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Marketing mode istraZuje povezanost modnog dizajna
i marketinga ukljucujuci razvoj, promociju, prodajne i
cjenovne aspekte u industriji mode. Uspjesni marke-
tinski menadZeri svjesni su da su klju¢ni elementi mar-
ketinga mode prepoznavanje potrosackih trendova,
izgradnja jakih marki i stvaranje pozitivnog imidza
proizvodaca. Kako bi se projicirao budud¢i razvoj mar-
ketinga u industriji tekstila i odje¢e Republike Hrvat-
ske, provedeno je izvidajno istrazivanje putem osobnih
intervjua sa stru¢njacima koji samostalno upravljaju
marketinskim odjelima ili, ukoliko ne postoje takvi
odjeli, upravljaju poduzecima koja proizvode tekstil i/
ili odjecu, te donose sve odluke vezane za provodenje
marketinskih aktivnosti. IstraZivanje je pokazalo da se u
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Prethodno priopcenje
Preliminary communication
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Fashion marketing explores connection between fas-
hion design and marketing including development,
promotion, sales and price aspects of fashion industry.
Successful fashion marketing managers are aware that
the most important fashion marketing elements are
customer trend identification, building strong brands
and creating positive image of the producers. This pa-
per presents the findings of a research conducted for
the purpose of identifying trends in marketing sector
in textile and clothing industry in Croatia. The research
was conducted through personal interviews with mar-
keting and company managers in Croatia. The research
identified that marketing is insufficiently implemen-
ted in Croatian textile and clothing industry, despite
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hrvatskoj industriji tekstila i odjece u nedovoljnoj mjeri
primjenjuje marketing unatoc rastu¢oj vaznosti uprav-
lianja markama. Zbog nedovoljnih marketinskih znanja
i neodgovarajuceg upravljanja markama razvoj marke u
industriji mode postaje jednim od kriti¢nih ¢imbenika u
uspjesnom poslovanju u industriji tekstila i odjece.

growing brand management importance. However,
because of lack in marketing knowledge and bad
brand management, development of fashion brand
is the most critical factor in successful business activity
in textile and clothing industry.



MARKETING MODE U INDUSTRIJI TEKSTILA I ODJECE

1. UVOD

Marketing u industriji tekstila i odjece vezan je uz po-
jam mode. Moda kao dio kulture postavlja trendove i
utjece na potraznju, oblik (dizajn) proizvoda i prodaju
u industriji tekstila i odjece. U marketingu industrije
tekstila i odjece najcesci su sukobi izmedu dizajnera
i marketinskih stru¢njaka, a samo njihova suradnja i
medusobno razumijevanje mogu osigurati uspjeh na
trziStu. Svrha je rada prouciti marketing u industriji tek-
stila i odjece te analizirati stanje na hrvatskom trzistu.
Ciljevi su: utvrditi postoje li odjeli/osobe za marketing
u hrvatskim poduzecima koja proizvode tekstil i/ili
odjecu, analizirati prisutnost marki kao i marketinske
aktivnosti koje se poduzimaju kako bi proizvodi bili
prepoznatljivi na trzistu. Cilj je i utvrditi te analizirati
smjerove buduceg razvoja marketinga u industriji tek-
stila i odjece Republike Hrvatske na temelju izvidajnog
istraZivanja putem osobnih intervjua s menadZerima
vodecih poduzeca u Republici Hrvatskoj.

2. DEFINICLJA MODE,
MARKETINGA MODE |
KONCEPT MARKETINGA
U INDUSTRIJI TEKSTILA |
ODJECE

Moda se istrazuje u okviru podrucja kulture jer je i
sama njezin dio. Moderno je drustvo zapravo drustvo
mode pa podrucje istraZivanja njezine sociologije
ukljucuje industriju koja ,stvara modu"”. Teoreticar Fink
smatra kako je vrlo vazna grana kulturne industrije
upravo industrija mode te da joj nije dovoljno da
zadovolji covjekovu potrebu za odijevanjem, vec ju
mora i voditi.!

Moda se moZe definirati kao proizvod klasne podjele
koji povezuje ljude istog poloZaja, te ih u isto vrijeme
ograduje od onih koji ne pripadaju njihovoj grupi. Tako
su funkcije mode povezivanje i razlikovanje. Prema Si-
mmelu, (nova) moda pripada visSim slojevima drustva
te tako ostaje do trenutka dok ju ne prihvate i nizi sloje-

vi. U tom je trenutku visi slojevi odbacuju jer nema vise
funkciju diferencijacije i zamjenjuju ju novom modom,
a ciklus pocinje iz pocetka.”

Povijesno gledajuci, nosiocima i stvarateljima mode
smatraju se razne drustvene grupe (slojevi, eticke gru-
pe, profesije, klase...). U industrijskom drustvu istice se
uloga masa u kontekstu mode. Dakle, mase su nosioci
mode koju dijele i slijede razne drustvene grupe.? Fe-
atherstone navodi kako su produkti masovnog drustva
manipulirani Zivotni stil i potrosnja, te da je u potrosac-
koj kulturi moderni pojedinac svjestan da se izraZava
i odjecom i domom, dekoracijama, namjestajem i
automobilom, a javnost potrosackog drustva sugerira
da neovisno o dobnoj skupini i klasnoj pripadnosti uvi-
jek postoji prostor za pobolj$anje i samoizrazavanje.*
Tako svaka grupa tezi ,dobrima vezanim uz polozaj*,
odnosno prestiznim dobrima umjetno stvorenim nji-
hovom nestasicom, a problemi potrosacke kulture koji
nastaju nakon porasta ponude rijetkih i nedostupnih
dobara na trzistu jesu inflacija ili pad cijena koji dovodi
do poremecaja u odrazavanju prepoznatljivih razlika o
kojima ovisi zadovoljstvo. Industrijsko drustvo koje se
transformiralo u postindustrijsko ili drustvo masovne
potrosnje dovelo je do ubrzanog razvoja ekonomije i
industrije, sto je utjecalo na pad cijene mode, odnosno
modnih proizvoda. Moda vise ne moze biti skupa jer
sve krace traje. Sto vise odredeni predmet podlijeze
brzoj promjeni mode, to je veca potreba za jeftinijim
supstitutom. Tu nastaje karakteristican krug u modi:
,Sto se brze mijenja moda, to stvari mogu postati jef-
tinijima, a $to one postaju jeftinijima, dogadaju se brze
promjene mode koje poti¢u potroSace i prisiljavaju
proizvodace.”” Moderno drustvo namece potroinju
ljudima, a oni Cesto potrosnjom prelaze svoje potro-
$acke mogucnosti i na taj se nacin stvaraju umjetne
potrebe u koje spada i ,potreba za luksuzom” (gotovo
nikad zadovoljena). Na ljude se vrsi pritisak za sve ve-
¢om (Cesto nepotrebnom) potrosnjom i tako nastaje
jedan od vecih problema modernog drustva. Najbolji
je primjer prekomjerne potro$nje upravo moda i na-
¢in na koji ona povecava prodaju i ubrzava obrtanje
kapitala.®

