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1. UVOD

Zivimo u ubrzanom i modernom svijetu u kojem se moda ne ograniéava na zemljopisne
i nacionalne granice. Modna industrija je iz stoljeCa u stoljeée postajala sve
konkurentnija, a medunarodni marketing igra jednu od vaznih uloga u razvoju i Sirenju
mode. Internacionalizacija poslovanja omogu¢ava modnim markama Siri doseg
publike, lakSu prilagodbu modnih proizvoda i dodataka raznim kulturama koja moze
pomoci u $to boljem pozicioniranju marke u o€ima potroSaca. Da bi poduzece uspjelo
na medunarodnom trziStu, vazno je kreirati medunarodne marketindke strategije i

taktike i uspjeSno odgovoriti na moguce izazove koje svako trziSte nosi sa sobom.

1.1. Predmet istrazivanja, svrha i cilj rada

U diplomskom radu se istrazuje primjena koncepcije medunarodnog marketinga u
modnoj industriji. Najveci naglasak stavljen je na segmentaciju trZista modne industrije,
medunarodne strategije i inovacije u modnom marketingu, te utjecaj drustvenih mreza

na odluku o kupnji na modnom trzistu.

Svrha diplomskog rada je pruziti sveobuhvatan uvid u nadine na koje modne marke
koriste medunarodni marketing za povecéanje svoje trziSne vidljivosti i proSirenje
marke, kao i za postizanje boljeg poslovnog uspjeha na medunarodnom trzistu. Zele
se identificirati strategije internacionalizacije poslovanja koje koriste poslovni subjekti
iz modne industrije, odnosno objasniti kako se strategije mogu prilagoditi

posebnostima modnoga trzista.

Cilj diplomskog rada je analizirati vaznost medunarodnog marketinga u modnoj
industriji, istraziti inovacije u modnom marketingu i prikazati kreativne marketinSke
kampanje koje mogu sluZiti kao primjer dobre prakse za rast i razvoj poslovnih
subjekata iz industrije mode. Isto tako, jedan od ciljeva je istraziti na koji nacin se

drustveni mediji integriraju u medunarodne marketinske strategije u modnoj industriji.



1.2. lzvori i metode istrazivanja

Za potrebe izrade diplomskog rada koriSteno je nekoliko vrsta izvora, ali glavni izvori
podataka potreban za razumijevanje medunarodnog marketinga i njegove primjene u
modnoj industriji nalaze se u struénoj literaturi koja se bavi definiranjem osnovnih
pojmova iz medunarodnog marketinga, te istraZivanjem marketinskih strategija. Za
potrebe izrade teorijskog, odnosno prvog dijela rada, koristila se opisna metoda.
Opisna, odnosno deskriptivna metoda je ,postupak opisivanja pojava i predmeta kao i
njihovih veza i odnosa, ali bez znanstvenog tumadenja i objadnjavanja.“! Isto tako,
koriStena je i metoda klasifikacije, a ona se moZze definirati kao ,postupak kojim se neki
op¢i pojam sustavno i potpuno dijeli, klasificira na posebne pojmove koje opéi pojam
obuhvaca.? Za potrebe izrade drugog dijela rada, tj. istrazivanja preferencija i stavova
potroSaca o primjeni medunarodnog marketinga u modnoj industriji, primarni podaci
prikupljeni su pomoc¢u anketnog upitnika. Pri pisanju rada koriStene su i druge metode
znanstveno istrazivaCkog rada, poput povijesne metode, metode analize i sinteze,

metode komparacije i kompilacije, metode apstrakcije i metode studije slucaja.

1.3. Struktura rada

Rad je koncipiran u Sest poglavlja. Nakon Uvoda, prelazi se na drugo poglavlje rada u
kojem se govori o povijesti i evoluciji modne industrije, konceptu modnog marketinga i
karakteristikama modnog trzista. U tom se poglavlju objaSnjava segmentacija modnog
trzista te utjecaj trendova na modnu industriju. Tre¢e poglavlje bavi se znac¢ajnoséu
marketinga u modnoj industriji. Citatelj tu saznaje o ulozi marketinga u stvaranju i
odrzavanju modne marke, te dobiva uvid u inovacije i kreativne marketinSke strategije
koje se ticu modnog marketinga. Isto tako, u ovom se poglavlju istrazuju medunarodne
marketindke strategije usmjerene ka odrzivosti. Cetvrto poglavlje se bavi utjecajem
drustvenih medija na potroSaCevu odluku o kupnji na modnom trziStu. Daje se

semiotiCka analiza mode i prikazuje nacin na koji se drustveni mediji integriraju u

1 Cendo Metzinger, T., Toth, M., Metodologija istraZivackog rada za struéne studije, Veleugiliste Velika
Gorica, Velika Gorica, 2020., str. 13, hitps://www.vvg.hr/app/uploads/2020/03/METODOLOGIJA-
ISTRAZIVACKOG-RADA-ZA-STRUCNE-STUDIJE.pdf (Pristuplieno 14.05.2024.)

2 Loc.cit.
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marketingke strategije u modnoj industriji. Citatelj dobiva uvid u razne metrike pomoéu
kojih se mozZe mijeriti uspjeh marketinskih aktivnosti na druStvenim mrezama. Peto
poglavlje odnosi se na strategije internacionalizacije poslovanja s primjenom u modnoj
industriji. ObjaSnjavaju se izvoz i online prodaja kao strategije internacionalizacije
poslovanja u modnoj industriji te prilagodavanje instrumenata marketinskog miksa u
tim sluajevima. Sesto poglavlie je ujedno i prikaz istraZzivanja autorice o
preferencijama i stavovima potro$aca o primjeni medunarodnog marketinga u modnoj
industriji. Ovo poglavlje donosi pregled odgovora ispitanika i analizu rezultata

istrazivanja.

Na kraju rada sumiraju se teorijske postavke i rezultati empirijskog dijela istrazivanja
u vidu Zaklju€ka. Slijedi popis literature te sazetak rada na hrvatskom i engleskom

jeziku.



2. MODNI MARKETING

Promjena ljudskog drustva ,tijekom vremena univerzalna je konstanta. ObiljeZena je
posebnostima, te razli€itostima unutar etnosa, kulture, supkultura, grupa kao i samoga
pojedinca. Upravo je moda jedan od bitnih segmenata identiteta neke kulturne
pojavnosti. Posebice je u suvremenom vremenu moda vid komunikacije koja ostaje
trajno obiljezje identiteta u segmentima koji se prostiru od globalnog pojma drustva do
pojedinca.> Moda je za Covjeka ,sredstvo identifikacije i socijalizacije, prijepor s
okolnim svijetom, simboliCka komunikacija, obaveza prestiza, predmet uzitka i
primijenjena umjetnost. Moda je vazna drustvena i gospodarska pojava vremena, ali i
potroSackog drustva, marketinga, moda ulazi u sve slojeve drustva, stalno ubrzavajudi

ritam modnih promjena.“

Modni marketing moze se definirati kao ,predvidanje, upravljanje i zadovoljavanje
potraznje kroz proces razmjene izmedu kupaca i prodavatelja odjeCe te srodnih
proizvoda i usluga kako bi se ostvarili dugoro¢ni ciljevi organizacije. Uspjesni modni
marketinSki menadzeri svjesni su klju¢nih elemenata marketinga mode koji se odnose
na prepoznavanje potro$ackih trendova, izgradnju jakih marki i stvaranja pozitivhog
imidza proizvoda. Vec stolje¢ima fenomen mode intrigira znanstvenike razliCitih
podrucja, ali nikad nije bila toliko atraktivha i aktualna kao u danasnjem vremenu.
Prodor potroSackog drustva, stalni poticaji na troSenje, bombardiranje oglasima svih
vrsta te Ceste promjene trendova u proizvodnji uvjetovali su uclestale pokuSaje
racionalnog objasnjavanja, trazenja zakonitosti ili smisla modnih kretanja. Modna
trziSta sinonim su za brze promjene, a rezultat, komercijalni uspjeh ili neuspjeh na tim
trziStima u velikoj je mjeri odreden fleksibilnoS¢éu i zalaganjem poslovnog subjekta.
Dakle, modna trZista su sloZeni otvoreni sustavi koji pokazuju visoke razine kaosa.
Pruzatelji usluga u modnoj industriji moraju imati viSe razliCitih suradnika koji ¢e im
pomoci prilikom pruzanja usluge potrosacima, a to su dizajner koji osmi$ljava ideju,

proizvodaC koji to proizvodi i prodavaC koji plasira gotov proizvod kupcima, Sto je

3 Leburi¢, A., Strk, M., Moda kao drustveni jezik: sociolosko istraZivanje mladih, Split: Redak, svibanj
2010., str. 7.
4 Ibidem, str. 25. — 26.



ujedno i mikro okruZenje na modnom trzistu. Sto se tie dizajnera, trenutno u 21.

stolje¢u, modne metropole su Pariz, Milano, London i New York.“®

2.1. Povijest i evolucija modne industrije

Modna industrija iza sebe krije bogatu i raznovrsnu povijest koja se proteze stolje¢ima,
i reflektira se na kulturoloSke, drustvene, ekonomske i tehnoloSke promjene u svakoj
eri. Od svojih skromnih pocCetaka pa do trenutnog globalnog utjecaja, modna industrija
nastavlja kontinuirano oblikovati ljudsku civilizaciju. Tragovi poCetaka modne industrije
mogu se pronaci u vremenu drevnih civilizacija, gdje odjeca nije sluzila samo za zastitu
i skromnost, vec je sluzila i kao statusni simbol, identitet, te kulturoloSko izrazavanje.
U drevnom Egiptu, Mezopotamiji i Kini odjeCa stvorena od skupih tkanina i ukrasena
luksuznim ukrasima bila je rezervirana samo za elitne gradane, dok su ostali ljudi nosili

jednostavniju odjecu izradenu od pristupacnijih materijala.

Kroz povijest su razliCiti Cimbenici poput trgovackih puteva, istrazivanja i tehnoloskog
napretka igrali kljuénu ulogu u razvoju modne industrije. Put svile je, primjerice,
omogucio razmjenu svile i druge luksuzne robe izmedu Istoka i Zapada, sto je dovelo

do pojave globalnih modnih utjecaja.

U renesansnom razdoblju dosSlo je do pojave mode kao oblika samoizrazavanja.
Europski dvorovi postali su sredista krojackih inovacija i ekstravagancije, s monarsima
i plemi¢ima koji su narucivali luksuznu odjec¢u izradenu od strane vjestih krojaca i
zanatlija. Industrijska revolucija 18. i 19. stolje¢a donijela je znaCajne promjene u
modnoj industrii, a mehanizacija proizvodnje tekstila dovela je do masovne
proizvodnje odjece. To je oznacilo prijelaz s ru¢no izradene odjeCe na konfekcijsku

odjecu, Cime je moda postala dostupnija ve¢oj masi ljudi.

Dvadeseto stoljece svjedocilo je nevidenom rastu i transformaciji modne industrije,
potaknutoj tehnoloskim napretkom, globalizacijom i promjenama drustvenih normi.

Uspon modnih kuéa, dizajnera i modnih dizajnera kao $to su Coco Chanel, Christian

5 A. Krajnovié, M. Hordov, M. i J. Bosna, Marketing u modnoj industriji, Zadar, Oeconomicus, 2017.,
Vol. 2., No. 4, pp 8-19,,

https://www.researchgate.net/publication/316522587 Marketing u_modnoj_industriji Marketing in F
ashion_Industry (pristupljeno 25.03.2024.)
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Dior i Yves Saint Laurent revolucionirao je nacin na koji su se ljudi odijevali, uvodeci
nove siluete, stilove i trendove koji i danas utje€u na modu. Chanel je ,s jedne strane
Zensku odjec¢u ucinila maskuliziranom, a s druge strane jednostavnijom, ozbiljnijom i
prakti¢nijom. Chanel je predlagala Zenama pojednostavljena odijela, dZzempere, hlace,
koSulje, kravate, cloche SeSire i kratke haljine, pripijene i izradene od jeftinijih, ali
udobnih i prakticnih materijala kao Sto je jersey. Uvelike je koristila neutralne boje kao
Sto su crno, bijelo, modro i bez, a umjesto skupocjenih dragulja koristila je bizuteriju,

efektnog izgleda i zanemarive ekonomske vrijednosti.“

Posljednjih desetljeCa modna se industrija suoava sa sve ve¢im nadzorom u vezi s
pitanjima kao $to su odrzivost, radna praksa i raznolikost. Sve je veci naglasak na
etickoj i ekoloski prihvatljivoj modi, kao i naporima za promicanje inkluzivnosti i
zastupljenosti unutar industrije. Danas je modna industrija globalno poduzece vrijedno
vise milijardi dolara, koje obuhvaca ne samo dizajn i proizvodnju odjece, vec i
marketing, maloprodaju, medije i digitalnu tehnologiju. Nastavlja se razvijati odgovor
na promjene preferencija potro$aca, tehnoloSke inovacije i globalne trendove,

odrazavajuci krajolik ljudske kulture i drustva koji se stalno mijenja.

Kreativnost u izrazavanju osobnosti ,oduvijek je bila potreba ¢ovjeka da pokaZze Sto je
kod njega posebno, zasto je njegova izrazajna dinamika tako priviac¢na i zanosna u
odnosu na jednoli¢ni svijet koji ga okruzZuje, ali i kojem se naposljetku divi, slijedi ga.
Tendencija Covjeka da doda onaj sitni detalj osobnosti izvan konvencionalnih dogmi, a
koji ¢e predstaviti posebnost jedinke u Zelji za predoCavanjem svoje razliitosti,
izraZzavanju stava, odasSiljanju poruka, upravo je ono Sto u €ovjeku spaja misaono i
osjetilno bice i omogucuje mu kreativnost. Moda je oduvijek bila dio drustva, a Covjek
je oduvijek kreirao modu, isto kao $to je moda oduvijek oblikovala drustvo i kreirala

¢ovjeka.“’

6 |bidem, str. 20.
7 |bidem, str. 7.



2.2. Koncept modnog marketinga

Koncept modnog marketinga podrazumijeva ,optimalni odnos izmedu kreacije i
marketinga. On treba obuhvatiti pozitivhe aspekte visoke zainteresiranosti za kreaciju,

kupce i profit, priznajuci postojanje meduzavisnosti izmedu marketinga i kreacije.“®

Modni marketing je specijalizirana grana marketinga koja se fokusira na promicanje i
prodaju modnih proizvoda i robnih marki ciljanim potrosac¢ima. Ukljuuje stratesko
planiranje, kreativhu izvedbu i analizu trzista kako bi se ucinkovito komunicirala
ponuda vrijednosti modnih ponuda i potaknuo angazman potroSaca. Koncept modnog
marketinga moze se podijeliti u viSe kategorija: razumijevanje ciljne skupine,
pozicioniranje marke i njenog identiteta, razvoj proizvoda i prodaja, integrirane
marketin§ke komunikacije, predvidanje trendova i modni ciklus, analiziranje podataka

i mjerenje ucinka.

Razumijevanje ciljne skupine. Modni marketinski stru¢njaci moraju znati identificirati
svoju ciljnu skupinu, Sto uklju€uje i prikupljanje demografskih podataka, psihografskih
podataka i obrasce ponasanja. Razumijevanje potro$ackih preferencija, stilova Zivota
i teznji pomaZze marketindkim stru€njacima da prilagode nacin komunikacije, poruke i

ponudu proizvoda kako bi zadovoljili potrebe i Zelje ciljnoga trzista.

Pozicioniranje marke i njenog identiteta. Pozicioniranje marke uklju€uje definiranje
jedinstvenog identiteta i ponude vrijednosti modne marke na trziStu. To ukljuCuje
prepoznavanje atributa marke, vrijednosti i poruka koje razlikuju marku od konkurenata
i priviaCe ciljnu skupinu. Modni trgovci koriste strategije brendiranja kao Sto su
storytelling, vizualni identitet i traZzenje potvrde od poznatih osoba kako bi izgradili

vrijednost marke i stvorili emocionalne veze s potrosacima.

Razvoj proizvoda i prodaja. Modni marketinski stru€njaci blisko suraduju s
dizajnerima, prodavacima i razvojnim progamerima proizvoda kako bi stvorili uvjerljive
modne kolekcije koje zadovoljavaju potraznju potrosaca i u skladu su s ciljevima
marke. Prodajne strategije uklju€uju odabir proizvoda, cijene, distribuciju i prezentaciju

kako bi se povecala prodaja i profitabilnost. To moze ukljucivati sezonski asortiman,

8 Slijepcevic, M., Modni marketing, Beograd, HERAedu, 2016., str. 28,
https://www.researchgate.net/publication/330779174 Milica_Slijepcevic (pristupljeno 25.03.2024.)
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pozicioniranje proizvoda u trgovini, promoviranje snizenih proizvoda, $to u fizickoj

trgovini, Sto u internetskoj trgovini.

Integrirane marketinske komunikacije. Integrirane marketinSke komunikacije
ukljucuju koordiniranje razli€itih marketinskih kanala i komunikacijskih alata kako bi se
dostavila konzistentna poruka marke i prenijelo iskustvo korisnika. Modni marketinski
stru€njaci koriste se kombinacijom tradicionalnih i digitalnih marketindkih kanala, koji
ukljuCuju i oglasavanje, odnose s javnosc¢u, drusStvene mrezZe, utjecajni marketing,
marketing dogadaja i iskustva, sve kako bi povecali doseg i angazman ciljnih skupina.
Cilj je stvoriti kohezivno i sveobuhvatno iskustvo marke koje potiCe svijest, interes,

Zelju i djelovanje medu potro$acima.

Predvidanje trendova i modni ciklus. Predvidanje trendova jedan je od klju¢nih
aspekata modnog marketinga, koji ukljuCuje analizu kulturnih, drustvenih, ekonomskih
i Zivotnih trendova kako bi se predvidjele buduce preferencije potroSaca i zahtjevi
trzista. Obveza marketindkih struCnjaka je pratiti trendove u modnoj industriji,
ponaSanje potroSaCa i konkurentsko okruzenje kako bi mogli identificirati nove
trendove i iskoristiti trziSne prilike. Oni, zatim, prilagodavaju marketinSke strategije i
ponudu proizvoda kako bi se uskladili s prevladavaju¢im modnim ciklusima, ukljuCujuci

sezonske trendove, utjecaje modnih pista i promjene potrosaca.

Analiziranje podataka i mjerenje uéinka. MarketinSki struCnjaci koriste alate za
analitiku podataka i metriku izvedbe kako bi izmjerili u€inkovitost svojih marketinskih
kampanja, pratili angazman potro$aca i procijenili povrat uloZzenih sredstava (ROI).
Bitno je spomenuti kako svaka analiza podataka i mjerenje uCinka mora sadrzavati
kljuCne pokazatelje uCinka (eng. KPI — Key performance indicator), a oni mogu biti
prihod od prodaje, promet na internetskoj stranici, angazman na drustvenim mrezama,
stope konverzije i slicno. Pomocu analize podataka, marketinski stru¢njaci mogu
optimizirati i prilagoditi svoje marketinSke strategije, ucinkovito alocirati resurse i

kontinuirano poboljSavati svoje marketinske kampanje.



2.3. TrziSte mode i njegove karakteristike

Globalna modna industrija ,obuhvaca raznolik raspon segmenata, ukljucujuci odjecu,
obuc¢u, modne dodatke, i ljepotu. Modna industrija vrijedna je trilijune dolara, koja se
proteze diljem svijeta, zadovoljavajuéi Siroku lepezu potrosackih preferencija i stilova
Zivota. Prema izvje$¢ima iz industrije, prihod globalne modne industrije procjenjuje se

u rasponu od 2,5 do 3 bilijuna dolara godisnje.®

Modna industrija dom je legendarnih marki i dinamic¢nih poduzeca koja dominiraju
trziStem. Luksuzne marke kao Sto su Chanel, Louis Vuitton i Gucci dosljedno
postavljaju standarde za inovativnost i ekskluzivnost. Divovi brze mode poput Zare,
H&M-a i Unigla privlaCe masovno trziSte svojim trendovima i pristupacnim kolekcijama.

Sportske marke, kao $to su Adidas i Nike, takoder su osvoijili znacajan trzisSni udio.

Razlicite regije jedinstveno doprinose globalnom modnom pejzaZu. Europa, sa svojim
povijesnim prijestolnicama mode poput Pariza, Milana i Londona, i dalje je srediste
luksuza i visoke mode. Azija, posebice Kina i Japan, igraju klju¢nu ulogu, kako u modi
visoke klase, tako i na masovnom trziStu. Sjeverna i Juzna Amerika, predvodena
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, znac€ajno pridonosi industriji, udomljujuéi mjeSavinu

etabliranih marki i dizajnera u usponu.“t°

Zanimljiva je Cinjenica kako je ,prihod ostvaren na trZistu Zenske odjec¢e puno vedéi od
prihoda muske ili djecje odjec¢e. U 2018. Zenska odjeca Cinila je vise od polovice (53
%) globalne modne maloprodajne potrosnje. PotroSnja na musku odjecu iznosila je 31

%, a na djec¢ju odjecu 16 %.“!

Covid-19 pandemija ,utjecala je i na trziSte modne industrije. Prema Euromonitoru,
veli¢ina globalnog trZista odjece i obuce smanjila se u 2020. za -18,1 % (na 1,45
trilijuna dolara), dok McKinsey navodi da je industrija mode i odjece pretrpjela pad
prihoda od 20 % u fiskalnoj godini 2019.-2020. Nakon $to su u mnogim dijelovima
svijeta ukinuta ograniCenja, potrosaci su se vratili u trgovine. Time se modna industrija

vratila na razinu prije pandemije. Prema Euromonitoru, globalna industrija odjece i

9 Kismat, A. M. D., The Global Fashion Industry: A Tapestry of Trends and Billion-Dollar Turnovers,
https://www.linkedin.com/pulse/global-fashion-industry-tapestry-trends-turnovers-md-kismat-ali-bah2c
(pristupljeno 25.03.2024.)

10 [ oc.cit.

11 Fashion United, Global Fashion Industry Statistics, https://fashionunited.com/global-fashion-industry-
statistics (pristupljeno 25.03.2024.)
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obuce porasla je za 18,1 % po trenutnim cijenama 2020.-2021., na 1,71 milijardu

dolara veli¢ine trzista (maloprodajna vrijednost u milijunima USD) 2021. godine. ‘2
Glavne karakteristike trziSta mode su:

e globalizacija

e raznolikost

e volumen

e visoka impulzivna kupnja
e visoka volatilnost

e brzina

e vrijeme isporuke

e kratki Zivotni ciklusi

e sezonalnost

¢ niska predvidljivost.

