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UvoD

V zadnji letih je tempo Zivljenja zelo hiter in potrosniSko naravnan. Potros$niki potrosijo
veliko vec¢ za nakup novih oblacil, ta pa postajajo vedno cenejsa tudi na racun vedno vecje
uporabe umetnih materialov, izkori$¢anja delavcev v tretjih drzavah in posledi¢no vedno
vedjega onesnazevanja okolja. Zaradi vse vecjih okoljskih in moralno-eti¢nih tezav na
naSem planetu, se tako potrosniki kot proizvajalci oblacil in dodatkov ze zavedajo
pomembnosti druzbene odgovornosti in etike.

Namen zakljuéne strokovne naloge je opredeliti druzbeno odgovornost podjetja z
osredoto¢enostjo na pravi¢no trgovino. Z opredelitvijo omenjenih konceptov Zelim prouciti
moznost vpeljave nove linije izdelkov iz 100 % naravnih materialov v prodajni program
mednarodno uveljavljenega podjetja.

Cilj naloge je na podlagi obstojece literature opredeliti druzbeno odgovornost podjetja (z
osredotoCenostjo na pravi¢no trgovino) ter nekatere metode in tehnike trzenja predstaviti
na primeru na trgu uveljavljenega podjetja s.Oliver ter s pomo¢jo SWOT-analize ter ankete
med potencialnimi uporabniki ugotoviti, kako s pravilnim pristopom in marketingom
uveljaviti novo ekolosko naravnano linijo v prodajnem programu podjetja.

Prvi del zakljuéne strokovne naloge predstavlja teoreticni del, kjer so predstavljeni pojmi
druzbene odgovornosti, etike, pravi¢ne trgovine, pojmi, povezani z naravnimi materiali, Ki
se uporabljajo v modni industriji. V teoreti¢nem delu so predstavljeni tudi osnovni pojmi,
povezani z metodami in tehnikami trzenja in marketinga. VV drugem delu je predstavljeno
podjetje s.Oliver, za katerega je narejena tudi SWOT-analiza, ter s pomocjo anketnega
vpraSalnika narejena in analizirana raziskava potrebe trga po novi liniji oblacil iz
popolnoma naravnih materialov.

V okviru raziskovalnega vprasanja zelim raziskati, ali bi vpeljava prodajne linije izdelkov
iz 100 % naravnih materialov pozitivno vplivala na okolje, na koristi podjetja ter njegovo
pozitivno vlogo v druzbi nasploh. Raziskavo bom izvedla s kvantitativno metodo, in sicer
z anketo med kupci blagovne znamke s.Oliver ter nakljuéno mimoido¢imi v nakupovalnem
srediscu.

Namen ankete je raziskovati predvsem slede¢a vprasanja:
e Ali kupci podpirajo eti¢no in druZzbeno trgovino?

e Je natrgu potreba po izdelkih iz 100 % naravnih materialov?
e Bi potro$niki kupovali taksen izdelek primerne kakovosti ne glede na ceno?



1 POJEM DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETIJ

1.1 Druzbena odgovornost

Druzbena odgovornost podjetij pomeni, da se bo podjetje vedlo eticno in bo tako
prispevalo h gospodarskemu razvoju, izboljSalo kakovost Zivljenja zaposlenih, lokalne
skupnosti in druzbe na splosno (Ulaga, 2014). Druzbeno odgovornost lahko razumemo kot
nalozbo in pogoj za uspesnost podjetja v prihodnosti. Podjetja tako vodijo poslovanje na
nacin, ki je etiCen, in upoStevajo socialni, gospodarski in okoljski vpliv ter ¢lovekove
pravice.

Vkljuéujejo vrsto dejavnosti, kot so (The University of Edinburgh, 2018):

. delo v partnerstvu z lokalnimi skupnostmi,

. druzbeno odgovorna nalozba,

. razvijanje odnosov z zaposlenimi in strankami,
. varstvo okolja in trajnosti.

Druzbena odgovornost podjetij se zdaj obravnava kot pomemben nacin za povecanje
konkuren¢ne prednosti, zaSCita in dvig ozaveSCenosti o blagovni znamki ter zaupanje
strank in zaposlenih. Druzbeno odgovorno ravnanje izboljSuje moralo na delovnem mestu,
povecuje produktivnost in ima pozitiven vpliv na okolje. Pod posebno pomembno prednost
Stejemo vecjo identifikacijo pri delodajalcih, saj visoka identifikacija zaposlenih poveca
verjetnost, da bodo zaposleni delovali v najboljsem interesu delodajalcev in s tem
zmanjsali tveganja goljufij in neeti¢nega vedenja (The University of Edinburgh, 2018).

Podjetja se morajo osredotoCiti na produktivne deleze v svetovnem gospodarstvu in
poslovati kar se da druzbeno odgovorno, saj to ustvarja dolgoro¢no trajnost za korporativni
uspeh, tako da zadovolji potrebe vseh dobaviteljev, vlagateljev in zaposlenih. Poleg
zadovoljevanja potreb pa nam druzbena odgovornost omogoca tudi vec¢jo prepoznavnost in
boljso podobo podjetja (Tai, 2014).

1.2 Etika in eti¢na potrosSnja

Etika je filozofija moralnih vrednot in norm in je eden pomembnejsSih delov zivljenja, saj
opredeljuje svobodo in naravno odgovornost posameznika. Med najpomembnejse vrednote
druzbe Stejemo znanje, moznost delitve tveganj in poStenost. Etika je odvisna od
potrosnikovih individualnih izbir, ki so omejene z vrsto makroekonomskih in strukturnih
dejavnikov. Predvsem je odvisna od kulturnih prepri¢anj, saj ima vsaka drzava razli¢ne
moralne vrednote, politiéne ureditve ter razli¢ne na¢ine nadzora (Jakli¢, 2009).
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Pri etiki se podjetja prostovoljno zavedajo svojih vplivov na okolje in skupnost. Vkljucuje
Stiri podrocja (Kos, 2016):

. odnos do zaposlenih,

. odnos do okolja,

. odnos do skupnosti,

. odnos na trgu do kupcev in dobaviteljev.

V dana$njem casu je zelo tezko postati eticni potrosnik. Na podro¢ju prehrambne industrije
so ljudje bolj informirani glede eko proizvodov, kot so pri eko obladilih. Trgovce ¢aka Se
veliko truda s promocijo in informiranje prebivalstva glede eko oblacil. EKo hrana postaja
ena od aktualnih tem, saj je ljudem pomembno, od kod hrana prihaja in kako se proizvaja,
saj ta vpliva na njihovo zdravje in pocutje. Pri oblacilih pa je veliko manjSe povprasevanje
glede izvora in pridelave. Eti¢ni potro$niki verjamejo, da z eti¢no izbiro spodbujajo
preprecevanje izkoris¢anja delovne sile in $kodovanja narave in ¢loveka. Razlog da eti¢na
moda ni tako razvita, je v omejeni ponudbi eti¢nih obladil, visoki ceni in pomanjkljivih
podatkih o pozitivnih lastnostih eko obla¢il (Shaw, 2014).

1.3 Ekomoda

Ekomoda je moda, ki je prijazna do okolja in spoStuje naravo in ¢loveka. Pri ekomodi
prevladujejo proizvajalci in dobavitelji, ki so predani etiki v modni panogi. Bistvenega
pomena je, da oblacila ne $kodujejo zdravju potros$nikov in da so proizvedena v dobrih
delovnih okolis¢inah brez izkoris¢anja delavcev. Pri ekomodi se spodbuja uporaba
ekoloskih materialov, saj organsko blago minimalno vpliva na okolje (Joergens, 2006).
Ceprav se je izobrazevanje potro$nikov o etiénih izdelkih poveéalo, v Sloveniji ekomoda
in eticna oblacila Se niso tako priljubljena, saj porabniki eti¢na oblacila jemljejo kot
neprivla¢na, draga, nefunkcionalna in neustrezna za njihove estetske potrebe. Drugod po
svetu eti¢no modo jemljejo kot nekaj, za kar so pripravljeni placati tudi premijo, da bodo
njihovi izdelki eticno proizvedeni brez izkoris¢anja delovne sile (Rudell, 2006).

