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Sazetak

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je uloga marketinga i odnosa s javnoscu u
izgradnji imidza modne marke u Hrvatskoj. U teorijskom dijelu rada obraduju se teme
vezane za modne marke, modno trziSte u Hrvatskoj, potrosa¢e na modnom trzistu,
provedbu marketinskih aktivnosti, kako izgraditi imidZ modne marke uz pomo¢ odnosa
s javnos¢u. Neizostavan dio modernog svijeta kojeg ¢emo se takoder dotaknuti u ovom
diplomskom radu su poznate osobe i1 njihov utjecaj na izgradnju imidza. Izgraditi imidz
modne marke zaista nije lak zadatak buduci da zivimo u vremenu kada je sve dostupno

u svakom obliku.

U diplomskom radu provedena su dva istrazivanja. Prvo, kvantitativno istrazivanje
metodom ankete provedeno je medu studentima komunikologije na Fakultetu hrvatskih
studija SveuciliSta u Zagrebu. Ispitana su mi$ljenja studenata vezano za marketing i
odnose s javnos¢u u izgradnji prepoznatljivog imidZza modne marke, te je istrazeno
kakav utjecaj modne marke imaju na njih same. U drugom, kvalitativnom istraZivanju
provedenom koristenjem metode dubinskog intervjua ispitani su modni dizajneri te
strunjaci u navedenim podruc¢jima marketinga i odnosa s javnos¢éu. S pomocu drugog
istrazivanja dobili smo uvid kako su ta dva podruc¢ja medusobno isprepletena u stvaranju
dobrog imidZa modne marke. Stru¢njaci iz marketinga i odnosa s javnoS¢u nastojali su
pokazati kako izgraditi imidz, a njihovo je misljenje usporedeno s dizajnerima modnih
marki koji su opravdali ili opovrgnuli misljenje stru¢njaka koje ¢emo u zakljucku

diplomskog rada detaljnije prikazati.

Kljucne rijeci: modne marke, imidz, marketing, odnosi s javnoscu, potrosaci.



Abstract

The subject of research in this thesis is the role of marketing and public relations in building
the image of a fashion brand in Croatia. The theoretical part of the paper deals with topics
related to fashion brands, the fashion market in Croatia, consumers on the fashion market, the
implementation of marketing activities, how to build the image of a fashion brand with the help
of public relations. An indispensable part of the modern world, which we will also touch on in
this thesis, are famous people and their influence on image building. Building the image of a
fashion brand is really not an easy task since we live in a time when everything is available in

every form.

Two studies were conducted in the diploma thesis. First, quantitative research using the
survey method was conducted among students of communication studies at the Faculty of
Croatian Studies, University of Zagreb. The opinions of students regarding marketing and
public relations in building a recognizable image of a fashion brand were examined, and what
influence fashion brands have on them was investigated. In the second, qualitative research
conducted using the in-depth interview method, fashion designers and experts in the
aforementioned fields of marketing and public relations were examined. With the help of the
second research, we got an insight into how these two areas are intertwined in creating a good
image of a fashion brand. Experts from marketing and public relations tried to show how to
build an image, and their opinion was compared with designers of fashion brands who justified
or refuted the expert's opinion, which we will present in more detail in the conclusion of the

thesis.

Keywords: fashion brands, image, marketing, public relations, consumers.
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1. UVOD

U danasnjem svijetu moda vodi glavnu rije¢, a da bi modna marka bila uspjesno
promovirana i da bi se probila medu ostalim markama potrebno je svaki korak dobro
isplanirati. Uspjesni marketinski alati prilicno su dobra vodilja pri pozitivnoj izgradnji
imidZza modne marke. Ako uz to jo§ dodamo dobro rukovodenje odnosa s javnoscu,

modna marka moze dozivjeti procvat.

Ovaj diplomski rad usmjeren je na izgradnju imidza modnih marki u Hrvatskoj uz
analizu kako marketing 1 odnosi s javnos¢u pridonose izgradnji imidza. Iz tog proizlazi

tema ovog diplomskog rada ,,Izgradnja imidza modnih marki u Hrvatskoj.*

1.1. Predmet istrazivanja

Buduc¢i da rad sadrzi teorijski i istrazivacki dio, potrebno je istaknuti relevantnost
svakog od njih. U danasnje vrijeme modni trendovi su promovirani putem medijske
komunikacije, te razli¢itih marketinskih kampanja. Kupovanjem odredene marke ne
biramo samo odjevni predmet, ve¢ 1 brendove s €ijim se vrijednostima poistovjecujemo.
Marketing i odnosi s javnoS¢u od velike su vaznosti za modne brendove u stvaranju
publiciteta 1 pozitivnog imidza na hrvatskom trzistu jer utjecu na Siru javnost.

Prvo istrazivanje temeljit ¢e se na proucavanju $to je relevantno za izgradnju imidza
modne marke, te koji faktori utje¢u na kupnju odredene modne marke.

Drugo istrazivanje nastoji ispitati koji su nacini kreiranja pozitivnog imidza modne
marke u Hrvatskoj.

Cilj je ovoga rada istraziti koja je uloga marketinga u modnoj industriji, te kako odnosi
s javno$¢u doprinose kreiranju imidza odredene modne marke 1 njenom opstanku na
trzistu. U bilo kakvom poslovanju suo¢avamo se s poteskocama, stoga ¢emo iznijeti
koje poteskoce vladaju u modnom svijetu, te s ¢ime se susrecu dizajneri kako bi plasirali
svoju modnu marku na hrvatsko trziste.

Tema ovog rada je objasniti kako su marketing 1 odnosi s javnoscu relevantni za

nastanak pozitivnog imidza odredenog modnog brenda.



1.2. Ciljevi istrazivanja

U svrhu ovog diplomskog rada provedena su dva istrazivanja. Prvo, kvantitativno
istrazivanje provedeno je metodom ankete, Ciji je cilj bio ispitati stavove studenata o
tome koji kriteriji utjeCu na imidZ modne marke da bi bila prepoznatljiva. Drugo,
kvalitativno istrazivanje provedeno je putem dubinskog intervjua s dva modna dizajnera
iz Hrvatske, jednim stru¢njakom iz marketinga, te jednim stru¢njakom iz odnosa s

javnoscu. Kroz razgovor s ispitanicima iz prve ruke saznat ¢emo kako na hrvatskom

trzistu izgraditi prepoznatljiv imidz modne marke.

1.3. Znanstveno-istrazivacke metode i hipoteze

U kvantitativnom istraZivanju koristila se metoda ankete. Online anketu ispunilo je 100
studenata komunikologije na Fakultetu hrvatskih studija SveuciliSta u Zagrebu, Sto
znaci da je tip uzorka namjerni s obzirom na to da se radilo o studentima s Fakulteta
hrvatskih studija na smjeru komunikologija koji su upoznati s pojmovima koji su
navedeni u anketi. Anonimni i pisani upitnik sastojao se od niza zatvorenih pitanja s
viSestruko ponudenim opcijama ili Likertovom ljestvicom 1 niza otvorenih pitanja gdje
su studenti mogli napisati vlastito misljenje. Drugo kvalitativno istrazivanje provedeno
je metodom dubinskog intervjua u formi polustrukturiranog intervjua kako bi se ostavila

mogucénost za nadopunjavanjem pitanja ovisno o odgovorima ispitanika.

Za kvantitativno istraZivanje metodom ankete postavljene hipoteze pretpostavljaju da
studenti smatraju da marketing 1 odnosi s javnosS¢u uvelike utjece na izgradnju imidza
modnih marki, zatim da komunikacija putem drusStvenih mreza lakSe dopire do
potrosaca. Smatra se da se kroz osobne stavove i iskustvo stjece sklonost kupovine

odredene modne marke.



1.4. Pregled literature

Teorijski dio diplomskog rada razraden iz razlicitih ¢lanaka, drugih diplomskih radova
koji su vezani na temu ovog diplomskog rada te razliCite strane literature. Neki od autora
su: I. D Ani¢, M. Mihi¢ (2015), V. Bhardway, A. Fairhurst (2010.), J. Blythe (1999.),
N.Br¢i¢ (2023.).

U diplomskom radu autora M. Andri¢a (2020) pod nazivom Utjecaj drustvenih mreZa
na ponasanje potrosaca osvrnuli smo se na dvije vrlo bitne stvari, a to su druStvene
mreze i potroSaci. Tehnologija sve brze i brze napreduje, te su potrosaci okruzeni
svakakvim modnim brendovima. Ova su dva pojma vrlo srodna jer su druStvene mreze
korisne kako bi se modna marka plasirala na trziste uz pomo¢ marketinskih alata, a
potrosaci su dionici koji ¢e tu modnu marku kupiti. Ostali autori i autorice koji su u
svojim djelima spomenuli potrosace i drusStvene mreze koriSteni su u ovom diplomskom
radu te neki od autora su : Blythe, J. (1999), Citragama Prameswari, K. (2022), Macan,
A. (2022).

Autori Zam, M.; Tavakoli, M.; Ramezanian, H.; Rezasoltani, A. (2022) napisali su
knjigu The Relationship between Consuming Fashion and Self-Confidence on the
Buying Behaviour in the Clothing Market as a Mediator koja je relevantna iz razloga
Sto se prikazuje koliko je bitno samopouzdanje te vlastiti imidz pri kupnji modne marke.
Ostali autori koji su u svojim djelima spomenuli kako je osobnost bitna za kupnju

odredene modne marke su: Sin¢ié Cori¢, D. i Rogli¢, M. (2015), Underhill, P. (1999).

Marketing 1 odnosi s javnos$cu izrazito su bitni kada je u pitanju izgradnja imidza modne
marke. Autori koji su istaknuli marketing kao vaZzan segment izgradnje imidza
spomenuti su u ovom diplomskom radu kao $to su: Low, P., Freeman, 1. (2007), Easey,

M. (2009), Ivasecko, N. (2019).

1.5. Struktura rada



Prvi dio rada posvecen je teorijskom razmatranju relevantnih pojmova koji su usko
povezani s temom ovog diplomskog rada. Poglavlja koja se provlace kroz rad su modno

trziste, gdje se piSe o modi kako dospijeva na trziste, te koje su znacajke mode.

Sve je viSe ljudi zainteresirano za modu, te u poglavlju potroSaci na modnom trzistu
razmatramo cinjenicu je 1i osobni stil presudan kod kupnje odredene modne marke i
pridonosi li to stvaranju pozitivnog imidza te marke. Sljedece poglavlje analizira ulogu
marketinga i odnosa s javnosc¢u na trzi§tu mode. Zivimo u ubrzanom svijetu, te nam je
sve dostupno putem interneta. Sve vise modnih marki ulaze u kvalitetnu komunikaciju
s javnosti putem drustvenih mreza. Marketinske strategije pri izgradnji imidza modne
marke trebaju biti na adekvatan nacin isplanirane kako bi potrosaci postali ,,robovi* bas
te modne marke. U sljede¢em poglavlju koje glasi utjecaj poznatih licnosti na sliku
modne marke, spominjemo influencere koji trebaju biti §to vjerodostojniji i online
aktivni kako bi privukli populaciju. Zadnje poglavlje odnosi se na odnose s javnoséu na
modnom trziStu. Odnosi s javno$¢u imaju direktan doticaj s potro$acima jer pruZaju
dvosmjernu komunikaciju. U posljednjem poglavlju teorijskog dijela definirat ¢emo

odnose s javnosc¢u u svrhu izgradnje imidza modnog brenda.

U drugom dijelu diplomskog rada bit ¢e prikazani rezultati kvantitativnog, te zatim
kvalitativnog istrazivanja. U petom poglavlju koje glasi kvantitativno istraZivanje
prikazat ¢e se rezultati ankete koju su ispunili studenti Fakulteta hrvatskih studija na
smjeru komunikologija. Zatim u Sestom poglavlju pod naslovom kvalitativno
istrazivanje bit ¢e prikazani rezultati dubinskog intervjua s modnim dizajnerima, te
struénjacima iz navedenih podrucja. Naposljetku, u zaklju¢ku ¢e se saZeti relevantne

¢injenice rada.

2. MODNO TRZISTE

Moda nije fenomen suvremenoga doba, ona je protkana kroz ljudsku proslost, te
pomocu duljine suknje, oblika ovratnika ili visine pete stru¢njaci odjeljuju 1 klasificiraju
razli¢ite vremenske periode ljudskoga djelovanja. U vremenu nakon industrijske
revolucije do danaSnjice, obiljezenom eksponencijalnim rastom industrijske

proizvodnje, kupovne moci, osobnog vlasnistva te konzumeristickog nacina Zivota,



moda postaje dostupna svima, te se razvijaju brojni i distinktivni modni stilovi koji
gotovo jednakom brzinom nastaju i nestaju na globalnom trziStu mode. Moda je, sama
po sebi, uvijek bila prolazni, ciklicki fenomen, medutim, ubrzani nacin Zivota
suvremenog doba, te globalna povezanost pomocu druStvenih mreza utjecali su na
skracenje Zivotnog vijeka pojedinih modnih trendova, te povecanje njihovog broja u
istom vremenskom periodu. Popratno, razvili su se specifi¢ni nacini poslovanja koji na
prvo mjesto stavljaju brzinu i agilnost distribucije, dok na zadnje mjesto stavljaju
ekolosku odrzivost 1 promociju radnickih prava. Ovaj nacdin poslovanja postaje
kontroverzniji s povecanjem svijesti o vaznosti o€uvanja okolisa i principima odrzivog
razvoja, te se potrosa¢i na modnom trziStu raslojavaju, dajuc¢i svoju lojalnost

brendovima koji su u skladu sa Zivotnom filozofijom potrosaca.

2.1. Znacajke mode i modnog trzista

U predindustrijskom druStvu, moda je bila rezervirana za viSe druStvene klase, a
predstavljala je bogatstvo, status i dobar ukus. S razvojem industrije, moda je produkt
masovne proizvodnje, dostupna svima, a modni trendovi nikada se nisu brze mijenjali.
Prema Grilec Kauri¢ (2009: 221), moda je ,,proizvod klasne podjele koji povezuje ljude
istog polozaja, te ih u isto vrijeme ograduje od onih koji ne pripadaju njihovoj grupi.*
Funkcionalno, moda medusobno povezuje 1 razlikuje ¢lanove drustva. Dorfles (1987:
104) u povijesnom pregledu mode navodi da su nekada specificnosti u odijevanju
odredivale pripadnost odredenim drustvenim klasama, dok se ta funkcija u suvremenom
dobu gubi zahvaljujuci procesima drustvenog izjednaCavanja. Dorfles zakljucuje da se
moda ne moZe promatrati kao salonski, povrSinski fenomen, ve¢ ju je potrebno tumaciti
kroz socijalne, estetske 1 kulturne funkcije kojima se moda uspostavlja kao ,,ogledalo
obicaja, psiholoSkog ustrojstva pojedinca, profesije, politickog opredjeljenja, ukusa...*
(Dorfles, 1987: 5). Istrazivanje mode pripada podrucju kulture, te Fink (Todorovi¢, 1980
prema Grilec Kauri¢, 2009: 221) istie vaznost industrije mode unutar industrije kulture,

navodeci da ona, ne samo da zadovoljava ljudsku potrebu za odijevanjem, vec je i vodi.

Moda je povezana s i obiljeZena ,,povijesnom situacijom, druStvenim prilikama,
umjetni¢kim htijenjima“, navodi Dorfles (1987: 107), a na ovaj nacin stvoreni kanoni,
odnosno modna pravila, indikatori su umjetnickog ukusa 1 ekonomske situacije.

Razumijevanje modnog ukusa temelji se na pronalaZenju i1 nadilaZzenju ovih motiva, a
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autor nadalje konstatira da se temeljitim prou¢avanjem mode i druStvenih problema
moda moze konstruirati kao ishodiste za ,,cjelovitiju spoznaju ¢ovjeka i razumijevanje

civilizacije u kojoj smo se zatekli* Dorfles (1987: 9).

Moda se u $iroj perspektivi, kako navodi Aaker (1997 prema Singi¢ Corié i
Rogli¢, 2015: 139-140), moze promatrati kao kulturni fenomen koji obuhvaca nacine na
koje ljudi djeluju i razmisljaju. Potrosaci biraju pojedine modne marke, prosudujuci ih
prema osobnim Kkriterijima, poput upotrebljivosti, kvalitete, cijene, upoznatosti s
markom te osobnim svidanjem. Kada je odredena marka ,,u modi“, odnosno kada
odrazava trenutne modne trendove, njezina pozeljnost raste. Istovremeno, potrosac ¢e
biti naklonjeniji kupiti neki modni proizvod ako samo posjedovanje marke u pitanju
manifestira pozeljnu sliku o potrosacu (npr. bogatstvo, prestiz, svijest o okolisu...).
Aaker istice da kada se nekoj marki dodijeli epitet luksuza, kupovni kriteriji
funkcionalnosti gube na vaznosti, a odabir se temelji na percepciji jedinstvenosti,
izvanrednosti, rijetkosti te simbolickoj vrijednosti. U ovome kontekstu, simbolicka
vrijednost odnosi se na emocionalnu povezanost te personifikaciju marke, gdje potrosac
pridaje ljudske osobine marki, uskladuju¢i osobnu percepciju marke i svoj osobni te

zivotnti stil.

Postindustrijsko kapitalisticko drustvo namece potrebu za potroSnjom 1
konzumacijom, stvaraju¢i pritisak ispunjavanja rijetko uistinu ispunjive ,,potrebe za
luksuzom* (Odak, 2003: 100 prema Grilec Kauri¢, 2009: 221). Odak ima videnje mode
kao primjera prekomjerne, cesto nepotrebne potroSnje koju smatra jednim od najve¢im
problema suvremenog drustva. Vlasnistvo i osobni stil u potroSackoj kulturi sredstvo su
izrazavanja te Featherstone (2001: 67 prema Grilec Kauri¢, 2009: 221) navodi
percepciju potroSacke kulture: ,,...uvijek postoji prostor za poboljSanje 1

samoizrazavanje.*

Razvoj postindustrijskog drustva pratio je izrazen razvoj ekonomije 1 industrije,
Sto je ucinilo modne proizvode dostupnijima. Od sredine 19. stoljeca, evidentan je
rapidan razvoj kanala distribucije, velikih trgovina odje¢om, zanatskih trgovina
odje¢om, te svjetski priznatih modnih brendova (npr. Dior, Gucci, Chanel) (Zam,
Tavakoli, Ramezanian, Rezasoltani, 2022: 2). Dok je prestiz modnih proizvoda u
proslosti bio povezan s njihovom opskurnos$cu i nestaSicom, danas je o€it pad cijene

mode. Ova promjena popracena je kratkotrajnoS¢u pozZeljnosti modnih proizvoda



(Grilec Kauri¢, 2009: 221). Grilec Kauri¢ o ovoj znacajki modnog trzista navodi: ,,Moda
vise ne moze biti skupa jer sve krade traje. Sto vise odredeni predmet podlijeZe brzoj

promjeni mode, to je veca potreba za jeftinijim supstitutom* (Grilec Kauri¢, 2009: 221).

U kontekstu mode kao privremenog ciklicnog fenomena, Zivotni ciklus mode
kra¢i je kako se priblizava suvremenom dobu. Bhardway i Fairhurst (2010: 167)
identificiraju tipic¢ni zivotni ciklus odjec¢e od 80-ih godina prosloga stolje¢a do danas u

Cetiri faze:

(1) Introdukcija i1 prihvac¢anje od strane modnog vrha,
(2) Rast i poveéanje javnog prihvacanja,

(3) Sazrijevanje, odnosno masovni konformizam,

(4) Pad i zastarjelost mode.

