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SAZETAK

Tema ovog zavrs$nog rada je teorijski pristup pozicioniranju i postupcima brendiranja
proizvoda na trziStu. Rad prvo prezentira teorijske spoznaje usko vezane za definicije brenda,
procesa brendiranja, marketinga i elemenata marketing mixa i marketing strategija koje
neupitno utje€u na razvoj poduzeca i njegov plasman na trziStu, a potom istice vaznost
procesa izrade odjevnog proizvoda s obzirom na vremensku ograni¢enost zbog brze promjene
modnih trendova. Pozicioniranje je proces koji obuhvaca sve elemente marketing mixa koji su
detaljno opisani u radu jer utjeCu na percepciju potroSaca o brendu, Za uspjeSan proces
pozicioniranja proizvoda potrebno je poznavati teorijske elemente i definicije marketing mixa
i marketinga kao pojma te ih znati ukomponirati u prakticnom procesu brendiranja i
pozicioniranja proizvoda. Pozicioniranje ima ishodisnu toc¢ku u viziji i misiji projektirane
koncepcije za potrosaca. Kako bi uspjes$no pozicionirali proizvod na trziSte potrebno je znati
promatrati, poznavati trendove, istrazivati, analizirati marketing elemente radi lakSeg
odredivanja njihove vaznosti i tezine u utjecaju na kreiranje brenda. Kao primjer dobro
pozicioniranih i plasiranih brendova spomenuta je tvrtka Zara i jedna od vodec¢ih modnih kuca
Gucci. Istrazivanjem i analizom kratke ankete opisane u radu moguce je potvrditi vaznost
brenda u suvremenom druStvu, znacaj brendiranih proizvoda na potroSace i sloZenost i
kompleksnost postupaka brendiranja.

Kljuéne rije¢i: brend, marketing i njegovi elementi, pozicioniranje proizvoda, brendiranje
odjevnih proizvoda.
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1.UvOD

Predmet istrazivanja i1 primjene teorijskih aspekata ovog rada je uspjesno
pozicioniranje 1 brendiranje tekstilnih proizvoda na trZiStu te izgradnja snaZnog 1
prepoznatljivog odjevnog brenda. Marke i Brendovi su svuda oko nas. Ne radi se 0 novitetu
jer su se proizvodi, usluge i ideje od davnina oznacavali kako bi se znalo tko ih je proizveo,
odnosno u ¢ijem su vlasniStvu. Oxford English Dictionary iz 1552.godine [1] prvi puta
navodi te definira rije¢ ,,brand* kao oznaku nacinjenu uzarenim zeljezom prvenstveno za
obiljezavanje stoke, ali 1 za druge namjene, smatra se da rije¢ brend potjeCe upravo iz rijeci
brand koja u prijevodu simbolizira gorenje. Ta definicija omogucava evolucijski uvid pojma
brend: prvo je upotrebljavan Zig kao oznaka, zatim marka kao oznaka, pa trademark
specificna razlikovna oznaka koja je vezana uz jedan brend i na kraju brend kao oznaka.
Brend oznacava prepoznatljivu oznaku, simbol ili ime odredenog proizvoda, usluge ili ideje
koja sazima osobnost, karakter 1 identitet poduzeca te osigurava i jamc¢i kvalitetu. Brend mora
stvarati snazan i trajan identitet te buditi kod potencijalnih potroSaca osjecaj sigurnosti,
povjerenja, korisnosti. O¢ito je kako brand postaje vrlo u¢inkovito sredstvo kojom je moguce
utjecati na (ve¢ formirane) stavove uz pomo¢ procesa koji se zove brendiranje [2]. Procesom
brendiranja potencijalni potroSaci stvaraju predodzbe o karakteristikama odredenog proizvoda
ili usluge. Osnovna prednost brendiranog proizvoda proizlazi iz njegove prisutnosti u
podsvijesti potrosaca, odnosno moguénosti za njeno prepoznavanje tzv. ,,brand awareness “.
Jedna od obiljezja brenda je mogucénost razlikovanja proizvodaca, odnosno konkurenata i
njihovih proizvoda na trzistu. Kada drustvo razmislja 0 brendovima obi¢no se to odnosi na
konkretni proizvod ili uslugu, no danas se sve ¢eS¢e na taj izraz reagira kao na nesto Sto su
stvorili marketinski stru¢njaci u velikim tvrtkama kako bi prodali proizvode, uvijek iznova
stvarajudi slikovite, a istodobno jednostavne ideje te na taj nacin zadrzali postojece te privukli
potencijalne nove kupce. Gledaju¢i opuse danasnjih brendova moze se vidjeti da ni jedan
brend nema istu vrijednost za svakoga potroSaca. Jedan potrosa¢ moze dozivjeti brend kroz
njegovu estetsku komponentu, dok drugi potroSa¢ moze dozivjeti samo funkciju tog brenda
odnosno njegovih proizvoda. Stoga, osnovni zadatak brenda je da izdvoji svoj proizvod ili
uslugu prema vrijednostima koje nosi za pojedinog potrosaca, a da onda sam potrosac ukoliko
taj proizvod zadovoljava njegove potrebe i zelje donosi odluku o kupnji tog proizvoda.
Brendiranje je proiziSlo iz marketinskog upravljanja proizvodom. Marketinska ponuda
ukljucuje kombinaciju proizvoda, usluga i informacija koji su nam ponudeni na trziStu u svrhu

zadovoljavanja potreba i1 zelja. MarketinSka ponuda nije ograni¢ena na fizicke poslove,
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ukljucuje aktivnosti i pogodnosti koje nisu opipljive i kao takve ne rezultiraju nikakvim
posjedovanjem, ali ukljucuje druge entitete, poput osoba, mjesta, organizacija ili ideja.
Marketinske stru¢njake zanima mnogo vise od samih atributa proizvoda, oni su orijentirani na
stz doZivljaja, znacenja 1 povezivanja marke s potroSacem. Ono Sto potrosaci zaista Zele je
(ponuda) koja ¢e zabljesnuti njihove osjete, dirnuti srca i stimulirati um...Oni zele (ponudu)

koja pruza dozivljaj [3].

2. VAZNOST BRENDA U SUVREMENOM DRUSTVU

Stvaranje brenda danas je odmaklo daleko od svojeg komercijalnog podrijetla. U
drustvenom i kulturoloskom smislu, utjecaj brenda je gotovo nemjerljiv. Neko¢ su brendirani
proizvodi oznacavali jednostavne, svakidasnje proizvode poput onih za kucanstvo koji su se
lako nadomjestili nakon potroSnje. Brend je predstavljao simbol dosljednosti, oznac¢avao je
standardnu kvalitetu, koli¢inu i cijenu, njegov imidz predstavljao je sam proizvod. U
suvremenom drustvu brendiranim proizvodima je porasla vaznost jer oni danas ne
predstavljaju samo svoj imidz oni predstavljaju i imidZ drustva i pojedinca. Brendovi su
najvazniji dar koji je trgovina ikad dala popularnoj kulturi [4]. Kreiranje brenda danas uvelike
obuhvaca udruzivanje te vidljivi prikaz privatne, osobne i poslovne povezanosti. Ulaskom u
svijet kreiranja brenda omogucuje se svijetu uvid u predodzbu samog poduzeca. Mehanizam
stvaranja brenda prilagoden je tehnikama modernih komunikacija koje su ga djelomi¢no i
odredile. Marka je dominantno emocionalna kategorija odnosno vrijednost te to ujedno
pretpostavlja odvajanje koncepta upravljanja markom od upravljanja proizvodom [5]. Utjecaj
brenda obuhvaca Sirok spektar u svim podru¢jima Zivota, taj utjecaj je toliko rasprostranjen da
ga je moguce uoditi U obrazovanju, sportu, umjetnosti, modi, regijama, naciji. Zanimljivo je
kako unato¢ golemim istraZzivaCkim naporima, proracunima i kontrolama, organiziranjem
dogadaja i oglasavanjem marketing stru¢njaka brend kontroliraju kupci, tj. njihove Zelje i
oc¢ekivanja. Brendovi su danas jedinstven odraz naseg vremena, vremena u kojem je ukljucen
svijet oStre konkurencije, u kojem je razuman izbor postao gotovo nemogu¢, brendovi nam
predstavljaju sinonim za sigurnost, status, ¢lanstvo, odredenu vrstu identiteta. Ono Sto brend
¢ini iznimno snaznom je harmonija sklada i dosljednosti te snazna emocionalna ideja. Vazno
je prepoznati kako brendirani proizvodi na svakog potrosaca ostavljaju drugaciji utisak i
vrijednost, stoga je danas jako teSko prilagoditi proizvode svim potroSa¢ima na nacin koji bi ih

