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1. Uvod

Svaki ¢ovjek percipira samoga sebe
kao unikatnu osobu sa specifi¢nim
karakteristikama i na¢inom pona-
Sanja te u odnosu na to kreira vlas-
titi imidz, tj. sliku samoga sebe. Ta
slika poznata je pod pojmom osob-
ni imidz [1, 2].

Osobni imidz jedan je od zna¢ajnih
¢imbenika u objasnjavanju procesa
ponasanja potrosaca. Posebno je
vezan uz objasnjavanje procesa
odlucivanja kod biranja i kupovanja
proizvoda [3-6].

Iako su se prva istrazivanja osobnog
imidza u marketingu pojavila jo$ u
Sezdesetim godinama [7, 8], ova je
problematika jo§ uvijek izrazito
aktualna, jer je znacenje imidza
opéenito, a posebno znadenje
imidza proizvoda s markom, u
odnosu na izrazito Siroku ponudu,
sve izrazenije. Zbog velike koli¢ine
informacija i proizvoda, koji potro-
Sacu stoje na raspolaganju, imidz
proizvoda s markom postaje kljuc-
ni ¢imbenik, koji ¢esto nadomjesta
druge, uglavnom objektivnije kri-
terije na temelju kojih potrosaci
odlucuju i biraju proizvode.

UDK 659.1:687(497.4)
Izvorni znanstveni rad

Ovo se istrazivanje temelji na Bertrandisovoj tvrdnji da psiholoski koncepti u po-
drucju industrije odjece i mode nisu dovoljno istrazivani. Tako je cilj ove analize
pronalazenje odgovora na pitanje kakva je povezanost osobnog imidza Zena i
imidza zeljenih marki odjece. IstraZivanje je provedeno na uzorku od 160 Zena.
Analizirano je 15 dimenzija na podrucju aktualnog osobnog imidza i idealnog
osobnog imidza usporedenog s imidzem marke Zeljene odjece. U analizi je koris-
tena metoda kanonicke korelacije kojom se utvrdilo da postoji jaka veza izmedu
aktualnog osobnog imidza i imidza marke Zeljene odjece, a jos je izrazitija veza
izmedu idealnog osobnog imidza i imidza marke Zeljene odjece. Dobiveni rezul-
tati su korisni na podrucju planiranja marketinskog miksa i komunikacijskog
miksa, posebno u podrucju oglasavanja i osobne prodaje.

Kljucne rijeci: osobni imidz, marka odjece, marketinski miks, komunikacijski miks,

oglasavanje, osobna prodaja

Neki autori osobni imidz vezu uz
pojam percepcije [2], Zivotnog sti-
la [9], osobnosti [10] , dok ga drugi
povezuju s inovacijama [3, 11], seg-
mentacijom [5] i proizvodima.
To, kako mi percipiramo sami sebe,
tj. nas osobni imidz, utje¢e na oda-
bir proizvoda. Proizvodi, koje veé
imamo, a pogotovo proizvodi koje
bismo zeljeli imati ¢esto su odraz
upravo osobnog imidza pojedine
osobe. Veca je vjerojatnost da ¢e
potrosaci izabrati proizvod koji je
uskladen s njihovim osobnim
imidZzem nego proizvod koji
odstupa od osobnog imidza.

Osobe opéenito teze odrzavanju
postojeceg ili poboljSanju svog
osobnog imidza. Zato potrosaci ku-

Tab.1 Podrucje osobnog imidza [6]

puju proizvode za koje vjeruju da su
uskladeni s njihovim osobnim
imidZzem, a aktivno izbjegavaju
proizvode koji odstupaju od nji-
hovog trenutnog ili zeljenog osob-
nog imidza [12].

Karakteristike mjesta stanovanja,
automobila, odijela koje nosimo,
hrane, namjestaja i sl. predstavljaju
specifi¢ne proizvode izabrane na
temelju podudaranja s osobnim
imidzem [2].

Osobni imidZ, u osnovi se mani-
festirau dvije razine (osobna i soci-
jalna) i na dva podrucja (aktualni i
idealni). Tako se oblikuju Cetiri os-
novna podruc¢ja osobnog imidza,
koja su predstavljena u tab.1.