U ovom periodu, modni trendovi bili su zasnovani na izlozbama tkanina,
modnim revijama te sajmovima, a bili su podijeljeni na proljetnu/ljetnu i
jesensku/zimsku sezonu. Prijelazom na 90-te godine prosloga stolje¢a, modno trziste
fokusiralo se na Sirenje i raslojavanje ponude, pri ¢emu su kreirane dodatne sezone, ili
polusezone, §to je povecalo pritisak na dobavljace koji su sada morali pruzati opskrbu
¢es¢im, ali koli¢inski manjim serijama proizvoda. Istovremeno, pojavio se trend
outsourcinga povezivanjem s tvornicama u zemljama s jeftinom radnom snagom. Trend
outsourcinga s godinama je restrukturiran i prilagoden sve kra¢em Zivotnom vijeku
modnih trendova koriStenjem just-in-time 1 quick response strategija popracenih
fleksibilnim lancima opskrbe koji omogucuju brz odgovor unato¢ velikoj geografskoj

udaljenosti izmedu dobavljaca i tvornice (Bhardway i Fairhurst, 2010: 168-169).

Cobbing i1 Vicaire (2016 prema Kalambura, Pedro i Paixdo, 2020: 281) u
provedenom istraZivanju pokazuju da prosjeCna osoba, u usporedbi sa stanjem na
pocetku 21. stoljeca, kupuje 60 % viSe odjece 1 Cuva je upola krace nego prosjecna osoba
tada. Fuchs (2016 prema Kalambura, Pedro 1 Paixao, 2020: 281) navodi da mnogi modni
brendovi posluju tako da da proizvode manje koli¢ine novih proizvoda, prodaju¢i samo
po nekoliko komada u pojedinim trgovinama, ¢ime se stvara osjecaj uzurbanosti i
otklanja vrijeme za promiSljanje o odluci kupovine. Stvara se pozeljnost modnih
proizvoda brenda te ,,umjetna potreba* koja poti¢e potroSaca da CeSée posjecuje

trgovine, time povecavaju¢i konzumerizam.



Moda je fenomen koji povezuje i razlikuje drustvene skupine. Ona je definirana
ekonomijom i kulturom podrucja na kojemu se nalazi, medutim, novije vrijeme
obiljeZeno rastu¢im konzumerizmom i izrazenom dostupnos¢u modnih proizvoda koji
se prodaju po sve jeftinijim cijenama briSe stilske razlike medu drustvenim klasama.
Potrosaci vrednuju i klasificiraju pojedine modne marke koristeci sustav kriterija, poput
kvalitete i funkcionalnosti, medutim jedna znaCajka modnog trziSta je percepcija
luksuza koja nadilazi ovaj sustav kriterija, te su luksuzni brendovi pozeljni zbog statusa
koji omogucuju svojim kupcima i ideje o njihovoj jedinstvenosti, opskurnosti. Modno
trziSte obiljezeno je kratkim Zivotnim vijekom modnih trendova te padom cijene mode.
Dodatno, u kompetitivnoj utrci za zadovoljavanjem promjenjivih potreba potrosaca,
modni brendovi okre¢u se outsourcingu u zemljama s niskom cijenom rada, te

proizvodnji ¢es¢ih, ali koli¢inski manjih serija odjece.

2.2. Brza i odrziva moda

Sve vie ljudi zainteresirano je za modu 1 izraZavanje putem osobnog stila. Ljudi
nikad nisu kupovali vise odjeée, medutim, velik broj odjece bude nosen samo nekoliko
puta, a zatim biva bacen ili zaboravljen kako odgovaraju¢i trend prolazi, a novi se

pojavljuje.

Brza moda promijenila je modnu industriju repliciranjem 1 masovnom
proizvodnjom odjevnih predmeta koji prate aktualne trendove. Ona se oslanja na
iskoriStavanje resursa niske kvalitete i jeftinog rada u svrhu brze proizvodnje produkata
koji prate trenutnu potraznju na modnom trziStu. Kako bi ostvarili profit na modnom
trzistu, trgovci modnih proizvoda moraju Sto brZe istupiti na trziste, odnosno prodavati
onu odjecu koja se jo§ ne nalazi u kompetitivnim trgovinama. Osjetljivost na trziste 1
agilnost ponude uskladeni sa Zeljama potroSa¢a mogu povecati profitne marze trgovaca
modom (Christopher, Lowson, i Peck, 2004 prema Bhardway i Fairhurst, 2010: 168).
Brza proizvodnja zahtijeva velike koli¢ine sirovina, koje zatim stvaraju znaCajne
kolicine otpada i zagaduju okolis, a jeftini materijali poput poliestera koji se koriste pri
izradi ovih proizvoda pridonose rastu¢oj koli¢ini mikroplastike u vodi. Dodatno,
proizvodnja brze mode je, u pravilu, kako bi se postigla cjenovna efektivnost metodom
outsourcinga prebacena u zemlje u razvoju gdje ne postoji adekvatna zastita radnickih 1

ljudskih prava (Shedlock, Feldstein, 2023: 4).
10



Promjene nacina zivota koje se dogadaju uslijed sociokulturoloskih faktora te
potroSacka, konzumeristi¢ka potreba za jedinstvenos¢u, posebnoscu, prisiljava trgovce
modom na konzistentno obnavljanje inventara, dok je alternativa pobjeda kompetitivnih
trgovaca (Sproles 1 Burns, 1994 prema Bhardway 1 Fairhurst, 2010: 169). Brza moda
nije jednako poZzeljna kod razli¢itih generacija. Generacija Y (rodeni izmedu 1981. i
1996. godine) preferira posjedovati vecu koli¢inu jeftine, ali moderne odjece, unato¢
tome Sto je lose kvalitete, dok njihovi roditelji (rodeni izmedu 1946. 1 1964. godine)
imaju konzervativniji odnos prema modi, preferiraju¢i kupiti manji broj kvalitetnih
proizvoda duljeg zivotnog vijeka (Crewe i Davenport, 1992 prema Bhardway i

Fairhurst, 2010: 170).

Modna industrija dozivljava sve vecu osudu zbog svog negativnog utjecaja na
okolis, no unato¢ tome, ona se nastavlja razvijati i rasti, djelomicno zahvaljujuci trendu
brze mode. Mnogi kriti¢ari mode smatraju da je pojam odrzive mode kontradiktoran s
obzirom na to da moda inherentno podrazumijeva da nesto izlazi iz mode, $to se kosi s
nacelima odrzivosti. Ipak, pokret odrzive mode postoji, a njegovi pobornici uzimaju u
obzir druStvenu, ekonomsku i ekolosku cijenu modnih proizvoda, Cesto zahtijevajuci
odgovornost modnih brendova ¢ije je poslovanje u sukobu s principima odrzivosti. Shen
et al. (2013 prema Mandari¢, Hunjet i Vukovi¢, 2022: 2) izdvajaju osam dimenzija koje

¢ine pojam odrzive mode, a one su u navodu:
,(1) Reciklirani proizvodi, odnosno modna proizvodnja koja koristi rabljenu odjecu,

(2) Organski proizvodi prirodnog porijekla pri ¢ijoj se proizvodnji ne koriste toksicni

elementi i sirovine,

(3) Vintage proizvodi, odnosno ponovno koristenje rabljene odjece te nadogradnja stare
odjece koja daje ,,novi zivot*“ proizvodima koji bi u prosje¢noj situaciji zavrsili na
smetliStu,

(4) Veganski proizvodi koji ne koriste materijale Zivotinjskog porijekla, poput koZe,
(5) Proizvodi nastali zanatskim radom koji promoviraju tradicionalne vjeStine

proizvodnje,

(6) Proizvodi lokalnog porijekla koji doprinose lokalnoj ekonomiji 1 ne zahtijevaju

visoku organizaciju distribucije,

(7) Proizvodi radeni po narudzbi kao opozicija kratkotrajnim proizvodima brze mode,
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(8) Proizvodi certificirani kao poStena trgovina, odnosno proizvodi kompanija koje

provjereno podrzavaju ljudska i radnicka prava.*

Pobornici odrzive mode takoder se nazivaju etickim potrosa¢ima, a od ostalih
potrosaca razlikuje ih promisljanje o Siroj slici utjecaja njihove potro$nje na modnom
trziStu na drustvo, ljude, Zivotinje i okoli§ (Barnett et al. 2005 prema Mandari¢, Hunjet
1 Vukovi¢, 2022: 3). U kontekstu pozicioniranja odrzivosti kao ,,megatrenda® u
recentnim godinama, modni ponudaci poceli su koristiti termine poput ,,eco-friendly*,
»organic® 1 ,,environmentally friendly*, predstavljajuci svoje proizvode pogodnima za
prirodni okolis, te tako privlace¢i trzisni segment etickih potroSaca. Popratni trend je
greenwashing, odnosno obmanjuju¢i marketing koji koristi certifikate 1 indikatore
odrzivog proizvoda, unato¢ tome §to proizvod ne ispunjava uvjete odrzivosti (Delmas i

Burbano, 2011 prema Mandari¢, Hunjet i Vukovi¢, 2022: 4).

Modno trziste prethodnog desetljeca obiljeZeno je dvama opre¢nim trendovima
— trendom brze i trendom odrzive mode. S jedne strane, brza moda koristi strategiju
iznimno brze proizvodnje i distribucije modnih proizvoda u skladu s modnim
trendovima u svrhu uzdizanja nad drugim modnim markama i ostvarivanja visih
prihoda. Medutim, brendovi koji koriste ovu strategiju redovito su prozivani
nemoralnima i zagadivacima zbog koli¢ine otpada i nekvalitetnih, plasti¢nih materijala
koriStenih pri proizvodnji. S druge strane, trend odrzive mode utemeljen je na principu
ostavljanja blagodati danaSnjice budu¢im generacijama, te se protivi rapidnom
mijenjanju modnih trendova koji rezultiraju zagadenjem okoliSa. Modna poduzeca
ukljucuju i ovaj segment potroSacke strane modnog trzista, medutim pokazano je da
poslovanje ,,eco-friendly* poduzeca Cesto ne ispunjava uvjete odrzivosti. Dok se ne
moze nuzno re¢i da brza moda nuzno ima svoje ,,pobornike®, prosje€an potrosac nije
ekoloski osvijeSten u kontekstu mode, stoga svojom kupovinom podrzava trzi$ni

segment brze mode.

2.3. PotroSaci na modnom trzistu

PotroSa¢i imaju iznimno vaznu ulogu na modnom trziStu. Oni su ti koji

prihvacaju, odbacuju, ali i kreiraju trendove. Razvoj drustvenih mreza poput YouTubea,
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Instagrama 1 TikToka omogucio je neposredniji odnos izmedu ponudaca i potrosaca na

modnom trzistu.

Definirajuci potrosaca, Solomon et al. (2006 prema Mandari¢, Hunjet i Vukovi¢, 2022:
3). navode da je on ,,individualac koji identificira potrebu ili Zelju, obavlja kupovinu,
nakon ¢ega se rjeSava produkta u procesu konzumacije* Kesi¢ (2006 prema Mandari¢,
Hunjet 1 Vukovi¢, 2022: 3) definira potrosacku ukljuc¢enost kao razinu interesa koju
potrosac¢ pokazuje za odredeno podrucje ili proizvod. Potrosaci koji su permanentno
ukljuceni u modno trzite trazit ¢e informacije o novostima u svijetu mode, Citati

Casopise, te biti aktivni kod modnih tema na drustvenim mrezama.

Modna osvijestenost odnosi se na razinu ukljucenosti u modu i stil, a obiljezena
je zanimanjem za modu, odjecu i osobni izgled (Nam et al., 2007 prema Ani¢ i Mihi¢,
2015: 106). Modno osvijeSteni potroSaci osjetljivi su na osobni imidz 1 fizicku
privlacnost. Oni su samouvjereni, kompetitivni, smioni, iznimno svjesni svoga izgleda
te Zeljni paznje. Za modno osvijeStene potroSace, modni izri€aj je sredstvo neverbalnog
komuniciranja koje odrazava identitet pojedinca. Cesto kupuju modne proizvode koji
prate trenutne trendove, uzivaju u kupovini i redovito mijenjaju sadrzaj ormara. Kada
koriste odje¢u 1 modne dodatke u kojima se osje¢aju dobro 1 privla¢no, raste im razina
samopouzdanja, raspolozenja i zadovoljstva (Wan, Yuon i Fang, 2001 prema Anic i

Mihi¢, 2015: 106).

Rezultati istrazivanja koje su proveli Ani¢ 1 Mihi¢ (2015: 115) demonstrirali su
da su modno osvijesteni potroSaci vaZzan dio modnog trzista s obzirom na to da kupuju
vece kolic¢ine modnih proizvoda na koje troSe vece koli¢ine novca od prosjecnog kupca.
Istovremeno, modno osvijesStene osobe bile su sklonije dijeljenju i primanju informacija
o modnim proizvodima, specifi¢no na internetu i druS§tvenim mreZama, zbog ¢ega su se
pozicionirali kao pokretaci prihvac¢anja i promocije modnih trendova na odredenim

segmentima modnog trzista.

Razina modne osvijestenosti povezana je s razli¢itim demografskim faktorima.
S obzirom na spol, istrazivanje koje je proveo Underhill (1997) pokazalo je da su zene
bile vise ukljucene u kupovinu modnih proizvoda, nego muskarci. Low 1 Freeman
(2007) u svome istrazivanju kupovnih navika dosli su do zakljucka da su zene
osjetljivije na vrijednost modnih proizvoda i modne brendove, te pokazuju vise razine

modne osvijeStenosti u odnosu na musSkarce, medutim, ovaj podatak ne iskljucuje
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modno osvijeStene muskarce kojih je s vremenom sve viSe u procesu izjednac¢avanja
rodnih uloga. Sukladno prethodnoj konstataciji o stavovima razli¢itih dobnih skupina o
brzoj modi, Cole, Laurent, Drolet, Ebert, Gutchess, Lambert-Pandraud, Mullet, Norton,
Peters (2008) istrazili su stavove o modnim brendovima s obzirom na dob, te je
zaklju€eno da starije generacije i umirovljenici vrednuju rutinsku kupovinu, preferiraju
poznate, davno ustanovljene modne brendove, te pokazuju manju sklonost istrazivanju
novijih modnih trendova. Raslojavaju¢i uzorak potroSaca na modnom trzistu prema
osobnim primanjima, Zeithaml (1985) je pokazao da su ispitanici ve¢e kupovne moci
rjede odlazili u kupovinu, ali takoder trosili vise po pojedinoj kupovini, dok su ispitanici
slabije kupovne mo¢i iskazivali ekonomicnije ponaSanje pri kupovini. Blythe (1999) je
pokazao da je vec¢a kupovna mo¢ bila povezana s visSim razinama modne osvijestenosti
kroz potroSacku inovativnost i naglasenu svijest o aktualnim trendovima na modnom

trzistu.

Medu potrosac¢ima se oduvijek odvijala komunikacija o proizvodima 1
vrijednosti kupovine, a razvoj interneta omogucio je brze i masovnije prenosenje ovih
informacija. Veéina potrosaca u suvremenom dobu trazi informacije o proizvodu prije
obavljanja kupovine, §to ¢ini potrazivanjem drugih potroSaca koji su ve¢ ostvarili

iskustvo kupovine proizvoda u pitanju. Na odluku o kupovini mogu utjecati:

(1) Izgled web-stranice proizvoda, pri cemu je potrosac¢ima vazno da je sadrzaj na njoj

bude lako dostupan te moderno 1 estetski privlacno prezentiran,

(2) Komunikacija ponudaca na drustvenim medijima koja mora biti direktna 1 efektivna

te se odvijati u kratkom vremenskom roku,

(3) Sigurnost transakcije kojom se gradi povjerenje kod potroSaca (Hunjet, Kozina i

Vukovi¢, 2019: 643).

Hunjet, Kozina i Vukovi¢ (2019: 651) o potrosacima u digitalnom dobu navode da su
ekstremno zahtjevni. Koli¢ina informacija na internetu omogucuje jednostavno
pronalazenje Zeljenih proizvoda 1 usluga koji odgovaraju individualnim potrebama i
financijskim moguénostima kupaca. 1z ovog razloga, Zelje potroSaca na internetskom
modnom trziStu su iznimno specificne. Oni otvoreno iznose svoja misljenja i Zele biti
poslusani, a dijele svoja kupovna iskustva na druStvenim mrezama i blogovima.

Istrazivanje koje su Hunjet, Kozina 1 Vukovi¢ (2019: 641) proveli pokazalo je da
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drustvene mreZe imaju iznimno veliku ulogu u svakom dijelu procesa odabira

proizvoda, a autori predvidaju da ¢e ova uloga samo rasti s viemenom.

Neki autori isticu modnu osvijestenost kao kriterij ukljucenosti u stranu potraznje na
modnom trziStu. Modno osvijesteni potrosaci ¢eS¢e kupuju i troSe vise financija na
modne proizvode, a oni su ve¢inom mlade, financijski slobodnije Zene, iako je i broj
modno osvijeStenih musSkaraca u porastu. Razvoj interneta, a zatim i druStvenih mreza
olaksao je proces kupovine na modnom trzistu zbog jednostavnijeg nacina usporedbe
modnih proizvoda, te moguénosti dijeljenja i pronalazenja iskustava potrosaca.
Posljedicno, zelje i zahtjevi potroSaca postali su specifi¢niji, zbog ¢ega se proizvodi na
modnom trzistu raslojavaju kako bi zadovoljili rastuc¢e individualne potrebe suvremenih

kupaca.

2.4. Modno trZiste u Hrvatskoj

Modno trziste u Hrvatskoj, unato¢ tome $to je malo i jo§ uvijek nedovoljno razvijeno,

ima svoje posebnosti, ali i sli¢nosti s drugim svjetskim modnim trziStima.

Analizirajuéi hrvatsko modno trziste, Grilec Kauri¢ (2009: 228) primjecuje da
je mali broj hrvatskih modnih marki opstao na trzistu, te one istovremeno nisu dovoljno
prepoznatljive niti zastupljene, medutim autorica svejedno prepoznaje potencijal.
Trenutno stanje u hrvatskoj modnoj industriji obiljeZeno je niskom dobiti, a industrija
je pretezno orijentirana na doradu umjesto na vlastitu proizvodnju, iako je evidentna
promjena i postupni prelazak na vlastitu proizvodnju. Ova situacija otezana je dolaskom

stranih konkurenata na trziste.

U istraZivanju koje su proveli Kalambura, Pedro i Paixdo (2020: 282) pokazano
je da prosjean Hrvat odlazi u kupovinu dvanaest puta godiSnje (odnosno jednom
mjesecno), prilikom cCega kupi dva odjevna predmeta. Ani¢ 1 Mihi¢ (2015: 114) na
temelju istrazivanja modne osvijeStenosti Hrvata ustanovili su da su Hrvati
ispodprosje¢no modno osvijeSteni u odnosu na zemlje zapadnog svijeta, odnosno samo
je 31 % ispitanika pokazalo viSu razinu modne osvijestenosti. Autori su pretpostavili da
su ovi rezultati povezani s relativno niskom prosjecnom kupovnom mo¢i stanovnika i
ekonomskom krizom koja je bila prisutna u Hrvatskoj tijekom provodenja istraZivanja

2014. godine. U skladu s prethodnim istraZivanjima, najviSu razinu modne
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osvijeStenosti kod Hrvata demonstrirale su mlade ispitanice s viSim osobnim
primanjima, a jedna zanimljivost u odnosu na sli¢na istrazivanja provedena u drugim
drzavama bila je korelacija izmedu viSe razine modne osvijeStenosti 1 manjeg broja

¢lanova kucanstva.

Tomasek (2019: 53) o potrosa¢ima na hrvatskom modnom trzistu navodi da
Hrvati najvise kupuju odjecu u online trgovinama, te je izmedu 2018. 1 2019. godine
udio Hrvata koji koriste online trgovine narastao s 33 % na 84 %. Autor argumentira da
su visoke cijene i slaba ponuda na hrvatskom trzi$tu poticaj za sve vece okretanje online

kupovini.

