Muri navajajo predvsem naslednje:
- modni navdu$enci;

- intelektualci;

- modni konformisti;

- konzervativni moski.

Modni navdusenci:

Gre za moske stare od 25 do 40 let, z dokon€ano viSjo izobrazbo ter visjimi
dohodki. Radi se oblacijo po zadnji modi, eksperimentirajo s stilom in modnimi
dodatki — zelijo si izstopati iz mnozice. Kupujejo oblacila ekskluzivnih, inovativnih,
vrhunskih ter predvsem “in” blagovnih znamk. Nakup imajo za dozivetje — Zelijo si
nakupovanja v stimulativnem nakupovalnem okolju. V prodajalnah si Zelijo
celostne ponudbe.

Intelektualci:

Gre za moske stare 40 let in ve€, z viSjo izobrazbo ter visjimi dohodki. Njihov stil

oblacenja je meSanica nostalgi¢no tradicionalnega in klasi¢no elegantnega. Radi

imajo nekonvecionalnost — udobnost, naravne materiale in »eko« izgled. Ljubijo

individualnost — bezijo od uniformiranosti. Na sploSno zavra€ajo kult blagovnih
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znamk, vendar imajo za nekatere kose oblacil izbrano to¢no doloCeno blagovno
znamko. Obi¢ajno kupujejo v poznanih prodajalnah z visoko ravnijo storitev. Visjo
ceno so pripravljeni placati za okolju prijazne izdelke. Oblacila morajo imeti trajno
vrednost.

Modni konformisti:

Gre za moske srednje in viSje starostne skupine, srednjega izobrazbenega nivoja,
z vi§jimi dohodki. Njihov stil oblaCenja bi lahko opisali kot »nostalgi¢no
tradicionalen«. Radi so udobno oble€eni. Z oblaCili Zelijo demonstrirati svoj
druzbeni in poklicni uspeh. Ko gre za obladila se orientirajo po zlati sredini. V
prodajalnah z oblacili si Zelijo celovite ponudbe. Velik poudarek dajejo blagovnim
znamkam (znamka=kvaliteta). Oblacila kupujejo v znanih prodajalnah s »celovitim
Zivljenjskim stilom« Pri nakupu oblacil so zelo racionalni, iS¢ejo pravo razmerje
med ceno in izdelkom.

Konzervativni moski:

Gre za starejSe moske, z viSjo izobrazbo ter visokimi dohodki. Velik del med njimi
je ze upokojenih. Radi imajo brez€asna oblacila v elegantno klasi¢nem stilu, ki
poudarjajo njihov visok polozaj v druzbi. V veliki ve€ini so to poznavalci oblacil, ki
imajo visoke zahteve glede materiala in izdelave, preferirajo oblacila izdelana po
meri. Zvesti so eni blagovni znamki (tradicija). Zvesti so prodajnemu mestu s
kvalitetno oskrbo in individualiziranim pristopom h kupcu.

3.3.3 Blagovne znamke Murinih moskih oblagcil

J.G.Carniolus

To je blagovna znamka prestiznin moskih oblacil. MoSka kolekcija z blagovno
znamko J.G.Carniolus je zasnovana za potroSnike, katerih stil oblagenja je zelo
eleganten, hkrati pa zelo zahteven kar zadeva kakovost materiala, dovrSenost
modelov, detajlov, moznosti raznolikega kombiniranja z drugimi oblacili
(praktiCnost) in modnimi dodatki. Tudi tu govorimo o elegantni prestiZznosti. Ta
oblacCila potroSniku zagotavljajo redkost (ekskluzivnost ponudbe, ki izhaja iz
majhnih serij in visoke kakovosti, katere posledica je tudi viSja cena) in bogatost.
Kolekcija je zasnovana na predpostavki, da je namenjena moskim, ki dajo dosti na
urejen videz, saj to od njih zahteva tudi polozaj, ki ga imajo v sluzbi. Kljucni atributi
blagovne znamke J.G.Carniolus so torej: spodobnost, umirjenost, redkost oz.
ekskluzivnost oblacil, stil oblaenja mora odsevati polozaj mosSkega v druzbi,
zagotovljena moznost kombiniranja z drugimi oblacili in modnimi dodatki.

Nosijo jo »Modni konformisti«, »Intelektualci« in »Konzervativni moski«.
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Mura

Moska oblacila te blagovne znamke izzarevajo tri stile oblacenja. V prvem podjetje
nagovarja t.i. modne navdusence. Namenjena je vsem avantgardistom in tistim, ki
jih vznemirjajo novosti, ki prihajajo iz vodilnih svetovnih srediS¢ mode in jih tudi
osvojijo. To je kolekcija za sodobno urbano okolje. Oblacila Mura Design svojim
potroSnikom omogocajo, da z njimi izstopajo iz vecine, kar tem potroSnikom zelo
godi. Oblacila morajo biti izbrana, drazja, posebna in neobiajna. Z njimi hocCejo
presenecati svojo okolico in jo vznemirjati. Zato so ta oblacila igriva, mladostna,
trendovsko naravnana, hkrati tudi bogata in zahtevna.

Naslednja kolekcija znotraj blagovne znamke Mura zadovoljuje zZelje po udobnosti
in sproS¢enosti. Prilagojena je kupcem, ki iS¢ejo mladostna in hkrati nekoliko bolj
leZzerno zasnovana oblacila, moda je v podrejenem polozaju. Kolekcija omogoc¢a
razne kombinacije, ki jih potrosnik izbira po svojem okusu, s ¢emer oblacila dobijo
individualno noto. Ta oblacila so zaradi posebnih krojev in skrbno izbranih
materialov prijetna za noSenje.

Tretja kolekcija, ki zaokrozZuje blagovno znamko Mura, je kolekcija oblacil, katerih
najdominantnejsi atribut je brez€asna klasika. Oblacila niso podvrzena sezonskim
modnim spremembam, prisotnost trenda ni v prvem planu. Serije so nekoliko
vecje, saj so to oblacila, ki glede kakovosti materiala in modnega oblikovanja ne
izstopajo tako kot zgoraj omenjeni ekskluzivni kolekciji. Ta oblacila predstavljajo
temelj potroSnikove garderobe in so izhodis€e za njegovo nadaljnjo individualno
kombiniranje. Njihov kakovosten nivo je povprec€en, ravno tako cene (glede na vso
Murino ponudbo).

Nosijo jo »Modni navdusenci«.

Jaguar

Gre za tujo blagovno znamko, ki jo Mura ekskluzivno trzi na slovenskem in
nekaterih tujih trgih. Oblacila te blagovni znamki so namenjena zelo majhni ciljni
skupini potrosnikov, ki izbirajo med oblacili z nekoliko izrazitejSo klasi¢no noto,
vendar nadpovprecnega kakovostnega nivoja.

Nosijo jo »Konzervativni moski«.

Podjetje je ocenilo, da zanj zaenkrat ni ekonomsko zanimivo razvijati in trziti
lastnih posebnih kolekcij za ta trzni segment, noCe pa se tej ciljni skupini
potrosSnikov odpovedati. Spoznali so, da gre dejansko za kanibalizem blagovnih
znamk Carniolus in Jaguar. Saj obe blagovni znamki pokrivata enak oziroma
podoben trzni segment.
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Tabela 4: Prikaz delezev lastnih blagovnih znamk moskih oblacil v celotni prodaji
moskih oblacil (v odstotkih) v letih od 1996 do 2001

Moska oblacilaMoSka oblacila
Leto [J.G.Carniolus |Jaguar Moska oblacila Mura [SKUPAJ moska oblacila
1996 (37 3 61 100
1997 (35 4 62 100
1998 (35 4 61 100
1999 (34 5 61 100
2000 (31 5 64 100
2001 29 6 65 100

Vir: Realizacija zenskih in moskih oblacil znamk LeOna, J.G.Carniolus, Mura,
Basler in Jaguar, za leta 1996, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001

Iz zgornje tabele je jasno razvidno, da je bil delez posameznih blagovnih znamk
moskih oblacil v celotni proizvodnji moskih oblacil v obdobju od leta 1996 do leta
1999 razmeroma stalen. Z letom 2000 pa opaZzamo zmanjSevanje prodaje oblacil
blagovne znamke J.G.Carniolus, na racun poveCevanja prodaje oblacil blagovne
znamke Mura. Razlog za to spremembo je v tem, da sta bila glavna trga za
Carniolus Avstrija in Anglija, v zadnjih dveh letih pa prodaja na omenjenih trgih
pada.

4. RAZISKAVA O STALISCIH SLOVENSKIH POSLOVNEZEV V ZVEZI Z
MURINIMI BLAGOVNIMI ZNAMKAMI OBLACIL ZA MOSKE

Poglavje je razdeljeno na $&tiri dele. Najprej bom opredelila raziskovalni problem in
cilie raziskave. Sledilo bo oblikovanje raziskovalnih hipotez in na koncu S$e
opredelitev samega nacrta raziskave; v tem okviru bom najprej predstavila
raziskovalno metodo in izbrano ciljno populacijo. Sledila bo predstavitev vzorca in
nacrta vzorcenja, nazadnje pa Se predstavitev vpradalnika in analiza podatkov.

4.1. RAZISKOVALNI NACRT

4.1.1. OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA IN CILJEV
RAZISKAVE

Slovenski trg modnih oblacil je danes zasi€en z mnozico domacih in tujih
blagovnih znamk. Natrpanost s slavnimi in bolj ali manj cenjenimi imeni je opaziti
tudi na podro¢ju moskih oblacil. Prav zato me je zanimalo, kako poslovnezi
kupujejo oblacila in, ali imajo svojo najljubSo blagovno znamko. Zanimalo me je
tudi, kje poslovnezi najraje kupujejo oblacdila, zakaj ravno tam ter, zakaj izberejo
oblacilo dolo¢ene blagovne znamke.