Najpomembnejse stopnje pri izdelavi eko oblacil so (STEP, 2017):

1. oblacila morajo biti proizvedena iz organskega materiala, saj gre za naravna vlakna, ki
so prijazna okolju;

2. pri proizvodnji ne uporabljajo Skodljivih kemikalij, ki lahko negativno vplivajo na
¢loveka in okolje;

3. eko oblacila so pridobljena iz Ze uporabljenega recikliranega materiala;

4. proizvodnja temelji na praviéni trgovini, kar pomeni, da so delavci delali v primernem
delovnem okolju in za to dobili tudi posteno placilo;
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5. priizdelavi niso uporabljali pravega usnja ter krzna.

Ko kupujemo izdelke iz ekoloskega materiala moramo biti previdni, saj oznake, na katerih
je navedeno, da je tekstilni izdelek eko, niso zanesljive. Kar pomeni, da lahko kupimo
ekolosko proizvedena oblacila, vendar so bila pri proizvodnji obarvana s strupenimi
barvami, kar na etiketi ni zapisano. Prava ekoloska oblaéila prepoznamo, tako da ima
izdelek certifikat (kot so GOTS, EU Ecolabel, Fairtrade). Certifikat je kljunega pomena,
saj le tako vemo, da je izdelek dosegel Zeljen standard, ki je potreben za pridelavo pravega
ekoizdelka (Zdravje, 2016).

Danes mnogi modni oblikovalci Zelijo z modo vplivati na socialne razmere. V ta namen so
leta 2013 priredili nate¢aj Moja eko obleka, kot eden najpomembnejsih etiénih modnih
dogodkov pa je Vintage Vikend, ki spodbuja prodajo oblaéil iz druge roke. (Zenska.si,
2015). Danska trgovina Earth A Wear je bila ena prvih ekoloskih trgovin, njihovi izdelki
pa so narejeni iz okolju prijaznih in recikliranih materialov, kot so krila iz ananasovih
vlaken, pasovi iz kolesnih gum ter druga oblacila iz recikliranih plasti¢nih steklenic. Vedno
vecje Stevilo podjetij pa sledi njihovem zgledu in vse ve¢ modnih oblikovalcev se odloc¢a
za oblacila iz recikliranih materialov (STEP, 2017).

1.4 Pravi¢na trgovina

V prizadevanju za poceni proizvodnjo ve¢je modne blagovne znamke pogosto preselijo
svoje proizvodne zmogljivosti v nerazvite dele sveta, ve¢inoma v drugi in tretji svet. Tu
zaposlijo vsakogar, ki lahko dela v tovarni, vklju¢no z otroki. Zaradi revs¢ine in
nezavedanja prebivalcev prihaja do odvzemanja temeljne pravice do izobrazevanja.
Delavci tam delajo v kriticno podstandardnih pogojih ves dan neglede na starost. Vecina
pridelovalcev bombaza in drugih materialov trpi za izpostavljenostjo pesticidom, barvilom
na osnovi svinca in zastrupitvijo s kemikalijami. Pesticidi, barvila in kemikalije pa lahko
pri ¢loveku povzrocijo Stevilne nevsecnosti, kot so: izguba zavesti, bruhanje, bolezni diha,
slab spomin in navsezadnje tudi smrt. Izpostavimo lahko Se zlorabo zivali, saj z uporabo
Skodljivih kemikalij in pesticidov onesnazujejo okolje ter njihovo prehransko verigo in
zivljenjski prostor. Zivali pa muéijo tudi neposredno za uporabo krzna. Modna industrija
trdi, da v nerazvitih drzavah ustvarjajo zaposlitvene moznosti in tako prinasajo korist
svojim delavcem, ne glede na to, ali delavci dobijo zadostno plaéilo za opravljeno delo.

V vecini teh drzav minimalne place ne pokrivajo osnovnih potreb zaposlenih, kaj Sele da bi
jim omogodcile proradun za nujne primere in incidente. Zalostno stanje je posledica
osredotocenja velikih blagovnih znamk na zmanjSanje stroSkov proizvodnje in povecanje
dobicka (Stinson, 2016).

Eti¢na moda je v porastu in tako vse ve¢ podjetij prehaja na ekoloske in eticne dobavne
verige in proizvodne metode. Ker ni vsa trgovina pravic¢na, so se pojavila pravila, Ki jih
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morajo podjetja spostovati. K sreci so organizacije in podjetja zacela priznavati, ukrepati in
ozavescati podjetja in ljudi o izkoriSCanju delovne sile. Organizacije pravi¢ne trgovine se
zavzemajo za pravicno trgovino kot glavno jedro svojega poslanstva. Organizacija
zagotavlja, da se nobena prisilna dela ne uporabljajo v proizvodnji, proizvajalec pa
izpolnjuje zakonodajo o otrokovih pravicah in zaposlovanju otrok. Dokazujejo boj proti
rev§éini, podnebnim spremembam in gospodarski krizi. Tako je podjetje Nike naredilo
dramati¢ne spremembe v svojem delovanju, saj so bili delezni obtozbe, da njihove
trgovske izdelke proizvajajo v katastrofalnih razmerah v azijskih tovarnah (Joy, 2012).

Pravi¢na trgovina je trgovinsko partnerstvo, ki temelji na preglednosti in spostovanju, Ki Si
prizadeva za vecjo pravicnost v mednarodni trgovini. Prispeva k trajnostnemu razvoju z
zagotavljanjem boljsih trgovinskih pogojev in za$Cite pravic proizvajalcev in delavcev.
Komunikacijski kanali so dobri in odprti na vseh ravneh dobavne verige, sama organizacija
pa najde ustrezne nacine za vkljuCitev zaposlenih v proces odlo¢anja. Dobavitelji
spostujejo pogodbe in dostavljajo izdelke pravocasno ter prisegajo na zeleno kakovost.
Poslujejo po nacéelu pravi¢nega placila, pri ¢emer sta zenski in moski spol delezna enakega
placila. Organizacija ima jasno politiko in naérte glede spodbujanja enakosti spolov, tako
omogocajo tudi Zenskam, da postanejo aktivne c¢lanice in da prevzemajo vodstvene
polozaje v upravni strukturi. PoSteno placilo sestavljajo poStene cene, place in lokalne
dnevnice. Lokalna dnevnica je placilo, ki ga delavec prejme na obicajen delovni teden,
delati pa ne sme ve¢ kot 48 ur. Vsaka vkljucitev otrok v proizvodnjo se vedno spremlja ter
ne vpliva na negativno otrokovo pocutje, varnost, izobrazevalne potrebe in potrebo po igri.

Organizacije, ki proizvajajo izdelke pravicne trgovine, ¢im bolj povecujejo uporabo
surovin, ki ne Skodujejo trajnosti, ter uporabljajo proizvodne tehnologije, ki skusajo
zmanjSati porabo energije in emisijo toplogrednih plinov. Proizvajalci kmetijskih
proizvodov na najmanj$o mozno raven zmanjsujejo njihove vplive na okolje z uporabo
recikliranih in biolosko razgradljivih materialov (WFTO, 2017). Slika 1 prikazuje oznako
Fairtrade.

Slika 1: Oznaka FAIRTRADE

FAIRTRADE

Vir 1: Fairtrade, 2017
5



1.5 Naravni materiali v modni industriji

Naravni materiali so najdeni v naravi in jih delimo na dve skupini - rastlinsko in zivalsko.
Pod najbolj priljubljeno rastlinsko vrsto materiala uvrstimo organski bombaz, pod zivalsko
pa volno. Za pridobivanje naravnih materialov je nujno, da so pri izdelavi uporabljeni
postopki, ki so neskodljivi za ¢loveka in okolje (Bodi Eko, 2011).