potaknuo na kupnju. Brend se moze sagledati preko Cetiri vektora u kojima se on ocituje, to
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su: proizvod, okruzenje, komunikacija i ponaSanje [6]. Marketing ima vaznu ulogu u
uspjeSnom komponiranju ova cetiri vektora i na koncu uspjesnog plasiranja proizvoda na
trziSte, a za to su zasluzni svi elementi marketing mixa koji su u nastavku detaljnije
analizirani. Brendirani proizvodi upravo po nalogu marketinga imaju  vecu trziSnu
zastupljenost, te bolju izlozenost na prodajnim mjestima. Unato¢ boljem plasmanu brendiranih
proizvoda jako je vazno aktivno pratiti aktivnosti konkurencije jer trziste danas pruza bezbroj
novih i inovativnih moguc¢nosti i proizvoda. Postupci brendiranja odjevnih proizvoda uz
uspjeSno kombiniranje svih elemenata marketing mixa iziskuju dodatne procese koji
obuhvacaju mnogo utroSenog vremena u kojem se sirovine i ideje pretvaraju u krajnji
proizvod. Ti procesi obi¢no obuhvacaju identifikaciju ciljnog trziSta, projektiranje,
rasporedivanje poslova potraznje, tkanine, izrade uzoraka, prilagodbu, planiranje procesa i
operacija, polaganje tkanina, rezanje i Sivanje odjece, dorade, glacanja, oznacavanja proizvoda

vlastitom etiketom te pakiranja odjevnog predmeta.

3. INOVACIJA KAO VAZAN SEGMENT BRENDIRANJA

Kako bi uopée dosli do pojma brendiranja potrebno je sustavno, proaktivno
generiranjem 1ideja do¢i do novih proizvoda koji ¢e biti nositelji naSeg brenda. Ucinkovita
inovacija proizvoda vodi se dobro razradenom i definiranom strategijom za nove proizvode
koja omogucava Sirenje raspona ili broja linija proizvoda. Inovacija je pojam koji je ¢esto
zamijenjen s izumom, ali inovacija predstavlja ideju, proizvod ili uslugu koji je razvijen i
ponuden klijentima koji ga percipiraju kao novinu. Razvoj novih proizvoda je inovacijsko
djelo, koje obuhvaca proces prepoznavanja, stvaranja i isporucivanja novih vrijednosti ili
koristi proizvoda, koje se prije nisu nudile na trziStu. Potrebno je dosta vremena da inovacije
prodru u drustveni sustav. No, nisu samo inovacije preduvjet za uspjeSno stvaranje brenda.
Proces brendiranja je kompleksan, dug i riziCan jer predstavlja dugorocno investiranje s
neizvjesnim krajem. Rogers je definirao proces difuzije kao "Sirenje nove ideje od njezina
izvora pronalaska ili kreacije do njezinih krajnjih korisnika ili usvajaca® [7]. Taj proces
prihvacanja usredotocCuje se na proces kojim prolazi svaki pojedinac od trenutka kada je prvi
puta ¢uo za neku inovaciju do njezina kona¢nog prihvacanja, odnosno odluke da postane
redoviti korisnik odredenog proizvoda. Usvajaci novih proizvoda Cesto prolaze kroz odredene
faze prihvacanja proizvoda. Prva faza je faza upoznavanja jer potro$a¢ upoznaje odredenu
inovaciju, ali mu nedostaje informacija vezanih za nju. Sljedeca faza opisuje interes potroSaca

i njegovu znatizelju i prikupljanje podataka o informaciji. Zatim slijedi faza procjene i probe
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inovacije jer potroSac¢ zeli probati inovaciju kako bi imao $to bolju procjenu o njezinoj
vrijednosti. Zadnja faza predstavlja prihvacanje inovacija od strane potrosaca te odluku o
redovnom koriStenju tih inovacija. Ove faze pomocni su pokazatelj kompanijama i
proizvodac¢ima na Sto lakSe usmjeravanje potencijalnih potrosaca kroz nove inovacije. Kada
dobro razradena koncepcija ideje prode poslovni test, koji obuhvacéa definiranje, procjenu
ciljnog trziSta, potrebe 1 prednosti proizvoda, ona se putem istrazivanja i razvoja oblikuje u
proizvod. Princip uspjeSne komercijalizacije novih proizvoda lezi u jasnoj svijesti proizvodaca
o njihovim potroSacima, trziStima i konkurentima, ali 1 razvitku jedinstvenog proizvoda koji
kupcima nudi bolju kvalitetu, uporabnu 1 estetsku vrijednost. U buduénosti ¢e uspjeSan razvoj
novih proizvoda predstavljati jo§ veci izazov. OsStra konkurencija dovela je do sve vece
fragmentacije trziSta. Novi proizvodi moraju poStovati sve veca drustvena i vladina
ograni¢enja koja podrazumijevaju sigurnost potrosaca i poStivanje ekoloskih standarda.
UspjeSan razvoj novih proizvoda zahtijeva mnogo napora na razini cijelog poduzeca koje ima
jasno artikulirane strategije i resurse za uspjesno plasiranje i razvoj novih proizvoda. Dakle, iz
ovog odlomka moze se zakljuciti kako proces brendiranja zapocinje idejom i konceptom

inovativnog proizvoda kojemu je svrha zadovoljavanje potreba i zelja potrosaca.

4. TEORIJSKI ASPEKT MARKETING POIMA

Teorijski pojam marketinga jako je vaZzan za razumijevanje i pravilne postupke
pozicioniranja i §to uspjesnijeg brendiranja proizvoda te je iz tog razloga ukomponiran u ovaj
rad. UspjeSnim teorijskim poznavanjem i primjenom elemenata marketing mixa koji
safinjavaju sam pojam marketinga poduzeca imaju mogucénost ve€eg pozicioniranja na trzistu,
jer na koncu svrha marketinga je u uspjeSnom zadovoljavanju potreba i Zelja potencijalnih
kupaca. Mnoge danas pojam marketing asocira na prodaju ili oglasavanje, a nije ni ¢udo
budu¢i da suvremeno drustvo svakodnevno bombardiraju Sirokim medijskim rasponom,
televizijskim ili novinskim oglasima, Internet prodajom i pozivima na rasprodaje. Ovi
segmenti sainjavaju neke od glavnih funkcija marketinga, ali ga ne definiraju. Primarna
funkcija marketinga je zadovoljavanje potreba potrosaca Sto je ujedno i jedna od glavnih
zadaéa brenda koji uz brzu identifikaciju osobnosti i karakteristika vezanih uz proizvod ili
uslugu pronalazi najefikasnije nacine kako bi ti proizvodi uz svoje karakteristike
zadovoljavali potrebe i Zelje potroSaca. Do prodaje dolazi u trenutku kada je proizvod gotov
te lansiran na trziSte. Za razliku od toga marketing zapoc¢inje mnogo prije ideje o osnutku