Prema Statista.com (2023), prihodi odjevnog trzista u Hrvatskoj 2022. godine
iznosili su 1,31 milijardu dolara, te je vecinu trzista Cinila Zenska odjeca (58,78 %),
zatim muska (29,77 %) 1 djecja (12,21 %). U ovoj godini prihodi su bili nizi nego u
prethodnoj godini (1,54 milijarde dolara) s obzirom na inflaciju 1 rat u Ukrajini koji su
utjecali na kupovne navike hrvatskih potrosaca. Koli¢ina prodane odjece takoder je bila
manja 2022. godine, kada je brojila nesto vise od 209 milijuna komada odjece, dok je
ovaj broj u 2021. godini iznosio preko 250 milijuna odjevnih predmeta. Udio prihoda
od luksuzne mode iznosio je 12 % u odnosu na 88 % prihoda od ne-luksuzne mode.
Udio rabljene odjece pokazuje trend rasta kroz godine, te je 2022. godine iznosio 4 %
na hrvatskom modnom trzistu. Iste godine, udio odrzive mode, takoder u uzlaznom

trendu, iznosio je 4,9 %. Preko 80 % kupovine na hrvatskom modnom trzistu odvilo se
offline.

Online trziSte mode u Hrvatskoj prihodovalo je 233,79 milijuna dolara u 2022.
godini, dok je prethodna godina bila obiljeZena profitom od nesto vise od 290 milijuna
dolara. U 2022. godini prosjecna rata vracanja modnih proizvoda naru€enih online
putem bila je znacajno viSa nego u prethodnim godinama te je iznosila 12,5 %, dok je
2021. godine iznosila 9,6 %, a 2020. godine 7,3 %. Najpopularniji ponudaci na
hrvatskom modnom trZiStu bili su Aboutyou (18 %), Zalando (16 %), Zara (8 %), Mango
(7 %) 1 Asos (5 %).

Istrazivanje koje je provela Pribani¢ (2022: 60), a u kojemu je intervjuirala
zaposlenike odredenih hrvatskih modnih poduzeca pokazali su da je pandemija virusa
Covid-19 financijski pogodila svako od navedenih poduzeca, koja su se morala oslanjati

na online prodaju kako bi ostvarila prihode. Unato¢ tome Sto je pandemija ukazala na
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slabu tehnoloSku razvijenost i nedovoljnu razinu implementacije nacina poslovanja i
strategija svjetskih modnih poduzeca, niti jedno od tri istrazena poduzeca nije planiralo
uvodenje ovih poslovnih rjesenja, s obzirom na to da im je cilj nadoknadivanje profita

izgubljenih tijekom godina pandemije.

Hrvatsko modno trziSte malo je i1 obiljezeno neproduktivnom domacom
proizvodnjom fokusiranom na poslove dorade. Inflacija i rat u Ukrajini, koji je utjecao
na cijenu sirovina i kanale distribucije, utjecali su na znacajno slabije prihode na
hrvatskom modnom trzistu u odnosu na prethodne godine. Prosjecni potrosa¢ na
hrvatskom modnom trzi§tu je Zena, a najaktivniji sudionici su mlade zene vece kupovne
moc¢i koje zive u kucanstvima s manjim brojem clanova. Hrvatsko modno trziste
pokazuje specificne trendove rasta u trziSnim segmentima rabljene odjece 1 odrzive
mode, §to je u skladu s porastom globalne svijesti o odrzivoj potro$nji. Prisutan je i trend
internetske kupovine. Najpopularniji online prodavaci u Hrvatskoj uglavnom su
trgovine koje u Hrvatskoj imaju brick-and-mortar, odnosno fizicke poslovnice, §to

implicira da je njihova ponuda u drzavi skuplja i manja nego na internetu.
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3. MARKETING I ODNOSI S JAVNOSCU NA TRZISTU MODE

Na konzumeristickom modnom trziStu sve je viSe modnih brendova i istovremenih
modnih trendova, te svaki brend trazi svoje mjesto na trziStu 1 svoju ciljanu publiku
kojoj ¢e se usmyjeriti. Modni brendovi ulazu u kvalitetnu komunikaciju s javnoscu,
koristeci stru¢njake za odnose s javnoscu kako bi se prezentirali na drustveno pogodan
nacin. Stru¢njaci za marketing kreiraju marketinske strategije ¢ija je svrha izdvojiti
modni proizvod od konkurencije, te ustanoviti pozeljan imidZ na modnom trzistu. Kada
brend na kvalitetan i adekvatan naCin iskoristi ova dva alata, moze ostvariti profitabilnije

poslovanje, te izgraditi snaznije odnose sa svojim trenutnim i potencijalnim kupcima.

3.1. Marketing na trzistu mode

Modno trziste sastoji se od golemog broja ponudaca koji u interakciji s potrosacima
traze nacine na koje se mogu istaknuti u odnosu na svoju konkurenciju i ostvariti veci
profit. Dobar marketing moze izdvojiti odredenu marku iz mase ostalih ponudaca na

trziStu te stvoriti lojalnu bazu korisnika.

Prema Americkoj udruzi za marketing (AMA), a preneseno u Hrvatskoj
enciklopediji (2023), ,,marketing je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja,
proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se
obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija.” Marketing se
temelji, na prvom mjestu, na trziSnim transakcijama, kako navodi Meler (2005: 8-9). On
je razmjena vrijednosti izmedu dvaju subjekata. Predmeti razmjene nisu ograni¢eni na
proizvode, novac ili usluge, ve¢ ukljucuju i ostale izvore predmeta razmjene, poput
vremena, energije ili osjec¢aja. Transakcije se mogu odvijati izmedu bilo koja dva
subjekta, ne samo izmedu prodavaca 1 kupca, ,,a nalaze se u funkciji ostvarivanja

odredene koristi — ekonomske ili psiholoske* (Meler, 2005: 9).

U sredistu marketinga modnog trZista nalaze se potrebe kupaca. Stvaranje novih
ili modificiranih, prenamijenjenih postoje¢ih proizvoda, u svrhu poboljSanja
zadovoljstva potrosaca, moguce je zahvaljujuéi marketingu, zbog cega marketing i
dizajn moraju skladno te integrirano djelovati. Ipak, u praksi, ¢esti su nesporazumi i

nerazumijevanje dizajnera i stru¢njaka za marketing (Gasovi¢, 2011: 177). Vasiljevi¢
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(2005: 267-268 prema Gasovi¢, 2011: 177) komentira meduodnos dizajnera i stru¢njaka
na modnom trzistu, te navodi da stru¢njaci za marketing modnog trziSta smatraju kako
bi dizajneri trebali stvarati proizvode prema informacijama prikupljenima od strane
marketinskih istrazivaca, a ne po vlastitom nahodenju. Takvim pristupom smanjuje se
rizik od pogresnih i neuspjesnih proizvoda, ali se takoder na jednostavniji nacin stvaraju
proizvodi koji su efikasni, konkurentni i doprinose stvaranju profita: ,,U tom smislu,
marketing sa svojim informacijama predstavlja osnovu, a dizajn dopunu te osnove,

izrazenu kroz proizvode* (Gasovi¢, 2011: 177).

Istrazujuéi poveznicu izmedu modnog dizajna i marketinga, Grabovac (1998
prema Kauri¢, 2009: 22) navodi da modni marketing uzima u obzir modne trendove za
analizu, razvoj i primjenu prodajne strategije, Sto ukljucuje ,,razvoj, promociju, prodajne
i cjenovne aspekte modne industrije. Neki od glavnih elemenata modnog marketinga
su prepoznavanje trendova medu potroSacima, izgradnja prepoznatljivih brendova, te
stvaranje pozitivnog imidza medu ciljanim potrosa¢ima. Karaula (2007 prema Kauri¢,
2009: 22) isti¢e da se kao glavni problem modnog marketinga izdvaja sukob izmedu
odjela za marketing i1 odjela za dizajn. Autor smatra da uzimanje u obzir vremenskih i
financijskih ograni¢enja ima negativan utjecaj na kreativnost dizajnera, zbog Cega se
stvaraju proizvodi koji su cjenovno efikasni, ali mogu sabotirati uspostavljanje

estetskog 1 kreativnog identiteta brenda na modnom trzistu.

Gasovi¢ (2011: 184) navodi da je najveCa poteSko¢a modnog marketinga
promjena, ne samo mode koja je u konstantnom procesu promjene, ve¢ i poslovnog
svijeta. MarketinSki struénjaci moraju pratiti i analizirati svijet oko sebe, te na temelju
ovako dobivenih informacija praviti to¢ne procjene o buduénosti modnog trzista.
Promjenjivo okuzenje modnog trziSta ¢ini marketing fleksibilnijim 1 agilnijim, zbog

¢ega se velika vaznost u ovom podrucju stavlja na inovativnost.

Percepcija modnog dizajna kao funkcije marketin§kog istraZzivanja, prema
videnju Easey (2009: 10), ne uzima u obzir da mnogi potrosaci ne znaju Sto ¢e im se
svidjeti na modnom trZiStu do trenutka kada im je ponuden izbor niti da se ukusi, potrebe
1 Zelje mogu promijeniti s vremenom. Na primjer, velik broj sudionika modnog trzista
tvrdio je da im se miSljenje o dizajnima, koji im nisu bili privla¢ni kad su ih vidjeli na
modnoj reviji, promijenilo nakon $to su ih imali priliku sami isprobati ili nakon Sto su

vidjeli da su bili pozitivno kritizirani. Kvalitetni modni dizajni mogu utjecati na
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misljenja potroSaca i promijeniti njihove konvencionalne stavove o modi. Svakako,
brzina i spremnost na prihvacanje novih modnih stilova ovisi o individualnosti
potrosaca. Nedostatak brige o potroSacima, profitu i dizajnu dovodi do financijskog
neuspjeha. To je posljedica precjenjivanja mogucnosti dizajna 1 zanemarivanja potreba
potroSaca te profita poduzeca. Zato modni marketing uzima u obzir medusobnu ovisnost
marketinga i dizajna. Do napretka modne industrije dolazi kada dizajneri shvacaju kako
marketing moze poboljsati kreativni proces, a marketinsko osoblje prihvaca ideju da

dizajn moze i voditi 1 prilagodavati se potrebama potrosaca.

Cilj marketinga modnog trzista je otkrivanje i ispunjavanje potreba kupaca koji
se nalaze u samom sredistu trzista. Kako bi to bilo moguce, marketinski i dizajnerski
timovi moraju sinergi¢no medudjelovati kako bi kreirali proizvode koji su profitabilni,
ali takoder kvalitetno dizajnirani. Promjenjivost modnog trziSta uslijed stalnog
mijenjanja modnih trendova ¢ini marketing modnog trziSta brzo prilagodljivim, te

stavlja fokus na inovativnost marketinskih stru¢njaka.

3.2. Marketinske strategije u odnosu na vrstu mode

MarketinSke strategije poduze¢a u mnogocemu se razlikuju u odnosu na vrstu
mode koju proizvode. Luksuzni brendovi 1 brza moda imaju razli€ite ciljane skupine, pa

sukladno tome prilagodavaju svoje marketinSke strategije.

Prema Cori¢ i Rogli¢ (2015: 138-140), ,,0sobnost marke je definirana kao skup
ljudskih osobina koje su pripisane toj marki. To ukljucuje karakteristike kao §to su dob,
spol, rasa; karakteristike zZivotnog stila poput aktivnosti, interesa 1 misljenja; te osobine
lignosti poput ekstroverzije, sentimentalnosti ili zavisnosti* (Cori¢ i Rogli¢, 2015: 138).
Marketinski struénjaci stavljaju veliku vaznost na koncept osobnosti marke jer potroSaci
kupuju one marke koje posjeduju osobine koje su im privlacne, odnosno marke ¢ija
osobnost odrazava njihovu. Marke koje uz sebe ,,nose pridjev ,,luksuzno* na prvom
mjestu odabrane su na temelju svoje jedinstvenosti, rijetkosti, izvanrednosti i simbolicke
vrijednosti® (Cori¢ i Rogli¢, 2015: 140), a zatim radi funkcionalne koristi. ,,Njihova
simbolicka vrijednost se zasniva na emocionalnoj povezanosti potroSaca s markom,

odnosno na njihovoj percepciji osobnosti te marke* (Cori¢ i Rogli¢, 2015: 140).
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Belk (1988 prema Fennis i Pruyn, 2006: 635) tvrdi da materijalno vlasnistvo koje
ljudi posjeduju utjeCu na njihovo videnje sebe. Potrosaci grade emocionalne veze s
proizvodima i brendovima na sli¢an nacin kao S§to ih grade s drugim ljudima. Proizvodi
1 brendovi igraju klju¢nu ulogu u svakodnevici pomazuci potrosa¢ima pri oblikovanju i
izgradnji pojedinacnog identiteta.

Za razliku od luksuznih marki ¢iji se marketing zasniva na emocionalnim
faktorima, prepoznatljivosti i osobnosti brenda, marketing brze mode zasniva se na
promociji dizajna inspiriranog dizajnima luksuznih brendova koje brza moda nudi pri
nizoj kvaliteti, ali 1 pri nizim cijenama. Da bi takav sustav bio odrziv, potrebno je da
proizvodnja bude Sto brza i jeftinija, a opskrbni lanac mora biti prilagoden potraznji
(Ivaci, 2020: 11). Prema Zhiyi (2021: 95), brza moda privla¢i potrosace nudeci
proizvode ¢iji dizajni prate modne trendove pri niskim cijenama. Ciljaju na prosje¢ne
potrosace na modnom trzistu, a najceSce se radi o mladim kupcima koji zele pratiti
modne trendove bez velikog nov€anog utroska. Zahvaljujuéi prestiznom uspjehu i
velikim nov€anim zaradama ovog modela, zna¢ajan broj brendova ukljucio se u trziste

brze mode.

MarketinSke strategije razlikuju se prema ciljanoj skupini potrosaca kojima zele
pristupiti. Najocitija distinkcija je izmedu marketinga luksuzne mode 1 marketinga brze
mode Cija je uloga omogucavanje pristupa trziStu luksuzne mode prosjecnim
potrosacima ¢ija im kupovna moc¢ ne daje tu mogucnost. Dok je marketing luksuznih
brendova fokusiran na izgradnju osobnosti brenda u skladu sa Zeljenom osobnosti
potroSaca, marketing brendova brze mode prilagodava se mladim potroSacima slabije

kupovne moc¢i na modnom trzistu.

3.3. Online marketing modnog trzista

U moderno doba, internet omogucava novu vrstu marketinga za sva poduzeca,
pa tako 1 za modna. Internet pruza novi oblik komunikacije s potrosac¢ima na modnom
trziStu, a popularizacija druStvenih mreza otvorila je nove nac¢ine promocije brendova,

te omogucila efikasniji oblik komunikacije izmedu brendova i1 potroSaca.

Tuten i Solomon (2020 prema Macan, 2022: 10-11) navode da su druStvene

mreZe nastale razvojem interneta 2.0. Internet 1.0 bio je uskladena mreza informacija,
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dok je internet 2.0 uskladena mreza servera koji medusobno prenose podatke. Dok su
korisnici interneta 1.0 bili samo pasivni promatraci dostupnih sadrzaja, internet 2.0
omogucio interpersonalnu komunikaciju izmedu korisnika, sto je dovelo do kreiranja
aplikacija 1 drustvenih mreza koje Cine internet dostupnijim, interaktivnijim i

jednostavnijim $irim masama.

Napretkom tehnologije, Hunjadi (2020: 5) argumentira, ,,doslo je do rasta
utjecaja interneta na ponasanje potrosaca, a time i poduzeca. Razvoj tehnologije takoder
je povecao ulogu interneta u marketinskim aktivnostima zbog ¢ega danas, kako bi
ostvarili zeljen uspjeh, stru¢njaci za marketing moraju svoje strategije prilagoditi
suvremenom okruzenju. Internet s viemenom postaje sve zastupljeniji i koristeniji medu
poduzeéima, a jedan od razloga tome je veliki broj korisnika do kojih poduzeca mogu
jednostavno i brzo doprijeti putem interneta. U marketinske svrhe, koristenje interneta
pocinje stvaranjem internetske stranice koja je dio identiteta poduzeca.* Osim pruzanja
informacija, internetska stranica omogucéava neposredni kontakt izmedu poduzeca i
potencijalnih potrosaca. Poduze¢ima je u interesu osmisliti i1 kreirati $to privlacnije
stranice koje imaju odgovarajuci sadrzaj, raspored i izgled, jer time mogu jace utjecati

na potrosacku odluku o posjeti i koriStenju stranice.

Pojava drustvenih mreza znacajno je utjecala na nacin zivota vecine svjetske
populacije jer su najpopularniji oblik online komunikacije. Rastom broja korisnika
druStvenih mreZa promijenio se oblik komunikacije poduzec¢a s razli¢itim skupinama
potroSaca. Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov (2019 prema Posavec 2022: 13) izdvajaju

prednosti marketinga drustvenih mreza u odnosu na tradicionalni marketing:

1) Direktna prezentacija proizvoda ili usluga kupcima uz sluSanje prijedloga i prituzbi

kupaca,

2) Olaksana identifikacija ciljanih skupina potroSaca i utjecajnih li¢nosti na druStvenim

mrezama koje mogu promovirati proizvod,

3) Smanjenje troSkova u odnosu na tradicionalne metode marketinga, s obzirom na to

da je vecina druStvenih mreZa besplatna.

S druge strane, marketing na drustvenim mrezama dolazi i s nekim nedostacima u

usporedbi s tradicionalnim marketinSkim metodama. Krajnovié, Sikiri¢ 1 Hordov (2019
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prema Posavec, 2022: 2013) navode da su glavni problemi s marketingom na

drustvenim mrezama sljedeci:

1) Marketing na drustvenim mrezama zahtijeva veliku vremensku investiciju.
Interaktivnost je potrebna za uspjeh ovakvog oblika promocije pa poduzec¢a moraju

zaduzivati osobu ili kompaniju koji ¢e se baviti iskljuc¢ivo drustvenim mrezama,

2) Zlonamjerni korisnici lak§e mogu zloupotrebljavati intelektualno vlasniStvo uz

pomo¢ drustvenih mreza,

3) Potencijalni problemi s povjerenjem, sigurnosti i privatnosti koji mogu utjecati na

lojalnost klijenata,

4) Poduzece moze imati zakonske probleme zbog marketinskog sadrzaja koji su stvorili

korisnici druStvenih mreza, a ne samo poduzece,

5) Kao Sto potrosaci mogu stvoriti pozitivnu sliku o poduzecu i proizvodu, tako mogu
stvoriti 1 negativnu. Objave u kojima potroSaci dijele neugodna iskustva s proizvodom

ili uslugom poduzeca mogu nastetiti marketinskim kampanjama.

Neke od najkoriStenijih druStvenih mreza danas su Facebook, YouTube, Snapchat,
WhatsApp, Instagram, TikTok i Pinterest. KoriStenje ovih platformi u svrhu promocije
eksponencijalno je poraslo medu kompanijama jer sa sobom nose odredene prednosti u
odnosu na tradicionalne marketinske metode (Mukherjee, 2020 prema Citragama

Prameswari, 2022: 126).

S obzirom na popularizaciju interneta 1 drustvenih mreZa koja je promijenila
ponasanje potrosaca, poduzecima je u cilju §to viSe potaknuti potroSace na kupnju putem
interneta. Skare (2011 prema Andri¢, 2020: 30) navodi da promjene u internetskom
okruZenju sa sobom nose i novu ulogu potrosac¢a. Smanjen je utjecaj poduzeca i slicnih
organizacija, a povecan je utjecaj potrosaca. Tehnologija omogucava veci, brzi 1
jednostavniji uvid u njthove Zelje 1 ponasanje, a ta ista tehnologija im pomaze pri
interakciji s poduze¢ima 1 organizacijama. Ovim modelom, potroSac¢i postaju ti koji
stvaraju vrijednosti u internetskom okruZenju, pa time poprimaju ulogu ponudaca, a

poduzeca 1 ostale organizacije ulogu potrosaca.