Aktualni imidz

Idealni imidz

Osobna razina
sebe

Aktualni osobni imidZ
Kako ja percipiram samoga

Idealni osobni imidz

Sto ja mislim, kakav bih trebao
biti

Socijalna razina

Aktualni socialni imidZ

Sto mislim o tome kako me
percipiraju drugi

Idealni socijalni imidz
Sto ja mislim o tome kakav bih
trebao biti prema misljenju
drugih
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idealnog osobnog imidza. Polazeci
f PROIZVOD A CONASANIE odv 'te.éinjve‘nice., prosireno je pod-
Imid3 marke rugje istrazivanja na ta dva konceptg
proizvoda | J, i analizirana struktura povezanosti
b = TRAZENIJE USPOREBIVANJE izmedu aktualnog i idealnog osob-
- — proizvoda osobnog imidza i imidZa nog imidZa te imidZa Zeljene marke
POTROSAC marke proizvoda odjece. Kod odjece postoje dvije
Osobni imidz ¥ I kategorije: kategorija odjec¢e koju
. J ve¢ imamo i kategorija odjece koju
zelimo. Odjeca koju Zelimo jaci je
motivacijski ¢imbenik nego odjeca
POJAEANJE | ( ZELJENE/ ) NEPRIHVATLIIVE kojuxec {namo. Stoga} S¢ 1 ovom
osobnog imid?a PRIHVATLIIVE MARKE istrazivanju raspravlja samo o
- J L MARKE 1m.1dzu %elje‘ne marke od]'ece. '
U istrazivanje su tako ukljucene tri
N v . skupine zavisnih varijabli:
REAKCIJA e 15 dimenzija aktualnog osobnog
ZADOVOLISTVO [« Od.‘a,lbir,. kupoyina i imidza,
koristenje proizvoda . L.
/ ~ e 15 dimenzija idealnog osobnog
imidZa te

S1.1 Dinamika povezanosti osobnog imidza i imidza marke proizvoda

Izmedu aktualnog i idealnog osob-
nog imidZa postoji jasan odnos.
Covjek tezi transformiranju aktual-
nog osobnog imidza u idealni. Dak-
le, osnovna motivacija ¢ovjeka je
teznja za priblizavanjem idealnom
osobnom imidzu.

Gotovo svaki fenomen je u
istrazivaCkom smislu aktualan,
ovisno o tome koliko ga je moguce
izmjeriti. Ovo pravilo vrijedi i za
osobni imidz. Mjerenje osobnog
imidza samo po sebi ne predstavlja
poseban problem. Medutim, prob-
lemi se javljaju kada se Zeli us-
porediti osobni imidZ i imidz proiz-
voda. U toj situaciji, za mjerenje oba
imidza potrebno je ujednaciti
mjerne instrumente. RjeSenju ovog
problema najvise je doprinio N.
Malhotra [13] razvojem metode
koja se sastoji od odredenja 15 bi-
polarnih dimenzija semantickog
diferencijala, tab.2. Instrument se
moze primijeniti u viSe situacija.
Npr. kada se Zeli uskladiti imidz
proizvoda, osobni imidZ tipi¢nog
potrosaca izabrane ciljne skupine i
imidz osobe koja ¢e sudjelovati u
promociji proizvoda (npr. u TV
spotu). Instrument se moZe primi-
jeniti i za razvoj buduéeg proizvo-
da. Tada se javlja moguénost da se
na temelju poznatog profila osob-

nog imidza tipi¢nog potro$aca u
ciljnoj skupinu koncipira proizvod,
koji ¢e biti maksimalno prilagoden
tom imidzu.

lako je osobni imidz vrlo vazan
koncept u marketingu, a posebice u
podruc¢ju ponaSanja potrosaca, va-
lja upozoriti na dvije bitne Cinjenice.
Kao prvo, potrebno je razumjeti da
osobni imidZ postaje bitan ¢imbenik
u procesu odlucivanja tek kada u
procesu biranja proizvoda postoji
velik broj razlic¢itih proizvoda - §to
je situacija na vecini trzista gdje
postoji jaka konkurencija.

Kao drugo, potrebno je imati na
umu, da iako je osobni imidz rela-
tivno dobar koncept za predvidanje
potrosacevih preferencija speci-
fiénih marki proizvoda, upitno je
konacno donosenje odluke o kupnji.
Drugi ¢imbenici, kao npr. cijena, ali
i utjecaji okoline (aktualna situaci-
ja), mogu sprijeciti o¢ekivanu reak-
ciju.