17




Namen mojega diplomskega dela je ugotoviti, ali so Murine blagovne znamke
moskih oblacil (J.G.Carniolus, Mura in Jaguar) v ofeh kupcev pozicionirane v
skladu s strateskimi izhodiSCi, ali kupci omenjene blagovne znamke sploh
razlikujejo med seboj in, kakSne nakupne navade imajo. V Muri so prepri€ani, da
je Mura Se vedno najbolj poznan proizvajalec modnih oblacil za poslovne moske
na slovenskih tleh, zato bi rada ugotovila, ali to res Se drzi.

4.1.2. RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Glede na literaturo in vire, ki sem jih proucila, sem postavila raziskovalne hipoteze,
ki jih navajam v nadaljevanju.

H1: Najmanj 75 % anketirancev ima blagovno znamko, ki jo pri nakupu
modnih oblacil najpogosteje izberejo.

Poslovnezi za nakupovanje neradi zapravijo veliko Casa, zato je logi¢no
pricakovati, da ob vstopu v prodajalno natanéno vedo, oblacilo katere blagovne
znamke zelijo kupiti.

H2: Tisti, ki so ze kdaj kupili obla¢ilo Murine blagovne znamke, dobro
ocenjujejo razmerje med ceno in kvaliteto Murinega oblacila.

Moska oblacila Murinih blagovnih znamk so definirana kot zelo kvalitetna. Mura pri
proizvodnji oblacdil uporablja vrhunske materiale, kar ima za posledico nekoliko
vi§jo ceno konCnega izdelka. Vendar predvidevam, da so poslovnezi kot kupci
Murinih izdelkov pripravljeni za boljSo kakovost placati tudi nekoliko visjo ceno.

H3: Tisti anketiranci, ki so za odlocitveni dejavnik pri nakupu izbrali
rkakovost materiala«, imajo Muro za simbol kakovosti na podro¢ju moskih
oblagil.

Za dosti (21,5 %) anketirancev je kakovost materiala eden od najpomembnejSih
razlogov za odloCitev za nakup tocno doloCenega kosa oblacila. Vecina
anketirancev je Ze kupila Murina oblacila, zato predpostavljam, da so tisti, ki so
izbrali kakovost materiala za odloCitveni dejavnik, bolje ocenili trditev »Mura
pomeni simbol kakovosti na podro¢ju moskih oblacil«.

H4: Razmeroma mlajsi anketiranci imajo drugaéen odnos do mode in do
nakupovanja obla€il kot razmeroma starejsi anketiranci.

Ze v drugem poglavju, kjer sem ve& napisala o zvestobi blagovne znamke sem
zapisala, da je zvestoba blagovnim znamkam povezana tudi s starostjo
porabnikov. Mladi ljudje so namre€ praviloma manj zvesti kot starejsi. MlajSi so
bolj nagnjeni k poskuSanju novih blagovnih znamk in izdelkov, medtem ko se
starejSi porabniki raje drzijo svojih priljubljenih blagovnih znamk.
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4.1.3. METODA ANKETIRANJA

Odlocila sem se za anketiranje po posti, ki je primerno, ¢e imamo na voljo naslove
vzorcnih enot. Je cenejSe od ostalih metod, zato je primerno tudi za velike vzorce
in SirSo geografsko pokritost. Ima pa tudi pomanjkljivosti, predvsem: nizek odziv,
dolgotrajno zbiranje podatkov in napake, ki izvirajo iz mozne slabe kvalitete
seznama naslovov. Ne vemo tudi, kdo je izpolnil vprasalnik in obi¢ajno je veliko
odgovorov manjkajoCih ali nepopolnih. Postne ankete niso primerne za
kompleksna vprasSanja, saj ni mogocCe kontrolirati vrstnega reda odgovarjanja in
dajati dodatnih pojasnil.

Podatke, ki sem jih pridobila z anketiranjem, sem analizirala s pomocjo
programskih paketov SPSS for Windows 8.0 in Microsoft Excel 2000.

4.1.4. OPREDELITEV CILJNE POPULACIJE IN IZBOR ENOT V VZOREC

Za ciljno populacijo sem izbrala slovenske managerje — direktorje najuspesnejsih
slovenskih podjetij v letu 2001. Managerje zato, ker v Muri domnevajo, da v
mnogocem ustrezajo opisu porabnikov v izbranih §tirih ciljnih skupinah (modni
navduSenci, intelektualci, modni konformisti in konzervativni moski). Gre za
direktorje prvih 150 podijetij, ki so bila uvrS€ena na lestvico najvecjih podjetij po
dobi¢ku v letu 2001 (Vir: Najvecja slovenska podjetja po dobiCku leta 2001 in
Gazele 2002) in prvih 150 podjetij na seznamu slovenskih Gazel v letu 2002. Ta
dva spiska se med seboj delno prekrivata, vendar sem vsako podjetje upostevala
samo enkrat. Pismo sem poslala le na podjetja, ki imajo direktorja moskega spola.

Anketne vpraSalnike (glej Prilogo 2) sem s spremnim pismom (glej Prilogo 1)
poslala 300-tim direktorjem slovenskih najuspesnejsih podjetij v letu 2002. Odziv
je bil zelo dober, saj sem dobila vrnjenih 235 vprasalnikov, od katerih je bilo 151
pravilno izpolnjenih. Upostevala sem le pravilno izpolnjene anketne vpraSalnike.
To so tisti, pri katerih so anketiranci odgovorili na vsa vpra$anja. Nepravilno
izpolnjene sem izlocila Ze na zaCetku obdelave anketnih vprasalnikov.

4.1.5. PREDSTAVITEV VPRASALNIKA

VpraSalnik, sem sestavila s pomocjo Churchillovega postopka za razvijanja
vprasalnika (Churchill, 1991, str. 360).

VpraSalnik je sestavljen iz 20 vprasanj (glej Prilogo 2). Pri sestavi sem upoS$tevala
pravilo, da si vpraSanja sledijo logi¢no. Veclina vprasanj je zaprtega tipa, razen
prvega sklopa vprasanj, ki se nanasSa na zavedanje oziroma priklic blagovnih
znamk modnih oblagil. Ze v poglavju o blagovni znamki sem pisala o tem, da je
vi§ja raven v procesu zavedanja blagovne znamke priklic blagovne znamke. Pri
katerem morajo anketiranci sami navesti blagovne znamke, ki jim pridejo na misel
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v povezavi z doloCenim izdelkom. NajviSjo stopnjo zavedanja pa ima tista
blagovna znamka, ki jo anketiranec navede kot prvo. To pomeni, da je omenjena
blagovna znamka v mislih anketiranca dejansko pred vsemi ostalimi blagovnimi
znamkami in ima verjetno zanj poseben pomen.

Drugi sklop vprasanj se nanasa na nakupno obnaSanje anketiranih poslovnezev in
na dejavnike, ki najbolj vplivajo na nakupno odlocitev.

Tretji sklop vprasanj se nanasSa na podjetie Mura in njene blagovne znamke
moskih modnih oblacil. Najprej me je zanimalo, ali je anketiranec Ze sliSal za Muro
kot proizvajalca moskih oblacil in, ali je Ze kdaj kupil kak3en izdelek te znamke.
Nadalje me je zanimala pogostost nakupa Murinih oblacil in, ali imajo anketiranci
najbolj priljubljeno Murino blagovno znamko moskih oblagil. V tem sklopu vprasanj
me je zanimalo tudi, kateri je/so tisti izdel(e)k(i), ki so jih kupili v zadnjem letu dni in
kaj pogresajo pri moskih oblacilih Murinih blagovnih znamk. Povprasala sem tudi
po nadomestni blagovni znamki, se pravi po blagovni znamki oblacil, ki jo kupijo,
ko moskih oblacil Murinih blagovnih znamk ni na voljo.

V Cetrtem sklopu vprasanj sem s pomocjo serije trditev ugotavljala staliS¢a do
same blagovne znamke moskih obladil Mura. Pri zadnjem vprasanju v tem sklopu
sem s pomocjo serije trditev ugotavljala odnos anketirancev do oblacil nasploh in
do njihovega nakupovanja. Pri oblikovanju serije trditev sem se zgledovala po
lestvici slogov nakupovanja, katere avtorja sta Sproles in Kendall (Bearden,
Netemeyer, 1999, str. 259-260) in vkljuCuje naslednje razseznosti: pomen visoke
kakovosti, pomen blagovne znamke, odnos do mode, odnos do nakupovanja
oblacil, cenovno obdutljivost, impulzivhost nakupovanja, problem prevelike izbire
blagovnih znamk in prodajaln, ter zvestobo (do blagovne znamke in prodajalne).

Na koncu vpraSalnika pa sem postavila vpradanja o starosti, izobrazbi in mesecnih
prejemkih.

4.2. REZULTATI ANALIZE

4.21. SESTAVA VZORCA

V vzorec sem zajela najve¢ moskih, starih od 25 do 44 let, sledi starostna skupina
od 45 do 59 let. NajslabSe zastopani starostni skupini pa sta skupina do 24 let, ter
skupina nad 60 let (Slika 1). Tezko sicer verjamem, da je kateri od naslovnikov

ankete stari 24 let ali man). Zato predvidevam, da je v teh primerih naslovnik dal
izpolniti vprasalnik nekomu drugemu.
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Slika 1: Starostna struktura anketirancev

Starostna struktura anketirancev

04%

01% @do 24 let
Wod 25 do 44
46%
Q46% B49% Ood 45 do 59
Ood 60 in veé

Vir: Odgovori na 18. vprasanje.
Iz Slike 2, je razvidno, da ima najveC anketirancev kon€ano visoko $olo, sledijo jim
anketiranci s koncano srednjo Solo; 28 anketirancev ima koncano visjo Solo in 27

anketirancev kon¢an magisterij ali doktorat.