Zivotni ciklus modnih proizvoda sastoji se od sljede-
¢ih faza:” uvodenja novih proizvoda na trziste, rasta,
zrelosti i pada. Novim proizvodima treba vremena da
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postanu prihvaceni na trzistu. U fazi uvodenja novih
proizvoda na trziSte naglasava se spremnost odrede-
nog broja potrosaca da plate inovacije na trzistu po
vi$oj cijeni. Promocija je usmjerena na informiranje
$to veceg broja potencijalnih kupaca u sto kracem
vremenskom periodu. Veli¢ina trzista je ogranicena, a
distribucija teZi da postane ekskluzivna. Buduci da je
moda sve izloZenija, u fazi rasta raste konkurencija, a
nastaju modificirani proizvodi koji se nude po nizim
cijenama. Prodaja naglo raste. Distribucija je selektiv-
na, a promocija nastoji oblikovati pozitivan imidz na
masovnom trzistu. Najduza faza u Zivotnom ciklusu
modnih proizvoda jest faza zrelosti u kojoj moda ima
masovni odaziv. Konkurencija je vrlo jaka, a cijene
pocinju padati. Distribucija se $iri, a promocija nastoji
podsjetiti na to $to je ve¢ utvrdena moda. Posljednja
faza, faza pada, nastaje kada promatrani stil ubrzano
izlazi iz mode, a prodaja i profit padaju. Oni koji ostaju
na trzistu nastoje produziti Zivotni ciklus proizvoda
intenzivnim oglasavanjem ili potragom za novim se-
gmentima na trzistu.

Easey marketing mode definira kao poslovnu filozofiju
koja u srediste djelovanja stavlja sadasnje i potencijalne

Slika 1: Koncept marketinga mode

kupce tekstila i odjece, te proizvode i usluge koji su u
vezi s odje¢om kako bi se ostvarili dugoroc¢ni ciljevi
poduzec¢a.'’ Marketing mode koristi trenutne trendove
u modi kako bi analizirao, razvio i primijenio prodajne
strategije. On istrazuje povezanost modnog dizajna i
marketinga ukljucujudi razvoj, promociju, prodajne i
cjenovne aspekte modne industrije. Uspjesni modni
marketinski menadzeri svjesni su da su klju¢ni elementi
marketinga mode prepoznavanje potrosackih trendo-
va, izgradnja jakih marki i stvaranje pozitivnog imidza
proizvoda."

Kao glavni problem marketinga u industriji tekstila i
odjece izdvaja se sukob odjela marketinga s odjelom
dizajna. Najcesdi je razlog, kako navodi Easey, $to se
vrlo malo dizajnera educira o marketingu ili poduzet-
nistvu jer se smatra da uzimanje u obzir ogranicenja u
vremenu i financijama negativno utjece na kreativnost
dizajnera. Takva se situacija na podrucju zapadne Euro-
pe u posljednjih nekoliko godina mijenja. Na slici 1 vidi
se kako posljedica precjenjivanja dizajna i istovremeno
ignoriranje preferencija potrosaca i potreba za profi-
tom vode u neuspjeh.’?

KONCEPT MARKETINGA
Visoka USMJERENOST NA DIZAJN MODE
Vaznost modnog
dizajna
ORIJENTACIJA NA
Niska NEUSPJEH MARKETING
Niska Visoka

Vaznost potrosaca i profita

Izvor: Easey, M.: Fashion marketing, 3d edition, Blackwell Publishing, 2008, str. 10.

Poduzeca koja se smatraju uspjesnima u industriji tek-
stila i odjece smatraju se takvima i zbog dizajna i zbog
postignutih rezultata u prodaji i ostvarenom profitu.
Evans tvrdi kako je vazno da svi sudionici u industriji
tekstila i odjece prihvate sljedece trendove na trzistu:

vrijeme modnih diktatora je proslost (potrosace treba
usmjeriti, a ne prisiljavati), pomice se fokus s noviteta
na samoizrazavanje i on treba biti prebacen sa stilskih
noviteta na imidz koji omogucuje dulji Zivotni vijek i
dosljedniju komunikaciju marke.”
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3. SPECIFICNOSTI
MARKETINGA U
INDUSTRIJI TEKSTILA |
ODJECE

3.1. Specificnosti
marketinskog miksa u
industriji tekstila i odjece

Specifitnosti marketinga u industriji tekstila i odjece
dolaze do izrazaja kod specificnosti svojstava i obiljezja
marketinskog miksa. Najznacajnija svojstva proizvoda u
industriji tekstila i odjece jesu:'* moda i dizajn, kvaliteta
proizvoda, asortiman proizvoda, cijena, marka proizvo-
da i ostala obiljeZja (imidz, pakiranje, prodajne usluge).
Bridson i Evans zaklju¢uju kako proizvodi s markom,
odnosno orijentacija proizvodaca na marku, povecava
prodaju, usluge potrosacima i daje prednost u komuni-
kaciji s potro3acima u odnosu na konkurenciju.””

