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Instagram u modnoj industriji na primjeru triju talijanskih luksuznih brandova

Sazetak

Nacin na koji luksuzni modni brandovi koriste Instagram, kao i ostale drustvene mreze,
nesumnjivo utje¢e na percepciju potrosaca i njihovu Zelju za posjedovanjem prestiznih
proizvoda. Predmet su istrazivanja ovoga rada komunikacijske strategije koriStene na
Instagram profilima triju talijanskih modnih brandova, Gucci, Prada i Versace, s nakanom da
se utvrdi obracaju li se navedeni modni brandovi isklju¢ivo kupcima visoke kupovne mo¢i,
zadrzavajuci time ekskluzivnost, ili se otvaraju Sirem krugu korisnika, pokazujuc¢i dostupnost
dijela svojih proizvoda. U istrazivanju je koriStena kvantitativna te kvalitativna metoda
prikupljanja podataka, a podatci su evidentirani s pomo¢u metode Russmannove 1 Svenssona
(2016), koja se temelji na Cetirima klasterima. Obuhvacene su objave navedenih modnih
brandova na sluzbenim Instagram profilima tijekom tromjese¢nog razdoblja (sije¢anj — ozujak
2024), analizirani su vizualni elementi (s pomocu podjele na klasicne i ekspresivne S.
Kusumasondjaja, 2019) i tekstualni elementi objava, potom broj lajkova i komentara koji ih je
pratio. Rezultati istraZivanja potvrdili su da se luksuzni modni brandovi primarno obracaju
kupcima visoke kupovne moc¢i (objavljuju¢i sadrzaj koji ukljucuje luksuzne proizvode i
ekskluzivne dogadaje), ali i da istovremeno koriste komunikacijske strategije kojima se
obracaju Siroj publici (prikazujuéi pristupacnije proizvode poput parfema i suncanih naocala).
Time se pokazalo da analizirani luksuzni modni brandovi izborom svojih komunikacijskih
strategija balansiraju izmedu ocCuvanja prestiza i1 privlacenja Sire publike, Sto je jedna od
klju€nih strategija za odrzavanje relevantnosti 1 angaZmana na digitalnim platformama.

Kljuéne rije¢i: Instagram, luksuz, modni brandovi, komunikacijske strategije



Instagram in fashion industry on the example of three Italian luxury brands
Abstract

The way luxury fashion brands use Instagram, as well as other social networks, undoubtedly
affects consumer perception and their desire to own prestigious products. This study examines
the communication strategies employed on the Instagram profiles of three Italian fashion
brands, Gucci, Prada, and Versace with the aim of determining whether these brands
exclusively target high-spending customers, thereby maintaining exclusivity, or if they are
opening up to a broader user base by showcasing the accessibility of some of their products.
The research utilized both quantitative and qualitative data collection methods, with data
recorded using the Russmann and Svensson (2016) method, which is based on four clusters.
The posts from the aforementioned fashion brands on their official Instagram profiles during
the three-month period (January — March 2024) were analyzed, including visual elements
(classified into classical and expressive as per S. Kusumasondjaja, 2019) and textual elements
of the posts, as well as the number of likes and comments they received. The research results
confirmed that luxury fashion brands primarily target high-spending customers (by publishing
content that includes luxury products and exclusive events), while also simultaneously
employing communication strategies that address a broader audience (by showcasing more
accessible products such as perfumes and sunglasses). This demonstrates that the analyzed
luxury fashion brands, through their chosen communication strategies, balance between
maintaining prestige and attracting a wider audience, which is one of the key strategies for
maintaining relevance and engagement on digital platforms.

Key words: Instagram, luxus, fashion brands, communication strategies
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1. Uvod

U danas$njem digitalnom dobu, Instagram je postao vitalna platforma gdje se luksuzni modni
brandovi reklamiraju i grade imidz. Neki od luksuznih modnih brandova su talijanske modne
kuée poput Guccija, Versacea i1 Prade. S jedne strane, odrzavaju dojam prestiza i
ekskluzivnosti, dok se s druge strane, trude privuéi veliki broj sljedbenika na druStvenim
mrezama. Instagram im omogucuje pazljivo pripremanje sadrzaja koji prenosi njihovu
vrhunsku kvalitetu i profinjeni ukus. StrateSske hashtag kampanje i partnerstva s utjecajnim
osobama omogucéuju im ciljanje Sireg kruga kupaca bez zrtvovanja njihove prepoznatljive
sofisticiranosti. Razumijevanje kako ovi brandovi koriste Instagram kao sredstvo svoje
komunikacijske strategije u digitalnoj sferi, klju¢no je za razumijevanje kako luksuzna moda
odrzava svoj elitni status. Njihov uspjeh na platformi klju¢an je za odrzavanje njihove
reputacije u doba drustvenih medija.

Istrazivanje luksuznih modnih brandova na drustvenim mrezama Dobre i dr. (2021) pokazalo
je kako luksuzni modni brandovi postaju pozeljni potrosac¢ima Z generacije i milenijalcima
tako §to Cine sadrzaj dostupnim, barem u odredenoj mjeri, mnogima. Unato¢ povecanoj
vidljivosti, brandovi i dalje uspijevaju zadrzati auru ekskluzivnosti uklju¢ivanjem u selektivnu
distribuciju proizvoda ili ograni¢avanjem Svojeg sadrzaja i usluga na internetu tako da su
dostupni samo pazljivo odabranoj nisi potrosaca.

Istrazivanje Correia Loureiro i dr. (2018) analiziralo je luksuzne modne brandove Pradu i Gucci
te rezultati pokazuju kako njihov sadrzaj na Instagramu poziva potroSace na kupnju modne
odjece 1 modnih dodataka te kako su tri faktora koja ostvaruju visoki angazman publike na
Instagramu interakcija s potrosa¢ima, konstantan sadrzaj koji prati trendove i sadrzaj koji je
povezan sa slavnim osobama. U navedenom istraZzivanju koristila se metodologija skupljanja
podataka Ute Russmann i Jakoba Svenssona (2016), koja se koristila djelomi¢no i u ovom
diplomskom radu.

Rezultati istrazivanja Kayoom Aleem i Correia Loureiro (2021) pokazuju kako je sadrzaj
branda Gucci na Instagramu usmjeren na trendove ¢ime je i njihova komunikacija usmjerena
na ono §to je trenutno u trendu u sezoni. Prada koristi komunikacijsku strategiju koja je
orijentirana na proizvode — vecina njihovih objava sadrzava logo, najpoznatije proizvode i
parfeme.

Brambilla i dr. (2022) analizirali su strategiju ,,brand awarenessa“ na drustvenim mrezama
talijanskih luksuznih brandova, medu kojima su brandovi koje ¢e se analizirati i u ovom radu.

Prema rezultatima istrazivanja, Versace je SVOjim objavama ostvario najvisi angazman publike,
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a nakon njega Gucci. Objave sa slavnim osobama ostvaruju najvisi broj lajkova i komentara,
no Guccijeve objave koje sadrzavaju oglasavanje, umjetnost i videokampanje, takoder
ostvaruju visoki broj interakcija.

Sony Kusumasondjaja (2019) u svom istrazivanju Vvizualne komunikacije luksuznih modnih
brandova na Instagramu potvrdio je kako one objave koju su ekspresivne (one koje imaju
komplekse, asimetricne kompozicije sa Sarenim, Zzarkim bojama) i multimedijalne
(kombiniraju video i fotografiju) ostvaruju veéi broj angazmana kod publike nego one koje su
klasi¢ne (one koje su simetri¢ne, organizirane i ¢iste u kompoziciji, S jednostavnim i neutralnim
bojama) i pojedina¢nog formata (samo slika ili samo videozapis). Njegova klasifikacija
vizualnosti objava na klasi¢ne i ekspresivne primijenila se u ovom diplomskom radu jer je
jedan od ciljeva ovoga rada utvrditi ostvaruju li objave s dinami¢nim vizualnim elementima

veéi angazman publike od jednostavnih vizualnih elemenata.

U drugom poglavlju ovoga diplomskoga rada bit ¢e predstavljeni ciljevi i predmet istraZivanja.
U trecem poglavlju razradit ¢e se teorijski koncept teme: definirat ¢e se pojam luksuza,
luksuznih proizvoda i luksuznih brandova. U ¢etvrtom i petom poglavlju objasnit ¢e se
sociologija mode 1 zasto su luksuzni modni brandovi privlacni potrosa¢ima. U Sestom poglavlju
bit ¢e predstavljena glavna obiljezja triju talijanskih luksuznih modnih brandova Gucci, Prada
1 Versace. U sedmom poglavlju definirat ¢e se pojam druStvenih medija, druStvenih mreza 1
njihova klasifikacija. U osmom i devetom poglavlju bit ¢e objasnjena razlika izmedu
tradicionalnoga marketinga i marketinga na drustvenim mrezama, S naglaskom na Instagram.
U desetom poglavlju bit ¢e izneseno kako slavne osobe zamjenjuju influencere u marketinskoj
strategiji modnih brandova na drustvenim mreZzama. U jedanaestom i dvanaestom poglavlju
predstavljene su metode i rezultati istrazivanja. U zavrSnom djelu rada donosi se rasprava na

temelju dobivenih analiziranih rezultata te zakljucak.



2. Cilj i predmet istrazivanja
Talijanski luksuzni modni brandovi poput Guccija, Prade i Versacea oduvijek su predstavljali
prestiz, eleganciju i visoku kvalitetu te time spadaju i u Heute-de-couture vrstu brandova koji
su nekada bili iskljucivo rezervirani za odabrani dio drustva i nisu se okretali masovnom trzistu.
Medutim, demokratizacija mode dovela je do toga da srednji sloj drustva te Z generacija i
milenijalci sve vise kupuju luksuzne brandove, a oni najvecu inspiraciju pronalaze na
drustvenim mrezama. Instagram je za njih najpopularniji izvor informacija i inspiracije. Nakon
pandemije COVID-19 sve se vise luksuznih modnih brandova pojavljuje na drustvenim
mrezama poput Instagrama kako bi privukli ciljanu publiku. Najvec¢i izazov u tome predstavlja
im kako zadrzati rezerviranost i ekskluzivnost dok istovremeno prikazuju svoje proizvode na
mreZi koja je dostupna Sirokoj masi. Upravo je na¢in na koji se luksuzni modni brandovi
prezentiraju na Instagramu taj koji utjeCe na percepciju potrosaca 1 njihovu Zelju za
posjedovanjem tih proizvoda. Stoga je bitno istraziti na koji nacin Gucci, Prada i Versace
komuniciraju na Instagramu — od odabira vizualnog sadrzaja, poruka koje prenose do
interakcije sa svojim pratiteljima. Predmet istrazivanja je komunikacijska strategija na
Instagram profilima triju talijanskih luksuznih modnih brandova Gucci, Versace i Prada.
Glavni cilj istrazivanja je, prema tome, ispitati kako luksuzni modni brandovi Gucci, Versace
i Prada koriste Instagram kao komunikacijski kanal s potrosa¢ima te postoji li razlika kako se
odnose prema potrosacima visoke kupovne moci i prema §iroj javnosti putem svojih Instagram
aktivnosti.
Postavljeni su 1 specificni ciljevi istrazivanja:

1) utvrditi koji je sadrzaj najzatupljeniji na njihovim profilima

2) ostvaraju li objave s influencerima i poznatim osobama veéi angazman publike od

redovitih promotivnih objava
3) utvrditi ostvaruju li objave s ekspresivnim vizualnim elementima veéi angazman

publike od onih objava s klasi¢nim vizualnim elementima.

Glavne hipoteze ovog rada jesu:

H1. Luksuzni modni brandovi se na Instagramu obracaju kupcima visoke kupovne moci.

H2. Sadrzaj Instagram objava pretezno prati prestizne modne revije 1 kolekcije.

H3. Najve¢i ukupni angazman publike ostvaruje sadrzaj koji ukljucuje influencere i poznate
osobe.

H4. Ekspresivne objave ostvaruju veéi ukupni angazman publike od klasi¢nih objava.



Kako bi se ovaj cilj realizirao, provedeno je istrazivanje metodom analize sadrzaja Instagram

profila Gucci, Prada i Versace u razdoblju od sije¢nja do ozujka 2024. godine.

3. Definiranje luksuza, luksuznih proizvoda i luksuznih brandova

Rije¢ luksuz dolazi od latinske rijeci luxus, a ozna¢ava ,,skupe stvari, usluge i sl. koje ne sluze
osnovnim Zzivotnim potrebama; nesto $§to je nepotrebno, suviSno, pretjerano” (Hrvatska
enciklopedija, mrezno izdanje, 2024). Ono $to razlikuje luksuzne proizvode od ostalih
proizvoda jest Sto uobic¢ajeni proizvodi, oni koje koristimo svakodnevno, sluze za ispunjavanje
osnovnih ljudskih potreba, dok su luksuzni proizvodi definirani kao predmeti Zelje koji pruzaju
uzitak (Cori¢, Rogli¢, 2015 prema: Barry, 1994). Definicija luksuznosti je Siroka i tesko ju je
opisati jednom recenicom jer je luksuznost subjektivni dozivljaj — ono $to je jednom Covjeku
luksuzno, ne mora biti i drugom (Kapferer, 2009: 476).