Naravni materiali ki jim pravimo tudi ekoloski materiali, so narejeni na naraven nacin, brez
dodajanja pesticidov oz drugih nevarnih kemikalij, ki lahko $kodujejo zdravju ljudi in
okolju. Okolju prijazni proizvajalci oblacil, ki uporabljajo naravne materiale, dodajajo
rastlinska barvila, ki niso $kodljiva za okolje in ljudi. Pri sinteti¢nih vlaknih pa proizvajalci
pri barvanju v vodo dodajajo tezke kovine. Pravi izbor materiala je zelo pomemben, saj
sinteticna vlakna ne razpadejo, nekatera pa pri razgrajevanju proizvajajo metan, Ki vpliva
na globalno segrevanje. Kemikalije gredo v zrak, tla in vodo in tako povzrocajo veliko
Skodo, nevarni pesticidi pa posledi¢no vstopajo tudi v naso prehranjevalno verigo. Naravna
vlakna je treba pridobivati brez uporabe pesticidov in drugih strupenih snovi, saj imajo
Skodljiv vpliv na okolje. Pri izdelavi naravnih vlaken niso prisotne $kodljive kemikalije, saj
pridelovalci uporabljajo organsko gnojilo, najveckrat pa so vlakna izdelana iz recikliranih
materialov (S.Cross, 2018).

Kmeti, ki prehajajo na ekoloske metode, ugotavljajo, da se koli¢ina proizvedenega
organskega bombaZa zmanjSuje, vendar je njithov dohodek vecji kot pri tradicionalnih
kmetih, saj ne porabijo toliko za pesticide in gnojila. Njihova tla postajajo plodnejsa, saj v
njih ni sledov pesticidov, s cimer pridobivajo zadovoljstvo pri ustvarjanju necesa
naravnega in okolju prijaznega. Oblacila, narejena iz naravnih vlaken, so bolj
kakovostnejSa, odporna, vzdrzljiva in trajnostna. lzdelana so v primernem delovnem
okolju, delavci pa so za svoje delo dobili praviéno placilo (STEP, 2017).

Med naravna vlakna uvrs¢amo:
konopljo,

lan,

bambus,

organsko pridelan bombaz,
volno in

svilo.

0O O O O O O

Organski bombaz so semenske nitke rastline bombazevec, te pa predejo v tanke niti, iz
katerih se tkejo tkanine. Volnena vlakna so elasti¢na, prozna, mehka ter izredno topla,
pridobivajo pa jih s strizenjem ovac. Lanena vlakna so groba, vendar zelo zracna in zelo
prijetna za noSenje. V primerjavu z bombazem so moc¢nejsa, vendar se lanena oblacila bolj

meckajo. Eden od najboljsih ekomaterialov je konoplja, ki ima podobne lastnosti kot
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lanena vlakna, saj je struktura oblacil groba, pozitivna lastnost pa je njihova zra¢nost in
lahkotnost. Bambus je naraven material, Ki je zracen in Kozi izjemno prijazen, odli¢no
absorbira vlago in pomaga preprecevati prekomerno potenje, vlakna bambusa pa dajejo
tudi prijeten ob¢utek svezine. Svila je po izgledu zelo blesc¢eca, fina in mehka, zato je
primerna tudi za izdelavo bolj elegantnih oblacil (VegiLandija, 2017).

2 OSNOVNE METODE IN TEHNIKE TRZENJA

2.1 Definicije trZzenja

Trzenje se je razvilo iz anglosaksonskega izraza »the market«, kar pomeni trg. Najprej se
je uporabljalo v velikih veénacionalnih podjetjih, danes pa ga uporabljajo skoraj vsi, tako
velika kot majhna podjetja, obrtniki, Sole, bolnisnice itd. Trzenjski na¢in razmisljanja ima
vpliv na vse druge dejavnosti v podjetju. Je tista funkcija v podjetju, ki spremlja porabnika
in se trudi zadovoljiti njegove potrebe in zelje bolje od svojih konkurentov. Naloga
trznikov je, da se soo€ajo z velikimi spremembami okolja tako, da se mu ¢im bolje
prilagajajo. Podjetje mora spremljati dogajanje v samem podjetju ter bliznji in daljni
okolici (Vukasovi¢, 2012).

Podroc¢ja trzenja obsegajo predvsem (Poto¢nik, 2005):

e raziskovanje trga;

e trzno nacrtovanje, s pomocje katerega si predstavljamo, kako bomo na trgu delovali;

e pripravo trzenjskih akcij in njihovo izvajanje pri cemer je pomembno razvijanje novih
izdelkov, poti in na¢inov prodaje ter oglasevanja;

e spremljanje u¢inkovitosti izvajanja trzenjskih akcij;

e neposredno prodajanje in

e nadzor nad vsemi navedenimi podrocji.

Omenjeno nam pove, da trZzenje ni samo kupovanje in prodajanje, vendar je potrebnih
veliko drugih dejavnosti, ki omogocajo, da do prodaje sploh pride. Ni dovolj, ¢e vzpostavis
boljse vezi s svojimi kupci, vendar je nujno, da razvije§ dobre in donosne odnose z
dobavitelji surovin in materialov ter distributerji svojih izdelkov. Lahko recemo, da temelji
na dejstvu, da imajo ljudje razline potrebe in zelje, ki ustvarjajo pri posameznikih
nelagodnost, odpravljajo pa jo z nakupom izdelkov in storitev, ki zadovoljujejo te potrebe
in Zelje. Sodobno trZenje je nastalo postopoma v treh stopnjah: proizvodni, prodajni in
trzenjski, ter od enostavne prodaje preraslo v druzbeni in poslovni proces (Poto¢nik, 2005).
Za lazjo predstavo nam slika 2 prikazuje miselni vzorec o trzenju.



Slika 2:Miselni vzorec o trzenju

izdelek

/ IZMENJAVA

nacrtovanja,

( TRZENJE= | snovanja,

dolocanja

komuniciranje Zadovoljuje
pricakovanja
distribucija posameznikov
/| in podjetja

Vir 2: Makovec, Trzenje, 2009

2.2 Trzenjsko okolje

Naloga trznikov je nenehno spremljanje okolice in pravo¢asno odzivanje na spremembe v
okolju. Tako lahko svoje poslovanje izboljSajo, saj izkoristijo prednosti nenehnih
sprememb in izdelek prilagodijo svojemu poslovanju. Trzniki spremljajo razmere v
notranjem in zunanjem okolju. K notranjem o0z. tako imenovanem mikrookolju
povezujemo tiste udelezence, ki SO neposredno povezani s podjetjem ki ima nanje vpliv,
pri makrookolju pa podjetje nima vpliva, saj jih lahko samo spremlja in se jim prilagaja.
Pri notranjem okolju podjetje analizira svoje notranje sposobnosti v primerjavi s
konkurenti, pri makrookolju pa s pomoc¢jo dejavnikov podjetje sledi trendom in tako
prepozna svoje priloznosti in nevarnosti. Pod mikrookolje uvrstimo podjetje, porabnike,
konkurenco, dobavitelje, posrednike in javnost. Za makrookolje pa so znacilni ekonomski,
demografski, sociokulturni, tehnoloSki dejavniki ter dejavniki povezani z naravnim
okoljem in regulative ( Kone¢nik Ruzzier, 2011).