Izbor kanala distribucije ovisi o proizvodu, odnosno
kolekciji proizvoda. Prema Kotleru proizvodi koji su
namijenjeni $irokoj ciljinoj skupini potro$aca (kao proi-
zvodi iz kolekcije ,pret-a-porter”) koriste intenzivnu ili
selektivnu distribuciju, pri ¢emu intenzivnu distribuciju
koriste manje poznate marke proizvoda, a selektivna
distribucija proizvodacima pruza izbor nacina (se-
lekciju) na koji ¢e biti prisutni na odredenom trzistu.
Proizvodi namijenjeni isklju¢ivo potrosac¢ima vrlo
visoke platezne modi (proizvodi iz kolekcije visoke
mode - ,haute couture”, dizajnerska odjeca) koriste
ekskluzivnu distribuciju (vrlo ograni¢enu) koja stavlja
naglasak na ogranicavanje broja posrednika koji su-
djeluju pri upravljanju proizvodima/uslugama. Takva
ekskluzivna distribucija nerijetko se susrece u trenutku
kada proizvodaci ekskluzivnih proizvoda odluce preu-
zeti kontrolu nad razinom usluge koju nude i nad uslu-
gama koje nude njihovi posrednici. Tada je moguce
i sklapanje ugovora o ekskluzivnom zastupstvu koji
automatski povecava imidz marke. Najc¢esce ga prati
ekskluzivna prodaja (kada proizvodaci prodaju samo
jednoj prodavaonici na malo na odredenom geograf-
skom podrugju kako bi postigli ekskluzivni teritorijalni
dogovor).'®

Lokacija prodavaonice od presudne je vaznosti za
uspjeh, ali na njega isto tako utjecu i sama ponuda
prodavaonice i njeno uredenje. Moore i Fairhurst istra-
Zivanjem su zakljucili kako se menadZeri prodavaonica
modne odjece trebaju usmijeriti na diferencijaciju na
trzistu. Poduzece je ucinkovitije ukoliko uskladi strates-
ki napor s marketinskim moguc¢nostima koje ucvrs¢uju
imidZ poduzeca, prodavaonice i marke."” Britwistle,
Clarke i Freathy povezuju stav potro$aca o prodavaoni-
ci s o¢ekivanjem potrosaca, iskustvom prijasnje kupnje
i percepcijom prodavaonice.'® U posljednje vrijeme
male prodavaonice u gradskim centrima postale su sve
ugrozenije zbog naglog dolaska velikih trgovackih cen-
tara u gradska predgrada. Utjecaj veletrgovaca prisutan
je samo u konfekciji, a znatno je oslabio u svim drugim
djelovanjima, i to prije svega zbog preferencija podu-
zeca koja se bave proizvodnjom tekstila i/ili odjece da
putove svojih proizvoda sama prate od proizvodnje pa
sve do krajnjeg potrosaca/kupca. Tako su veletrgovce
zamijenili korporacijski lanci prodavaonica, trgovacki
konglomerati i fransizne organizacije koje posluju na
nacin da vlasnik marke (ustupatelj fransize) ustupa
pravo na prodaju svojih proizvoda korisniku fransize
za utvrdenu naknadu, te mu pruza upravljacku i mar-
ketinsku potporu radi $to uspjesnijeg poslovanija.

Pri formiranju cijene koriste se metode trzisnog klizanja
(,skimming") i prodora na trziste.'” U metodi trzisnog
klizanja tekstilnim i odjevnim proizvodima odredi se
visoka cijena dok su novi na trzistu kako bi se maksimi-
zirao profit. U metodi prodora na trziste proizvodima
se odrede niske cijene kako bi prodaja bila $to uspjes-
nija i osigurao se $to veci trzisni udjel. Isto tako, jedna
od karakteristika trzista mode sezonske su rasprodaje
kolekcija koje u prethodnoj sezoni nisu bile prodane,
a nemoguce ih je prodati u idu¢oj sezoni.

Najcesce koristene aktivnosti pri promociji tekstilnih
i odjevnih proizvoda jesu:?° modne revije, razna
dogadanja, modni video i oglasavanje u ¢asopisima.
Modne revije odrZavaju se u organizaciji poduzeca
proizvodaca ili trgovaca/posrednika. One mogu biti
izloZbeno/prezentacijske ili prodajne. Najbolji je pri-
mjer modnog videa Fashion TV koji prikazuje snimke
modnih revija tijekom cijelog dana, te se program emi-
tira u prodavaonicama, kafi¢cima ili u sklopu redovitog
televizijskog programa kao placeni oblik oglasavanja.
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Casopisi su vec¢ 1950. godine dosegli danasnji izgled.
Velik se broj ¢asopisa globalno prosirio te su postali
sinonimi za modu. Casopisi koji prednjace u obradi
modnog svijeta jesu: Elle, Cosmopolitan, Vogue, Bri-
gitte... Postoje i specijalizirani ¢asopisi za tekstil, npr.
Textile. Glavna prednost Casopisa jest to $to ih vecina
kupaca ¢uva pa su na taj nacin duze izloZeni oglasima.
Zavrsnik i Mumel isti¢u kako je oglasavanje najvazniji
instrument miksa marketinske komunikacije u sloven-
skoj odjevnoj industriji, a takoder je vrlo vazna osobna
prodaja, unaprjedenje prodaje i odnosi s javnoscu, te
zakljucuju kako je klju¢ uspjeha poduzeca na trzistu
razvoj i primjena vlastitog marketinskog komunikacij-
skog miksa.?!

3.2, Sadasnje stanje na trzistu
tekstila i odjece Republike
Hrvatske

U ukupnoj osobnoj potrosnji prikazanoj u Statistickom
lietopisu 2008. potrosnja odjevnih predmeta zauzima
Cetvrto mjesto nakon potrosnje hrane i bezalkoholnih
pica, stanovanja i potrosnje energenata, te |orijevoza.22
U tablici 1 prikazani su izdatci koje jedno ku¢anstvo
ostvari po godisnjoj osnovi za odjecu i obucu.

Tablica 1: Potrosnja odjevnih predmeta u Republici Hrvatskoj

. Potrosnja po kuéanstvu u HRK
Proizvod
2005. 2006. 2007.
Odjeca 3783 3875 4120
Obuca 1594 1683 1747
UKUPNO 5377 5557 5867
STRUKTURA OSOBNE POTROSNJE % 7.72% 8% 793%

Izvor. Drzavni zavod za statistiku, Statisticki ljetopis 2008, str. 197.