proizvoda, njegovog oblikovanja 1 komercijalizacije na trziStu. Marketing sadrzi sve
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aktivnosti koje proizvodaci poduzimaju kako bi procijenili potrebe, Zelje kojima bi zadovoljili
potrosace, izmjerili njihov opseg i intenzitet te utvrdili postoji li moguénost zarade. Marketing
se nastavlja tijekom cijelog zivotnog ciklusa proizvoda pri ¢emu aktivno pokusava privuéi
nove klijente, ali 1 zadrZati postoje¢e putem poboljSanja privlacnosti i kvalitete proizvoda na
temelju saznanja koja pruzaju rezultati prodaje i uvid u ponovljene narudzbe. Ako marketinski
strunjak dobro odradi svoj posao uoCavanja Zelja i potreba kupaca razvije proizvode Koji
donose vecu vrijednost, provede ucinkovitu distribuciju i promidzbu ti ¢e se proizvodi lako
prodavati, no to ne zna¢i da su prodaja i oglasavanje nevazni. Oni su dio Sireg spektra
marketinga, odnosno skupa marketinSkog alata. Svi vazni pojmovi poput potreba, Zelja i
potraznje, proizvodi i usluge, vrijednost, zadovoljstvo, kvaliteta, razmjena, transakcija, odnosi
1 trziSta su temeljni marketinski pojmovi koji su povezani, a zanimljivo je kako se svaki
pojam nadograduje na prethodni. Bit marketinga je vrlo jednostavna ideja koja vrijedi za
svaki segment Zivota. Uspjeh proizlazi iz razumijevanja potreba i Zelja drugih, te u stvaranju
proizvoda i usluga koji zadovoljavaju te potrebe i zelje. Najosnovniji koncept na kojem su
izgradeni temelji marketinga je koncept ljudskih potreba. Ljudske potrebe su stanja
dozivljene uskrac¢enosti. Ukljuuju osnovne fizicke potrebe za odjeCom, hranom, toplinom i
sigurno$¢u. Socijalne potrebe za pripadanjem i ljubavlju te osobne potrebe za znanjem i
samo-izrazavanjem. Kada potreba nije zadovoljena, pojedinac ¢e ili potraziti dalje predmet
koji ¢e zadovoljiti potrebu ili pokusSati utaziti tu potrebu. Kako je danaSnje drustvo izlozeno
sve vecem broju predmeta koji poti€u njihovo zanimanje 1 Zelju, proizvodaci imaju sve tezi
zadatak pruziti raznovrsnu ponudu proizvoda koji ¢e zadovoljiti te zelje. Jedno od klju¢nih
svjetskih imena Philip Kotler definira marketing kao druStveni i upravljacki proces kojima
pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili Sto Zele kroz kreiranje i razmjenu
proizvoda od vrijednosti s drugima. Marketing je skup poslovnih aktivnosti koje rezultiraju

razmjenom koja ¢e zadovoljiti ciljeve pojedinaca, kako poduzeca tako i potrosaca

4.1 ETIMOLOGIJA MARKETING POJMA

Izraz marketing etimoloski je anglo-saksonskog porijekla. Prva pojava marketinga kao
pojma prisutna je u rjecniku Oxford English Dictionary 1562. godine [8]. Nastao je kao
slozenica iz rije¢i market (eng. trziste) i sufiksa ing. TrziSte se moze odrediti kao imaginarni
prostor u kojem se sukobljavaju ponuda proizvoda i potraznja za istim. Koncept marketinga

lezi u povezivanju te ponude i potraznje i osmisljenom pristupu poslovanja. Kada se dobro
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osmisli marketinski pristup u poslovanju moze Se prijeci na orijentaciju na ostale postupke
brendiranja proizvoda. Prema novijoj definiciji AMA - americ¢ke asocijacije za marketing ,
marketing je proces planiranja i provodenja koncepcije, odredivanja cijena, promoviranja i
distribucije ideja, roba ili usluga u svrhu ostvarivanja razmjene i zadovoljavanja individualnih
i organizacijskih ciljeva. U kracoj definiciji Philipa Kotlera moze se uociti kako se slaze s

ovom tvrdnjom jer je potvrdio da je marketing profitabilno zadovoljavanje potreba.

4.2 RAZVOJINI PRAVCI MARKETINGA

Glavni zadatak marketing koncepta za uspjes$no postizanje ciljeva potroSaca je utvrditi
potrebe, zelje i sklonosti potrosaca te prilagoditi ciljeve poduzeca. Akcent ovog koncepta je
na pomno osmisljenom pristupu poslovanja. Suvremeni marketing i uspjeSno brendirani
proizvod trazi mnogo vise od samog razvijanja pravog proizvoda, formiranja pristupa¢nih
cijena i1 postizanja Sire dostupnosti kupcima. On zahtijeva prisnu, emotivnu vezu s
potrosacem. Kompanija moze osmisliti i savrSeno dizajnirati neki proizvod, no nece postici
uspjeh ukoliko ne ostvari dobru komunikaciju sa svojim potrosac¢ima i na taj nac¢in ne dopre
do njih. Ljudi vise ne kupuju cipele da bi im noge bile tople i suhe. Oni ih kupuju jer se u
njima osje¢aju muzevno, zenstveno, grubo, istaknuto, ili, pak, profinjeno, mlado, zamamno,
jednostavno -“in“. Kupnja cipela je postala uzbudljivi dogadaj. Stoga, nas je posao u prvom
redu prodaja uzbudenja, a potom cipela [9]. Marketing danasnjice nastao je kao rezultat
evolutivnog procesa i u neposrednoj je vezi sa poslovnom orijentacijom poduzeca. Smatra se
kako su poduzeca povijesno gledano prosla kroz Cetiri etape. Prva etapa oznacava orijentaciju
na proizvod. Ovakav trend proizvodnje pokrenuo je Henry Ford proizvodnjom ogromne
koli¢ine Forda u Detroitu 1913. godine. Njegov moto bio je povecanje obujma proizvodnje po
nizoj cijeni ¢ime bi imao veéi prihod, odnosno veéu dobit. Osnovna preokupacija ove
orijentacije je proizvodnja, a ne zadovoljstvo kupaca. Orijentacija na proizvod je sustav koji je
tipican primjer za one kompanije kod kojih je fokus isklju¢ivo na proizvodu, poboljSanju
njegovih kvaliteta, inovacija i funkcija, no za takve kompanije je karakteristian tzv.
marketing kratkovidnosti jer takve kompanije ne primje¢uju promjene koje se dogadaju na
trziStu. Orijentacija na prodaju je orijentacija koju karakterizira maksimalan profit uz
maksimalnu prodaju. Period ove orijentacije posebno je bio prisutan u periodu od 1930.
godine do 1950. godine. Ovakvu orijentaciju karakterizira agresivan na¢in prodaje postojeceg

proizvoda, neovisno o tome zadovoljava li proizvod potrebe i zelje potrosaca.