Razvoj interneta i njegova globalna popularnost prisilili su marketinske
stru¢njake na modnom trzi$tu na okretanje ovog sredstva komunikacije i prilagodavanje

marketinSkih strategija internetskom okruzenju. Internet i drustvene mreZe otvorili su
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intenzivniju komunikaciju izmedu ponude i potraznje na modnom trzistu, a pazljivim
prilagodavanjem modnih brendova korisnickim potrebama, korisnici na trziStu online
mode postaju kreatori vrijednosti, dok je marketing modnih brendova potrosac njihovih
ideja.

3.4. Utjecaj poznatih licnosti na sliku brenda

Povecanje popularnosti drustvenih mreza na kojima korisnici dijele svoja iskustva i
misljenja dovelo je do profiliranja pojedinih korisnika kao kreatora sadrzaja s fan bazom
koja prati i podrzava njihova misljenja. Pojedinci koji su ostvarili popularnost na
internetu nazivaju se influencerima, a njihova ukljucenost u internetske trendove i
utjecajnost na stavove pratitelja ¢ini ith privlatnima marketingu na online modnom

trzistu.

Kédekova i Holienc¢inova (2018 prema Posavec, 2022: 17), ,,influenceri imaju
snazan utjecaj na drustvene stavove koji je najizrazeniji kod mladih osoba. Influenceri
su kao marketinski trend relativno nova pojava zahvaljujuéi postanku druStvenih mreza
i danas imaju $irok prostor djelovanja.“ ,. Kosti¢ Stankovié, Bijaksi¢ i Corié (2020: 156)
navode glavne zahtjeve koje influenceri moraju zadovoljiti kako bi ih modni brend

odabrao*:
,,1) Odabrani influencer mora biti §to vjerodostojniji,
2) Online aktivnosti influencera morale bi biti u skladu s vrijednostima brenda,

3) Interesi 1 Zivotne vrijednosti influencera trebale bi se podudarati s interesima i

vrijednostima pratitelja brenda.*

Szczurski (2017 prema Posavec, 2022: 21) navodi da su ,,influenceri predstavnici i vode
misljenja 1 stavova na druStvenim mrezama, te oblikuju stavove i vrijednosti svojih
pratitelja, zbog Cega je ocekivano je da ¢e imati utjecaj na javno mnijenje. Swant (2016
prema Ivasecko, 2019: 12) o utjecaju influencera navodi da novija istraZivanja o
utjecajnim pojedincima na druStvenim mrezama pokazuju da influenceri imaju gotovo
jednak utjecaj na pojedince kao obitelj i1 prijatelji, a istraZzivanja na drustvenoj mrezi
Tiwitter pokazala su da je nesto manje od 40 % potrosaca odlucilo kupiti proizvod nakon
Sto su vidjeli da ga koristi ili preporucuje influencer na mrezama kao Sto su Instagram,

druStvena mreza X i sli¢no.*
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Angaziranje poznatih osoba ,,jedan je od nacina brendiranja u kojem poznati
koriste svoj drustveni status u svrhu promocije odredenog proizvoda, brenda ili usluge.
Takozvani ,,celebrity branding* ima vise mogucih formi koje Pavlovi¢ (2019: 10)

izdvaja:

1) KoriStenje slavnih osoba u reklamama,

2) Pojavljivanje na promotivnim dogadanjima,

3) Kreiranje linije proizvoda ili usluga koriste¢i njihovo ime* (Matutinovi¢, 2023: 22).

,Pjevaci, filmske zvijezde, sportasi, modeli i ostale poznate osobe pojavljuju se
u reklamama s ciljem povecanja svijesti o postojanju odredenog brenda, ¢ime se slavna
liénost obvezuje posjecivati dogadaje koji su vezani za promociju proizvoda ili usluge.
Jedna od metoda je i promoviranje proizvoda i usluga koriste¢i ime slavnih kao brend.
Kada ciljne skupine vide svoje omiljene slavne osobe kako promoviraju neki brend ili

uslugu, poveca im se zelja za kupnjom tog proizvoda“ (Matutinovi¢, 2023: 22).

,Pavlovi¢ (2019: 11-12) o ulozi slavnih osoba u marketingu brenda navodi da
velika mo¢ na potrosackom trzistu doprinosi stvaranju, odnosno propasti brenda. Slavne
osobe prenose svoj status i osobnost na brend koji promoviraju i tako mu pripisuju
,uspjesnost, bogatstvo, ljepotu, talent, glamur i stil* (Pavlovi¢, 2019: 12 prema
Matutinovi¢, 2023: 22), najceSce kroz sponzorstvo. AngaZziranje poznatih li€nosti moze
dovesti do moguc¢ih skandala i1 nepozeljnih situacija. Na primjer, neprimjereno
ponasanje poznatih osoba mozZe nanijeti Stetu brendu na mnogo nacina, ugroziti broj
aktivnih potroSaca, te odbiti potencijalne potroSace koji su bili spremni uloZiti svoje
povjerenje u odredeni brend. Kriterij ,,za odabir slavne osobe koja ¢e reklamirati
odredenu marku je da slavna osoba bude vjerodostojna, odnosno da su u o€ima javnosti
njen talent 1 strucnost cijenjeni kod populacije Sirom svijeta, bez znacajnih uspona ili
padova, te vrlo bitna stavka je da se osobnost poznate osobe poklapa s osobnoS¢u
brenda. [znimno je vazno i da odabrana osoba ne stavi samu marku u drugi plan, osobito
ako se radi o novijim i manje poznatim markama* (Matutinovi¢, 2023: 22) koje su tek
dosle na trZiSte. Zadatak modnih marki nakon odradenih marketinSkih kampanja u kojim
sudjeluju poznate osoba jest odrZavanje, ali i unaprjedivanje kvalitete proizvoda jer je

nakon takvih promocija za ocekivati da se povecava broj potrosaca.
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Marketing modnih brendova Cesto koristi ambasadore koji svojim utjecajem i imidZzem
kod potrosaca mogu kreirati pozitivne asocijacije s proizvodom i brendom koji
promoviraju. Marketing na online modnom trziStu s namjernom zaposljava influencere
tj. poznate i1 utjecajne internetske licnosti koje imaju poprilican velik broj pratitelja na
druStvenim mrezama, a koji prate kupovne potrebe i navike influencera kojima vjeruju.
Angaziranje i1 suradnje celebrityja, odnosno poznatih li¢nosti brendu moze dati imidz
prestiza 1 stila koji se povezuju s odabranom poznatom osobom. Kod oba oblika
marketinga, vazan je pazljiv i educiran odabir ambasadora modnoga brenda zato §to se
skandali, kontroverze i loSa reputacija influencera i celebrityja mogu negativno odraziti

na popularnost modne marke.

4. ODNOSI S JAVNOSCU NA MODNOM TRZISTU

Poput marketinga, odnosi s javnos¢u imaju vaznu funkciju u stvaranju slike brenda.
Odnosi s javno$¢u imaju direktan utjecaj na potroSace jer pruzaju dvosmjeran oblik
komunikacije izmedu organizacije 1 javnosti u svrhu postizanja boljeg razumijevanja i

ostvarivanja medusobnih interesa.

Prema Krasi¢ 1 Le§ (2014: 119), unato¢ brojnim definicijama odnosa s javnoscu
koje predlazu teoreticari, znanstvenici i1 prakticari, i dalje ne postoji specifi¢na definicija
odnosa s javnoSc¢u koja je opceprihvacena. Sintagma ,,0dnosi s javnoS¢u*’ dolazi od

(T3]

engleskog izraza ,,public relations*’ zbog kojeg su Cesto nazivani kraticom PR. Prema

Ver¢ic€ et al. (2004: 19 prema Krasi¢ i Le§ 2014: 120) javnost se sastoji od ,,ljudi koji
,»suoceni s nekim problemom raspravljaju o moguénosti njegova rjeSavanja.” Kako bi
se definirala odredena javnost, vazno je da se medu njezinim pripadnicima odvija

misaoni proces koji je temelj za formiranje javnog misljenja o nekom spornom pitanju.

Odnosi s javnoscu skup su tri polja aktivnosti koja je izlozio Bernays (2013: 3

prema Brci¢, 2023: 11):
1) Informacije koje se dijele s javnosti,
2) Ciljano uvjeravanje javnosti kako bi se utjecalo na njihove stavove i radnje,

3) Integracija stavova i radnji javnosti s poduze¢em.
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,,Odnosi s javnoS¢u omogucavaju i olakSavaju prilagodbu javnosti na nove i nepoznate
pojave, pa su zbog toga neizostavan dio drustva. Drustvo postaje sve slozenije, te je
javnosti sve teze razumjeti moderne procese 1 napretke, a odnosi s javnos$cu su ti koji
omogucavaju laksu i brzu prilagodbu na nove drustvene fenomene, te sluze kao kanal

izmedu javnosti i kompanija.* (Bernays, 2013: 3 prema Brci¢, 2023: 11).

I marketing 1 odnosi s javnoS¢u klju¢ne su funkcije kada se govori o
komunikaciji neke organizacije s razli¢itim javnostima, Sto ukljucuje 1 potrosace. Ipak,
njihove uloge se razlikuju. Primarna uloga marketinga je stvaranje i odrzavanje
potrosnje, dok je glavni cilj odnosa s javnos¢u komunikacija s interesnim skupinama
organizacije. lako im uloge i ciljevi nisu uvijek nuzno kompatibilni, vazno je postojanje
dobro definiranog modela meduodnosa tih dvaju funkcija, kako ne bi dolazilo do
konflikta, te kako bi se poboljsala suradnja. Danas i marketing i odnosi s javnos$éu

predstavljaju klju¢ne funkcije u modernim organizacijama (Tkalac Verci¢, 2004: 48).
Easey (2009: 226) je izdvojio glavne ciljeve odnosa s javnos¢u u modnoj industriji:
1) OdrZavanje ili poboljSanje javne slike brenda,

2) Plasiranje proizvoda u javnost,

3) PoboljSanje raznih aspekata promotivnog miksa,

4) Komunikacija s utjecajnim medijima.

Odnosi s javnos¢u moraju osigurati da Casopisi i publikacije posjeduju proizvode
brenda koje mogu koristiti u svojim izdanjima. Promocija u izdanjima ¢asopisa igra
bitnu ulogu jer takav oblik promocije ne dolazi direktno od strane samog poduzeca, §to
ga u ofima javnosti mozZe Ciniti pouzdanijim. Odnosi s javnoS¢u takoder se bave
organizacijom raznih dogadaja kao $to su modne revije, svecanih dogadaja, izloZbi i
sklapanjem ugovora o sponzorstvu. Kona¢no, oni su odgovorni 1 za rjeSavanje kriznih
situacija u kojima brend ili slavna osoba koja ih zastupa dobiju negativan publicitet u

o¢ima javnosti (Easey, 2009: 226-227).

Odnosi s javnoscu stvaraju 1 odrzavaju pozitivnu interakciju izmedu pojedinih
javnosti 1 odredenog brenda. Njihove uloge su upoznati javnost s principima brenda,
predstaviti ga u Zeljenom svjetlu, te olaks$ati prihvacanje promjena i novih direkcija

brenda. Istovremeno, kvalitetni odnosi s javno$¢u brenda mogu otkloniti ili ublaziti
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negativhu reakciju javnosti na percipirane probleme brenda, poput rada s

kontroverznom slavnom osobom.

5. KVANTITATIVNO ISTRAZIVANJE

U svrhu istrazivanja ovog diplomskog rada koristene su dvije metode, metoda ankete te
dubinski intervju. Prvo slijedi prikaz i rasprava o rezultatima dobivenim kvantitativnom

metodom ankete.

5.1. IstraZivanje metodom ankete

Za ovo istrazivanje izabrana je metoda ankete kako bi se dobio uvid u stavove i misljenja

ispitanika.

5.1.1. Nacrt istrazZivanja

5.1.1.1. Predmet istrazivanja i pojmovna analiza

Anketnim istraZivanjem prikazali bismo mi$ljenja o temi marketinga i odnosa s
javnos$¢u u modnom svijetu, tj. stavove studenata o tome koji kriteriji utjeCu na imidz

modne marke da bi bila prepoznatljiva.

5.1.1.2. Svrha istrazZivanja

Istrazivanje ¢e prikazati prema kojim kriterijima ispitanici kupuju odredene modne
marke, te smatraju li da marketing i odnosi s javnoS¢u uvelike pridonose stvaranju

boljeg imidza.

Rezultati istraZivanja mogu pomo¢i svima koji ve¢ imaju svoju modnu marku ili za sve

buducée modne dizajnere koji Zele svoju modnu marku u€initi prepoznatljivom na trzistu.
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5.1.1.3. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja je ispitati kako u Hrvatskoj izgraditi prepoznatljiv imidZ modne
marke uz pomo¢ marketinga i odnosa s javnosc¢u. Na glavni cilj istrazivanja nadovezuju

se specificni ciljevi istrazivanja:

istraziti povezanost marketinga i odnosa s javnos¢u u ostvarenju uspjesnosti modne
marke,

utvrditi kako drustvene mreZe utje¢u na proces upravljanja markama i komunikaciju
izmedu potroSaca i modnih marki,

istraziti kako se gradi imidZ modne marke kroz potroSacke navike.

5.1.1.4. Hipoteze

Postavljene hipoteze za anketno istrazivanje su sljedece:

H1: Marketing i odnosi s javnos$¢u predstavljaju temelj izgradnje imidza modne marke

u Hrvatskoj.
H2: Postoji izravna povezanost marketinga i odnosa s javnoscu i uspjeha modne marke.

H3: Drustvene mreZe imaju znafajnu ulogu u upravljanju modnim markama i

ostvarivanju izravne komunikacije s potroSacima.

H4: Potrosaci kroz sklonost kupovine modne marke doprinose izgradnji imidZa modne

marke dijeljenjem osobnih stavova i iskustva s odabirom iste.

5.1.1.5. Metoda istrazivanja

U kvantitativnom istrazivanju koristila se metoda ankete. Anketa je ispitivanje koje je
unaprijed organizirano, te se prikupljaju podatci o nekom politickom, socijalnom,
ekonomskom 1ili nekom drugom pitanju. Anketom se ispituju miSljenja i stavovi

ispitanika, te se koristi na osnovi izabranog uzorka.
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Tip uzorka koriSten u ovome istrazZivanju je namjerni s obzirom na to da se radi o
studentima Fakulteta hrvatskih studija Sveucilista u Zagrebu na studijskom programu

komunikologija koji su upoznati s pojmovima koji su navedeni u anketi.

Anketni upitnik sastojao se od niza zatvorenih pitanja s visestruko ponudenim opcijama
ili Likertovom ljestvicom od 1 do 5, te niza otvorenih pitanja gdje su studenti mogli
napisati vlastito misSljenje. Identitet ispitanika bio je potpuno anoniman, a ispunjavanje

upitnika bilo je je dobrovoljno.

5.1.1.6. Uzorak istrazZivanja

Uzorak anketnog upitnika odnosio se na studente komunikologije s Fakulteta hrvatskih
studija. Takav tip uzorka izabran je zbog dijeljenja zajednickih interesa prema podrucju

studiranja, te studenti prolaze predavanja na temu marketinga i odnosa s javnoscu.

Anketni upitnik ispunilo je 100 studenata komunikologije s preddiplomske 1 diplomske

razine studija.

5.1.1.7. Provedba istrazZivanja

Anketni upitnik obuhvatio je 14 pitanja koja prvo pokrivaju podrucja o demografskim
pitanjima, a zatim o potroSackim navikama i modnom izri¢aju, o komunikaciji 1

druStvenim mreZama, te zatim o marketingu i1 odnosima s javnoS¢u modnih marki.

Ispunjavanje upitnika odvilo se poc¢etkom kolovoza 2023. godine gdje smo objavili u

grupi na Facebooku anketu i zamolili studente komunikologije za ispunjavanje (Prilog

1)

5.1.1.8. Interpretacija rezultata istraZivanja

Podatci prikupljenih putem anketnog upitnika uneseni su u racunalni program Excel, te

su statistickom obradom dobiveni sljedeci rezultati.
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Spol?
100 odgovora

Z T7 (77 %)
M 24 (24 %)
Ne Zelim se izjasniti 0 (0 %)
0 20 40 60 80

Grafikon 1. Prikaz rezultata prvog pitanja ankete.
Izvor: Vlastito istrazivanje.

Prvo pitanje odnosilo se na sociodemografska obiljezja, te je medu ispitanicima
utvrdeno da je anketu ispunilo 77 % sudionika Zenskog spola, dok je udio pripadnika

muskoga spola bio 24 %. Trecu opciju ,,ne zelim se izjasniti* nitko nije odabrao.
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Dob?
100 odgovora

18-21 36 (36 %)
22-25 41 (41 %)
>26 23 (23 %)
0 10 20 30 40 50

Grafikon 2. Prikaz rezultata drugog pitanja ankete
Izvor: Vlastito istrazivanje.

Sljedece pitanje odnosilo se na dob ispitanika, te je najviSe ispitanika, njih 41 % oznacilo
opciju izmedu 22 1 25 godina. Zatim 36 % ispitanika nalazi se u dobnoj skupini izmedu 18

121 godinu, a 23 % oznacilo je opciju >26 godina.
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Godina studiranja?
100 odgovora

1. godina preddiplomskog studija 9 (9 %)
2. godina preddiplomskog studija 12 (12 %)
3. godina preddiplomskog studija 29 (29 %)
1. gadina diplomskog studija 9 (9 %)
2. godina diplomskog studija 16 (16 %)
Apsolventska godina 26 (26 %)
0 10 20 30

Grafikon 3. Prikaz rezultata treceg pitanja ankete.
Izvor: Vlastito istrazivanje.

Nadalje, treée pitanje u anketi odnosilo se na godinu studiranja, te je iz istrazivanja
zakljuceno da je vecina ispitanika 29 % s 3. godine preddiplomskog studija, zatim njih
26 % s apsolventske godine.

Ostatak ispitanika, njih 16 % je s 2. godine diplomskog studija, 12 % ispitanika je s 2.
godine preddiplomskog studija i od ostatak 9 % sudionika je 1. godina preddiplomskog

studija.

Smijer za koji ste se opredijelili na FHS-u?
100 odgovora

Modul "Mediji" 35 (35 %)

Modul "Odnosi s javnoscu” 47 (47 %)

Modul “Znanstveno istraZivanje

0y
masovnih komunikacija” 19.(19 %)

0 10 20 30 40 50

Grafikon 4. Prikaz rezultata cetvrtog pitanja ankete.
Izvor: Vlastito istrazivanje.
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Na sljede¢em pitanju ispitanici su trebali zaokruziti smjer koji su izabrali na studiju
komunikologije. Ve¢ina ispitanika opredijelila se za modul ,,Odnosi s javnos¢u®, njih
47 %.

Drugi po redu modul koji su izabrali s ¢ak 35 % studenata u anketi je modul ,,Mediji*.
Ostatak studenata, njih 19 % opredijelilo se za modul ,,Znanstveno istrazivanje

masovnih komunikacija“.

Mjesecna primanja:
100 odgovora
Nemam vlastita primanja. 16 (16 %)
100-299 EUR 12 (12 %)
300-499 EUR 13 (13 %)
500-999 EUR 18 (18 %)
1000-1999 EUR 17 (17 %)

>2000 EUR 5 (5 %)

Ne Zelim se izjasniti. 20 (20 %)

Grafikon 5. Prikaz rezultata petog pitanja ankete.
Izvor: Vlastito istrazivanje.

Ispitanici su se na peto pitanje izjasnili o vlastitim mjesecnim primanjima.