2. Istrazivanje

Osnovno pitanje na koje se u
istrazivanju trazi odgovor bilo je:
postoji li povezanost izmedu osob-
nog imidza i imidZa marke odjece?
Kao §to je receno u uvodu, postoji
jasna razlika izmedu aktualnog i

e 15 dimenzija imidza Zzeljene
marke odjece.

Za sve tri skupine primijenjena je
metoda koju je razvio N. Malhotra,
tab.2 [13].

Polazeci od cilja istrazivanja, kojim
je valjalo provjeriti postoji li pove-
zanost izmedu osobnog imidza i
imidza marke odjece, postavljene su
dvije hipoteze:

H, - izmedu dimenzija aktualnog
osobnog imidza i dimezija imidza
zeljene marke odjece ne postoji
korelacija,

Tab.2 Dimenzije aktualnog osobnog
imidza, idealnog osobnog
imidza i imidza zeljene marke
odjece

Grub - Njezan
Uzbudljiv - Miran
Neudoban - Udoban
Dominantan - Podreden

Stedljiv - Rasipan

Ugodan - Neugodan

Suvremen - Nesuvremen

Sl Il BN Nl el el O B

Organiziran - Neorganiziran

b

Racionalan - Emocionalan
Mladenacki - Zreo
Formalan - Neformalan
Ortodoksan - Liberalan
Kompliciran - Jednostavan

_
e

—_— | —
DN | —

—_—
w

_
B

Bezbojan - Saren

—_
e

Skroman - Tast
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H, - izmedu dimenzija idealnog
osobnog imidZa i dimenzija imidza
Zeljene marke odjeée ne postoji
korelacija.

Za provjeravanje postavljenih
hipoteza upotrijebljen je koeficijent
kanonicke korelacije. Kanonicka
korelacija omogucava izraCunava-
nje povezanosti izmedu dviju skupi-
na varijabli. U nasem primjeru su to:
a) skupina varijabli koja opisuje
aktualni 1 idealni osobni imidz te,
b) skupina varijabli koja opisuje
imidz zeljene odjece.

Rezultat kanonicke analize su ka-
nonicke korelacije, koje odrazavaju
povezanost izmedu dviju skupina
varijabli. Iz vrijednosti u kanonic-
kim korelacijama vidljivo je koje su
dimenzije osobnog imidza pove-
zane s kojim dimenzijama imidza
odjece.

Upitnik je poslan na adrese 500
Zena, izabranih iz telefonskog ime-
nika u Sloveniji. Odgovori su do-
biveni od 160 Zena, $to je 32% pov-
rata.

3. Rezultati

Na osnovi prikupljenih podataka
najprije je izradena analiza profila

idealnog osobnog imidza, aktual-
nog osobnog imidza i imidza
Zeljene marke odjece.

Ako se najprije razmotri profil
zeljene odjece i uzmemo u obzir
kriterij odstupanja od dvije jedinice
(/- 2) od srednje vrijednosti (5),
uocava se da Zene zele zanimljivu,
modernu, mladenacku, udobnu, u
bojama i njeznu odjecu.

Kod usporedbe aktualnog osobnog
imidza s imidzem Zeljene marke
odjece i idealnim osobnim imi-
dzem, uocava se da aktualni osobni
imidZ ima manja odstupanja od
prosjeka nego ostala dva. No, ide-
alni osobni imidz i imidZ zeljene
marke odjece se u velikoj mjeri
poklapaju pa se moze zakljuciti da
zene zele biti drukcije nego Sto mis-
le da jesu, a istovremeno ustanoviti
da zele i tome odgovarajucu odjecu.
Zapodrucje odjece i ponudu odjeée
najvaznije su dimenzije kod kojih
postoji mala razlika izmedu ideal-
nog osobnog imidza i imidza
zeljene marke odjece, a u isto vri-
jeme postoji vidljiva razlika izme-
du tih dviju vrijednosti i vrijednos-
ti aktualnog osobnog imidza.