4.3 GUERILLA MARKETING-INOVATIVNA PODVRSTA MARKETINGA

Guerilla marketing vrlo je bitan segment u poslovanju malih poduzeca ili pojedinaca
koji se pokuSavaju pozicionirati na trziStu, a nemaju dovoljna ulagacka sredstva za to, ovakva
vrsta marketinga primarno je orijentirana na Sto kreativniji pristup poduzeca. Na taj nacin
poduzeca zaokupe potencijalne kupce kreativnim i inovativnim pristupom Kkoji ih ne ostavlja
ravnodusnima i o kojem zasigurno pricaju i prenose svoja iskustva i dozivljaje drugima.
Kombiniranjem elemenata humora, inovativnosti, energije, kreativnosti kompanije
potencijalnim kupcima pruzaju ne$to novo, privlaéno i u jednu ruku Sokantno. Primjeri
guerilla marketinga su ulicna umjetnost, javne instalacije, plakati, stalci, a jedan od boljih
primjera uspje$nog koristenja metoda i alata guerilla marketinga uz veliku dozu kreativnosti i
maste postigao je brend Moschino koji je modnu industriju 1 odje¢u povezao sa hranom,
pi¢em i ostalim elementima koje svakodnevno susre¢emo i koristimo se njima. Na smijesni,
pomalo iznenadujué¢i nacin postigao je uspjesnost i privukao paznju velike populacije ljudi.
Pojavom razli¢itih modnih trendova i proizvoda koji su u skladu s njima, velikih modnih
kompanija 1 visoko brendiranih 1 pozicioniranih proizvoda sve je manja moguénost uspjeSnog
pozicioniranja novih poduzeca koja tek pocinju traziti svoje mjesto pod suncem. Guerilla
marketing predstavlja jedan od najproduktivnijih na¢ina pomo¢i s kojim nova poduzeca mogu
privu¢i paznju potencijalnih korisnika svojih proizvoda i usluga, a da pritom ne moraju
izdvajati ogromne svote novca. Upotrebom metoda i alata guerilla marketinga uz minimalna
ulaganja 1 maksimalan u¢inak nova poduzeca mogu imati uspjeSne rezultate ukoliko su u
postupcima brendiranja svojih proizvoda prac¢ena velikom dozom originalnosti, kreativnosti,
mastovitosti, humora i inovativnosti. Ponuditi nesto novo i1 netradicionalno u odnosu na
tradicionalne metode oglasavanja, uspostaviti i odrzavati dvosmjernu komunikaciju sa
potencijalnim potroSacima i posti¢i efekt zabave, osjecaja vaznosti, iznenadenja ili ¢ak Soka
kod ljudi je stvaralo Zelju da doZivljeno prenose dalje ostvarujuci na taj nacin i postizanje
efekta rasprostranjenosti, ali i postepenog pozicioniranja odredenog proizvoda na trziSte.
Pozicionirati proizvod s efektom niskih troSkova 1 Siroke rasprostranjenosti glavna je
karakteristika guerilla marketinga koja omogucuje novim i malim poduze¢ima da se na
originalan nacin bez velikih rizi€nih investicija predstave velikom broju ljudi ostvarujuci
pritom i zadovoljavajucu profit. S obzirom na zasi¢enost trzista i ¢injenicu da je veé¢ina ljudi
ve¢ odavno prestala obracati pozornost na tradicionalne metode marketing aktivnosti koje su

sastavni dio brendiranja proizvoda, oc¢ito je kako je upotreba guerilla marketinga u
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postupcima $to boljeg pozicioniranja proizvoda najproduktivniji nacin kojim potencijalnim
kupcima dajemo nesto novo i drugacije $to je u stanju privuéi ih i zadrzati njihovu paznju te ih
pokrenuti na odredenu reakciju i na koncu kupnju proizvoda i plasman na trzistu. Uz primjenu
guerilla marketinga veliku ulogu u efektu rasprostranjenosti imaju i drustvene stranice
Facebook i Instagram koje uvodenjem nagradnih igara ostvaruju visok nivo pracenja
aktivnosti svojih korisnika na mrezi u kratkom vremenu. Na taj na¢in nova poduzeca takoder
stjeCu veliki broj novih pratioca od kojih ¢e znacajan dio postati i novim Korisnicima. Guerilla
je pojam Koji je izmislio Jay Conrad Levinson pocetkom 70-tih godina,a poznat je i kao
ambijentalno oglaSavanje. Ovaj pojam opisuje marketinske napore koji koriste
netradicionalne metode za postizanje tradicionalnih ciljeva. Sam naziv guerilla potjece iz
povijesnog pojma gerila ratovanja koji se zasniva na akcijama i taktikama ratovanja
revolucionara Che Guevare uz primjenu fleksibilnosti i efekta iznenadenja. Na temelju taktike
ovog revolucionara Levinson je dosao do zakljucka kako je potrebna odredena doza
iznenadenja ili Soka koja bi izazvala emocije pripadnika ciljne skupine na trzistu. Na taj nacin
bi se ostvario i jedan od osnovnih ciljeva guerilla marketinga, a to je Sirenje oglasne poruke
usmenom predajom. U danasnjem svijetu kada je sve u pokretu 1 kada je drusStvo
bombardirano informacijama i reklamama koje dostizu preko svih vrsta medija potrebno je
znati istaknuti se i privuci paznju. Moze se reci da je podvrsta marketinga koja je najcesce
jeftina ili besplatna, a odiSe kreativnoS¢u i1 nema granica. Ovakva vrsta marketinga
namijenjena je malim 1 srednjim poduzedima te je odlicno rjeSenje za oglaSavanje uz
minimalno ulaganje. Pogon guerilla marketinga nije novac i ulaganje, ve¢ utroseno vrijeme,
energija i masta u osmisljavanju originalne i upecatljive ideje koja ¢e mo¢i privuéi veliku
populaciju ljudi. Konkretan proizvod ili usluga dugoro¢no gledano mogu uspjeti na trzistu
jedino ako se o njima pri¢a, odnosno ako uspiju privuéi pozitivnu paznju potrosaca koja ¢e im

ostati u ugodnom sjecanju i koju ¢e rado prenijeti drugima.



Slikal. Primjeri guerrila marketinga u modnom dizajnu brenda Moschino

5. ELEMENTI MARKETING MIXA

Vaznost poznavanja i uspjeSnog komponiranja elemenata marketing mixa rezultira
dobrim promisljanjima i na koncu odlukama o proizvodu, brendiranju i plasiranja na trziste.
Elementi koji sadinjavaju marketing su oni koji ukljucuju proizvod, cijenu, promociju,
distribuciju, ljude, ambijent i proces. Kompozicija instrumenata marketing mixa bitna je za
koncepciju 1 jedno je od jezgrenih odredenja marketinga te predstavlja znacajan doprinos
analitiCkom pristupu 1 sistematizaciji marketinga. Glavni zadatak marketing mixa je uspjesno
kombiniranje svih elemenata koji ga sacinjavaju i daju optimalan rezultat i za potroSaca i za
proizvodaca. Marketing je kompleksan pojam koji ukljucuje znanstveni sustav za Cije je
produktivno provodenje potrebno poznavati sve elemente njegovog mixa, ali i razne druge
uspjesSne nauke. Marketing struc¢njaci prilikom proucavanja marketinga, pronalaZenja 1
donoSenja adekvatnih marketinskih strategija 1 rjeSenja moraju poznavati i principe statistike,
psihologije, ekonomije, matematike i drugih znanosti. Kroz ovaj odlomak definirani su
teorijski aspekti, obiljezja i svrha svakog elementa unutar marketinga pojedinacno jer uspjeh
brendiranja ne lezi u jakoj intuiciji, ve¢ odlicnom poznavanju teorijskih pojmova koji ga
saCinjavaju, a onda i njegove primjene. U pojasnjenju marketinga vazno je uociti kako
koncepcija marketinga ne lezi samo u konceptu trziSnog poslovanja. Marketing se moze
definirati 1 kao poslovna funkcija, poslovna koncepcija, ekonomski proces i kao znanstvena

disciplina. Marketing je poslovna koncepcija kojoj je polazi$na tocka usmjerena na koncept
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potraznje, njenog zadovoljavanja, zatim konceptualno stvaranje proizvoda i njegove razmjene
na trziStu. Poslovna funkcija marketinga sadrzi sustavni i aktivni pristup u funkciji
postavljenog cilja, a utemeljena je na identifikaciji, anticipaciji, anticipativnim ocekivanjima
te definiranju i1 zadovoljavanju potraznje. Marketing kao ekonomski sustav povezuje
proizvodnju proizvoda, usluga i ideja s njihovom konzumacijom, omoguéava razmjenu i
potro$nju materijalnih dobara i1 usluga u odredenom vremenu i druStvu. Marketing kao
znanstvena disciplina aktivno je prouCavanje postupaka i aktivnosti koji ¢e omoguciti najvisi

stupanj efikasnosti.

S

| MARKETING
MIX

Slika 2. 7 P elementi marketing mixa

5.1 PROIZVOD KAO GLAVNI ELEMENT MARKETING MIXA

Proizvod predstavlja glavni element marketing mixa jer bez proizvoda nema ni
prodaje, a dinamicnost proizvoda u velikoj mjeri odreduje poslovanje kompanije. Prema
definiciji Philipa Kotlera proizvod je konacan rezultat djelatnosti koji postoji nakon §to je
zavrSen proces njegove proizvodnje. Tradicionalna definicija proizvoda je da proizvod
predstavlja sve ono $to se moze ponuditi na trzistu, a da pritom izazove kupovinu, potrosnju i
na koncu zadovoljstvo. Ako proizvodi nisu u skladu s potrebama i Zeljama kupaca te nisu
prilagodeni zahtjevima trziSta poduzece ima velike Sanse za propast. IstraZivanje trziSta,
moguénost brzog stvaranja proizvoda, te brze i Ceste izmjene i prilagodbe trendovima,
kvaliteta i dizajn segmenti su koji utjeCu na pozitivan plasman odjevnih proizvoda na trzistu.