Od kraja 20. st. trziSte luksuznih proizvoda raste Sto bi se moglo objasniti ekonomskim rastom
zemalja te povecanim brojem cjenovno dostupnih luksuznih proizvoda. Ne mogu si svi priustiti
Diorowvu ili Chanelovu haljinu za $20,000, no vec¢ina si moze priustiti Guccijeve naocale za
$350 ili Chanelov parfem za $85 (Kapferer, 2009:474).

Industrija luksuznih proizvoda sastoji se od brojnih kategorija proizvoda — dizajnerske odjece,
alkoholnih pi¢a (vina, Sampanjaca, viskija), nakita (satovi, ogrlice, naus$nice, prsteni),
elektroni¢kih naprava, putnickih torbi, obuée, osobnih automobila i sl. (Corié, Rogli¢, 2015
prema: Research and Markets, 2013). U danas$nje doba veliku ulogu u definiranju luksuznih
proizvoda imaju luksuzni brandovi. Luksuz nekada nije zahtijevao postojanje brandova jer je
primjerice samo nekolicina posjedovala automobil, $to je podrazumijevalo da vlasnici
automobila zive luksuzno. Medutim, danas skoro svaka osoba posjeduje automobil, no da bi
postojala moguénost razlikovanja, ljudi se oslanjaju na brandove automobila (Mercedes,
BMW, Bentley) i njihove diskriminirajuce cijene (Kapferer, 2009: 483). U ovom diplomskom
radu obradivat ¢e se luksuzni proizvodi modne industrije i njihovi brandovi. Luksuzni modni
brandovi percipiraju se kao slike koje asociraju na visoku cijenu, kvalitetu, estetiku, rijetkost i

izvanrednost.



Prema Heineu (2012: 62) luksuzni modni brandovi posjeduju Sest karakteristika po kojima se
razlikuju od ostalih marki na trzistu:
1. Cijena — najskuplji proizvodi unutar kategorije proizvoda
2. Kvaliteta — cilj je stvoriti proizvode koji ¢e se popraviti u slucaju oStecenja, proizvodi
koji dobivaju na vrijednosti tokom vremena tako da ih potrosac¢i mogu prenijeti
slijede¢im generacijama
3. Estetika — utjelovljuju svijet ljepote i elegancije
4. Rijetkost — za razliku od brandova masovnog trzista, luksuzni brand treba ograniéiti
svoju proizvodnju da se ¢ini teSko dostupnom
5. lzvanrednost — luksuzni brand mora sadrzavati nesto posebno, drugaciji dizajn ili
odredeni ,,pomak*

6. Simbolika — luksuzni proizvodi koji su najbolji od najboljih za najbolje.

Kapferer i Bastien (2009: 177), kada govore o cijeni luksuznih brandova, razlikuju skupoc¢u od
luksuza — prosjecna cijena luksuznog branda mora kontinuirano rasti, dakle cilj nije da se
poveca broj klijenata spustanjem cijene proizvoda i zanemarivanjem branda, ve¢ povecanje
broja klijenata koji su spremni platiti tu cijenu. Nadalje, ,,Luksuzni brand je ne$to $to se mora
zaraditi. Sto je veéa nedostupnost, stvarna ili virtualna, veéa je Zelja. Luksuz se gradi
vremenskim faktorom: to je vrijeme traZenja, ¢ekanja, ¢eznje... (ibid.), npr. u danasnje doba

za Hermesov poznati model torbe Birkin postoje liste ¢ekanja.

4. Sociologija mode

Moda je u proslosti sluzila kao sredstvo diferencijacije izmedu visih 1 nizih slojeva drustva,
dok je istovremeno povezivala pojedince istog polozaja. Veblenov koncept mode i onoga Sto
je lijepo naziva se novcanom ljepotom, ono $to je skupo, to je lijepo —,,Nizi slojevi pokuSavaju
oponasati i usvojiti manire i ukus visih slojeva“ (Odak, 2003: 98). Georg Simmel smatra da je
moda proizvod klasne podjele te da ima dvije funkcije — razlikovati i povezati. S jedne strane
povezuje ljude istoga polozaja, a s druge strane upravo time razlikuje ostale ljude od te grupe,
one koji ne pripadaju toj grupi. Nadalje, nova moda pripada vi§im slojevima — onoga trenutka
kada nizi slojevi krenu oponasati modu visih slojeva, visi sloj tu istu modu odbacuje i
zamjenjuje novom kako bi ponovno imala funkciju diferencirati slojeve. U modernom drustvu
pojam klase ne postoji u tako strogom smislu kao nekada, dogada se demokratizacija kulture

gdje modne stilove pocinju odredivati Siroke mase, stvara se ulicna moda. Ljudi danas koriste



modu kako bi pokazali svoj identitet drustvu — tko su i $to vole — dakle, moda znaci
individualizam, raskid s tradicijom i kreiranje vlastitoga stila (Odak, 2003: 100-105). Ipak, neki
brandovi nisu svima dostupni, ali su predmet zudnje i ,,to je ono §to ¢ini klju¢nu razliku koja
se odrzava kroz kupovnu mo¢ dionika potrosackog drustva“ (Pai¢, 2022: 3304). Postavljanje
visokih cijena luksuznih proizvoda ¢ine brand nedostupnim §iroj masi, dakle dostupnim samo
nekolicini koja si to moze priustiti. Na taj nacin, brand naglasava svoju kvalitetu i ekskluzivnost
Sto stvara brand jos privla¢nijim (Keller, 2017: 181). Chadha i Husband (2010: 120) predstavili
su trirazlicita segmenta potrosaca luksuza, ,,gurmane‘ koji stalno nose sve dizajnerske oznake,
,redovite* dobrostojece ljude s financijskom imovinom vecom od 100.000 USD i ,,grickalice®,
povremene kupce luksuza, to su obi¢no mladi ljudi bez ustedevine, ali s visokim primanjima

zahvaljujuéi visokoj razini obrazovanja i karijere.

5. Zasto su luksuzni brandovi privlaéni?

Kada se brand opisuje kao ,,luksuzan®, funkcionalne prednosti postaju manje bitne, a naglasak
se stavlja na njegovu jedinstvenost, rijetkost, izvanrednost i simbolicku vrijednost. Ta
simboli¢ka vrijednost temelji se na emocionalnoj vezi potrosa¢a s brandom, odnosno na
percepciji osobnosti branda. ,,Osobnost marke predstavlja skup ljudskih osobina koje su
povezane s markom, ukljucuju¢i demografske karakteristike poput dobi, spola ili rase; zivotni
stil koji obuhvaca aktivnosti, interese i stavove; te osobine licnosti kao §to su ekstroverzija,
sentimentalnost ili pouzdanost.* (Cori¢, Roglié, 2015 prema: Aaker, 1997). Potro$aci pripisuju
ljudske osobine brandovima iz razli¢itih razloga te ih lako zamjenjuju popularnim osobama ili
poznatim povijesnim li¢nostima.

Brand predstavlja povjerenje u o¢ima potroSaca, dakle potrosaci ¢e imati povjerenje u kvalitetu
proizvoda onog branda kojeg ve¢ poznaju. Ako je proizvod kvalitetan, dobro napravljen, to ¢e
povecati njegovu vrijednost kod potrosaca, a time pozitivno utje¢e i na imidz branda. Imidz
branda pojam je koji se odnosi na percepciju potrosa¢a o odredenom brandu temeljno na
njihovim iskustvima, interakcijama i asocijacijama s tim brandom. To je nacin na koji potrosaci
vide i dozivljavaju brand, a ukljucuje sve aspekte od kvalitete proizvoda, vizualnog identiteta,
komunikacije branda i njene reputacije.

Kada neki brand ima dobar imidz, povecava se svjesnost o postojanju tog branda i njegove
prepoznatljivosti, stvara se povjerenje izmedu potroSaca $to moze dovesti do povecanja cijena
proizvoda (Romano, 2022). Odluka o kupnji luksuznih proizvoda svodi se na tri vrste

motivacije: zadovoljenje, simbol uspjesnosti 1 postignuca i poklon (Kapferer, 2012: 30).



Luksuzni brand mora biti aktivno prisutan u drustvu, biti predmet razgovora i komunikacije
kako bi izazvao zelju kod onih koji mozda nikada nece imati priliku posjedovati ga (Pai¢, 2022:
3305). Mladi su ,,opinion leaderi* u modernom drustvu, oni odreduju $to je danas moderno i u
trendu i Sto je prestalo biti (Kapferer, 1998: 44). Neki autori (Dobre i dr., 2021: 2534)
objasnjavaju to teorijom povodljivca ili percepcijom drustvene vrijednosti prema kojoj
potrosaci kupuju luksuzne proizvode zato Sto zele zivotni stil poput bogatih potroSaca i da se
razlikuju od zivotnih stilova siromasnih. Postoji i teorija mreznog efekta koja opisuje slicnu
situaciju, ali povod je drugaciji te se razlikuje motiv snoba (onaj koji kupuje luksuzne
proizvode zbog ekskluzivnosti), motiv povodljivca (sklon je konformizmu i imitaciji) i

Veblenov koncept (pokazivanje drugima).

6. Glavna obiljezja triju talijanskih modnih brandova Prada, Gucci i
Versace

Prada su 1913. godine osnovali Mario Prada i njegov brat Martino kao ,,Fratelli Prada“, du¢an
koZne galanterije u Milanu, smjeSten u galeriji Vittorio Emanuele II. Kvaliteta njihovih
proizvoda privukla je paznju talijanske kraljevske kuce, $to je omogucéilo Pradi da postane
sluzbeni dobavlja¢ s pravom prikazivanja grba Savojske kuc¢e u svom logotipu, $to je dodatno
ucvrstilo status branda medu talijanskom aristokracijom. Mario Prada, koji je vjerovao da
zenama nije mjesto u poslu, planirao je posao prenijeti na sina, no buduc¢i da on nije bio
zainteresiran, naslijedila ga je k¢i Luisa Prada. Vodila je marku 20 godina, a 1970-1h pridruzila
joj se kéi Miuccia Prada. Miuccia je, uz pomo¢ supruga Patrizia Bertellija, modernizirala brand,
lansiravsi luksuzne linije obuce i odjece te populariziravsi torbu od najlona, ruksak Vela, 1984.
godine (Glam Observer, 2023). Prada je danas dio grupacije Prada, koja ukljucuje i druge
brandove poput Miu Miu i Church’s. Miuccia Prada i Patrizio Bertelli takoder vode Fondazione
Prada, posvefenu suvremenoj umjetnosti i kulturi. Od ozujka 2024. Prada ima trziSnu
kapitalizaciju od 19,69 milijardi dolara (companiesmarketcup, 2024).

Gucci je osnovan 1921. godine u Firenci od strane Guccia Guccija, koji je inspiraciju za
luksuznu robu dobio rade¢i kao nosa¢ prtljage u hotelu Savoy u Londonu. Nakon povratka u
Italiju, Gucci je otvorio prvu trgovinu, fokusiraju¢i se na koznu galanteriju, posebno torbe 1
putne dodatke, namijenjene bogatoj viSoj klasi Italije. Tijekom 1930-ih, zbog embarga na
Italiju, Gucci je poceo koristiti alternativne materijale poput konopa i kanapa, Sto je dovelo do
stvaranja prvog prepoznatljivog printa branda. Nakon Drugog svjetskog rata, Gucci je koristio

bambus za rucke torbi, §to je rezultiralo kultnim modelom Gucci Bambus iz 1947. godine.



Tijekom 1950-ih, brand se prosirio u SAD, gdje je postao simbol uspjeha i bogatstva. Guccio
Gucci preminuo je 1953., ostavljajuci tvrtku svojim sinovima. Tijekom 1980-ih, obiteljske
svade dovele su do sukoba unutar branda, a 1993. Maurizio Gucci prodao je obiteljski udio u
tvrtki Investcorpu, ¢ime je zavrSena obiteljska kontrola nad Guccijem. Maurizio je ubijen
1995., a njegova bivsa supruga Patrizia Reggiani osudena je za organiziranje atentata. Tom
Ford imenovan je kreativnim direktorom Guccija 1994., a njegovim nasljednicima postali su
Frida Giannini 2006. i Alessandro Michele 2015. Michele je 2023. zamijenjen Sabatom De
Sarnom. Gucci je sada u vlasniStvu francuske tvrtke Kering, koja posjeduje i druge luksuzne
brandove poput Yves Saint Laurent i Balenciaga. U 2022. godini, Gucci je imao trziSnu
vrijednost od 18,1 milijardi dolara (Pereira, 2023).

Versace je osnovan 1978. godine u Milanu od strane Giannija Versacea, koji je brand pokrenuo
pod nazivom Gianni Versace Donna. Gianni je odrastao u Reggio Calabriji, gdje je radio za
majku u njezinoj Sivacoj tvrtki. Inspiriran gréckom umjetnoscu, odabrao je Meduzinu glavu kao
simbol branda, zele¢i da logo izazove duboku fascinaciju kod ljudi.

Versace je postao poznat po povezivanju modne 1 glazbene industrije, zahvaljujuci bliskim
prijateljstvima s poznatim osobama poput Eltona Johna, Madonne, Cher i Naomi Campbell.
Gianni je bio pionir u koristenju slavnih osoba 1 supermodela za promicanje svog branda, §to
je stvorilo trend u industriji i dovelo Versace do globalnog uspjeha. Gianni Versace je tragi¢no
preminuo 15. srpnja 1997. godine, kada je ubijen ispred svoje vile u Miamiju. Nakon njegove
smrti, njegova sestra Donatella Versace preuzela je ulogu kreativne direktorice branda, koju
obnasa i danas (Gandhi, 2020). Versace je trenutno u vlasniStvu tvrtke Capri Holdings Limited,
koja takoder posjeduje brandove Michael Kors 1 Jimmy Choo. TrziSna vrijednost branda

Versace procijenjena je na 7,46 milijardi dolara (Neufeld, 2024).