Takva situacija postoji kod Sest di-
menzija. Analizirane Zene Zele biti

njezan - grub
suvremen - zastario
ugodan - neugodan
liberalan - ortodoksan
Saren - bezbojan
udoban - neudoban
organiziran - neorganiziran

8 R e B e A Sl L

skroman - tast
stedljiv - rastro$an
zreo - mladenacki

uzbudljiv - miran
jednostavan - kompliciran
racionalan - emocionalan
formalan - neformalan

dominantan - podreden

l —Q— Idealni osobni imidz —[}— Aktualni osobni imidz —()— Imidz Zeljene marke odjece

S1.2 Profil idealnog osobnog imidza, aktualnog osobnog imidza i imidza Zeljene

marke odjece

modernije, a u isto vrijeme Zele i
modernu odjecu. Htjele bi isto tako
biti ugodnije te imati takvu odjecu.
Sli¢no je s dimenzijom bezbojnost/
Sareno, kod koje bi htjele imati na
sebi viSe boja, pa Zele i takvu
odjecéu. Jako izrazita je dimenzija
kod koje zene misle da su relativno
zanimljive, ali bi zeljele biti puno
zanimljivije pa Zele i takvu odjecu.
Sljedece dvije dimenzije kod kojih
bi zene htjele biti drugacije su jed-
nostavnost i dominantnost. One bi
htjele biti jednostavnije (ili bolje
re¢i manje komplicirane) te domi-
nantnije, pa bi zeljele i takvu odjecu.
Usporedivanje samo na razini agre-
gatnih prosje¢nih vrijednosti jest
zanimljivo, ali ne daje dovoljan
uvid u realno stanje. Takav uvid
omogucava kanonicka korelacija.

3.1. Kanonic¢ka korelacija
aktualnog osobnog imidza i
imidzZa Zeljene marke odjece

Najprije je izra¢unat Wilksov A,
koji iznosi 0,052 (F=1,706;
p=0,000) i oznacava znacajnost
povezanosti oba skupa varijabli. To
pokazuje da postoji statistic¢ki
znacajna povezanost koja omo-
gucéava daljnju analizu.

Kod analize povezanosti izmedu
aktualnog osobnog imidza i imidza
zeljene marke odjeée pokazalo se da
postoje Cetiri kanonicke kategorije.
To znaci da postoje Cetiri zasebne
skupine zena koje se medusobno
razlikuju ovisno o tome kako vide
same sebe i koju bi odjecu Zeljele
imati. Sve Cetiri kanonicke katego-
rije, prikazane su u tab.3, objas-
njavaju 65% ukupne varijance. Naj-
viSe objasnjava prva kategorija
(22%), a najmanje Cetvrta (11%).
Kod kanonic¢ke kategorije valja
obratiti paznju na to da svaki opis
kanonicke varijante moze biti u dva
oblika, buduci da se radi o bipolar-
nim skalama semantickog diferen-
cijala. MozZe se npr. ustvrditi da Zene
opisane kao njezne i zanimljive,
zele njeznu i zanimljivu odjedu.
Sli¢no tome moze se ustvrditi da
Zene opisane kao grube i dosadne
(Sto je drugi pol iste dimenzije) Zele
grubu i dosadnu odjecu.
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Tab.3 Kanonicke kategorije aktualnog osobnog imidza i imidza zeljene marke odjece

Aktualni Imidz Zeljene

osobni imidz marke odjece
1 2 3 4 Dimenzije 1 2 3 4
-0,27 0,16 | -0,26 | 0,33 Grub / NjeZzan -0,20 0,21 -0,17 0,41
0,13 0,06 | -0,37 | 0,01 Uzbudljiv / Miran 0,26 | -0,33 -0,34 0,29
-0,31| -0,21 0,02 | -0,01 Neudoban / Udoban 0,17 0,07 0,25 -0,03
0,06 0,25 -0,12 | -0,14 Dominantan / Podreden 0,14 | -0,13 0,02 0,28
-0,42 | -0,26 0,16 | 0,17 Stedljiv / Rasipan -0,02 | -0,48 0,57 0,13
037 -0,17| -025| 0,37 Ugodan/ Neugodan -0,24 | -0,05 -0,21 0,09
0,45 -0,21 0,32 0,23 Suvremen / Nesuvremen 0,18 | -0,25 -0,12 0,22
042 | -0,45 -0,16 | -0,34 Organiziran / Neorganiziran 0,34 | -0,49 -0,04 -0,20
0,52 0,27 -0,08 | 0,01 Racionalan / Emocionalan 0,40 | -0,01 0,24 -0,14
0,38 042 | -0,05| 0,22 Mladenacki / Zreo 039 | 027 0,18 0,43
0,30 | -0,03 0,70 | -0,01 Formalan / Neformalan 0,34 | -0,21 0,62 0,08
-0,14 0,36 -0,21 | -0,29 Ortodoksan / Liberalan 0,05 0,17 -0,22 -0,06
-0,04 0,11 -0,07 | -0,14 Kompliciran / Jednostavan 0,45 | -0,04 -0,42 -0,04
-0,26 0,51 0,27 | -0,21 Bezbojan / Saren -0,17 | 0,27 0,01 -0,35
-0,37 | -0,08 0,22 | 0,07 Skroman / Tast -0,55 | -0,08 0,22 0,17