U tablici 2 poredana su poduzeca u industriji tekstila i
odjece s pripadaju¢im markama proizvoda ukoliko ih
razvijaju. Rangirana su prema visini ukupnog prihoda,
te se ukupan prihod smatra kriterijem prikaza najjacih
marki u industriji tekstila i odjece.?®

Ako bi se primijenio neki drugi kriterij (npr. prisje¢anje
potrosaca), za pretpostaviti je da bi popis navedenih
marki bio drugaciji, te je ovo ogranicenje potrebno

uzeti u obzir pri razmatranju.
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Tablica 2: Deset najvecih proizvodaca tekstila i odjece prema ukupnom prihodu 2007. i njihove marke proizvoda

R.br. TEKSTILNA PODUZECA PROIZVODACI ODJECE
: PREVENT ZLATAR d.o.0. BENETTON ISTRA d.o.0.
' (u vlasnistvu Preventa d.d. iz Slovenije) (u vlasnistvu Benetton grupe)
VARTEKS d.d.
5 YTRES d.o.o. D1 CAPRIO V% EKS
‘ (u vlasnistvu grupacije Calzedonia iz Italije) néornalicnal
NOMADICDENIM !
5 TUBLA d.o.o0. BENETTON CROATIA d.o.0.
) (u vlasnistvu grupacije Calzedonia iz Italije) (u vlasnistvu Benetton grupe)
MTC Tvornica ¢arapa d.d.
4. COM-PROM d.o.0.
CATEKS d.d. BETEX d.0.0.
@
5 SR T X
o ) v a4 ,«" XE o ILE
F EPy CorneLius ARASES i
JADRAN d.d. VIS kiSobrani i galanterija d.d.
o JADRAN “ VIS
KELTEKS d.d. KAMENSKO d.d.
(proizvodnja industrijskog tekstila posebne
7. o L
primjene u gradevinskoj | automobilskoj < ) Wﬁ L/ £
industriji itd.)
VIS konfekcija d.d. ESTARE CULTO d.o.o0.
. i Ll
. AR E e U To
CRODEL
9 REGENERACIJA d.d. <
' netkalni tekstil | tepisi, industrijska primjena H
| I tepisi industriska primjena) KOTKA d.d. é
LOLARIBAR d.d. POTOMACd.0o. SOUVENIR g
10 (jedini hrvatski proizvodac sanitetskog i
' materijala i proizvoda od vate i gaze za l 5
higijenu) CRO‘TA BaN | S
Prema: FINA — Zagreb, Obrada: HGK, www.hgk.biznet.hf/hgk/fileovi/13139.pdf, 08.12.2008. p
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4. ULOGA MARKI U
INDUSTRIJI TEKSTILA |
ODJECE

U posljiednjem izvjeS¢u Europske unije o stanju i pro-
gnozi razvoja europske industrije tekstila i odjece iz
svibnja 2009.2* navodi se kako je uz tehnologiju i pri-

mjenu inZenjerstva u specijalnim tekstilima, upravljanje
lancem vrijednosti na globalnom trZistu tekstila i odje-
Ce, te povecanu vaznost aspekta okolisa od izuzetnog
znacaja i znanje iz podrucja marketinga koje se razvija
unutar industrije tekstila i odjece. Isto se tako razlikuju
podrug¢ja visokih cijena (,high cost area”) i podrucja
niskih cijena (,low cost area”). Trendovi u marketingu
izmedu zemalja s visokim i niskim cijenama nalaze se
u tablici 3.

Tablica 3: Trendovi u marketingu industrije tekstila i odjece

Tekstil Odjeca
Podrugje visokih cijena (1) Marketing Orijentacija na tehnologiju Orijentacija na marku
Internacionalnost IndividualizacijaBrza promjena
Visok standard usluge klijentu
Podrugje niskih cijena (2) Marketing Brzaisporuka Orijentacija na upravljanje lan-

Orijentacija na cijenu

cem vrijednosti
Orijentacija na cijenu
VaZznost domaceg trzista

(1) AT, BE, DK, ES, FI, FR, GE, IE, IT, LU, NL, SE, UK
(2) BG, CZ, CY, EE, GR, LT, HU, MT, PO, PT, RO, SL, SV

Izvor: Izradeno prema podacima u: Vogler-Ludwig, K., Valente, A.C.: Skills scenarios for the textiles, wearing
apparel and leather products sector in the European Union, Final Report, Economix, Minhen, 2009, str. 21.

U sklopu izrade projektne studije Analiza dosadasnjeg
razvoja i stanje industrije tekstila i odjece u Europskoj
uniji i Hrvatskoj provedena je analiza udjela vlastite mar-
ke u izvozu, za koju su podaci prikupljeni anketiranjem
proizvodaca tekstila i odjece u Hrvatskoj 2006.-2007.
godine. U tablici 4 prikazani su udjeli vlastite marke u
izvozu za 2003, 2004. i 2005. godinu. Za najveci se broj
poduzeca udio vlastite marke u izvozu nalazi u intervalu
od 0,0 do 10,0%. Razlog takvim rezultatima analize jest
dominacija doradnih poslova u ukupnom izvozu. Na to
upucuje podatak da je kod 80,0% analiziranih poduzeca
zastupljenost vlastitih marki u ukupnom izvozu manja

Tablica 4: Udio vlastite marke u izvozu

od 30,0%. Potvrduje se i ¢injenica da hrvatska industrija
tekstila i odjece nije uspjela u proteklim razdobljima ra-
zviti prepoznatljive marke na medunarodnim trzistima
¢ime bi se osigurala kvalitativna konkurentnost i izvoz
vece dodane vrijednosti. Dodatni problem predstavlja i
po opsegu malo domace trziste, relativno slaba kupovna
moc potrosaca te izraZena cjenovna konkurentnost. Sve
to onemogucuje snazniji razvoj novoosnovanih podu-
ze¢a na domacem trZistu i oteZava akumulaciju kapitala
potrebnu za uspjesan izlazak i natjecanje na trZistima
Europske unije, SAD-a, Kine, Japana i Azijskih tigrova.?”