Najvise ispitanika se odlucilo ne podijeliti informaciju o vlastitim primanjima, te je njih
20 % 1zabralo opciju ,,ne zelim se izjasniti.* Nadalje, 18 % ispitanika oznacilo je da
mjesecno dobivaju 500-999 EUR. Njih 17 % mjese¢no ima primanja 1000-1999 EUR.
Budu¢i da se radi o studentima, njih 16 % navelo je kako nemaju vlastita primanja.
Dvanaest ispitanika je oznacilo da mjesecno dobivaju 100-299 EUR, dok njih trinaest
ispitanika dobiva 300-499 EUR. Kako anketa pokazuje u manjini su ispitanici (5 %)
koji dobivaju mjese¢no 2000 EUR ili viSe.
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Drustvene mrezZe koje koristite:

100 odgovora

Facebook
TikTok
Instagram
LinkedIn
Pinterest
Twitter(X)
YouTube
Skoro sve
Snapchat

Na Sesto pitanje bilo je moguce dati visSe odgovora, kao glavnu druStvenu mrezu koju
ispitanici, njih 92 % koriste oznacili su aplikaciju Instagram.
Facebook koristi 70 ispitanika (70 %). Sljedeca aplikacija koja biljezi dobar porast
koriStenja kod ispitanika (64 %) je YouTube. Pinterest je oznacilo 34 sudionika, $to
oznacava 34 % korisnika same aplikacije medu studentima. Ispitanici su LinkedIn stavili
na Sesto mjesto po koriStenosti znaci njih 32 % koristi navedenu aplikaciju. Twitter

(danas drustvena mreza X) koristi ¢etrnaest ispitanika. Pod 1 % koriStenja aplikacija,

1(1%)
1(1%)
1(1%)

44 (44 %)
32(32 %)
34 (34 %)
14 (14 %)
20 40 60

70 (70 %)

92 (92 %)

64 (64 %)

80 100

Grafikon 6. Prikaz rezultata Sestog pitanja ankete.
Izvor: Viastito istrazivanje.

ispitanici su oznacili opciju Skoro sve, aplikaciju Snapchat 1 opcija Ostalo.
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Nikad

Ponekad

Cesto

Uvijek

Ne Zelim se izjasniti

Grafikon 7. Prikaz rezultata sedmog pitanja ankete.
Izvor: Vlastito istrazivanje.

Slika 7. prikazuje koliko ¢esto se prati modna scena i hrvatske modne marke. Najveci
broj ispitanika (47 %) oznacio je da ponekad prati modnu scenu. Slijedi da njih 24 %
¢esto prati modnu scenu i1 hrvatske modne marke, njih 22 % nikad ne prati modnu scenu.
Modnu scenu uvijek prati 7 ispitanika (7%). Jedan ispitanik (1%) je ostao suzdrzanog

misljenja te je oznaceno ne zelim se izjasniti.

Na pitanje koje tri hrvatske modne marke prate veéina ispitanika odgovorila je da prati
hrvatske modne marke kao $to su Elfs, Lei Lou by Aleksandra Doj¢inovi¢, Matija

Vujica, Igor Djuga, Varteks, Zigman, Bomber, Borovo, Envy Room, Croata. Nekoliko

22 (22 %)

24 (24 %)
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ispitanika navelo je da ne prate hrvatske modne marke.
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Grafikon 9. Prikaz rezultata devetog pitanja.
Izvor: Viastito istrazivanje.

Slika 9. prikazuje postavljene tvrdnje s kojima su ispitanici mogli oznaciti svoj stupanj

slaganja odnosno neslaganja.

Prva tvrdnja ,,Pratim dolazak modnih trendova na hrvatsko trziste.* objedinila je vecinu
ispitanika koji dijele isto misljenje te je 34 % ispitanika oznacilo da se niti slazu niti ne
slazu s navedenom tvrdnjom. Ostatak ispitanika, njih 21 % oznacilo je da se u potpunosti
ne slaZe s navedenom tvrdnjom. Njih 18 % pokazalo je se da se ne slaZu s postavljenom
izjavom. Nadalje, 13 % ispitanika oznalilo je da se slazu da prate dolazak modnih
trendova na hrvatsko trziste. Nekolicina njih oznacila je da se u potpunosti slazu s

navedenom tvrdnjom, a rijec je o 14 % ispitanika.

Druga tvrdnja ,,Kada kupujem, vazne su mi marke/brendovi.” prikazivala je jesu li
ispitanicima bitne modne marke pri kupnji. Trideset i pet (35 %) ispitanika oznacilo je
da se niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Nadalje, s navedenom tvrdnjom,
njih 26 % se ne slaze, a u potpunosti se ne slaze 23 % ispitanika. Trinaest (13 %)
ispitanika pridaje vaznost modnim markama pri kupnji, te se slazu s navedenom
tvrdnjom. Posljednja 3 (3 %) ispitanika u potpunosti se slazu s tvrdnjom, te su im u

kupovini glavni fokus modne marke/brendovi.

S tre¢om tvrdnjom ,,Stavijam veliku vaznost na modu/osobni stil.*“ u potpunosti se slaze
34-ero ispitanika (34 %) S navedenom tvrdnjom se niti slaze niti ne slaze njih 25 %.

Dvadeset i Cetiri ispitanika (24 %) slazu se da stavljaju veliku vaznost na modu/osobni
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stil. Dvanaest ispitanika (20 %) se ne slaze s tvrdnjom koja je postavljena, te se njih 5

% u potpunosti ne slaze da stavljaju veliku vaznost na modu/osobni stil.

Cetvrta tvrdnja ,.Smatram da osobni stil odrazava neciju osobnost.* rezultirala se
izjednacenim brojem ispitanika koji se u potpunosti slazu s njome — njih 30 (30 %), kao
1 s udjelom onih koji se niti slazu niti se ne slazu s ponudenom tvrdnjom (30 %).
Dvadeset 1 Sest ispitanika (26 %) se slaze, dok je 10 % ispitanika ipak suprotnog
misljenja, te se ne slazu s tim da osobni stil odrazava neciju osobnost. U manjini, svega

4 % ispitanika se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Peta tvrdnja ,,Prosudujem druge ljude na osnovi njihovog modnog izricaja. jednak broj
ispitanika oznacilo se da se niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom, a drugi dio ispitanika
oznacio je se da se ne slaze s navedenom tvrdnjom, radi se o 31 % ispitanika. Njih 27
% u potpunosti se ne slazu s ovom tvrdnjom, dok se njih 5 % u potpunosti slaze s
navedenom tvrdnjom. Osam ispitanika (8 %) slaZe se s tim da prosuduju druge ljude na

osnovi njithovog modnog izri¢aja.

Sa Sestom tvrdnjom ,,Potrosit ¢u vise novca na nesto zato §to je markirano* u potpunosti
ne slaze se 32 % ispitanika, dok se svega 5 % njih se u potpunosti slaze s tvrdnjom.
Dvadeset i devet ispitanika (29 %) oznacilo je da se niti slazu niti se ne slazu s tvrdnjom.
Ne slazu se s tvrdnjom da ¢e vise novaca potros$iti na markirano 20 ispitanika (20 %),

dok se 16 ispitanika (16 %) slaze da ¢e potrositi viSe novaca zato $to je neSto markirano.

Sedma tvrdnja ,,Smatram da su markirani proizvodi kvalitetni.* rezultirala je ¢injenicom
da je vecina ispitanika (njih 41 %) ravnodusna prema istoj, tj. vecina je oznacila da se
niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Nadalje, njih 26 % ne slaze se da ako je
proizvod markiran da je i kvalitetan. Petnaest ispitanika (15 %) slaZe se s tvrdnjom da
su markirani proizvodi kvalitetni. U potpunosti se ne slaze s ovom tvrdnjom njih 13 %,

a u potpunosti se slaze s tvrdnjom svega 5 % ispitanika.

Sljedeca je tvrdnja ,,Kupujem samo one marke koje odrazavaju moj osobni imidz.* za
koju je njih 29 % oznacilo je da se slazu s tvrdnjom, a njih 13 % da se u potpunosti slazu
s tim. S navedenom tvrdnjom dvadeset 1 jedan ispitanik (21 %) oznacio je da se niti
slaze niti ne slaze. Ostatak ispitanika dijeli stupanj na neslaganja tj. njih 18 % se ne

slaze, a 19 % ispitanika se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.
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Tvrdnja ,,Mijenjam osobni stil kako se mijenjaju trendovi* ima najvise neslaganja, 33
ispitanika (33 %) se ne slaze s navedenim, a zatim u potpunosti se ne slazu s om
tvrdnjom 29 % ispitanika. Neutralnog miSljenja ostala su 23 % ispitanika koja su
oznacila da se niti slazu niti ne slazu s navedenim. Deset ispitanika (10 %) se slaze s tim
da mijenjaju svoj osobni stil s obzirom na to kako se mijenjaju trendovi, a pet se

ispitanika (5 %) u potpunosti slaze.

Zadnja tvrdnja ,,Vjeran/na sam nekom brendu.* Trideset 1 dva ispitanika (32 %) oznacilo
je da se niti slazu niti ne slazu s navedenim. U potpunosti se ne slaze s time njih 21 %,
a zatim slijedi da se u potpunosti s time slaze njih 20 %. Osamnaest ispitanika (18 %)
ne slaze se s tvrdnjom da su vjerni nekom brendu, a njih 9 % slaZe se da su vjerni

odredenom brendu.

M u potpunosti se ne slazem M ne slazem se M niti se slaem niti se ne slazem MW slaZem se W u potpunosti se slazem

|
-
.
u

uy .
.
I

ne zadovoljava moje...
drustvenih mreza.
marki dobivam na
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izgradeniji vizualni identitet
marke.
Smatram da je dvosmjerna
komunikacija klju¢ uspjeha
marke.
Skepti¢an/na sam u vezi
oglasavanja putem
drustvenih mreza jer postoji

Kada ne znam 3to midlitio
mree negativno utjeéu na -

Drustvene mreze imaju
veliku ulogu u stvaranju
strane modne marke zato
Sto hrvatsko modno trziste

Dru §tvene mreZe namecu

odredene modne marke
iako one imaju negativnu

Zbog utjecaja drustvenih
mreza lakse odluéujem koju
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Smatram da odredene
na drustvenim mrezama...
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izgradnji imidZa modne
mogudnost prijevarai...

boljeg imidZa modne marke.
nekojmodnoj marki, trazim E—

Cesto kupujem nainternetu
miéljenja ostalih korisnika
Vedinu informacija o modnoj

Grafikon 10. Prikaz desetog pitanje ankete.
Izvor: Viastito istraZivanje.

Tvrdnja ,,Drustvene mreze imaju veliku ulogu u stvaranju boljeg imidza modne marke.*
najveci broj ispitanika (42 %) oznacio je da se da se u potpunosti slaze s navedenom
tvrdnjom. Zatim 34 % ispitanika oznacilo je da se slaZe s tim da druStvene mreze imaju
veliku ulogu u stvaranju imidZa modne marke. Petnaest ispitanika (15 %) podijeljenog
je misljenja. S navedenom tvrdnjom ne slaze se Cetiri ispitanika (4 %), a pet ispitanika

(5 %) u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.
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Sa sljedeéom tvrdnjom ,,Cesto kupujem na internetu strane modne marke zato §to
hrvatsko modno trziste e zadovoljava moje potrebe.* dvadeset 1 pet ispitanika (25 %)
oznacilo je da se ne slazu, a jednaki broj glasova (24 %) imali su odgovori niti se slazem
niti se ne slazem i slazem se. Dvadeset ispitanika (20 %) oznacilo je da se u potpunosti
slazu s navedenom tvrdnjom, dok je svega 7-ero ispitanika (7 %) navelo kako se u

potpunosti ne slazu s tvrdnjom.

Tvrdnja ,,Kada nemamo misljenje o nekoj modnoj marki, trazimo misljenja ostalih

13

korisnika drustvenih mreza.” takoder je izazvala podijeljene reakcije ispitanika.
Dvadeset i devet ispitanika (29 %) je oznacilo da se niti slaZu niti ne slazu s navedenom
tvrdnjom. Njih 25 %, u potpunosti se ne slazu s tvrdnjom. S tvrdnjom se slaze dvadeset
i dvoje ispitanika (22 %), a njih 10 % se ne slaze. U potpunosti se slaze Cetrnaest
ispitanika (14 %) da misljenje o nekoj modnoj marki traze od ostalih korisnika

drustvenih mreza.

Tvrdnja ,,Veéinu informacija o modnoj marki dobivam na drustvenim mrezama.*
prikazala se kao zaista prihvaéenom medu ispitanicima. Njih 29 % oznacilo je da se
slazu s tvrdnjom. Dvadeset i sedam ispitanika (27 %) niti se slozilo niti se nije sloZilo s
navedenom tvrdnjom. U potpunosti se sloZilo dvadeset ispitanika (20 %), a njih 4 % se
u potpunosti nije sloZilo s navedenim. Istodobno, s navedenom tvrdnjom ne slaze se 15

% ispitanika.

Sljede¢a tvrdnja ,,Drustvene mreze namecu odredene modne marke, iako one imaju
negativnu recenziju.* U potpunosti se slozilo trideset ispitanika (30 %), zatim njih 25 %
se samo slozilo s time. Dvadeset 1 sedam ispitanika (27 %) niti se slaze niti se ne slaze
s navedenom tvrdnjom. Cetrnaest ispitanika (14 %) se ne slaZe s time, a ipak manjina

svega 4-ero ispitanika (4 %) u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom.

,,Zbog utjecaja drustvenih mreza lakse odlucujem koju ¢u modnu marku kupiti” sljedeca
je tvrdnja s kojom se ispitivalo (ne)slaganje ispitanika. Najveci broj ispitanika, njih 35
% oznacilo je da se niti slaze niti ne slaze s time. Ostatak ispitanika slozilo da im

druStvene mreze olakSavaju kupnju odredene modne marke. Samo njih 15 % u
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potpunosti se slozilo s navedenom tvrdnjom. Svoje neslaganje s tvrdnjom je oznacilo
18 % ispitanika, a u potpunosti se ne slaze svega 11 % ispitanika.

Sljedec¢a tvrdnja ,,Smatram da odredene modne marke imaju izgradeniji vizualni
identitet na drustvenim mreZama vise nego na prodajnom mjestu. Najvec¢i broj
ispitanika (31 %) oznacilo je da se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. Nadalje,
jednak broj imaju opcije niti se slazem niti se ne slazem i slazem se, njih 27 % odabralo
je ovu opciju. Deset ispitanika (10 %) ne slaZe se s navedenom tvrdnjom, a njih 5 % se

u potpunosti ne slaze s navedenim.

Tvrdnja ,,Ne smatram da drustvene mreze negativno utjecu na mene pri kupnji modne
marke.* rezultirala je s najviSe neutralnih odabira — njih 33 %, oznacilo je da se niti
slazu niti ne slazu s navedenim. Jednak broj oznacenih odgovora zabiljezeno je s
opcijama slazem se i u potpunosti se slazem, njih 27 %. Istodobno, 13 ispitanika (13
%) oznacilo da je se ne slazu s navedenim, a 8 ispitanika (8 %) se u potpunosti ne slazes

navedenim.

S tvrdnjom ,,Smatram da je dvosmjerna komunikacija kljuc uspjeha u izgradnji imidza

13

modne marke.* slozilo se u potpunosti samo 27 % ispitanika. Zatim s navedenom
tvrdnjom sloZilo se njih 31 %. S tvrdnjom se niti slaZe niti ne slaze 32 % ispitanika.
Nadalje, 7 ispitanika (7 %) se ne slaze s tvrdnjom, a njih 3 % u potpunosti se ne slazu

sa tvrdnjom.

Vecina ispitanika (njih 40 %) potvrdila je kako se niti slaZu niti se ne slazu s tvrdnjom
wkeptican/na sam u vezi oglasavanja putem druStvenim mreza jer postoji mogucnost
prijevara i nezeljenih poruka.“ Nadalje, 23 % ne slaZe sa spomenutim, a njih 7 % u
potpunosti se ne slaze s tvrdnjom. Osamnaest ispitanika (18 %) slaZe se s navedenom

tvrdnjom, a njih 12 % se u potpunosti slaze s tim.
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Grafikon 11. Prikaz jedanaestog pitanje ankete.
Izvor: Vlastito istrazivanje.

Nadalje, s tvrdnjom ,,Los marketing modne marke odbija me od kupovine istog.* niti se
slaze niti se ne slaze njih 40 %. Dvadeset i troje ispitanika (23 %) se u potpunosti slaze
s navedenom tvrdnjom, dok se njih 15 % slaze s navedenom tvrdnjom. Sedam ispitanika

(7 %) se u potpunosti ne slaze s navedenim, a njih 15% se ne slaze s tvrdnjom.

S tvrdnjom ,,Kupio/la sam odjecu/modni dodatak koji mi nije trebao zato Sto mi se svidio
marketing te modne marke.* ne slaze se vecina ispitanika (29 %), dok se s istom u
potpunosti se ne slaze njih 15 %. Dvadeset i Sest ispitanika (26 %) se niti slaze niti se
ne slaze s navedenim. Osamnaest ispitanika (18 %) se slaze s navedenom tvrdnjom, a

njih 9 % se u potpunosti slaze.

Trideset i dva ispitanika (32 %) u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom ,,Kada vidim da
influencer promovira odredenu modnu marku, sigurniji/ja sam u kupnju iste.” Njih 20
% ne slaze se s tim, a 29 % ispitanika se niti slaze niti se ne slaZe s navedenom tvrdnjom.
Manji dio ispitanika tj. njih 13 % se slaze s tvrdnjom, a njih 6 % se u potpunosti slaze

s tvrdnjom.
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Nadalje, s tvrdnjom ,,Influenceri imaju velik utjecaj na Siru javnost u kontekst kupnje
odredenog proizvoda.* slaze se trideset 1 dvoje ispitanika (32 %), dok se njih 22 % u
potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Nadalje, 26 %, niti se slaZe niti se ne slaze s
tim da influenceri imaju utjecaj na Siru javnost prilikom kupnje modne marke, tj.
proizvoda. Petnaest ispitanika (15 %) ne slaze se s navedenim, a njih 5 % se u potpunosti

ne slaze s tvrdnjom.

Sljedeca tvrdnja ,,Odbija me od brenda kada ga promovira neka slavna osoba za koju
mislim da je problematicna. je tvrdnja s kojom je 31 % ispitanika oznacio da se niti
slaze niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom. Dvadeset ispitanika (20 %) se slaze s
navedenom tvrdnjom, a njith 19 % se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Osamnaest
ispitanika (18 %) se ne slaze s tvrdnjom, dok se njih 12 % u potpunosti ne slaze s

tvrdnjom.

S tvrdnjom ,,Prestajem kupovati brend ako vidim da je ukljucen u neki skandal.*“ 31 %
ispitanika se niti se slaze niti se ne slaze. Dvadeset i Cetiri ispitanika (24 %) se ne slazu
s navedenim, a njih 16 % se u potpunosti ne slaZe s tvrdnjom. Sesnaest ispitanika (16
%) se slaze s tim da prestaju kupovati modnu marku ako je ukljuc¢ena u skandal, a samo

njih 13 % se u potpunosti slaze s tvrdnjom.

S tvrdnjom ,,Dobri odnosi s javnoséu mogu pozitivno utjecati na promociju nekog
brenda.* u potpunosti se slaze 39 % ispitanika, dok se njih 26 % slaze s tvrdnjom.
Dvadeset ispitanika (20 %) se niti slaze niti se ne slaze s navedenim. U manjini su
ispitanici koji su oznacili da se ne slazu s navedenom tvrdnjom, a to je njih 8 %. U

potpunosti se ne slaze s tvrdnjom njih 4 %.