Proizvod se moze ras¢laniti u viSe razina. Svaka razina dodaje viSe vrijednosti za
10



potencijalnog potroSaca. Temeljna razina je osnovni proizvod koji kupca uvodi u
karakteristike proizvoda kojeg kupuje, ova razina proizvoda sastoji se od glavnih koristi koje
klijenti traZze, a namijenjene su rjeSavanju njihovih problema. Ova definicija potkrjepljenja je
citatom slavnog Charlesa Revlona — ,, U tvornici prodajemo kozmetiku, u trgovini prodajemo
nadu. *“ Na drugoj razini, osnovnu korist je potrebno pretvoriti u ocekivani proizvod koji moze
imati 1 do pet svojstava: razinu kvalitete, obiljezja proizvoda i usluge, stil, ime marke 1
pakiranje. Na sljedecoj razini nalazi se proSireni proizvod koji nudi dodatne usluge i koristi
potroSacima. Proizvod ne predstavlja samo skup opipljivih obiljezja, potrebno je prvo odrediti
osnovne potrebe potrosaca, a zatim osmisliti o¢ekivani proizvod s oboga¢enom ponudom koja
¢e ne samo zadovoljiti nego i oduSeviti potencijalne potroSace [10]. Proizvodi se mogu
klasificirati 1 prema nacinu kupovine potrosaca . Konvencionalna dobra su dobra koja potrosac
kupuje na svakodnevnoj bazi, poput kupnje prehrambenih namirnica. Soping dobra su dobra
koja karakterizira primarno pruzanje zadovoljstva potrosacima tek onda funkcija. Specijalna
dobra su dobra koja ukljucuju specijalne napore kako bi se kupila. Proces razvoja novog
proizvoda pociva na dobroj ideji koja je rezultat inspiracije, truda, istrazivanja i uspjeSnog
kombiniranja elemenata marketing mixa koji u konac¢nici imaju jedinstven cilj, uspje$no
pozicioniranje i komercijalizaciju novog proizvoda. Taj proces razvoja novog proizvoda
prema Kotlerovoj segmentaciji selektiramo kroz osam faza. Prva faza kre¢e od kreativnog
procesa generiranja ideja 0 novom proizvodu. Trazenje ideje za nove proizvode mora biti
sustavno kako bi osigurali zadrzavanje ideja i omogu¢ili njihovu razradu. Do novih ideja moze
se do¢i putem vlastitih istrazivacko - razvojnih napora ili promatranjem i slusanjem
potencijalnih potroSaca, promatranjem i analizom aktualnih trendova i okoline. Zatim slijedi
testiranje 1 usporedivanje ideja o novom proizvodu. Nakon odabrane ideje za novi proizvod
slijedi razvoj i testiranje koncepcije novog proizvoda, zatim razvoj strategije marketinga za
upravljanje novim proizvodom, procjena potencijalne prodaje novog proizvoda, razvoj novog
proizvoda, testiranje trziSta i komercijalizacija. U¢inkovita inovacija proizvoda vodi se dobro
definiranom strategijom za nove proizvode. Inovacije i trendovi nam dokazuju da se
proizvodi, trziSte i konkurencija jako cesto mijenjaju. Kako bi se poduzece uspjesno
pozicioniralo 1 opstalo na trziStu treba i¢i u korak s vremenom, razvojem tehnologije i
konstantnom mijenjaju trendova. Razvijanje novog proizvoda mora se prilagoditi
novonastalim trziSnim uvjetima. Vazno je spomenuti i zivotni vijek proizvoda jer pruza bolju
koncepciju 1 uvid u dinami¢nost konkurentnog proizvoda, ali i definira trenutnu trziSnu

poziciju proizvoda. Svaki proizvod ima svoj Zzivotni ciklus oznacen sklopom problema i
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mogucénosti, a njegov vijek varira ovisno o prirodi proizvoda ili potrebe koju on zadovoljava.
Zivotni vijek proizvoda oscilira te je njegov vijek danas enigma. Sustavno upravljanje
proizvodom jedini je nacin predvidanja Zivotnog ciklusa proizvoda. Razli¢itost trajanja ciklusa
proizvoda je tolika da obuhvaca proizvode ¢iji vijek nije duzi od jednog sata, ali i proizvode
¢iji vijek traje desetlje¢ima pa Cak i dulje. Ideja novog proizvoda realizira se na trzistu
dinamikom koja ovisi o prilagodenosti aktivnosti upravljanja proizvoda u konkretnoj fazi
zivotnog ciklusa. Sto su karakteristike novog proizvoda kvalitetnije od konkurentnih
postojecih na trzistu, njihova prodaja brze ¢e rasti. Prodaja tipi¢nog proizvoda slijedi krivulju
u obliku slova S koja saCinjava pet faza. Prva faza pocinje stadijem razvoja proizvoda u kojem
tvrtka pronalazi i razvija ideje za nove proizvode. Stadij uvodenja karakteriziran je postepenim
rastom i niskim profitima dok se proizvod distribuira na trziSte. Ako je uspjesno plasiran,
proizvod ude u stadij rasta koji omogucéava brz rast prodaje i veci prihod, odnosno povratak
ulozenih investicijskih sredstava. Zatim slijedi stadij zrelosti u kojem se rast prodaje
postepeno usporava, a svi profiti stabiliziraju. U zadnjoj fazi proizvod ulazi u stadij opadanja
u kojem se prodaja 1 profit smanjuju. U ovom slu¢aju prodaja moze pasti na nulu ili se moze
spustiti na nisku razinu. U ovom stadiju poduzece odlucuje hoce 1li zadrzati brend bez
promjena ili ogoliti proizvod smanjujuéi troskove i odrzavajuéi prodaju. Zanimljivo je kako
marke proizvoda mogu imati zivotni vijek isti ili potpuno razli¢it od vijeka proizvoda, a to

uvelike ovisi o odabranim marketing strategijama.

5.1.1 OSOBINE PROIZVODA

Pri razvijanju novog proizvoda potrebno je ustvrditi koristi koje ¢e proizvod ponuditi,
te koristi obuhvacaju opipljiva svojstva proizvoda, poput kvalitete, obiljezja, stila i dizajna.
Kvaliteta je jedno od glavnih sredstava koje se koristi za pozicioniranje proizvoda, ali i uvelike
utjeCe na vrijednost i zadovoljstvo potrosaca. Kvaliteta je svojstvo koje obuhvaca cjelokupnu
trajnost proizvoda, pouzdanost, preciznost, funkciju i lako¢u rukovanja proizvodom. Kvaliteta
se definira kao sposobnost proizvoda da uspjesno zadovolji odredenu potrebu i Zelju
potencijalnih potrosaca. Jedna od najvaznijih osobina proizvoda je i vizualni identitet, odnosno
dobar dizajn, stil 1 osjecaj za estetiku jer je izgled ono §to svaki covjek prvo primijeti i Sto ga
moze odbiti ili privudi, ali je jako vazno da proizvod ima karakteristike drustveno odgovornog
poslovanja, odnosno da je ekoloski prihvatljiv. Dobar dizajn jedno je od najjacih oruzja

kojim se poduzeca bore protiv konkurentnih proizvoda i usluga na trziStu i ¢ime uspjesno
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pozicioniraju vlastite proizvode. Dizajn je Siri pojam od stila. Stil opisuje samo vanjski izgled
proizvoda. Upecatljiv stil privlac¢i pozornost i estetski ugodno izgleda oku, no ne ¢ini sam
proizvod produktivnijim. Brend proizvoda prezentira se imenom, logom ili simbolom, a cilj
mu je identificirati 1 predstaviti proizvod odredenog proizvodafa na najbolji nalin te ga
izdvojit iz konkurencije. Garancija i servis su obaveze proizvodaca kojom garantiraju
ispravnost funkcije i kvalitete proizvoda, ali i pruzaju usluge besplatnog servisa dokle god
traje garancijski list. Pakiranje proizvoda primarno ima ulogu zastititi proizvod prilikom
skladiStenja, transporta i od vanjskih utjecaja, te Cesto ima i estetsku komponentu kojom

privlaci potencijalne kupce svojim unikatnim i inovativnim nac¢inima pakiranja.