Udio marke u izvozu 2003. 2004. 2005
0-10% 64,52 5757 55,55

11-30% 16,12 24,24 22,22
31-60% 3,22 6,06 8,33
61-90% 3,22 - 2,77
91-100% 1290 12,12 1,11

Izvor za originalne podatke: Anketno istrazivanje ElZ-a.
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U istrazivanju Ekonomskog instituta iz 2007. godine
pod nazivom Strateske odrednice razvoja industrije
tekstila i odjece u Hrvatskoj za razdoblje od 2006. do
2015. utvrdeno je da hrvatska industrija tekstila i odjece
u postojecoj trzisnoj strukturi posluje tradicionalno.
Vecina proizvodaca orijentirana je na mjeSovitu pro-
izvodnju s znacajnim udjelom doradnih poslova. Na-
dalje, navodi se kako je marka vazan ¢imbenik imidza
i trziSnog pozicioniranja te da su u hrvatskoj industriji
tekstila i odjece veoma slabo razvijene i zastupljene
vlastite marke. lako vodeca poduzeca imaju marku
proizvoda, te marke nisu dovoljno poznate. Navodi
se i da koncept marke omogucuje poduzec¢ima koja

se bave proizvodnjom tekstila i/ili odjece ostvarivanje
vece dobiti po zaposlenom, te da bi prevladavajudi
model trebao biti proizvodnja vlastitih proizvoda koji
bi omogucili diferenciranje poduzeca od konkurencije
i postizanje vece cijene proizvoda na trzistu. Poseban
naglasak treba staviti na marku, imidz, promociju, od-
nosno na cjeloviti marketing proizvoda.®

U tablici 5 prikazana je struktura prihoda od prodaje
prema segmentima iz koje se vidi kako u 2005. godini
zapocinje porast vlastite proizvodnje i pad doradne
proizvodnje.

Tablica 5: Struktura prihoda od prodaje prema segmentima

Pokazatelj 2003. 2004. 2005. |, 0:)';“’/92':)503‘

1. Prosjecan prihod od prodaje vlastitog 19.913.849 15.308.324 | 20.262.569 101,8
proizvoda, HRK

2. Prosjecan prihod od prodaje doradnih 118.847998 91.193.919 96.228.614 81,0
proizvoda, HRK

3. Prosjecan prihod od prodaje, HRK 138.761.847 | 106.502.243 | 116.491.183 84,0

4. Udio prihoda od prodaje vlastitog proizvo- 14,4 14,4 174 1212
da u ukupnom prihodu, u %

5. Udio prihoda od prodaje doradnih proizvo- 85,6 85,6 82,6 96,5
da u ukupnom prihodu, u %

Izvor: Anketno istraZivanje EIZ

Marke hrvatskih proizvodaca jos uvijek nisu dovoljno
poznate $to je posljedica slabe promocije, ali i nedo-
statka financijskih sredstava za aktivniju promociju. Ne-
dovoljna je i pokrivenost hrvatskog trZista, a ograniceni
su i kanali distribucije. Pretpostavka za dalji rast prodaje
jest trzisno repozicioniranje koje mora pratiti povecano
ulaganje u marketing, razvijanje vlastitih proizvoda i
marki, te aktivnosti promocije, a kako bi se stvorila
pozitivna percepcija potro3aca i pozitivan imidz.?’

5.BUDUCIRAZVOJ
MARKETINGA U
INDUSTRIJI TEKSTILA
1 ODJECE REPUBLIKE
HRVATSKE

Promatranjem hrvatskog trZista uocljivo je da su ma-
lobrojne hrvatske modne marke opstale na trzistu, te
nisu prepoznatljive i dovoljno zastupljene. Istovremeno
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postoji trzisni potencijal. Vazno je otkriti kriticne ¢imbe-
nike u poslovanju kao i utvrditi primjenu marketinga i
vaznost uloge upravljanja markama u industriji tekstila
i odjece. Za projekciju buduceg razvoja marketinga
unutar industrije tekstila i odjece koristeno je izvidaj-
no istraZivanje na uzorku stru¢njaka koje je provedeno
krajem 2008. godine. Odabrani ispitanici zaposleni su
na rukovodecim pozicijama i u marketinskim odjelima
(ukoliko ih ima) te su kompetentni za prosudbu o pro-
blemu istrazivanja.

Svrha je istraZivanja dobiti uvid u sadasnje stanje mar-
ketinga u industriji tekstila i odjece, kao i predvidjeti
trendove razvoja marketinga u promatranoj industriji
u buducnosti. Temeljem proucavanja literature i ana-
lize marketinga industrije tekstila i odjece u zemljama
Europske unije definirane su sliedece hipoteze:

H1: U hrvatskoj se industriji tekstila i odje¢e u nedovolj-
noj mjeri primjenjuje marketing.

H2: Upravljanje markama kao koncept dobiva sve vecu
ulogu u hrvatskoj industriji tekstila i odjece.

H3: Zbog nedovoljnog marketinskog znanja i neade-
kvatnog upravljanja markama razvoj modne marke
predstavlja najkriti¢niji cimbenik u uspjesnom poslo-
vanju u industriji tekstila i odjece.

Za potrebe istrazivanja koristeni su sekundarni i pri-
marni izvori podataka. Kako bi se prikupili sekundarni
podaci, provedeno je istrazivanje za stolom, a za po-
trebe prikupljanja primarnih podataka terensko istraZi-
vanje. Osnovni izvori sekundarnih podataka ukljucivali
su inozemnu i domacu literaturu: knjige, znanstvene
¢asopise iz podrucja marketinga i industrije tekstila i
odjece, specijalizirane poslovne ¢asopise, baze podata-
ka i internet. Primarni podaci prikupljeni su izvidajnim
istraZivanjem, i to osobnim intervjuima s namjerno
odabranim poznavateljima (stru¢njacima). Poznavate-
lji su odabrani po poznatosti poduzeca ili poznatosti
marke proizvoda. Svi odabrani stru¢njaci zaposleni su
u vodecim poduzecima koja se bave proizvodnjom
tekstila i/ili odjece na rukovodedim pozicijama tako da
njihov posao obuhvaca i vodenje marketinskih odjela
ukoliko poduzece ima izdvojen takav odjel ili sami od-
lu¢uju o provodenju marketinskih aktivnosti. Uzorak
poznavatelja koristen je zbog ¢injenice da opca po-

pulacija nema dovoljno iskustva i znanja o predmetu
istrazivanja. Provodenju intervjua prethodili su pokusni
osobni intervjui radi mogu¢nosti tumacenja rezultata
intervjua nakon obrade. Provedeno je jedanaest inter-
vjua s direktorima poduzeca, direktorima marketinga ili
predsjednicima uprava. Ispitanici su tijekom razgovora
odgovarali na pitanja u svrhu dobivanja sto opsirnijih
i dubljih odgovora kako bi se u konacnici mogle pri-
hvatiti ili odbaciti postavljene hipoteze, ali i kako bi se
upoznali s problematikom razvoja i primjene marketin-
ga u promatranoj industriji. Pri provodenju istrazivanja
koriSten je podsjetnik za intervju koji je imao tri cjeline:
marketinske aktivnosti u poduzecu, upravljanje marka-
ma i modne marke kao kriti¢ni ¢imbenici u poslovanju
hrvatske industrije tekstila i odjece.