7. Drustveni mediji, druStvene mreze i Instagram

Drustveni medjiji internetski su kanali koji korisnicima omogucéuju oportunisti¢ku interakciju i
selektivnu samoprezentaciju, bilo u stvarnom vremenu ili asinkrono, sa Sirokom i uskom
publikom koja izvlaci vrijednost iz sadrzaja koji generiraju korisnici 1 percepcije interakcije s
drugima (Carr, Hayes, 2015: 50). Oni ukljucuju forume, blogove, mikroblogove, drustvene
mreZe, online zajednice ili web stranice, s listom koja se produljuje dolaskom novih drustvenih
usluga. Medutim, ono $to zaista ¢ini drustvene medije su njihovi korisnici: ¢lanovi, blogeri,
korisnici Twittera, Facebooka i drugi. U knjizi Social Media: Communication, Sharing and

Visibility Graham Meikle (2016: 49) istice klju¢ne karakteristike komunikacije na drustvenim



mrezama, naglasavajuci kako one transformiraju nacin na koji komuniciramo i gradimo svoj
digitalni identitet. DruStvene mreze spajaju javnu i osobnu komunikaciju, omogucujuéi
korisnicima da dijele svoja miSljenja, emocije 1 informacije sa Sirokom publikom.
Funkcioniraju kao platforme koje povezuju korisnike u personalizirane mreze, gdje svaki
korisnik gradi svoju jedinstvenu mrezu veza i interakcija. Iako poticu kreativnost i povezivanje,
drustvene mreze su istovremeno i sustavi nadzora, gdje se podaci koje korisnici generiraju
koriste u komercijalne svrhe, ¢esto bez njihove potpune svijesti. Kultura dijeljenja i remix
kultura omogucuju brzu distribuciju informacija i1 stvaranje novih znacenja, dok zamagljena
granica izmedu privatnosti 1 vidljivosti otvara pitanja o kontroli nad osobnim podacima, jer
korisnici postaju vidljivi, ne samo prijateljima, ve¢ i nepredvidenim promatrac¢ima, ukljucujuci
korporacije. Drustvene mreze postale su kljucan alat za svoje korisnike, bilo da ih koriste iz
zabave, interakciju s prijateljima ili otkrivanje novih usluga i proizvoda. Danas predstavljaju
klju€an alat za povezivanje korisnika s brandovima, pri ¢emu se razli¢ite platforme
specijaliziraju za specificne oblike komunikacije. Postoji sedam kljucnih vrsta drustvenih
mreza koje se razlikuju prema svrsi 1 nacinu upotrebe. Tradicionalne druStvene mreZze poput
Facebooka, LinkedIna, X-a (ranije Twitter) i Threadsa omogucavaju povezivanje s korisnicima
u specificnim zajednicama, dijeljenje sadrzaja i organizaciju dogadaja. DrusStvene mreze
zasnovane na slikama, kao Sto su Instagram, Pinterest, Snapchat i TikTok, sluze za vizualno
pripovijedanje, izgradnju branda i digitalnu trgovinu. Kratki video sadrzaji na platformama
poput Instagram Reelsa, TikToka i YouTube Shorts-a idealni su za brzo i efikasno podizanje
svijesti 0 brandu. Prijenosi uzivo na Facebook Liveu, Instagram Liveu, TikTok Liveu, Twitchu
1 YouTubeu omogucavaju emitiranje videa uzivo velikoj publici. Forumi za diskusije, poput
Reddita i Quore, fokusirani su na postavljanje i odgovaranje na pitanja te umrezavanje u
zajednicama s posebnim interesima. Privatne zajednice na platformama kao $to su Discord,
Facebook Grupe, Patreon 1 Slack omogucavaju stvaranje zatvorenih zajednica s kontroliranim
pristupom. Konacno, decentralizirane druStvene mreze poput Blueskya i Mastodona pruzaju
prostor za izgradnju svijesti o brandu i angazman s zajednicom u okruzenju koje nije
centralizirano (Israel, 2023).

S porastom popularnosti platformi poput YouTubea, Instagrama i Snapchata, doslo je do
zna¢ajnog pomaka prema vizualnim sadrzajima u online okruZenju druStvenih medija. Ovaj
trend je uvelike oblikovao nacin na koji se informacije prenose i komuniciraju na tim
platformama, ¢ime je vizualna komunikacija postala sve vaznija. Ona igra klju¢nu ulogu u
izrazavanju poruka i povezivanju s publikom na intuitivan nacin. Vizualna komunikacija

odnosi se na prijenos informacija i ideja putem vizualnih elemenata poput slika, videa, grafika

9



i dizajna. Na drustvenim mrezama, vizualna komunikacija omoguéuje korisnicima izrazavanje
identiteta, emocija i stavova na intuitivan i direktan nac¢in. Instagram se posebno istice kao
platforma koja omogucuje vizualnu komunikaciju kroz slike i videozapise.

Instagram, kao mreza zasnovana na slikama, koristi vizualnu komunikaciju za stvaranje
snaznih percepcija o brandovima. Vizualna komunikacija na Instagramu, poput korisnicki
generiranog sadrzaja (User Generated Content — UGC), pokazala se kao posebno u¢inkovita u
oblikovanju stavova prema brandovima. UGC obuhvaéa sve vrste sadrzaja koje kreiraju
korisnici, poput slika, videozapisa, recenzija i komentara, koji se odnose na proizvode ili usluge
branda. Instagram formati objava, poput pojedinac¢nih slika i carousel postova, dodatno
pojacavaju ucinak vizualne komunikacije. Prema podacima iz 2022. i 2023. godine (Jo Dixon,
2024), carousel postovi, koji omogucuju pregled vise slika ili videa u jednoj objavi, biljeze
najvisu stopu angazmana medu svim formatima. Ova vrsta objava omogucuje brandovima da
korisnicima ponude bogatiji vizualni sadrzaj, $to rezultira dubljim angaZmanom i ve¢im
dosezanjem publike.

Hashtagovi, kao jos$ jedan bitan alat na Instagramu, omogucuju korisnicima da kategoriziraju
svoj sadrzaj i povecaju njegovu vidljivost. Pravilna upotreba hashtagova moze znacajno
povecati doseg objava, omogucujuci brandovima da dosegnu Siru publiku izvan svoje trenutne
baze pratitelja. Brandovi ¢esto kreiraju vlastite hashtagove za promociju specifi¢nih kampanja,
Sto im omogucuje pra¢enje angazmana i izgradnju zajednice oko odredenog proizvoda ili teme.
Uspjeh na Instagramu zahtijeva kombinaciju snaznog copywritinga i dobro osmiSljene
strategije sadrzaja. Copywriting je klju¢an za privlacenje paznje korisnika, stvaranje
angazmana i poticanje konverzija. Strategija sadrzaja zapoc¢inje definiranjem tematskih okvira
i jedinstvenog vizualnoga stila, $to pomaZe u izgradnji prepoznatljivosti branda. Planiranje
objava kroz sadrzajne kalendare osigurava redovitost i dosljednost, dok kombiniranje razlic¢itih
vrsta sadrzaja poput fotografija, videa i stories-a odrzava interes publike. Pratiti i analizirati
uspjeh svakog posta kljuno je za optimizaciju strategije i postizanje boljih rezultata.
Uskladivanjem snaznih poruka s vizualnim identitetom i redovitim pracenjem performansi,
brandovi mogu izgraditi snaznu prisutnost na Instagramu. Dakle, kombinacija jakog
copywritinga, strategije sadrzaja, i upotrebe vizualne komunikacije na Instagramu klju¢na je
za uspjeh brandova na ovoj platformi. Koristenje alata kao $to su hashtagovi, carousel postovi,
1 UGC omogucuje brandovima da izgrade snazan vizualni identitet, privuku i zadrZe paznju
publike, te potaknu namjeru kupovine. Ova strateSka upotreba Instagrama, u kombinaciji s
konzistentnim pra¢enjem rezultata i prilagodavanjem strategija, moze znacajno doprinijeti

rastu i uspjehu brandova u digitalnom prostoru (Miles, 2019).
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Luksuzni brandovi poput Diora i Guccija prepoznali su potencijal Instagrama za izgradnju
brand imidza i povecanje prodaje. U 2024. godini, Dior je prvi luksuzni brand na Instagramu,
s preko 53 milijuna pratitelja, dok Gucci slijedi na drugom mjestu s oko 52 milijuna pratitelja.
Ostali luksuzni brandovi poput Prade, koja je na petom mjestu s 33 milijuna pratitelja, i
Versacea, koji se nalazi na osmom mjestu s 29 milijuna pratitelja, takoder koriste Instagram za
promicanje svojih vrijednosti luksuza i ekskluzivnosti. Deset najpracenijih luksuznih brandova

na Instagramu prikazani su na slici 1. (Alvarado, 2024).

1. Chanel (@chanelofficial): 60 milijuna pratitelja

2. Louis Vuitton (@louisvuitton): 55,5 milijuna pratitelja

3. Guccl (@gucci): 52,4 milijuna pratitelja

4. Dior (@dior): 46 milijuna pratitelja

5. Prada (@prada): 33,6 milijuna pratitelja

6. Dolce & Gabbana ((@dolcegabbana): 30,7 milijuna pratitelja

7. Versace (@versace): 30 milijuna pratitelja

co

. Fendi (@fendi): 21,3 milijuna pratitelja
9. Burberry (@burberry): 20,1 milijuna pratitelja

10. Emporio Armani (@emporioarmani): 20,1 milijuna pratitelja

Slika 1. Prikaz deset luksuznih brandova s najvisim brojem pratitelja na Instagramu.

Instagram je osnovan 2010. Godine kao mobilna aplikacija koja korisnicima omogucuje
dijeljenje svojih fotografija i videozapisa sa svojim pratiteljima. Instagram je prvo krenuo s
funkcijama uredivanja i dijeljenja fotografija, a kasnije su dodane i funkcije dijeljenja
videozapisa i slanja fotografija izravno drugom korisniku. Korisnicima je omoguc¢eno snimanje
fotografija ili videozapisa bilo gdje i bilo kada te njihovo dijeljenje s pratiteljima kako
nacionalno, tako i internacionalno. Moguénosti Instagram alata koji su trenutno dostupni jesu:
a) Stories (hrv. price) — price traju 24 sata na profilu.
b) Live Videos (hrv. pri¢e uzivo) — mogu se pratiti dogadaji u stvarnom vremenu,
nudi ujedno opciju i komentiranja.
c) Instagram Video — videozapisi koji mogu trajati i do 60 minuta. Luksuzni modni
brandovi ¢esto koriste ovu opciju kada prenose modnu reviju.
d) Instagram Shopping — ova opcija moze sluziti kao digitalni izlog proizvoda

branda, na objavama se mogu oznaciti proizvodi te kada se stisne link na
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proizvod, korisnika odvede na sluzbenu stranicu ili se moze koristiti kao
direktna prodaja preko Instagrama.

e) Hihglights (hrv. naglasci) — za razliku od prica koji traju 24 sata, te price mogu
se pohraniti u naglascima na profilu gdje se mogu sortirati u vise mapa.

f) Custom hashtags — koriStenje znaka # kako bi se povecao doseg publike.

U sije¢nju 2024. godine broj aktivnih korisnika na Instagramu bio je 2 biliona. Ispred njega su
Youtube i Facebook koji zauzima prvo mjesto (Statista, 2024). Istrazivanja (2024) pokazuju
da je neSto vise muskih korisnika (51.8%) nego Zenskih (48.2%). Najvise ju koriste mlade
generacije u razdoblju od 18 do 34 godina (preko 60%) sto ju ¢ini idealnom platformom ako je
ciljna publika neke kompanije generacija Z i milenijalci. lako korisnici pretezito koriste
Instagram za dijeljenje sadrzaja 1 interakciju, to nije jedino Sto rade. Prema Kepios istrazivanju
(2024) preko 62,7% Instagram korisnika prati odredeni brand ili ju istrazuje u aplikaciji, dakle

mnogi korisnici angaziraju s brandovima na platformi.