2.3 Ciljno trzenje

Za uspesno poslovanje morajo podjetja spremljati svoj polozaj na trgu in dosegati svoje
cilje. Spremljati morajo tudi svojo konkurenco in se tako osredotociti na prednosti pred
konkurenti. Najpomembnejse je, da podjetja analizirajo svoje porabnike in jih poskus$ajo
¢im bolj zadovoljiti. S pomoc¢jo manjsih segmentov se lahko prilagajajo vecji populaciji,
saj tako lahko bolje zadovoljujejo posamezne porabnike in njihove potrebe in Zelje.
Poznavanje ciljnega trga je jedro sodobne trzne strategije (Vukasovié¢, 2012).



Koraki ciljnega trzenja:

1. Segmentiranje,
2. izbor ciljnega trga,
3. pozicioniranje.

Skupino porabnikov s podobnimi Zeljami in potrebami imenujemo trzni segment, postopek
raz¢lenitve na posamezne skupine pa imenujemo segmentacija. Podjetja sprva oblikujejo
skupine porabnikov ter nato ugotavljajo profile za trzne segmente. Naloga trznikov je, da
segmente prepoznajo in se na njih osredotocajo. Glavne osnove, ki so potrebne za
segmentiranje, so: geografske, demografske, psihografske in vedenjske. Nato se po
oblikovanih segmentih trzniki odlocajo, na katere ciljne segmente bodo ciljali. Tukaj
morajo trzniki ocenjevati velikost segmenta, njegovo rast in dobi¢konosnost. Pri izbiri
ciljnega trga ima podjetje na izbiro ve¢ strategij. Prva strategija je nediferencirano trzenje,
kjer podjetje i8¢e kaj imajo porabniki skupnega. Naslednja strategija je diferencirano
trzenje in tu podjetje usmeri svojo aktivnost na dva ali ve¢ izbranih segmentov. Pri
koncentriranem trzenju se podjetja osredotoc¢ajo na velik delez na enem ali nekaj manjSih
segmentov. Pod zadnjo strategijo pa uvrstimo mikro trZzenje, kjer podjetje izdelke prilagaja
po meri posameznikov. Zadnji korak ciljnega trzenja je pozicioniranje. To je postopek, S
pomocjo katerega trzniki dolocajo polozaj izdelka boljse od svojih konkurentov. Podjetja
morajo svoje izdelke na trgu ¢imbolje vpeljati in jih narediti edinstvene v primerjavi z
njihovimi konkurenti (Kone¢nik Ruzzier, 2011).

2.4 TrZenjski splet

Za uspeh podjetja je zelo pomembno pravilno oblikovanje u¢inkovitega trzenjskega spleta.
Trzenjski splet sestavlajajo 4 spremenljivke (Vukasovi¢, 2012):

o izdelek,

e (Cena,

e trzna potin

e trzno komuniciranje.

Trzenjski splet sestavljajo zgoraj navedene Stiri spremenljivke, ki jih oblikuje podjetje, saj
jih zanima povprasevanje po njihovih izdelkih oz. storitvah. Vse spremenljivke mora
podjetje nadzirati, preoblikovati in uporabljati tako, da se lahko ¢im bolje prilagodi
zahtevam ciljnega trga. Temeljni instrument je izdelek saj mora podjetje najprej ugotoviti,
kaj ciljni trg potrebuje in tako oblikovati izdelek, da bo rezultat izpolnil njihova
pricakovanja. Izloc¢iti mora tiste, ki ne zadovoljujejo potreb in Zzelja porabnikov, ter
razvijati nove in izboljsati ze obstojece izdelke. Podjetje mora preuciti kakovost, obliko in
lastnosti izdelka, zelo pomembne pa so tudi komercialne znacilnosti, kot so embaliranje,
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oznacevanje, garancija itd. Cenovna spremenljivka je pomembna sestavina, Saj je najbolj
prilagodljiva, ker jo najlazje in najhitreje spreminjamo. Cena pogosto ustvarja tudi
cenovno podobo o izdelku in kakovosti ter tako prinasa podjetju dobicek (Vukasovié,
2012).

Tretji element trzenjskega spleta predstavljajo trzne poti, preko katerih potuje izdelek od
proizvajalca do kupca. Razdelimo jih na neposredne in posredne trzne poti. V neposredno
skupino spadajo osebni stiki, posta, telefonski pogovori in elektronska oblika, v posredno
pa spada vse, kar poteka preko tretje osebe - distributerji, uvozniki in trgovske verige. Za
proizvajalca je zelo pomembno, da so stroski trznih poti ¢im niZji, Saj obsegajo vrsto
aktivnosti, kot so pogajanja, placevanje, prevzem lastniStva, tveganje itd. S pomocjo zadnje
spremenljivke podjetje obvesca in prepriCuje porabnike o svojem izdelku. Trzno
komuniciranje je pomembna sestavina trZzenjskega spleta, saj zagotavlja vecje zavedanje o
podjetjih, izdelkih in blagovnih znamkah. Za vecino velikih trgovskih podjetij je
oglaSevanje glavni nacin komuniciranja z obstojeimi in potencialnimi kupci. Cilji
oglasevanja vkljucujejo razlicne pristope za pridobivanje novih kupcev, povecanje
nakupov ze obstojecih ali izboljSanje celovite podobe trgovine. Spremenljivke trzenjskega
spleta so med seboj tesno povezane in soodvisne (Potoc¢nik, 2005). Spodnja slika nam
prikazuje ciljni trg in 4 sestavine trZzenjskega spleta.

Slika 3: Ciljni trg in 4 sestavine trzenjskega spleta

(-sortimenet oStevilo posrednikov\
ekakovost evrsta posrednikov
eznacilnosti ezaloga
eblagovna znamka eskladiscenje

eembaliranje
egarancija
eservisiranje

—
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DISTRIBUCIJA E—

—

KOMUNICIRANJE

eCena po ceniku eoglasevanje
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ediferenciacija cene J .2537(2::::;:3 ti:ienje
\_ eosebna prodaja J

Vir 3: Potocnik, Temelji trzenja, 2005
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3 PODJETJE S.OLIVER

3.1 Organizacijska struktura podjetja

S.Oliver je nemska modna znamka, Ki jo je leta 1969 ustanovil Bernd Freier kot majhen
modni butik. Sedez modnega podjetja je v Rottendorfu v Nemdiji, kjer je zaposlenih ve¢
kot 5000 ljudi, po svetu v poslovalnicah pa dela ve¢ kot 7400 zaposlenih. Prva trgovina,
ustanovljena v tujini, je bila leta 1998 v Avstriji, v naslednjih letih pa se je distribucija
povecala in se zacela §iriti v druge drzave. Podjetje ima trenutno v lasti preko 240 trgovin
po svetu, v Sloveniji pa je bila prva prodajalna v Mariboru, do zdaj pa je odprtih 27
poslovalnic. Na slovenskem trgu je bilo podjetje ustanovljeno leta 1989 kot druzba z
omejeno odgovornostjo, s poslovanjem pa so zaceli leto kasneje. Podjetje s.Oliver Slo d. o.
0. je generalni zastopnik za blagovno znamko s.Oliver, za podrocje Slovenije, Hrvaske,
Crne gore in Makedonije. Ustanovitelja sta bila Aleksander Sasa in Marko Arsenovi¢ (vsak
ima 50 % osnovnega kapitala druzbe). S.Oliver Slo pa ima pridobljeno licenco za prodajo
izdelkov s.Oliver od podjetje s.Oliver Bernd Freier GmbH & Co. S (s.Oliver.si). Slika 4
predstavlja logotip podjetja s.Oliver d.o.0.