Vecina ispitanika (njih devet) slaZe se da se u hrvatskoj
industriji tekstila i odjece marketing ne primjenjuje do-
voljno. Pet ispitanika u svojim poduzecima imaju vise
organizacijskih oblika odjela marketinga. To su odjel
promocije i marketinga s ukupno Cetiri zaposlena na
sliedec¢im funkcijama: direktor marketinga, pomo¢nik
direktora marketinga, direktor marke i voditelj promo-
cije; rukovoditelja marketinga s jo$ dvoje zaposlenih u
odjelu; voditelja marketinga kao jedinog zaposlenog u
marketingu nalazimo u dva poduzeca; voditelja marke-
tinga koji svaki dan ima koordinaciju s maloprodajom,
veleprodajom i proizvodnjom, te zajedno donose sve
odluke. Cetiri ispitanika smatraju da nemaju dovoljan
broj zaposlenih u marketingu te da je prijeko potrebno
prosirenje odjela. Jedan je ispitanik naglasio postojanje
petogodisnjeg strateskog plana poduzeca u kojemu je
opisan i plan prosirenja odjela marketinga. Prioritetnim
marketinskim aktivnostima ispitanici navode: upravlja-
nje postoje¢im markama, utvrdivanje njihove pozicije
na trzistu i jacanje (dva ispitanika), rjeavanje problema
s kupcima te promociju (dva ispitanika), dok jedan ispi-
tanik naglasava razvoj novih proizvoda i njihovu pro-
mociju te analizu trZiSta koja je podloga za sve ostale
poslove. Svih pet poduzeca koja imaju odjele/osobe za
marketing koriste se uslugama marketinskih agencija
pri zakupu medijskog prostora, snimanju spotova i
kataloga i u medijskim kampanjama. Ispitanici isticu
da marketing, iako je prisutan u njihovim poduzecima,
jos nije na zadovoljavajucoj razini, te da treba imati
dominantnu ulogu u poslovanju, a ova misljenja mar-
ketinskih stru¢njaka trebaju se vise uvazavati.
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Od ukupno jedanaest ispitanika Sest ih istice da u
poduzecima u kojima su zaposleni ne postoji odjel ili
osoba za marketing. Kao razlozi nepostojanja navode
se: osobe u poduzecu koje bi se bavile samo marke-
tingom ne bi bile dovoljno angazirane jer su poduzeca
limitirana budZetom predvidenim za marketing pa se
boljom solucijom smatra angaZiranje specijalizirane
marketinske agencije kada se javi potreba za mar-
ketinskim aktivnostima; trenutno stanje u hrvatskoj
industriji tekstila i odjece poprili¢no je lose - dobit
od poslovanja je niska, poduzeca se odricu bilo ka-
kvih marketinskih akcija jer, kako jedan ispitanik tvrdi,
nisu opipljive; nema potrebe za posebnim odjelom ili
osobom za marketing jer se odjel prodaje povezan s
marketinskom agencijom bavi marketinskim aktivno-
stima u onoj mjeri koliko ima raspoloZivih sredstava;
zbog stanja u hrvatskoj industriji tekstila i odjece koja
je jos uvijek vecinski orijentirana na doradne poslove, a
ne na vlastitu proizvodnju, nema razloga za osnivanje
odjela marketinga; marketingu se ne posvecuje do-
voljno paznje; nema dovoljno financija da se zaposli
stru¢na osoba koja bi se bavila marketingom. Ispitanici
navode osobe zaposlene na sljedec¢im funkcijama kao
osobe koje se bave marketingom u njihovim poduze-
¢ima: direktor poduzeca; predsjednik uprave zajedno
s odjelom prodaje, nabave i dizajna; odjel prodaje u
koordinaciji s marketinskom agencijom; odjel prodaje
zajedno s predsjednikom nadzornog odbora; voditelj
komercijale zajedno s kreatorom i direktorom podu-
zeca.

Prema odgovorima ispitanika, provode se i vaznima se
smatraju sliedece marketinske aktivnosti: komunikaci-
ja s krajnjim potrosacima koju provodi odjel prodaje;
vizualno rjeSenje marke; odredivanje ciljnog trzista;
kreiranje ,lijepih” kolekcija koje ¢e se prodavati ,same
od sebe” jer za nikakve druge akcije nemaju sredstava.
Od sest ispitanika koji u svojim poduzecima nemaju
posebno osnovane odjele za marketing, vecina (njih
Cetiri) nije zadovoljna postojecim stanjem. Navode da
se marketingu ne posvecuje dovoljno pozornosti, da
marketing treba imati dominantnu ulogu i da im nedo-
staju mislienja marketinskih stru¢njaka i povratne infor-
macije od potrosaca. Dva ispitanika koja su zadovoljna
postojecim stanjem navode kako poduzece koje stavlja
naglasak na proizvodnju i konstrukciju nema vremena
brinuti o markama proizvoda i njihovom upravljanju,

jer to nije prioritet poslovanja, te da dok su vecinski
udio poslovanja poduzec¢a doradni poslovi, ne treba
posebnu pozornost posvecivati marketingu. Svih jeda-
naest poduzeca ima jednu ili vise marki proizvoda.