Moda je globalna industrija Cija proizvodnja i potroSnja se protezu diljiem svijeta.
Dizajneri i marke crpe inspiraciju iz raznih kultura, a proizvodnja se Cesto odvija u

zemljama s nizim troSkovima rada.

Proizvodaci ,odjece, obuce, kuénog tekstila i modnih dodataka obi¢no proizvode
mjesavinu stilskih i ne stilskih proizvoda. Kombinacija boja i veli€ina unutar stila nastoji
stvoriti golem broj krajnjih proizvoda, Sto zajedno sa smanjenjem veliCina serije
rezultira sve ve¢im koli¢inama narudzbi. U isto vrijeme, kupci zahtijevaju sve kracée i
krace rokove isporuke, povecavajuci pritisak za brzim donoSenjem odluka. Potraznja
za ovim proizvodima rijetko je stabilna ili linearna. Na to mogu utjecati vremenske
nepogode, filmovi, pop zvijezde ili nogometasi. Ako je proizvod vrlo moderan, njegova
Ce potraznja zbog svoje intrizine prirode biti nepredvidiva. Zbog volatilnosti potraznje
izuzetno je teSko s bilo kakvom to¢nosSc¢u predvidjeti ¢ak i ukupnu potraznju unutar
razdoblja, a kamoli potraznju tjedan po tjedan ili stavku po stavku. Kako je industrija
postajala sve globalnija, mnoge su tvrtke stekle ili otvorile proizvodne kapacitete u
razli€itim zemljama ili su proizvodnju prepustile proizvoda¢ima s kojima su ugovorili
suradnju. Postoji i trend vertikalne integracije. Sve to dovodi do vece slozenosti

opskrbnog lanca, sto komplicira proces odlucivanja gdje proizvoditi razliCite stilove

121 oc.cit.
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tijekom vremena. Dugo vrijeme isporuke tkanine, u kombinaciji s ¢esto znacajnim
udaljenostima izmedu proizvodne jedinice i prodavaca, moZze zahtijevati da kupnja ili
proizvodnja zapocne unatoC predvidanjima. Neke modne tvrtke usvajaju poslovni
model u kojem se pocetna ponuda dobiva uz minimalne troSkove iz zemlje s niskim
cijenama, a narudzbe za nadopunjavanje u lokalnoj regiji uz maniju cijenu. Ovaj model
moze pruziti viSe razine usluge kroz vecu fleksibilnost i izbjegava rizik od prekomjerne

izlozenosti zalihama. Medutim, to dodatno komplicira planiranje.

Modni trendovi u kombinaciji sa sezonskom prirodom industrije znace da stilovi ¢esto
imaju kratak Zivotni ciklus ili se proizvode samo nekoliko tjedana godiSnje. Opterecenje
proizvodnje Cesto se mora izravnati unatrag i/ili uravnoteZziti na viSe lokacija kako bi se
ispunili sezonski vrhunci. JoS jedna karakteristika je visoka impulzivha kupnja.
Potrosac¢ donosi odluku o kupnji kada se suoci s proizvodom na mjestu kupnje. Kada
potrosaci odu do trgovine s odje¢om, gledat Ce razliite asortimane proizvoda i nacin
na koji su predstavljeni. Oni takoder mogu traZiti kvalitetnu korisniCku uslugu. Medutim,
potrosaci mozda nisu svjesni da prije nego $to proizvodi dodu do njih, proizvodi moraju
pro¢i kroz nekoliko faza kako bi gotovi proizvodi postali pogodni za prodaju. Zbog
slozenosti modne industrije i gore navedenih glavnih karakteristika, upravljanje
opskrbnim lancem zahtijeva znacajne promjene. Pitanje opskrbnog lanca postalo je
strateSki sve vaznije, u smislu agilnosti, vremenskog faktora, organizacije i koordinacije

s razli¢itim subjektima unutar lanca.“'3

Ostale karakteristike trzista mode uklju€uju digitalnu transformaciju, identitet marke i
pripovijedanje (eng. storytelling), odrzivost i etiCka pitanja, kultura influencera,

prilagodavanje i personalizacija, te ciklicka priroda.

Uspon e-trgovine i drustvenih medija transformirao je modno trziste. PotroSaci sada
mogu kupovati online, pristupiti modnom sadrZaju putem digitalnih platformi i
komunicirati s robnim markama izravno putem kanala drustvenih medija. UspjeSne
modne marke Cesto grade snazZne identitete i narative oko svojih proizvoda. Ovaj
aspekt pripovijedanja pomaze u stvaranju emocionalnih veza s potroSaCima i
diferenciranju robnih marki na konkurentnom trziStu. S povecanjem svijesti o ekoloSkim

i drustvenim pitanjima, raste potraznja za odrzivom i etiCki proizvedenom modom.

13 Ciarniené, R., Vienazindiené, M., Management of Contemporary Fashion Industry: Characteristics
and Challenges, Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol. 156, 2014, str. 65
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.11.120. (pristupljeno 25.03.2024.)
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Potrosaci traze transparentnost u vezi s opskrbnim lancima, radnom praksom i
utjecajem na okoli$. Utjecajne osobe (eng. influencers) i slavne osobe igraju znacajnu
ulogu u oblikovanju modnih trendova i utjeCu na ponasSanje potroSaca. Marke Cesto
suraduju s utjecajnim osobama, koje mogu povecati doseg i uspjeSno promovirati

proizvod, te u konacnici pomoci pri uspjeSnosti marketinskih kampanja.

Tehnologija je omogucila vecu prilagodbu i personalizaciju u modi. Od usluga po mjeri
do proizvoda koji se mogu prilagoditi, robne marke nude potroSacima vise mogucnosti

da izraze svoj identitet, odnosno svoju individualnost.

Sto se ti¢e ciklicke prirode, modni trendovi &esto slijede cikli¢ki obrazac, sa stilovima
iz proSlih desetlje¢a koji se reinterpretiraju i ponovno uvode u suvremenu modu. Ova

ciklicka priroda doprinosi stalno promjenjivom modnom trzistu.

2.3.1 Segmentacija trziSta u modnoj industriji

Poduzecima je postalo jasno ,da je nemoguce zadovoljiti sve kupce na trzisStu, barem
ne na jednak nacin. Potrosaci se razlikuju po svojim potrebama i Zeljama, kao i prema
svojim kupovnim navikama, te je jednostavno postalo nemoguce zadovoljiti potrebe
svih na isti nacin. Zbog toga je krucijalno pronaci onaj ciljni segment Cije Ce se potrebe
i zelie moéi najbolje zadovoljiti i na taj na€in maksimizirati profit. Zato je vecina
poduzeca u danasnje vrijeme napravila odmak od masovnog marketinga i usmjerila
svoje napore prema marketinSkoj segmentaciji i specificnim cilinim segmentima,

prilagodavajuci svoju marketinSku strategiju svakomu od nijih.

Segmentacija trzista temelji se na Cinjenici da su trzista rijetko homogena u trazenim
obiljezjima proizvoda ili usluge, stopi uporabe ili cjenovnoj i promotivnoj elasti¢nosti
zbog Cega se reakcije potroSaca na iste marketinSke strategije i proizvode bitno
razlikuju. Sto su veée razlike u obiljezjima segmenata glede veliéine i promjena u
potraznji, navikama praéenja medija, preferencijama i strukturi, to ¢e razlike u

reakcijama biti znacajnije.!

,vecina autora sli¢no definira segmentaciju trziSta. Tako Kotler i Armstrong definiraju

segmentaciju trziSta kao postupak podjele trZista u manje skupine potro$aCa sa

14 Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2005., str. 209.
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specificnim potrebama, osobinama ili ponasanjem koji iziskuju razli€ite proizvode ili
marketinske mikseve.“*® \Walker, Boyd i Larreche segmentaciju trzita definiraju kao
proces kojim se trziSte dijeli na razlikovne podskupove potroSaca, slicnih potreba i
obiljezja zbog kojih reagiraju na specificne ponude proizvoda i usluga ili stratedke

marketingke programe na sli¢an nagin.“1

Trzista predstavljaju ,kompleksne entitete i mogu biti segmentirana na razli€ite nacine.
Kriticna toCka za svako poduzece je pronaci odgovarajuci plan za segmentaciju koji ¢e
omoguditi odabir ciljnog trZista, pozicioniranje proizvoda i uspjeSno formuliranje
marketinske strategije i programa. TrziSte se sastoji od potroSaca, a oni se medusobno
razlikuju prema viSe razliCitih obiljeZja. Neka od obiljezja po kojima se mogu
medusobno razlikovati svakako su njihove zelje, motivi, stavovi, obiljezja licnosti, stil
Zivota, osobne vrijednosti, dohodak, geografski smjestaj, kupovne navike i sl.
Segmentacijom trzista poduzeca dijele velika, heterogena trziSta na manje segmenta
koji onda mogu puno djelotvornije i efektivnije dosegnuti proizvodima i uslugama

poduzeéa (prije svega zbog prilagodbe proizvoda specifiénim zahtjevima kupaca).“*’

,Glavni cilj segmentacije trziSta je postizanje visokog stupnja identi¢nosti izmedu
ponudenih trziSnih performansi i zeljenih potreba ciljne skupine. VecCina trziSta moze
biti segmentirana na razliCite nacine. Za marketinske stratege, ,proces identificiranja
zapocinje s ispitivanjem trziSta na nacin da se ustanove moguci postojeci prirodni
segmenti na trzistu. Odluka o odabiru pristupa specifi€nom trziSnom segmentu zasniva
se na dvjema metodama: a priori i post hoc. A priori pristup podrazumijeva da
poduzeée ima dovoljno iskustva i informacija o stanju na trzistu, tako da moze
samostalno odabrati Cimbenike segmentacije. Post hoc najCeS¢e se Koristi za
determiniranje stavova, nacina i frekvencije koriStenja proizvoda, Zeljenih koristi,
percepcije, motiva i drugih psiholoskih ¢imbenika na osnovi nalaza istrazivanja.

Neovisno o a priori ili post hoc metodi, proces segmentacije slijedi navedeni niz faza.“*®

15 Loc.cit.
16 | oc.cit.
17 Loc.cit.
18 |bidem, str. 219. — 220.
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Slika 1. Pet faza segmentacije trzista, odabira ciljnog trzista i pozicioniranja

‘ Identificirati postojecu poziciju poduzeéa na trzistu » Postojeca trzisna situacija
‘ Identificirati varijable za segmentaciju i opisati potencijaline segmente » Segmentacija
‘ Vrednovati potencijale svakog segmenta | izabrati ciljni segment(e) » Odabir ciljnog trzista

¥

' Identificirati i razviti odgovarajucu strategiju pozicioniranja » Pozicioniranje

$

° |zabrati i primijeniti odgovarajucu marketinsku strategiju » Odgovarajuci marketinski miks

Izvor: Izradeno prema N. Renko, Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2005., str. 220.

»ldentificirati postojeéu poziciju poduzecéa na trzistu. Potrebno je znati misiju tvrtke
i njene strateSke namjere koje oblikuju granice trzista. Nakon toga, moZze se analizirati
pozicija tvrtke na trzZiStu na nacCin da se izmjeri veliCina trZista, stopa rasta,

konkurentsko okruzenje i ostali faktori koji su vazni za tvrtke i vezani za ciljeve istih.

Identificirati varijable za segmentaciju i opisati potencijalne segmente. U drugoj
fazi ,najvaznije je odluditi koje bi varijable bile najkorisnije u odredivanju potencijalnih
segmenata. Koliko je god to moguce, varijable se izabiru unaprijed, na osnovi vlastite
procjene istrazivaca ili na osnovi rezultata vec provedenih preliminarnih istrazivanja. U
skladu s varijablama prikupljaju se odgovarajuc¢i podaci o potrosacima, grupe se
homogeniziraju i stvara se profil svakog segmenta. Segmenti se rangiraju uzimajuci u
obzir njihovu pozeljnost i atraktivnhost za poduzece. Ova faza zahtijeva neformaine i
formalne istrazivaCke zahvate, kao $§to su prikupljanje sekundarnih podataka,

provodenje terenskog istraZivanja, fokus grupe ili analiziranje banka podataka.“*®

»Vrednovati potencijale svakog segmenta i izabrati ciljni segment. Vazno je

analizirati svaki segment prema odredenim kriterijima kao Sto su mogucnost

19 |bidem, str. 221.
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profitabilnoga opsluzivanja segmenta uz pruzanje zadovoljstva potrosaima. Da bi
segmentacija bila ucinkovita, segmenti moraju biti mjerljivi, dostupni, dostatni,

razlikovni, stabilni i odgovarajuci.

»ldentificirati i razviti odgovarajuéu strategiju pozicioniranja. U ovoj fazi ,izabiru
se karakteristike koje potroSaci ocjenjuju najvaznijima i klju€nima pri kupnji. Na temelju
odabranih segmenata i najvaznijih karakteristika stvara se strategija, koja ukljucuje i
cilieve poduzeca, trzistu situaciju u kojoj se poduzece nalazi, strategiju pozicioniranja
konkurenata, ali isto tako i uzima se u obzir ono $to potro$acima istiCu vaznima u

sebi.“20

»lzabrati i primijeniti odgovaraju¢u marketinsku strategiju. U posljednjoj fazi
razvija se marketinSka strategija. Svi elementi marketinSke strategije (4P) ,dizajniraju
se u skladu sa strategijom pozicioniranja, kako bi izabrani segmenti bili najbolje
opsluzeni. Za svaki izabrani segment planira se i uvodi na trziSte odgovarajuci

marketingki miks, te se mjeri njegova efikasnost postizanja postavljenih ciljeva.“

2.3.1.1. Varijable u segmentaciji trziSta krajnje potrosnje

Postoji nekoliko naCina na koji se potro$acCi na trziStu krajnje potroSnje mogu
segmentirati. Varijable za segmentiranje trZista moguce je podijeliti u Cetiri glavne

skupine:

Demografske varijable
Psihografske varijable

Geografske varijable

B h =

Bihevioralne varijable.

Demografska segmentacija ukljucuje faktore kao $to su dob, spol, prihod, obrazovanije,
zanimanije i veli€inu obitelji. Ti imbenici ,mogu utjecati na stil, veli€inu, kvalitetu i cijenu
odjece i dodataka koje potrosaci kupuju. Primjerice, modna marka koja cilja na mlade
Zene s visokim raspolozivim prihodom moZze ponuditi moderne, vrhunske i ekskluzivne

proizvode, dok marka koja cilja na obitelji s djecom moZe ponuditi izdrZljivije,

20 |bidem, str. 221
21 |bidem, str. 221.
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pristupacne i prakticne proizvode. Demografska segmentacija moze pomodi
marketindkim stru¢njacima da prilagode svoje proizvode, cijene i naCine promocije

razli¢itim skupinama potro$aca.“??

.Psihografska segmentacija ukljuCuje faktore kao S$to su osobnost, Zivotni stil,
vrijednosti, stavovi i interesi potroSaca. Navedeni faktori ,mogu odrazavati
emocionalne i psiholoske motivacije i potrebe potro$aca, kao i njihovu sliku o sebi i
identitet. Primjerice, modna marka koja cilja na potroSace koji cijene odrzivost i
druStvenu odgovornost moze ponuditi ekoloski prihvatljive, etiCke i transparentne
proizvode, dok marka koja cilja potroSace koji cijene individualnost i kreativnost moze
ponuditi prilagodljive, jedinstvene i izrazajne proizvode. Psihografska segmentacija
moze pomocdi marketinskim stru¢njacima u stvaranju snazne osobnosti i pozicioniranja

marke, kao i povezivanju sa svojim potro$ac¢ima na dubljoj razini.“?®

,Bihevioralna segmentacija odnosi se na Cimbenike koji predstavljaju ponasanje
potroSacCa, te se temelji na obrascima kupnje, ucCestalosti koriStenja proizvoda,
lojalnosti i Zeljenim pogodnostima (primjerice personalizacija modnih dodataka). Ti
cimbenici ,mogu ukazivati na stvarno ponasanje i postupke potrosaca, kao i njihove
preferencije i zadovoljstvo. Primjerice, modna marka koja cilja potroSace koji kupuju
Cesto i impulzivno moze ponuditi popuste, brze rasprodaje i ograni¢ena izdanja, dok
marka koja cilja potroSace koji kupuju rijetko i racionalno moze ponuditi garancije,
jamstva i recenzije kupaca. Zahvaljuju¢i bihevioralnoj segmentaciji marketinski
struCnjaci mogu optimizirati svoje strategije distribucije, komunikacija i zadrzavanja

kupaca, kao i strategije povecanja prodaje i stvaranja vece profitabilnosti.“?*

,Geografska segmentacija temelji se na lokaciji, jeziku, klimi i kulturi. Ti ¢imbenici
»,mogu utjecati na dostupnost, potraznju i relevantnost odjece i dodataka koje potrosaci
kupuju. Primjerice, modna marka koja cilja potroSace koji zZive u hladnim i kiSnim
regijama moze ponuditi tople, vodootporne i funkcionalne proizvode, dok marka koja

cilja potroSace koji Zive u toplim i sun€anim regijama mozZe ponuditi lagane, prozracne

22 Pierce, J., What are the most effective ways to target consumers in the fashion industry?,
https://www.linkedin.com/advice/3/what-most-effective-ways-target-consumers-fashion-industry
(pristupljeno 28.03.2024)

23 Loc.cit.

24 Loc.cit.
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i Sarene proizvode. Geografska segmentacija moze pomoci marketinskim strunjacima

da prilagode svoje proizvode, ambalaZzu i ogladavanje razli¢itim trzitima i regijama.“?®

Primjerice, moguce je dizajnirati za razliCite dobne skupine (od djece do starijih osoba),
stilove Zivota (od aktivnhog do boema), obrasce kupnje (od sezonskih do impulzivnih),

klime (od tropske do hladne), ili kulture (od etnicke do nacionalne).

2.3.1.2. Varijable u segmentaciji trziSta poslovne potroSnje

Sliéno kao i na trZistu krajnje potrodnje, postoji podjela varijabli pomocu kojih je
moguce segmentirati trziSte poslovne potrosSnje. Varijable se mogu podijeliti u Cetiri

glavne skupine:

Demografske varijable
Situacijske varijable
Osobne varijable

Pristupi nabavi

o e bd =

Operativne varijable.

Demografska segmentacija obuhvaéa Cimbenike kao Sto su djelatnost, veli€inu, te
zemljopisnu lokaciju. Situacijska segmentacija ukljuCuje Cimbenike poput hitnosti,
veli¢éine narudzbe i specifit(ne osobine. Osobna segmentacija vrSi se pomocu
Cimbenika kao Sto su sklonost riziku, lojalnost, te sli¢nost kupaca s prodavacem.
Pristup nabavi odnosi se na op¢e nabavne politike, kriterije za nabavu, organizaciju
nabavne funkcije, postoje¢e odnose s klijentom, te strukturu modéi. Operativna

segmentacija ukljuCuje tehnologiju, korisnicki status i sposobnosti klijenata.

2.3.1.3. Kako odabrati najbolji segment trzisSta za svoj modni dizajn?

Prilikom odabira najboljeg trziShog segmenta za svoj modni dizajn, ,mora se uzeti u
obzir nekoliko Cimbenika kao $to su ciljevi i vizija poduzeca, resursi i mogucnosti, kupci

i konkurenti. Vazno je procijeniti svaki segment trziSta na temelju ovih kriterija i odabrati

25 | oc.cit.

17



onaj koji nudi najvise mogucénosti i prednosti za modni dizajn. Osim toga, treba uzeti u
obzir veli€inu, rast, profitabilnost i dostupnost svakog trziSnog segmenta kako bi
poduzece bilo sigurno da moze dosedi i sluziti svojim ciljnim kupcima ucinkovito i
efektivno. Jedinstveni prodajni prijedlog, identitet marke, financijski resursi, ljudski
resursi, tehniCki resursi, proizvodni kanali, distribucijski kanali, potrebe i Zzelje
potencijalnih kupaca, snage i slabosti izravnih konkurenata, snage i slabosti neizravnih
konkurenata moraju se uzeti u obzir prilikom donoSenja odluka. Kroz ovaj proces
procjene i odabira poduzeée moZe stvoriti vrijednost za svoje kupce i steci

konkurentsku prednost.“2®

2.3.2. Utjecaj trendova na trziSte mode

Trendovi znacajno utjeCu na modnu industriju. Oni oblikuju potroSacke preferencije,
proizvodnju odjece, obuée i modnih dodataka i oblikuju nacine na koji se moda moze
percipirati i konzumirati. Postoji nekoliko kljucnih elemenata koji karakteriziraju utjecaj

trendova na trziSte mode:

Promjene u potroSackim preferencijama
Utjecaj slavnih osoba i influencera
Digitalna revolucija

Odrziva moda

Brza moda

Kultura ulicne mode

Drustvene i politiCke promjene

© N o O bk w0 =

TehnoloSki napredak.

Promjene u potrodackim preferencijama ukljuuju sve, od Zelje za udobnom odje¢om
do drustvenih i ekoloskih vrijednosti koje potrosacCi podrzavaju. Primjerice, sve veca
svijest o odrzivosti poti€e potroSate da biraju odje¢u proizvedenu na ekolosKi

prihvatljivi nacin.

%6 Linkedln, How can you design for different market segments in fashion?
https://www.linkedin.com/advice/0/how-can-you-design-different-market-segments (pristupljeno
28.03.2024.)
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»olavne osobe i influenceri imaju znacajan utjecaj na trendove u modi. Njihovi stilovi
Cesto postaju inspiracija za Siroke mase, $to posljedicno dovodi do popularizacije
odredenih stilova, krojeva i marki. Utjecaj slavnih osoba ,nadilazi modne trendove i
oblikuje nasSe kulturno ponaSanje. Modni izbori slavnih Cesto odrazavaju njihova
uvjerenja, ciljeve i identitet. Pomoc¢u svojih platformi oni promoviraju neke od
vrijednosti za koje se zalazu, primjerice za odrzivu modu, pozitivnost tijela ili teze ka
predstavljanju svoje kulture. Time utjeCu i na modnu industriju i na drustvo opcenito.
Vjerojatnije je da ¢e se potroSaci, osobito mlada generacija, baviti ovim problemima,
Sto dovodi do promjena ne samo u njihovim modnim preferencijama, vec i u njihovim

stavovima i ponasanju.“?’

Sto se ti¢e digitalne revolucije, Internet i drustvene mreze dramatiéno su promijenili
nacin na koji se moda konzumira i promovira. Online trgovine, blogeri, YouTube
zvijezde i platforme poput Instagrama i Pinteresta igraju klju¢nu ulogu u Sirenju modnih

trendova i marki.

Rastuca svijest o ekoloSkim pitanjima i odrzivosti potaknula je razvoj odrzive mode.
Potrosaci sve viSe traze odjeCu koja je proizvedena na eticki i ekoloski prihvatljiv nacin,

Sto utjeCe na nacin proizvodnje i marketinga u modnoj industriji.