Slika 2: Izobrazbena struktura anketirancev

Izobrazbena struktura anketirancev

3% Dkondana srednja Sola
018% 021% B koncana visja Sola
Okoncana visoka Sola
m19% Ovec
B neznan

039%

Vir: Odgovori na 19. vprasanje.

Pri dohodkovni strukturi, prikazani na Sliki 3, je razvidno, da se je najveC
anketirancev uvrstilo v dohodkovni razred nad 250.000 do 400.000 SIT. Sledi
skupina anketirancev z mese¢nim prejemkom nad 600.000 SIT. Tretjo skupino
predstavljajo anketiranci, ki imajo mesec¢ni prejemek nad 400.000 do 600.000 SIT,
sledi jim skupina do 250.000 SIT.

Slika 3: Mesecni prejemki anketirancev

Mesecni prejemki anketirancev

B3% 18 Odo 250.000 SIT
(]

026% B nad 250.000 do

400.000 SIT

O nad 400.000 do
600.000 SIT

Onad 600.000 SIT

0,
m30% B neznan

023%

Vir: Odgovori na 20. vprasanje.
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4.2.2. POZNAVANJE IN ZAVEDANJE BLAGOVNIH ZNAMK MOSKIH MODNIH
OBLACIL

Pri prvem vprasSanju so anketiranci navedli blagovno znamko oblacil zase, ki jim je
v tistem trenutku prva priSla na misel. Anketiranci so navedli 21 razlicnih blagovnih
znamk moskih oblacil. 1z Tabele 5 vidimo, da imajo najviSjo stopnjo zavedanja
naslednje blagovne znamke: Mura, Boss, Armani, Versace in Cerutti.

Tabela 5: Najveckrat navedene blagovne znamke moskih modnih oblacil (omenilo
jih je ve€ kot 1% anketirancev)

Blagovna znamka Stevilo anketirancev | Odstotek anketirancev

Mura 79,0 52,3
Boss 20,0 13,2
Armani 12,0 7,9
Versace 6,0 4,0
Cerutti 50 3,3
Lacoste 3,0 2,0
Jaguar 2,0 1,3
Blagovna znamka ni navedena 10,0 6,6

Vir: Odgovori na prvo vprasanje.

Z naslednjim vpraSanjem sem Zelela ugotoviti blagovne znamke, ki jih anketirani
poslovneZi poznajo poleg tiste, ki so jo navedli kot odgovor na prvo vprasanje.
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Tabela 6: Druge blagovne znamke, ki jih anketiranci Se poznajo (poleg tiste, ki so
jo navedli v prvem vpraSanju) *

Blagovna znamka Stevilo anketirancev Odstotek anketirancev
Mura 101 67,0
Boss 59 40,0
Armani 45 30,0
Labod 42 28,0
Elkroj 37 25,0
Versace 31 20,0
Cerultti 25 17,0
Lacoste 26 17,0
Carniolus 14 10,0
Jaguar 13 9,0
Kroj 15 5,23
Rio 14 4,88
Kenzo 13 453
Varteks 13 453
Piere Cardin 12 4,18
Trikon 12 4,18

Vir: Odgovori na drugo vprasanje.

Iz zgornje tabele lahko vidimo, da velika vecina poslovnezev pozna iste blagovne
znamke. Nekaj poslovnezev pa se je spomnilo tudi ostalih blagovnih znamk.
Zanimivo je tudi, da so med desetimi najveckrat nastetimi kar Stiri slovenske, med
temi vse tri Murine blagovne znamke.

Glede na to, da sem z analizo drugega vprasanja ugotovila, da poznajo slovenski
poslovnezi veliko blagovnih znamk modnih oblacil, sem zelela z tretjim in Cetrtim
vprasanjem ugotoviti, med katerimi blagovnimi znamkami najpogosteje izbirajo
(glej Tabelo 7), kako Sirok je njihov upostevani niz blagovnih znamk (glej Tabelo 8)
in katera je tista blagovna znamka, ki jo najpogosteje kupijo (glej Tabelo 9).

' - v tabeli so prikazane samo tiste blagovne znamke, ki so bile navedene vec¢ kot 1-krat
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Tabela 7: Blagovne znamke, med katerimi slovenski poslovneZzi najpogosteje
izbirajo (omenilo jih je vel kot 1% anketirancev)

Blagovna znamka | Stevilo anketirancev | Odstotek anketirancev

Mura 91 60,0
Boss 49 33,0
Armani 35 23,0
Labod 32 21,0
Elkroj 27 18,0
Versace 21 13,0
Cerutti 15 10,0
Lacoste 16 10,0
Carniolus 4 3,0
Jaguar 3 2,0

Vir: Odgovori na tretje vprasanje v anketi.

Tabela 8: Razpon uposStevanega niza moznosti blagovnih znamk, kadar gre za
nakup oblacil pri anketiranih poslovnezih

Stevilo blagovnih znamk | Stevilo anketirancev | Odstotek anketirancev

1 5 3,31
2 60 39,74
3 70 46,36
4 10 6,63
5 2 1,32
6 2 1,32
7 2 1,32

Vir: Odgovori na tretje vprasanje v anketi.

Iz zgornje tabele vidimo, da najveC anketiranih poslovnezZev najpogosteje izbira le
med tremi (70 anketirancev) in med dvema (60 anketirancev) blagovnima
znamkama, ko gre za nakup modnih oblacil. Kar Se enkrat kaze na veliko
zvestobo blagovni znamki. Ko moski enkrat najde blagovno znamko, s katero je
zadovoljen, se le tezko odlo€i za nakup oblacila druge blagovne znamke.
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Tabela 9: Blagovne znamke, Ki jih anketiranci najpogosteje izberejo

Blagovna znamka Stevilo anketirancev Odstotek anketirancev

Mura 47 31,13
Boss 15 9,93
Elkroj 14 9,27
Jaguar 13 8,61
Carniolus 12 7,95
Labod 12 7,95
Druge blagovne znamke 14 9,28
Ni odgovora 24 15,89

Vir: Odgovori na Cetrto vpradanje.

Iz Tabele 9 je jasno razvidno, da ima vec€ina anketirancev najljubSo blagovno
znamko, kadar gre za nakup modnih oblacil. Vidimo tudi, da je najpogosteje
izbrana blagovna znamka Mura, sledijo ji Boss, Elkroj, Jaguar, Carniolus in Labod.

V zadnjem (petem) vpra$anju prvega sklopa vprasanj me je zanimalo, zakaj se
anketiranci najpogosteje odlocijo ravno za izbrano blagovno znamko. Kot vidimo iz
spodnje tabele so glavni razlogi: kvaliteta, ustreznost modelov, ustreznost oblacila,
pestra izbira in primerna cena.

Tabela 10: Razlogi za nakup izbrane blagovne znamke

Dejavnik Stevilo anketirancev Odstotek anketirancev

zaradi kvalitete 63 41,72
ker mi ustrezajo modeli 21 13,92
ker mi pristoji 15 9,93
pestra izbira 11 7,28
primerna cena 8 5,30
ostalo 33 21,85

Vir: Odgovori na peto vprasanje.

Vse do sedaj napisano kaze na dejstvo, da je konkurenca na trgu moskih modnih
oblacil res velika in da ima danasnji poslovnez, kot kupec modnih oblail, na
razpolago pestro ponudbo. Kvaliteta oblacila pa je najpogostejSi razlog za nakup
doloCene blagovne znamke.

4.2.3. NAKUPNO VEDENJE IN DEJAVNIKI NAKUPNE ODLOCITVE

Drugi sklop vprasanj v anketnem vpraSalniku se nanasa na nakupno vedenje
anketiranih poslovnezev in na dejavnike, ki najbolj vplivajo na nakupno odlocitev.
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Najprej me je zanimalo, kje anketiranci najraje kupujejo oblacCila zase. Raziskava
je pokazala, da so to v prvi vrsti prodajalne, ki nudijo kvalitetne dodatne storitve in
prodajalne s celovito ponudbo. Sledijo jim prodajalne z ugodnimi cenami in
prodajalne s stimulativnim nakupovalnim okoljem.

Tabela 11: Tip prodajalne, ki ga anketiranci najpogosteje izberejo

Stevilo Odstotek
Tip prodajalne anketirancev | anketirancev
v prodajalnah, ki nudijo kvalitetne dodatne
storitve (npr. svetovanje, manjSa popravila) 51 33,8
v prodajalnah, kjer dobim na enem mestu
celovito ponudbo (oblagila+modni dodatki) 50 33,1
v prodajalnah z ugodnimi cenami 26 17,2
v stimulativnem nakupovalnem okolju — nakup
vzamem kot dozivetje 24 15,9

Vir: Odgovori na Sesto vprasanje.

V nadaljevanju me je bolj podrobno zanimalo, zakaj se kupci odlocCijo ravno za
doloCeno prodajalno oziroma, kaj jim je pri izbiri prodajalne najpomembnejse. V
Tabeli 12 lahko vidimo, da je vec€ini anketiranih poslovnezev pri izboru prodajalne
najpomembnejSa pestra izbira oblaCil v prodajalni, na drugem mestu je
usposobljenost prodajnega osebja za svetovanje in na tretiem mestu prijaznost
prodajnega osebja. Nekateri anketiranci so navedli Se druge razloge (poleg tistih,
navedenih v vprasanju), na primer:

- lahko je manjSa izbira, vendar zelo skrbno oblikovana - npr. usklajenost barv,
modelov, moznost kombiniranja ipd.,

- urejenost in preglednost prodajalne,

- dobra izkusnja druzinskih ¢lanov,

- ustrezno in nevtralno prodajno osebje (do vseh strank enako),

- da se mi v €asu nakupa prodajalec v celoti posveti in takrat ne streze drugih
strank.
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Tabela 12: Dejavniki, ki vplivajo na izbor prodajalne (anketiranci so lahko izbrali tri
dejavnike, ki so jim pri izbiri prodajalne najpomembnejsi)

Dejavnik Stevilo anketirancev

pestra izbira 77
usposobljenost prodajnega osebja za svetovanje 58
prijaznost prodajnega osebja 54
ugodne cene in placilni pogoji 41
lokacija prodajalne 33
vzdusje v prodajalni 29
visok ugled prodajalne 14
urejenost izlozbe 7
drugo: 5

Vir: Odgovori na sedmo vprasSanje.