Vecina ispitanika (njih osam) smatra da upravljanje
markama dobiva na znacenju te ce se takav trend
nastaviti i ubuduce (svjesni su da to nalazu svjetski
trendovi). Markama upravljaju na razli¢ite nacine. Sest
ih navodi da su proveli segmentaciju trzista i odredili
ciljina trzista za svaku marku proizvoda. Pet je ispitanika
izjavilo da pozicioniranje postizu promocijom, a cetiri
isticu da im je zadrZavanje utvrdene pozicije na trzistu
prioritet. Tri su se izjasnila kako svake godine istrazuju
trziste; jedan navodi da upravljaju marketinskim mik-
som za svaku marku, a jedan da su upravo u procesu
repozicioniranja na trzistu zbog neocekivanog pada
prodaje. Nadalje, jedan ispitanik isti¢e da je hrvatsko
trziSte malo i zasiceno proizvodima pa nikakve akcije
po pitanju upravljanja markama nemaju smisla. Drugi
navodi da u poduzec¢u nema sredstva za bilo koji nacin
upravljanja markama, a jedan smatra da upravljanje
markama u poduzecu u kojem radi nije dovoljno za-
stupljeno i zasniva se na improvizaciji.

Vecina ispitanika (njih osam) spomenula je kako u
budu¢nosti planira vise pozornosti posvetiti uprav-
ljanju markama. Naime, Cetiri su napomenula kako
su se uvjerili koliko je bitno upravljanje markama
u trenutcima smanjenja prodaje ili potrebe za po-
vratnim informacijama kupaca. Istrazivanje trzista,
segmentacija i kontrola donijeli su im tada Zeljene
odgovore i pomogli pri rjeSavanu problema. Vecina
ispitanika (njih sedam) aktivnosti vezane na upravljanje
markama provode aktivnije tek posljednjih nekoliko
godina. Ispitanici su naveli $to sve poduzimaju kako bi
kupci identificirali njihov proizvod na trZistu i koje su
aktivnosti poduzimali u posljednje vrijeme po pitanju
upravljanja markama na trzistu: Sest isticu da su prisutni
u medijima - na radiju, u tiskovinama, jumbo plakatima
(jedan ispitanik), Cetiri neprestano razraduju vizualni
identitet marke, dva izraduju promotivne materijale
— letke i kataloge; dva rade na intenzivnoj suradnji s
veleprodajom i maloprodajom. Od toga jedan ispitanik
naglasava da educiraju trgovce o materijalima koje ko-
riste u proizvodnji odjece; dva ispitanika se u promociji
sluze poznatim li¢nostima; jedan ispitanik spominje da
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su nedavno imali modnu reviju; jedan istice kako im
pri identifikaciji njihova proizvoda najvise pomaze ko-
munikacija izmedu potrosaca ,od usta do usta”; jedan
ispitanik tvrdi da je dovoljno da samo rade na kvaliteti
proizvoda. Ispitanici koji su u razgovoru istaknuli da
koriste medije izraduju i promotivne materijale, rade
na vizualnom identitetu marke i angaZiraju poznate
licnosti za medijske kampanje.

Vecina se ispitanika (njih sedam) slaze da razvoj modne
marke predstavlja najkriticniji cimbenik u uspjesnom
poslovanju, te da je u hrvatskoj industriji tekstila i
odjece prisutno vrlo malo modnih maraka. Navode jo3
kako su se u Hrvatskoj profilirali samostalni dizajneri
koji se nisu dovoljno povezali s industrijom, a $to je
trend u svijetu. Kao ostale kriticne tocke s kojima se
susrecu, Sest ispitanika navelo je plasman proizvoda
odnosno maloprodajnu mrezu. Svi su imali poteskoca
u plasmanu preko veleprodaje. To ih je to natjeralo da
izgrade vlastitu maloprodajnu mrezu. Napominju kako
se bez vlastite maloprodajne mreze tesko nametnuti
na trzistu i da je vrlo tesko razvijati marku proizvoda
ukoliko nemaju vlastitih prodavaonica. Ispitanici navo-
de kao slabosti u poslovanju njihovih poduzeca nedo-
statak sredstava za promociju, a kao snagu kvalitetu
proizvoda, pristupacnije cijene u odnosu na globalno
poznate marke proizvoda, te obrazovan kadar educiran
vecinom u stranim poduzecima za koje su radili/rade
doradne poslove.

Kao prijetnje hrvatskoj industriji tekstila i odjece ispi-
tanici su naveli sliedece: Kinu kao zemlju u koju se seli
proizvodnja zbog jeftine radne snage i iz koje dolazi
velika koli¢ina proizvoda vrlo niskih cijena; recesiju jer
je moda luksuzno dobro; jaku konkurenciju koja dolazi
s globalizacijom trzista, a ima agresivniji pristup trzistu;
globalno poznate marke koje raspolazu znatno ve¢im
sredstvima za marketing, neorganiziranost hrvatske
industrije tekstila i odjece; malo hrvatsko trziste koje ne
opravdava marketinska ulaganja. Kao prilike izdvaojili su:
kontinuitet kvalitete; dobro poznavanje lokacija sirovin-
skih baza; razvoj novih proizvoda; inovativnost, svijest
hrvatskih drZavljana o kvaliteti proizvoda hrvatskih
proizvodaca; poticanje kupnje hrvatskih proizvoda;
razvoj marki proizvoda; razvoj modnih dogadanja
,modni tjedan” (,fashion week"); moguc¢nost Sirenja u
regiji; stvaranje kvalitetnije marke na podrucju regije.

Analizom podataka prikupljenih istrazivanjem moze se
zakljuciti kako je marketing slabo zastupljen u podu-
zec¢ima hrvatske industrije tekstila i odjece, alii da su
menadzeri svjesni koristi od posvecivanja pozornosti
marketingu i njegovim aktivnostima. Stavovi stru¢nja-
ka pokazuju kako ¢e se u budu¢nosti usredotociti na
razvoj marki proizvoda i njihovo upravljanje. Stru¢njaci
su svjesni da profitabilnije posluju ona poduzeca koja
proizvode vlastite proizvode, te navode kako je pri-
sutna tendencija smanjenja doradne proizvodnje uz
povecanje vlastite koja uz sebe veze i razvoj modnih
marki.

Na temelju provedenog istrazivanja moguce je zaklju-
Citi sljedece:

H1: U hrvatskoj industriji tekstila i odje¢e u nedovoljnoj
se mjeri primjenjuje marketing.

Hipoteza H1 prihvacena je jer se s njom sloZila vecina
stru¢njaka. Potvrduje ju i ¢injenica o nepostojanju
marketinskog odjela ili osobe zaduZene za marketing
u vecini poduzeca u kojima je istrazivanje provedeno.
Isto su tako stru¢njaci naveli da je marketing nedo-
voljno prisutan u poduzec¢ima koja proizvode tekstil
i/ili odjecu, te da postoji potreba za dominantnom
ulogom marketinga u poslovanju dok bi se misljenja
marketinskih stru¢njaka trebala vise uvazavati.