Konstantne promjene u drustvu poti¢u stvaranje trendova. Shodno tome, modne kuce
okrecu se ka brzoj modi jer brze modne linije omogucuju markama da brzo reagiraju
na trenutne trendove i ponude pristupacnu odjecCu inspiriranu najnovijim modnim
tendencijama. Brza moda ubrzava ciklus mode i poti€e potroSace da ¢eSée mijenjaju

svo;j stil.

Moda s ulica (eng. streetwear) postala je iznimno utjecajan segment modne industrije.
Uliéni stilovi Cesto su povezani s mladima i odredenim subkulturama, te su postali

jedan od klju¢nih faktora u oblikovanju trendova.

Drustvene i politiCke promjene Cesto imaju utjecaj na modu i modnu industriju.
Primjerice, pokreti koji se zalazu za feminizam ili LGBTQ+ prava mogu utjecati na
modnu industriju kroz promociju rodne neutralnosti u odjeci ili kroz podrdku marki koje

se zalazu za inkluzivnost.

2 MyLemonMagazine, How Celebrities Influence Fashion Trends,
https://mylemonmagazine.com/celebrities-influence-fashion-trends/ (pristupljeno 29.03.2024)
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TehnoloSki napredak omogucuje stvaranje inovacija u modnoj industriji, poput
naprednih materijala, digitalne proizvodnje ili tehnologije pametne odjece. Ovi
C¢imbenici mogu promijeniti nacin na koji dizajner razmislja, u kojem pravcu zeli iéi,

odnosno moZze se promijeniti nacin na koji se moda dizajnira, proizvodi i konzumira.

Svi navedeni faktori zajedno oblikuju trendove u modi i imaju zna€ajan utjecaj na

modnu industriju, kako na strani potro$aca, tako i na strani proizvodaca i dizajnera.
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3. VAZNOST MARKETINGA U MODNOJ INDUSTRIJI

,Marketing ima vaznu ulogu u modnoj industriji jer pomaze poduzecCima da
komuniciraju s potro$acima, izgrade prepoznatljivost svoje marke, promoviraju svoje

proizvode i stvore Zelju za kupovinom medu potroSacima.
Klju€ni aspekti koji naglasavaju vaznost marketinga u modnoj industriji su:

lzgradnja marke i identiteta
Povecéanje svjesnosti o marki
Stvaranje Zelje za kupovinom
Povecanje angazmana s potrosacima

Praéenje trendova i promjena u potroSackim preferencijama

o 0 k=

Unaprjedenje prodaje i povecanje profita.

Marketing omoguéava poduzecima da stvore jedinstvenu identifikaciju koja ih razlikuje
od konkurencije. Kroz razne marketinSke strategije, kreiranje loga, slogana, boja,
odabira sluzbenih fontova, i stvaranje vizualnog identiteta, marke mogu izgraditi

prepoznatljivost i lojalnost medu potrosacima.

Svijest o marki je jedan od kljucnih faktora koji moze pomoci poduzec¢ima da izgrade
prepoznatljivost i bolje se pozicioniraju na trzistu mode. Kroz kreativhe marketinske
kampanje koje naglaSavaju estetiku, kvalitetu i stil proizvoda, marke mogu medu
potroSacima stvoriti Zelju za kupovinom. Ovo moZe ukljuCivati prikazivanje proizvoda

u atraktivnim situacijama ili stvaranje posebnih ponuda i akcija.

Drustvene mreze i mediju omogucavaju markama da direktno komuniciraju sa svojom
zajednicom, pruzZajuci im prostor za dijeljenje sadrzaja, komentiranje i postavljanje
pitanja. Ovakav nacin dvosmjerne komunikacije pove¢ava angazman s markom i moze

rezultirati lojalnoSc¢u potroSaca.

Kroz istrazivanja trziSta i analize podataka, marketinski struénjaci mogu pratiti trendove
i promjene u potroSackim preferencijama te prilagoditi svoje strategije kako bi
odgovarale tim promjenama. Pracenje trendova i promjena u potroSackim

preferencijama vazno je za odrzavanje konkurentnosti na trZistu.

Kroz u€inkovite marketinske strategije, marke mogu povecati prodaju svojih proizvoda

i povecati profitabilnost poslovanja. Segmentacija trziSta, cilino oglasavanje i

21



promocija, te upravljanje cijenama kljuéni su faktori za unaprjedenje prodaje i

povecéanje profita.

Digitalni marketing ,moZe se identificirati kao oblik izravnog marketinga koji povezuje
kupce s poduzecima elektroniCkim putem, putem interaktivnih tehnologija kao Sto su
e-posta, internetske stranice, druStvene mreze, internetski forumi, kao i interaktivna
televizija, mobilne komunikacije i sl. U skladu s visokom raznim povezanosti, digitalni
marketing olakSava komunikaciju prema mnogima i obi¢no se koristi za promoviranje
proizvoda i usluga na pravovremen, relevantan, osoban i ekonomi¢an nacin. Svijet
mode nastao je zahvaljujuéi jaCanju digitalnog marketinga zajedno s brendingom i
inovativnom upotrebom tehnologije ugradene u najnovije modne trendove. Zbog
opseznog razvoja tehnologije i lakog pristupa internetu, digitalni mediji postali su vrlo

bliski ljudima.

Slika 2. Uloga digitalnog marketinga u modnoj industriji

Povecana penetracija
interneta dovodi do

Promijenjivi ;{e(:egl a?gaimana s Aktivna prisutnost
modni trendovi online platformama (40% poduzeca na
globalne populacije) druStvenim mreZzama
UZurbani naéin Zivljenja U'Oga digitalnog Usluga 24/7 i stalno
kao - aZuriranje najnovijih
razlog za online m“keﬁnga informacija
kupovinu u modnoj industriji
Zabrinutost za brend i . Pristup globalnim
status zabrinutosti u _ Dostupnost online P9 s
kupaca informacija o modnim brendovima i kupcima

brendovima u Sirokom
rasponu

Izvor: Izradeno prema Rathnayaka, U., Role of Digital Marketing in Retail Fashion Industry: A Synthesis
of the Theory and the Practice, Journal of Accounting & Marketing, 2018., str. 3 http://bit.ly/role-of-digital-

marketing-in-fashion-industry (pristupljeno 29.03.2024)

Moda je industrija koja ima vrlo kratak Zivotni ciklus proizvoda i u potpunosti ovisi o
promjenjivim trendovima. Marketinski strucnjaci trebali bi biti u mogucnosti analizirati i
predvidjeti modne trendove prije nego sto kupci prijedu kod konkurenata, tako da

modni marketinski struénjak postane pokreta¢ trendova, a digitalni mediji postanu
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najbolja platforma za pridobivanje i pretvaranje prilika u stvarne kupce, a sve kroz
mjerenje i optimizaciju digitalnih medija u svrhu zadovoljenja kupaca kako bi ih zadrzali

lojalnima tokom cijelog zZivota (slike 2. i 3.).°

Slika 3. Analiza polja sile

Troskovna ucinkovitost u izgradnji svijesti i promocijama Problemi loske pi
te sposobnost dosezanja veée publike za pristup
digitalnim medijima

Sposobnost poboljsanja i
pr ik lj j sad'iaia

Ograni¢ena dostupnost
alternativnih @

® vamemoneromee. ULOGA DIGITALNOG S e
MARKETINGA U MODNOJ

® Sposobnost rasta vecih prihoda | N D U ST R IJ i s‘““’““"‘pﬂmj;ﬁf::m‘a 1)

Sposobnost natjecanja s
globalnim konkurentima Otporan na promjene s modernom

tehnologijom i kulturnim barijerama ®
@ Poboljsati rep iju brenda i povjerenje u brend
Trendovi koji se brzo mijenjaju ®
@ Rezultati i u€inak mogu biti mjerljivi i outfiti izvan stila
@ Ograni¢en prora¢un za optimizaciju digitalnih medija Jed za op Sanje online kampanj; @

i promocija

Izvor: Izradeno prema U. Rathnayaka, Role of Digital Marketing in Retail Fashion Industry: A Synthesis
of the Theory and the Practice, Journal of Accounting & Marketing, 2018., str. 3., http://bit.ly/role-of-

digital-marketing-in-fashion-industry, 2018. (pristupljeno 29.03.2024)

U nastavku se detaljnije pojasnjava kakva je uloga marketinga u stvaranju i odrzavanju

modne marke.

3.1. Uloga marketinga u stvaranju i odrzavanju modne marke

Razumijevanje 4P modela (proizvod, cijena, distribucija, promocija) u modi i
»,posjedovanje izvrsnog proizvoda klju¢no je za temelj poslovanja. Proizvod je roba ili
usluga koja zadovoljava potrebe ili zelje potroSaCa. Cijena koja se naplacuje za
proizvod moze pomoci u odredivanju potroSaceve vrijednosti proizvoda i odgovara liili
ne njihovoj osobnosti. Vracajuci se na ciljno trziSte, kada dizajner stvara svoj proizvod,

mora razmisljati o tome tko je njegovo ciljno trzisSte, o osobnosti potrosaca, te Cime se
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oni bave. Segmentacija trzista i istrazivanje istog moze pomoci postaviti ton kako
prodati proizvod i po kojoj cijeni. Za distribuciju proizvoda vazno je odrediti kanale
distribucije, te pronaci idealno mjesto za prodaju proizvoda. Odabir pravih kanala
distribucije i lokacija utjecat ¢e na to koji potrosaci ¢e kupiti proizvod i kako ¢e ga
cijeniti. UspjeSna promocija proizvoda pomoc¢i ¢e u uspostavljanju robne marke i
stvaranju dobiti za poduzece. Sve ove stavke 4P modela vazne su za izradu

marketinSkog plana poduzeca.

Drustvene mreze, sada viSe nego ikada, igraju vaznu ulogu kada je u pitanju Sirenje
svijesti i informiranje potencijalnih potroSaca o marki i njenom proizvodu. Moze ih se
koristiti kao platforma za prodaju i stvaranje iskustva kupnje proizvoda. Ambasadori
marke takoder se mogu koristiti za promoviranje i Sirenje svijesti o proizvodu i marki.
Vazno je istraZiti koristi svake drustvene mreze te pronaci platformu drustvenih medija
koja ¢e najbolje odgovarati marki i modnoj liniji, a sve u svrhu dostizanja ciljnog trZista

marke.“%8

Marketing ,pomaze pri kreiranju identiteta i diferencijaciji marke. Na zasi¢enom trzistu
modno brendiranje sluzi kao moc¢an alat za diferencijaciju. Prepoznatljiv identitet marke
pomaze modnim tvrtkama da zauzmu jedinstvenu poziciju na trziStu, Sto im
omogucéava jednostavnije privlaCenje paznje potroSaca. Uspostavljanjem jasne
poruke, vrijednosti i vizualnih elemenata, marka moze stvoriti osjecaj identiteta koji
odjekuje kod ciljne publike. Taj identitet postaje temelj na kojem se potrosaci

emocionalno povezuju s markom.

Isto tako, vazno je ostvariti konkurentsku prednost i Sto bolje se trziSno pozicionirati.
Pozicioniranje marke kljucno je u modnoj industriji. Dobro definirana marketinska
strategija pomaze modnim tvrtkama da se istaknu i steknu konkurentsku prednost.
Poduzece koje razumije svoje ciljno trZziste moze razviti jedinstvene prodajne
prijedloge, razlikovati se od svojih konkurenata i u€inkovito komunicirati svoju ponudu
vrijednosti. Jaka marka postaje nematerijalna imovina koja priviaCi potroSace,

omogucduje vrhunske cijene i trziSnu poziciju.“*®

28 Concordia University, Nebraska, What is Fashion Marketing and How Can | Succeed?, Lipanj 2021.,
https://www.cune.edu/academics/resource-articles/fashion-marketing (pristupljeno 30.03.2024.)

29 House of Keren, The Power of Branding in the Fashion Industry: Creating Lasting Impressions, 2023.,
https://www.linkedin.com/pulse/power-branding-fashion-industry-creating-lasting-impressions/
(pristupljeno 30.03.2024)
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3.2. Inovacije u modnom marketingu

Modne marke transformiraju veze s potroSadima pomocéu inovativnih digitalnih
marketinskih strategija, interaktivhe tehnologije, drustvenih medija i proSirene
stvarnosti. Sadrzaj koji stvaraju korisnici (eng. User generated content — UGC) postaje
sve popularniji i sadrzaj kao takav je vrijedna i autenticna komponenta kampanja na
drustvenim mrezama. Inovacije u modnom marketingu klju¢ne su za isticanje marke i

privlaCenje paznje potrosaca u sve dinami¢nijem okruZzenju mode.
Klju€ne inovacije u modnom marketingu su:

Virtualna stvarnost (VR) i proSirena stvarnost (AR)
Personalizacija sadrzaja

Drustvena trgovina

Kreativni sadrzaj na drustvenim mrezama
Odrzivost i druStvena odgovornost

Influencerski marketing

N o kR b=

TikTok marketing.

Koristenjem interaktivne tehnologije moze se ostaviti impresivan i trajan dojam na
potroSace, a to je nesto Sto marke koje razmisljaju o buducénosti sve viSe koriste. Marke
mogu ostaviti traga vodenjem digitalnih marketindkih kampanja koje potiCu potrosace
na sudjelovanje i angazman. Od druStvenih mreza do aplikacija i virtualne stvarnosti,
interaktivha tehnologija je beskrajna i njezin se format stalno mijenja. Interaktivha
tehnologija Cini pripovijedanje nevjerojatno uc€inkovitim i mo¢nim resursom za robne
marke, ali danasnje tvrtke imaju za izazov odrzati paznju posjetiteljima njihovih

platformi i zadrzati njihovu angaziranost kada su u pitanju sadrzaji duzeg trajanja.

H&M je upotrijebio ovu tehnologiju u sijeCnju 2022. za prodaju virtualne linije odjece
putem natjecanja u kojem su njihovi kupci bili potaknuti da daju kreativhe nazive tim
istaknutim izgledima. Njihovi pobjednici su osvojili nagrada, kao i priliku isprobavanja
virtualne odjece koju su mogli podijeliti i na drustvenim mrezama. Gamifikacija ove
kampanije bila je toliko uspjeSna da su se kasnije te iste godine udruzili s Metaverse-

om i kreirali jos jednu inovativnu kampanju.
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Slika 4. H&M Virtualna linija odjecée

Izvor: Lim, J., The Industry Fashion, H&M offers its first ever virtual fashion collection to competition

winners, 2022., https://www.theindustry.fashion/hm-offers-its-first-ever-virtual-fashion-collection-to-

competition-winners/ (pristupljeno 30.03.2024)

.Ella Soccorsi, dizajnerica iz H&M-a, istiCe kako su htjeli svojim kupcima predstaviti
eksplozivnu kolekciju koja spaja metaverzum i prirodni svijet.3° Kolekcija se moze
opisati kao taktilna, s ru¢no izvezenim perlama i zamrSeno konstruiranim odjevnim
predmetima, ali takoder istrazuje beskrajne mogucnosti digitalne sfere i H&M-ovog
kruznog nacina razmis$ljanja. Tokom dizajniranja imali su na umu kruznost ekonomije,
te nekoliko odjevnih komada proizvedeno je od recikliranih poliesterskih vlakana
izradenih od tekstilnog otpada prikupljenog u partnerstvu s njihovim programom
prikupljanja odjece. 100% reciklirane Sljokice izradene od otpadnih plasticnih boca

koriste se za ukrasavanje viSe stilova odjece.

Klju€ni Zenski odjevni predmeti uklju€uju pufnastu mini haljinu boje fuksije i ljubi¢astu

mini haljinu s volanima koje podsjecCaju na cvijet u cvatu. Za kreiranje futuristiCkog

30 Lim, J., The Industry Fashion, H&M offers its first ever virtual fashion collection to competition winners,

2022., https://www.theindustry.fashion/hm-offers-its-first-ever-virtual-fashion-collection-to-competition-

winners/ (pristupljeno 30.03.2024)
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nakita inspiracija je bila tekuéi metal koji izgleda kao da je ispunjen pikselima, vijugajuci

oko vrata i zapeSc¢a u obliku ogrlica, narukvica i nausnica.

Metaverzum poziva na novi nacin gledanja na osobni stil i potencijal neogranienih
ormara koji se stalno razvijaju. Kolekcija istrazuje tu granicu izborom 3D filtara koje je

izradio Institut za digitalnu modu u svom digitalnom ateljeu.”

Slika 5. Suradnja H&M i Metaverse - nova kolekcija odjece

Izvor: Izradeno prema H&M, A metaverse design story, studeni 2022.,
https://www2.hm.com/en_gbl/life/culture/inside-h-m/metaverse-design-story.html (pristuplieno
30.03.2024)

Bez obzira na vrstu industrije, ,drustveni mediji su marketinSka taktika koja je
zajednicka svakom poslu. Drustveni mediji postali su industrijski standard za modne
marke kako bi doprli do ciljne publike i povecali svijest o marki. Iskoristavanjem
influencerskog marketinga, UGC-a i izgradnje zajednice, modne marke mogu doseci
svoju ciljnu publiku i u€inkovitije potaknuti angazman i konverzije. Izgradnja zajednice
na drustvenim mrezama omogucuje modnim markama dijeliti sadrzaj koji generiraju

korisnici (UGC), koji se smatra autenticnijim i vjerodostojnijim, te stvaraju zanimljive
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objave koje okupljaju istomisljenike. Marke mogu sudjelovati u poticanju veza i

stvaranju zajednice sa sli¢nim interesima i vrijednostima.

Za Tjedan mode u Milanu (Milano Fashion Week) 2020. godine, Prada je suradivala s
influencericom Charli D'Amelio, jednom od najpracéenijih osoba na TikToku, s preko
150 milijuna pratitelja. D'Amelio je pozvana na modnu reviju i dobila je mogucnost
izabrati neke od Pradinih odjevnih predmeta iz njihovog ormara, a zauzvrat se
oCekivalo kako ¢e poznata influencerica snimiti nekoliko videozapisa na kojima plese
tokom dogadaja uz popularne TikTok zvukove. D'Amelijina baza obozavatelja sastoji
se najvise od pripadnika generacije Z, $to znaci da influencerica moze doprijeti do
mlade publike i povecati svijest o marki, a za Pradu takoder znaci da ¢e kampanja biti

uspjesna i moci ¢e doci do povecanja prihoda.*!

Slika 6. Charli D'Amelio na Tjednu mode u Milanu, suradnja s Pradom

Izvor: Papermag, TikTok Takes Prada, https://www.papermag.com/charli-damelio-prada-tiktok
(pristupljeno 31.03.2024)

31 Interline, Innovative Fashion Campaigns: Lessons Learned In Digital Marketing,
https://www.theinterline.com/2023/06/29/innovative-fashion-campaigns-lessons-learned-in-digital-
marketing/ (pristupljeno 31.03.2024)
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No, s druge strane, iako influencerski marketing moze znacajno doprinijeti poduzec¢ima
u ostvarenju njihovih poslovnih ciljeva, vazno je biti oprezan. Suradnje s influencerima
na drusStvenim mrezama, ukljuCivanje u prijenose uzivo (eng. live streaming) ili
dijeljenje sadrzaja kao $to je odlazak na ekskluzivne dogadaje, dijeljenje iskustva s
ekskluzivnih dogadaja, moze generirati mnogo internetske buke i angazmana, kao i
omoguciti markama da dosegnu nove demografske skupine. Poduze¢a moraju biti
svjesna rizika po privatnost s dogadajima koji se emitiraju uzivo, stoga je neophodna
odgovarajuca zastita i mjere koje je potrebno poduzeti kako ne bi doslo do dijeljenja

privatnih informacija.

ProSirena stvarnost (AR) je inovativna tehnologija koju su modne marke iskoristili za
stvaranje zanimljivih digitalnih iskustava i interaktivnih kampanja. Primjerice, Gucci,
Michael Kors i Zara koristili su AR filtere na platformama drustvenih medija kao $to su
Snapchat i Instagram kako bi korisnicima omogucili virtualno isprobavanje odjevnih

predmeta ili dodataka.

Otvaranjem svojih digitalnih garderoba putem AR-a, modne marke korisnicima pruzaju
impresivan, praktiCan i personaliziran nacin interakcije s njihovim proizvodima.
ProSirena stvarnost se takoder koristi za priblizavanje iskustava e-trgovine u fiziCke
trgovine. Pop-up trgovina Kate Spade omogucila je potroSagima da usmjere svoje
telefone prema proizvodima u trgovini kako bi vidjeli detalje, recenzije i prijedloge
stiliziranja odjec¢e na svojim mobilnim uredajima. Na taj nacin Kkorisnici spajaju offline i
online iskustva kupnje. Kampanje poput ovih iskoriStavaju proSirenu stvarnost za
generiranje drustvenog interesa, povecanje prometa na mrezi i u trgovinama te
stvaranje novih veza izmedu potroSa¢a i marki na kreativan nacin. StrateSkim
koriStenjem proSirene stvarnosti, modni marketinSki struénjaci mogu osmisliti

nezaboravna putovanja i trenutke koji ¢e oCarati potrosace.

Adidas je jedan takav primjer vode¢e modne marke koja eksperimentira s proSirenom
stvarno$c¢u, gdje korisnicima omoguduje virtualno isprobavanje proizvoda putem

aplikacije.
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Slika 7. Adidasova aplikcija

TRY THEM ON IN AR

CROSS-TRAINING SHOES WITH
A HIGH PERFORMANCE,
INNOVATIVE MIDSOLE SELECT SIZE

AlphaEdge 4D, the cross training model returns with a

collector’s edition Stars Wars silhouette. Paying homage

to the famed franchise with Death Star detailing and iconic 7 75 8 8.5 9
quotes displayed on the heel tab. adidas and Stars Wars

Q

Izvor: Virtual Reality Marketing, Adidas AR Sneakers Try-On App,
https://www.virtualrealitymarketing.com/case-studies/adidas-ar-sneakers-try-on-app-2/ (pristuplieno
01.04.2024)

Zara je postavila AR zaslone u vise od 120 trgovina kako bi potrosaci mogli gledati
razliCite izglede koristeCi svoje mobilne uredaje. KoriStenjem proSirene stvarnosti,
marketinski stru¢njaci mogu poboljsati korisniCko iskustvo i povecéati prepoznatljivost

marke.