8. Tradicionalni marketing luksuznih proizvoda

Prema Boisvertu i Ashillu (2018: 1012), tradicionalna marketinska strategija luksuznih
brandova je proSirenje branda. ,,ProSirenje robne marke je koriStenje elemenata postojece
(mati¢ne) marke za uvodenje novog proizvoda u asortiman i njegovo plasiranje na trziSte*
(Krupka i Butara, 2016: 87). Ovu strategiju koriste organizacije koje proizvode luksuzne
proizvode jer na taj na¢in njihov novi proizvod ve¢ ima izgraden imidz i osobnost. ProSirenje
branda mozZe biti vodoravno ili okomito. Horizontalno proSirenje ukljucuje marketing novog
proizvoda unutar iste ili nove kategorije proizvoda, koji ¢e biti slicne razine kvalitete ili sli¢ne
cijene, ali za novi segment trzista, npr. da Gucci odluci lansirati liniju odjece i modnih dodataka
za sport zvao bi se Gucci Sport i privukao bi ljubitelje sporta. Ipak, sve ve¢a konkurencija i
trend prema ,,0bilnoj rijetkosti“ luksuznih proizvoda naveli su organizacije da krenu u
vertikalno Sirenje. Vertikalno Sirenje odnosi se na Sirenje branda unutar iste kategorije, ali s
razli¢itim cijenama i kvalitetom u odnosu na mati¢ni brand, npr. Hugo Boss Black Label koji
je namijenjen premium segmentu trZista i Hugo Boss Orange Label linija koja je neSto cjenovno
pristupacnija u odnosu na Black Label (Krupka i Butara, 2016). Marketing putem novih
tehnologija, odnosno digitalni marketing, predstavlja novi trend u oglasavanju luksuznih
proizvoda. Digitalni marketing definira se kao marketinska komunikacija putem digitalnih

aplikacija, platformi i medija koji omogucuju interakciju, suradnju i dijeljenje sadrzaja medu

12



korisnicima (Vinerean i Opreana, 2019: 144, prema: Kim i Ko, 2012: 1480). Budu¢i da su
novije generacije potroSaca odrasle u digitalnom dobu, logi¢no je za pretpostaviti da traze
luksuzne brandove koji se mogu kupiti online, iako to nije bio slucaj prije, posto je kupnja
luksuznih proizvoda temeljena na luksuznom iskustvu tijekom procesa kupovine (Yu, Hudders
i Cauberghe, 2017: 190). Luksuzni brandovi poceli su koristiti digitalni marketing sporije od
drugih brandova, a prepreka tomu bila je borba da stvore digitalno okruzenje jednako privla¢no
kao njihove trgovine (Okonkwo, 2007: 231) i zadrze glavne karakteristike luksuznih brandova
— ekskluzivnost i razlikovnost koje se o¢ituju u kvalitetnoj izradi, premium cijeni i limitiranoj
distribuciji (Kusumasondjaja, 2019: 17). Luksuzni modni brandovi donedavno su izbjegavali
masovnu publiku, njihova svrha bila je da su oni rezervirani za visoki dio drustva, a drustvene
mreze poput Instagrama okrecu se Sirokoj, masovnoj publici. Medutim, povecanje udjela
potrosaca generacije Z i milenijalaca te razvoj tehnologije koja nudi bogatija iskustva u smislu
estetike, socijalne aktivnosti, personalizacije i komunikacije jedan-na-jedan razlozi su zasto
luksuzni modni brandovi pocinju prelaziti na digitalni marketing. Uz to, pandemija COVID-
19 ubrzala je usvajanje novih tehnologija u luksuznom sektoru kako bi se nadoknadilo
zatvaranje fizickih trgovina i smanjen kontakt s kupcima. To potvrduje ¢injenica da je modna
industrija povecala svoja ulaganja u druStvene medije za 52% u prvom kvartalu 2021. u
i pristupacniji te im se istovremeno mijenja tradicionalna uloga u znaku prestiza, takva uloga
pocinje nestajati. Luksuzni brandovi trebali bi se fokusirati na mladu publiku da njima budu
privlacni, a to mogu postici s nekoliko strategija. Prva je da se koriste slavne osobe koje su
uzori, tzv. ,role models* mladim generacijama. Druga je da nadu nove radikalne, mlade
dizajnere i modne kreatore i treca je da osiguraju mladezi da si mogu priustiti neki od proizvoda
branda. Luksuz koji se povezuje s brandovima ,karakterizira prepoznatljivi stil, snazan
identitet, visok stupanj svijesti te pojacane emocionalne i simboli¢ke povezanosti* (Kapferer,
1998: 47). Nekada je posjedovanje takvih odjevnih komada predstavljalo rijetkost, danas to
nije moguce zbog stalno rastuce potraznje Sto posljedi¢no dovodi do pada njihove rijetkosti i
jedinstvenosti. Kako bi umanjili ove negativne uéinke, luksuzni modni brandovi odlucuju se
na suradnju s poznatim umjetnicima i njihovim umjetnickim djelima. Cilj je ponovno uvesti
ekskluzivnost, nadahnjujuci potrosace koriStenjem umjetnosti kao razlikovnog obiljezja buduci
da umjetnost ostaje Siroko povezana sa skupom drustvenih i kulturnih kodova koji ograni¢avaju
njezinu razumljivost. Claude Chailan (2018: 2) sumirao je postojecu literaturu na ovu temu i
identificirao tri pristupa koja povezuju luksuzne modne brandove s umjetnosti. Sponzorstvo je

prvi pristup, gdje luksuzni modni brandovi pruzaju financijsku podrsku inicijativama koje su
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povezane s umjetnos$cu, npr. izlozbe u muzejima. Nadalje, brandovi mogu ostvarivati suradnje
s umjetnicima koji ¢e npr. dizajnirati odredene proizvode. Treci pristup je stvaranje zaklada
koje stvaraju trajnu vezu izmedu branda i umjetnosti. Umjetnost pomaze stvoriti ekskluzivnost
I jedinstvenog luksuznog branda, dok joj istovremeno omogucava da istakne svoje
prepoznatljive Kkarakteristike. Time umjetnost utjelovljuje luksuz koji postaje ,.iskustvo
ezotericnog znanja ¢ija je shvatljivost slozena, suptilna i dostupna samo nekolicini odabranih*
(Chailan, 2018: 7). Tako je recimo Fondazione Prada kulturna institucija koju su 1993. godine
osnovali Miuccia Prada i Patrizio Bertelli. Institucija je posvecena umjetnosti te na njezine tri

lokacije organiziraju izloZbe 1 projekte umjetnika iz raznih podrucja.

9. Marketing na drustvenoj mrezi Instagram

Drustvene mreze klju¢ni su resurs za potrosace bilo da ih koriste za razonodu, interakciju s
prijateljima ili za otkrivanje novih proizvoda i usluga. Imaju sve veéi utjecaj U procesu
donosSenja odluka, utjecu na svaku fazu od svijesti, razmatranja, evaluacije do kupnje i ponovne
kupnje (Vinerean i Opreana, 2019: 144). Putem drustvenih mreza, potrosaci prate trendove i
prilagodavaju im se. Dobivaju informacije te koriste znanje 1 stru¢nost drugih potrosaca kako
bi saznali viSe o proizvodima i brandovima. Drustvene mreZe izvor su inspiracije za potroSace
koji traze fotografije drugih ljudi koji kupuju i koriste odredene brandove proizvoda (Dobre i
dr., 2021: 2536). Medu platformama druStvenih mreza, Instagram je posebno privlacan
brandovima zbog svog vizualnog aspekta i potencijala za poticanje angazmana medu
korisnicima. Prednost Instagrama je $to ima visoku stopu rasta publike, ¢iji je profil uglavnom
izmedu 25 1 34 godine (Statista, 2021a), stoga je Instagram postao referentna platforma za
milenijalce, koji su ,,prva generacija koja je potpuno promijenila svoje navike potro$nje i na¢in
zivota u usporedbi s prethodnom generacijom* (Pérez-Curiel i Sanz-Marcos, 2019: 4).
Instagram nudi mogucnost ostvarivanja dublje povezanosti s korisnicima kroz interaktivni,
storytelling sadrzaj, §to je posebno vazno za luksuzne modne brandove koji zele inspirirati
potrosace 1 izgraditi snaznu emocionalnu vezu putem ove metode. Oglasavanje na Instagramu
postalo je neizostavan dio marketinSkih strategija mnogih brandova zbog njegove sve vece
popularnosti i dosega. KoriStenjem razli¢itih formata oglasa, poput Story Ads, tvrtke mogu
u¢inkovito doprijeti do svoje ciljne publike i povecati svijest o brandu. Popularno je
oglasavanje i preko influencera, zbog ¢ega se razvio pojam influencer marketinga. Suradnja s
influencerima dodatno pojacava prisutnost branda na platformi, omogucujuci pristup

specificnim zajednicama i povecanje povjerenja potrosaca. Odabir pravog influencera, koji se
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uskladuje s vrijednostima i estetikom branda, moze znacajno utjecati na uspjeh kampanje.
Razli¢iti oblici suradnje, poput sponzoriranih objava, preuzimanja profila ili dijeljenja
promotivnih kodova, pruzaju fleksibilnost u pristupu i omogucuju kreativno predstavljanje
proizvoda ili usluga (Miles, 2019).

Istrazivanja pokazuju da potrosaci koji koriste drustvene mreze kako bi stvorili interakciju s
brandom stvaraju dublje veze s njom. Takoder, oni potrosaci koji su visoko angazirani na
objavama brandova na drustvenim mrezama, skloni su vise kupovati na Instagramu (Vinerean
i Opreana, 2019: 146). Budu¢i da je Instagram platforma koja se temelji na vizualnom, od
iznimne je vaznosti koristiti dobro razradenu vizualnu strategiju objava kako bi se paznja
potrosaca $to duze zadrzala na objavi prije nego Sto prede na slijede¢u objavu drugog branda.
Najvazniji elementi objava su vizualna estetika koja ukljucuje balans izmedu elemenata dizajna
(boja, oblik, sjene, teksture, ton, isl.) i koncepta (balansa, kontrasta, kompozicije, proporcije i
skladnosti) i modalitet prezentacije, odnosno broj komunikacijskih formata (broj vizualnih,
tekstualnih, auditivnih informacija i poruka ili kombinacija svih). Istrazivanja pokazuju da $to
je bogatiji modalitet prezentacije, dakle Sto se viSe komunikacijskih formata kombinira u jednoj
objavi da je to efektnije za komuniciranje poruka nekog branda. Takva poruka ima jaci utjecaj
1 vece povjerenje korisnika (Kusumasondjaja, 2019: 17).

Ovu strategiju savrSeno su implementirali brandovi Gucci, Prada i Versace kroz svoje poznate
Instagram kampanje, koje su postale ne samo prepoznatljive, ve¢ i primjer inovacije u
digitalnom marketingu. Gucci je 2017. godine pokrenuo kampanju #TFWGucci (That Feeling
When Gucci), koja je postala prekretnica u modnoj industriji. Ova kampanja, koja je iskoristila
mem-kulturu, spojila je luksuz s internet humorom, ¢ime je brand privukao mladu, digitalno
orijentiranu publiku. Kampanja je bila obiljezena smijesnim i neocekivanim slikama koje su
prikazivale Gucci proizvode na neformalan, ali ipak sofisticiran na¢in. Vizualni identitet
kampanje bio je svjez i inovativan, koriste¢i svijetle boje 1 neobicne kompozicije. Ova
kampanja koristila je memove kao centralni dio svoje vizualne komunikacije. Mem (eng.
meme) je pojam koji se koristi za opisivanje ideje, koncepta, slike, videa ili kulturnog simbola
koji se §iri brzo, ¢esto putem interneta. Memovi obi¢no imaju humoristicki ili satiri¢ni karakter
1 mogu se prilagoditi 1 mijenjati dok se dijele medu ljudima. Svaki mem je sadrzavao poznate
Gucci proizvode unutar konteksta humoristicnih i €esto ironi¢nih situacija, Sto je omogucilo
brandu da na kreativan i zabavan na¢in uspostavi dublju vezu s mladim potro$ac¢ima. Viralnost
memova omogucila je kampanji organski doseg daleko izvan Guccijevog sluzbenog profila,

¢ime je znacajno povecan angazman na drustvenim mrezama (Roberta, 2021).
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Prada se istice svojom dugogodisnjom kampanjom #Prada365, koja je pokrenuta 2017. godine.
Ova kampanja bila je inovativna u svojoj strukturi jer je umjesto jednokratnih kampanja, Prada
kontinuirano objavljivala razli¢ite price koje su prikazivale njene kolekcije. Svaka serija
fotografija bila je umjetnicki odabrana, cesto koriste¢i minimalistiCke postavke i neutralne
tonove Kkoji su stvarali kontrast s odvaznim dizajnom Pradine odjece. Kampanja 365 koristila
je niz razli¢itih fotografskih stilova i postavki, od minimalisti¢kih i monokromatskih scena do
bogatih i slojevitih kompozicija koje su prikazivale kompleksnost i raznolikost Pradine
estetike. Ovaj inovativni pristup dao je Pradi fleksibilnost da se obraca razli¢itim ciljnim
skupinama, od onih koji preferiraju klasi¢nu eleganciju do onih koji traze nesto avangardnije.
Rezultati kampanje bili su vrlo pozitivni, s velikim odjekom na druStvenim mreZama 1 u
modnim krugovima.

Versace je poznat po svojim odvaznim i prepoznatljivim kampanjama, od kojih je jedna od
najpoznatijih #VersaceTribute iz 2018. godine. Ova kampanja je obiljezila 20. godiSnjicu smrti
Giannija Versacea, a prikazivala je neke od najpoznatijih supermodela iz 90-ih godina, kao §to
su Naomi Campbell i Cindy Crawford, u ikonografiji koja je slavila povijest i nasljede branda.
Objave iz kampanje, koje su ukljucivale spomenute supermodele u ponovno kreiranim
dizajnima Giannija Versacea, brzo su postale popularne. Fotografije i videozapisi revije i
kampanje prikupili su stotine tisu¢a lajkova i tisu¢e komentara, s mnogim korisnicima koji su
isticali emocionalni znacaj i kulturnu vaznost ove kampanje. Posebno su istaknuti trenuci na
pisti kada su supermodeli poput Naomi Campbell, Cindy Crawford i Claudije Schiffer ponovno
prosetale u legendarnoj Versace odjeci, Sto je na Instagramu izazvalo val nostalgije i divljenja.
Mnogi su komentirali kako je kampanja savrSeno spojila proslost i sadasnjost, ¢cime je dodatno

ucvrséena ljubav prema brandu medu starijom i mladom publikom (Adegeest, 2017).