Slika 4: Logotip podjetja s.Oliver d.o.o.

sOliver

Vir 4: s.Oliver.si, 2017

Podjetje s.Oliver prodaja pet blagovnih znamk: s.Oliver Red Label, s.Oliver Black Label,
s.Oliver denim, Comma, Liebeskind Berlin in znamko s.Oliver za otroke. Podjetje ima
poleg trgovin tudi spletno prodajo v katero je vkljucena tudi Zenska triangle linija za tiste,
ki imajo veéjo konfekcijsko Stevilko (vse do Stevilke 54). S.Oliver je podjetje s
kakovostnimi in modnimi oblacili, ki proizvaja obleke za ljudi vseh starosti, modne
dodatke, parfume in Cevlje.

e s.Oliver Red Label je najobseznejsa linija, ki povezuje mladostni in Sportni stil s
kakovostno izdelavo in dobrimi cenami.

e s.Oliver denim je kolekcija spontanih in urbanih barvnih kombinacij. Linija je
namenjena predvsem mladim, ki sledijo modnim smernicam v danas$njem ¢asu.

e s.Oliver Black Label predstavlja linijo z bolj elegantnimi kosi oblacil in je predvsem za
poslovne Zenske in moSke. To kolekcijo predstavljajo udobna in modna obladila z
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odli¢nimi materiali in elegantnimi kroji. Comma trgovine nudijo podobno kolekcijo
elegantnih krojev, ki je namenjena samo Zenski populaciji.

e Liebeskind Berlin ponuja siroko ponudbo Zenskih torbic in modnih dodatkov.

e s.0Oliver za otroke ponuja oblacila za novorojencke pa vse do zgodnje pubertete.
Oblacila so izvrstne kakovosti, saj otrokom nudijo pravo udobje ob enem pa izgledajo
modno.

3.2 SWOT-analiza podjetja

SWOT-analiza je ena najpogostejSih analiz in je okrajSava za prednosti, slabosti,
priloznosti in nevarnosti podjetja. Je tisto strateSko orodje, ki podjetjem pomaga oblikovati
celovito strategijo poslovanja. Ta analiza je zelo uporabna in razumljiva, saj ham pomaga
razumeti, katero koli podro¢je. Omenjeno analizo podjetje uporabi, da ugotovi, v ¢em bi se
lahko izboljsalo in v ¢em so njegove konkurenéne prednosti. Tako podjetje lahko analizira,
kam lahko usmeri poslovanje in sprejema strateske odlo¢itve. SWOT-analiza sestoji iz
zunanje in notranje analize. Pod notranje dejavnike, na katere lahko vplivamo, uvrstimo
prednosti in slabosti, priloznosti in nevarnosti pa sta zunanja dejavnika, Ki zajemata analizo
SirSega in oZjega okolja, na katera ne moremo vplivati in se ne moremo prilagajati. Kon¢na
strategija je, da se osredoto¢amo na prednosti, izboljSamo pomanjkljivosti, izkoristimo
priloznosti ter se izognemo nevarnostim (Dimovski, 2008). V Tabeli 1 je prikazana
SWOT-analiza za izbrano podjetje.

Tabela 1:SWOT-analiza podjetja

PREDNOSTI SLABOSTI
e Ugled podjetja e Visoke cene
e Jasna, dolgoro¢na poslovna strategija e Konkurenca s podobnimi izdelki,
e Visoka kakovost izdelkov vendar z niZjimi cenami
e Sodelovanje zaposlenih e Tradicionalna strategija upravljanja
e Dobra politika podjetja oskrbne verige
e IzkuSeno vodstvo e Raba naravnih virov

e Dobro poznavanje trga

e Prepoznavna znamka v Sloveniji in
Evropi

e Odprtost za novosti

e Dobro razvit informacijski sistem

e Hitri dobavni roki

e Zadovoljstvo in dobro mnenje kupcev

e Prilagajanje se modnim smernicam in
zeljam strank

12




PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
e lzguba strank zaradi neozavesc¢enosti

e Siritev na $e druge evropske in eticnosti in trajnosti
svetovne trge e Velika evropska konkurenca

e Povecati mo€ na slovenskem trgu S e Tehnoloske spremembe
pomocjo ekomode e ZviSevanje cen

e Vpeljati nove svetovne modne
smernice

e Veliko denarnih vlozkov

e Vpeljava vecjih Stevilk ne samo na
spletu vendar tudi v fizi¢nih
poslovalnicah

e Izdelovati $e bolj kakovostna oblacila

e Vlaganje v raziskave in razvoj

Podjetje ima veliko prednosti, saj je prepoznavna znamka v Sloveniji in drugod, zelo dobro
pozna trg in je odprto za novosti. Stranko zmeraj postavi na prvo mesto in se ji vedno
znova zeli prilagajati. Kot slabost lahko omenimo vi§je cene izdelkov in tradicionalno
strategijo upravljanja oskrbne verige, kar pomeni, da podjetje naroca izdelke za pol leta
vnaprej. Kot priloznost lahko omenimo izdelavo Se bolj kakovostnih oblac¢il s pomocjo
ekomode in s tem tudi povecanje moc¢i na slovenskem trgu.

S pomocjo naravnih materialov bi ustregli Zeljam strank, ki prisegajo na naravne materiale.
Ker druzbena odgovornost podjetij postaja vse bolj aktualna tema, bi z uporabo 100 %
naravnih materialov podjetje prikazali kot skrbno podjetje za okolje in trajnost.

3.3 Konkurenca podjetju na slovenskem trgu

Podjetje konkuren¢no cilja predvsem na trgovine Orsay, Mango, Galileo, Modiana,
Sportina in Promod. Vse trgovine nudijo oblacila z malo visjo ceno, vendar je tej primerna
tudi kakovost. Podjetje tedensko spremlja svojo konkurenco glede njihovih popustov,
promocij in prodaje. Ta del se podjetju zdi zelo pomemben, saj se preko svoje konkurence
lahko izbolj$ujejo in dopolnjujejo. Seveda ne moremo izkljuciti tudi tega, da lahko pridejo
do novih idej pri promociji oziroma prodaji. Podjetje s.Oliver ima glede prodaje veliko
konkuren¢no prednost, saj ponuja oblacila, ki so vecje velikosti. Pri zenski populaciji so
Stevilke vse do 46, pri moskih pa do 3XL. Podjetje posluje tudi preko spleta, kjer imajo
razvito tudi linijo triangel, ta pa ponuja tudi vecje Stevilke, kot so v trgovini (od 44 do 52).
Kot glavno konkurenco lahko opredelimo podjetje H&M, saj v nekaterih poslovalnicah
ponujajo ekooblacila, Ki so razvita iz naravnih vlaken. Omenjeno podjetje svoje dobavitelje
nagrajuje glede na njihovo vkljuéenost trajnostnega razvoja. Podjetje H&M meni, da so v
prihodnosti lahko na samem vrhu glede upeljave eti¢nih oblacil, tako bi tudi postali eticna
reSitev pri populaciji. Vendar se veliko ljudi sprasuje, ali podjetje H&M res proizvaja
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oblacila, ki so okolju prijazna, brez izkoris¢anja delavcev, saj so njihove dobavne verige
precej hitre (L Siegle, 2012).

4 RAZISKAVA POTREBE TRGA PO LINIJI OBLACIL 1Z 100%
NARAVNIH MATERIALOV

4.1 Opis ankete in zbiranje podatkov

V mesecu februarju leta 2018 sem z nakljunimi strankami in mimoido¢imi Vv
nakupovalnem sredi$¢u Citypark izvedela anketo, s katero sem pridobila podatke glede
potrebe trga po izdelkih iz 100 % naravnih materialov. Anketni vprasalnik sestavlja za¢etni
uvodni del in 16 vpraSanj. Pri sestavljanju vprasalnika sem si pomagala z znanjem, ki sem
ga pridobila pri teoretinemu delu diplomske naloge. Na anketo je odgovorilo 80
ankentirancev in v nadaljevanju vam bom analizirala in komentirala odgovore ter jih tudi
graficno prikazala.