Z osmim vpraSanjem v anketi sem Zelela izvedeti, kaj najbolj vpliva na to, katero
oblaCilo moski izberejo pri nakupu. NajpogostejSi razlogi, zakaj anketirani
poslovneZi izberejo doloCeno oblacilo, so: da jim oblacilo dobro pristoji, kakovost
materiala in kakovost izdelave. Tudi dotedanje pozitivhe izkusnje z doloCeno

blagovno znamko so razmeroma pomemben dejavnik.

Tabela 13: Dejavniki, ki vplivajo na izbor oblacila (anketiranci so lahko izbrali le en

dejavnik)
Stevilo Odstotek

Dejavnik anketirancev | anketirancev

oblacilo mi dobro pristoji 50 33,1
kakovost materiala ( se ne mecka, obdrzi obliko) 30 19,9
kakovost izdelave 29 19,2
predhodne pozitivhe izkusnje z dolo€eno blagovno znamko 10 6,6
udobnost oblacila 10 6,6
naravni materiali 5 3,3
modnost oblacila 5 3,3
blagovna znamka oblacila 5 3,3
ugodna cena 2 1,3
oblacilo mi je vSe€ na prvi pogled 2 1,3
enostavnost vzdrzevanja 1 0,7
oblacilo je nekaj posebnega 1 0,7
priporocCilo znanceyv, prijateljev 1 0,7
informacije v oglasu (TV, radio, ¢asopis...) 0 0,0

Vir: Odgovori na osmo vprasanje.

Kateri od prej nastetih dejavnikov jim je najpomembnejSi? To sem Zelela ugotoviti
v devetem vpraSanju. Iz rezultatov analize (Tabela 14) je razvidno, da je za moske
najpomembnejsi dejavnik, da jim oblacilo dobro pristoji. Ostali pomembni dejavniki
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so jim: kakovost materiala, udobnost in predhodne pozitivhe izkusnje z doloceno
blagovno znamko. Zanimivost: dejavnik enostavnost vzdrZzevanja ni izbral noben
anketiranec. Podatki v spodnji tabli kazejo na dejstvo, da cena ni odlocilni
dejavnik.

Tabela 14: NajpomembnejSi dejavnik, ki vpliva na izbor oblacila

Stevilo Odstotek
Dejavnik anketirancev |anketirancev
oblacilo mi dobro pristoji 45 30
kakovost materiala ( se ne mecka, obdrzi obliko) 25 17
udobnost 17 11
predhodne pozitivnhe izkuSnje z dolo€eno blagovno
znamko 17 11
oblacilo je nekaj posebnega 8 5,3

oblacilo mi je vSeC na prvi pogled (o ostalem niti ne

razmisljam) 8 53
kakovost izdelave 8 53
blagovna znamka oblacila 8 5,3
modnost oblacila 8 53
ugodna cena 7 4,6
enostavnost vzdrzevanja 0 0

Vir: Odgovori na deveto vprasanje.
4.2.4. NAKUPOVANJE MURINIH MOSKIH OBLACIL

Sledila so vprasanja, ki se nana$ajo na podjetje Mura in njene blagovne znamke
moskih oblacil. Najprej me je zanimalo, koliko anketirancev je Ze sliSalo, da Mura
proizvaja moska oblacila, in ali so Ze kdaj kupili kakSno oblacilo njene blagovne
znamke. Rezultati so pokazali, da so vsi anketiranci ze sliSali za modna moska
oblacCila Mura. Iz Tabele 15 lahko tudi razberemo, da je velina anketirancev ze
kupila Murina obladcila.

Tabela 15: Delez anketirancev, ki so Ze kdaj sliSali za modna mo$ka oblacila Mura
0z. so jih kupili

Trditev Stevilo anketirancev | Odstotek anketirancev
DA, sem ze sliSal za oblacila Mura in

jih tudi ze kupil. 110 73
DA, sem ze sliSal za oblacila Mura,

vendar jih Se nisem kupil. 41 27
NE 0 0

Vir: Odgovori na deseto vprasanje.
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V naslednjem vprasanju me je zanimalo, kako pogosto kupujejo oblacila Murinih
blagovnih znamk. Na to in na naslednja Sstiri vprasanja so odgovarjali le tisti
anketiranci, ki so pri prejSnjem vprasanju odgovorili, da so ze kdaj kupili Murina
moska oblacila. Teh je bilo 110. Izkazalo se je, da ve€ina med njimi le redko izbere
oblacila Murinih blagovnih znamk. Sledijo jim tisti, ki skoraj vedno izberejo oblacila
Murinih blagovnih znamk. Tesno za njimi pa so anketiranci, ki dokaj pogosto (med
40 % in 80 % nakupov) izberejo oblacila Murinih blagovnih znamk.

Tabela 16: Pogostost nakupa Murinih blagovnih znamk

Pogostost nakupa |Stevilo anketirancev | Odstotek anketirancev
redko 45 40,9
skoraj vedno 33 30
dokaj pogosto 32 29,1

Vir: Odgovori na enajsto vprasanje.

Z naslednjim vpraSanjem sem zelela ugotoviti, ali dajejo anketiranci kaksni Murini
blagovni znamki prednost pri nakupu. Analiza je pokazala, da ve€ina anketirancev
nima najljubse blagovne znamke Murinih oblacil. Po priljubljenosti je na prvem
mestu Carniolus in na drugem Jaguar. Kot vidimo so anketiranci navedli blagovne
znamke Design, Classic in Basic, gre za podznamke blagovne znamke Mure iz
Casov, ko Mura Se ni imela enotnega imena za vsa oblacila blagovne znamke
Mura.

Tabela 17: Najljubsa blagovna znamka Murinih moskih oblacil

Blagovna znamka | Stevilo anketirancev | Odstotek anketirancev
Ni odgovora 43 39,1
Carniolus 35 31,9
Jaguar 15 13,7
Design 7 6,3
Classic 5 4,5
Basic 5 4,5

Vir: Odgovori na dvanajsto vprasanje v anketi.
Nadalje me je zanimalo, katere izdelke Mure so anketiranci kupili v zadnjem letu.

Kot vidimo so na prvih dveh mestih srajce in obleke. Sledijo jim sukniji€i, kravate,
hlace, plasdi, vetrovke in telovniki.
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Tabela 18: Najpogosteje kupljeno oblacilo Murine blagovne znamke

Oblacilo Stevilo anketirancev | Odstotek anketirancev
Srajca 46 31,3
Obleka 44 29,9
Sukniji¢ 25 17
Kravata 23 15,6
HlaCe 22 15
Plas¢ 18 12,2
ni bilo nakupa v zadnjem letu 7 4,76
Vetrovka 4 2,72
Telovniki 3 2,04

Vir: Odgovori na trinajsto vprasanje.

Z naslednjim vprasanjem pa sem Zelela izvedeti, kaj anketiranci pogre$ajo pri
moskih oblacilih Murinih blagovnih znamk. Najve¢ anketirancev pogresa vedji izbor
modelov in oblacila, ki se ne meckajo. Ostale Zelje anketiranih poslovnezev so:
vec€ja ponudbo barv, ve€ leZzernih in mladostnih oblacil, ve€ raznolikosti, ve¢ oblek
s telovniki, ve¢ mladostnosti in drugacnosti. Najmanj anketirancev pogreSa
naravne materiale, funkcionalna oblacila in nizjo ceno (Tabela 19), kar potrjuje
ugotovitev, da anketiranim poslovnezem cena ni odloCilni dejavnik pri nakupu

obladil zase.

Tabela 19: Kaj anketiranci pogresajo pri moskih oblacilih Murinih blagovnih znamk

Kaj kupci pogresajo?

Stevilo anketirancev

Odstotek anketirancev

vecdji izbor modelov 28 21,2
oblacila, ki se ne meckajo 26 19,7
vecjo ponudbo barv 22 16,7
vec lezernih in mladostnih obladil 18 13,6
veC raznolikosti 18 13,6
niCesar ne pogreSam 11 8,3
veC oblek s telovniki 8 6,1
mladostnost in drugacnost 8 6,1
ve€ naravnih materialov 3 2,3
funkcionalna oblacila (zaScita

pred Skodljivimi vplivi okolja) 3 2,3
nizja cena 3 2,3
drugo 12 8,0

Vir: Odgovori na $tirinajsto vprasanje.
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Pod »drugo« so anketiranci zapisali, da pogreSajo naslednje:

- v nasih trgovinah se pojavljajo pretezno stari modeli (kje so modeli iz
katalogov?),

- razpoloZljivost velikosti,

- razli¢ne kroje za ljudi nestandardnih postav,

- vec€ vecdjih Stevilk (1,95 m in 135 kg),

- premajhen izbor vmesnih Stevilk,

- Cevlje, kravate,

- preprostejSe, trpeznejse, cenejSe obleke za vsak dan,

- moti me, da se poslovni ljudje na raznih prireditvah pojavijo v isti obleki -
Slovenija je zelo mala,

- Jaguar - kakovost dobra, vendar je prevec staromoden,

- cenovno konkurenc¢nost,

- temno modre sakoje,

- individualno sesito obleko.