10. Slavni umjesto influencera

Luksuzni modni brandovi, kao dio brandinga, koriste slavne osobe u svojim objavama.
Autorica Angela Carroll (2008: 150) taj postupak naziva ,,potvrda poznatih osoba“ i objasnjava
da je to onda kada osoba koja uziva javno priznanje i koristi ga u ime modnog branda tako da
se pojavljuje u njemu u javnosti. Postoje tri modela koji opisuju proces potvrde poznatih osoba.
Model vjerodostojnosti izvora sugerira da ucinkovitost poruke ovisi o stupnju stru¢nosti i
pouzdanosti koju prenosi slavna osoba, dok model atraktivnosti izvora govori da ¢e Korisnici
pozitivnije reagirati na atraktivnije osobe te da ucinkovitost poruke ovisi o sli¢nosti,

poznavanju 1 svidanju osobe koja prenosi poruku. Tre¢i model, transfer model odvaja slavnu
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osobu od njene profesionalne uloge, npr. korisnici pripisuju slavnim osobama asocijacije
njihovih uloga u filmovima, serijama i sl. i onda te asocijacije transferiraju na proizvod koji ta
slavna osoba nosi u reklami (Carroll, 2008: 151). Na svim ve¢im okupljanjima slavnih osoba,
kao $to je primjerice dodjela Oscara, slavni nose poznate komade modnih kuc¢a ¢ime se isto
ostvaruje promocija modne kuce jer se takve dodjele prenose na razli¢itim medijima i medu
bitnijim temama je Sto su i koga su slavni nosili te veceri. Tako je Versace dobio na
popularnosti kada je Elizabeth Hurley nosila crnu haljinu dubokog izreza dekoltea prikvacenu
sa strane sa sigurnosnim iglama, tj. ,,onu haljinu na premijeri filma , Cetiri vjendanja i
sprovod* 1994. godine. Sli¢an slu¢aj s Versacem desio se i 2005. godine kada je Jennifer Lopez
nosila zelenu haljinu na dodjeli Grammy nagrada. Filmske zvijezde pocinju zamjenjivati ulogu
supermodela na naslovnicama modnih ¢asopisa kao Sto je Vogue 1 sada se pojavljuju kao
pokrovitelji branda zajedno s drugim slavnim osobama kao $to su pop zvijezde i nogometasi.
Mo¢ slavnih osoba lezi u njithovoj moguénosti da se povezu s potrosacima na personalnoj razini
zato $to se ljudi, kada im se svida slavna osoba, dive i ona im postaje uzor te kre¢u oponasati
njihov stil i Zivotne odabire. Kada je Kendall Jenner nosila Prada Hobo ulicama Milana, ta slika
obisla je cijeli svijet. Yuruo Huo (2024: 1566) smatra kako je tom slikom K. Jenner poslala
snaznu poruku kako je Pradina Hobo torba ,,must-have‘ proizvod te da su mnogi bili spremni
investirati u takvu torbu kao simbol njihovog vlastitog stila i statusa.

Takoder, raste popularnost juznokorejskih slavnih osoba — pjevaca i glumaca koji dolaze iz
popularno nazvanih K-glazbe i K-drame. Mnogi luksuzni modni brandovi angaziraju K-pop
zvijezde kao ambasadore branda. Alia Putri Nadila i Nila Armelia Windasari (2022) provele
su istrazivanje koji utjecaj imaju korejske slavne osobe kao brand ambasadori na lojalnost
branda potros$aca u Indoneziji. Rezultati istraZivanja pokazali su da korejske slavne osobe imaju
izrazito visok utjecaj na mlade generacije, to¢nije pripadnike Z generacije 1 milenijalce koji
Cesto vremena provode na druStvenim mreZzama. Brandovi u Indoneziji ne trebaju stvarati
marketinSku strategiju vezanu za svoje proizvode, ve¢ se fokusirati da slavne osobe koje

angaziraju odgovaraju i osobnosti branda (Nadila, Windasari, 2022: 4817).
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11. Istrazivanje

Predmet istrazivanja je komunikacijska strategija na Instagram profilima triju talijanskih
luksuznih modnih brandova Gucci, Versace i Prada. Cilj je, prema tome, ispitati kako luksuzni
modni brandovi Gucci, Versace i Prada koriste Instragram kao komunikacijski kanal s
potrosacima te postoji li razlika kako se odnose prema potrosacima visoke kupovne moci i

prema $iroj javnosti putem svojih Instagram aktivnosti.

Postavljeni su 1 specifi¢ni ciljevi istrazivanja:
1. utvrditi koji je sadrzaj najzatupljeniji na njihovim profilima
2. ostvaraju li objave s influencerima i poznatim osobama ve¢i angazman publike od
redovitih promotivnih objava
3. utvrditi ostvaruju li objave s ekspresivnim vizualnim elementima veci angazman

publike od onih objava s klasi¢nim vizualnim elementima.

Glavne hipoteze ovog rada jesu:

H1. Luksuzni modni brandovi se na Instagramu obracaju kupcima visoke kupovne moc¢i.

H2. Sadrzaj Instagram objava pretezno prati prestizne modne revije 1 kolekcije.

H3. Najve¢i ukupni angazman publike ostvaruje sadrzaj koji ukljucuje influencere i poznate
osobe.

H4. Ekspresivne objave ostvaruju veéi ukupni angazman publike od klasi¢nih objava.

11. 2. Metoda istrazivanja

Analiza sadrzaja i kvantitativna metoda koristile su se kao metode istraZivanja u ovom
diplomskom radu. Analizom sadrzaja pratio se sadrzaj objavljivan na Instagramu triju
talijanskih modnih brandova Gucci Versace i Prade u periodu od 1. sije¢nja 2024. do 31. ozujka
2024. Analizirala se vrsta sadrZaja koja se objavljivala, ton komunikacije u opisu objava i
vizualni koncepti. Kvantitativnom metodom analizirala se ucestalost objava i angazman
publike na Instagramu prema broju lajkova, komentara i pregleda. Prikupljeni podaci
evidentirani su u tablici metodom Ute Russmann i Jakoba Svenssona (2016) prema kojoj se
podaci dijele na Cetiri klastera: percepcija, upravljanje slikom, integracija i interaktivnost koji
se moraju uzeti u obzir kada se evaluira Instagram komunikacija (Correia Loureiro, Serra,

Guerreiro, 2018: 1359). Percepcija se sastoji od tri komponente: perspektiva, emitiranje i
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mobilizacija. Perspektiva obiljezava je li objava profesionalno snimljena ili je snimljena kao
selfie, ako se ne moZe primijeniti ni jedno ni drugo, tada se oznacava kao neprimjenjivo.
Emitiranje oznaCava sluze li objave kao sredstvo emitiranja (Sirenje informacija, ideja i
misljenja) ili kao neemitiranja. Ako se ne moze utvrditi, objava se oznaCava kao
uravnotezena/ambivalentna. Mobilizacija oznacava da objava poziva na akciju ako je vise od
50% elemenata u objavi mobilizirajucega karaktera ili kao nemobiliziraju¢a. Ako se ne moze
iSCitati, onda se oznacava kao uravnotezena/ambivalentna. Drugi klaster, upravljanje slikom
(eng. Image management) sastoji se od personalizacije, privatizacije i slavnih osoba. Kod
personalizacije, objave se kodiraju kao personalizirane (ako su primarno vodeni od strane jedne
ili viSe pojedinacnih osoba) ili ne-personalizirane (ako su vodeni od strane vise ljudi ili ne
prikazuju ljude). Ako nije jasno, kodiraju se kao uravnotezene/ambivalentne. Privatizacija se
fokusira na profesionalni kontekst ili privatizirani/personalni kontekst. Ako nije jasno, kodira
se kao uravnotezeno/ambivalentno. Slavne osobe, objave se kodiraju kao vidljive (ako su
prisutne poznate osobe) ili nevidljive (ako nema poznatih osoba). Treéi klaster, integracija,
sastoji se od hibridnosti, dijeljenog sadrzaja i reference na kampanju. Kod hibridnosti, objave
se kodiraju na osnovu toga postoji li eksplicitna referenca na offline medije (npr. ¢asopis) ili
nove medije (hashtagovi). Ako se niti jedno ne moZe primijeniti, kodira se kao nema eksplicitne
reference. Kategorija dijeljenje sadrzaja kodira jesu li objave originalne s Instagrama ili su ve¢
objavljeni offline ili na drugim drustvenim mrezama organizacije, dok referenca na kampanju
kodira da li postoje eksplicitne reference na kampanje (hashtagovi) ili nema eksplicitne
reference. Zadnji Klaster je interaktivnost i sastoji se od sadrzaja natpisa i komentara, tona
komentara i reciprociteta. SadrZzaj natpisa i komentara razlikuje komunikaciju izmedu
emotikona, komentara sa intrinzicnom vrijednos¢u (relevantne i sadrzajne informacije) 1 bez
intrinzi¢ne vrijednosti (podrSka ili besmisleni komentari). Pod kategorijom ton komentara,
komentari se kodiraju kao negativni (kritike, konflikti, skandali, pesimizam) ili pozitivni
(smajli¢i, uspjesi, ugodni dogadaji, odobravanje). Ako post nema negativne ili pozitivne
komentare, ili nije razlikovano, kodira se kao neutralno/ambivalentno. Reciprocitet oznacava
ako organizacija ili pratioci reagiraju na komentare drugih ljudi, biljezi se reakcija i da li je
povezana sa komentaromili nije. Uz ova Cetiri klastera, analiziraju se i vizualni elementi objave
prema metodi Sonyija Kusumasondjaja (2019) koji je u svom istrazivanju vizualne
komunikacije luksuznih modnih brandova na Instagramu definirao objave koje mogu biti
ekspresivne (one koje imaju komplekse, asimetricne kompozicije sa Sarenim, Zarkim bojama)

I multimedijalne (kombiniraju video i sliku) ili klasi¢ne (one koje su simetri¢ne, organizirane i

19



¢iste u kompoziciji, s jednostavnim i neutralnim bojama) i pojedina¢nog formata (samo slika

ili samo videozapis).

12. Rezultati istrazivanja

Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da luksuzni modni brandovi Gucci, Prada i Versace na
svojim Instagram profilima koriste razliite, ali u nekim aspektima sli¢ne strategije
komunikacije kako bi se obratili svojoj publici. Sva tri branda primarno ciljaju kupce visoke
kupovne moci, ali koriste i sadrzaje koji su dostupni i §iroj javnosti. Gucci se isti¢e naglaskom
na ekskluzivnost kroz suradnje sa slavnim osobama i vrhunske modne revije, dok Prada
dodatno ukljuc¢uje umjetnicke elemente kroz sadrzaje povezane s Fondazione Prada. Versace,
s druge strane, naglaSava glamur 1 ekstravaganciju kroz dinamicne objave s jakim vizualnim
efektima. Unato¢ tim razlikama, sva tri branda koriste visoko kvalitetne vizuale i profesionalnu
produkciju kako bi odrzali svoj luksuzni imidz, a njihove strategije ukljucuju i promociju
pristupacnijih proizvoda poput suncanih naocala 1 parfema, ¢ime se ostvaruje balans izmedu

ekskluzivnosti i Sire dostupnosti.

12. 1. Gucci

Na pocetku istrazivanja, 1. sijeCnja 2024., Gucci je na svom sluzbenom Instagram profilu
(@gucci) brojao 52,354,352 milijuna pratitelja, a na kraju istrazivanja, 31. ozujka 2024. brojka
pratitelja narasla je na 52,488,466 milijuna pratitelja. Dakle, u periodu od tri mjeseca, Gucci je
dobio 134,114 tisuce pratitelja viSe. U navedenom periodu, objavljeno je 127 objava. Prosje¢ni

dnevni broj objava je 1,4.
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TIP OBJAVE

M Carousel ®Slika ®mReel ®Collaboration

Slika 2. Prikaz postotka vrste objava na Gucci Instagram profilu

Kao $to je prikazano na grafikonu (slika 2.) najviSe objava bilo je carousel formata. Drugi
najée$¢i format koji se koristi je reels, a slijede objave od jedne slike i collaboration, objave
gdje sudjeluju dva ili viSe profila kao autori objave.

Objava u prvom mjesecu 2024. godine koja je izazvala najve¢i angazman publike prema
ukupnom zbroju lajkova i komentara (123,709) prikazana je na slici 3. Objava je carousel
formata, a sastoji se od fotografija i videozapisa s modne revije, muske kolekcije jesen/zima
2024. koja je odrzana 12. sije¢nja 2024. tijekom Tjedna muSke mode u Milanu. Fotografije i
video zapisi su ekspresivni jer imaju jasno istaknute boje sto je postignuto visokim kontrastima
(sjena pozadine — zarke boje odjece). Time je postignuto da su proizvodi — odje¢a i modni
dodaci u glavnom fokusu sadrZaja. Osim toga, u sadrzaju prepoznajemo prepoznatljive, kultne
komade modne kuce u prepoznatljivoj crvenoj boji koja je karakteristi¢na za boju kuce. Detalji
su bili na izradi proizvoda te se prepoznaje i poznati Gucci uzorak na pojedinim slikama. Opis
objave je sluzben i ozbiljan, uzvisenoga tona. Koriste se hashtagovi kako bi se oznacila o kojoj
kolekciji je rije¢ te su tako ovdje iskoristeni #GucciAncora, #GucciFW24 i #MFW. Na objavi
je oznacen kreativni direktor Sabato de Sarno. Komentari korisnika izrazito su pozitivni, ve¢ina

komentira kako se napokon originalni Gucci vratio.
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gucci & - Prati

gucci # Subverting classics.