Kod opisivanja kanonickih katego-
rija, svaka je opisana na samo jedan
nacin, i to tako da je upotrijebljen
pozitivni pol dimenzije koja opisu-
je osobni imidz i imidz marke
odjece.

Prvi stupac (prva kanonicka kate-
gorija, koja je oznacena stupcem 1)
opisuje prvu skupinu Zena. To su
zene koje sebe opisuju kao ra-
zumne, moderne, organizirane,
mlade, rasipne i domisljate. One
Zele razumnu, mladenacku, kom-
pliciranu i domisljatu odjecu.
Druga skupina Zena (druga kano-
nicka kategorija, koja je oznaCena
stupcem 2) su one koje sebe opisu-
ju kao organizirane, zrele i libe-
ralne, a isto tako zele skromnu 1 or-
ganiziranu odjecu.

Trecéa skupina Zena (tre¢a kanonic-
ka kategorija, koja je oznacCena
stupcem 3) o sebi misli da su nefor-
malne i zanimljive, a Zele neformal-
nu, kompliciranu i raskosnu odjecu.

Cetvrta skupina Zena (Getvrta
kanonic¢ka kategorija, koja je
oznacena stupcem 4) su one koje
sebe opisuju kao ugodne i grube, a

zele grubu, mladenacku odjecu u
bojama.

3.2. Kanonicka korelacija
izmedu idealnog osobnog
imidZa i imidZa Zeljene
marke odjece

U okviru ovog rada bilo je takoder
zanimljivo istraziti kako su poveza-
ni idealan osobni imidZ i imidz
zeljene marke odjece. To je pove-
zanost izmedu varijabli koje mjere
kakve bi Zene zeljele biti i kakvu bi
odjecu zeljele imati.

Ta povezanost posebno je zanimlji-

va jer se predvida da ¢e Zene kroz

odjecu pokusati posti¢i idealan
osobni imidz, pa je zbog toga ta
veza za ponudace odjeée od poseb-
nog interesa. Mjera povezanosti oba
skupa varijabli (A=0,036; F=1,85
p=0,000) ukazuje na to da postoji
statisti¢ki znacajna povezanost iz-
medu obje skupine varijabli, a pos-
totak objas$njene varijance iznosi
¢ak 74%. To nam pokazuje da je
povezanost izmedu idealnog osob-
nog imidza i imidza zeljene marke
odjece Cak jaca nego kod veze izme-
du aktualnog osobnog imidza i

imidza zeljene marke odjece. 1z
postotka objasnjene varijance proi-
zlazi da je imidz zeljene odjece jaCe
povezan s idealnim osobnim
imidZem nego s aktualnim osobnim
imidZzem te da je idealni osobni
imidz kod odjece znacajniji nego
aktualni osobni imidz.

Kao u prvoj situaciji, i u ovom se
primjeru pokazalo da postoje Cetiri
skupine zena koje se medusobno
razlikuju u na¢inu povezanosti iz-
medu varijabli koje mjere kakve bi
zeljele biti i kakvu bi odjecu zeljele
imati.

Profil prve skupine Zena vrlo je ja-
san (stupac 1). Zene koje bi Zeljele
biti formalne i racionalne Zele for-
malnu, jeftinu i racionalnu odjecu.
Za tu skupinu Zena se moze re¢i da
je racionalna.

Druga skupina Zena (stupac 2) su
one koje zele biti suvremene,
njezne, zanimljive, ugodne,
Stedljive, organizirane i racionalne.
One zele modernu, udobnu, zanim-
ljivu i organiziranu odjecu. Tu
skupinu se moZe nazvati mame.