4.2 Predstavitev rezultatov ankete
V grafu 1 je prikazana razvrstitev pomembnih postavk pri nakupu oblacil.

Graf 1: Razvrstitev pomembnih postavk pri nakupu oblacil

naravni materiali

dober kroj

surovinska
sestava

kvaliteta 23

M zelo pomembno pomembno
niti ne pomembno niti pomembno B nepomembno

M zelo nepomembno

Najpomembnejsi postavki pri nakupu oblacil sta za anketirance cena in kakovost. Prav te
dve postavki sta odvisni ena od druge, saj so ljudje za boljso kakovost pripravljeni placati
tudi vi§jo ceno. Pri izbiri naravnih materialov pa so anketiranci deljenega mnenja, 36 jih je

14



odgovorilo z »niti ne pomembno niti pomembno« 38 pa jih je odgovorilo »pomembno ali

zelo pomembno«.

V grafu 2 je prikazano kupovanje eko izdelkov.

Graf 2: Kupovanje eko izdelkov
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Skoraj polovica anketirancev je odgovorila da obcasno kupuje eko hrano. Nekaj jih je
odgovorila, da pogosto kupuje tudi eko oblacila. Ceprav je marketing glede eko oblagil
slabSe razvit, iz grafa lahko razberemo, da nekaj anketirancev redno kupuje eko oblacila.

V grafu 3 je prikazana ponudba izdelkov iz naravnih materialov.

Graf 3: Ponudba izdelkov iz naravnih materialov
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Otroska in mladostna linija sta tisti dve liniji, pri katerih si anketiranci zelo Zelijo ponudbe
izdelkov iz 100 % naravnih materialov. Deloma si zelijo tudi Sportno-elegantno ter
poslovno linijo. Trije anketiranci pa menijo da poslovna linija ne potrebuje izdelkov iz 100
% naravnih materialov. Odgovori so bili pri¢akovani, saj si starsi za svoje otroke zelijo le
najboljse materiale in kakovost.

V tabeli 2 in sliki 5 je prikazana odloCitev za nakup izdelkov iz 100 % naravnih materialov
po visji ceni.

Tabela 2:Odlocitev za nakup izdelkov iz 100 % naravnih materialov po visji ceni

Nakup izdelka iz 100% Stevilo odgovorov Delez v %
naravnih materialov po visji

ceni

Da 32 40

Ne 2 2,5
Mogoce 46 57,5

Slika 5: Odlocitev za nakup izdelkov iz 100 % naravnih materialov po visji ceni

mDa
B Ne

M Mogoce

Na podlagi rezultatov lahko sklepam, da bi se anketiranci za nakup izdelkov iz 100 %
naravnih materialov odlo¢ili, tudi ¢e bi se ti prodajali po vi§ji ceni, saj jih je 40 %
odgovorilo z »da«, 58 % pa z »mogoce«. Ker je poleg cene pomembna tudi kakovost, bi se
verjetno za nakup odlo¢ili, ¢e bi bila oblacila tudi primerno kakovostna in lepo krojena.
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V grafu 5 je prikazana najvis§ja cena, ki so jo pripravljeni placati za izdelke iz 100 %

naravnih materialov.

Graf 4: Najvisja cena, ki so jo pripravijeni placati za izdelke iz 100 % naravnih materialov
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Izdelki iz 100 % naravnih materialov so eti¢no proizvedeni brez izkori§¢anja delovne sile
in brez Skode za okolje in ljudi. Pri proizvodnji se ¢im bolj povecuje uporaba surovin, Ki
ne Skoduje trajnosti, ter uporaba proizvodnih tehnologij, ki sku$ajo zmanjsati porabo
energije in emisijo toplogrednih plinov Za take proizvode je treba placati nekoliko vi§jo
ceno. Pri vprasanju, koliko vi§jo ceno bi bili pripravljeni placati za izdelke iz 100 %
naravnih materialov, je 51 % ljudi odgovorilo 20 % visjo ceno. Pri boljSem marketingu teh
proizvodov pa menim, da bi se odlo¢ili tudi za vi§jo ceno za Zeljeno kakovost.

V tabeli 3 in sliki 6 je prikazano pomanjkanje izdelkov iz 100 % naravnih materialov v
prodajalnah.

Tabela 3: Pomanjkanje izdelkov iz 100 % naravnih materialov v prodajalnah

Pomanjkanje izdelkov iz 100% Stevilo odgovorov Delez v %
naravnih materialov %

prodajalnah

Ne, vas ne zanima 12 15
Da, kupovali bi obcasno 60 75
Da zelo, kupovali bi redno 8 10
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Slika 6: Pomanjkanje izdelkov iz 100 % naravnih materialov v prodajalnah

B Ne, vas ne zanima M Da, kupovali bi ob¢asno ® Da zelo, kupovali bi redno

Ceprav je marketing gledo ekomode slabse razvit, je 75 % anketirancev odgovorilo, da
Cutijo pomanjkanje izdelkov iz 100 % naravnih materialov. Samo 15 % jih je odgovorilo,
da jih ta ponudba ne zanima. Iz tega je lahko razvidno, da bo tudi povprasevanje po teh
izdelkih vedno znova nara$calo, kar je zelo pozitiven podatek za podjetje s.Oliver, saj
lahko tako poveca svojo proizvodnjo ter razsiri SVOj trg.

Mnenje anketirancev o pozitivnem vplivu ekomode je prikazano v tabeli 4 in sliki 7.

Tabela 4: Mnenje anketirancev o pozitivnem vplivu ekomode

Pozitiven vpliv ekomode na Stevilo odgovorov Delez v %
okolje

Da 74 92

Ne 4 5

Me ne zanima 2 3
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Slika 7: Mnenje anketirancev o pozitivnem vplivu ekomode

M Da mNe ™ Menezanima

3%

Na vprasanje, ali ima ekomoda pozitiven vpliv na okolje, je kar 92 % anketiranih
odgovorilo z »da«. Zelo majhen odstotek se jih ne strinja z vpraSanjem. Tisti, Ki so
odgovorili z »da«, so tudi napisali zakaj. Najve¢ anketiranih meni, da so proizvodi iz 100
% naravnih materialov prijazni do okolja zaradi svoje razgradljivosti, manjSega
onesnazevanja in lazje reciklaze. Nekaj jih meni, da bi s pomo¢jo naravnih materialov
povecali trg in proizvodnjo ter bi tako lazje ohranjali naravo in zmanjsali negativen vpliv
proizvoda na okolje zaradi porabe vode, kemikalij itd.

V grafu 8 je prikazano Stevilo nakupov znamke s.Oliver.

Graf 5: Stevilo nakupov znamke s.Oliver
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19



Na podlagi odgovora, da ve€ina anketirancev nakupuje izdelke blagovne znamke s.Oliver
ve¢ kot 10-krat letno, menim, da je podjetje priljubljeno in zazeleno. Ker sem tudi sama
zaposlena v tem podjetju, lahko re¢em, da podjetje ponuja kakovostne izdelke po
dosegljivi ceni. Artikli so zelo lepo dodelani, saj so izdelovalci pozorni na vsako malenkost
pri izdelavi. Velikokrat ponujajo $tevilne akcije, postrezba strank pa jim je na prvem
mestu.

Zadovoljstvo anketirancev z znamko s.Oliver je prikazano v tabeli 5 in sliki 8.

Tabela 5: Zadovoljstvo anketirancev z znamko s.Oliver

Zadovoljstvo porabnikov Stevilo odgovorov Delez v %
znamke S.Oliver

Nisem 1 1
Sem delno

Sem zadovoljen 31 39
Zelo zadovoljen 37 46

Ne vem 7 9

Slika 8: Zadovoljstvo anketirancev z znamko s.Oliver

1%

B Nisem

M Sem delno

= Sem zadovoljen
M Zelo zadovoljen

B Ne vem

Kar 46 % anketirancev je odgovorilo, da so zelo zadovoljni z znamko s.Oliver, samo 1 %
je to zanikal. Kakor sem Ze omenila, je omenjenemu podjetju zelo pomembno zadovoljstvo
stranke. S prijaznim svetovanjem se trudijo ustre¢i vsaki Zelji stranke, pri nepopolnih
ponudbah pa se trudijo izboljsati. Podjetje je zelo uspeSno, stranke pa veCinoma
zadovoljne, kar lahko razberemo tudi iz zgornje slike.
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V grafu 10 je prikazano mnenje o druzbeni odgovornosti podjetja s.Oliver.