5.1.2 OBILJEZJA TEKSTILNIH PROIZVODA

Obiljezja tekstilnih 1 odjevnih proizvoda nesto su sloZenija jer se uz vrhunsku kvalitetu
i funkcionalnost velika pozornost pridaje estetici odnosno dizajnu koji nije nimalo lagan s
obzirom da mora biti u skladu s brzim i1 ¢estim promjenama trendova, a istovremeno
bezvremenski, moderni, originalni. Specifi¢nost dizajna tekstilnih, osobito odjevnih proizvoda
lezi u originalnosti, unikatnom pecatu na svakom proizvodu koji Cesto obuhvaca ruc¢no
izradene elemente proizvoda. Svaki odjevni proizvod mora imati obiljeZja sirovinskog
sastava, boje, veli¢ine, marke ukljucuju¢i i opéa obiljezja poput garancije, pakiranja i
servisnih usluga. Vazno je da su tekstilni proizvodi izradeni u skladu s eti¢kim pristupom rada
koji ukljucuje smanjenje potrosnje energije i vode, koriStenje obnovljivih vlakana, minimalno
ili reducirano ili reciklirano pakiranje. Tekstilni proizvodi obuhvacaju i opca obiljeZja poput
garancije, servisnih usluga, funkcionalnosti, kvalitete i ostalih kriterija za zadovoljavanje
potreba potrosaca. Kolika je vaznost proizvoda u modi naglaSeno je u rijeCima slavnog
dizajnera. Ne mogu dovoljno naglasiti vaznost proizvoda. To je klju¢. Svo oglasavanje na
svijetu ne moze pomoc¢i prodati hlace koje ¢ine vaSu zadnjicu Sirokog izgleda, ili haljinu koja
¢ini da se osjecate debelima ili cipela koja ¢ini va$ glezanj debelim. Krajnji test za proizvod -
prodaja [11]. Promjene modnih trendova s proizvodnjom modne odjece poticu proizvodnju
novih i razli¢itih vrsta tkanina i raznih dodatnih materijala. Uz kontinuirani razvoj i promjene
u proizvodnji odjece, razvijaju se 1 tehnike njene prodaje. S ciljem stvaranja potreba za uvijek
novom i modernom odjeCom, postoje mnogi magazini kojima je funkcija uspostavljanje
odredenih modnih trendova i plasman odjevnih proizvoda koji su u trendu. Sama moda je
trziSno orijentirana i usmjerena na krajnju potrosnju, stoga je marketing neizbjezan za

uspjesno poslovanje u skladu s potrebama 1 trziSnim trendovima. Osnovna uloga marketinga u
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odjevnoj industriji je ispitati potrebe za tekstilom i odje¢om te ponuditi proizvode koji razliciti
potrosaci trebaju i zele, olakSati izbor proizvoda i povoljne kupovine preko najboljih
prodajnih kanala. Osnovna zadaca uspjeSnog brendiranja odjevnih proizvoda u modnoj
industriji je ukomponirati sve elemente marketinga i povezati proizvodnju i potro$nju odjece
na nacin da proizvodaci postizu pozitivhe poslovne rezultate i dobivaju zadovoljstvo
potrosaca koji se odluc¢e za njihovu potroS$nju, odnosno konzumaciju. Kako bi se $to bolje
pozicionirao na trziStu dizajnerski odjevni proizvod treba se razlikovati od ostalih. On mora
imati neuobicajenu, ili ¢ak jedinstvenu kvalitetu. Najvaznija je ideja uoblicena primamljivim
dizajnom. Zadatak dizajnera je da u onom trenutku kada posjeduje klju¢nu ideju nju kreativno
ozivi. Treba je dizajnirati, imenovati, obojiti, dati joj odgovarajucu 1 prepoznatljivu reklamu i
snazan vizualni stil, a svi spomenuti elementi obuhvaéaju emocionalnu mo¢ odjevnog
proizvoda. U vizualno sofisticiranom svijetu, u kojem se konkurencija stalno povecava, a
mase. Lansiranje odjevnih proizvoda na trziste danas je slozen, skup i rizi¢an proces. Uzrok
tome su nedostatna trziSna istrazivanja, veliki troSkovi tih postupaka, ali 1 nastojanja da se od
konkurencije prikriju nove ideje vezane za poboljSanje proizvoda. Trziste odjevnih proizvoda
danas je zasi¢eno mnostvom proizvoda, te je jako tesko izmislit nesto novo, unikatno, nikad

videno, a da ujedno odgovara i zadovoljava zelje potencijalnih potrosaca.

5.2 CIJENA KAO ELEMENT MARKETING MIXA

Cijena je vazan dio identiteta brenda, a to je posebno izrazeno kod kupnje odjevnih
proizvoda 1 mode. Cilj pozicioniranja proizvoda je da razina doZzivljenog brenda i njegovog
imidza bude vaznija od cijene, ali je cijena vazan dio identiteta, indikator kvalitete u
percepciji potroSaca. Niza cijena kod brendiranih proizvoda izaziva nepovjerenje, ali
odgovara segmentu kupaca s manjim prihodima. Visa cijena ulijeva povjerenje, a vrlo visoka
je samo za uzu populaciju potrosaca. Granice u odlu¢ivanju cijene kod brendiranih proizvoda
nisu uvijek jasne, jer se potrosac¢ pri odluci o kupnji opredjeljuje racionalno ili emocionalno.
Racionalne odluke o kupnji jeftinih proizvoda donose se na temelju raspolozivih sredstava i
povoljnih cijena, a odluke o kupnji skupih proizvoda donose se na temelju odnosa percipirane
kvalitete i cijene. Emocionalne odluke o kupnji jeftinih bendiranih proizvoda temelje se na
utjecaju masovnih komunikacija, dozivljaju kupnje i imidzu s obzirom na moguénosti i
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raspolozivosti, a kod skupljih proizvoda temelje se na snaznom interesu, posebnom imidzu
kvalitete, visoke mode, Zelje da se promovira i potvrdi status u drustvu. Cijena pozitivno
djeluju na pozicioniranje 1 imidz brenda ne samo zbog motiva i statusa potroSaca ve¢ i na
percepciju kvalitete jer u kupaca stvara osjecaj sigurnosti i izaziva povjerenje. Cijena
oznacava vrijednost odredenog proizvoda, usluga ili ideja. Preko nje poduzece ostvaruje
prihod, odnosno dobit, a ne troSak kao kod ostalih elemenata marketing mixa. Karakteristike
ovog elementa su profitabilnost i sudjelovanje na trziStu. Bez obzira na odabrani nacin
formiranja cijene ona mora biti pravedna, stabilna, profitabilna za poduzece, ali i dostupna za
potroSace. Cijena bi trebala izrazavati vrijednost ulozenog truda i rada na odredenom
proizvodu ili usluzi. Najuspje$nije rukovodenje cijenom je provodenje kroz jednadzbu:
Zadovoljstvo = Korist - Trosak jer je konac¢ni cilj prodaja na zadovoljstvo poduzeca, ali i
korisnika. Prisutni su i drugi jako vazni faktori koji utjecu na cijenu, a to su trziste, okolina,

troskovi, konkurencija, promjene na trzistu, brzi tehnoloski razvoji.