Treca skupina Zena (stupac 3) su
one koje nisu uskladene s osobnim
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Tab.4 Kanonicke kategorije idealnog osobnog imidza i imidza Zeljene marke odjece

Idealan Imidz Zelje
osobni imidz marke odjece

1 2 3 4 Dimenzije 1 2 3 4
-0,25 0,50 -0,41 0,12 Grub / Njezan -0,15 0,29 -0,15 -0,19
-0,14 -0,44 | 0,38 0,50 Uzbudljiv / Miran -0,20 -0,40 0,23 0,24
-0,10 0,47 -0,22 0,05 Neudoban / Udoban 0,20 0,15 0,07 0,12
0,05 0,00 0,58 -0,23 Dominantan / Podreden 0,04 0,17 0,40 -0,41
0,23 -0,53 | -0,28 0,27 Stedljiv / Rasipan 0,60 -0,24 -0,46 0,23
-0,19 -0,35 0,17 -0,03 Ugodan / Neugodan -0,29 -0,51 0,22 0,30
-0,17 -0,85 0,24 -0,10 Suvremen / Nesuvremen -0,05 -0,79 0,10 -0,27
0,05 -0,50 0,23 0,01 Organiziran/Neorganiziran 0,19 -0,35 0,00 -0,22
0,52 -0,50 -0,16 0,02 Racionalan / Emocionalan 0,53 -0,13 0,05 -0,10
0,29 -0,22 | 0,00 0,29 Mladenacki / Zreo 0,21 -0,27 0,43 0,40
0,80 -0,05 | 0,37 0,04 Formalan / Neformalan 0,70 -0,22 0,30 -0,16
0,07 0,07 -0,13 -0,23 Ortodoksan / Liberalan -0,05 -0,20 -0,30 0,08
-0,13 0,10 0,19 0,07 Kompliciran / Jednostavan -0,21 0,02 0,28 -0,21
0,05 0,20 -0,30 -0,52 Bezbojan / Saren 0,13 0,16 -0,03 -0,35
0,27 -0,06 | -0,06 0,12 Skroman / Tast -0,01 -0,21 -0,35 0,02

imidzem. Zele biti dominantne,
njezne, zanimljive i formalne, a Zele
dominantnu, raskos$nu, mladenacku
i kreativnu odjecu. Ovu skupinu,
Zena moglo bi se nazvati
neuravnoteZene.

Cetvrta skupina Zena (stupac 4) Zeli
biti zanimljiva i u boji, a Zeli ne-
dominantnu, mladena¢ku odjecu u
boji. Ova skupina bi se mogla opi-
sati kao jednostavne, tab.4.

4. Zakljucak

Dobiveni rezultati imaju, osim teo-
retskih, i upotrebnu vrijednost. Prvi
podatak, koji ima aplikativnu vri-
jednost, je odgovor na pitanje pos-
toji li povezanost izmedu aktualnog
iidealnog osobnog imidza te imidza
zeljene marke odjece. Poznavanje
ove povezanosti vazno je zbog pro-

mocijskih aktivnosti (primjerice
oglasavanja) kod proizvoda kod
kojih veza izmedu osobnog imidza
i imidZa proizvoda ne postoji, za
razliku od onih kod kojih pove-
zanost postoji [14, 15].

Utvrdeno je da postoji povezanost
izmedu osobnog imidza i imidza
marke odjece, a zanimljivo je bilo
takoder utvrditi kod kojih kompo-
nenata postoji povezanost. Koris-
nost tog poznavanja je u tome da se
oglasavanje odjece temelji bas na
tim dimenzijama, a ne na nekim
drugima koje nisu relevantne.
Treéi ¢imbenik, koji ima prakticnu
vrijednost je podatak o broju kate-
gorija koje se pojavljuju kod izracu-
navanja povezanosti izmedu osob-
nog imidza i imidza marke odjece.
Koliko ih ima, toliko je segmenata
osoba kod kojih postoji specificna

povezanost izmedu osobnog imidza
iimidza proizvoda. Na temelju tako
dobivenih podataka moze se kod
svake skupine oblikovati specifi¢ni
komunikacijski miks (posebno ako
se radi o Zeljenim proizvodima), u
kojem se koriste dimenzije koje su
se pokazale kao relevantne. To je
moguce upotrijebiti u oblikovanju
koncepta proizvoda, a i u mar-
ketingu proizvoda [16].