Na strani 13 sem predstavila izsledke raziskave o zadovoljstvu kupcev z izdelki
Murinih blagovnih znamk, ki je pokazala, da potro$niki od oblacil blagovne znamke
CARNIOLUS pri¢akujejo vec€ lezernih in mladostnih oblacil, pestrejSo izbiro, vec
raznolikosti, ve€ oblek s telovniki, ve¢ barv (tudi temno modro barvo), vedji izbor
modelov. Predvsem pa mladostnost in druga¢nost. Od moskih oblacil blagovne
znamke Mura pa ve¢ Sportno elegantnih modelov, moznost nakupa dvojnih hlac€ k
mosKki obleki, ve€ drznosti in izvirnosti, ve€ barvitosti pri moskih oblekah (ne samo
siva), izvirnejSe modele in najmodernejSi design, modne novosti, ve¢ oblacil za
prosti €as, vecjo izbiro pri dodatkih, ve€ razli¢nih krojev, bogatejSo izbiro barv - ve¢
ZivahnejSih barv, pestrost pri enobarvnih tkaninah, materiale, ki se ne meckajo.
Zaklju€imo torej lahko, da kupci Se vedno pogresajo iste stvari.

Pri zadnjem vprasanju v tem sklopu me je zanimalo, katera blagovna znamka
predstavlja anketirancem nadomestek za Murino blagovno znamko; torej, katero
blagovno znamko kupijo, ¢e oblacila Murine blagovne znamke ni na voljo, ali pa
jim ne ustreza.

Kar 20,9 % vprasanih, ki so Ze kdaj kupili Murina oblacila, ni opredelilo blagovne
znamke, ki jo kupijo, ¢e Murinih moskih oblacil ni na voljo. Kar kaze na izredno
zvestobo oblagilom Murine blagovne znamke. Ostali so kot zamenjavo za Murino
blagovno znamko navedli naslednje blagovne znamke: Boss, Elkroj, Armani,
Labod, Rio Reka in druge.
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Tabela 20: Blagovne znamke, ki jo kupijo, ¢e Murinih moskih oblacil ni na voljo

Blagovna znamka Stevilo anketirancev |Odstotek anketirancev
Niso opredelili blagovne znamke 19 20,9
Boss 16 17,6
Elkroj 13 14,3
Armani 7 7,69
Labod 6 6,59
Rio Reka 5 5,49
Tisto, kar je v tem trenutku na izbiro 5 5,49
Trikon 4 4.4
Italija 3 3,3
Brax 3 3,3
Paul Shark 3 3,3
W.Wolf 3 3,3
Canda 3 3,3
Canali 3 3,3
Tuje znamke 3 3,3
Odvisno, odloCim se na podlagi

obleke in ne proizvajalca 3 3,3
Stins 3 3,3
4 you 3 3,3
Cerutti 3 3,3
Adidas, Nike 2 2,2

Vir: Odgovori na petnajsto vprasanje.
4.2.5. STALISCA V ZVEZI Z MURINIMI MOSKIMI OBLACILI

V nadaljevanju sem s pomocjo serije trditev preucila staliS¢a o Murinih moskih
oblacilih. Odgovarjali so vsi anketiranci, ne glede na to, ali so Murina moska
oblacila Ze kupili ali ne.

Trditve so se nanaSale na samo podjetje Mura in na njena oblacila. Nastetih je bilo
pet trditev, anketiranci pa so ocenjevali, v kolikSni meri se z navedenimi trditvami
strinjajo.

Iz Tabele 21 je razvidno, da so bile vse trditve v povprecju dobro ocenjene, saj se
povprecja ocenjenih trditev gibljejo med 3,75 in 4,45. NajslabSe je ocenjena trditev
»Moska oblacila Murinih blagovnih znamk imajo primerno ceno glede na raven
kakovosti.«, pri kateri je povpre€je ocen 3,75. NajboljSe pa je ocenjena trditev
»Mura je v Sloveniji dobro poznana blagovna znamka moskih oblacil«, pri kateri je
povpreCje ocen 4,45. Kar je dokaz, da je Mura v Sloveniji dobro poznano in
cenjeno ime, tako kot podjetje kot tudi kot blagovna znamka.
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Tabela 21: Ocene serije trditev, ki se nanasajo na Murina moska oblacila

N |Mean [Std. Std. Error
Deviation Mean

Mura je v Sloveniji dobro poznana blagovna 151 4,45 ,862 ,070
znamka moskih oblacil
Mura je zaupanja vredna blagovna znamka 151 4,02 1,055 ,086
moskih oblacil
Mura pomeni simbol kakovosti na podrocju 151 3,97 1,042 ,085
moskih oblacil
Moska oblacila Murinih blagovnih znamk 151 3,83 1,025 ,083
sledijo modnim trendom
Moska oblacila Murinih blagovnih znamk 151 3,75 1,066 ,087
imajo  primerno ceno glede na raven
kakovosti

Vir: Odgovori na Sestnajsto vpraSanje; lestvica: 1-sploh se ne strinjam, 5-
popolnoma se strinjam.

4.2.6. ODNOS ANKETIRANCEV DO OBLACIL NASPLOH IN DO NJIHOVEGA
NAKUPOVANJA

V naslednjem vpraSanju je bilo nastetih 24 trditev, s pomocjo katerih sem
ugotavljala odnos anketirancev do oblacil nasploh in do njihovega nakupovanja.
Pri oblikovanju serije trditev sem se zgledovala po lestvici slogov nakupovanja,
katere avtorja sta Sproles in Kendall (Bearden, Netemeyer, 1999, str. 259-260).
Odgovore sem analizirala po posameznih razseznostih: pomen visoke kakovosti,
pomen blagovne znamke, odnos do mode, odnos do nakupovanja oblacil,
cenovno obcutljivost, impulzivhost nakupovanja, problem prevelike izbire
blagovnih znamk in prodajaln, ter zvestobo (do blagovne znamke in prodajalne).
Anketirani poslovnezi kupijo zase oblacilo najboljSe kakovosti, oblacilo, katero nosi
znak njihove najljubSe blagovne znamke, kupujejo ga v svoji najljubsi prodajalni.
Ko enkrat najdejo oblacilo, blagovno znamko, prodajalno, s katero so zadovoljni, je
ne menjajo, ampak ji ostajajo zvesti in ob nakupu sploh ne gledajo na listek s
ceno.

Ob upostevanju najbolje ocenjenih trditev (povpre¢na ocena vecja od 3) lahko
povzamem (glej Prilogo 10):

- da je za poslovneze pri nakupu oblacil zelo pomembno dobiti oblaCilo dobre
kakovosti (povpreCna ocena 4,64);

- obi¢ajno kupujejo oblaCila razmeroma drazjih blagovnih znamk (povprecna
ocena 3,36);

- obi¢ajno imajo v omari eno ali nekaj oblacil najnovejSega stila (povpre¢na ocena
3,24);

33



- pohajkovanje po prodajalnah pomeni za njih zapravljanje ¢asa (povpre€na ocena
3,43);

- pri nakupu so pozorni na to, da najdejo oblacilo, ki jim daje najvecjo vrednost za
izdani denar (povpre¢na ocena 3,74);

- imajo nekaj svojih najljubsih znamk oblacil, ki jih vedno znova kupujejo
(povprecna ocena 3,95).

4.2.7. ANALIZA POVEZAV MED SPREMENLJIVKAMI - PREIZKUSANJE
DOMNEV

1. HIPOTEZA

Prva hipoteza, ki sem jo postavila, je bila, da ima najmanj 75 % vseh anketirancev
blagovno znamko, ki jo pri nakupu modnih oblacil najpogosteje izbere.

Ze Tabela 9 prikazuje, da le 24 od 151 anketirancev oziroma 15,89% ni navedlo
blagovne znamke, ki jo najpogosteje izbere; torej je delez tistih, ki imajo blagovno
znamko, ki jo najpogosteje izberejo, 84,11 %.

Za preizkus prve domneve sem uporabila z-preizkus (glej Prilogo 3). Na podlagi
vzorCnih podatkov pri stopnji znacilnosti a = 0,05 lahko sprejmem sklep, da ima
veC kot 75 % anketiranih moSkih blagovno znamko obladil, ki jo najpogosteje
izbere.

IzraCun intervala zaupanja (glej Prilogo 3) kaze, da je delez anketirancev, ki imajo
blagovno znamko oblacil, ki jo najpogosteje izberejo, med 78,3 % in 90,0 %. Sklep
postavljam pri stopnji tveganja 5%.

2. HIPOTEZA

V drugi hipotezi predpostavljam, da tisti, ki so Zze kdaj kupili oblagilo Murine
blagovne znamke, pozitivno ocenjujejo razmerje med ceno in kvaliteto teh oblacil.

Da bi lahko preverili to hipotezo, moramo pogledati, kako sta ocenjevali trditev
»Mos8ka oblacila Murinih blagovnih znamk imajo primerno ceno glede na raven
kakovosti« dve skupini anketirancev: tista, ki je Murina moska oblacila Ze kupila, in
tista, ki jih Se ni kupila. Povpre¢na ocena trditve »Moska oblacila Murinih blagovnih
znamk imajo primerno ceno glede na raven kakovosti« je pri tistih, ki so ze kdaj
kupili oblacilo Murine blagovne znamke 3,53, pri tistih, ki jih pa Se niso kupili pa
2,88. (glej Sliko 4)
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Slika 4: Povprecni oceni »Moska oblacila Murinih blagovnih znamk imajo primerno
ceno glede na raven kakovosti« pri kupcih in nekupcih Murinih moskih
oblacil

Nisem Se kupil
oblacil Murinih 2,88
blagovnih znamk.

Sem Ze kupil
oblacila Murinih 3,53
blagovnih znamk.