H2: Upravljanje markama kao koncept dobiva sve vecu
ulogu u hrvatskoj industriji tekstila i odjece.

Hipoteza H2 prihvacena je suglasno$cu vecine ispi-
tanih stru¢njaka. Potvrduje ju i briga o upravljanju
markama koja dobiva na vaznosti tek u proteklih
nekoliko godina. U budu¢nosti stru¢njaci planiraju
vise vremena posvetiti upravo upravljanju markama.
U prilog potvrdi hipoteze govore i sekundarni podaci
o trendovima razvoja marketinga u Europskoj uniji, koji
upucuju na upravljanje markama kao trend i poZeljan
smjer razvoja.

H3: Zbog nedovoljnog marketinskog znanja i neade-
kvatnog upravljanja markama razvoj modne marke
predstavlja najkriticniji cimbenik u uspjesnom poslo-
vanju u industriji tekstila i odjece.
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Vecina struc¢njaka sloZila se s hipotezom H3 pa je iona
prihvacena. Hipotezu potvrduje izreCen stav vecine
stru¢njaka kako je nedostatak marki u industriji tekstila
i odjece jedan od najkriti¢nijih ¢cimbenika uspjesnog
poslovanja, a tome ide u prilog njihov mali broj u in-
dustriji tekstila i odjece koje su prisutne i poznate na
trzistu. Ovu hipotezu potvrduju i sekundarni podaci
iz kojih se vidi da hrvatska industrija tekstila i odjece
nije uspjela razviti marke koje bi bile prepoznatljive na
medunarodnim trzistima, a ¢ime bi se osigurao izvoz
vece dodane vrijednosti. Potvrdeno je i da su hrvat-
skoj industriji tekstila i odjece veoma slabo razvijene
i zastupljiene marke proizvodaca, iako koncept marke
omogucuje poduzecdima koja se bave proizvodnjom
tekstila i/ili odjece ostvarivanje vece dobiti po zapo-
slenom.

6.ZAKLJUCNA
RAZMATRANJA

Hrvatska industrija tekstila i odjece trenutno prolazi
kroz razdoblje promjena. Polako se napustaju doradni
poslovi i prelazi se na proizvodnju vlastitih proizvoda.
Za ovakve promjene potrebno je duZe vremensko
razdoblje. U isto vrijeme globalizacija i neprestan do-
lazak sve veceg broja konkurenata na hrvatsko trziste
oteZavaju postojecu situaciju. Poduzeca koja imaju
vlastitu proizvodnju i razvijaju marke ostvaruju vecu
dobit po zaposlenom. Problem je $to ni marke vodecih
hrvatskih poduzeca, promatrane u Sirem okruzju, nisu
dovoljno poznate.

Kako bi se projicirao budu¢i razvoj marketinga u indu-
striji tekstila i odjec¢e Republike Hrvatske, provedeno
je izvidajno istrazivanje putem osobnih intervjua sa
struc¢njacima koji samostalno upravljaju marketinskim
odjelima ili, ukoliko oni ne postoje, upravljaju poduze-
¢ima koja se bave proizvodnjom tekstila i/ili odjece i
donose sve odluke vezane za provodenje marketinskih
aktivnosti.

Provedeno je istrazivanje pokazalo da ispitanici
nisu zadovoljni prisutnos¢u marketinga u njihovim
poduzecima te da bi mu se trebala posvetiti veca

pozornost, kao i da se treba viSe uvazavati misljenja
marketinskih stru¢njaka. Takvi su stavovi u skladu s
prvom hipotezom rada koja pretpostavlja da marke-
ting nije dovoljno prisutan u hrvatskim poduzecima.
Po pitanju upravljanja markama ispitanici se slaZu
kako ono dobiva sve vecu ulogu u hrvatskoj industriji
tekstila i odjece dijelom zbog svjetskih trendova koji
nalazu razvoj marki, dijelom zbog povecanja svjesnosti
o profitabilnijem poslovanju poduzec¢a koja razvijaju
marke. Treca hipoteza, koja pretpostavlja pomanjkanje
marketinskog znanja i razvoj marke kao najkriti¢niji
¢imbenik u uspjesnom poslovanju, takoder je potvr-
dena suglasnosc¢u vecine stru¢njaka i istrazivanjem za
stolom. Moze se zakljuciti da hrvatska industrija tekstila
i odjece trenutno nedovoljno primjenjuje marketing.

U buducnosti ¢e uloga marki i upravljanja markama u
industriji tekstila i odjece rasti. Porast vaznosti marki i
upravljanja njima nalazu svjetski trendovi, a ukoliko hr-
vatska industrija tekstila i odjece Zeli opstati na trzistu i
konkurirati sve ve¢em broju modnih marki prisutnih na
trzistu, morat e ozbiljno poceti pratiti trendove. Bez
jakih i prepoznatljivih marki nema izgleda za opstanak
na trzistu. Poduzeca bi trebala povecati ulaganja u
izgradnju pozitivnog imidZa poduzeca i prepoznat-
ljivih marki kako bi osigurala svoje mjesto u svijesti
potrosaca.

U provedenom istraZivanju, prezentiranom u ovom
radu, vazno je uociti ogranicenje koje odnosi se na
nemogucnost provodenja osobnih intervjua s vec¢im
brojem ispitanika zbog njihove nespremnosti na
suradnju. Vazno ga je imati na umu pri razmatranju
dobivenih rezultata, koji se mogu smatrati iskljucivo
indikativnima.

U buducim istrazivanjima trebalo bi nastaviti s ana-
lizom marketinskih aktivnosti i promjena vezanih za
marketing mode unutar hrvatskih poduzeca koja se
bave proizvodnjom tekstila i/ili odjece, te provesti
usporednu analizu s inozemnim trendovima da bi se
definirala nova marketinska strategija za potrebe in-
dustrije. Tada bi se moglo govoriti o doprinosu teoriji
marketinga mode i pozitivnom utjecaju na konkuren-
tnost hrvatske industrije tekstila i odjece.
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