5.2.1 IZBOR METODA FORMIRANJA CIJENA

Na osnovu uloZenog rada, truda, ulaganja, ciljnog trzista i troSkova poduzeée odabire
svoju cijenu. Postoji vise metoda formiranja cijena, a najjednostavnija je metoda formiranja
cijene ,troSkovi plus® jer se na izraCunate troSkove stavlja provizija. Koliko je ta provizija
zeljena ili ne uvelike ovisi o troSkovima 1 konkurenciji. Sljede¢a je metoda dobivena analizom
praga dobitka i formiranja cijena na osnovi ciljanog profita. Ova metoda ima troskovno
orijentirani pristup jer se na temelju unaprijed postavljenog zeljenog profita formira i
jedini¢na cijena, ali uz pomo¢ mape praga dobitka. Mapa ovakvog praga omoguéava uvid u
ocekivane ukupne troskove i ukupne prihode predvidene na odredenim razinama prodaje, te
nam na taj nacin pomaze odrediti koja nam je koli¢ina proizvoda i uz koju cijenu potrebna da
bi se prvo ostvario prag dobitka, a zatim i Zeljeni profit. Metodom formiranja cijene na
osnovu perceptivne vrijednosti omoguc¢avamo kupcima da odrede vrijednost proizvoda prema
vlastitoj vrijednosnoj procjeni. Proizvoda¢ ne odreduje cijenu procjenom i spoznajom
troskova ve¢ uocavanjem spremnosti kupca na odredenu razinu cijene. Dobar primjer ovakve
metode je cjenkanje ili pogadanje, proces komunikacije u kojem proizvodac trazi vise od
ocekivanog, a potrosa¢ nudi manje nego je spreman platiti za odredeni proizvod ili uslugu.
Karakteristike ove metode formiranja cijene su mogucnost nad-normalne dobiti i moguénost

sub-normalnog profita, ako odredena cijena ne postigne trzisno prihvatljivu razinu odustaje se
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od proizvoda. Metoda formiranja cijena na osnovi tekucih cijena odreduje visinu cijene
proizvoda s obzirom na konkurenciju, te cijene mogu biti ispod razine konkurencije, iznad
cijena konkurencije te na istoj razini konkurencije. Kod ove metode formiranja cijena u
pravilu trzidni lider diktira cijenu prema vlastitom navodenju, intuiciji, procjenom troskova,
percipiranom vrijedno$¢u, a ostali sudionici se moraju prilagoditi. Takva prilagodba
uglavnom podrazumijeva istu ili neSto nizu cijenu. Metoda formiranja cijena zatvorenom
ponudom u pravilu se koristi u natjeCajima za dobivanje odredenih vrsta poslova. Ove metode
olaksavaju odabir prikladne cijene za uspjesno plasiranje proizvoda na trziSte. Stari nacin
formiranja cijena podrazumijevao je cjenkanje kao glavni instrument dobivanja cijene.
Prodavac je trazio vise od ocekivanog, a kupac je nudio manje nego je bio spreman platiti
proizvod ili uslugu. Cijena ima u Sirokom rasponu i njeno formiranje ovisi o Sirokom spektru
utjecaja koji mogu biti od strane kupaca, trziSta, okoline, konkurenata. Utjecaj okoline moze
se grupirati na makro-okruzje koje saCinjavaju Sire drustvene snage koje svojim djelovanjem
utjecu na sve aktere u mikro-okruzju poslovnog subjekta. Grupacija koja sacinjava makro-
okruzje su kulturna snaga 1 nasljede, pravna drzava, legislativa ili zakonodavna regulativa,
ckonomske i konkurentske snage, demografski cinitelji, gospodarske aktivnosti. S druge
strane postoji mikro-okruzje poslovnog subjekta koje saCinjavaju akteri na samoj razini
poslovnog subjekta ili snage koje su u neposrednoj blizini kompanije i svojim djelovanjem
utjeCu na sposobnost napretka kompanije u svrhu opsluzivanja na trzi$tu, odnosno $to boljeg
plasiranja. Utjecaj kupaca na cijenu usko je vezan sa emocionalnom manipulacijom unutar
komunikacijskog procesa izmedu proizvodaca i potroSaca jer su kupci manje osjetljivi kada
im je ponuden izuzetan proizvod vrhunskih kvaliteta. U¢inak ukupnog izdatka ukazuje na
manju osjetljivost kupaca kada oni imaju veéi dohodak, odnosno primanja. Kupcima je manje
bitna cijena kada je proizvod kvalitetniji, luksuzniji, ugledniji, ali 1 kada proizvodaci
upotrijebe ucinak otezane usporedbe jer na taj nacin kupci nemaju mogucnost usporedbe s
drugim konkurentnim proizvodima. Trziste ima veliki znacaj u formiranju cijena jer obuhvaca
cijene konkurentnih proizvoda, cijene supstituta, stanje na burzama, cijene dionica, opce-
gospodarsku i ekonomsku situaciju. Kako bi poduzeée funkcioniralo i razvijalo se potrebno je
znati i ukomponirati sve vrste troskova koji mogu biti prirodni, a njih dijelimo prema
mjestima i nositeljima, zatim imamo troskove prema nacinu rasporedivanja te troSkove prema

dinamici poslovanja.
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5.3 DISTRIBUCIJA

Teorijsko poznavanje pojma distribucije i njenih kanala omoguéava kompanijama
uspjesnost 1 sigurnost prilikom puta koji prijede proizvod od proizvodaca do potroSaca.
Distribucija je pojam koji obuhvaca niz aktivnosti i procesa, koji bi trebali osigurati tok
proizvoda i usluga od proizvodaca do potrosaca. Cilj ovog pojma je usluziti krajnjeg korisnika
na najbolji i najbrzi nain. Gledajuéi s aspekta suvremenog marketing koncepta distribucija
obuhvaca niz poslovnih operacija i fizickog kretanja robe, te se iz ove definicije mogu
izdvojiti dva osnovna zadatka distribucije, a to su izbor marketing kanala i fizicko kretanje
robe ili marketing logistike koja obuhvaca skup aktivnosti povezanih uz obradu narudzbi,
skladiStenja, transporta, osiguranja, rukovanja robom, odabira prijevoznika, pozicije skladista
I isporuke, odnosno ¢imbenika koji omoguéavaju dopremu robe od mjesta proizvodnje do
mjesta potro$nje. Upravljanje fizickom distribucijom vrlo je kompleksan proces koji ukljucuje
planiranje, organizaciju i kontrolu toka robe i sve aktivnosti vezane s fizickom manipulacijom
robe. Kanali distribucije podrazumijevaju skup institucija kojima je zadatak obuhvatiti sve
funkcije 1 aktivnosti usmjerene na kretanje proizvoda i njegova vlasnistva od proizvodnje do
potrosnje. Odluka o izboru kanala distribucije podrazumijeva dono$enje izbora o broju i
sustavu marketing institucija, o njihovim uvjetima i odgovornostima, svim neophodnim
aktivnostima potrebnim u kretanju proizvoda i tijeku vlasnistva od proizvodnje do potrosnje.
Kako bi poduzece zapocelo proizvodnju prvo treba nabaviti odredene pomoc¢ne proizvode ili
materijale, te ih nakon realizacije prodati i plasirati. 1z navedenog proizlazi da se funkcija
robnog prometa u reprodukcijskom ciklusu javlja dva puta. Prvi put, kada proizvoda¢ odabire
finalnu ideju i njen koncept za proizvod te nabavlja sirovine za proces proizvodnje. Drugi put
kada proizvodac po zavrsetku svog radnog procesa plasira i prodaje proizvode ili usluge na
trziSte. Odluka o kanalima distribucije znacajna je odluka jer utjeCe na niz marketinskih
odluka, izborom kanala distribucije poduzeéa se opredjeljuju za ciljano trziste. Takve odluke
su dugotrajne, ali su i lako podlozne promjenama. TroSkovi odabira uvodenja i uspostave
kanala prodaje poprilicno su visoki pa zbog toga nisu podlozni ucestalim promjenama.
Neuspjesnost kanala prodaje vrlo je Stetna 1 moze ugroziti poslovanje poduzeca. Iz navedenih
negativnih razloga potreban je poseban izbor kanala prodaje. Razina kanala upucuje na
koli¢inu posrednika koji se pojavljuju na izabranom putu prodaje. Posrednik je specijaliziran
za pruzanje odgovarajuée usluge, njegovi zadaci su prikupljanje, sortiranje, rasporedivanje

proizvoda ili usluga prema potencijalnim i stvarnim potrosacima ili upucivanje potroSaca na
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mjesto potrosnje. Neki od razloga zasto se proizvodac opredjeljuje za posrednika su visoki
troSkovi vlastitih prodajnih mjesta, nemoguénost komunikacije sa svim potencijalnim
korisnicima, veca efikasnost prodaje putem posrednika, ponuda koja ukljucuje suradnju s vise

pruZzatelja usluga.