® e

Whether mirroring precise silhouettes or echoing colors and
fabrics, each look from the Fall Winter 2024 men's fashion show
reflects those from Sabato De Sarno’s debut women’s collection
when he introduced a new Gucci wardrobe.

“ britguyny | LOVED this. Esp the blue blouson/jeans/red o
shoes/bag combo. The bag!!!!

e:8 Odgovori Prikazi prijevod

@ cultmtl & A magnificent return to form, such a pleasure seeing o
"/ the GUCCI vibe again on the runway. 9%

Svidamise:13 Odgovori Prikazi prijevod

@ huntercordell New Gucci looking good!! o
18tj. Svidamise:42 Odgovori Prikazi prijevod

o _holajq | want all these lewks & V)
18], Svidamise:7

Odgovori  Prikazi prijevod

“ sarahbozzaotra Tutto perfetto! o
Qual é l'ultima canzone? §@ 0000

4. Svidamise:3 Odgovori Prikazi prijevod

——  Prikai odgovore (7

Qv W

&m martinarafaeli i njih jos 123.626 oznacuju sa "svida mi se”

@ Komentira

Slika 3. Objava s najveé¢im brojem angazmana publike u prvom mjesecu 2024.

Slika 4. prikazuje objavu s najve¢im angazmana publike po ukupnom zbroju lajkova i
komentara u veljaci 2024. Objava je ostvarila 852,267 tisuce lajkova i komentara. Na slici je
prikazana slavna osoba, Miley Cyrus, pjevacica koja je na dodjeli poznatih nagrada Grammys
nosila Gucci haljinu koju je dizajnirao Sabato de Sarno, kultu Gucci Bamboo torbu i Gucci
Signoria cipele. Objava je carousel formata, sastoji se od tri slike gdje se na svakoj nalazi
slavna pjevacica. Objava je izazvala lavinu reakcija jer je M. Cyrus osvojila nagradu Grammy
po prvi puta u zivotu za najbolji album godine i najbolji solo pop nastup. Fotografije su
profesionalne, odaju dozu glamura i luksuznosti, a kako ukljucuje i slavnu osobu, odaje dojam
bitnosti. Fotografije su jednostavne, bez velikih kontrasta boja. Opis objave sluzbenog je i
ozbiljnog tona koji opisuje situaciju dodjele nagrada i odje¢u M. Cyrus, a hashtagovi oznacuju
ime dodjele nagrada i nazive kultnih komada kuce koje nosi M. Cyrus. Na objavi su oznaceni
kreativni direktor i M. Cyrus. Komentari korisnika su izrazito pozitivni i svi su upuceni prema

M. Cyrus i njenom izgledu i talentu.
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Objava s najvis§im brojem lajkova i komentara (slika 5.) u ozujku 2024. je collaboration s
Guccijevom ambasadoricom, britanskom glumicom Alijom Bhatt u kampanji za kolekciju
suncanih naocala (eng. eyewear) proljece-ljeto 2024. Objava je prikupila 765,548 tisuce
lajkova i komentara. Carousel je formata, sastoji se od dvije slike i videozapisa. Na svakoj je
prikazana poznata glumica koja je u glavnom fokusu zajedno sa sun¢anim naoc¢alama. U opisu
objave sluzbenim je tonom opisan kontekst situacije. Spominje se kreativni direktor i njegova
nova vizije modne kuce, a na kraju opisa navedena su imena kreativnog direktora, umjetnickog
direktora, fotografa i redatelja te stilista. Koristi se i hashtag kojim se oznacava kolekcija za

naocale. Komentari korisnika pozitivni su 1 upuceni su britanskoj glumici.

gucci & - Prati

/.> gucci @ A night of firsts,

To the 66th Annual GRAMMY Awards, Winner of Best Pop Solo
Performance and Record Of The Year, Miley Cyrus, wore a custom
Gucci sequin dress designed by Sabato De Samo with a Gucci
Bamboo 1947 handbag and Gucci Signoria pumps.
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ida mise:4 Odgovori Prik

/&.) the_untrained_eye & Loved all of Miley's choices for the o)
Grammys. | thought the hair was 2 nod to the beautiful Tina

Turner for her performance.

This was my favourite look. Absolutely stunning @ @

ori Prikazi prijevod

9 viciousdelcious Ummm, what is that THING sitting at the table ¢,
behind the right? SITTING WITH BILLIE EILISH

89 Odgovori

Prikazi prijevod

Prikazi odgovore (10
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© tomenis

Slika 4. Objava s najvisim brojem lajkova i komentara u veljaci 2024. Godine
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gucci

r. 1

aliaabhatt

@ gucci @ Walk with me.

Global Brand Ambassador Alia Bhatt stars in the new Gucci
Eyewear Spring Summer 2024 campaign by Creative Director
Sabato De Sarno, spotlighting his vision of a sophisticated,
sensual, and confident attitude for the House.

Creative Director: Sabato De Sarno
Artistic Director: Riccardo Zanola
Photographer and Director: David Sims
Stylist: Alastair McKimm
#GucciEyewear

104, Prikazi prijevod
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——  PrikaZi odgovore (22)

. vidyut_tiwari08 Even Alia fans started copying the tags like
Global @international @... obsession with Queen Deepika is
insane

10tj. Svidamise:51 Odgovori Prikai prijevod

——  Prikazi odgovore (12)

@ abhis_pandagirl Every thing is temporary but deepika fans o
crying in alia’s comments section is permanent

10, Svidamise:1,443 Odgovori Prikazi prijevod
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@ Komentiraj...

Slika 5. Objava s najvisim brojem lajkova u oZujku 2024. godine

Najveci dio objava vezane su uz kolekciju i proizvode. Ton komunikacije je ozbiljan i sluzben,
ponekad i uzvisen. Ne koriste nikakve metode prodaje na svom profilu, ni Instagram trgovinu
niti ikakav call to action. 39% objava u ovom periodu ukljucivalo je slavnu osobu, ostatak 61%
nije imao suradnji sa slavnim osobama. Opciju Instagram kalendara iskoristili su kako bi
najavili modnu reviju u sijenju 1 veljaci.

Najvi$i angazman publike koji je ostvaren prema ukupnom zbroju lajkova i komentara
ostvaruju objave koje ukljucuju slavne osobe i kultne proizvode (drugi red slika u kolazu
prikazano na slici 6.). Takve fotografije ujedno su i ekspresivne, najéesce jarkih boja ili velikih
kontrasta. Najnizi angazman publike je na onim objavama u kojima izostaju poznate osobe,

koje su jednostavne kompozicije i generalno minimalistickoga stila (prvi red slika na slici 6.).
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Alighiere Boatti
Giovedi ventiguotiro settembre miVenovecentosettanta, 1570

Slika 6. Objave s vec¢im i manjim zbrojem interakcija publike na Gucci Instagram profilu

12. 2 Prada

Na pocetku istrazivanja, 1. sije¢nja 2024., Prada je na svom sluzbenom Instagram profilu
(@prada) imala 33,448,226 milijuna pratitelja, a na kraju istrazivanja, 31. ozujka 2024. brojka
pratitelja narasla je na 33,563,106 milijuna pratitelja. Dakle, u periodu od tri mjeseca, Prada je
dobila 114,880 tisuce pratitelja vise. U navedenom periodu, objavljeno je 189 objava. U

prosjeku, dnevno objave 2,1 objava.
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TIP OBJAVE

®m Carousel ®Slika ®mReel ®Collaboration

Slika 7. Prikaz postotka Prada objava

Najvise objava je formata jedne slike, slijede reelsi i carousel formati. 1z prilozenog se moze
vidjeti kako Prada podjednako koristi sve formate objava koje Instagram nudi, osim kada je u
pitanju opcija collaboration, nju skoro pa ni ne koriste.

Objava u sije¢nju koja je postigla najve¢i angazman publike po zbroju lajkova i komentara
(160,764) prikazana je na slici 8. Objava je carousel formata, a na svakoj slici nalazi po jedna
slavna osoba koja je prisustvovala modnoj reviji. Karina je ¢lanica K-pop grupe aespa, Kelvin
Harrison Jr. americki je glumac i Pradin ambasador, Louis Partridge mladi je britanski glumac
najpoznatiji po svojoj ulozi u filmu ,,Enola Holmes* gdje je glumio s Millie Bobby Brown, Li
Xian popularni je kineski glumac poznat po svojim ulogama u kineskim televizijskim serijama
1 filmovima, James McAvoy je Skotski glumac poznat po svojim ulogama u filmovima kao §to
su ,,Atonement*, , X-Men* serijal, i ,,Split“ i Jaewook Lee, juznokorejski je glumac koji je
stekao popularnost kroz svoje uloge u K-drama serijama. Oni su sudjelovali na Prada FW24
Menswear Showu u Milanu, koji je odrzan u Fondazione Prada’s Deposito. U opisu objave
navedena su imena svih slavnih osoba koje su bile prisutne na dogadaju. Koriste se i
hashtagovi, #PradaFW24 i #PradaPeople, a nakon toga se tagiraju i profili slavnih osoba.
Komentari su pozitivni i najviSe su upuceni prema Karini te se publika pita kada ¢e Karina

postati brand ambasador Prade. Fotografije su jednostavne i profesionalne, u fokusu su slavne
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osobe, iza njih je jednostavna pozadina. Osim slavnih osoba, u fokusu je njihova odje¢a i modni

dodaci na kojima se vidi Prada logo.

° prada & - Prati
Fondazione Prada
@ prada # Karina, Prada Ambassador Kelvin Harrison Jr, Prada
Ambassador Louis Partridge, Prada Ambassador Li Xian, James

McAvoy and Jaewook Lee attend the Prada FW24 Menswear
Show in Milan, at the Fondazione Prada’s Deposito.

#PradaFW24 #PradaPeople
@katarinabluu @kelvharrjr @louispartridge_ @mr.lixian
@jamesmcavoyrealdeal @jxxvvxxk
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Slika 8. Objava iz sijecnja 2024. Koja je postigla najveéu ukupnu vrijednost na Prada Instagram profilu

Objava u velja¢i 2024. koja je ostvarila najveci zbroj lajkova i komentara (196,967) prikazana
je naslici 9. Objava je carousel formata, a prikazuje juznokorejsku musku grupu koja se zove
ENHYPEN, koji su ujedno i Pradini ambasadori, na naslovnici korejskog ¢asopica Esquire
Koreja. Na prvoj slici svi ¢lanovi benda sjede za stolom, fotografija je profesionalna i
dinami¢na zbog crvene pozadine i srebrnog stola, Sto stvara veliki kontrast. Na slijede¢im
slikama nalazi se svaki ¢lan benda pojedina¢no. Clanovi grupe nose Pradinu odjeéu i modne
dodatke iz kolekcije proljece/ljeto 2024. U opisu objave navode se fotograf, Keem Sinae i
reziser naslovnice, Yoon Woonghee kojega su oznacili i na objavi. Koriste se i hashtagovi,
#PradaEditorials, koji oznacava sve naslovnice koje je Prada ,,0djenula® i #Prada. Komentari
su izuzetno pozitivni i upuceni ¢lanovima benda.

Objava s najve¢im zbrojem lajkova i komentara (139,399) ostvarenih u ozujku 2024. prikazuje
proizvod iz Re-nylon kolekcije (slika 10). Rije¢ je 0 modelu Re Edition 1978 ruksaka, tj. torbi
koje su dio Re-nylon kolekcije koja podrzava SEA BEYOND edukacijski program koji je
Prada Group osnovala 2019. godine i UNESCO-ovu medunarodnu oceongrafsku komisiju.

Opis objave objasnjava §to je na slici, ton komunikacije je sluzben. Koriste se hashtagovi
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#PradaReNylon kako bi se naglasilo o kojoj se kolekciji radi i #Prada. Naglasak je na koristenju
recikliranih materijali i odrzivosti §to je u skladu s publikom koja rezonira s ekoloski
osvijeStenim sadrzajem. Fotografija je privlacna, koriste se upecatljive boje, a pozadina prirode
potvrduje da je rije¢ o ekoloski, odrzivim proizvodima i kampanji. Na slici je prikazan kultni

model torbi koji je sada redizajniran u modernom duhu. Komentari korisnika su pozitivni, iako

veéina samo reagira s emotikonima.

prada @ - Prati

prada € Prada Ambassadors ENHYPEN wear #PradaS524 in a
recent issue of Esquire Korea. The editorial was photographed by
Keem Sinae and directed by Yoon Woonghee.

#PradaEditorials #Prada
@enhypen @esquire.korea @deveikuus @keemsinae @seyunji
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Slika 9. Objava s najvecom ukupnom vrijednosti publike u veljaci 2024.
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prada € Prada Re-Edition 1978 bags reinterpret iconic models
according to contemporary standards that include ideas of
circularity. Made with Prada Re-Nylon, new pieces place
sustainability at the heart of a collection.