Graf 6: Mnenje o druzbeni odgovornosti podjetja s.Oliver
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Druzbena odgovornost podjetij ni samo skrb za naravo in okolje, temve¢ je tudi skrb za
zaposlene in omogocanje zdravega delovnega okolja, pozitiven odnos do zaposlenih,
lokalne skupnosti ter spoStovanje ¢lovekovih pravic. Kar 75 % ankentirancev je
odgovorilo, da je podjetje druzbeno odgovorno zaradi sodelovanja z Unicefom,
spostovanja ¢lovekovih pravic in pravilne reciklaze. Tisti, ki so odgovorili z »ne«, menijo,
da so izdelki izdelani v manj razvitih drzavah in s tem vpleteni v nepravi¢no trgovino z
izkori$¢anjem delovne sile. Tisti anketiranci, ki so odgovorili z »ne vem«, pa menijo, da ni
zadostnih informacij, koliko je podjetje druzbeno odgovorno, 0z. se nikoli niso poglabljali
v podjetje.

Podpora anketirancev eti¢ne in druzbene trgovine je prikazana v tabeli 6 in sliki 9.

Tabela 6. Podpora anketirancev eticne in druzbene trgovine

Podpora eticne in druZbene Stevilo odgovorov Delez v %
trgovine

Da 60 75

Ne 1 1

Ne vem 19 24
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Slika 9: Podpora anketirancev eticne in druzbene trgovine

mDa
1% HNe

m Ne vem

Podpora eti¢ni in druzbeni trgovini za etiCne potrosnike pomeni, da spodbujajo
preprecevanje izkori$¢anja delovne sile in Skodovanja narave in ¢loveka. Na odgovor, da
podpirajo eti¢no in druzbeno trgovino, je odgovorilo 75 % anketiranih.

Vprasanje 12 (Priloga 1): Ce ste na zgornje vprasanje odgovorili z Da, vas prosim da na
kratko napisete dejanski primer, ko ste nazadnje kupili kaksen eko/bio izdelek.

Tisti, ki so pri zgornjem vprasanju obkrozili »da«, so navedli primer eko/bio izdelka, ki so
ga nazadnje kupili. Kot pricakovano, je najvec¢ anketirancev zapisalo ekohrano (kot sta
sadje in zelenjava). Ekohrana je postala ena od aktualnih tem, saj je ljudjem pomembno, od
kod hrana prihaja in kako se proizvaja, saj vpliva na njihovo zdravje in pocutje. Veliko
zenske populacije kupuje tudi eko/bio kozmetiko in Cistila zaradi vpliva na kozo in boljse
pocutje.

V tabeli 7 in sliki 10 je prikazana razvrstitev anketirancev po spolu.

Tabela 7: Razvrstitev anketirancev po spolu

Spol Stevilo odgovorov Delez v %
Zenski 54 67
Moski 26 33
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Slika 10: Razvrstitev anketirancev po spolu

B Zenski

B moski

Kot ena od zaposlenih v nakupovalnem sredis¢u lahko opazim, da ga obiskuje ve¢ Zzensk
kot moskih. Opazanje je razvidno tudi iz naSe slike, saj je moSke populacije procentualno
bistveno manj (samo 33 %).

V tabeli 8 in sliki 11 je prikazana razvrstitev anketirancev po starosti.

Tabela 8: Razvrstitev anketirancev po starosti

Starost Stevilo odgovorov Delez v %
Manj kot 18 2 3
Od 18 do 28 let 12 15
Od 29 do 39 let 26 32
Od 40 do 50 let 25 31
Vec kot 50 let 15 19

Slika 11: Razvrstitev anketirancev po starosti

B Manj kot 18

B Od 18 do 28 let
M 0d 29 do 39 let
M Od 40 do 50 let
H Vec kot 50 let
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Na tabeli je prikazano da je na anketni vprasalnik odgovarjalo 80 anketirancev. 32 % jih je
starih med 29 in 39 let, samo 1 % manj pa med 40 in 50 let.

Razvrstitev anketirancev glede na izobrazbo je prikazana v tabeli 9 in sliki 12.

Tabela 9: Razvrstitev anketirancev glede na izobrazbo

Izobrazba Stevilo odgovorov Delez v %
Dokon¢ana osnovna $ola 6 7,5
Koncana srednja ali strokovna 45 56
Sola

Koncana visja Sola 8 10
Koncana visokoSolska ali 15 19
univerzitetna

izobrazba,specializacija

Magisterski ali doktorski $tudij 6 7,5

Slika 12: Razvrstitev anketirancev glede na izobrazbo

B Dokoncana osnovna Sola

H koncana srednja ali
strokovna 3ola

 koncana visja Sola

B koncana visokosolska ali
univerzitetna
izobrazba,specializacija

Najve¢ anketiranih je koncalo srednjo ali strokovno $olo, 19 % pa jih je koncalo
visoko$olsko ali univerzitetno izobrazbo oz. specializacijo. Zanimivo pa je, da je majhen
odstotek anketiranih (7,5 %) koncalo magistrski ali doktorski Studij.

V tabeli 10 in sliki 13 je prikazan mesecni dohodek (neto) anketirancev.
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Tabela 10: Mesecni dohodek (neto) anketirancev

Mesec¢ni dohodek (neto) Stevilo odgovorov Delez v %
Do 300€ 6 7,5
301-600€ 18 22,5
601-900€ 30 37,5
901-1200€ 14 17,5
1201-1500€ 8 10
Nad 1501€ 4 5
Slika 13: Mesecni dohodek (neto) anketirancev

m Do 300€

H 301-600€

M 601-900€

m901-1200

m 1201-1500

m Nad 1501

Najvecji odstotek anketiranih je odgovorilo, da je njihov mese¢ni dohodek nekje od 601 do
900 €. Glede na odgovore pri izobrazbi je bilo to pricakovano. Lahko razberemo, da bi pri
ponudbi izdelkov iz 100 % naravnih materialov morali paziti na dvigovanje cene
proizvodov. Cena je lahko visja, vendar toliko, da bo vseeno dosegljiva uporabnikom.

4.3 Priporocila za podjetje

Na podlagi rezultatov anketnega vprasalnika in analize primarnih virov je razvidno, da
ljudje podpirajo eti¢no in druzbeno trgovino, vendar primanjkuje informacij na podrocju
ekooblacil. Menijo, da je izbrano podjetje s.Oliver druzbeno odgovorno podjetje zaradi
sodelovanja z Unicefom, spoStovanja Elovekovih pravic in pravilne reciklaze. Velik
odstotek ljudi v prodajalnah s.Oliver na leto nakupuje ve¢ kot 10-krat, kar 46 %
anketiranih pa je odgovorilo, da so zelo zadovoljni z nakupom izdelkov izbranega podjetja.
75 % vprasanih pogresa ve¢ izdelkov iz 100 % naravnih materialov, saj menijo, da ima

ekomoda pozitiven vpliv na okolje in ljudi. Kupcem je pri nakupu zelo pomembna
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kakovost oblacil in so pripravljeni za izdelke iz 100 % naravnih materialov placati tudi
vi§jo ceno. Kar 51 % anketiranih je odgovorilo, da bi bili pripravljeni placati 20 % vecjo
ceno kot za obi¢ajne materiale.