Vir: Odgovori na deseto in Sestnajsto vpraSanje.

Na podlagi vzorénih podatkov sem ugotovila, da so razlike znacilne, saj je stopnja
znacilnosti enaka 0,00 (glej Prilogo 4) To pomeni, da zavrnemo ni¢elno domnevo
in sprejmemo sklep, da tisti, ki so ze kupili oblagila Murinih blagovnih znamk, bolje
ocenjujejo razmerje med ceno in kakovostjo, kot pa tisti, ki jih $e niso kupili.

3. HIPOTEZA

V ftretji hipotezi predpostavljam, da je za tiste anketirance, ki so za odlocilni
dejavnik pri nakupu oblacil izbrali »kakovost materiala«, Mura simbol kakovosti na
podroc¢ju moskih oblacil.

Da bi lahko preverili tretjo hipotezo, moramo pogledati, kako sta ocenili trditev
»Mura pomeni simbol kakovosti na podro€ju moskih oblacil.« dve skupini
anketirancev: tista, ki ji je kakovost materiala odloCitveni dejavnik pri nakupu
oblaCil zase in tista, ki je navedla druge dejavnike kot najbolj pomembne.
PovpreCna ocena trditve »Mura pomeni simbol kakovosti na podroCju moskih
oblacil.« je pri tistih, ki jim je kakovost materiala odloCitveni dejavnik pri nakupu
oblacil zase 4,16, pri tistih, ki pa nimajo kakovosti materiala za dejavnik odlocCitve
pa 3,76. (glej Sliko 5)
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Slika 5: Ocene trditev »Mura pomeni simbol kakovosti na podro¢ju moskih
oblacil.« glede na to, ali je za anketirance kakovost materiala odloCitveni
dejavnik pri nakupu oblacil zase ali ne

Kakowost materiala

zame ni odlocGitveni

dejawnik pri nakupu
obladil zase.

3,76

Kakowvost materiala

je zame odloc€itveni

dejawnik pri nakupu
oblacil zase.

3,5 3,6 3,7 3,8 3,9 4 4.1 4,2

Vir: Odgovori na deseto in Sestnajsto vpraSanje.

Na podlagi vzorénih podatkov sem ugotovila, da so razlike znacilne, saj je stopnja
znacilnosti enaka 0,002 (glej Prilogo 5) To pomeni, da zavrnemo ni¢elno domnevo
in sprejmemo sklep, da imajo Muro za simbol kakovosti na podroc¢ju moskih oblacil
v vecji meri tisti, ki jim je kakovost materiala odlo€itveni dejavnik pri nakupu oblacil
zase.

4. HIPOTEZA

H4: Razmeroma mlajsi anketiranci imajo drugaéen odnos do mode in do
nakupovanja obla€il kot razmeroma starejsi anketiranci.

Z Cetrto hipotezo sem hotela ugotoviti, ali lahko na podlagi analize odgovorov na
vpraSanja v anketi opazimo razlike v odnosu do mode in nakupovanja oblacil.

Primerjala sem starostni skupini od 25 do 44 let in od 45 do 59 let. Ugotovila sem,
da starejSa starostna skupina ustreza definiciji segmenta »Konzervativni moski«
(Priloga 6). Radi imajo brezCasna oblacila v elegantno klasicnem stilu, Ki
poudarjajo njegov visok polozaj v druzbi, imajo visoke zahteve glede materiala in
izdelave. Zvesti so eni blagovni znamki. Zvesti so prodajnemu mestu s kvalitetno
oskrbo in individualnim servisom.

V Prilogi 7 sem preverila ocene istih trditev Se pri starostni skupini med 25 in 44
let. PriSla sem do ugotovitve, da je zvestoba »starejSe« skupine mnogo vecja kot
»mlajSe«. StarejSim anketirancem viSja cena zagotavlja visko kakovost, zvesti so
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eni prodajalni, eni blagovni znamki, vecji pomen dajejo svetovanju prodajnega
osebja.

MilajSa starostna skupina ustreza opredelitvi segmenta »Modni navduSenci«
(Priloga 8). Gre za moSke stare od 25 do 40 let. Radi se oblacijo po zadnji modi,
eksperimentirajo s stilom in modnimi dodatki — Zelijo si izstopati iz mnozZice.
Kupujejo obladila ekskluzivnih, inovativnih, vrhunskih ter predvsem “in” blagovnih
znamk. Nakup smatrajo kot dozivetje — Zelijo si nakupovanja v stimulativnem
nakupovalnem okolju. V prodajalnah si zelijo celostne ponudbe.

V Prilogi 9 sem preverila ocene istih trditev Se pri starostni skupini med 45 in 59
let. PriSla sem do ugotovitve, da je nagnjenost do eksperimentiranja pri mlajsi
skupini mnogo vecja kot pri starejSi. MlajSi anketiranci imajo v svoji omari vsaj eno
oblacilo najnovejSega stila, posegajo po znanih in uglednih blagovnih znamkah
oblacil, i5¢ejo prodajalne s celovito ponudbo. Privladi jih stimulativho nakupovalno
okolje — nakup je za njih dozivetje.

SKLEP

Slovenski poslovneZi radi kupujejo oziroma bi radi kupovali v prodajalnah, ki nudijo
kvalitetne dodatne storitve in celovito ponudbo. O kraju nakupa se odlo¢ajo na
podlagi pestre izbire prodajalne, usposobljenosti prodajnega osebja za svetovanje
in prijaznosti prodajnega osebja. ISCejo oblacilo, ki jim dobro pristoji, stavijo na
kakovost materiala in izdelave. Velik vpliv na nakupno odlo€itev imajo predhodne
pozitivne izkusnje z doloCeno blagovno znamko. Najmanjsi pomen pri nakupu pa
dajejo na informacije v oglasih in priporocilu znancev, prijateljev.

Dejstvo je, da sem s svojo anketo zajela le del slovenskih poslovnezev. Na podlagi
analize odgovorov sem identificirala dva, za Muro najbolj pomembna ciljna
segmenta, »Konzervativhe moske« in »Modne navdusence«. Ugotovila sem, da
sta omenjena ciljna segmenta med seboj zelo razlicna, imata razlicne potrebe,
Zelje in razli€éno nakupno obnasanje. Zato potrebujeta razlicno ponudbo izdelkov in
tudi razlicne spremljajoCe storitve.

Dejstvo pa je, da prodaja Murinih oblacil na slovenskem trgu pada. Slovenski
poslovneZzi pri Murinih oblacilih pogreSajo iste stvari kot so jih pred pogresali pred
enim letom, to je vedji izbor modelov, oblacila, ki se ne meckajo, ve€jo ponudbo
barv, ve€ lezernih in mladostnih obladcil.

Ugotovitve raziskave v moji diplomski nalogi kazejo na dejstvo, da ima Mura pri
prodaji svojih izdelkov slovenskim poslovnezem vse prej kot lahko delo. Prava
konkurenca Murinim blagovnim znamkam moskih oblacil so predvsem blagovne
znamke Boss, Labod, Armani, Elkroj.
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Na podlagi velikega odziva anketirancev sklepam, da so kupci pripravljeni
sodelovati pri oblikovanju ponudbe oblacil zase in da imajo Muro »radi«. MogocCe
bi svoje kupce lahko Mura naslednji¢ povabila v fokusno skupino in skupaj z njimi
v Zivo preverila in dopolnila ugotovitve mojega diplomskega dela.
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PRILOGA 1: SPREMNO PISMO

Ljubljana, 19.03.2003

Spostovani!

Sem Nina Cigut, absolventka na smeri trzenje na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V
okviru svojega diplomske dela, ki ga pripravljam pod mentorstvom prof. dr. ICe
RojSek, bi rada med drugim s pomocjo prilozenega vpraSalnika ugotovila, kaksen je
odnos moskih do blagovnih znamk moSskih vrhnjih oblacil.

Po skrbnem razmisleku ste bili izbrani, da se obrnem na vas s proSnjo za
sodelovanje in pomo€. Prilagam vpraSalnik, ki vam bo vzel malo vaSega
dragocenega Casa, zame pa bodo tako pridobljeni podatki neprecenljive vrednosti za
uspesSno dokonCanje Studija. Poudariti moram, da zagotavljam vasSo popolno
anonimnost, kajti odgovori bodo analizirani le na agregatni ravni (skupaj z odgovorih
drugih anketirancev).

Zaradi Casovne omejitve raziskave vas prosim, da mi izpolnjen vprasalnik vrnete v
priloZeni kuverti do 10.4.2003.

Dodatne informacije in pomo¢€ pri izpolnjevanju vprasalnika dobite na tel: 041 357
480 ali e-mail: nina_cigut@yahoo.com.

Vnaprej se vam zahvaljujem za vaso pomoc€ in vas lepo pozdravljam,

Nina Cigut


mailto:nina_cigut@yahoo.com

PRILOGA 2: ANKETNI VPRASALNIK

(Opomba: vsa vprasanja se nanasajo na moska vrhnja oblacila)

1.) Ko pomislite na oblacila zase, katera blagovna znamka vam prva pride na
misel?

2.) Nastejte blagovne znamke moskih oblacil, ki jih (poleg prej navedene) Se
poznate:

3.) Med katerimi blagovnimi znamkami najpogosteje izbirate, ko kupujete oblaéila
zase?

4.) Katero blagovno znamko najpogosteje izberete?

5.)Zakaj se najpogosteje odlocite ravno za to blagovno znamko?