Sljedeca tvrdnja ,,Bojkotiram odredenu modnu marku zato §to mi se njezini donosi s
javnoscu ne svidaju.” Najveci broj ispitanika, njih 42 % niti se ne slaze niti se slaze s
tvrdnjom. Njih 24 % se u potpunosti ne slaze s navedenim, dok se njih 13 % ne slaze s
tvrdnjom. Dvanaest ispitanika (12 %) se slaze, a njih 9 % se u potpunosti slaze da bi

bojkotirali odredenu modnu marku ako im se ne svidaju njezini odnosi s javnoscu.
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Vi brendovi bi trebali zaposljavati strucnjake za odnose s javnoscéu.“ tvrdnja je s
kojom se u potpunosti slaze se 35 % ispitanika, dok se 24 % ispitanika slaze s
navedenim. Ipak u malo ve¢em postotku, 28 % ispitanika se niti slaze niti se ne slaze s
navedenim. Osam ispitanika (8 %) se ne slaze, a njih 5 % se u potpunosti ne slaze s

tvrdnjom.

Tvrdnja Marketing hrvatskih modni marki jos uvijek ne prati suvremene trendove
marketinga svjetskih modnih marki oznacilo je 31 % ispitanik da se niti slaze niti ne
slaze s tvrdnjom te isti broj ispitanika(31 %) je oznacilo da se slazu s navedenom
tvrdnjom. Zatim u potpunosti s tvrdnjom se slaze 23 % ispitanika. Dvanaest

ispitanika(12 %) se ne slaze s navedenim, a njih 3 % se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Nikada ne posjecujem takve

0,
trgovine. 0(0%)

Jednom godidnje. 9 (9 %)
Jednom mjeseéno. 59 (59 %)
Jednom tjedno. 33(33 %)
Vise puta tjedno. 8 (8 %)

Dvaput mjesecno. 1(1%)

Grafikon 12. Prikaz dvanaestog pitanja ankete.
Izvor: Vlastito istrazivanje.

Sljedeca tvrdnja pokazuje koliko Cesto ispitanici posjecuju trgovine odje¢om ili modnim
dodatcima. Istrazivanje je pokazalo da njih 59 % posjecuje trgovine jednom mjesecno.
slijede oni koji trgovine posjecuju jednom tjedno — 33 % ispitanika, a samo 8 %
ispitanika trgovine posjecuje vise puta tjedno. Dvaput mjeseno trgovine posjecuje

samo 1 % ispitanika.

Njih 9 %, trgovine obilaze jednom godisnje, a nitko od ispitanika nije oznacio opciju da

ne posjecuju trgovine.
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Koje karakteristike povezujete s kvalitetnim brendovima?
100 odgovora

Visoka cijena 44 (44 %)
Odrzivost 51 (51 %)
Bolja kvaliteta artikla 68 (68 %)
Jedinstvenost 55 (55 %)
Ekskluzivnost 35 (35 %)
0 20 40 60 80

Grafikon 13. Prikaz trinaestog pitanja ankete.
Izvor: Viastito istrazivanje.

IstraZivanje je pokazalo da 68 % ispitanika povezuje bolju kvalitetu artikla s kvalitetnim
brendovima. Istodobno, 55 % je oznacilo jedinstvenost, 55 % odrzivost, 44 % visoku
cijenu, te 35 % ispitanika oznacilo je ekskluzivnost kao karakteristiku koju povezuju s

kvalitetnim brendom.

Koje karakteristike povezujete s nekvalitetnim brendovima?
700 odgovora

Niska cijena 30 (30 %)
Fast fashion 41 (41 %)
Losa kvaliteta artikla 86 (86 %)
Imitiranje drugih modnih marka 49 (49 %)
Pristupacnost 19 (19 %)
0 20 40 60 80 100

Grafikon 14. Prikaz cetrnaestog pitanja ankete.
Izvor: Vlastito istrazivanje.

Vecina ispitanika, njih 86 % slozili su se da loSa kvaliteta artikla oznacuje nekvalitetan
brend, zatim 49 % ispitanika oznadilo je da je nekvalitetan brend za njih imitiranje

drugih modnih marki. Njih 41 % oznacilo je opciju fast fashion, te 30 % da za njih
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nekvalitetan brend predstavlja niska cijena. Devetnaest ispitanika (19 %) oznacilo je

pristupacnost kao karakteristiku koja oznacava nekvalitetan brend.

5.1.2. Rasprava

Na temelju rezultata istrazivanja, postavljenih ciljeva, hipoteza i istrazivackih pitanja te
teorijskog pregleda u nastavku donosimo raspravu. Glavni cilj istrazivanja bio je istraziti
medu studentima Fakulteta hrvatskih studija stavove kako u Hrvatskoj izgraditi
prepoznatljiv imidZ modne marke uz pomo¢ marketinga i odnosa s javno$céu. Uz glavni
cilj imali smo 1 specifi¢ne ciljeve istraziti povezanost marketinga i odnosa s javnoséu u
ostvarenju uspjesnosti modne marke, utvrditi kako druStvene mreze utjecu na proces
upravljanja markama i komunikaciju izmedu potrosaca i modnih marki, te istraziti kako

se gradi imidZ modne marke kroz potrosacke navike.

Anketu je ispunilo vise Zenske populacije u dobi od 22 do 25 godine, a promatrano
prema kategoriji studijskog usmjerenja anketu je ispunilo vise studenata trece godine

preddiplomskog studija.
H1: Postoji izravna povezanost marketinga i odnosa s javnos¢u i uspjeha modne marke.

Lo$ marketing moze odbiti od kupovine modnih marki. Time se daje dojam da
proizvodacu nije prioritet istaknuti svoju modnu marku na trZiStu. Studenti
komunikologije slazu se s time da marketing i odnosi s javnoS$¢u trebaju biti na nivou

kako bi se imidz modne marke izgradio u pozitivhom smjeru.

Prilikom njithove osobne kupnje ispitanici su se slozili da influencer koji promovira
modnu marku ne utjece na njihovu kupnju, ¢ime se prikazuje kako ispitanici imaju
izgradeno misljenje vezano za vlastitu kupnju i ne padaju pod utjecaj influencera.
Tvrdnja da influenceri imaju velik utjecaj na Siru javnost u kontekstu kupnje odredenog
proizvoda ima velik broj slaganja s tvrdnjom. Studenti smatraju kako influenceri mogu
dovesti do bolje prodaje modnih marki. Zanimljivo je zamijetiti kako se ispitanici slazu
oko tvrdnje da ih odbija od kupovine ako je slavna osoba koja promovira modnu marku
problemati¢na. Iz tog proizlazi kako negativan publicitet ne pridonosi kupnji, te je bitno

tko se od slavnih osoba povezuje s odredenom modnom markom. Jo§ zanimljivija je
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¢injenica da se ispitanici ne slazu s tvrdnjom da ¢e prestati kupovati odredenu modnu
marku ako je ukljucena u skandal. Tu dolazi do izdvajanja slavne osobe i same modne
marke, tj. ispitanicima je bitno da osoba koja ih promovira ima vrijednosti i
karakteristike koje su po eticnim i moralnim nacelima. Sve modne marke trebale bi
zaposljavati stru¢njake za odnose s javnoscu jer dobri odnosi s javnoséu mogu pozitivno
utjecati na promociju modne marke. Oko tvrdnje da bojkotiraju odredenu modnu marku
studenti su oznacili da se niti slazu niti ne slazu, te iz tog proizlazi da nemaju razvijeno
misljenje u slucaju da im se ne svidaju odnosi s javnos¢u modne marke. Iz navedenih
tvrdnji mozemo zakljuciti kako influencerima ne vjeruju toliko da bi zbog njih kupovali
odredene modne marke, dok dobar marketing i odnosi s javno$¢u mogu utjecati na

njihov odabir.
Sukladno navedenome mozemo istaknuti da je hipoteza potvrdena.

H2: DruStvene mreze imaju znafajnu ulogu u upravljanju modnim markama i

ostvarivanju izravne komunikacije s potroSacima.

Studenti su se slozili kako drustvene mreze imaju najveci utjecaj pri izgradnji dobrog
imidza. Aplikacija koja je pri vrhu koristenja je Instagram zatim YouTube i Facebook.
Kako bi se informirali o0 modnoj marki takoder koriste druStvene mreze, te isto tako

smatraju da druStvene mreze namecu modne marke iako imaju negativnu recenziju.

Kako smo ve¢ bili spomenuli druStvene mreze imaju velik utjecaj na kupnju odredene
modne marke. lako ispitanici prate modne marke na druStvenim mreZama vecina njih
se slozila kako ne traZze miSljenje ostalih korisnika o modnoj marki, ali vecinu
informacija o samoj modnoj marki dobiju na druStvenim mreZzama bez potrazivanja. Bez
obzira na promociju modne marke na druStvenim mreZzama ispitanici smatraju da na njih
ne utjece negativno pri kupnji modne marke. Dosta ispitanika sloZilo se s tvrdnjom da
druStvene mreze namecu odredene modne marke iako imaju negativnu recenziju. Iz tog
proizlazi upravo to da ne traZe ostale korisnike za miSljenje o modnoj marki na
drustvenim mrezama jer nemaju povjerenja. Ispitanici su se slozili da je vizualni
identitet modnih marki bolji na druStvenim mreZzama nego na prodajnom mjestu. S
obzirom na navedeno moze se zakljuciti kako je dvosmjerna komunikacija kljuc

uspjeha.

47



Sukladno navedenom mozemo zakljuciti da je hipoteza potvrdena.

H3. Potrosaci kroz sklonost kupovine modne marke doprinose izgradnji imidza modne

marke dijeljenjem osobnih stavova 1 iskustva odabirom iste.

Ispitanici ponekad prate dolazak modnih marki na trziste, te je vecina njih oznacila da
im nisu vazne modne marke prilikom kupnje. Pridaju veliku vaznost osobnom stilu 1
smatraju da to odrazava neciju osobnost. Iz tog proizlazi zakljucak kako studenti
komunikologije kupuju modne marke u kojima pronalaze djeli¢ sebe i svojeg stila. Isto
tako dolaskom novih trendova, studenti su se slozili da ne mijenjaju osobni stil. Ve¢ina
njih ostala je pristrana u odnosu na tvrdnju da su markirani proizvodi kvalitetni, te su
oznacili opciju niti se slazu niti se ne slazu. lako je veéina oznalila opciju da s
kvalitetnim brendovima povezuju karakteristiku bolje kvalitete artikla, dok nekvalitetne
brendove povezuju s loSom kvalitetom. 1z tog mozemo zakljuciti kako bi studenti kupili
modnu marku samo zbog kvalitete pa zbog jedinstvenosti, zatim ekskluzivnosti, slijedi
odrzivost 1 zadnje je visoka cijena. PotroSaci doprinose poboljSanju izgradnje imidza
modne marke kroz svoje osobne stavove jer su vjerni odredenoj modnoj marki i uvijek

se vracaju istoj.

Sukladno navedenom mozemo zakljuciti kako je hipoteza potvrdena.

6. KVALITATIVNO ISTRAZIVANJE

6.1. Istrazivanje metodom dubinskog intervjua

Drugo kvalitativno istraZivanje provelo se medu stru¢njakom za marketing, odnosima s
javnosc¢u i s dvojicom modnih dizajnera. Metodom dubinskog intervjua istrazili smo §to

je potrebno za izgradnju pozitivnog imidZa modne marke u Hrvatskoj.

6.1.1. Predmet istrazivanja i pojmovna analiza

6.1.1.2. Svrha istrazivanja
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Kvalitativnim istrazivanjem metodom dubinskog intervjua dolazimo do saznanja koja
mogu posluziti svim osobama koje planiraju lansirati vlastitu modnu marku, isto tako
za sve stru¢njake marketinga 1 odnosa s javnoscu, gdje iz konkretnih primjera mogu

vidjeti ¢ime se stru¢njaci koji su intervjuirani sluze.

6.1.1.3. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj bio je utvrditi na¢ine koji stvaraju pozitivni imidz modne marke u Hrvatskoj.
Specifi¢ni ciljevi istrazivanja koji proizlaze iz glavnog cilja su:

Analizirati s kojim se potesko¢ama su se susreli prilikom stvaranja modnog imidza.
Naglasiti pozitivne i negativne strane promocije

Ispitati proces kreiranja modne marke od samog pocetka

6.1.1.4. IstrazZivacka pitanja

U prethodnom poglavlju predstavljeni su ciljevi istraZivanja, te su u skladu s tim
postavljena istrazivacka pitanja. Glavno istraZivacko pitanje u ovom kvalitativnom
istrazivanju je:

Kako na hrvatskom trziStu izgraditi prepoznatljiv imidZ modne marke?

Pomoc¢na istrazivacka pitanja su:

Kako drustvene mreZe postizu popularnost modne marke?
Kakav utjecaj potrosaci imaju na samu promociju brenda?

Kakva je povezanost odnosa s javno$¢u i marketinga u postizanju popularnosti brenda?

6.1.1.5. Metoda istrazivanja

Metodom dubinskog intervjua koriStena je polustrukturirana forma unaprijed
isplaniranih pitanja i tijeka intervjua. Polustrukturirani intervju podrazumijeva
postavljanje istih pitanja svim ispitanicima, s tim da se ostavlja prostora za potpitanja.

Takoder, intervju se odvio u stvarnom okruzenju u trajanju od 45 minuta.
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6.1.1.6. Uzorak istrazivanja

Za ispitivanje o izgradnji imidza modnih marki u Hrvatskoj odabrali smo
dvojicudizajnera modne marke u Hrvatskoj i jednog stru¢njaka iz marketinga te jednog
strucnjaka iz odnosa s javnoscu. Iz perspektive dizajnera koji su svoj imidz izgradili na
hrvatskom trzistu dobili smo uvid kako se stvara imidz modne marke, a stru¢njaci iz
podrucja marketinga i odnosa s javnosc¢u poblize su objasnili kako te funkcije zajedno

utjeCu na stvaranje imidza.

6.1.1.7. Provedba istrazivanja

Dubinski intervjui su provedeni u 2023. godini, te su snimljeni i naknadno
transkribirani. Intervju obuhvada 6 cjelina s tim da je ukljuen uvod 1 zavrSetak.
Prelaskom na glavni dio intervjua pitanja su podijeljena tematski na podnaslove kao $to
su: Komunikacija i promocija modne marke, Izgradnja imidza, Odnosi s javnoscéu i

marketing u izgradnji imidza modne marke i Potrosaci i modne marke.

6.1.2. Analiza provedenih dubinskih intervjua

6.1.2.1. Komunikacija i promocija modne marke

Izgraditi imidZ modne marke u Hrvatskoj da bi bio prepoznatljiv potrebno je koristiti
razli¢ite komunikacijske i promotivne alate kako bi modna marka odjeknula u modnom
svijetu. Posti¢i prepoznatljivost nije posao koji je moguce odraditi u kratkom roku, veé¢
je potreban dugotrajan rad 1 ustrajnost. U prvom dijelu pitanja pod nazivom
Komunikacija i promocija modne marke osvrnut ¢emo se na pitanja kao Sto su koje
drustvene mreze dovode do veceg publiciteta, koji su elementi promocije modne marke

te na koji segment utjecu marketing i odnose s javnoscu.

Modni dizajneri dijele misljenje $to se tice stjecanja publiciteta preko druStvenih mreza.

Smatra se da u danaSnjem svijetu uz sve ostale modne marke i samo trziSte u Hrvatskoj
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drustvene mreze na primjer. Instagram je i dalje dovoljan kako bi se proculo za odredenu
modnu marku. Uz Instagram, jedan od modnih dizajnera spomenuo je da najvise

publiciteta stekne 1 uz promociju u ¢asopisu te kroz razli¢ite portale.

,voditelj drzi sve konce u svojim rukama i ja intenzivno komuniciram s njima,
odredujem svoju strategiju u smjerovima u kojima ¢emo ici i sve ali u pravilu mm, nas
PR je baziran na medije, Casopise, portali i ostalo plus ahmm drustvene mreze koje jako

puno koristim.”“ (Modni dizajner 1)

Drugi modni dizajner osvrnuo se na drustvenu mrezu Facebook, te smatra da ne

donosi dovoljno publiciteta za modnu marku.

,,Definitivno najvise druStvene mreze Instagram. Facebook se jako ugasio, nekako
zadnjih dvije, tri godine bih rekla da je to samo postupno padalo. Sad je onako potpuno
preuzeo Instagram i bez Instagrama teSko je uopce zamisliti da imate modni brend u
Hrvatskoj jer on stvarno nekako najvise dovlaci nove ljude i najvise nekako to odjekne

preko Instagrama.*“ (Modni dizajner 2).

Stru¢njak odnosa s javnoS¢u smatra kako se najviSe publiciteta dobiva sastavljanjem

priopéenja za medije te koriStenjem drustvenih mreza.

,,Kroz priop¢enja za medije i kroz SoMe kanale.“ (Stru¢njak iz odnosa s javnoséu).

Struénjak iz marketinga smatra kako u danasnje vrijeme ipak dominira internet, tj.
portali 1 najviSe druStvene mreze. Iznimno je vazno znati kome se obracamo jer

odredene drustvene aplikacije ipak su podijeljene po dobnim skupinama.

,,Mislim da to ima veze s dobnim skupinama, starije dobne skupine su vjerojatno i dalje
dosta na Facebooku. Uhmm, neke srednje dobne skupine na Instagramu, najmlade na

Tik Toku vjerovatno, tako da, ne mozemo reé¢i koja, mislim da je tu jako vazno znati

(13

kome se obracamo, jer o tome ovisi izbor pojedinih medija i pojedinih portala.

(Stru¢njak iz marketinga).

Misljenje koji su najvazniji elementi promocije modne marke se razlikuju. Prvotno
modni dizajner 1 1 stru¢njak za odnose s javnoscu dijele misljenje, te smatraju kako je
najbitniji element promocije modne marke jasna komunikacija, Sto ukljucuje PR,
osobnu prodaju, direktni marketing, oglaSavanje te unaprjedenje prodaje.
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Modni dizajner 2 i stru¢njak za marketing smatraju kako je najbitnija prica koja se krije
iza modnog brenda ili kolekcije. Bitan je sam imidz modne marke, vizualni dio, logotip

kako bi se priblizili mogué¢em kupcu.

Marketinske aktivnosti kojima se sluze modni dizajneri kako bi promovirali vlastitu
modnu marku su PR ¢lanci, televizijski prilozi te drustvene mreze. Osim navedenog
jedan od modnih dizajnera istaknuo je suradnju s influencerima kao vrlo uspjesnu

aktivnost prilikom promocije modne marke.

,Pa to to je ono $to sam rekao maloprije zna¢i aa u principu aamm PR ¢lanci,
televizijski prilozi, znaci to je stvar koja se nama pokazala kao najviSe isplativa plus
drustvene mreze i oglasi na drustvenim mrezama jer oni donose najvise.“ (Modni

dizajner 1)

»Aaam, osim oglasavanja na druStvenim mrezama, neSto smo bili radili promociju
putem influencera. Odnosno, ja sam birala nekako zene koje smatram da odgovaraju
itekako samom brendu, odnosno samoj estetici brenda. To je bilo njih par, mislim da su
bile dvije ili tri, tri djevojke koje su dobile nekakve ajmo re¢i odjevne komade i one su
na svoj nacin to uklopile u svoj stil i napravile su fotografije koje su onda stavljale i na
svoj profil, a i mi smo ih mogli koristiti putem drustvenih mreza tako da je mislim to uz
oglasavanje nekako mislim da je to dosta porucilo uspjeha. Aaam S$to jo§ smo radili....
Da razmislim.... Mislim ¢esto smo, ¢esto sam se isto prijavljivala na natjecaj $to je isto
jako dosta pomoglo, nekakvu vidljivost je dosta, dosta potaknulo kod brenda i samim
time §to smo se probili na vanjsko trziste odnosno prodaja na Zalandu, recimo to je isto

donijelo neku vidljivost dodatnu. Evo najvise od svega.” (Modni dizajner 2)

Strucnjaci iz odnosa s javnos¢u i marketinga potvrdili su da je PR vrlo vaZzna aktivnost

kako bi modna marka bila prepoznatljiva na trzistu.