Podjetju predlagam, da izdelke iz 100 % naravnih materialov najprej vpeljejo v otrosko
linijo, saj je koza mlajSe populacije bolj obcutljiva na umetne materiale, nato pa Se
postopoma Vv ostale linije. Skozi celotno diplomsko nalogo sem ugotovila, da je promocija
ekooblacil zelo pomembna, saj tako ljudi seznanimo s pozitivnimi lastnostmi 100 %
naravnih materialov. Zato mora podjetje pri vpeljavi ekomaterialov najprej narediti dobro
promocijo in bolje razviti marketing ter tako seznaniti ljudi, kako pomembna je eti¢na in
druzbeno odgovorna prodajalna.

SKLEP

Druzbeno odgovornost, etiko in trajnostni razvoj je treba vpeljati v vsa delovna mesta, saj
tako izboljSujemo okolje in naravo. UniCevanje naravnega okolja in postopno kréenje
obnovljivih virov slabsata kakovost zivljenja, obenem pa pustita uni¢ujo¢e posledice za
okolje in druzbo. Pri ekomodi se za nakup ne odlo¢amo samo na podlagi osebnih interesov
in Zelja, temve¢ tudi na podlagi interesov druzbe in okolja. Pri eko modi prevladujejo
proizvajalci in dobavitelji, ki so predani etiki v modni panogi. Bistvenega pomena je, da
oblacila ne Skodujejo zdravju potroSnikov in da so proizvedena v dobrih delovnih
okolis¢inah brez izkoris€anja delavcev. Z eti¢no potrosnjo lahko prispevamo k izboljSanju
razmer ter vplivamo na boljSo kakovost Zivljenja.

Kot sem ze veCkrat omenila, je treba veliko ve¢ promocije ekomode, saj ljudje nimajo
veliko informacij, kako pomembna je za nas in okolje. Slaba informiranost pa privede do
tega, da ljudje ne razmisljajo o alternativi in druga¢nemu nakupnemu vedenju. V primeru,
da bi posvecali vecjo pozornost izdelavi oblacil, bi tako prispevali k bolj ¢istem okolju in
boljsim delovnim razmeram delavcev v drZavah tretjega sveta.

S svojim raziskovanjem sem Zelela prikazati, kako kljucna je izbira naravnih materialov in
s tem prikazati, da je tekstilna industrija zelo obremenjujoca za okolje in druzbo. Namen
mojega diplomskega dela je bilo raziskati, ali ljudje podpirajo eti¢no in druzbeno trgovino,
ali kupujejo ekoizdelke ter ali so za te proizvode pripravljeni placati tudi vi§jo ceno. Z
anketnim vprasalnikom sem prisla do ugotovitve, da anketiranci najve¢ bio proizvodov
kupujejo znotraj prehrambene industrije ter ob¢asno tudi oblacil. Zato sem prepri¢ana, da
bo s ¢asom ekomoda za medije postala vse bolj zanimiva, informacije in reklamne akcije
pa se bodo zacele v veliki meri Siriti.

Ceprav ekomoda pri nas $e ni tako razsirjena, nekatere blagovne znamke tovrstne izdelke
ze §irijo, zato menim, da ima izbrano podjetje velik potencial pri vpeljavi izdelkov iz 100
% naravnih materialov, saj je zelo znano podjetje med uporabniki.
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik raziskave trga po potrebi novega izdelka

Anketni vprasalnik
Spostovani!

Sem Gordana Zivanovié, §tudentka na Ekonomski fakulteti v Ljubljani, kjer zakljuujem
dodiplomski studij. Vljudno vas prosim, da si vzamete trenutek in izpolnite kratko anketo,
ki je povsem anonimna in katere rezultate bom v zbirni obliki uporabila pri svoji zaklju¢ni
nalogi. Na podlagi vasih odgovorov zelim raziskati potrebo trga po izdelkih iz 100%
naravnih materialov.

Za sodelovanje se vam ze v naprej lepo zahvaljujem.

1. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, kako pomembne so pri vaSem nakupu oblacil
sledece postavke ( 1- zelo nepomembno, 2- nepomembno, 3-niti ne pomembno niti
pomembno, 4- pomembno, 5- zelo pomembno.)

Cena 1 2 3 4 5
Kvaliteta 1 2 3 4 5
Surovinska sestava 1 2 3 4 5
Dober kroj 1 2 3 4 5
Naravni materiali 1 2 3 4 5

2. Kako pogosto kupujete eko izdelke ? (obkrozite 1- nikoli, 2-redko, 3- obc¢asno, 4-
pogosto, 5- vedno)

Hrana 1 2 3 4 5
Pijaca 1 2 3 4 5
Oblacila 1 2 3 4 5
kozmetika 1 2 3 4 5
Cistila 1 2 3 4 5




3. Na lestvici od 1 do 5 oznaclite, kako mocno si pri nakupu oblacil Zelite vec
izdelkov iz 100% naravnih materialov? (obkrozite, 1- sploh si ne zelim, 2-ne zelim,
3- deloma zelim, 4-Zelim, 5- zelo si Zelim)

Otroska linija 1 2 3 4 5
Sportno elegantna linija 1 2 3 4 5
Miladostna linija 1 2 3 4 5
Poslovna linija 1 2 3 4 5

4. Obicajno je cena izdelkov iz 100% naravnih materialov nekoliko viSja. Ali bi se
vseeno odlocili za nakup? (obkrozite)
a) Da
b) Ne
c) Mogoce

5. Maksimalno koliko vi$jo ceno bi bili pripravljeni placati za izdelke iz 100%
naravnega materiala. (obkrozite)

a) 10% visjo ceno
b) 20% visjo ceno
c) 30% visjo ceno
d) 40% visjo ceno
e) 50%+ visjo ceno

6. Ali pogreSate linijo izdelkov iz 100% naravnih materialov v prodajalnah?
(obkrozite)

a) Ne, vas ne zanima
b) Da, kupovali bi obfasno
c) Da zelo, kupovali bi redno



7. Menite, da ima ekomoda pozitiven vpliv na okolje? (obkrozite)
a) Da
b) Ne

c) Me ne zanima

Prosim na kratko odgovorite, zakaj?

8. Kolikokrat na leto nakupujete izdelke znamke s.Oliver? (obkrozite)

a) Do 5-krat

b) Do 10-krat

c) Vec kot 10-krat
d) Nikoli

9. Ste zadovoljni s kakovostjo izdelkov blagovne znamke s.Oliver? (obkrozite)

a) Nisem

b) Sem delno

c) Sem zadovoljen
d) Zelo zadovoljen
e) Nevem

10. Ali menite, da je podjetje s.Oliver druzbeno odgovorno? (obkrozite)
a) Da
b) Ne
c) Niti ja niti ne
d) Nevem

Prosim na kratko odgovorite, zakaj?

11. Podpirate eti¢no in druzbeno trgovino? (obkrozite)
a) Da
b) Ne
c) Nevem



12. Ce ste na zgornje vprasanje odgovorili z Da, vas prosim da na kratko napiSete
dejanski primer, ko ste nazadnje kupili kaksen eko/bio izdelek.

13. Spol (obkrozite)

a) Zenski
b) Moski

14. Starost (obkrozite)

a) Manj kot 18

b) Od 18 do 28 let
c) Od29do 39 let
d) Od 40 do 50 let
e) Vet kot 50 let

15. 1zobrazba (obkrozite)

a) Dokonc¢ana osnovna Sola

b) Koncana srednja ali strokovna $ola

¢) Koncana vi$ja Sola

d) Koncana visokoSolska ali univerzitetna izobrazba, specializacija,
e) Magisterski ali doktorski Studij

16. Katera kategorija najbolje ustreza vasemu celotnemu mese¢nemu dohodku
(neto)? (obkrozite)

a) Do 300€
b) 301-600 €
c) 601-900 €
d) 901-1200 €
e) 1201- 1500 €
f) Nad 1501 €