U istrazivanju je vrlo jasno utvrdeno
postojanje veze izmedu imidza
zeljene odjece i aktualnog kao i ide-
alnog osobnog imidza. Na temelju
jasno izraZene povezanosti, u krei-
ranju promocijskih aktivnosti za
odjecu smisleno je uporabiti kako
idealni, tako i aktualni osobni imidz.
No budu¢i da postoji veca pove-
zanost zeljene odjeée s idealnim
osobnim imidzem, bolje je upotri-
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jebiti njega nego aktualni osobni
imidz.

Opis kanonickih kategorija pokazu-
je koje su dimenzije osobnog imidza
povezane s dimenzijama imidza
odjece, a koje to nisu. Kod promo-
tivnih aktivnosti koriste se samo
relevantne dimenzije. Kao primjer
mozZe se uzeti prva skupina zZena u
relaciji izmedu idealnog osobnog
imidza i imidza Zeljene odjece. U
istraZivanju se pokazalo da taj seg-
ment ima vrlo jasan profil. Zene
koje bi Zeljele biti formalne i ra-
zumne Zele formalnu, Stedljivu (ne
treba puno njege) i razumnu odjecu
(bez nepotrebnih dodataka). To je
segment racionalnih zena. Kod
predstavljanja odjece tom segmen-
tu Zena potrebno je odjecu prikazi-
vati kao urednu, Stedljivu i razum-
nu te naglasiti upravo ta svojstva. U
promociji se moze upotrijebiti lik
uredne i racionalne zene. Na taj
nacin upravo takav segment Zena
ima moguénost poistovjecivanja s
likom zene u TV spotu.

L. Bertrandias [17] tvrdi kako se
psiholoski koncepti u podrucju
odje¢e i mode nisu dovoljno
istrazivali. Tako se moze zakljuciti
da je ovo istrazivanje iznimka u
kojoj se kroz istrazivanje pokazalo
koliko je u tekstilnoj industriji
vazno poznavanje osobnog imidza
potrosaca odjece. Poznavanje te
kategorije moguce je upotrijebiti,
kako u izgradnji koncepta proizvo-

da (odjeée), tako i u segmentaciji
potrosaca odjeée i kod promotivnih
aktivnosti.
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SUMMARY
Correlation between Personal Image and Clothing Image
D. Mumel

This research is based on the assertion of Bertrandis that the psycholo-
gical concepts in the field of clothing and fashion industry have not been
investigated enough. The goal of this analysis is to find out answers to the
question of the correlation between personal women’s image and image
of desirable clothing brands. The investigation was conducted on a sam-
ple of 160 women. 15 dimensions of actual personal image and ideal per-
sonal image compared with the image of a brand of desirable garment brand
were analyzed. The canonical correlation was used in the analysis. It was
found out that there was a tight correlation between actual personal image
and image of the desirable garment image, and the correlation between
personal image and the image of desirable garment is still more pronounced.
The results obtained are useful in the planning area of marketing and com-
municaiton mix, in particular in the area of advertising and personal sales.

Key words: personal image, garment brand, marketing mix, communica-
tion mix, advertising, personal sales
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Korrelation zwischen personlichem Image und Bekleidungsimage

Diese Forschung beruht auf der Behauptung von Bertrandis, dass die psy-
chologischen Begriffe im Bereich der Bekleidungs- und Mode-Industrie
nicht genug untersucht worden sind. Das Ziel dieser Analyse ist, Antworten
auf die Frage der Wechselbeziehung zwischen personlichem Frauenimage
und Image von wiinschenswerten Kleidungsmarken herauszufinden.
15 Dimensionen des wirklichen personlichen Images und idealen person-
lichen Images, das mit dem Image einer Marke der wiinschenswerten Klei-
dungsstiick-Marke verglichen ist, wurden analysiert. Die kanonische
Korrelation wurde in der Analyse verwendet. Es wurde festgestellt, dass
es eine enge Korrelation zwischen dem wirklichen personlichen Image und
Image des wiinschenswerten Kleidungsstiick-Images gab, und die Korre-
lation zwischen dem personlichen Image und dem Image des wiin-
schenswerten Kleidungsstiicks noch ausgeprégter ist. Die erhaltenen Ergeb-
nisse sind fiir das Planungsgebiet des Marketings und der Kommunika-
tions-Mischung, insbesondere auf dem Gebiet der Werbung und fiir person-
liche Verkéufe niitzlich.