,»Najveci fokus je na PR aktivnostima, potom oglasavanje na Googleu i na SoMe

kanalima. (Stru¢njak iz odnosa s javnosc¢u).*

,,Pa kazem, sigurno da treba razlicite vrste marketinskih aktivnosti, sigurno je tu PR

jako vazan i morate biti prisutni, morate, hmm, znati najaviti svoju kolekciju, privuc¢i
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novinare, biti u dobrim odnosima s novinarima koji prate modu, uhmm, s portalima koji

prate modu... “ (Stru¢njak iz marketinga).

Odnosi s javnosSc¢u utjecu na snagu brenda kako bi modni dizajner 1 protumacio na koji

segment u stvaranju imidza modne marke utjecu OSJ.

,.Zele to proditati u novinama da bi bili svjesni snage brenda, jer ako ste dovoljno dobri

da budete u novinama, onda zaista jeste dovoljno dobri.“ (Modni dizajner 1)

Modni dizajner 2 istaknuo je bitan segment kao $to je vidljivost modne marke.

,»Najvise na tu vidljivost definitivno na vidljivost znai bez toga nema nekakve,
nekakvog povecanja, ne vidi se nikakav organski rast, pogotovo najvise je to vidljivo
na drustvenim mrezama i onda dalje to pratite i kroz, kroz analytics za web stranicu,
posjecenost i sve to povlaci jedno drugo, znaci i angazman ispravan drustvenih mreza
moze biti cak angazman koji radimo putem promocije nove kolekcije, to su kampanje,
logbook koji isto tako Saljemo medijima van i automatski oni odmah poluce di mi

vidimo taj nekakav rast.“ (Modna dizajnerica 2)

Stru¢njak iz odnosa s javnoscu istaknuo je kako OSJ utjeCu na awareness branda. Brend
awareness izrazito je vazan kako bi se kupac povezao s brendom, a kako bi se to
ostvarilo bitno je da modna marka ima svoju pricu. Bitno je znati ciljanu publiku te
nacin na koji ¢e im se komunicirati zasto je upravo to modna marka koju bi trebali kupiti.
Stru¢njak iz marketinga navodi PR kao klju¢an segment jer se obra¢amo stru¢njacima
koji su vezani za podrucje koje je specijalizirano uz temu. Iz tog razloga je vazno znati

ciljanu publiku.

6.1.2.2. Izgradnja imidza modne marke

Sto se ti¢e imidza modne marke to je nesto $to se gradi, nije jednostavan proces te je to
slika koju kupci imaju o samoj modnoj marki. Modna marka je dio osobe koja ju je
lansirala, izrazito je bitno da ima svoj neki vizualni dio (logotip) po kojem ¢e biti

prepoznatljiva i da je odredena ciljana skupina kojoj ¢e se mo¢i komunicirati.
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Klju¢no za izgradnju imidza je kvaliteta, vrijeme, tj. ustrajnost, te biti drugaciji od
drugih kako bi se mogli odvojiti od ostalih konkurentskih modnih marki.

Svi sudionici su se slozili kako je bitno pratiti konkurentne modne marke, ne kopirajuci
krojeve ve¢ pracenje konkurentske cijene, kvalitetu materijala. Konkurencija se prati
kako bi se poboljsali u segmentima na kojima bi trebalo raditi. Kako bi se konkurencija
mogla pratiti bitno je pratiti modnu marku koja ima istu ciljanu skupinu.

Svi ispitani sudionici slozili su se kako strane modne marke utjeCu na modne marke na
hrvatskom trzistu. Htjeli to ili ne, neki od trendova podsvjesno ostanu u sjecanju, te je
moguce da se primjeni u budu¢im kolekcijama. Takoder, sudionici su se slozili kako je

hrvatsko trziSte malo, te da bilo kakav trend zazivi na trzistu.

,,Pa sigurno da utjecu strani brendovi, imamo strane brendove koji su opet prihvaceni,
od onih nekih jako jeftinih $to se kupuju danas online, pa do onih nekih modnih
brendova srednje kategorije za koje znamo da su prihvatljive cijene tipa H&M i Zara,
ali koji takoder prate jake modne brendove, pa do skupih modnih brendova, pa onda i
strani modni dizajneri koji su jako razvikani, koji su popularniji. Iza njih vrlo Cesto stoje
neke osobnosti, uhmm, Dior ili ne znam ti neki francuski brendovi, iza njih najcesce
stoje danas mladi modni dizajneri koji se onda i svojom nekom osobno$¢u nametnu i
privlace pozornost. Mislim da i nasi dizajneri to gledaju i promatraju i na taj nacin se i
oni u javnosti pokusavaju tako ponasati, na neki na¢in se njihova osobnost poklapa ss
njihovim brendom. To onda izrazavaju i kroz svoje ponaSanje i kroz svoj nacin
komuniciranja s javnostima i nastupima, odlaze na neke promocije filmova, uhmm
kulturna dogadanja, znaci svi ti ljudi Zele biti prepoznati u javnosti, po meni, veéina tih

vlasnika brendova. “ (Stru¢njak iz marketinga).

Na pitanje kako marketing 1 odnosi s javnoS¢u utjecu na vec¢u promociju modne marke
u usporedbi s prijasnjim godinama modni dizajner 1 navodi kako koristi PR iz sezone u
sezonu na sli¢an nac¢in. Kako brend vise raste, biraju se kvalitetniji materijali, bolji tim
ljudi.
,,Znaci vi jednostavno iz godine u godinu birate nekako bolji tim ljudi s kojima radite,
birate suradnike koji donose ve¢i added value brandu ali imate naravno i viSe novaca pa
si mozete priustiti bolje suradnike, nego $to ste, nego §to sam imao prije pet godina. Isto
tako imam boljeg kopera koji ¢e proizvest bolji proizvod nego $to je bio prije pet godina.
sve je to jednostavno povezano jedno s drugim i na kraju dana mi jednostavno nikad ne

mozete decidirao $ta je tocno utjecalo na to.“ (Modni dizajner 1)
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Modni dizajner 2 smatra kako prijasnjih godina drustvene mreze nisu bile u punom jeku

te da se danas vidi taj uc¢inak drustvenih mreza.

,Mhmm, odnosu s prijasnjim godinama rekla bih da se vise oglasava putem drustvenim
mreza u odnosu prije pet godina Instagram jo$ nije bio toliko ba§ nekako prohuhtao.
Sad bih rekla da setu stvarno vidi u¢inak nekakav. Aa to je mozda najveca razlika. 1
dalje radimo isti isti princip oglasavanja, znac¢i putem kampanja, lookbook-a, aa I dalje
je sve na webu prisutno. Tako da mozda bi najvise rekla da je tu razlika neka u
drustvenim mrezama, odnosno najvise poluci uspjeha, puno vise prije nego 5 godina.*

(Modni dizajner 2)

Strucnjak iz odnosa s javnos¢u smatra kako je veca vidljivost modne marke i u medijima

1 kod kupaca.

,, Veci je visibility brenda i u medijima i kod kupaca. Kupci sami kazu da su vidjeli

kampanju u medijima.“ (Stru¢njak iz odnosa s javnoséu).

Stru¢njak iz marketinga smatra da je veliki porast imala online komunikacija. Drustvene
mreze su sveprisutne u danasnjem svijetu i pridaje im se velika pozornost jer pospjesuju

uspjesSnost modne marke ako se njima koriste.

,,Uhm, pa mislim da sam u uvodu to rekla, da je danas fokus na online komunikaciji, je
li to webshop, jesu li to drustvene mreze. Vi ne mozete vise danas, neku drustvenu mrezu
zanemariti, zna¢i morate se prilagodavati trendovima, pratiti trendove. Naravno da je
bitno biti prisutan i u nekim stru¢nim ¢asopisima, tutorijalima koji takoder odredena
publika prati, ali morate biti prisutni online, bez obzira jel to neka marketinska kampanja
ili su neke vase izjave u javnosti kao modnog dizajnera. Tako da mislim, da u tom smislu
je velika razlika izmedu komunikacije prije nekoliko godina i danas.” (Stru¢njak iz

marketinga)

Na pitanje na koji segment utjee marketing u stvaranju imidza modni dizajneri slozili

su se da utjeCe na vidljivost tj. prepoznatljivost modne marke medu kupcima.

Strucnjaci smatraju da je bitno imati strategiju kako izgraditi modnu marku i po ¢emu
bi bila drugacija od drugih te potom onda graditi vizualni identitet. Nakon toga bitno je

javnosti iskomunicirati stil 1 vrijednosti.
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6.1.2.3. Odnosi s javnoscu i marketing u izgradnji imidza modnih
marki

Na pitanje s kojim poteSko¢ama su se susreli u promociji modne marke, sudionici su se
ponovno slozili kako je hrvatsko trziste izrazito malo, te postoje razlicite poteskoce kao
Sto su kako se nametnuti na tako malom trzistu, ako se opredijeli za modnu marku koja
ne kopira highstreet brendove kako privuéi kupce? U samom pocetku kreiranja modne

marke bitno je iskomunicirati pri¢u marke.

Stru¢njak iz marketinga navodi kako postoji malo obrazovanih novinara koji se drze

odredenog podrucja izvjestavanja, a u ovom slucaju rije¢ je 0 modnim novinarima.

,,Tako da imamo jako malo stru¢nih, obrazovanih novinara dok ¢ijeg se onda i misljenja
drzi, bez obzira jel to onda moda ili knjizevnost ili film. Znaci, vi viSe ne znate kome
biste vjerovali, imate vi nekoliko tih novinara ekstra nacCitanih intelektualaca do ¢ijeg
misljenja drze ljudi, a jako ima malo, uhmm, danas je nekako sve /ifestyle, i onda se sve
tu potrpa, i tracevi i novosti o brendovima i plac¢eni oglasi. Sad evo nismo se toga dotakli
ali to je isto nesto $to je i u marketingu i u odnosima s javnosc¢u jako, jako nezgodno,
vrlo Cesto se ne moze razaznati je li neSto placeni oglas, piSe sa strane, ali vecina
Citatelja, prosjecnih, ne uoCi to uopce. Vi imate neki placeni ¢lanak u kojem se onda
neki brendovi spominju, a prakticki ne znate koliko je vjerodostojno da je nesto najbolje

za vas, da je neSto najzdravije i tako dalje.” (Stru¢njak iz marketinga).

Kao najvaznije tehnike koje se koriste prilikom komuniciranja s javnosti vaZne
informacije vezane za modnu marku su PR ¢lanci, televizijski prilozi, intervjui jer se
tako moZe povezati osoba koja stoji iza modne marke i modna marka, druStvene mreze,
informiranje kroz vizuale, lookbookovi koji se Salju medijima. Strucnjaci iz odnosa s
javnoscu 1 marketinga navode modne revije iza kojih stoji posebna prica, te zastitna lica
kroz koja se komunicira osobnost osobe 1 time se prikazuje sama vrijednost modne

marke.

Na pitanje o0 modnom trziStu u Hrvatskoj nailazimo na razli¢ite odgovore. Modni
dizajner 1 smatra kako je hrvatsko modno trziste lijepo razvijeno te da svatko moze

pronaci za sebe nesto §to mu odgovara bilo to cjenovno ili o samom dizajnu proizvoda.

,»Ma modno trziste u Hrvatskoj lijepo, lijepo je razvijeno. Postoje brendovi koji nude

odredenu i viSu kvalitetu za novac koji, koji trazi za svoje proizvode. A s druge strane
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postoji, ali koji su puno pristupacniji, a mozda skuplji, ali bolji jer je kvaliteta konacnog
proizvoda bolja. Ali na kraju krajeva nije na nama kolegama da sudimo jedni drugima
o kvaliteti, jedini ko nam sudi je trziste i to je recimo uvijek i u poslu marketinskog
struénjaka u buducnosti trebate voditi racuna. Nije bitno §to vi mislite, nije bitno $ta ja
mislim. Bitno je $to misli nevidljiva ruka trzista, to je jedina stavka koja govori o vasem

poslu jeste ga vi napravili dobro ili niste.” (Modni dizajner 1).

Modni dizajner 2 smatra kako je hrvatsko modno trziste premalo, te da nema dovoljno

ozbiljnih modnih dizajnera.

,»A skoro da i1 ne postoji. Ima nas par, mogu nas na prste ruke nabrojati. Ima nas par koji
se hrvamo jer ovdje u hrvatskoj ne postoji potpora ba$ namjenjena modnoj sceni. To bas
ne postoji. Jedino je moguce dobiti potporu ako ba$ aplicirate na nekakav natjecaj.
Mhmm s podrskom Europske unije, nesto sli¢no, ja jos nisam nikada, ali nema podrske
i onda smo mi nekako osudeni sami na sebe i to je onako dosta teSko dosta borba, meni
pomaze jedino to Sto imam prodaju izvan Hrvatske §to je nekako malo veéi ve¢i mhmm
veca dobit koja mi nekako na neki nacin da mogu planirat buduce. A s obzirom da je
ovdje §to imam od klijenata u Hrvatskoj to je s tim nazalost okej, moze se uvjeti od tog
ali je jako tesko planirat buduce. Jako je tesko planirat kolekcije zato §to vam treba
odredeni budZet da biste mogli napravit nesto tako. Tako da evo to je to ukratko.*

(Modni dizajner 2).

Strucnjak iz odnosa s javno$¢u smatra kako je hrvatsko modno trZiSte veliko te da ima
prostora za sve odlicne dizajnere koji postoje u Hrvatskoj. Stru¢njak iz marketinga
smatra kako je hrvatsko modno trziste sve bogatije, te da dolaze razli¢iti modni dizajner

s razli¢itom podlogom znanja koje primjenjuju u svoje dizajne.

Negativan publicitet ne moZe donijeti pozitivne u€inke na samu modnu marku, slozili
su se sudionici. Bitno je graditi modnu marku na zdravim temeljima kako bi opstala.
Dugorocno gledano negativan publicitet moze dovesti u propast ono $to se gradilo

godinama.

6.1.2.4. PotroSaci i modne marke

Svi sudionici su se slozili kako je osoban imidz presudan za kupnju odredene modne
marke. Modni dizajneri prilikom ulaska kupaca u poslovni prostor znaju procijeniti hoce
li nekakav odjevni predmet biti kupljen ili ne. Za to je zasluzan osobni imidZ kupca po

¢emu se moze vidjeti odgovara li ponudeno njegovom ukusu. Takoder je bitno da kupac
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prilikom kupnje razumije zasto neSto ima vecu cijenu, tj. da se radi o boljoj kvaliteti
odjevnog predmeta. Ve¢inom osobe koje kupuju odredenu modnu marku, kupuju ju
godinama jer se poklapa s njihovim imidzom. Naravno, postoje situacije u kojima se
odluce za kupnju izvan njihovih granica bilo to zbog svecanih prigoda ili jednostavno

vole eksperimentirati s novim odjevnim komadima.

Lojalnost kupaca ¢emo osigurati kvalitetnim proizvodom te iskrenom komunikacijom.
Takoder, sudionici su se slozili da je bitan segment i individualan pristup ako je potrebno
odjevni predmet posebno prekrojiti za kupca ili napraviti popravak. Stru¢njak za odnose
s javnos$cu istaknuo je Loyalty program te pracenje povratne informacije od strane kupca

na odredene odjevne predmete.

Snaznu modnu marku mozemo stvoriti s pomoc¢u kvalitetnih odjevnih predmeta jer
kupci prepoznaju kvalitetu i to ih ponovno vrac¢a kupnji iste modne marke. Na temelju

kvalitetnog odjevnog predmeta moguce je prilagoditi prodajnu cijenu, tj. povecati ju.

Bitno je stajati iza price modne marke jer kupci osjecaju povezanost s modnom markom

te je bitno vjerovati u uspjeh. Kupci prepoznaju jedinstvenost, dosljednost 1 unikatnost.

Mijenjanje marke iz temelja je riskantan i diskutabilan posao. Modnu marku mijenjamo
ako se nisu ostvarili zadani ciljevi i nije dosegla previdene nov¢ane dobitke. Modnu

marku mozemo prilagoditi potrebama trziSta akoje potrebno.

,,Ne bih koristi rije¢ promjena, vi$e prilagodba. Brend se treba prilagodavat zahtjevima
trzi$ta. Lei Lou sada u svom ducanu u Ilici 15 ima doslovno sve. Od odjece, obuce,

popratnog asesoara do nakita.” (Stru¢njak iz odnosa s javnoscéu).

Na pitanje koliko Cesto su kupci obavijeSteni o novim proizvodima, sudionici su
odgovorili na razli¢ite nafine. Modni dizajner 1 koristi viSe kampanja kako bi

obavijestili potrosace o novim modnim proizvodima.

,»Svaki mjesec prakticki imamo. Svakih nacin radimo 3 kampanje sezonski od svakih
mjesec do mjesec i pol dana, znaci sad u desetom mjesecu izlazi jedna kampanja, u 11.
Drugai u 12. tre¢a i onda imamo pauze od 2 mjeseca i onda u ozujku, travnju i lipnju
recimo ide sljede¢a kampanja. Pa pauza preko ljeta i onda ponovno. Plus stalno dok se
izradi nesto novo da nije dio kampanje se objavi na drustvenim mrezama, tako da u
principu prakticki nije svakodnevno, ali svakih par dana i ono jednom u mjesec i pol.*

(Modni dizajner 1).
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Modni dizajner 2 kroz druStvene mreze komunicira s potrosacima.

,Najvise kroz drustvene mreze,skoro svakodnevno komuniciramo ali najcesce bi rekli
da je to tri puta tjedno da komuniciramo. Dva puta godiSnje kroz dvije sezone
objavljujemo novu kolekciju to iskomuniciramo isto tako putem ostalih medija, web

stranica I isto tako bude nesto u printu. Aaa I to je to uglavnom.* (Modni dizajner 2).

Stru¢njak za odnose s javnos¢u smatra kako je bitna komunikacija preko drustvenih

mreza 1 ostalih alata.

,Redovno kroz SoMe kanale, newsletter, ali i PR aktivnosti koje su jednom kvartalno

minimalno.” (Stru¢njak za odnose s javnoscu)
Stru¢njak za marketing smatra kako je takva komunikacija stvar svake modne marke.

,Mhmm, pa to je sad pitanje pojedinog brenda. Cini mi se da oni na nekoj na tjednoj
bazi, imaju ovaj, mhmmm od, te brendove, te svoje objave naprosto da to netko vodi.
(kasalj) Nisam upucena u to koliko, koliko ozbiljno pojedini modni brend mhmmm vodi
svoju, svoj marketing i svoj PR. Ali pretpostavljam da vecina ima neke profesionalce i
da se na tjednoj bazi dogovaraju razlicite objave kako bi imale kontinuitet. Znaci ne
smije previSe i precesto ali sigurno dvaput tjedno da biste vi ostali primijeceni i onda
ako je nekakav poseban dogadaj onda, onda i svaki dan neke objave. (Strucnjak za

marketing)

Povezanost s potroSacima osigurava se preko drustvenih mreZa i kampanja, a povratne
informacije se dobivaju od samih kupaca koji se obrate modnoj marki. Jedan od modnih
dizajnera istaknuo je kako je usmena preporuka jedan od neprocjenjivih alata
marketinga koji se ne moze kupiti. Povezanost s potroSa¢ima osigurava se putem
organiziranih intimnih druzenja uz nove kolekcije. Time se upoznaje kupac s vlasnikom
modne marke te poznaje modnu marku 1 njezinu pricu. Na taj se nacin osigurava
povezanost kupca i modne marke. Povratne informacije su izuzetno bitne kako bi modna
marka znala $to promijeniti ili poboljsati u budu¢im kolekcijama. Ako postoji negativna

recenzija 0 modnoj marki, potrebno ju je ostaviti te pretvoriti u adut.