Prada takoder koristi metaverzum kako bi kreirala interaktivno i personalizirano

iskustvo kupnje. Marka je lansirala virtualnu pop-up trgovinu Prada Virtual koja
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omogucava potroSacima pregled kolekcija i proizvoda u virtualnom okruzenju. Takoder,
korisnicima je omogucena virtualna osobna korisni¢ka podrSka pomocu koje oni mogu
imati individualne virtualne konzultacije sa Pradinim stru¢njacima. Sli¢no tome, Chanel
koristi metaverzum kako bi kreirao impresivno iskustvo s markom. Chanel je lansirao
aplikaciju Chanel Virtual koja omogucéava potro$acima da istraze vise o povijesti marke
i zanatskom umijec¢u. Aplikacija je dizajnirana na nacin da nudi interaktivno iskustvo i
potiCe korisnike na angaziranost, te pruza istima dublje razumijevanje o marki. Isto kao
i Chanel, Dior je lansirao Dior Virtual i ima za cilj nauciti svoje potroSace o povijesti

marke te povecati angazman i kreirati impresivno iskustvo.

Drustvena trgovina.®? Drustvena trgovina moze se definirati kao nacin uklju¢ivanja
drustvenih medija u iskustvo e-trgovine kako bi se potroSacima dale stvarne preporuke
od drugih potroSaca, koje su napisali stvarni korisnici, te na taj nacin potencijalnim
potroSaCima daje se dokaz, potvrda zasto bi trebali kupiti proizvode od odredene
marke i pomaze im pri odluci o kupniji. Drustvena trgovina ukljuuje prodaju proizvoda
ili usluga izravno putem platformi drustvenih medija, neprimjetno integrirajuci iskustva
kupnje u drustvene interakcije korisnika. IskoriStava znacajke drustvenih mreza kao
Sto su recenzije korisnika, preporuke i dijeljenje sadrzaja koji potiCu prodaju. Prodaja
putem drustvenih mreza naglaSava personalizaciju, te Cesto marke pokreéu suradnje
s influencerima i potiCu sadrzaj generiran od strane korisnika (UGC) kako bi se

poboljSao proces kupnje.

Strategija druStvene trgovine jedna je od klju¢nih komponenti u modnom marketingu.

Prednosti implementacije ove strategije su:

1. Sirok doseg: Platforme drustvenih medija imaju Siroku bazu korisnika, te mogu
osigurati markama veliki doseg za povezivanje s potencijalnim kupcima diljem
svijeta. KoristeCi drustvenu trgovinu, proizvodne marke mogu pristupiti velikoj
skupini, proSirujuci svoj doseg i izlozenost u digitalnom svijetu.

2. AutentiCan sadrzaj koji generiraju korisnici: UGC sluzi kao moc¢an alat u
drustvenoj trgovini jer prikazuje autentiCna iskustva i izjave stvarnih potrosaca.
UkljuCivanje UGC-a u marketinSke kampanje dodaje kredibilitet i pouzdanost

marke odjekuje kod potroSaca $to moze utjecati na njihovu odluku o kupniji.

%2 Flowbox, Social Commerce Examples: 16 Awesome Examples of Social Selling,
https://getflowbox.com/blog/social-commerce-examples/ (pristupljeno 01.04.2024)
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3. Vrijedni uvidi u podatke: platforme za drustvenu trgovinu nude robusnu analitiku
i moguénosti praéenja podataka, dajuéi markama vrijedan uvid u ponasanje
potroSacCa, preferencije i trendove. Analizom ovih podataka marke mogu
donositi odluke, optimizirati svoje marketinSke strategije i prilagoditi ponude
kako bi bolje zadovoljile potrebe kupaca.

4. Dinami¢na iskustva kupnje: Drustvena trgovina stvara dinami¢na i priviacna
iskustva za potroSace. Znacajke kao sto su objave preko kojih je moguce kliknuti
na poveznicu koja vodi korisnika na internetsku trgovinu i prikazuje proizvod koji
Zeli kupiti, prijenosi uzivo u kojima je moguce oznaciti komentar u kojem se
nalazi lista proizvoda s direktnom poveznicom na internetsku trgovinu, te
interaktivni sadrzaj, poboljSavaju korisnicko putovanje. Na taj se nacin stvara

ugodnije i praktiCnije istraZivanje i kupnja proizvoda.

Najvaznije platforme pomocu kojih je moguce imati drustvenu trgovinu su TikTok,

YouTube, Instagram, Pinterest i Facebook.

Odrzivost i drustvena odgovornost.>® Jedan od klju¢nih nagina na koji tehnologija
potiCe odrzivost u modnoj industriji je razvoj odrzivih materijala. Inovacije u znanosti o
materijalima omogucile su stvaranje tkanina od recikliranih materijala kao Sto su
plastiCne boce i stara odje¢a. Ekoloski prihvatljivi materijali su, primjerice, organski
pamuk, lan i konoplja. Ovi materijali proizvedeni su na nacin koji smanjuje njihov utjecaj
na okoli§ i podrzava metode odrzZive poljoprivrede. Kada je rije€C o odrzivosti i
inovacijama u modi, ove tkanine imaju puno maniji utjecaj na okoli$ od tradicionalnih
materijala poput pamuka i poliestera, za Ciju su proizvodnju potrebne velike koli€ine

vode i energije.

Pravilan marketing odrzive odje¢e ,moze djelovati kao pokretaC odrzive kupnje odjece.
On kao takav obi¢no upravlja procesom proizvoda od po¢etnog odabira dizajna preko
proizvodnje do predstavljanja proizvodima maloprodajnim trgovinama. MozZe se

proucavati na dva nacina na temelju ciljnih krajnjih korisnika:

1. Business to customer (B2C)

2. Business to business (B2B)

33 Fashion Innovation, Sustainability And Innovation in Fashion: 4 Best Ways to Apply Environmental
Responsibility into your business, https://fashinnovation.nyc/sustainability-and-innovation-in-fashion/
(pristupljeno 01.04.2024)
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B2C marketing odnosi se na marketinSke aktivnosti usmjerene na krajnje potrosace
proizvoda ili usluge. Modne marke prodaju svoje proizvode prvenstveno na B2C
trzistu, putem online i offline trgovine. Potraznja i ponaSanje potroSaca glavne su
pokretaCke snage za B2C marketing. Za modni B2C marketing primarni izazov je drZati
korak s najnovijim trendovima. ViSe cijene i manja dostupnost odrzive odjece djeluju

kao dvije najznacajnije prepreke potro$nje odrzive odjece.

B2B marketing odnosi se na marketinSke aktivnosti usmjerene na poslovne kupce.
Modne marke mogu prodavati svoje proizvode drugim organizacijama, primjerice
korporativne kupnje darova i uniformi. Nekoliko primjera B2B tvrtki u modnoj industriji
su Fashionablyln (povezuje modne kuce s tvornicama i dobavlja¢ima), Sauvecotton
(nudi modne materijale) i Wholsesalebox (mrezna platforma za veleprodajnu
distribuciju modnih proizvoda). Zeleno upravljanje opskrbnim lancem znacajan je
¢imbenik u B2B marketingu. Klju€ni problemi su troSkovi i protok resursa. Odrziva
moda moZze cvjetati samo kada odrzive marke imaju pristupacan izbor zelenih sirovina

i tehnologija.“®*

3.3. Kreativne medunarodne marketinske strategije

U danasnje doba globalne modne marke moraju neprestano inovirati i prilagodavati
svoje marketinSke strategije kako bi se Sto bolje pozicionirale na visokom
konkurentnom trziStu. S porastom digitalne tehnologije i medusobnom povezanoséu
globalnih trzista, modne marke sve viSe istrazuju kreativne i inovativne pristupe koji im

omogucéavaju dostizanje raznolike publike diljem svijeta.

Od iskoristavanja kulturne raznolikosti do prihvac¢anja novih tehnologija, modne marke
neprestano traze inovativne i kreativne nacine za povezivanje s potrosacima iz raznih
zemalja. Usvajanjem kreativnih medunarodnih marketinskih strategija, marke ne samo
da mogu prosiriti svoj doseg, ve¢ mogu i izgraditi znaCajne veze s potrosacima, potiCuci

angazman, lojalnost svojih potroSaca i poslovni uspjeh.

% Ray, S., Nayak, L., ,Marketing Sustainable Fashion: Trends and Future Directions®, Sustainability,
15(7), 620, Xavier Institute of Management, XIM University, India, 2023. https://www.mdpi.com/2071-
1050/15/7/6202#B32-sustainability-15-06202 (pristuplieno 01.04.2024.)
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Kreativne medunarodne marketinSke strategije koje se mogu primijeniti u modnoj

industriji jesu:

Kampanje kulturne fuzije

Suradnja s lokalnim influencerima

Virtualne modne revije

Interaktivne kampanje na drustvenim mrezama
Programi modne razmjene

Multukulturalni dogadaiji

Pop-up trgovine

Modna putovanja

© o N g bk b=

Globalni ambasadori marke.

Kampanje kulturne fuzije. Kampanje kulturne fuzije u modnoj industriji ukljucuju
kreiranje marketinskih inicijativa koje promoviraju kulturnu raznolikost i integraciju
razli€itih kultura u modu. Cilj ovih kampanja je pokazati bogatstvo razli€itih kultura i

istaknuti ljepotu koja nastaje kada se elementi iz razli€itih okruzenja harmonicno spoje.

Kampanje za kulturnu fuziju aktivno prihvac¢aju raznolikost kultura diljiem svijeta.
Nastoje promovirati jedinstvenu tradiciju, estetiku i umijeCe koje svaka kultura
doprinosi globalnom modnom okruZenju. Priznavanjem i postovanjem kulturne
raznolikosti, ove kampanje promiCu inkluzivnost i poStovanje razliitog nasljeda.
Uklju€ivanje elemenata iz razlicitih kultura u modne kolekcije i marketinSke materijale
moze se definirati kao integracija tradicionalnih uzoraka, motiva, tekstila ili silueta iz
razliCitih regija u modne odjevne predmete kao Sto su odjeca, dodaci i obuca, te u
vizualne marketinske materijale. Spajanjem ovih kulturnih elemenata modne marke
mogu stvoriti vizualno impresivne i kulturno bogate proizvode koji ¢e imati veliki odjek

kod globalne publike.

Inkluzivnost je jedan od prioriteta koji moze osigurati da su reprezentacije razlicitin
kultura autentiCne, pune postovanja i osnazujuce. Marke suraduju s umjetnicima,
obrtnicima ili kulturnim stru€njacima iz razli€itih sredina kako bi mogli osigurati to¢no
predstavljene kulturne elemente te kako bi bili interpretirani na ispravan nacin. Kroz
ove suradnje marke pokazuju predanost poticanju kulture razmjene i razumijevanja

prema razliCitim kulturnim skupinama.
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Kampanje za kulturnu fuziju osmisljene su kako bi privukle potroSace diliem svijeta
tako Sto se oslanjaju na univerzalno postovanje kulturne raznolikosti i kreativnosti.
Prikazujuéi fuziju razli€itih kulturnih utjecaja, marke stvaraju proizvode i marketindke
poruke koje nadilaze geografske granice i odjekuju kod pojedinaca koji dolaze iz
razli¢itih kulturnih okruzenja. Globalni pristup privlaenja pomaze markama proSiriti

svoj doseg i njegovanje raznolike baze potroSaca.

Osim estetike, ovakve kampanje mogu imati pozitivan utjecaj na drustvo uz pomo¢
promicanja medukulturalnog dijaloga, suradnje i uvazavanja. Isticanjem medusobne
povezanosti kultura i slavljenja razliCitosti, one doprinose poticanju vec¢eg kulturnog

razumijevanja, jedinstva i empatije prema razli¢itim skupinama iz drustva.

Primjerice, suradnja Louis Vuittona s japanskom suvremenom umjetnicom Yayoi
Kusama®® rezultirala je kolekcijom koja je integrirala njezine prepoznatljive to¢kaste
motive s kulturnim uzorcima monograma luksuzne marke. Ova suradnja imala je za cilj
spojitiavangardnu umjetnost s vrhunskom modom, te time privuci potroSace koji cijene
i umjetniCke inovacije i luksuznu izradu proizvoda. Kolekcija se sastoji od odjece,
modnih dodataka i kozne galanterije koja je ukrasena Kusaminim odvaznim i
razigranim dizajnom, stvarajuéi vizualno upecatljivu fuziju japanske umjetnosti i
francuske luksuzne mode. Kroz ovu suradnju, Louis Vuitton je uspjeSno premostio
kulturne granice i osvojio globalnu publiku svojom unikatnom i nezaboravnom

kolekcijom.

Suradnja s lokalnim influencerima. Lokalizirana suradnja s influencerima predstavlja
strateSki pristup u kojem modne marke suraduju s influencerima iz odredenih zemalja
ili regija kako bi razvili prilagodeni sadrzaj koji odgovara lokalnim ciljnim trzistima. Prije
sklapanja suradnje s lokalnim influencerima, marke provode temeljita istrazivanja kako
bi razumjeli preferencije, trendove i kulturne nijanse ciljnog trZista. IstraZivanje
ukljuCuje analizu ponasSanja potroSaca, modnih trendova, navika i analizu drustvenih
medija specificnih za odredenu regiju. Detaljna analiza omogucduje stjecanje uvida u
ciljno trziste Sto omogucuje prilagodavanje marketinskih strategija kako bi se uskladile

s preferencijama ciljne skupine.

Marke pazljivo biraju influencere koji imaju snazan kredibilitet i prisutnost unutar ciljnog

trzista. Influenceri su naj¢e$ée poznate osobe unutar svojih zajednica, s dubokim

35 Louis Vuitton, https://me.louisvuitton.com/eng-ae/stories/lvxyayoikusama (pristupljeno 01.04.2024)
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razumijevanjem lokalne kulture, jezika i preferencija potro$aca. Suradnja izmedu
modnih marki i influencera omogucuju markama povecanje vlastite vjerodostojnosti i

relevantnosti na trzistu.

Nakon $to su influenceri odabrani, marke pokrecu suradnje s njima kako bi zajednicki
kreirali sadrzaj koji se obraca izravno ciljnom trziStu. Sadrzaj moze ukljuCivati
prikazivanje nacina na koji se proizvodi ili kolekcije mogu oblikovati tako da odgovaraju
ili isticanje kulturnih elemenata ciljnog trziSta. Prikazivanjem lokaliziranog sadrzaja
marke pokazuju svoju predanost razumijevanju i pokuSavaju integrirati lokalnu

zajednicu u svijet mode, poti€uci na taj naCin jaCanje veze s potroSacima.

Suradnja s lokalnim influencerima pomaze markama u izgradnji autenti¢nih veza s
lokalnim trzistem. Autenti¢nost poveéava ugled marke i potiCe povjerenje medu
potrosacima, Sto u konacnici povecava angazman i lojalnost. Kroz ovakvu suradnju,
marke mogu efektivno potaknuti angazman i konverziju medu lokalnom publikom.
IskoriStavanjem dosega i utjecaja odredenog influencera, marke mogu ucinkovito

prodrijeti na lokalno trziSte i postici svoje marketinske ciljeve.

Slika 8. Ema Luketin i Liu Jo suradnja

emaluketin
Placeno partnerstvo

", - i njih jos 14.263 oznacuju sa
'svida mi se’

emaluketin Coat season is around the corner 7y,
vise

Izvor: Instagram profii Eme Luketin, https://www.instagram.com/p/CyEZ9eJsi1d/ (pristupljeno
01.04.2024)
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Primjerice, modna marka Liu Jo pokrenula je suradnju s poznatom hrvatskom
influencericom Emom Luketin. Njihova suradnja predstavlja znacCajan korak u
kontekstu lokaliziranih suradnji influencera u modnoj industriji.

Ema Luketin, poznata po svojoj autenti¢nosti, estetskom senzibilitetu te angaZiranju
publike na drustvenim mrezama, predstavlja idealnog partnera za Liu Jo u izgradnji
prisutnosti marke na hrvatskom trzistu. Ova suradnja omogucuje marki pristup ciljnoj
skupini u Hrvatskoj putem druStvenih mreza kao Sto su Instagram i YouTube, gdje Ema
ima snazan utjecaj i aktivnu zajednicu sljedbenika. Tokom ove suradnje Ema je kreirala
lokalizirani sadrzaj koji promovira Liu Jo-ove kolekcije, gdje je naglasila estetiku marke
i njene kljucne vrijednosti, prilagodene preferencijama hrvatskog trziSta. Modna marka
je na taj nacin dobio pristup lokalnoj publici putem autenti¢énog glasa kao $to je Ema
Luketin, dok je influencerica dobila priliku suradivati s prestiznom markom i pruziti

svojoj zajednici kvalitetan i inspirativan sadrzaj.

Virtualne modne revije. Virtualne modne revije predstavljaju inovativni i
revolucionarni pristup predstavljanja modnih kolekcija i priviaéenja publike na globalnoj
razini. Jedna od primarnih prednosti virtualnih modnih revija je njihova sposobnost
ruSenja geografskih barijera i sposobnost omogucavanja prisustvovanja modnim
dogadajima bez obzira na fizitku lokaciju potroSaca. Inkluzivnost omogucuje modnim
entuzijastima iz razli€itih sredina sudjelovanje u dogadaju i dozivljavanje najnovijih

kolekcija u stvarnom vremenu.

Virtualne modne revije imaju potencijal zna€ajno proSiriti doseg modnih dogadanja
izvan tradicionalnih fizickih mjesta. Putem platformi koje omogucavaju prijenos uZzivo i
kanala drustvenih medija marke mogu doprijeti do velike globalne publike, ukljuCujuci
potro$ace, medije, struénjake u modnoj industriji i influencere. Siri doseg moze

povecati vidljivost i privuci paznju potencijalnih potroSa¢a na novim trzistima.

Virtualne modne revije nude prilike za veéi angazman i interaktivnu komunikaciju u
usporedbi s tradicionalnim modnim revijama. Gledatelji mogu komunicirati sa
sadrzajem u stvarnom vremenu komentirajuci, lajkajuci i dijeleCi svoja misljenja na
drudtvenim mrezama. Marke takoder mogu ukljuciti interaktivne elemente kao $to su
sesije pitanja i odgovora, prikazivanje snimki iza scene ili interaktivne ankete kako bi

dodatno angazirali gledatelje i stvorili zadivljuju¢e iskustvo gledanja modne revije.
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Organiziranje virtualnih modnih revija moze biti financijski isplativije i ekoloSki odrzivije
u usporedbi s tradicionalnim modnim revijama. S financijskog gledidta, marke mogu
ustedjeti na troSkovima vezanim za najam prostora, scenografije, putovanja i logistike,
a istovremeno smanjuju ugljiéni otisak povezan s odrzavanjem fizickih dogadaja. Takve
revije omogucuju dosezanje vece globalne publike uz minimalnu uporabu sredstava,
Sto ih Cini isplativim marketinskim rjeSenjem. One nude vecu fleksibilnost u pogledu
vremena, formata i sadrZaja u usporedbi s tradicionalnim modnim revijama. Marke
mogu odabrati najprikladniji datum i vrijeme, prilagoditi format tako da odgovara
njihovom identitetu i preferencijama publike, te eksperimentirati s inovativnim

tehnologijama kao $to su 3D prezentacije, proSirena stvarnost ili virtualna stvarnost.

,Predstavljanje kolekcije Cruise 2021 Louisa Vuittona primjer je kreativhog odgovora
na izazove koje je donijela pandemija COVID-19. U nedostatku sigurnih fizi¢kih
odrediSta za prikazivanje nove kolekcije, Nicolas Ghesquiére je osmislio virtualnu
modnu reviju. Koriste¢i GPS i Streetview prezentacijski format, modna marka je
trasformirala Nicolasov studio u okruzenje koje je bilo nadahnuto Zemljom Cudesa i
ukrasSeno razigranim motivima igracih karata. Digitalnom dogadaju moglo se pristupiti
samo uz pozivnicu. Nakon prijave, gledatelji su mogli kliknuti strelice za virtualni
pregled, zaustaviti se, okrenuti se za 360° i pribliziti proizvode kako bi ih bolje

pogledali.“3®

Interaktivne kampanje na drustvenim mrezama. Interaktivne kampanje na
druStvenim mrezama predstavljaju dinamican pristup interakciji s korisnicima na
platformama kao $to su Facebook, Instagram, Threads i TikTok. Cilj ovih kampanja je
poticanje angazmana i dijaloga medu korisnicima ukljuCivanjem interaktivnih

elemenata kao Sto su kvizovi, ankete, izazovi i sadrzaj koji generiraju korisnici (UGC).

Modne marke mogu Koristiti kvizove i ankete kako bi potaknuli razgovor i prikupili
dodatne uvide o preferencijama, misljenjima i ponasanju svoje publike. Postavljajuci
pitanja vezana za modne trendove, stilove, kolekcije ili preferencije proizvoda, marke
mogu potaknuti korisnike da aktivno sudjeluju i podijele svoja misljenja. Prikupljanje
ovih podataka moze posluziti kao temelj za buduce marketinSke strategije i inicijative

za razvoj proizvoda. Pokretanje izazova i natjecanja na platformama drustvenih medija

36 10magazine, Louis Vuitton: Cruise 2021, https://10magazine.com/louis-vuitton-cruise-2021/
(pristupljeno 01.04.2024)
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isto tako potice sudjelovanje i kreativnost korisnika. Modne marke mogu izazvati svoje
korisnike da kreiraju sadrzaj inspiriran modom, kao $to je stiliziranje odjece, te podijeliti
svoje kreacije koristeCi hashtag znak (#). Ovo ne samo da stvara sadrzaj koji generiraju
korisnici koji prikazuju proizvode u kontekstu stvarnog zivota, ve¢ poti¢e organsko
dijeljenje i digitalnu promociju usta do usta. Odgovaranjem na komentare, lajkanjem i
dijelienjem sadrzaja koji s stvorili korisnici te priznavanjem doprinosa sudionika, marke

mogu potaknuti dublje veze sa svojom publikom i ojacati lojalnost marki.

Mjerenje uspjeha interaktivnih kampanja na drustvenim mrezama klju¢no je za
procjenu ucinkovitosti i poboljSavanje buducih strategija. Modne marke mogu pratiti
metrike poput stope angazmana, dosega, koliCine UGC sadrzaja i upotrebe
hashtagova kako bi procijenili uspjeSnost izvedbe kampanje i identificirali moguca

podrucja za poboljSanje.

Programi modne razmjene. Programi modne razmjene nude viSestruki pristup
promicanju odrzivosti, poticanju angazmana zajednice i izgradnji pozitivnih asocijacija
na marke unutar modne industrije. Poticanjem sudjelovanja i suradnje medu
zajednicom, marke igraju proaktivnu ulogu u pokretanju pozitivnin promjena i
unaprjedenju nacela odrzivosti i druStvene odgovornosti u modi. Programi modne
razmjene nude i obrazovne prilike za sudionike da naue o odrzivim modnim
praksama, odgovornim potrosackim navikama i vaznosti smanjenja otpada u modnoj
industriji. Kroz radionice, seminare i edukacijske materijale, sudionici mogu steci uvid
u ekoloske i druStvene utjecaje mode te nauciti praktiCne strategije za smanjenje

ekoloskog otiska.