: @ prada @ - Prati

The Prada Re-Nylon Collection supports SEA BEYOND, the
educational program launched in 2019 by Prada Group and
UNESCO's Intergovernmental Oceanographic Commission (IOC).

Discover more via link in bio.

#PradaReNylon
#Prada
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Slika 10. Objava u ozujku 2024. koja je ostvarila najveéu ukupnu vrijednost na Prada profilu

Na slici 11. u prvom redu su prikazane objave koje su ostvarile nizi zbroj angazmana, a u
drugom redu su one objave s visokim zbrojem angazmana publike. Iako na fotografijama nema
slavnih osoba, objave iz drugog reda su ekspresivne i dinamic¢ne, imaju visoki kontrast boja
(svjetla pozadina i proizvod upecatljive boje) i pokazuju kultne proizvode. Fotografije iz prvog
reda jednostavne su, minimalistiCkog stila, sadrzavaju pastelne boje i nemaju dinamike te

prema navedenih karakteristikama pripadaju u kategoriju klasi¢nih objava.
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Slika 11. Prikaz fotografije s veéim (drugi red) i manjim (prvi red) zbrojem angazmana publike

12. 3. Versace

Na pocetku istrazivanja, 1. sijeCnja 2024., Versace je na svom sluzbenom Instagram profilu
(@versace) imao 30,041,656 milijuna pratitelja, a na kraju istrazivanja, 31. ozujka 2024. brojka
pratitelja narasla je na 30,068,468 milijuna pratitelja. Dakle, u periodu od tri mjeseca, Versace
je prikupio 26,812 tisuce pratitelja viSe. U navedenom periodu, objavljeno je 108 objava.

Dnevno, u prosjeku, objave 1,2 objave.
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Slika 12. Grafikon s postotkom vrste objava na Versace Instagram profilu

Versace najviSe koristi format objave jedne slike. Slijede¢i format koji ¢esto Koristi je carousel,
reels nesto rjede te najmanje koriste oblik collaborationa.

Objava s najve¢im ostvarenim ukupnim zbrojem interakcija publike u sije¢nju 2024. bila je
objava prikazana na slici 13. Objava je ostvarila ukupno 33,555 tisuce reakcija publike po
zbroju lajkova i komentara. Carousel je formata, sastoji se od dvije slike gdje prva prikazuje
modela s Versace proizvodima, fokus slike je model torbe Greca Goddess Hobo Bag, a druga
slika prikazuje samo sliku iste takve torbe. Fotografije su dinami¢ne, obje u fokus stavljaju
Versace proizvode. Tekstom na fotografijama oznacava se o kojoj se kolekciji radi, lokaciji
snimanja i ime fotografa. Opis fotografije prati sadrzaj fotografija, prva reCenica posvecena je
kultnoj Greca Goddess Hobo torbi te daju do znanja da je sada dostupna na sluzbenoj stranici
kuce. Navodi se ponovno ime fotografa, kao i ime modela te Sto model nosi na sebi. Koriste i
hashtagove kako bi naglasili o kojoj se kolekciji radi i o kojem modelu (#VersaceResort24,
#VersaceGrecaGoddess, #Versace). Versace Resort 2024 ime je nove ljetne kolekcije modne
kuce. Komentari su pozitivni, najvise se koriste emotikoni i gifovi kako bi se izrazili osjecaji

prema sadrzaju.
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versace # - Prati

versace # Alternate color and material finishes in the Greca
Goddess hobo bag for #VersaceResort24

Now at Versace.com via the link in bio
Photography by Adrian Gonzalez Cohen

#VersaceGrecaGoddess

#Versace

Mila wears viscose-blend mini dress; Greca Goddess hobo bag:
Alia loafer pumps
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Slika 13. Objava s najvecim ukupnim brojem interakcija u sijecnju 2024. na Versace profilu

Objava s najvec¢im ostvarenim angazmanom publike u velja¢i 2024. godine prikazana je na
slici 14. Objava je carousel formata, ima osam fotografija i na svakoj od njih nalazi se po jedna
slavna osoba koja je prisustvovala na modnoj reviji odrzanoj 23. veljace 2024. godine tijekom
Tjedna mode u Milanu. Versace je tada predstavio kolekciju jesen/zima 2024. Kao i obi¢no,
gosti su bile slavne osobe iz razli¢itih industrija, a na ovoj objavi nalaze se Hyunjin, ¢lan K-
pop grupe Stray Kids, Aitana koja je Spanjolska pjevacica i ostali. Komentari su izuzetno
pozitivni i ve¢ina ih je usmjerena prema Hyunjinu. Objava je ostvarila 818,584 reakcija prema
zbroju lajkova i komentara. Fotografije su jednostavne, pozadina je crne boje s Versace logom,
u fokusu su slavne osobe koje nose Versace odje¢u i modne dodatke. Na svakoj fotografiji ta
je slavna osoba i oznacena. Opis objave je jednostavan, navedena su imena slavnih osoba,
publiku se poziva na akciju, odnosno da pogledaju reviju na sluzbenoj stranici kuce. Koriste se
i hashtagovi, #VersaceFW24 kako bi se znalo da je rije¢ o odredenoj kolekciji, i
#VersaceMoments i #Versace. Komentari su izuzetno pozitivni i svi su upuceni prema

Hyunjinu kojeg publika naziva Versace princem.
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§ versace & Guests at #VersaceFW24

Hyunjin

Aitana

Heart Evangelista
Beatrice Vendramin
Fedez

Sarah Lysander

Kyra LeMoyne Kennedy
Matteo Sinet

Watch the show at Versace.com via the link in bio.
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Slika 14. Objava koja je u veljaci ostvarila najveci zbroj lajkova i komentara

U ozujku objava koja je ostvarila najve¢i angazman publike prema zbroju lajkova i komentara
(238,200) prikazuje slavnog glumca, Cilliana Murphyija na 96. dodjeli Academy nagrada gdje
je osvojio titulu za najboljeg glumca (slika 15). Objava je u carousel formatu i sastoji se od
Cetiri slike, od kojih su dvije detalji sakoa, a druge dvije prikazuju slavnog glumca. Fotografije
su profesionalne te pokazuju u fokusu C. Murphyija koji nosi Versace odijelo i detalje odijela.
U opisu objave opisan je kontekst situacije te je navedeno $to sve poznati glumac nosi na sebi.
Koriste se hashtagovi za glumca, ime nagrade, #AtelierVersace kao oznaka za Versace
radionicu i #VersaceMoments. Ton komunikacije je jednostavan i sluzben. Komentari su

jednako pozitivni kao i negativni, usmjereni na glumca i na odjevnu kombinaciju.
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% versace & - Prati

% versace @ Cillian Murphy wears custom Atelier Versace to accept
the award for Best Actor at the 96th annual Academy Awards.

Murphy wore a custom Atelier Versace tailored suit comprised of
a wool tweed single-breasted jacket with contrast silk peaked
lapels, a silk formal shirt with pleated front panel and concealed
buttons, and mohair wool tailored pants with large silk
waistband.

. ruskomarton And unfollow, the world is dieing everywhereand
you ecsetel the details of the clothes, so sad
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Slika 15. Objava s najvise ostvarenih lajkova i komentara u oZujku 2024.

Najveci angazman ostvaruju one objave na kojima su slavne osobe. Objave s modne revije koje
prikazuju slavne osobe ostvarile su najve¢i angazman. Medutim, tek 21% objava jest onih na
kojima su slavne osobe. Verasce na svom sluzbenom profilu Cesto koristi opciju Instagram
trgovine, ¢ak u 42 objave. Koristili su i opciju Instagram kalendara, iako u malom broju objava,
njih tri, §to je bilo rezervirano za reviju na Tjednu mode u Milanu. Fotografije koje su
ekspresivne, koje koriste dinami¢ne boje u visokom kontrastu s bojom pozadine, donose veci
angazman publike od onih fotografija koje su jednostavne i minimalisti¢kog stila. Na primjeru
slike 16. razvidno je kako je prva fotografija na kojoj se nalazi zuta Greca Goddess Hobo torba
ostvarila vec¢i zbroj interakcija od druge slike na kojoj je isti model torbe. Razlog tomu moze
se pronaci u tome Sto je prva fotografija dinamic¢nija, ima visoki kontrast izmedu boje pozadine

(plava) 1 boje proizvoda (zuta), dok je druga objava jednostavna i neutralnih tonova boja.
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versace @ « Prati e

versace # Greca Goddess hobo bag for #VersaceResort24
Now at Versace.com via the link in bio
Photography by Charly Gosp and Adrian Gonzélez Cohen

#VersaceGrecaGoddess
#Versace

Chloe wears viscose-blend mini dress; Greca Goddess hobo bag

Mila wears Greca border bikini top; denim pants; Greca Goddess
hobo bag
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versace & -« Prati “ee
versace & Croc-embossed leather Greca Goddess hobo bag for
#VersaceResort24

Now at Versace.com via the link in bio

Photography by Charly Gosp

#VersaceGrecaGoddess
#Versace

20tj. Prikazi prijevod

Zavas v

bryanabes € QQ Q88 Vi

20tj. Svidamise:3 Odgovori

christinasarah07 Gorgeous @ &> o

20tj. Svidamise:2 Odgovori Prikazi prijevod

sharofaddin.q #versacc P P P V)

20tj. Svidamise:1 Odgovori

bi.aya Love for the first sight )

20tj. Svidamise:1 Odgovori Prikazi prijevod

juicy_juice_babe PP PP P v}

20tj. Svidamise:1 Odgovori

xa__baba o

Fr4

Qv n

Svida mi se: 17.574

12. sijeénja

@ Komentiraj...

STILL LIFE BY CHARLY GOSP
AT CASTELLO CANEVARO, LIGURIA

Slika 16. Usporedba dviju objava
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12. 4. Medusobna usporedba brandova Gucci, Prada i Versace

Tablica 1. Prosjecni broj lajkova, komentara i pregleda objava

Gucci Prada Versace
Lajkovi 74.256 32.233 59.124
Komentari 431 150 357
Pregledi reelsa 37.344 32.383 39.654

U tablici 1. nalaze se rezultati prosjeCnog broja lajkova, komentara i pregleda objava na
Instagram profilu marke Gucci, Prada i Versace. Prema podacima navedenim u tablici 1. Gucci
ostvaruje najveci prosjecni broj lajkova i komentara na svojim objava, dok Versace predvodi u

prosje¢noj brojci pregleda reelsa.

Komentari korisnika

120
100
80
60
40
: m =
Gucci Prada Versace
B Emotikoni = M Bez intrizi¢ne vrijednosti ™S intrizi¢cnom vrijednosti

Slika 17. Prikaz rezultata komentara korisnika na Instagram profilima

Komentari korisnika podijeljeni su na komunikaciju emotikonima, komentari sa intrinzicnom
vrijednos$¢u (relevantne i1 sadrzajne informacije) i bez intrinzi¢ne vrijednosti (podrska ili
besmisleni komentari). Gucci i Prada ostvaruju komentare korisnika koji su uglavnom
emotikoni koji izrazavaju emociju, uzbudenje, dok Versace prednjaci s komentarima bez
intrizicne vrijednosti. Ton komentara korisnika na objava je uglavnom pozitivan kod sva tri

branda. Niti jedan brand ne odgovara korisnicima na komentare objave.
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Hibridnost
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® Novi mediji ™ Tradicionalni mediji

Slika 18. Prikaz hibridnih objava kod sva tri branda

Kod hibridnosti, objave se kodiraju na osnovu toga postoji li eksplicitna referenca na offline
medije (npr. Casopis) ili nove medije (hashtagovi). Gucci i Prada imaju objave koje se referiraju
na offline medije, i to su naslovnice ¢asopisa diljem svijeta. Versace iskljucivo koristi referencu
na nove medije, no Gucci i Prada u znacajno veéoj mjeri koriste hashtagove. Svaka objava,

kod sva tri branda, koristi opciju hashtag.

Mobilizacija
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Slika 19. Graficki prikaz mobilizacije brandova na Instagramu
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Mobilizacija oznacava da objava poziva na akciju. Ako je vise od 50% elemenata u objavi
mobiliziraju¢ega karaktera objava se smatra mobilizirajuéom, ako ima manje od 50%
elemenata mobilizacije, onda se objava smatra nemobiliziraju¢om. Kao $to je prikazano na slici
22., Gucci u niti jednoj objavi ne poziva na akciju, dok Prada i Versace to upotrebljavaju, s
time da je Prada u prednosti. Objave svih triju brandova su profesionalno snimljene i

emitirajuceg su karaktera, tj. svrha im je Siriti informacije.
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Slika 20. Prikaz broja objava sa slavnim osobama i bez njih

Tablica 2. Prikaz usporedbe prosjecnog broja lajkova na objavama sa i bez slavnih osoba

Brand Prosje¢ni broj Broj objava sa Prosje¢ni broj
lajkova objava sa slavnim osobama lajkova ostalih
slavnim osobama objava

Gucci 111.442 49 50.778

Prada 34.472 64 30.806

Versace 137.233 23 37.988

Iz podataka u tablici 2. moZe se iSCitati kako, kod sva tri branda, objave sa slavnim osobama
ostvaruju najveci broj lajkova, u odnosu na one objave koje ne uklju¢uju slavne osobe. One
objave koje ne ukljucuju slavne osobe, one su posve¢ene modnim revijama i kolekcijama i

takvog sadrzaja je najvise kod sva tri branda. Od ova tri branda, Versace ima najmanji broj
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objava sa slavnim osobama, no ostvaruje najveci broj lajkova kod takvih objava. Suprotnost

tomu je brand Prada koji ima najvise objava sa slavnim osobama, a ostvaruje najmanji prosjecni

broj takvih objava u usporedbi s ostala dva branda.