6.1.2.5. Rasprava

Drugim istrazivanje metodom dubinskog intervjua ispitana su dvojica modna dizajnera

te jedan stru¢njak iz marketinga i jedan stru¢njak odnosa s javnoscu. Istrazivacka pitanja
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temeljila su se na komunikaciji i promociji modne marke, izgradnji imidZza, odnosima s
javnoséu 1 marketingu u izgradnji imidza modne marke, te potrosadima i modnim

markama.

Tako je prema ispitanima, komunikacija prema potrosacima usmjerena preko drustvenih
mreza. Ispitanici su istog misljenja da su drustvene mreze dozivjele procvat te promocija
modne marke putem drustvenih mreza moze izgraditi prepoznatljiv imidz. Mozemo
istaknuti jedino da svaka drustvena mreza zahtjeva odredenu populaciju tj. dobnu
skupinu koja ¢e pratiti modnu marku putem druStvenih mreza. Elementi koje treba
sadrzavati modna marka, a smatraju se najvaznijim razlikuju se od odgovora do
odgovora. Modni dizajneri u ovom su sluc¢aju opisali na neki nacin modnu marku koju
su etablirali. To jest, bitna je kvaliteta proizvoda i bezvremenski izgled modnog
proizvoda. Kvaliteta proizvoda treba opravdati visoku cijenu proizvoda, te kvaliteta nije
brza moda. Stru¢njaci su naveli promocijski miks koji ukljucuje PR, osobnu prodaju,
direktni marketing, oglasavanje, unaprjedenje prodaje, vizualni identitet i bitno je da
modna marka ima pricu koja ¢e se istaknuti potroSac¢ima. Modno trziSte je bogato
razli¢itim modnim markama, a kako bi se istaknuli najbitnije je uz marketing, koristiti i
PR. Odnosi s javnoscu obracaju se stru¢njacima koji mogu modnu marku promovirati
na pravilan nacin da bi bila vidljiva na trzistu. Isto tako bitno je organizirati modne revije

koje ¢e ispri€ati pricu o modnoj marki.

Izgraditi imidZ modne marke dugotrajan je proces koji zahtjeva mnogo truda i vremena.
Do prepoznatljivosti modne marke dolazi kada potroSa¢ na temelju loga ili samog
naziva marke zna o kakvoj je modnoj marki rijec. Tu je postignut uspjeh vizualnim
putem 1 komunikacijom s javnosti. Ispitanici su se slozili kako je bitna percepcija
potrosaca o modnoj marki. Modni dizajneri u intervjuu su istaknuli kako je bitan taj
minimalisticki ili timeless proizvod. Konkurencija na trziStu potice medusobno
proizvodace da stvaraju jos bolji proizvod s obzirom na nedostatke drugih. 1z tog razloga
svi su se ispitanici slozili kako je pra¢enje konkurencije sasvim ocekivani iskorak u
modnom svijetu. Modno trziSte u Hrvatskoj nije veliko 1 utjecaj stranog modnog trziSta

je prisutan budu¢i da moda nije izolirana od ostatka svijeta.

Ispitanici navode kako su marketing i odnosi s javno$¢u povezani, ako imamo strategiju
za modnu marku lakSe ¢emo ju provesti uz navedeno. Za izgradnju imidZa modne marke

bitno je da marka ima pricu i s ciljem da se promovira u dobrom svjetlu najproduktivnije
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tehnike su organiziranje modnih revija, kampanja, lookbookova, izrade mreznih stranica
te biranje ambasadora modne marke. Kao nedostatak jedan ispitanik navodi manjak

strucnih novinara koji su se opredijelili za odredene tematike.

PotroSaci su od velike vaznosti za modne marke. Stru¢njaci navode kako je osobni stil
potrosaca izrazito bitan faktor prema kojem se opredjeljuju za odredenu modnu marku.
Uz osobni stil, kvaliteta proizvoda te individualna komunikacija daje potroSaima
osjecaj vrijednosti i time se lakSe odlucuju na kupnju i postaju vjerni modnoj marki.

PotroSaci prepoznaju kvalitetu, jedinstvenost i dosljednost.

7. ZAKLJUCAK

U teorijskom dijelu diplomskog rada moda je prikazana kao fenomen koji obuhvaca
nacin na koji ljudi djeluju i razmisljaju, te isto tako se moda kao fenomen povezuje i
razlikuje drustvene skupine. Od davnina modno trziste je uvijek postojalo te se mijenjalo
s generacijama. Isto tako vidimo u danasnjem svijetu gdje se moda nikad brze nije
mijenjala te time postaje produkt masovne proizvodnje. Na prvo mjesto se stavlja brzina

i agilnost distribucije, a na zadnje mjesto se stavlja ekoloska prihvatljivost.

Trendovi koji prevladavaju na modnom trZiStu su trendovi brze i trendovi odrZive mode.
Trend brze mode djeluje tako da osigurava vecu dobit, buduci da proizvodnja modnih
proizvoda prati modne trendove koji su u tom trenutku na vrhuncu popularnosti. Tako
da se 1 1zdiZzu od drugih modnih marki. LoSa strana koja prati ovaj tijek jest zagadenost
zbog kolicine otpada. Trend odrZive mode se protivi ¢estim promjenama na modnom

trzistu.

Bitnu stavka modnog trZista ¢ine potrosaci. Prema vlastitim vrijednostima i kriterijima
biraju modne marke koje im odgovaraju. Kako su drustvene mreZe postigle veliku
popularnost, nikad bolja nije bila prodaja modnih proizvoda. Uspostavila se veza
izmedu potrosaca i drusStvenih mreza, te se time formiralo “globalno selo” gdje dolazi
do razmjene informacija o odredenim modnim markama. Da bi se potroSac odlucio na
kupnju postoje razli€iti kriteriji kao $to su izgled mrezne stranice, komunikacija prema

potrosacima na drustvenim mrezama, sigurna transakcija. Uz ove karakteristike bitno je
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da ponudiva¢ ima individualan pristup svakom kupcu, bilo to vezano za prepravku

proizvoda ili zamjenu proizvoda.

U Hrvatskoj modno trziSte nije toliko razvijeno te svaka modna marka ima za cilj
pronaci svoju ciljanu publiku i uciniti svoju modnu marku prepoznatljivom. Vecina
modnih brendova usmjeravaju se u $to kvalitetniju komunikaciju s javnos¢u. Da bi se
odredena modna marka istaknula na trziStu potrebno je napraviti analizu trzista i
prepoznati postojeci trend medu potrosa¢ima. Pred stru¢njacima za marketing i odnose
s javnoScu stoji velik zadatak da unato¢ svim modnim markama koje su dostupne
potro$acima na razne nacine, pokusaju stvoriti pozitivan imidz i prepoznatljivost modne

marke da bi zazivjela u danasnjem svijetu.

U metodoloskom dijelu diplomskog rada imali smo dvije vrste istrazivanja. Prvo
istrazivanje bilo je putem ankete, dok drugo istrazivanje je provedeno putem intervjua.
Predmet istraZzivanja metodom ankete bilo je istraziti miSljenja studenata o pozitivnoj
izgradnji imidza modne marke. To¢nije Sto misle koji kriteriji utjecu na stvaranje imidza
modne marke. Predmet istrazivanja metodom dubinskog intervjua bio je istraziti
misljenja stru¢njaka kako marketing i odnosi s javnoséu medusobno utjecu na stvaranje

pozitivnog imidza modnih marki.

Ispitanici koji su ispunjavali anketu smatraju da postoji izravna povezanost marketinga
1 0odnosa s javno$cu i uspjeha modne marke. Isto misljenje mogli smo donijeti na temelju
dubinskih intervjua gdje su struc¢njaci potvrdili da marketing stvara proizvod koji
potrosaci zele, a odnosi s javnoSc¢u ga dijele sa Sirom javnosti. Bitno je kako javnostima
komuniciramo odredene informacije vezane za modnu marku Takozvana dvosmjerna
komunikacija klju¢ uspjeha. Osim toga drustvene mreZe imaju veliku ulogu u promociji
modne marke, te ju ¢ine vidljivijem na trZiStu jer se obuhvaca Sira javnost. Dobar i
kvalitetan proizvod je jo$ jedna od stavki koju potroSa¢ trazi prilikom kupnje. Ako je

kupac zadovoljan, ponovno ¢e se vratiti istom modnom dizajneru.

PotroSaci kroz sklonost kupovine modne marke doprinose izgradnji imidza modne
marke dijeljenjem osobnih stavova i iskustava. S jedne strane to moZe biti odlicna
prilika za promociju proizvoda, ali s druge strane ako potrosa¢ doZivi neugodno iskustvo
s odredenom modnom marku te podjeli na drustvenim mrezama velika je moguénost
stjecanja loSeg publiciteta. Isto kako se pozitivna recenzija $iri drustvenim mrezama,

loSa se recenzija moze jo§ brze Siriti. LoSa promocija ne pridonosi ve¢em broju
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potros$aca koji bi kupili modnu marku koja je stekla negativan imidz. Stru¢njaci su
potvrdili takvo stajaliSte te ispitanici u anketi dijele isto miSljenje. Osobni stil je od
velike vaznosti jer kada biramo modnu marku biramo je prema vlastitim vrijednostima
1 osobinama. Osobni stil odrazava neciju osobnost. Sudionici iz obaju istrazivanja slozili

su se s tvrdnjom da osobni stil utjece na kupovinu modne marke.

Kao glavni ispitani cilj stvaranja pozitivnog imidza modne marke od velike vaznosti je
imati pri¢u koja Ce stajati iza modne marke i1 vjerovati u nju. Potrosaci cijene kada im
se priblizi na nekakav osoban nacin te uvazava bilo kakav komentar. Modna marka kako
bi bila prepoznatljiva na hrvatskom trzistu treba sadrzavati i vizualni identitet (logo).
Sve se svodi na to da se prepoznaju potrebe potrosaca, osmisli strategija kojom ¢emo
modnoj marki dati karakteristike te s pomocu odnosa s javno$¢u iskomunicirati s
javnosti. Potrebno je znati kojoj populaciji se obracamo i kojim putem ¢emo steéi
naklonost potrosaca. Hrvatsko modno trziste nije toliko razvijeno, te je potrebno uloziti
puno truda i vremena u samu promociju, pogotovo jer su strane modne marke lako

dostupne svim potrosacima.
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9. PRILOZI

9.1 Anketni upitnik

Drage kolegice i kolege,

Pred vama se nalazi anketni upitnik za potrebe provodenja istrazivanja za diplomski rad na temu
»lzgradnja imidza modnih marki u Hrvatskoj.” Podatci prikupljeni ovim istrazivanjem su

anonimni te ¢e biti iskoriSteni samo za potrebe izrade diplomskog rada.
Za ispunjavanje upitnika je potrebno izdvojiti najvise 10 minuta.

Za sva dodatna pitanja mozete mi se obratiti na adresu elektronicke poste, astefanac@hrstud.hr.

Zahvaljujem na pomo¢i i sudjelovanju u istrazivanju!

1. Spol:
M

~

zZ

Ne zelim se izjasniti

2. Dob:
18-21
22-25
>26

3. Godina studiranja:

1.godina preddiplomskog studija
2. godina preddiplomskog studija
3. godina preddiplomskog studija
1. godina diplomskog studija

2. godina diplomskog studija
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Apsolventska godina

4. Smjer za koji ste se opredijelili na FHS-u:

Modul “Odnosi s javnoséu”
Modul “Mediji”

b

Modul “Znanstveno istrazivanje masovnih komunikacija’

5. Mjesecna primanja:
Nemam vlastita primanja
100-299 EUR

300-499 EUR

500-999 EUR
1000-1999 EUR

>2000 EUR

Ne zelim se izjasniti.

6. Drustvene mreZe koje koristite:
Facebook

TikTok

LinkedIn

Pinterest

Instagram

Twitter(X)

YouTube

Ostalo (navesti §to)

7. Koliko ¢esto pratite modnu scenu i hrvatske modne marke:

Nikada
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Ponekad
Cesto
Uvijek

Ne zelim se izjasniti

8. Navedite koje tri hrvatske modne marke pratite:

MODNE MARKE I SKLONOST KUPOVANJA ISTIH

9. Molimo ocijenite sljedeée tvrdnje o VaSem modnom izri¢aju i navikama ocjenama od 1
do 5. 1 = u potpunosti se ne slazem, 2 = ne slazem se, 3 = niti se slazem niti se ne slazem, 4
= slaZzem se, 5 = u potpunosti se slazem.

Pratim dolazak modnih trendova na hrvatsko

. 12345
trziste.

Kada kupujem, vazne su mi marke/brendovi. 12345
Stavljam veliku vaznost na modu/osobni stil. 12345

Smatram da osobni stil odijevanja odrazava
. . e 12345

ujedno i neciju osobnost.

Prosudujem druge ljude na osnovi njihovog

N 12345
modnog izri¢aja.
Potrosit ¢u vise novga na nesto zato sto je 12345
markirano.
Smatram da su m‘arklfanl proizvodi 12345
kvalitetni.

Kupujem samo one marke koje odraZzavaju

. s 12345
moj osobni imidZ.
Mijenjam osobni stil ké.lko se mijenjaju 12345
trendovi.

Vjeran/na sam odredenoj modnoj marki.. 12345
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KOMUNIKACIJA I DRUSTVENE MREZE

10. Molimo ocijenite sljedece tvrdnje o komunikaciji modnih marki na druStvenim
mreZzema na modnom trZiStu ocjenama od 1 do 5. 1 = u potpunosti se ne slazem, 2 = ne
slaZem se, 3 = niti se slaZem niti se ne slazem, 4 = slaZzem se, 5 = u potpunosti se slazem.

Drustvene mreze imaju veliku ulogu u stvaranju

o 12345
boljeg imidza modne marke.
Cesto kupujem na internetu strane modne marke
zato Sto hrvatsko modno trziste ne zadovoljava
moje potrebe. 12345
Kada ne znam $to misliti o nekoj modnoj marki,
trazim miSljenja ostalih korisnika drustvenih
mreza. 12345
Vecinu informacija 0 modnoj marki dobivam na 12345
druStvenim mrezama.
Drustvene mreze namecu odredene modne 12345
marke iako one imaju negativnu recenziju.
Zbog utjecaja drustvenih mreza lakSe odlu¢ujem 12345

koju ¢u modnu marku kupiti.

Smatram da odredene modne marke imaju
izgradeniji vizualni identitet na drustvenim 12345
mreZama nego na prodajnom mjestu.

Ne smatram da drusStvene mreZe negativno

utjecu na mene pri kupnji modne marke. 12345

Smatram da je dvosmjerna komunikacija kljuc

uspjeha u izgradnji imidZa modne marke. 12345

Skepti¢an/na sam u vezi oglaSavanja putem
drustvenih mreza jer postoji mogucnost 12345
prijevara i nezeljenih poruka. .
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MARKETING I ODNOSI S JAVNOSCU MODNIH MARKI

11. Molimo ocijenite sljedece tvrdnje o marketingu i odnosima s javnoSéu na modnom
trziStu ocjenama od 1 do 5. 1 = u potpunosti se ne slazem, 2 = ne slazem se, 3 = niti se
slaZzem niti se ne slaZem, 4 = slaZem se, 5 = u potpunosti se slaZem.

Los$ marketing modne marke odbija me od
kupovine istog. 12345

Kupio/la sam odje¢u/modni dodatak koji mi
nije trebao zato $to mi se svidio marketing te 12345
modne marke.

Kada vidim da influencer promovira
odredenu modnu marku, sigurniji/a sam u 12345
kupnju iste.

Influenceri imaju velik utjecaj na §iru
javnost u kontekstu kupnje odredenoga 12345
proizvoda.

Odbija me od modne marke kada ju
promovira neka slavna osoba za koju mislim 12345
da je problematic¢na.

Prestajem kupovati modnu marku ako vidim

da je ukljucena u neki skandal. 12345
Dobri odnosi s javno$¢u mogu pozitivho
o " 12345
utjecati na promociju modne marke.
Bojkotiram odredenu modnu marku zato §to 12345
mi se ne svidaju njezini odnosi s javnoscu.
Sve modne marke trebale bi zaposljavati 12345

strucnjake za odnose s javnoscu.

Marketing hrvatskih modni marki joS uvijek
ne prati suvremene trendove marketinga 12345
svjetskih modnih marki.

12. Koliko ¢esto posjecujete trgovine odje¢om ili modnim dodacima?
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Nikada ne posje¢ujem ovakve trgovine
Jednom godisnje

Jednom mjesecno

Jednom tjedno

Vise puta tjedno

Ostalo (navesti $to)

13. Koje karakteristike povezujete s kvalitetnim modnim markama?
Visoka cijena
Odrzivost

Bolja kvaliteta artikla
Jedinstvenost

Ekskluzivnost

Ostalo: (navesti §to)

14. Koje karakteristike povezujete s nekvalitetnim modnim markama?

Niska cijena
Fast fashion
Losa kvaliteta artikla

Kratkotrajnost
Imitiranje drugih modnih marki

Ostalo: (navesti §to)

72



9.2 Vodic s pitanjima za dubinski intervju

Uvodno

e Ukratko se predstavite

e Predstavite nam modnu marku ako ste ju etablirali ili ako ju zastupate.

Komunikacija i promocija modne marke

e Putem kojeg komunikacijskog kanala dobivate najviSe publiciteta?
e Sto smatrate najvaznijim elementima promocije modne marke?

e Koje marketinske aktivnosti koristite kako bi Vasa modna marka/modni brend
bili prepoznatljivi na trzistu?
e Na koji segment u stvaranju imidza VaSe modne marke/modnog brenda utjecu

odnosi s javnoséu?

Izgradnja imidZa modne marke

e Kako biste definirali imidz modne marke?

e Sto je klju¢no u izgradnji imidza modne marke?
e Pratite 1i konkurentske modne marke 1 kakav dojam one ostavljaju na vas?

e Utjecu li, prema Vasem misljenju, strani modni trendovi i modne marke na
hrvatsko trziSte 1 na koji nacin?
e Kako marketing 1 odnosi s javnos$¢u utjecu na vecu promociju vaseg modne

marke u usporedbi s prijaSnjim godinama? MozZete li specificirati?

e Na koji segment u stvaranju imidZa utjece marketing?
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Odnosi s javnoséu i marketing u izgradnji imidZza modnih marki

e S kojim potesko¢ama ste se susreli u promociji modne marke?

e Koje tehnike koristite kako biste javnosti komunicirali vazne informacije
vezane za vaSu modnu marku? Mozete li nam opisati jednu od njih?

e Kako biste opisali modno trziSte u Hrvatskoj?

e Kako komunikacijske 1 marketinske kampanje utjecu na vas brend? Koja
tehnika se pokazala najuspjesnijom?

e Smatrate li da negativan publicitet moZe imati pozitivne u¢inke na modnu

marku i u kojem smislu? Mozete li navesti konkretan primjer?

Potrosaci i modne marke
e Kako prema VaSem misljenju osobni imidz potrosaca utjece na odluku o kupnji
modnih marki?
e Kako osigurati lojalnost kupaca?
e Kako se odvojiti od ostalih marki na trziStu i kako stvoriti snazan brend?
e Kada treba mijenjati brend? O ¢emu to konkretno ovisi?
e Koliko ¢esto su potrosaci obavijesteni o Vasim novim proizvodima?
e Na koji nain odrzavate povezanost s potroSacima ? Pratite li povratne

informacije koje Vam osiguravaju?

Zavrs$eno

e Zelite li jo§ nesto nadodati ili istaknuti vezano uz teme razgovora?
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