Primjerice, ,Fashion Takes Action (FTA) je neprofitna organizacija osnovana 2007.
godine kako bi unaprijedila odrzZivost u cijelom modnom sustavu kroz obrazovanje,
podizanje svijesti, istrazivanje i suradnju. FTA radi s osobama i organizacijama koji
proizvode, prodaju, kupuju, nose, preprodaju i recikliraju odje¢u. Organiziraju godi$nju
WEAR konferenciju koja ima za cilj educirati zaposlenike o cirkularnosti i odrzivoj modi
kroz razne radionice. Za gradane nude My Clothes My World, obrazovni program za
mlade koji osnazuje nove generacije potrebnim alatima i resursima za prelazak na

svjesniju potrosnju.“3’

37 Fashion Takes Action, https://fashiontakesaction.com/ (pristupljeno 01.04.2024)
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Multikulturalni dogadaji. Organiziranje multikulturalnih dogadaja potroSa¢ima nude
priliku da se uklju€e u bogatu kulturnu bastinu razli€itih zemalja i dozZive ju na drugaciji
nacin. Ovi dogadaji nadilaze tradicionalna maloprodajna iskustva uklju€ivanjem
elemenata kao $to su moda, glazba, hrana i umjetnost kako bi stvorili zadivljujuca
iskustva. Ovakvi dogadaiji stimuliraju osjetila i nude viSeosjetilna iskustva koja prenose
sudionike u razli€ite zemlje i kulture. Kroz kombinaciju vizualnih prikaza, nastupa uZivo,
kulinarskih uZzitaka i interaktivnih aktivnosti, sudionici su ukljuceni u prizore, zvukove,
okuse i teksture razliCitih kultura. Ovakva iskustva vracaju emocije, sjeCanja i

senzacije, stvarajuci trajne dojmove i produbljujuci vezu izmedu sudionika i marke.

Multikulturani dogadaji promi€u raznolikost kultura diljem svijeta, inkluzivnost i kulturno
izrazavanje. Prikazujuci tradicije, obi¢aje i umjetniCke izricaje razliCitih zemalja, ovi
dogadaji potiCu osjecCaj znatizelje, postovanja i razumijevanja medu sudionicima.
Pruzaju prilike za medukulturalnu razmjenu i dijalog, naglasavaju¢i empatiju,
toleranciju i globalno gradanstvo. Ovakvi dogadaji omogucuju markama da se
diferenciraju na trziStu nudedi jedinstvena i zanimljiva iskustva. Primjerice, luksuzna
modna marka Gucci domacdin je kulturih dogadaja pod nazivom Gucci Places na
raznim lokacijama diljem svijeta, nudeci odabrana iskustva koja slave lokalnu kulturu,

umjetnost i zanatsko umijece (Slika 9.).
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Slika 9. Gucci Places: Lacma, Los Angeles, Sjedinjene Americ¢ke Drzave
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Izvor: Gucci, Gucci Places: New Locations,
https://www.gucci.com/uk/en_gb/st/stories/article/gucciplaces-new-locations (pristupljeno 01.04.2024)

Pop-up trgovine. Pop-up trgovine ,razvile su se u snazan marketinski alat za modne
marke. Privremeni prostori, koji se Cesto nalaze u podrucjima s velikim prometom ili
modernim Cetvrtima, omogucuju modnim markama stvoriti impresivna iskustva koja
osvajaju potrosace. Oni pruzaju put za eksperimentiranje, omogucuju¢i markama da
testiraju nove koncepte, procijene preferencije potroSaCa i izgrade osjecaj

ekskluzivnosti.
Prednosti otvaranja pop-up trgovina jesu:

1. Pristup novim trzistima: luksuzne modne marke mogu do¢i do novih segmenata
potroSaca i povecati svoj doseg.

2. Svjeze perspektive: luksuzne marke ¢&esto suraduju s novim modnim
dizajnerima kako bi svojim kolekcijama dali svjeZzu perspektivu. Ove suradnje
udahnjuju novi Zivot imidzu marke i donose inovativne ideje u njihovu ponudu
proizvoda. Obje strane mogu imati koristi od medusobne kreativnosti i

struénosti.
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3. PrivlaCnost ograni€enog izdanja: pop-up trgovine, po samoj svojoj prirodi,
stvaraju osjec¢aj hitnosti i ekskluzivnosti. Kada luksuzna marka suraduje s
modnim dizajnerima, mogu stvoriti kolekcije ograniCenih izdanja koje postaju
vrlo poZeline medu modnim entuzijastima. Cimbenik nestaSice pokreée
potraznju, Sto rezultira pove¢anom prodajom i pozeljnoscu.

4. Ojacani imidZ marke: suradnja s poznatim modnim dizajnerima omoguduje
luksuznim markama poboljsati imidz i reputaciju. Povezivanjem s kreativnim
talentima, luksuzne marke se mogu pozicionirati kao trendseteri, inovatori i
pobornici umjetnosti. Ova povezanost dodaje dodatni sloj prestiza identitetu
marke.

5. Angazman potroSaca i iskustvo: pop-up trgovine nude jedinstvenu platformu za
luksuzne marke i dizajnere za izravnu interakciju sa svojim potroSacima. Ovi
privremeni maloprodajni prostori pruzaju prilike za pokazivanje duha marke,

umijec¢a izrade i paznje posvecene detaljima.“®

Modna putovanja. Putovanja su ,oduvijek bila izvor inspiracije za umjetnike, pisce i
kreativce na raznim podrucjima. Posljednjih je godina modna industrija sve viSe
prihvatila utjecaj putovanja, jer dizajneri i marke nastoje stvoriti jedinstvene globalno
inspirirane kolekcije. Od boja i tekstura egzotiCnih krajolika do raznolikih kulturnih
tradicija i krojaCke estetike u razliitim dijelovima svijeta, putovanja su postala

katalizator kreativnosti i inovacija u modnoj industriji.

Putovanja izlazu pojedince razliCitim kulturama, tradicijama i stilovima. Modna
industrija iskoristila je ovu bogatu raznolikost uklju€ivanjem elemenata iz razli€itin
kultura u svoje kolekcije. Dizajneri crpe inspiraciju iz lokalnih tekstila, uzoraka, tehnika
vezenja i tradicionalnih odjevnih predmeta, daju¢i svojim kreacijama globalnu
perspektivu. Ova fuzija kultura stvara jedinstvene i eklekti¢ne dizajne koji ostvaraju

potroSace koji traze nesto izvan uobicajenog.

Uspon mode inspirirane putovanjima moZe se vidjeti u popularnosti kolekcija za
odmaraliSta i odjeCe za odmor. Resort kolekcije posebno su dizajnirane za putnike,
zadovoljavajuci njihove potrebe za svestranom, laganom i modernom odjecom. Ove

kolekcije Cesto odrazavaju mjeSavinu lokalnih utjecaja, estetike odmaralista i Zelje za

%8 Radaeva, D. The Rising Trend of Pop-Up Fashion Stores: Collaborations with Luxury Brands in 2023,
https://www.linkedin.com/pulse/rising-trend-pop-up-fashion-stores-collaborations-luxury-radaeva/
(pristupljeno 02.04.2024)
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udobno$cu tijekom putovanja.“*® Odje¢a za odmor postala je zasebna kategorija u
modnoj industriji, $to dovodi do toga da ljubitelji mode i putovanja koji idu isklju€ivo na

odmor mogu postati novi segment na koji ¢e odredena marka biti fokusirana.

Primjerice, ,Fashion Experience Tours nudi specijalizirane obilaske Pariza s fokusom
na modu i dizajn. FET vodi Leah Van Loon, modna stilistica s viSe od 25 godina
iskustva u modi, oglasavanju, filmskoj i televizijskoj industriji. Ovakvi specijalizirani
obilasci omogucavaju da korisnici dozive kako je Parizanima bilo poCetkom 19. stolje¢a
kada je bogatstvo raslo, a srednja klasa je bila u usponu. Leah svoje sudionike vodi
kroz neke od najljepsih i najpovijesnijin natkrivenih prolaza u Parizu. Isto tako, nudi
posjetu Dior galeriji, kao i moguc¢nost odlaska u kupnju sa poznatom stilisticom.
Personalizirana kupnja sa stilisticom znaci da ¢e korisnik imati stru¢nu osobu koja ¢e
ga navoditi u procesu kupnje: pronaéi ¢e prave veli€ine, pomoci u stvaranju cijelog

izgleda ili pomodi otkriti osobni stil.“4°

Globalni ambasadori marke. Odabir globalnog ambasadora marke je strateski
marketinski pristup koji koriste modne marke kako bi pojacale svoje marketinSke

poruke i privukle potroSace na razlicitim trziStima.

Prilikom odabira globalnih ambasadora marki, modne marke traZze pojedince koji su
blisko povezani s vrijednostima, estetikom i ciljnom skupinom. Ambasadori su najcesc¢e
influenceri koji imaju snaznu prisutnost na globalnoj razini, slavne osobe, sporta$i,
umijetnici. Partnerstvom s ambasadorima koji utjelovljuju bit marke, modne tvrtke mogu
iskoristiti svoju postojeCu bazu potroSaca i kredibilitet kako bi proSirile doseg i

relevantnost marke na razlicitim trziStima.

Globalni ambasadori sluze kao vidljivi zagovornici marke, pojavijujuéi se u
marketinSkim kampanjama, promotivhim dogadajima i sadrzajima na druStvenim
mrezama. Njihova povezanost s markom povecava njegovu vidljivost i izlozenost novoj
publici. Kroz strateSku suradnju i podrsku, ambasadori marke ucinkovito predstavljaju
marku svojim sljedbenicima i sljedbenicima marke, olakSavajuéi otkrivanje i

prepoznavanje marke na globalnoj razini.

39 Medium, How Travel Is Reshaping the Fashion Industry, https://medium.com/@p205062/how-travel-
is-reshaping-the-fashion-industry-b44c081a9a2a (pristupljeno 02.04.2024)

40 Fashion Experience Tours, Private guided day trips in Paris with a stylist and fashion expert,
https://www.fashionexperiencetours.com/daytripsparisfashion (pristupljeno 02.04.2024)
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Slika 10. Jay Chou - novi Diorov globalni ambasador

Izvor: Inside Retail Asia, Jay Chou named as Dior's latest global brand ambassador,
https://insideretail.asia/2023/12/14/jay-chou-named-as-diors-latest-global-brand-ambassador/
(pristuplieno 02.04.2024)

Globalni ambasadori imaju sposobnost postici odjek s raznolikom publikom u razli€itim
kulturama i regijama. Odabirom ambasadora koji imaju globalnu privlaénost i kulturnu
relevantnost, modne marke mogu ucinkovito prenijeti poruku i vrijednosti na
medunarodnim trzistima. Primjerice, Jay Chou, tajvanski pjevac, direktor i glumac,
odabran je kao novi globalni ambasador marke Dior (Slika 10.). Jay ¢e predstavljati

musko kolekciju dizajniranu od strane Kim Jones.

3.4. Medunarodne marketinske kampanje usmjerene na odrzivost

Odrzivost se moze definirati kao sposobnost odrzavanija ili podrzavanja necega tijekom
duZe vremenskog perioda. U kontekstu odrzivosti okolisa, to zna€i upravijanje
resursima na nacin koji ne iscrpljuje ili uniStava okolis, omogucuju¢i buduéim
generacijama da takoder uzivaju u tim resursima. U poslovhom kontekstu, odrzivost
se odnosi na prakse poslovanja koje uzimaju u obzir druStvene, ekonomske i ekolosSke

faktore kako bi se postigla ravnoteza izmedu profita, ljudi i planeta.

U modnoj industriji, odrzivost se odnosi na praksu proizvodnje odjecCe i dodataka koji
minimiziraju negativan utjecaj na okoli$ i drudtvo. To ukljuCuje koristenje ekolosKki

prihvatljivih materijala, smanjenje otpada, postovanje prava radnika u lancu opskrbe te
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promoviranje dugotrajnih i kvalitetnih proizvoda koji ne zastarijevaju brzo. Odrziva
moda teZi stvaranju pozitivnog utjecaja na okoli$ i drustvo, dok istovremeno stvara i

prati trendove i stilove.

Jedna od poznatih medunarodnih marketinSkih kampanja usmjerena na odrzivost je
kampanja Detox My Fashion koju je pokrenula organizacija Greenpeace. ,Ova
kampanja poti¢e modne marke da eliminiraju opasne kemikalije iz proizvodnje odjeée
kako bi zastitili okoliS i zdravlje ljudi. Organizacija je ovom kampanjom pozvala modne
marke da preuzmu odgovornost za svoje postupke i da se usmjere prema ekoloski
iz svih industrijskih sektora, posebno u Europi i Sjevernoj Americi koristile rijeke i
vodene putove kao prikladno odlagaliSte svog otpada, Cesto ostavljajuéi golemo i
skupo nasljede opasne kemijske kontaminacije. Prevladavalo je miSljenje kako se
toksicno onecis¢enje moze razrijediti rasprSivanjem kemikalija u okoliS. Tek nakon
nekoliko godina kampanja i pokreta za zastitu okoliSa, vlada i poduzeca poceli su
pristupati opreznije te ograniCavati ili zabranjivati ispustanje otrovnih kemikalija u
okolis. Greenpeace organizacija je izazvala velike sportske modne marke te ih pozvala
da postanu prvi Sampioni Ciste vode — preuzimanjem odgovornosti za onecis¢enje
lanca opskrbe i ciljaju¢i na nulto ispusStanje svih opasnih kemikalija ih njihovih

proizvodnih pogona.

Greenpeace-ov poziv na korporativnu odgovornost i odgovaraju¢i zahtjev za
transparentnoScu ispustanja opasnih kemikalija iz tvornica mnogi u industriji doCekali
su sa skepticizmom. Medutim, mnoge tisuce ljudi podrzalo je njihovu kampanju, ili u
obliku kreativnih akcija ili potpisivanja peticija gradana. Kao rezultat toga, Puma je
postala prva modna marka koja je potpisala Detox obvezu za eliminaciju ispustanja
svih opasnih kemikalija do 2020. Ubrzo su uslijedile i druge sportske modne marke kao
8to su Nike i Adidas unatoC njihovoj pocetnoj nevoljkosti. Nedugo zatim, poznata
Svedska modna marka, H&M je postala prva od mnogih marki koje su se prikljucile u

Detox My Fashion kampanju.“*

Druge modne marke poput Patagonije, H&M-a i Stella McCartney poduzimaju razlicite

akcije kako bi postigle odrzivost u modnoj industriji. Primjerice, Patagonia je poznata

41 Greenpeace, Destination Zero,
https://www.greenpeace.org/international/publication/17612/destination-zero/ (Pristupljeno
02.04.2024)
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po svojim programima Worn Wear koji promi€u popravke i recikliranje odjeCe kako bi
se produzio zivotni vijek proizvoda. Isto tako, Patagonia u svim svojim kampanjama
naglasava vaznost koristenja recikliranih materijala, smanjenja otpada i podrske zastiti

okolisa.

H&M u svojoj odrzivoj kolekciji*? koristi reciklirane materijale i smanjuje potro$nju vode
i energije u proizvodnim pogonima. H&M je proveo nekoliko odrzZivih marketinkih
kampanja kako bi educirali potroSace o vaznosti odrzivosti u modnoj industriji. Jedna
od njih je kampanja Conscious Collection koja promovira upotrebu odrzivih materijala
poput organskog pamuka, recikliranih poliestera. Ova kolekcija naglaSava vaznost
odgovornog proizvodnog lanca i poti¢e potroSaCe na odrZiviju i svjesniju kupovinu.
Modna marka je pokrenula i kampanju Close the Loop kojom potic¢e recikliranje odjecée
i smanjenje otpada. Cilj ovih kampanja je edukacija potrosaca o odrzivim praksama i

poticanje na podrsku odrzivijoj modnoj industriji.

Stella McCartney *3se istice po koristenju veganskih materijala i odrzivih praksi u
cijelom lancu opskrbe. Njezine marketinske kampanje najceS¢e naglasavaju vaznost
etiCke proizvodnje i koristenja odrzivih materijala. Stellina kampanja There She Grows
fokusira se na podr8ku odrzivom uzgoju i koriStenju biljnih vlakana poput organskog
pamuka i lana. Ova kampanja promovira transparentnost u lancu opskrbe i potie
potroSaCe da podrze marke koji se brinu o okoliSima i zaposlenicima. Modne marke
kontinuirano rade na podizanju svijesti o odrzivosti kroz razliCite marketindke inicijative

i promiCe odrzivu modu kao klju¢ni dio marke.

42 H&M, Collect, recirculate and recycle, https://hmgroup.com/sustainability/circularity-and-
climate/recycling/ (pristupljeno 03.04.2024.)

43 Stella McCartney, Saving the forest with #ThereSheGrows,
https://www.stellamccartney.com/us/en/stellas-world/saving-the-forest-with-thereshegrows.html
(pristupljeno 03.04.2024)
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4. UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA ODLUKU O KUPNJI NA
TRZISTU MODE

Pozitivni konstruktivni odnosi ,pomazu poduzec¢ima u podizanju svijesti i osvajanju
lojalnosti i povjerenja svojih kupaca. Iz tog razloga tvrtke puno ulaZzu u programe koji
olakSavaju izgradnju odnosa s kupcima. S popisa ovih programa drustveni mediji i
drustvene mreze zauzimaju prvo mjesto jer su najutjecajnije platforme za osvajanje

pozornosti kupaca.

Stvaranje jedinstvenih i nezaboravnih iskustava koja kupcima pruzaju i materijalnu i
nematerijalnu vrijednost klju¢no je za tvrtke da ostvare maksimalnu korist od upotrebe
druStvenih mrezZza u zamjenu za uloZeno vrileme, utroSene troSkove i potroSene

energije koje su napravljene od strane kupaca.

To je osobito istinito u industriji odjece koja cvjeta s obzirom na online poslovanije i e-
marketing. Mnoge velike tvrtke diljem svijeta zapocCele su s internetskom prodajom
putem e-trgovina koje im omoguduju pristup svjetskoj populaciji. S druge strane,
nekoliko malih tvrtki, kao i ljudi koji nemaju prethodnog iskustva u offline poslovanju,
takoder su poceli prodavati proizvode na internetu, ukljuujuci ru¢no radenu odjecu,

gotovu odjecu i slicno.

Primjerice, ovaj trend dobiva na znacaju i u Pakistanu, a uglavnhom dobiva na vaznosti
zbog promjene orijentacije kupaca. Ljudi su sada skloniji pretrazivanju na internetu i
kupnji modnih proizvoda putem interneta. Oni raspravljaju, usporeduju, ocjenjuju i
rangiraju proizvode nakon Sto pregledaju informacije dostupne na internetu, posebice

na drustvenim mrezama.

Tvrtke stoga moraju djelovati u skladu s tim. NajvaZzniji izazovi s kojima se suoCavaju
suvremene organizacije jesu osmisliti svoje strategije na druStvenim mrezama na
nacin da one utjeCu na kupce i njihovo donoSenje odluka o kupniji. Organizacije se
suoCavaju s velikim pritiskom vanjskog okruZzenja jer poslovanje postaje sve
dinamicnije i nepredvidljivije. Na odluke kupaca o kupnji utje€e niz razlicitih varijabli, a
jedna od njih su drustveni mediji. Drustveni mediji i mreze nude veliki potencijal i
korisnicima i organizacijama da se priblize jedni drugima i pruZze uzajamnu korist

manjeg troSka, povecanog prihoda i vece ucinkovitosti. Kako bi izvukle maksimalnu
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korist od drustvenih srediSta, organizacije se suoCavaju s izazovom uskladivanja svojih
strategija s promjenjivom i dinami¢nom prirodom kupaca. Prije nego $to to ucine,
organizacije moraju razumijeti veli€inu odnosa izmedu drustvenih mreza i donoSenja

odluka kupaca.“#

Slika 11. Najpopularnije drustvene mreze u svijetu u mjesecu travnju 2024., poredane

prema broju mjesecno aktivnih korisnika (u milijunima)
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Izvor: Statista, Most popular social networks worldwide as of April 2024, ranked by number of monthly
active users, https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/ (pristupljeno 03.04.2024)

44 Bilal, G., Ashfag Ahmed, M.i Naveed Shahzad, M. ,Role of Social Media and Social Networks in
Consumer Decision Making: A Case of the Garment Sector®, International Journal of Multidisciplinary
Sciences and Engineering, vol. 5, no.3, ozujak 2014., str. 1-2,
https://www.ijmse.org/Volumeb/Issue3/paperi.pdf (pristuplijeno 03.04.2024)
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Prema statistiCkom izvjeS¢u DataReportala za 2024. godinu, jedni od glavnih razloga

koristenja drustvenih mreza su:*°

- TraZenje sadrzaja (npr. ¢lanci, videozapisi) — 30,2 %
- Pronalazak inspiracije za razonodu i kupnju — 26,7 %
- Pronalazak proizvoda koje mogu kupiti — 26,1 %

- Dijeljenje miSljenja i raspravljanje s ostalima — 22,7 %

- Pracenje poznatih osoba i influencera — 20,1 %.

U modnoj industriji ,digitalne tehnologije, posebice drustvene mreze, kriticne su jer
pomazu u distribuciji informacija, promicanju prepoznatljivosti marke i razvoj
odgovarajucih tehnika za edukaciju i u€enje o poslovanju s tekstilom i odjecom. Bududi
da je odnos izmedu tekstilne ostavstine i prilagodbe modnih trendova i proizvoda
vazan, modna bastina ukljuCuje i materijalne i nematerijalne aspekte kao Sto su
kulturne prakse, drustveno znanje i lokalno znanje. KoriStenje drustvenih medija igra
vaznu ulogu u definiranju vrijednosti marke i identificiranju medu velikim brojem publike

na isplativ nacin.