6.) Kje najraje kupujete oblacila zase? (Obkrozite le en odgovor!)

a.) v stimulativnem nakupovalnem okolju — nakup vzamem kot dozivetje

b.) v prodajalnah, ki nudijo kvalitetne dodatne storitve (npr. svetovanje, manjsSa
popravila ipd.)

c.) v prodajalnah, kjer dobim na enem mestu celovito ponudbo (oblacila+modni
dodatki)

d.) v prodajalnah z ugodnimi cenami

7) Kaj vam je pri izbiri prodajalne z obla€ili najpomembnejSe? (Obkrozite tri
najpomembnejsSe dejavnike!)

a.) lokacija prodajalne

b.) pestra izbira

C.) usposobljenost prodajnega osebja za svetovanje

d.) prijaznost prodajnega osebja

e.) visok ugled prodajalne

f.) ugodne cene in placilni pogoji

g.) vzdus$je v prodajalni
h.) urejenost izloZzbe

i.) drugo (navedite, kaj)




8. Obkrozite pet od spodaj navedenih dejavnikov, ki najbolj vplivajo na to,
katero oblacilo boste izbrali pri nakupu:

a.) oblacilo je nekaj posebnega

b.) oblacilo mi dobro pristoji

c.) kakovost materiala (se ne mecCka, obrZi obliko ipd.)

€.) naravni materiali

d.) kakovost izdelave

e.) enostavnost vzdrZzevanja

f.) udobnost oblacila

g.) modnost oblacila

h.) priporoc€ilo znancev, prijateljev

i.) informacije v oglasu (na TV, radiu, v ¢asopisu, prospektu ipd.)

j-) ugodna cena

k.) blagovna znamka oblacila

I.) predhodne pozitivne izkusnje z dolo€eno blagovno znamko

m.) oblacilo mi je vSe€ na prvi pogled (o ostalem potem niti ne razmisljam)

9. Izmed petih dejavnikov, ki ste jih obkrozili v odgovoru na prejSnje
vprasanje, navedite tistega, ki ga uvr§€ate na prvo mesto po pomenu:

10. Ali ste ze kdaj slisali za Muro kot proizvajalca moskih oblac€il in kupili
kaksno oblacilo z njegovo blagovno znamko?

a.) NE, nisem Se nikoli sliSal zanj (Nadaljujte z vpraSanjem 17)

b.) DA, sem Ze sliSal za oblacila Mura, vendar jih Se nisem kupil. (Nadaljujte z
vprasanjem 16)

c.) DA, sem Ze sliSal za oblacila Mura in jih tudi ze kupil. (Nadaljujte z vprasanjem 11)

11. Kako pogosto kupujete oblacila Murinih blagovnih znamk?
a.) skoraj vedno (v ve€ kot 80 % nakupov vrhnjih oblacil zase)
b.) dokaj pogosto (med 40 % in 80% nakupov vrhnjih oblacil zase)
c.) redko (v manj kot 40 % nakupov vrhnjih oblacil zase)

12. Ali lahko navedete kaksno Murino blagovno znamko moskih obla€il, ki ji
dajete prednost?
a.) da, to je znamka
b.) ne.

13. Katere izdelke proizvajalca Mura ste kupili v zadnjem letu dni?
a) srajca

b) kravata

c) obleka

d) suknji¢

e) plas¢

f) vetrovka

g) hlace

h) telovnik

Drugo (navedite, kaj)




14) Kaj pogresate pri moskih oblacil Murinih blagovnih znamk (moznih je ve¢
odgovorov):

a.) vec lezernih in mladostnih oblacil

b.) ve€ raznolikosti

c.) vecC oblek s telovniki

d.) mladostnost in druga¢nost

e.) vecjo ponudbo barv

f.) ve€ naravnih materialov

g.) obladila, ki se ne meckajo

h.) funkcionalna oblacila (zascita pred Skodljivimi vplivi okolja)

i.) vedji izbor modelov
j-) drugo (navedite, kaj)
kK.) niCesar ne pogreSam

15) Katero blagovno znamko oblacila izberete v primeru, ¢e oblacila Murine
blagovne znamke ni na voljo ali, ée vam ne ustreza?

16) Navedite, v kolikSni meri se strinjate ali ne strinjate z vsako od spodaj
navedenih trditev, ki se nanasajo na Murina moska oblacila (kjer pomeni ocena
1 — sploh se ne strinjam, ocena 5 — popolnoma se strinjam)

____Mura je v Sloveniji dobro poznana blagovna znamka moskih obladil.

____Mura je zaupanja vredna blagovna znamka moskih oblacil.

____ Mura pomeni simbol kakovosti na podrocju moskih oblacil.

__ Moska oblacila Murinih blagovnih znamk imajo primerno ceno glede na raven
kakovosti.

__ Moska oblacila Murinih blagovnih znamk sledijo modnim trendom.

17) Navedite, v kolikSni meri se strinjate ali ne strinjate z vsako od spodaj
navedenih trditev, ki se nanasajo na nakupovanje oblacil nasploh (kjer pomeni
ocena 1 — sploh se ne strinjam, ocena 5 — popolnoma se strinjam)

____Dobiti oblacilo dobre kakovosti je zame zelo pomembno pri nakupu oblacil.
Ko gre za kupovanje oblacil zame, skusam dobiti kar se da najboljse.

____ Na splosno si obi¢ajno prizadevam kupiti oblacilo, ki je, gledano v celoti,
najboljSe kakovosti.

____Zame pridejo v postev le znane in ugledne blagovne znamke moskih obladil
____Obi¢ajno kupujem oblacila razmeroma drazjih blagovnih znamk
____Praviloma velja, da, ¢im vi§ja je cena oblacila, tem boljSa je njegova kakovost.
_____Obi¢ajno imam v omari eno ali nekaj oblacil najnovejSega stila.

____Skrbim za to, da je moja garderoba v skladu s spremembami mode.
____Modnemu in atraktivnemu oblacenju posve€am veliko pozornosti.
____Nakupovanje oblacil zame ni prijetno opravilo.

____Pohajkovanje po prodajalnah pomeni zapravljanje Casa.

____Nakupovanje oblacil mi pomeni neke vrste sprostitev in zabavo.

____ Ceje le mozno, kupujem oblaéila zase na razprodajah.

____Pretezno dajem prednost ¢im cenejSim oblagilom



____ Pri nakupu sem pozoren na to, da najdem oblacilo, ki mi daje najvecjo vrednost
za izdani denar.

____Menim, da bi moral svoje nakupe oblacil preudarneje nacrtovati.

___ Dostikrat kupim oblacilo zase impulzivno, brez vnaprejSnjega namena.

__ Veckrat se mi pripeti, da prenaglieno kupim kakdno oblacilo, kar kasneje
obzalujem.

____Na voljo je ze toliko blagovnih znamk moskih oblacil, da mi to povzro¢a tezave
pri nakupni odlocCitvi.

____ Tezko se odloCim, katere prodajalne naj obiS¢em, ko grem kupovat kakSno
oblaCilo zase, ko pa je tako veliko Stevilo takSnih prodajaln.

____ Cim ve¢ informacij imam o oblagilih, tem teZje izberem tisto, ki naj bi bilo
najboljSe zame.

____Imam nekaj svojih najljubsih znamk obladil, ki jih vedno znova kupujem.

__ Ko enkrat najdemo blagovno znamko oblacil, ki mi je vSec, ji ostanem zvest.
____Nakupe oblacil opravljam pretezno v enih in istih prodajalnah.

18. Vasa starost:
a) do 24 let
b) od 25 do 44
c) od 45 do 59
d) 60in vec

19.) Vasa izobrazba:

a.) kon¢ana srednja Sola ali man;j
b.) kon€ana viSja Sola

c.) kon€ana visoka Sola

d.) ve€ (magisterij, doktorat)

20.) Vas mesec€ni prejemki znasajo:
a) do 250.000 SIT
b) nad 250.000 do 400.000 SIT
c) nad 400.000 do 600.000 SIT
d) nad 600.000 SIT



PRILOGA 3

1. IzraCun z-preizkusa in intervala zaupanja o delezu anketirancev, ki imajo blagovno
znamko, ki jo pri nakupu modnih oblacil najpogosteje izberejo

m _ |rx@-x)
p=— PP=
n n

p=127=0,8411 pp= [0 07) _ g5
151 151
z2=P7
p
_ 08411-0,75

= 260) (zZg=005=1,64
0035 ) (Za=0,05 )

2. IzraCun intervala zaupanja o delezu anketirancev, ki imajo blagovno znamko, ki jo
pri nakupu modnih oblacil najpogosteje izberejo.

=0,0298

px(1-p) _ [0,8411x (1-0,8411)
Se(p)_\/ n-1 _\/ 151-1
a =0,05=> zgp= + 1,96
g - Za2 Xs€(g) (I'( g+ Zap x S€(Q9); «
P - Za2 X se(p) (7{ p + Za2 x S€(P); &
0,8411—1,96 x0,0296 (7(0,8411 + 1,96 x 0,0296; «=0,05
0,7831 (x( 0,8991

p — delez anketirancev, ki imajo blagovno znamko, ki jo pri nakupu modnih oblacil
najpogosteje izberejo
se(p) — ocena standardne napake deleza
pp — standardni odklon deleza
z — testna statistika
n — velikost vzorca
7 - delez anketirancev, za katere predvidevamo, da imajo blagovno znamko, ki jo pri
nakupu modnih oblacil najpogosteje izberejo
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PRILOGA 6:

Odnos do nakupa oblacil zase starostne skupine anketirancev od 45 do 59 let.