Tablica 3. Prikaz usporedbe ekspresivnih i Klasicnih objava na Instagramu triju brandova

Brand Tip objave Broj objava Prosjec¢ni broj
lajkova

Gucci Ekspresivan 57 102.547

Gucci Klasi¢an 70 51.088

Prada Ekspresivan 34 32.915

Prada Klasi¢an 154 32.097

Versace Ekspresivan 41 60.284

Versace Klasi¢an 67 59.124

U tablici 3. prikazana je usporedba izmedu ekspresivnih 1 klasi¢nih objava prema prosje€nom

broju lajkova i broju objava za svaki brand. Kao §to je prikazano u tablici 3., kod sva tri branda

ekspresivne fotografije ostvaruju veci broj lajkova od onih klasi¢nih, iako je klasi¢nih objava

viSe u odnosu na ekspresivne.
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13. Rasprava

Rezultati istrazivanja pokazuju da se luksuzni modni brandovi Gucci, Prada i Versace primarno
obracaju kupcima visoke kupovne moci, ¢ime je potvrdena prva hipoteza ovog istrazivanja.
Suradnja sa slavnim osobama koje Cesto postaju brand ambasadori branda, osobe su koje su
globalno poznate, a koje su i same imuéne. Oni su simbol visokoga drustva i bogatstva. 1z toga
razloga, luksuzni modni brandovi ne koriste suradnju s influencerima koji su usmjereni na Siru
publiku. Kada je u tijeku modna revija odredene kolekcije, dio objava obuhvaca i slavne osobe
koje su se pojavile na samoj reviji, a tim objavama potvrduju ponovno ekskluzivnost samoga
dogadaja koji ,,nije za svakoga®. Rije€ je o luksuznim lokacijama i pojedincima koji vode elitni
stil zivota. Osim toga, u svojim objavama spominju poznate fotografe, stiliste i modele koji
potvrduju ekskluzivnost i luksuznost ovih brandova. Rijetko objavljuju i sadrzaj koji je
povezan s umjetni¢kim djelima i autorima, kao $to radi Prada na svojem Instagram profilu s
objavama koje su povezane s Fondazione Prada. Rije¢ je o profesionalnim fotografijama, iza
kojih stoji cijela podstava ljudi kako bi izgledale visokokvalitetno. Objavama naglasavaju
upotrebu visokokvalitetnih materijala i premium dizajna svojih proizvoda. Medutim, uzme li
se u obzir ¢injenica da je Instagram drusStvena mreza koja je dostupna i $iroj javnosti, sadrzaj
ovih luksuznih brandova na njihovih profilima dostupan je i $iroj javnosti koja si mozda i ne
moze priustiti njihove proizvode, ali konzumira takav sadrzaj kao izvor inspiracije, priliku da
poprate modne trendove i modne stilove s poznatih dodjela nagrada, koje su uvijek u fokusu
cijelog drustva. Takoder, ovi brandovi objavljuju proizvode iz kolekcija koje bi si Sira javnost
mogla priustiti, odnosno koje su cjenovno pristupacnije kao $to su sunc¢ane naocale, parfemi i
kozmetika. Nadalje, ovim istrazivanjem potvrdena je i druga hipoteza da sadrzaj na Instagram
profilima ovih brandova pretezno prati modne revije i kolekcije. Ostali sadrzaj orijentiran je na
dodjele nagrada na kojima prisustvuju slavne osobe, koji ostvaruje i najvisi angazman publike
prema zbroju lajkova i komentara, ¢ime se potvrduje i tre¢a hipoteza ovoga istrazivanja. Objave
koje su ekspresivne, dinami¢ne, s naglaS§enim bojama, centralno postavljenim modelima i
proizvodima te detaljnim prikazom tekstura proizvoda i modnih dodataka ostvaruju veci
angazman publike u odnosu na one objave koje su klasi¢ne — minimalistickoga, formalnoga
stila, s neutralnim bojama, manjkom dinami¢nosti i emocionalne povezanosti s korisnikom.
Time je potvrdena i Cetvrta hipoteza ovog istrazivanja.

U ovom periodu istrazivanja najveci angazman publike na Guccijevom profilu ostvarile su
objave koje su prikazivale modnu reviju, poznate osobe i objave u kojima su bili prikazani

najpoznatiji proizvodi modne kuce. Gucci je odrzao dvije modne revije, u sijecnju i veljaci,
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gdje je predstavljao musku i zensku kolekciju jesen-zima 2024. Budu¢i da u ozujku Gucci nije
imao modnu reviju, u tom razdoblju najveci angazman imale su objave s poznatim osobama na
dodjeli nagrada. Komentari publike na objavama pretezito su pozitivnoga tona, izrazeni
emotikonima, a Gucci nikada ne odgovara Kkorisnicima na komentare. Fotografije su
profesionalne i jednostavne, u fokusu su odje¢a i modni dodaci. Glavni vizual na fotografijama
koji se prikazuje je Gucci logo, osim kada su na objavama slavne osobe, tada logo izostaje.
Opisi objava sastoje se od prve uvodne recenice koja je kratka i uzvisenoga tona, potom slijedi
objasnjenje objave. Ton komunikacije je ozbiljan i sluzben, ponekad i uzvisen. Koristi se
hashtag (#) na svakoj objavi, npr. kada je u pitanju kolekcija, Gucci Ancora bio je naziv
kolekcije koji je trajao u tom periodu pa se u opisu objava moZe na¢i #GucciAncora. Na
fotografijama poznatih proizvoda modne kucée nalazi se znak # i naziv proizvoda, npr.
#GucciBamboo1947. Na vecini objava spominje se kreativni direktor Sabato De Sarno, takoder
ga se oznacuje na fotografijama objava kao i fotografe, modele i slavne osobe — ovisno tko je
na fotografiji. Kada je period revija, nakon niza objava s revije, slijedi red objava slavnih osoba
koje su prisustvovale reviji, tada su u opisu navedene sve slavne osobe s tih slika. Najveci dio
objava vezane su uz kolekciju i proizvode. Ne koriste nikakve metode prodaje na svom profilu,
ni Instagram trgovinu niti ikakav call to action.. Opciju Instagram kalendara iskoristili su kako
bi najavili modnu reviju u sije¢nju i veljaci.

Prada je najveci broj ukupnog zbroja interakcije publike, lajkova i komentara, za navedeni
period istrazivanja ostvarivala na objavama slavnih osoba na dodjelama nagrada ili premijeri
filmova. Ostalo je sadrzaj koji obuhvac¢a modele, proizvode i kolekcije, s time da ovdje najveci
angazman ostvaruje onaj sadrzaj koji prikazuje kultne modele. U periodu od tri mjeseca,
fotografije na objavama koje su bile dinamiéne, prikazivale model ili proizvod u fokusu
(centrirani na fotografiji), koristile Zzarke, upecatljive boje, imale detaljan prikaz tekstura
proizvoda i ostvarivale emocionalnu povezanost s korisnikom (kao npr. fotografije poznatih
osoba) ostvarivale su ve¢i broj interakcije publike. Za razliku od toga, objave s najnizim
ukupnim brojem interakcija publike bile su one ¢ije su fotografije imale jednostavne i
minimalisti¢ke pozadine, manje dinami¢nosti i emocionalne povezanosti te su bile formalnog
stila. U tre¢em mjesecu, najvise se koristi opcija Instagram trgovine, dok se u prvom mjesecu
nije niti jednom iskoristila. U vec¢ini opisa objava je poziv na akciju (eng. call to action) na link

Pradine stranice. Ton komunikacije je je sluzben, ozbiljan.
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U navedenom periodu Versace je imao jednu modnu reviju za kolekciju jesen-zima 2024., koja
se odrzala 23. veljace 2024. godine tijekom Tjedna mode u Milanu. Osim toga, sadrzaj se
bazirao na kolekciji proljece-ljeto 2024.

Zarazliku od Guccija i Versacea koji samo navode imena slavnih osoba koji su u objavi, Prada
ih tagira u opisu objave i za svaku osobu pojedinacno napiSe S$to nosi. Prada jednako kao i
Versace koristi hashtagove u svojim objava pa tako imaju svoj #PradaPeople za objave na
kojima su slavne osobe koji nose Pradine komade odje¢e i modne dodatke, dok Versace koristi
#VersaceMoments. Za razliku od Guccija koji ime dodjele nagrada isto stavlja u hashtag, Prada
tagira sluzbeni Instagram profil od konkretnih dodjela nagrada ili premijera filmova u opisu
objave. Takoder na svojim objavama tagira modela, fotografa, stilista i sl.

Ono $§to je zajedniCko ovim trima brandovima je to da imaju profesionalne fotografije koje su
namijenjene emitiranju $irokoj publici. Njihov sadrzaj prenosi informacije, ideje i misljenja.
Personalizirane su one objave na kojima su slavne osobe. Takoder, svaka objava referira se na
neku kampanju. Komentari korisnika na objava su pretezito pozitivnog tona i vecinski se
izrazavaju upotrebom emotikonima, a niti jedan od ova tri branda ne odgovara svojim
korisnicima u komentarima.

Rezultati ovog istrazivanja sugeriraju da objave koje ukljucuju slavne osobe generiraju najveci
angazman publike. Medutim, to se moze objasniti utjecajem trenutnih trendova ili sezonskih
kampanja koje privlace viSe paznje nego sama slavna osoba. Na primjer, Guccijeva objava s
Miley Cyrus iz veljace 2024. godine postigla je visoki angazman jer je spomenuta pjevacica
nedavno osvojila brojne nagrade i bila iznimno popularna tijekom sezone nagrada, a ne samo
zbog toga Sto je nosila Gucci. Nadalje, iako su ekspresivne objave obi¢no uspjesnije, vazno je
razmotriti kako razli¢ite demografske skupine i kulturne pozadine mogu reagirati na razlicite
stilove komunikacije, §to moze utjecati na razine angazmana. Slabost ovog istrazivanja je
kratak vremenski period analiziranja objava na Instagramu navedenih brandova sto ogranicava
uvid u slijedece trendove i1 promjene u strategijama komunikacije, Takoder, ovo istrazivanje
obuhvatilo je samo druStvenu mrezu Instagram, a luksuzni modni brandovi oglaSavaju se i1 na
drugim poput Facebooka, Twittera, TikToka i dr. Kada bi se duzi vremenski period promatrale
objave na viSe kanala, sigurno bi se doslo do zakljucaka kako prilagodavaju komunikaciju

potrebama odredene platforme.
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14. Zakljucak

Analiza komunikacije talijanskih luksuznih modnih brandova Gucci, Prada i Versace na
Instagramu pokazuje kako ovi brandovi koriste razliCite strategije za angaziranje publike i
odrZavanja rezerviranosti i uzviSenosti. Rezultati istrazivanja potvrdili su sve postavljene
hipoteze i odgovorili na ciljeve rada. Ovi luksuzni modni brandovi prvenstveno se obracaju
kupcima visoke kupovne mo¢i, ali istovremeno se obrac¢aju i Sirokoj masi jer je Instagram, kao
drustvena mreza, dostupna svima. Stvaraju sadrzaj koji nije dostupan u realnosti svakome, te
su objave fotografirane na ekskluzivnim lokacijama gdje su odabrani modeli i popularni
fotografi. Medutim, sadrzaj koji obuhvaca grane tih brandova koji su specijalizirani za npr.
kozmetiku, namijenjen je $iroj publici jer si Sira publika moze takav sadrzaj i priustiti —
cjenovno je pristupacniji parfem od primjerice torbe. Nadalje, rezultati istrazivanja pokazali su
da sadrZaj na Instagramu ovih luksuznih brandova ve¢inskim dijelom prati prestizne modne
revije i kolekcije. Ostali sadrzaj obuhvaca slavne osobe sa dodjela nagrada ili one slavne osobe
koje su gostovale na modnim revijama. Takav sadrzaj ostvaruje najveci broj lajkova i
komentara na objavama svih triju brandova. Zbog toga $to su slavne osobe izrazito utjecajne
na drustvo i stvaraju veliki interes. Nadalje, ekspresivne fotografije ostvaruju veci broj lajkova
1 komentara od onih klasi¢nih. Sadrzaj mora biti dinamican 1 vizualno atraktivan kako bi se
diferencirao u moru informacija koju korisnik konzumira na drustvenoj mrezi kao §to je
Instagram, na dnevnoj bazi. Primarno ograni¢enje ovog istrazivanja je kratki vremenski period
analize objava, Sto ograni¢ava uvid u dugorocnije trendove i promjene u strategijama
komunikacije. Buduca istrazivanja trebala bi ukljucivati dulji vremenski okvir i analizu vise
drustvenih platformi kako bi se dobila sveobuhvatnija slika. Sveukupno, rezultati sugeriraju da
uspjesna strategija luksuznih brandova na Instagramu uklju¢uje kombinaciju vizualno
privlacnog sadrzaja, suradnje s utjecajnim osobama 1 interaktivnih kampanja, omogucuju¢i im

da odrzavaju ekskluzivnost, dok istovremeno privlace Siru publiku.
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