U kontekstu luksuznih modnih marki, Kim i Ko predlozili su pet faktora vaznih za
prisutnost modnih marki na drustvenim mrezama: zabava (humor), angazman, modna
osvijestenost, personalizacija i digitalni marketing od usta od usta. Ovi faktori pomazu
modnim markama pri predvidanju ponasanja potroSaca i njihovog procesa odlucivanja

o kupniji.“4®

KoristeCi utjecaj drustvenih medija, ,srediSte marketinske inteligencije nije samo u
prikupljanju podataka, veC je i za osiguravanje da se na proces donoSenja odluka
potroSaCa moze utjecati koriStenjem umjetne inteligencije. Drustveni mediji uvelike su
utjecali na to kako potroSaCi donose svoje odluke i omogucuju marketinSkim

struénjacima razvijanje snazne marketinske strategije koje omogucuju rast marke.“4’

45 Datareportal, Global Social Media Statistics, https://datareportal.com/social-media-users (pristupljeno
03.04.2024.)

46 K.S. Alatawy, ,The Role Social Media Marketing Plays in Customers’ Purchase Decisions in the
Context of the Fashion Industry in Saudi Arabia“, International Journal of Business and Management,
Canadian Center of Science and Education, Vol. 17, No. 1, 2022, str. 119,
https://doi.org/10.5539/ijbm.v17n1p117 (pristuplijeno 03.04.2024)

47 Basit, A., et al., ,The influence of Social Media Marketing on Consumer Buying Decision through
Brand Image in the Fashion Apparel Brands®, International Journal of Contemporary Architecture "The
New ARCH" Vol. 8, No. 2, 2021, str. 567 https://tinyurl.com/mvj5n57d (pristupljeno 03.04.2024)
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Drustveni mediji mogu istovremeno utjecati i na ponasanje potroSaca i njihovu odluku

o kupniji, te na ja¢anje prepoznatljivosti modne marke. Nacini na koje druStvene mreze

utjecu na ponasanje potro$aca i njihovo donosenje odluka o kupniji jesu:*®

1.

Otkrice i inspiracija: platforme drustvenih medija poput Instagrama, Pinteresta i
TikToka djeluju kao veliki repozitoriji modne inspiracije. Korisnici prate
influencere, marke i modne entuzijaste, otkrivajuéi nove stilove, trendove i
proizvode kroz njihove objave i price. Ova izloZzenost igra znacCajnu ulogu u
oblikovanju preferencija i interesa potrosaca.

Influencerski marketing: Influenceri imaju zna€ajan utjecaj na svoju zajednicu.
Cesto suraduju s modnim markama kako bi predstavili proizvode, ponudili
recenzije i podijelili sponzorirani sadrzaj. Njihove preporuke mogu utjecati na
ponasanje potrosaca i njihovu odluku o kupnji. Potrosaci imaju tendenciju
vjerovati preporukama influencera koje prate, $to dovodi do povecéane prodaje
preporuc¢enih proizvoda.

Sadrzaj koji stvaraju korisnici (UGC): Drustveni mediji poticu UGC, gdje
potroSaci dijele svoja iskustva, odjecu i recenzije proizvoda. Ovakva vrsta
sadrzaja sluzi kao autentiCan drustveni dokaz za modne marke, utjeCuci na
potencijalne potroSacCe prikazujuéi scenarije koriStenja proizvoda u stvarnom
Zivotu i demonstrirajuci kvalitetu istog.

Povratne informacije i recenzije: drustveni mediji potroSac¢ima pruzaju platformu
za izrazavanje misljenja, dijeljenje povratnih informacija i objavljivanje recenzija
0 modnim proizvodima i markama.

Angazman marke i izgradnja zajednice: modne marke iskoristavaju platforme
drustvenih medija za interakciju sa svojim korisnicima, izgradnju zajednica i
poticanje lojalnosti marki. Dosliednim dijeljenjem zanimljivog sadrzaja,
odgovaranjem na komentare i vodenjem interaktivnin kampanja, marke mogu
stvoriti znaCajne veze sa svojim potroSacima, utjeCuci na njihove preferencije i
odluke o kupniji.

Personalizirano oglasavanje i remarketing: platforme drustvenih medija koriste

napredne algoritme ciljanja za pruzanje personaliziranog oglasavanja na

48 K.F.Anjorin, M.A. Raji i H.B. Olodo, ,The influence of social media marketing on consumer behavior
in the retail industry: A comprehensive review®, International Journal of Management &
Entrepreneurship Research, Vol.6., No. 5, May 2024, str. 1547 — 1568.,
https://www.fepbl.com/index.php/ijmer/article/view/1123 (pristupljeno 01.06.2024.)
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temelju demografskih podataka korisnika, interesa i njihovog ponasanja na
druStvenim mrezama. Modne marke mogu ucinkovito doseci svoju ciljnu
skupinu prilagodenim kampanjama, podsjecajuci potencijalne potroSace na
proizvode za koje su prethodno pokazali interes i potiCuéi ih na kupnju.

7. Kupnja proizvoda preko objava na drustvenim mrezama: mnoge platforme
druStvenih medija omogucavaju modnim markama znaCajke kao Sto su
oznaCavanje proizvoda na samoj objavi, postavljanje hiperveza koje vode
izravno na internetsku trgovinu. Pregled proizvoda unutar platforme i

jednostavan odlazak na internetsku trgovinu pojednostavljuje proces kupnje.

U nastavku se pojasnjava simboli¢ko znacenje odjece i modnih dodataka.

4.1. Semioticka analiza mode: simboli€ko znac¢enje odjeée i modnih
dodataka

Semiotika ima ,grcki korijen, seme, kao u semeiotikus, onaj koji tumaci znakove.
Prema tome — semiotika je znanost o znakovima. Za semiotiku mode vazan je
Saussure, jer se na njegov rad kasnije nadovezuje Roland Barthes, koji je u
semiotiCkom pristupu napisao i najvazniju knjigu iz podru¢ja mode Systeme de la
mode. Moda se prozimala i kroz njegov kasniji rad kao jedna od tema putem koje je
razradio svoj semiotiCki sustav. Saussure je lingvisti¢ki znak definirao kao dvodijelnu
cjelinu — dijadu. Dijada se sastojala od oznacitelia i oznaCenog. Oznacitelj je
materijalan aspekt znaka, akustiCna slika znaka — zvucna slika, a kada je rijeC o
pisanju, javlja se pisani oznacitelj. Oznaceno je onaj dio znaka koji je neodvojiv od
oznacitelia — mentalni pojam. Neodvojivost oznacitelja i oznacenog Saussure je

predocio u dijagramu kojeg prikazuje Slika 12.
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Slika 12. Sausserova shema znaka

OZNACITELJ

OZNACENO

Izvor: Izradeno prema |. Bio€ina, Modus Vivendi: Ogled o politi¢kom, ekonomskom i drustvenom u modi,
Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 2014., str. 28.

Sistem aktualnog odijevanja je uvijek prirodni horizont koji moda pretpostavlja kako bi
utemeljila svoje oznacitelje — bez diskursa nema totalne mode — esencijalne mode.
Prema Barthesu, modni Casopisi, uz to sto govore sto je u modi, predoCuju i Citavu
mitologiju u kojoj medusobno posreduju drustvo, moda i osobni stil. Ti dodatni sadrzaji,
koji su posredovani odijevanjem, konstituiraju konotativni sustav mode i na toj razini
on postaje retoriCki sustav. Barthes smatra kako uvidom u plasticnu strukturu
(odjevena slika, odjec¢a na slici) i verbalnu strukturu (pisana, opisana odjeca) proizlazi
da struktura realne odjece moze biti samo tehnoloska, s time da pod strukturom smatra

sve tehnoloske procese kojima se prolazi kako bi se dobio proizvod — odjeéa.“4°

Semioti¢ka analiza pomaze razumijeti simbolicka zna¢enja ugradena u odje¢u i modne
dodatke. RazliCite boje prenose razliCita simboli¢na znacenja. Primjerice, crna se Cesto
povezuje s elegancijom, sofisticiranoSc¢u i autoritetom, dok bijela simbolizira Cistocu i
jednostavnost. Crvena moZe predstavljati strast, energiju i ljubav, dok plava moze

oznacCavati smirenost, pouzdanost i profesionalnost. Odabir boje u odjeéi i dodacima

49 Biocina, |., Modus Vivendi: Ogled o politi¢kom, ekonomskom i drustvenom u modi, Naklada Jesenski
i Turk, Zagreb, 2014., str. 27 — 30.
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moze prenijeti suptiine poruke o osobnosti, raspolozenju ili kulturnoj pripadnosti
nositelja. SimboliCka zna¢enja povezana s bojama u modi mogu se ucinkovito iskoristiti
u marketindkim strategijama kako b se utjecalo na percepciju potro$aca, preferencije i
odluke o kupniji, kroz logo i brendiranje, pakiranje proizvoda, oglasavanje i vizualni
prikaz u prodavaonici, drustvene mreze i digitalni marketing. Sto se ti¢e drustvenih
mreza, modne marke pazljivo njeguju svoje feedove na drustvenim mrezama kako bi
stvorili kohezivan vizualni identitet. Vizualno privlaan sadrzaj izaziva specificne

emocije i asocijacije, poticu¢i angazman i odanost marki.

Uzorci i motivi imaju simbolicno znacenje. Na primjer, cvjetni motivi Cesto evociraju
ideje Zenstvenosti, romantike i prirode, dok geometrijski uzorci mogu prenijeti
modernost, red i strukturu. Zivotinjski uzorci mogu simbolizirati divljinu, mo¢ ili luksuz,
ovisno o kontekstu u kojem se koriste. Odabir uzoraka i motiva u modi moze odrazavati
individualne ukuse, kulturne utjecaje ili drusStvene izjave. Oni se mogu koristiti strateski
za uskladivanje sa sezonskim trendovima i temama. Modne marke Cesto predstavljaju
sezonske kolekcije s uzorcima inspiriranim prirodom, praznicima ili kulturnim
dogadajima. IskoriStavanjem sezonskih motiva marke mogu iskoristiti interes
potroSaca i potaknuti prodaju tijekom kljuénih razdoblja u godini. Uzorci i motivi dobro
se uklapaju u vizualno privlacan sadrzaj na drustvenim mrezama. Modne marke koriste
platforme kao $to su Instagram i Pinterest kako bi predstavili svoje najnovije dizajne
kroz vizualno privlacne fotografije i videozapise. Time mogu privuéi pozornost svojih
pratitelja i potaknuti angazman, Sto u konacnici dovodi do povecanja svijesti o marki i

prodaje.

Moda Cesto ukljuCuje simbole i ikone s posebnim kulturnim ili povijesnim znacenjem.
Primjerice, koriStenje vjerskih simbola, nacionalnih zastava ili politickih amblema na
odjeci i dodacima moze izraziti identitet, uvjerenja ili pripadnost. Logotipi i marke
takoder sluze kao simboli statusa, pripadnosti ili odanosti unutar modnih subkultura ili
zajednica potrosaCa. Modne marke uklju€uju simbole i ikone iz razliCitih kultura i
zajednica kako bi pokazali inkluzivnost. Slavedi kulturnu raznolikost i bastinu u svojim
marketinSkim kampanjama, marke se mogu povezani sa Sirom publikom i potaknuti
osjecaj pripadnosti medu potroSacima iz razli€itih sredina. No, klju¢no je da modne
marke pristupaju kulturnim simbolima s poStovanjem, izbjegavajuci kulturno
prisvajanje. Luksuzne modne kucée koriste ikoniCne logotipe i monograme za

oznaCavanje ekskluzivnosti, sofisticiranosti i prestiza. Povezujuéi svoju marku sa
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simbolima luksuza, marke mogu privuci potroSace koji zive imucnim zivotnim stilom,

boljeg su financijskog stanja ili pripadaju visem sloju drustva.

Siluete i stil odijevanja mogu nositi i simbolicna zna€enja. Primjerice, pripijena odjeca
moze simbolizirati samopouzdanje, pozitivnost tijela, dok Siroka odje¢a moze
simbolizirati udobnost, skromnost ili neuskladenost. Usvajanje odredenih modnih
stilova, kao Sto su vintage, streetwear ili haute couture, moze prenijeti estetske
preferencije, kulturne utjecaje ili izbor stila Zivota. Modne marke suraduju s
influencerima i slavnim osobama koje utjelovljuju specifi¢ne siluete i stilove koji su u
skladu s imidzom marke. Influenceri predstavljaju odje¢u marke u svom jedinstvenom

stilu, dopiru do svoje zajednice sljedbenika i jaaju poruku marke.

4.2. Integracija drustvenih medija u marketinske strategije u modnoj

industriji

Integracija drustvenih medija u marketin8ke strategije u modnoj industriji postala je
neophodna zbog znacajnog utjecaja drustvenih platformi na ponaSanje potro$aca i
trendove. Drustveni mediji su ,neprocjenjiv alat za tvrtke koji im pomaze da dodu do
svojih potroSaCa i izgrade odnose. Tvrtke mogu koristiti drustvene medije za
promoviranje posebnih ponuda i popusta, kao i za stvaranje svijesti o marki. Kroz
interakciju s potroSaCima na drusStvenim medijima, tvrtke mogu izgraditi povjerenje i
lojalnost medu svojim potrosacima. Tvrtke takoder mogu koristiti drustvene medije za
dijeljenje sadrzaja, kao Sto su blogovi, videozapisi i slike koje ¢e im pomodi pri
angaziranju svoje publike i informiranju o najnovijim vijestima. Osim toga, mogu koristiti
drusdtvene medije za pokretanje natjecanja koja ¢e pomoci povecati angazman i stvoriti

vide potencijalnih potrogacga.“°

Tablica 1. prikazuje aktivnosti marketinSke strategije drustvenih medija razradene u
Cetiri kategorije. To su: predstavljanje, angazman/prijedlog s dodanom vrijednoScu,

umrezavanje te prisluskivanje (akcije pasivnog nacina).

50 Rathore, B. ,Fashion Transformation 4.0: Beyond Digitalization & Marketing in Fashion Industry®,
EDUZONE: International Peer Reviewed/Refereed Multidisciplinary Journal (EIPRMJ), Vol.10, No. 2,
2021, str. 57  https://eduzonejournal.com/index.php/eiprmj/article/view/234/196  (pristupljeno
03.04.2024.)
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Tablica 1. Aktivnosti marketinSke strategije druStvenih medija

Kategorije

Primjeri strateskih aktivnosti

Predstavljanje

Odnosi s javnoséu

- Omoguciti ili podijeliti poveznicu koja vodi na
internetsku stranicu marke ili na odredeni
sadrzaj

- Objaviti sadrzaj tvrtke na konferencijama/
vijestima/priCama o uspjehu, podijeliti inovacije

- Objaviti sadrzaj zahvale prema potroSac¢ima i
poslovnim partnerima

- Objavljivanje sadrzaja koji nije nuzno povezan
sa podrucjem stru¢nosti marke, ali je povezan

s vrijednostima

Proces promocije

- Promocija proizvoda ili pruzanje e-kataloga
proizvoda
- Ekskluzivni pregled promotivhe kampanje

marke
- Prijenos uzivo
- Nagradivanje oboZavatelja pruzanjem
nadolazeCih kratkih pregleda proizvoda ili

davanjem popusta

Angazman/prijedlog
s dodanom

vrijednoScu

Angaziranje online
lidera misljenja,
kljuénih influencera i
osobnosti kao sredstva

utjecaja na potrosace

- Ulaganje u influencere, poticati ih da podijele
svoja iskustva

- Slavne osobe kao sredstvo oglasavanja

Koristenje drustvenih
medija za
personalizaciju
korisni¢kog iskustva i

proizvoda

- Potaknuti iskustvo kupaca (iskustvo s markom
i proizvodima)
- Ugraditi konfiguracije aplikacija kako bi se

omogucéila masovna prilagodba

AngaZiranje potroSaca
kao kreatora recenzija
proizvoda, koncepata

oglasavanja ili

dodatnog producenta

- Potaknuti stalne potrodae da sudjeluju u

recenzijama i dijele svoja misljenja

Korisni¢ka podrska

Postaviti najéeS¢a pitanja i odgovore (npr. putem
web stranice ili kreiranje posebnog racuna na

drustvenim mrezama)
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Umrezavanje Miks drustvenih - Postavljanje jezika
medija: upravljanje - Stvaranje grupe ili zajednice ljudi sli¢nih
racunom(ima) interesa na drustvenoj mrezi

drustvenih medija

Prisluskivanje (akcije | TrziSna inteligencija Pracenje glasova potroSaca

pasivnog nacina)

Izvor: A.S. Ananda, A. Hernandez-Garcia i L. Lamberti, Fashion in Actions on Social media — Spanish
SME Fashion Brands Case Studies, Politecnico di Milano, Milan, Italy, Universidad Politécnica de
Madrid, Madrid, Spain, 2015, str. 490-491
https://www.academia.edu/30055430/Fashion_in_Actions_on_Social Media_Spanish SME_Fashion
Brands Case_Studies (pristupljeno 04.04.2024)

U nastavku se prikazuje uspjeSna kampanja modne marke DKNY na drustvenim

mrezama,

4.3. Primjer uspjeSne kampanje na drustvenim mrezama: DKNY

Modna marka DKNY ,lansirala je svoju kampanju State of Mind uz tri ograniCene serije
majica s kapuljatama. Modnu kampanju za jesen/zimu najavili su video objavom na
Instagramu uz prigodni hashtag #DKNYSTATEOFMIND.

Takoder, poruke s istim slovima su bile skrivene po New Yorku i Londonu. Objave na
Instagramu koje su uslijedile sadrzavale su sli¢ne crno-bijele natpise preko razli€itih
fotografija i videozapisa. Time je publika upoznata sa stilom majica prije objave

fotografija samog proizvoda.

Kampanja je napravljena u suradnji s influencerima iz razli€itih industrija, ali s tri
zajednicke stvari: kreativno, strastveno i njujorSsko. Sve ono $to su nove majice s
kapuljacom htjele pokazati. Objavljivali su slike influencera koji su nosili nadolazedi

proizvod i na svakoj od njih su bile otisnute vlastite inspirativne fraze.

Cilj kampanje je bio nadahnuti druge pomocu snage govora, $to se moglo mjeriti u

svijesti o marki i prodaji njihovih ograni¢enih izdanja majica s kapuljaCom. Suradnja s

56


https://www.academia.edu/30055430/Fashion_in_Actions_on_Social_Media_Spanish_SME_Fashion_Brands_Case_Studies
https://www.academia.edu/30055430/Fashion_in_Actions_on_Social_Media_Spanish_SME_Fashion_Brands_Case_Studies

mikro-influencerima iz razli€itih sredina omogucila je marki da pridobije pozornost

Zeljene publike.*!

Slika 13. DKNY objave na Instagramu

@ dkny © Prati  : dkny @ Oratl

New York, New York

IFE IS 'T RUSH HOUR: RI E
|E LOCAL, IF THE EXPRESS
0ES 'TTA E OU WHERE
OU WA TTO GO.

Pregledano 13.775 puta
Pregledano 8.146 puta dkny New York's finest. The £DKNYSTATEOFMIND
dkny Tomorrow. #DKNYSTATEOFMIND Campaign takes over Manhattan and Brooklyn
Izvor: Instagram profil DKNY, DKNY State of Mind kampanja,

https://www.instagram.com/p/CFHwZxBDg0c/?igsh=MWUxaHN5YzA5Zi{FhNQ%3D%3D
https://www.instagram.com/p/CFpjWUVIItV/?igsh=MW5mYTEyc3dhZ21aMg%3D%3D (pristupljeno
04.04.2024)

Kako izmjeriti uspjeh marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama, pojasnjeno je u

sljedecem poglavlju.

51 Keyhole, Top 5 Fashion Social Media Marketing Campaigns Of All Times,
https://keyhole.co/blog/fashion-social-media-marketing-campaigns/ (Pristupljeno 04.04.2024)
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4.4. Mjerenje uspjeha marketinskih aktivhosti na drustvenim

mrezama

U danasnjici, uspon platformi drustvenih medija preoblikovao je nacin na koji marke
komuniciraju s potro$aCima. Za tvrtke je kljuCno da evaluiraju svoje marketinSke
napore, a u srediStu ove evaluacije su marketinSke metrike — mjerljivi pokazatelji koji
se koriste za procjenu ucinkovitosti marketindkih kampanja, posebno na drustvenim

mrezama.

Mjerenje uspjeha marketinskih aktivnosti na drustvenim mrezama vazno je jer pomaze
tvrtkama da razumiju koliko su njihove strategije u€inkovite u postizanju ciljeva kao $to
su povecanje svijesti o marki, angazman i stvaranje potencijalnih potroSaca.
Analiziranjem podataka, tvrtke mogu identificirati Sto dobro funkcionira i gdje su
potrebna poboljSanja, Sto dovodi do boljeg donoSenja odluka i optimizacije buducih
aktivnosti. Mjerenje uspjeha omogucuje markama da isporuce prilagodena iskustva,

poticuci jaCe veze i lojalnost kupaca.

Svaka od platformi drustvenih mreza ,ima drugaciji alat za analizu, odnosno pracenje
uspjesnosti kampanja. Sto ée tvrtka smatrati relevantnim za praéenje, ovisi o unaprijed
postavljenim ciljevima. Bez obzira na koriStenu platformu, nekoliko je pokazatelja na
koje se treba fokusirati. Prvi, kojem se daje poseban znacaj, jest pracenje
angaziranosti publike ili pratitelja. Metrika koja se za utvrdivanje razine angaziranosti
korisnika koristi ima za cilj utvrditi jacCinu i vrstu interakcije korisnika s tvrtkom te samu

uCinkovitost kampanja. Naj¢esc¢i nacini mjerenja angaziranosti su:

1. Svidanja (lajkovi), komentari

2. Angazman na objavi — predstavlja omjer interakcije s objavom na drustvenim
mrezama i ukupnog broja pratitelja stranice ili profila. Metrika angazmana na
objavi pokazuje koliko su sljedbenici ukljuéeni u sadrzaj koji je objavljen na
stranici ili profilu druStvenih mreza

3. Razgovor o robnoj marki — koliko su puta korisnici spominjali robnu marku

4. Drustveno sluSanje — mjerenje utjecaja razgovora na drustvenim mreZzama na

poslovne ciljeve
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5. Klikovi — usko povezano sa stopom klikanja (koliko je puta kliknuto na oglas u
odnosu na broj prikaza oglasa); u ovom slu¢aju metrika pokazuje koliko je puta

netko kliknuo na objavljeni sadrzaj.

Drugi se pokazatelj odnosi na podizanje svjesnosti o robnoj marki ili utvrdivanje razine
vidljivosti na platformama. Metrike za mjerenje uspjesnosti ostvarivanja tog cilja mogu
biti:

- Spominjanje robne marke ili tvrtke — koriStenje alata za analizu spominjanja
robne marke ili tvrtke na platformama drustvenih mreza. Spominjanje robne
marke ili tvrtke moze biti u pozitivnom i negativnhom kontekstu, a oba daju priliku
tvrtki da odgovori i oblikuje percepciju robne marke ili tvrtke

- Impresije — koliko se puta neka objava na drustvenoj mrezi prikazala

- Doseg — broj korisnika koji su vidjeli objavu

- Analiza osjeCaja — utvrdivanje ukupnih emocija kupaca temeljem interakcije s
robnom markom. Jesu li one bile pozitivne, negativne ili neutralne — usporedba

s konkurencijom.