Frequencies

Statistics
Cim vi$ja cena Nak.| Ko najdem BZ, Usposobljenost
oblacila, tem| opravljam v| ki mi je vSeg, ji prodajnega
boljSa kakovostl enih inistihi ostanem zvest osebja za
prodajalnah svetovanje
N Valid 70 70 70 70
Missing 0 0 0 0
Frequency Table
Cim vigja cena oblagila, tem bolj$a kakovost
Frequency, Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 4 13 18,6 18,6 18,6
5 57 81,4 81,4 100,0
Total 70 100,0 100,0
Nak. opravljam v enih in istih prodajalnah
Frequency, Percent  Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 4 23 32,9 32,9 32,9
5 47 67,1 67,1 100,0
Total 70 100,0 100,0
Ko najdem BZ, ki mi je vSec, ji ostanem zvest
Frequency, Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 4 25 35,7 35,7 35,7
5 45 64,3 64,3 100,0
Total 70 100,0 100,0
Usposobljenost prodajnega osebja za svetovanje
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 4 16 22,9 22,9 22,9
5 54 77,1 77,1 100,0
Total 70 100,0 100,0
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PRILOGA 7:

Odnos do nakupa oblacil zase starostne skupine anketirancev od 25 do 44 let

Frequencies

Statistics

Cim visja cenalNak. opravljam v enih| Ko najdem| Usposobljenost
oblacila, tem boljSa in istih prodajalnah, BZ, ki mi je prodajnega
kakovost vsed, ji osebja za
ostanem svetovanje

zvest
N Valid 73 73 73 73
Missing 0 0 0 0

Frequency Table

Cim visja cena oblagila, tem bolj$a kakovost

Frequency| Percent Validh  Cumulative Percent

Percent
Valid 3 15 20,5 20,5 20,5
4 23 31,5 31,5 52,1
5 35 479 47,9 100,0

Total 73 100,0 100,0

Ko najdem BZ, ki mi je vSe¢, ji ostanem zvest

Frequency| Percent Valid Cumulative Percent

Percent
Valid 2 23 31,5 31,5 31,5
3 7 9,6 9,6 411
4 31 42,5 42,5 83,6
5 12 16,4 16,4 100,0

Total 73 100,0 100,0

Usposobljenost prodajnega osebja za svetovanje

Frequency| Percent Valid Cumulative Percent
Percent
Valid 1 4 55 55 55
2 15 20,5 20,5 26,0
3 33 45,2 45,2 71,2
4 11 15,1 15,1 86,3
5 10 13,7 13,7 100,0
Total 73 100,0 100,0

11



PRILOGA 8:
Odnos do nakupa oblacil zase starostne skupine anketirancev od 25 do 44 let.

Frequencies

Statistics

Obic¢ajno| Zame pridejo,  V stimulativnem| V prodajalnah,
imam v omari v postevle nakupovalnem|  kjer dobim na
eno ali nekaj znane in okolju- nakup, enem mestu
oblacil ugledne BZ. vzamem kot celovito
najnovejSega doZivetje ponudbo

stila
N Valid 73 73 73 73
Missing 0 0 0 0

Frequency Table

Obic¢ajno imam v omari eno ali nekaj oblacil najnovejSega stila

Frequen| Percent Valid Percent Cumulative
cy| Percent
Valid 3 36 49,3 49,3 49,3
4 20 27,4 27 4 76,7
5 17 23,3 23,3 100,0

Total 73 100,0 100,0

Zame pridejo v postev le znane in ugledne BZ.

Frequen| Percent Valid Percent Cumulative
cy| Percent]
Valid 4 24 32,9 32,9 32,9
5 49 67,1 67,1 100,0

Total 73 100,0 100,0

V stimulativnem nakupovalnem okolju- nakup vzamem kot doZivetje

Frequen| Percent Valid Percent Cumulative
cy| Percent
Valid 4 11 15,1 15,1 15,1
5 62 84,9 84,9 100,0
Total 73 100,0 100,0

V prodajalnah, kjer dobim na enem mestu celovito ponudbo

Frequen| Percent Valid Percent Cumulative
cy| Percent
Valid 3 33 45,2 45,2 45,2
4 17 23,3 23,3 68,5
5 23 31,5 31,5 100,0
Total 73  100,0 100,0

12



PRILOGA 9:
Odnos do nakupa oblacil zase starostne skupine anketirancev od 45 do 59 let.

Frequencies

Statistics

Obic¢ajno imam| Zame pridejo, V stimulativnem| V prodajalnah,
v omari eno ali v postevle  nakupovalnem|  kjer dobim na
nekaj oblacil znane in okolju- nakup, enem mestu
najnovejSega ugledne BZ. vzamem kot celovito
stila doZivetje ponudbo
N| Valid 70 70 70 70
Missin 0 0 0 0

g

Frequency Table

Obic¢ajno imam v omari eno ali nekaj oblacil najnovejSega stila

Frequency| Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 16 22,9 22,9 22,9
2 25 35,7 35,7 58,6
3 29 41,4 41,4 100,0
Total 70 100,0 100,0
Zame pridejo v postev le znane in ugledne BZ.
Frequen| Percent Valid Cumulative
cy| Percent Percent
Valid 1 22 31,4 31,4 31,4
2 24 34,3 34,3 65,7
3 20 28,6 28,6 94,3
4 4 57 5,7 100,0
Total 70 100,00 100,0
V stimulativnem nakupovalnem okolju- nakup vzamem kot doZivetje
Frequen| Percent Valid Cumulative
cy| Percent Percent
Valid 1 24 34,3 34,3 34,3
2 29 41,4 41,4 75,7
3 17 24,3 24,3 100,0
Total 70 100,00 100,0
V prodajalnah, kjer dobim na enem mestu celovito ponudbo
Frequen Percent Valid Cumulative
cy| Percent| Percent|
Valid 1 21 30,0 30,0 30,0
2 17 243 243 54,3
3 21 30,0 30,0 84,3
4 11 15,7 15,7 100,0
Total 70 100,00 100,0
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PRILOGA 10: Tabela ocen trditev, ki se nanasajo na nakupovanje oblacil

nasploh

a.) Pomen visoke kakovsti

N  Minimum MaximumMean [Std. Deviation

Dobiti oblacCilo dobre kakovosti je zame[151 3 5 4,64 ,616
zelo pomembno pri nakupu oblagil.
Ko gre za kupovanje oblacil zame,151 3 5 4,21 ,788
skusam dobiti kar se da najboljSe.
Na sploSno si obi¢ajno prizadevam|151 3 5 4,02 ,820
kupiti oblacilo, ki je, gledano v celoti,
najboljSe kakovosti.

b.) Pomen blagovne znamke

N |[MinimumMaximum|Mean |Std.
Deviation

Zame pridejo v posStev le znane in[151/(1 5 2,79 1,207
ugledne blagovne znamke moskih oblacil
Obi¢ajno kupujem oblacila razmeroma|151|1 5 3,36 0,941
drazjih blagovnih znamk
Praviloma velja, da, ¢im viSja je cena|151/1 5 2,72 0,967
oblacila, tem boljSa je njegova kakovost.

c.) Odnos do mode

N  [MinimumMaximum|Mean |Std. Deviation

Obi¢ajno imam v omari eno ali nekaj|151/1 5 3,24 1,081
oblacil najnovejSega stila.
Skrbim za to, da je moja garderoba v|{151/(1 5 3,13 10,884
skladu s spremembami mode.
Modnemu in atraktivnemu oblacenju|151|1 5 2,79 1,097
posveCam veliko pozornosti.

d.) Odnos do nakupa oblacil

N  |[Minimum [Maximum [Mean |Std. Deviation

Nakupovanje oblacil zame ni prijetno[151 |1 5 3,34 1,107
opravilo.
Pohajkovanje po prodajalnah pomenif151 |1 5 3,43 |1,319
zapravljanje Casa.
Nakupovanje oblacil mi pomeni neke[151 |1 5 2,11 |1,036
vrste sprostitev in zabavo.
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e.) Cenovna obcutljivost

N  |Minimum [Maximum |Mean |Std. Deviation

Ce je le mozno, kupujem oblagila[151 |1 4 1,64 (0,89
zase na razprodajah.

Pretezno dajem prednost ¢&im|151 |1 4 1,44 (0,584
cenejsim oblacCilom

Pri nakupu sem pozoren na to, da|151 |1 5 3,74 10,844

najdem oblacilo, ki mi daje najvecjo
vrednost za izdani denar.

f.) Impulzivho nakupovanje

N  [Minimum{MaximumMean|Std. Deviation
Menim, da bi moral svoje nakupe oblacil|151 |1 5 2,59 (1,489
preudarneje nacrtovati.
Dostikrat kupim oblacilo zase|151 |1 5 2,64 (1,288
impulzivno, brez vnaprejSnjega namena.
VecCkrat se mi pripeti, da prenagljeno|151 |1 5 1,85 (0,877
kupim kaksSno oblacilo, kar kasneje
obzalujem.

g.) Problem prevelike izbire blagovnih znamk in prodajain

N Minimu [Maximum|Mean |Std.
m Deviation
Na voljo je ze toliko blagovnih znamk{151 |1 5 2,07 10,849

moskih oblacil, da mi to povzroCa teZzave
pri nakupni odlocCitvi.

Tezko se odloCim, katere prodajalne naj151 |1 3 1,9 10,831
obis€em, ko grem kupovat kaksno oblacilo
zase, ko pa je tako veliko Stevilo taksnih

prodajain.

Cim veé informacij imam o oblagilih, tem(151 |1 5 2,23 10,898
teZje izberem tisto, ki naj bi bilo najboljSe

zame.
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h.) Zvestoba (do blagovne znamke in do prodajaln)

N  Minimum{Maximum|Mean|Std. Deviation
Imam nekaj svojih najljubsSih znamk|151 (1 5 3,95 0,975
oblacil, ki jih vedno znova kupujem.
Ko enkrat najdemo blagovno znamko|151 |3 5 3,85 0,814
oblagil, ki mi je vSec, ji ostanem zvest.
Nakupe oblacil opravljam pretezno v|151 2 5 3,7 10,937
enih in istih prodajalnah.

Vir: Odgovori na sedemnajsto vprasanje v anketi.
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