Uz angaziranost korisnika i podizanje svjesnosti o robnoj marki, bitan pokazatel]
uspjesnosti je i povrat investicije (ROIl). Povrat investicije mjera je svih radnji na
drustvenim mreZzama koje stvaraju vrijednost podijeliena s ulaganjima koja su
omogudila da se te radnje izvrSe. Pokazatelj je bitan kod strategija, ali i njihovih
poboljSanja ili usavrSavanja s obzirom na to da ukazuje na ono $to funkcionira dobro
ililoSe. To omogucava brzo reagiranje u smislu premjestanja resursa i promjena taktika
djelovanja kako bi se postigla ve¢a uginkovitost. Cesto se za izradun povrata ulaganja

kod drustvenih mreza koristi formula:

Ostvarena vrijednost — Investicija
ROI = — x 100
Investicija

Navedeni pokazatelji predstavijaju i najceS¢e definirane kljune pokazatelje
uspjesnosti. Pored njih, koriste se i drugi, kao $to su: mjerenje mreznog prometa

generiranog s drustvenih mreza, broj potencijalnih kupaca generiran putem drustvenih
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mreza, ukupan prihod ostvaren kroz aktivnosti marketinga na drustvenim mrezama i

dr. Praéenjem tih pokazatelja kontrolira se uspjeSnost same strategije.“>?

52 Dobrini¢, D., Marketing — od papirusa do chatbota, Fakultet organizacije i informatike Sveucilista u
Zagrebu, Varazdin, 2023., str. 497 — 499.

60



5. STRATEGIJE INTERNACIONALIZACIJE POSLOVANJA S
PRIMJENOM U MODNOJ INDUSTRIJI

Mnoga poduzeéa ,djeluju na globalnim trzistima ve¢ desetljeéima. Kod luksuznih
dobara, kao Sto su nakit, satovi i torbe, gdje je trZiSte relativno malo, globalna prisutnost
temeljna je za ostvarivanje stabilnijeg rasta poduzeéa poput Prade, Guccija i Louisa
Vuittona. No, globalna se konkurencija pojaCava u viSe kategorija proizvoda kako nova

poduzeéa ulaze na medunarodno trziste.“>3

Modna industrija uklju€uje ,mnoga mala i srednja poduzeca s ogranic¢enim resursima
u smislu kapitala, upravljanja i vremena, ali ipak uspijevaju internacionalizirati svoje
aktivnosti. Internacionalizacija modnih marki ogita je na viSe razina. Sirenje inozemnog
trzista je jedan aspekt, a internacionalizacija lanca vrijednosti — od stvaranja do nabave

i proizvodnje do distribucije i marketinga — drugi je i temeljniji razvo;j.
Dimenzije internacionalizacije u modnoj industriji su:

1. Nabava sirovina i gotovih ili poluproizvoda iz inozemstva. Medunarodni
(out)sourcing i proizvodnja dugo je uspostavljena aktivhost u modnoj industriji i
uglavnom je potaknula ekonomijom, jer modne marke poku$avaju iskoristiti
nisku cijenu rada u manje razvijenim zemljama.

2. Sirenje prodaje na inozemnim trzistima putem izravnog izvoza, suradnje s
lokalnim partnerima u inozemstvu ili radom maloprodajnih trgovina na stranim

trzistima“®*

53 Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M., Upravijanje marketingom, 14. izdanje, Mate d.o.o., Zagreb, str.
595.

5 Van Andel, W., Demol, M., Schramme, A., Internalization Strategies of the Fashion Industry, Fashion
Management, str. 102 - 103,
https://www.researchgate.net/publication/331703778 Internationalization_strategies_of the fashion_i
ndustry (pristupljeno 10.04.2024.)

61


https://www.researchgate.net/publication/331703778_Internationalization_strategies_of_the_fashion_industry
https://www.researchgate.net/publication/331703778_Internationalization_strategies_of_the_fashion_industry

5.1. lzvoz

lzvoz je jedna od temeljnih strategija internacionalizacije poslovanja u modnoj
industriji, koja ukljuCuje prodaju proizvoda potroSaCima na stranim trziStima.
Omogucuje modnim tvrtkama da diversificiraju svoj trziSni doseg izvan domaceg
trzista. Usmjeravanjem na strana trzista, tvrtke mogu smanijiti ovisnost o jedinstvenom
trziStu i ublaziti rizike povezane s ekonomskim fluktuacijama, regulatornim

promjenama ili drugim Cimbenicima specificnim za trziste.

Postoje dva tipa diversifikacije: srodna i nesrodna diversifikacija. Srodna diversifikacija
,odnosi se na diversificiranje u nove aktivnosti, ali koje su povezane s postojeéim
aktivnostima poduzeca na temelju sli¢nosti izmedu jedne ili viSe komponenata koje ih
povezuju. Te se slicnhosti obicno odnose na slichosti u proizvodnji, tehnologiji,
materijalu, odnosno sirovinama te marketingu. Nesrodna diversifikacija je ona koja
ulazi u nove aktivnosti koje nemaju bitne sli¢nosti ni s jednom postojeCom aktivnosti

poduzeca.
Neki od najescih primjera srodne diversifikacije su:

- Ulazak u poslovanje u kojem su marketinSke aktivnosti, kao Sto su prodajne
snage, promocija i distribucija, one aktivnosti koje se mogu podijelit izmedu
novog i postojeceg poslovanja

- Koristenje iste ili usko povezane tehnologije

- Iskoritavanje suviska proizvodnih kapaciteta.“>®

|Izvoz modnih marki omogucduje pristup novim trZiSnim segmentima koji mogu imati
razliCite preferencije, ponasanja prilikom kupnje i razliite stilove Zivota. Novi segmenti

proSiruju bazu potroSaca i mogu povoljno utjecati na prihod poduzeca.

Modne tvrtke Cesto iskoriStavaju svoje jedinstvene snage i sposobnosti, kao $to su
stru¢nost u dizajnu, umijece izrade ili reputacija marke, kako bi se uCinkovito natjecale
na medunarodnim trziStima. 1zvoz im omogucuje da kapitaliziraju svoje komparativhe

prednosti kako bi stekle konkurentsku prednost u odnosu na lokalne konkurente.

% Renko, N. Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2005., str. 352. — 353.
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Prodaja proizvoda na stranim trziStima povecava izloZzenost marke i prepoznatljivost
na globalnoj razini. Kako se potrosaci u razli¢itim zemljama upoznaju s robnom
markom, njezin ugled i vjerodostojnost rastu, poboljSavajuci njezinu poziciju na trzistu

i privlaeci nove potroSace.

lzvoz modnim tvrtkama omogucuje i istrazivanje razli€itih distribucijskih kanala na
medunarodnim trziStima, uklju€ujuéi i veleprodaju, maloprodaju, e-trgovinu.
Fleksibilnost u odabiru kanala omogucuje tvrtkama da prilagode svoje distribucijske
strategije kako bi odgovarale karakteristikama lokalnog trZista i preferencijama

potroSaca.

Kulturna razmjena i inovacije olakSane su zbog izvoza. Modne tvrtke izlazu se razli¢itim
kulturnim utjecajima, estetici dizajna i ponaSanju potroSaa na medunarodnim
trzistima. Upoznavanje novih kultura i obiCaja potroSaca moze potaknuti kreativnost i

inovacije u modi.

5.2. Online trgovina i e-trgovina

E-trgovina znali da ,poduzece ili njegova internetska stranica nudi mogucénost
obavljanja transakcija ili prodaje proizvoda i usluga online. Online maloprodaja
znacCajno se povecala u posljednjih nekoliko godina. Njome se moZze predvidjeti i
osigurati povoljno, informativno i personalizirano iskustvo za razliCiti tip potroSaca i
poduzeéa. Stedeéi na trodku prostora, zaposlenika i inventara, online maloprodaje
mogu profitabilno prodavati manji volumen proizvoda trZiSnim niSama. Natjec€u se u tri

kljuCna aspekta transakcije:

1. Interakcija kupca s internetskom stranicom
2. Dostava

3. Sposobnost rieSavanja problema kada nastanu.

Mozemo razlikovati poduzeéa koja posluju samo putem interneta (eng. pure-click
companies), to jest ona koja su stvorila internetsku stranicu prije svog osnivanja i one

s fizickim poslovanjem prenesenim na Internet (eng. brick-and-click companies),
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to jest postojeCa poduzecCa koja su dodala internetsku stranicu u svrhu pruzanja

informacija i/ili e-trgovine.“°®

Vaznost e-trgovine u modnoj industriji ogleda se u globalnom dosegu, pogodnosti,

personalizaciji i troSkovnoj u€inkovitosti.
Globalni doseg

E-trgovina omogucila je modnim markama dostizanje modne publike, rusedi
geografske barijere. Potro$acCi mogu istrazivati i kupovati proizvode medunarodnih

dizajnera bez napustanja svojih domova.
Pogodnost

PotroSagi mogu pregledavati kataloge, Citati recenzije i kupovati 24/7, eliminirajuci

ograni¢enja tradicionalnog radnog vremena trgovine.
Personalizacija

Platforme za e-trgovinu koriste podatke i algoritme za pruzanje personaliziranih
iskustava kupnje. Preporuke temeljene na prethodnim kupnjama i povijesti

pregledavanja povecavaju zadovoljstvo potroSaca.
TroSkovna ucinkovitost

Modnim markama e-trgovina moze biti isplativija od odrzavanja fizi¢kih trgovina.
Smanjeni troSkovi poput troSkova elektricne energije i mogucénost dosezanja Sire

publike pridonose vecim profitnim marzama.

No, kao i sve industrije, modna industrija suoava se s izazovima vezanim za e-
trgovinu. Jedan od izazova je potreba da se replicira taktilno iskustvo kupnje u fizi¢kim
trgovinama na mreZi, buduci da kupci €esto viSe vole vidjeti, dodirnuti i isprobati odjecu
prije kupnje. Ovo naglasava vaznost pruzanja detaljnih opisa proizvoda,
visokokvalitetnih slika i vodiCa za odredivanje veliCine kako bi se korisnicima pomoglo
u donoSenju odluka prije kupnje. Osim toga, brzi tempo modnih trendova zahtijeva od
platformi za e-trgovinu stalno azuriranje inventara i prilagodbu promjenjivim

preferencijama potroSaca. Ostra konkurencija na online modnom trzistu zahtijeva

56 P, Kotler, K.L. Keller i M. Martinovié, op.cit. str. 438. — 439. .
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inovativne marketinske strategije, personalizirane preporuke i iznimnu korisniCku

podrSku kako bi se istaknuli i izgradili lojalnost robnoj marki.

Odrzivost, iako je trend, isto tako je i izazov. Brzi promet robe u online modnoj
maloprodaji pogorSava degradaciju okolisa i nakupljanje otpada. No, modne marke
koje mare za odrzivost nastoje usvojiti ekoloski osvijestene inicijative kako bi odgovorili
na ovaj izazov i zadovoljili sve veéu potraznju potroSata za odrzivim modnim

alternativama.

Modne marke zbog konstantnog napretka tehnologije imaju priliku pruziti potroSacima
nezaboravno iskustvo i potaknuti ih na kupnju. Primjerice, mogu Koristiti umjetnu
inteligenciju i interaktivhu tehnologiju poput virtualne stvarnosti i proSirene stvarnosti

za kreiranje personaliziranih preporuka i virtualno isprobavanje proizvoda.

5.3. Prilagodba strategije marketinga

U ovom brzom svijetu mode, razumijevanje i u€inkovita primjena marketinS§kog miksa
moze napraviti razliku izmedu uspjeSne modne marke i marke koja se moze lako
zaboraviti. Marketinski miks skup je kljuénih elemenata koji se koriste za kreiranje
uspjeSne medunarodne marketinSke strategije marke. Vazno je optimizirati svaki

element kako bi se stvorila $to uspjesSnija marketinSka strategija.
Proizvod

Proizvod je kljucni element 7P marketinSkog miksa. Vazno je proizvesti proizvod koji
odgovara potrebama i Zeljama potroSaca. Kako bi se proizvod optimizirao potrebno je
evaluirati trenutne marketinSke trendove i uklopiti ih u dizajne; odrzavati visoke
standarde kvalitete kako bi se osiguralo zadovoljstvo potrosaca i ponuditi raznolik

raspon veliCina i stilova kako bi se zadovoljila Sira publika.
Cijena

,Multinacionalna poduzeca koja prodaju u inozemstvu moraju se boriti s eskalacijom
cijena i transfernim cijenama. Dva su osobito trnovita problema cijena siva trzista i
krivotvorine. Eskalacija cijena proizasla je iz dodatnih troSkova i rizika fluktuacije

valute, Sto moze uciniti cijenu dva do pet puta ve¢om u drugoj zemlji kako bi proizvodac
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zaradio jednaku dobit. Poduzec¢a imaju tri mogucnosti za odredivanje cijena u razli€itim

zemljama:

1. Odredivanje jednakih cijena svugdje (ova strategija moZe rezultirati previsokom
cijenom za siromasne zemlje, a nedovoljno visokom za bogate zemlje)

2. Odredivanje trziSne cijene u svakoj pojedinoj zemlji (poduzeée moze odrediti
cijenu koju si svaka drzava moze priustiti, no ova strategija zanemaruje razlike
u stvarnim troSkovima od zemlje do zemlje. Takoder, moze motivirati posrednike
da iz zemalja s niskim cijenama otpremaju proizvode u zemlje s visokim
cijenama)

3. QOdredivanje cijena na temelju troskova u svakoj pojedinoj zemlji“’

Mjesto

Element se odnosi na to kako i gdje se proizvod prodaje. Kako bi se ovaj element
optimizirao potrebno je odabrati lokaciju za trgovinu koja je u skladu s kupovnim
navikama ciljnog segmenta; osigurati izvrsno iskustvo kupnje pomocu intuitivhe
internetske stranice i mobilne prisutnosti (npr. internetska stranica i e-trgovina moraju
biti prilagodene za koriStenje preko mobilnog uredaja; uporaba mobilne aplikacije za

kupnju); Sirenje trziSnog dosega kroz viSekanalnu maloprodaju.
Promocija

Promocija je kljuéna za privlaCenje i zadrzavanje potroSaca. Modne marke moraju
osmisliti uvjerljive poruke i komunicirati s potroSaCima na razli€itim platformama. Kako
bi se promocija optimizirala ponekad je potrebno angazirati influencere kako bi se
dosegnula Sira publika; stvoriti zanimljivi sadrZaj koji odgovara preferencijama ciljne
skupine; provesti sezonske kampanje koje su u skladu s potroSaCevim obrascima

kupnje.
Ljudi
Osobe ukljuéene u marku — od zaposlenika do potroSaCa — centar su uspjeha svake

modne marke. Suradnici u prodaji, predstavnici sluzbe za korisnike i modeli

predstavljaju odredenu modnu marku. Kako bi se ovaj dio optimizirao potrebno je

57 P. Kotler, K.L. Keller i M. Martinovi¢, op.cit., str. 611
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uloziti u obuku osoblja za pruzanje izvrsne korisniCke usluge; njegovati kulturu i
vrijednosti tvrtke i izgraditi zajednicu oko svoje marke kroz programe vjernosti i

ekskluzivne dogadaje.
Proces

Odnosi se na procese dizajniranja, proizvodne procese i procese isporuke, koji moraju
biti ucinkoviti i usmjereni na potrosaca. Pojednostavljanje procesa moze povecati
zadovoljstvo i lojalnost potroSaca. Vazno je implementirati tehnologije za upravljanje
zalihama kako bi se osigurala dostupnost proizvoda; optimizirati proces naplate kako
u fiziCkoj tako i u online trgovini; fokusirati se na prakse odrzivosti koje su u skladu s

potroSacevim vrijednostima i preferencijama.

Fizicki dokaz

Stvaranje opipljivog iskustva koje pojaCava kvalitetu i etos marke. Osobito je vazno za
modne marke koj ese oslanjaju na estetsku privlacnost. Potrebno je osigurati da su
maloprodajni prostori vizualno privla¢ni i odraZzavaju stil marke; pakirati proizvode na

nacin da se raspakira dozivljaj, a ne samo proizvod; konzistentno odrzavati vizualni

identitet marke.

Isto tako, lokalizacija u prilagodbi marketinskih strategija kljucna je za ucinkovito
ukljuCivanje u lokalnu zajednicu, podizanje svijesti o robnoj marki i lojalnosti te u
konacnici za postizanje uspjeha na razli¢itim globalnim trziStima. Lokalizacija je vazna

iz viSe razloga:

1. Kulturna osjetljivost: razliCite zemlje imaju jedinstvene kulturne norme,
vrijednosti i preferencije. Lokalizacijom marketinskih strategija modne marke
osiguravaju da je njihova poruka u skladu s kulturama i normama zemilje.

2. Relevantnost: lokalizacija osigurava da su marketinske kampanje relevantne za
specificne potrebe, interese i nacin Zivota potrosaca.

3. PonasSanje potroSaca: ponaSanje potrosaca razliCito je u razli€itim zemljama.
Lokalizacija omogucuje modnim markama prilagodbu svojih marketinskih
strategija na temelju analize ponasSanja lokalnih potroSaca, njihovih stavova,

preferencija i kupovnih navika.
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4. Jezik i komunikacija: prijevod marketinskih materijala i poruka na lokalni jezik
omogucéuje modnim markama ucinkovito prenoSenje poruke, prednosti
proizvoda i vrijednosti koje potroSaci mogu ostvariti.

5. Konkurentska prednost: lokalizacija moZzZe pruZziti konkurentsku prednost
modnim markama u smislu da potrosaci cijene lokalizirane marketinske
strategije jer time marke pokazuju predanost razumijevanju i zadovoljavanju

potreba svojih potrosaca.
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6. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
6.1. Opis istrazivanja

U teorijskom dijelu rada objasnjen je pojam modnog marketinga, medunarodnih
marketinskih strategija te utjecaj druStvenih mreza na odluku o kupnji na trziStu mode.
Slijedi pojasnjenje provedenog empirijskog istraZivanje o stavovima i preferencijama

potroSaca, s naglaskom na medunarodni marketing u modnoj industriji.

Svrha istrazivanja bila je spoznati kakve su preferencije i stavovi potroSaca koji kupuju
i konzumiraju modne proizvode, potom koliko su potrosaci upoznati s medunarodnim
marketinskim strategijama u modnoj industriji, koji Cimbenici utjeCu na kupnju na trzistu

mode te na koji nacin potrosaci obavljaju kupnju modnih proizvoda.

Anketni upitnik sastavljen je pomoéu Google Forms obrasca, te je za distribuciju
upitnika koriSteno nekoliko online kanala komunikacije. Poveznica na anketni upitnik
podijeliena je na raznim drusStvenim mrezama poput Facebooka, Instagrama i
LinkedIna. IstraZivanje se provodilo od 3. travnja do 6.svibnja 2024. godine. Upitnik je
bio sastavljen od petnaest (15) pitanja. Ispitanici su mogli odabrati jedan ili vise
ponudenih odgovora, te odrediti koliko se slazu s odredenim tvrdnjama. Vrijeme
potrebno za ispunjavanje anketnog upitnika procijenjeno je na 10 minuta. Pitanja su
sastavljena na temelju prouCene struCne literature o medunarodnom marketingu u

modnoj industriji te na temelju osobnog iskustva autorice 0 modnim proizvodima.

IstraZivanje je provedeno na uzorku od 100 ispitanika. Rije¢ je o namjernom uzorku,
odnosno odabrani su samo punoljetni ispitanici. Ciljne skupine koje su bile ukljucene
u istrazivanje su studenti, studenti s vlastitim primanjima, zaposleni i nezaposleni

gradani Republike Hrvatske.

U prvome dijelu anketnog upitnika cilj je bio istraziti uCestalost kupnje modnih
proizvoda, glavne razloge za kupnju odredene marke ili proizvoda, na koji nacin
ispitanici pronalaze modne proizvode, koliko su skloni kupovati odjecu putem online
trgovina stranih marki, te je li potroSaceva kupnja planirana. Isto tako, cilj je bio ispitati
koliko je vazno prisustvo odredene modne marke na medunarodnom trzistu za
potroSaCevu percepciju o kvaliteti proizvoda, kao i koliko su upoznati s raznim

medunarodnim marketindkim strategijama i taktikama. Drugi dio anketnog upitnika

69



sadrzavao je demografska pitanja vezano uz spol, dob, poslovni status i visinu

osobnog mjese¢nog dohotka.

Nakon zavrSetka istrazivanja, dobiveni rezultati obradeni su u Microsoft Excelu i
prikazani pomocu grafikona. Pitanja s moguéno$éu jednog odgovora prikazana su
pomocu strukturnog kruga, dok su pitanja s moguénosc€u viSestrukog izbora odgovora

prikazana stupcastim dijagramom.

Grafikon 1. prikazuje spolnu strukturu ispitanika. Vidljivo je kako je 71 % (N=71)
ispitanika Zenskog spola, 24 % (N=24) muskog spola, dok se 5 % (N=5) ispitanika nije

htjelo izjasniti o spolu.

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika

Koji je Vas spol?
100 odgovora

@ Muski
@ Zenski
Ne Zelim se izjasniti

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 2. prikazuje dobnu struktura ispitanika. Vidljivo je kako 42 % (N=42) ispitanika
ima izmedu 18 i 24 godine, 37 % (N=37) ispitanika nalazi se u dobnoj skupini izmedu
25 i 34 godine, 10 % (N=10) ispitanika ima izmedu 34 i 44 godine, 7 % (N=7) ima
izmedu 45 i 54 godine, dok 4 % (N=4) njih ima viSe od 54 godine.
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Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

|zaberite Vasu dob
100 odgovora

® 1824
® 2534

34-44
@ 4554
y — | @ Vise od 54 godine

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 3. istiCe poslovni status ispitanika. Ispitanici su vec¢inom zaposleni, odnosno
51% (N=51) ispitanika je u radnom odnosu, dok je 8 % (N=8) ispitanika nezaposleno.
Ostali ispitanici su studenti — 16 % (N=16), studenti s vlastitim primanjima — 22 %

(N=22), te je manji broj ispitanika umirovljenik — 3 % (N=3).

Grafikon 3. Struktura ispitanika s obzirom na poslovni status

Poslovni status
100 odgovora

@ Nezaposlen/a

@ Zaposlen/a

@ Student/ica

@ Student/ica s vlastitim primanjima
@ Unmirovljenik/ica

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 4. prikazuje strukturu osobnih mjeseCnih dohodaka ispitanika. Mjesecna
primanja do 350 EUR ima 13 % (N=13) ispitanika, 8 % (N=8) ispitanika ima primanja
izmedu 3511 550 EUR, 6 % (N=6) ispitanika ima primanja izmedu 551 i 750 EUR, dok
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22 % (N=22) ima izmedu 751 i 1000 EUR mjesecno, a najvise ispitanika, njih 36 %
(N=36) ima viSe od 1000 EUR. Vlastiti dohodak nema 7 % (N=7) ispitanika, a 8 %

(N=8) ispitanika je odabralo odgovor “ne Zelim odgovoriti”.

Grafikon 4. Struktura ispitanika s obzirom na osobni mjese&ni dohodak

Koliko iznosi Vas mjesecni osobni dohodak?
100 odgovora

@® Do350¢€

@ Od 351 do 550 €
0d 551 do 750 €

@ Od 751 do 1000 €

@ Vise od 1000 €

@ Nemam vlastiti dohodak
@ Ne Zelim odgovoriti
8%

8%

Izvor: Istrazivanje autorice.

Slijedi analiza podataka i interpretacija rezultata primarnog istrazivanja.

6.2. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Grafikon 5. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Koliko ¢esto kupujete odjecu i
modne dodatke?”. Ispitanici su mogli izabrati jednu od ponudenih mogucnosti. MozZe
se uoCiti kako 6 % (N=6) ispitanika kupuje jednom tjedno, 23 % (N=23) kupuje dva-tri
puta mjesecno, a najviSe kupuju jednom mjesecno — 30 % (N=30). Dva-tri puta u pola
godine kupuje 24 % (N=24) ispitanika, dok ih 11 % (N=11) kupuje jednom u pola
godine. Najmanje ispitanika kupuje jednom godiSnje — 4 % (N=4), a 2 % (N=2)
ispitanika je odgovorilo kako ne mogu procijeniti uCestalost kupnje odje¢e i modnih
dodataka.
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Grafikon 5. Struktura ispitanika s obzirom na ucestalost kupnje odjece i modnih
dodataka

Koliko cesto kupujete odjeé¢u i modne dodatke?
100 odgovora

@ Jednom tiedno

@ Dva-tri puta mjeseéno
Jednom mjese¢no

@ Dva-tri puta u pola godine

@ Jednom u pola godine

@ Jednom godisnje

@ Ne mogu procijeniti

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 6. prikazuje odgovor ispitanika na sljedece pitanje: “Koji su glavni razlozi za
kupovinu odredene modne marke ili proizvoda?”. Ispitanici su mogli odabrati najvise tri
odgovora. Vidljivo je kako su glavni razlozi kupovine kvaliteta proizvoda, dizajn i cijena,
dok u manjoj mjeri kao razlozi kupnje zastupljeni unikatnost/posebnost proizvoda i
Zelja za isprobavanjem novih proizvoda. Kvalitetu proizvoda je kao odgovor odabralo
63 % (N=63) ispitanika, 65 % (N=65) ih je odabralo dizajn proizvoda, a 64 % (N=64)
cijenu. Nadalje, unikatnost/posebnost proizvoda odabralo je 23 % (N=23) ispitanika,
Zelju za isprobavanjem novih proizvoda odabralo je 21 % (N=21), promjenu mjese¢nog
dohotka (smanjenje/povecéanje) odabralo je njih 12 % (N=12), dok je 8 % (N=8)
ispitanika odabralo statusni simbol kao jedan od glavnih razloga za kupovinu.
Promjenu stila je kao razlog za kupovinu odabralo 9 % (N=9) ispitanika, a 4 % (N=4)

je kao razlog kupnje odabralo marketinSke aktivnosti.
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Grafikon 6. Glavni razlozi za kupovinu odredene modne marke ili proizvoda

Koji su glavni razlozi za kupovinu odredene modne marke ili proizvoda?
100 odgovora

63 (63 %)
85 (65 %)
84 (64 %)

Kvaliteta proizvoda
Dizajn
Cijena

Statusni simbol

Unikatnost/posebnost 23 (23 %)
Zelja za isprobavanjem novog... 21 (21 %)
Promjena stila
Marketinske aktivnosti 4 (4 %)
Promjena mjesecnog dohotka (... 12 (12 %)
0 20 40 60 80

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 7. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Koje marketinSke kanale
naj¢escée Koristite za pronalazenje modnih proizvoda?”. Ispitanici su mogli odabrati
najviSe 3 od ponudenih odgovora. Vidljivo je kako 75 % ispitanika koristi online trgovine
kao marketinski kanal za pronalazenje modnih proizvoda, 52 % (N=52) ispitanika
koristi drustvene mreze, 38 % (N=38) ispitanika pronalazi modne proizvode pomocu
preporuka prijatelja/obitelji, a najmanje ispitanika koristi modne blogove i asopise —
10 % (N=10) te direktne oglase putem e-poste — 5 % (N=5).
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Grafikon 7. Najcesce koristeni marketinski kanali za pronalazenje modnih proizvoda

Koje marketinske kanale najcesce koristite za pronalazenje modnih proizvoda?
100 odgovora

Online trgovine 75 (75 %)

Drustvene mreze (Facebook,

o
Instagram, Pinterest) 52 (52 %)

Modni blogovi i €asopisi
Preporuke prijatelja/obitelji

Direktni oglasi putem e-poste

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikonu 8. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Koliko je vazno prisustvo
odredene modne marke na medunarodnom trziStu za vasu percepciju o kvaliteti
proizvoda?”. Ispitanici su kao odgovor mogli odabrati izmedu 5 stupnjeva vaznosti (od
1 do 5), pri €emu je 1 = nije vazno, 2 = manje vazno, 3 = neutralno, 4 = vaznoi 5 =
vrlo vazno. Za 12 % ispitanika je prisustvo odredene modne marke na medunarodnom
trziStu vrlo vazno za percepciju razine kvalitete tih proizvoda (N=12), 29 % (N=29)
ispitanika smatra da je to vazno, 34 % (N=34) ispitanika ima neutralan stav o tome, 14
% (N=14) ispitanika tvrdi kako je to manje vazno, a 11 % (N=11) ispitanika smatra da

to nije vazno.
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Grafikon 8. Vaznost prisustva odredene modne marke na medunarodnom trzistu za
ispitanikovu percepciju kvalitete proizvoda

Koliko je vaino prisustvo odredene modne marke na medunarodnom trZistu za vasu
percepciju kvalitete proizvoda?

1= nije vaZno, 2 = manje vaZno, 3 = neutralno, 4 =vaZno i 5 = vrlo vaino

100 odgovora

40

30

29 (29 %)

20

14 (14 %) =
11 (11 %) 12 (12 %)

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 9. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Jeste li svjesni razlika u
marketinskim strategijama koje koriste domace i inozemne modne marke?”. Ispitanici
su mogli odabrati jednu od ponudenih moguénosti. Tako 34 % (N=34) ispitanika tvrdi
da je svjesno razlika i da inozemne marke koriste viSe influencere i globalne kampanje,
37 % (N=37) je takoder svjesno razlika, ali nisu sigurni u konkretne razlike, dok 21 %
(N=21) ispitanika nije svjesno razlika. Preostalih 8 % (N=8) ispitanika smatra da je

svjesno razlika te da se domace marke vise fokusiraju na lokalne trziSne segmente.
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Grafikon 9. Struktura ispitanika s obzirom na njihovu svjesnost o razlikama u
marketinskim strategijama koje koriste domace i inozemne modne marke

Jeste li svjesni razlika u marketinskim strategijama koje koriste domace i inozemne
modne marke?

100 odgovora

Da, inozemne marke vite koriste
influencere i globalne kampanje

@ Da, domace marke se vise fokusiraju na
lokalne triifne segmente

Da, ali nisam siguran/na u konkretne
razlike

@ Me. nisam svjestan/na razlika

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 10. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Koje marketinSke taktike
smatrate najefikasnijima za privlaCenje potroSaca u modnoj industriji na medunarodnoj
razini?”. Ispitanici su mogli odabrati najvise 3 od svih ponudenih moguénosti. Najvise
ispitanika, odnosno 67 % (N=67) smatra kako je oglasavanje na drustvenim mreZzama
najefikasnije za privlacenje potroSaca, 54 % (N=54) tvrdi kako je influencer marketing
najefikasnija taktika, 52 % (N=52) ispitanika smatra da su kampanje s poznatim
osobama, te u nesto manjem broju, odnosno 33 % (N=33) ispitanika smatra da su
suradnje s drugim markama najefikasnije, kao i 29 % (N=29) ispitanika koji smatraju
da je event marketing (modni dogadaiji, revije) najefikasnije za privlacenje potroSaca u

modnoj industriji.
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Grafikon 10. Najefikasnije marketinSke taktike za privlatenje potroSsaca u modnoj

industriji na medunarodnoj razini

Koje marketinske taktike smatrate najefikasnijima za privlagenje potrosaéa u
modnoj industriji na medunarodnoj razini?

100 odgovora

54 (54 %)

Influencer marketing

Oglasdavanje na drudtvenim

T (67 %
mredama S 19
Kampanje s poznatim osobama 52 (52 %)
Suradnje s drugim brendovima 33 (33 %)
Event marketing (modni dogadaji, "
revije) 29 (29 %)
0 20 40 G0 B0

Izvor: IstraZivanje autorice.

Grafikon 11. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Koliko ste skloni kupovati odjecu

putem online trgovina stranih modnih marki?”. Ispitanici su mogli odabrati jedan od

sljedeéih odgovora: 1 = nesklon/a, 2 = malo sklon/a, 3 = neutralan/na, 4 = sklon/ai 5

= vrlo sklon/a. Prema ovome istrazivanju, vidljivo je kako je 20 % (N=20) ispitanika vrlo

sklono kupovati odjecu putem online trgovina stranih modnih marki, 25 % (N=25) ih je

tome sklono, 24 % (N=24) ispitanika je u tom pogledu neutralno, 14 % (N=14) ih je

tome malo sklono, a 17 % (N=17) ispitanika nije sklono online kupovini.
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Grafikon 11. Sklonost ispitanika ka kupnji odje¢e u online trgovinama stranih modnih
marki

Kelike ste skloni kupovati edjecu putem online trgoevina stranih modnih marki?
1= nesklonfa, 2= malo sklon/a, 3 = neutralan/na, 4 = sklonfa i 5 = vrlo sklon/a

100 ndgawvara

30

20

20 (20 %)

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 12. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Koje faktore smatrate kljuénima
za uspjeh modnih marki na globalnom trzistu?”. Ispitanici su mogli odabrati najvise tri
odgovora. Tako 64 % (N=64) ispitanika smatra da je kvaliteta proizvoda klju¢na za
uspjeh modnih marki na globalnom trZistu, 58 % (N=58) ih smatra da je to
prepoznatljivost marke, 39 % (N=39) inovativhost u dizajnu, 42 % (N=42)
prilagodljivost trendovima, dok 44 % (N=44) ispitanika smatra kako su marketinsSke

strategije kljune za trzidni uspjeh modnih marki.
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Grafikon 12. Stav ispitanika o klju¢nim faktorima uspjeha modnih marki na globalnom
trzistu
Koje faktore smatrate kljuénima za uspjeh modnih marki na globalnom trzistu?

100 odgovora

Kvalitetu proizvoda 64 (B4 %)

58 (58 %)

Prepoznatljivost marke

Inovativnost u dizajnu 39 (39 %)

Prilagodljivost trendovima 42 (42 %)

MarketinSke strategije 44 (44 %)

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 13. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Koji su vasi glavni razlozi za
preferiranje inozemnih modnih proizvoda u usporedbi s domacima?”. Ispitanici su
mogli odabrati najviSe 3 odgovora. Da je glavni razlog tome vedi izbor stilova i dizajna
inozemnim modnih proizvoda smatra 69 % (N=69) ispitanika, 38 % (N=38) ih smatra
kako je viSa kvaliteta inozemnih modnih proizvoda glavni razlog tome, 55 % (N=55)
ispitanika smatra kako su inozemni modni proizvodi cjenovno pristupacniji, dok 23 %
(N=23) ispitanika smatra kako je jedinstvenost marke ili proizvoda glavni razlog za

preferiranje inozemnih modnih proizvoda u odnosu na domace.
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Grafikon 13. Glavni razlozi za preferiranje inozemnih modnih proizvoda u usporedbi s
domacima

Koji su vasi glavni razlozi za preferiranje inozemnih modnih proizvoda u usporedbi s
domacima?
100 odgovora

Vedi izbor stilova i dizajna 69 (69 %)
Vi%a kvaliteta proizvoda 38 (38 %)
Pristupatnije cijene 55 (55 %)
Jedinstvenost malrke il 23 (23 %)
proizvoda
0 20 40 60 80

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 14. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Vasa kupnja modnih proizvoda
je planirana”. Ispitanici su mogli odabrati izmedu sljedecih odgovora: 1 = uopce se ne
slazem, 2 = ne slazem se, 3 = niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 =slazemsei5=u
potpunosti se slazem. U potpunosti se s ovom tvrdnjom slaze 18 % (N=18) ispitanika,
38 % (N=38) ispitanika se s njom slaze, 29 % (N=29) ih ima neutralan stav, 7 % (N=7)
se s tvrdnjom ne slaze, a 8 % (N=8) se uopée ne slaze s tvrdnjom da im je kupnja

modnih proizvoda planirana.
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Grafikon 14. Stupanj planiranosti kupnje modnih proizvoda

VaZa kupnja modnih proizvoda je planirana:

1=uopce se ne slaiem, 2 = ne slaZem se, 3 = niti se slazem, niti se ne slaZzem, 4 = slazem
se i 5= u potpunosti se slazem

100 edgovara

40

30
29 (29 %)

20
18 (18 %)

7 (7 %)

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grafikon 15. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: “Koje od navedenih modnih
proizvoda najéeSc¢e kupujete?”. Ispitanici su mogli odabrati najviSe 3 odgovora.
NajCesce se kupuje odjeca, tj. 85 % (N=85) ispitanika kupuje odjecu, dok se najmanje
kupuje tekstil, tj. 4 % (N=4) ispitanika naj¢esc¢e kupuje tekstil. Nadalje, 52 % (N=52)
ispitanika najces¢e kupuje obucu, a 30 % (N=30) ih kupuje modne dodatke.

Grafikon 15. Modni proizvodi koje ispitanici najéeSce kupuju

Koje od navedenih modnih proizvoda najcesc¢e kupujete?
100 odgovora

Odje¢a 85 (85 %)

Obuéa 52 (52 %)

Modni dodaci

30 (30 %)

Tekstil 4 (4 %)

Izvor: Istrazivanje autorice.
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6.3. Zakljuc€ak istrazivanja

Nakon provedenog istrazivanja i prikazanih rezultata ispitivanja moze se zakljuciti kako
su ispitanici ve¢inom Zenskog spola, te pripadaju dobnom razredu 18 - 24 godine. S
obzirom da su studenti Cinili veéi dio uzorka, moglo se pretpostaviti kako ¢e ispitanici
biti u dobi izmedu 18 i 24 godine. Svi ispitanici koriste modne proizvode. Pritom
najcesSce kupuju odjeCu i obucu, a najmanje tekstil. UoCeno je da ispitanici kupuju
modne proizvode vec¢inom jednom mjesecno. Neki od glavnih razloga za kupovinu
odredene modne marke ili proizvoda su kvaliteta proizvoda, dizajn i cijena, dok su to u
manjoj mjeri unikatnost/posebnost proizvoda i Zelja za isprobavanjem novih proizvoda.
Sto se tie marketindkih kanala pomoc¢u kojih ispitanici pronalaze modne proizvode i
informacije o njima, najceS¢e su to online trgovine, ali i druStvene mreze. Prisustvo
odredene modne marke na medunarodnom trziStu je vazno da bi ju se percipiralo
kvalitethom. Vedéi dio ispitanika je svjesno razlika u marketinskim strategijama koje
koriste domace i inozemne modne marke s ciliem povecanja trZiSne razmjene.
Ispitanici smatraju da inozemne marke koriste viSe influencer marketing i globalne
kampanje, a da se domace marke vise fokusiraju na lokalno trziste. Ispitanici smatraju
da je oglasavanje na drusStvenim mrezama najefikasnije za privlaCenje potroSaca u
modnoj industriji, kao i provodenje kampanja s poznatim osobama. Prema ovom
istraZivanju, polovica ispitanika je sklono kupovati odje¢u putem online trgovina stranih
modnih marki, te smatraju kako su kvaliteta proizvoda i prepoznatljivost marke kljuéni
za uspjeh modnih marki na globalnom trziStu. Ispitanici takoder smatraju da su neki od
glavnih razloga zasto viSe preferiraju inozemne modne marke u odnosu na domace
marke upravo veci izbor stilova i dizajna, viSa kvaliteta proizvoda i pristupacnije cijene.
Pojavom drustvenih mreza, influencera, online trgovina i veée dostupnosti informacija
o proizvodima, dolazi do impulzivne kupnje. ViSe od polovice ispitanika navodi kako
kupnju modnih proizvoda planira, dok jako mali broj njih (8%) kupnju takvih proizvoda

ne planira.
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7. ZAKLJUCAK

Modna industrija se razvila u globalni fenomen koji kontinuirano pomaZze pri
transformaciji ljudske civilizacije. Danasnje trziSte mode karakterizira globalizacija,
raznolikost, brza moda, impulzivna kupnja, brzina i sezonalnost. Faktori naglasavaju
sloZzenost i dinami¢nost modne industrije koja se neprestano mijenja dolaskom novih
trendova i razvojem tehnologija. Jedan od klju¢nih ¢imbenika koji moze doprinijeti
uspjehu modnih marki je modni marketing. MoZe ga se opisati kao specijaliziranu
grana marketinga koja je usmjerena na promicanje i prodaju modnih proizvoda, te igra
vitalnu ulogu u izgradnji marke, povecanju svijesti o marki, stvaranju Zelje za
kupovinom, povecCanju angazmana i lojalnosti potroSaca. Uporabom pripovijedanja
(eng. storytelling) stvaraju se emocionalne veze s potroSa€ima, ¢ime se uspjesSne
modne marke diferenciraju na visoko konkurentnom trzistu. Modna industrija se brzo
razvija, a uspon e-trgovine i drustvenih medija omogucio je potroSaCima globalni
pristup modnim proizvodima i sadrzaju, olakSavajuci odrzavanje direktne komunikacije
izmedu marke i potroSaca. TehnoloSki napredak omogudio je bolju prilagodbu i
personalizaciju modnih proizvoda, Sto dodatno naglasava vaznost individualnosti u
svijetu mode. Povecana svijest o ekoloskim i drustvenim pitanjima poti€e potraznju za
odrzivom i etiCki proizvedenom modom, tjerajuéi industriju prema odgovornijim i
odrzivijim praksama. Medunarodne marketinske strategije su od kljucne vaznosti za
uspjeh globalnih modnih marki. Internacionalizacija omogucuje tvrtkama diversifikaciju
trziSnog dosega, smanjenje rizika povezanih s ekonomskim fluktuacijama i
regulatornim promjenama, i prosirenje poslovnih aktivnosti. Modna industrija je
dinami¢no i kompleksno podrucje koje podrzava stalne inovacije i prilagodbe.
UspjeSne modne tvrtke shvacaju vaznost integracije kreativnih medunarodnih
marketinskih strategija, izgradnje snaznog identiteta, te odgovornog pristupa prema
ekoloSkim i druStvenim pitanjima. Prihvacanjem promjena i prilagodavanjem,
osigurava se poslovni uspjeh i doprinosi se unaprjedenju globalne modne scene.
IstraZivanje je pokazalo kako potrosSaci najéeSée kupuju odjeéu i obucu jednom
mjesecno. Ispitanici smatraju da je oglasavanje na drustvenim mrezama najefikasniji
nacin privlaCenja potroSaCa na trziStu mode. Smatraju kako su kvaliteta proizvoda i

prepoznatljivost marke kljucni za uspjeh modne marke na globalnoj razini. Veci izbor
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stilova i dizajna, viSa kvaliteta proizvoda i pristupacnije cijene jedni su od razloga zasto

potrosaci preferiraju kupnju odjec¢u stranih modnih marki u odnosu na one domace.
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SAZETAK

U radu su pojasnjene glavne karakteristike modne industrije. Analizira se modni
marketing koji igra kljuénu ulogu u promicanju i prodaji modnih proizvoda, kao i nacin
na koji on moze pridonijeti izgradnji snaznih modnih marki. Razmatraju se ¢imbenici
globalnog trzista mode, kao Sto su globalizacija, raznolikost, sezonalnost, utjecaj
tehnologije, te se spominje razvoj e-trgovine i drustvenih medija pomocu kojih se

markama omogucuje direktna komunikacija s globalnim potroSacima.

Provedeno je istrazivanje o stavovima i preferencijama potroSaca koji kupuju i
konzumiraju modne proizvode. Svrha istrazivanja je bila istraziti koliko su ispitanici
upoznati s medunarodnim marketinskim strategijama u modnoj industriji, koji Cimbenici
utjieCu na kupnju modnih marki, te na koji nacin potroSaci obavljaju kupnju modnih

proizvoda.

IstraZivanje je pokazalo da ispitanici u najve¢oj mjeri kupuju odjec¢u i obuéu jednom
mjesecno. Ispitanici smatraju da su oglasavanje na drustvenim mrezama i kampanje s
poznatim osobama najefikasniji nacin za privlacenje kupaca na trziStu mode. Polovica
ispitanika preferira kupovati odje¢u putem online trgovina stranih modnih marki.
Razlozi zasto ispitanici Ce$¢e biraju kupnju stranih modnih marki od onih domacih jesu
veci izbor stilova i dizajna modnih marki, visa kvaliteta modnih proizvoda i pristupacnije

cijene.

Kljuéne rijec¢i: modna industrija, modni marketing, medunarodne marketinske

strategije, medunarodni marketing
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ABSTRACT

The paper explains the main characteristics of the fashion industry. It analyzes fashion
marketing, which plays a crucial role in promoting and selling fashion products, and
how it can contribute to building strong fashion brands. Factors of the global fashion
market such as globalization, diversity, seasonality, technological impact, and the
development of e-commerce and social media are discussed, highlighting how they

enable brands to communicate directly with global consumers.

A survey was conducted on the attitudes and preferences of consumers who purchase
and consume fashion products. The purpose of the research was to explore how
familiar respondents are with international marketing strategies in the fashion industry,
the factors influencing the purchase of fashion brands, and how consumers make their

fashion purchases.

The research showed that respondents mostly buy clothing and footwear once a
month. Respondents believe that advertising on social media and campaigns with
celebrities are the most effective ways to attract customers in the fashion market. Half
of the respondents prefer to buy clothing through online stores of foreign fashion
brands. The reasons why respondents more often choose to buy foreign fashion
brands over domestic ones include a greater variety of styles and designs, higher

quality of fashion products, and more affordable prices.

Keywords: fashion industry, fashion marketing, international marketing strategies,
international marketing
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