5.3.1 RAZVOJ I11ZBOR KANALA DISTRIBUCIJE

Kanali distribucije se grade i stalno razvijaju, oni nisu stati¢na organizacija te ukoliko
poduzece odabere jedan kanal ne mora znaciti da ¢e on zauvijek biti najbolji kanal jer se
potrebe i zahtjevi trziSta jako brzo mijenjaju. Ne postoji pravilo o odabiru kanala. Svaki kanal
moze biti dobar, a sve ovisi koji su marketinski ciljevi kompanije. Najbolji kanal je onaj koji
zadovoljava potrebe potrosaca i osigurava ekonomic¢no poslovanje. Broj posrednika ovisi o
izboru Sirine distribucije kKoja podrazumijeva broj i nacin koriStenja kanal prodaje. Postoje tri
oblika Sirine distribucije. Prvi oblik je intenzivna distribucija prema nekim autorima
ekstenzivna 1 ona podrazumijeva masovno koriStenje prodajnih mjesta i distributera. Nema
posebnu selekciju, usmjerena je na §to vecu pristupacnost potencijalnim kupcima. Selektivna
distribucija podrazumijeva izbor nekoliko kanala, no ipak taj izbor suzava samo na odreden
broj prodajnih mjesta, prema odabranom kriteriju i segmentu trzista. Ekskluzivna distribucija
implicira ograni¢en broj posrednika i podrazumijeva izbor samo jednog kanala, na taj se nacin
distributerima daje pravo prodaje uz odredene uvjete onoga koji daje ekskluzivitet. Ovakav
nacin prodaje uglavnom se koristi za skupe, elitne proizvode, ali i zbog unaprjedenja imidza
proizvoda. Promet robe od proizvodacda do potrosaca moze se obavljati na dva nacina.
Direktnim prometom robe koji se obavlja pretezno na proizvodno-usluznom trziStu gdje
proizvodac svoje usluge direktno prodaje kupcu, a drugi nacin predstavlja indirektni promet
robe koji se pretezno javlja na trziStu osobne potrosnje gdje se izmedu proizvodaca i
potencijalnog kupca javlja posrednik. Koji oblik distribucije ¢e se koristiti ovisi 0 nizu faktora
poput vrste robe, razvijenosti trziSta, razvijenosti poduzeca, ponude i1 potraznje. Pored
proizvodaca 1 kupaca u kanalu distribucije sudjeluju institucije koje pomazu u obavljanju

prometa, a to su naj¢es$ce agencije i trgovine na veliko i malo.
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5.3.2 ZADACI KANALA DISTRIBUCIJE

Zadaci kanala distribucije su prostorno i vremensko uskladivanje proizvodnje i
potrosnje, skraivanje puta od proizvodnje do potrosnje, neprekidna cirkulacija robe,
usmjeravanje proizvodnje prema potrebama i Zeljama potrosnje, djelovanje na prodaju novih
proizvoda, utjecaj na promjenu potrosackih navika i zastita interesa potroSaca. Proizvodaci
Cesto koriste posrednike u kanalu distribucije jer ne mogu neposredno stupiti u kontakt sa
svim potencijalnim kupcima. Organiziranje vlastite prodaje iziskuje visoke troskove te
proizvodaci obi¢no nemaju sredstava za otvaranje vlastitih prodavaonica. Efikasnost prodaje
putem posrednika veca je nego prodaja putem vlastite prodajne funkcije bez posrednika, ali je
1 ekonomicnost prodaje ve¢a ako se ona obavlja preko posrednika. Ocekivanja kupaca koji
nabavljaju od posrednika u kanalima distribucije ¢esto su velika. Od posrednika se ocekuje
da ponudi Sirok i raznovrstan asortiman te zadovolji potrebe kupca, osigura cijenu koja
cjenovno odgovara ocekivanjima kupaca, omoguci pogodnosti prilikom placanja i kupcu

pruzi odredene informacije o trziSnom stanju.

5.3.3 SUSTAV KANALA DISTRIBUCIJE

Sustav kanala distribucije moze biti vertikalni marketinski sustav (VMS) koji govori o
razinama putova prodaje. Ovakav sustav razvija se kao izazov na konvencionalni marketinski
kanal, a sastoji se od tri bitne podvrste. Korporacijski VMS koji integrira proizvodnju i
distribuciju privatnim, odnosno samostalnim vlasnistvom kako proizvodnje tako i distribucije
za vlastite potrebe. Primjer ovakvog marketinskog sustava je kompanija koja proizvodi
materijale, sirovine, odjevne predmete te ima svoju vlastitu maloprodajnu mrezu. Dirigirani
VMS integrira proizvodnju i distribuciju ugovornim posredstvom jednog od sudionika u
razinama kanala. Ugovorni VMS predstavlja integriranu proizvodnju i distribuciju ugovorno,

ali izmedu jednakopravnih partnera koji pojedinacno nemaju veci utjecaj na trziste.

Horizontalni  marketinSki sustav HMS omogucuje selektivnost kanala te njihovu vecu
gustocu. Na trzistu povremeno dolazi do potrebe udruzivanja pojedinih, ali istih razina kanala,
tada se udruzuju organizacije na istoj razini kanala distribucije u svrhu S$to veéeg

iskoriStavanja novih marketinskih prilika. Takve organizacije mogu udruziti kapital i
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proizvodna postrojenja u svrhu boljih poslovnih rezultata, prosirenja prodajnih potencijala,

povecanja profita te smanjenja moguénosti djelovanja konkurencije.

Multi-kanalni marketinski sustav (MMS) podrazumijeva tzv. dualnu distribuciju koja
obuhvaca dva ili viSe prodajna puta istog proizvodaca, pri ¢emu Cesto dolazi do situacija u
kojima jedni drugima predstavljaju konkurenciju. Primjer ovakvog sustava su ducani u

vlasniStvu proizvodaca i onih koji to nisu.

5.4 PROMOCIJA KAO ELEMENT MARKETING MIXA

Izraz promocija izravno ima latinski korijen iz rije¢i promotio, koja oznacava
promaknuce, prijelaz iz nizeg u viSe stanje, unaprjedenje. Danas je ovaj pojam opéeprihvacéeni
izraz u mnogim jezicima, a posebni znacaj ima kao jedan od elemenata marketing mixa jer
obuhvaca sve aktivnosti izmedu proizvodaca i1 potroSaca kako bi se stvorio pozitivan stav o
proizvodu ili uslugama. Omogucava javnosti uvid i moguénost odabira pravog proizvoda koji
je u skladu sa zahtjevima trzista. Primarni zadatak promocije je dovodenje potrosaca u
situaciju da reagira na odredeni proizvod te u njemu probudi odredeni osjecaj 1 zelju za istim.
Promocija odjevnih i tekstilnih proizvoda dinamican je i konstantni proces U kojem su
izmjene i dopune jako Ceste. Kako bi promocija bila uspjeSna potrebno je poznavati i
ukomponirati sve elemente promocijskog spleta kojeg sacinjavaju oglaSavanje, osobna
prodaja, izravni marketing, unaprjedenje prodaje, publicitet i odnose s javnoscu. Prva Cetiri
elementa promocijskog spleta su placeni oblici komunikacije i koriste se za prodaju ili
reklamiranje ideja, proizvoda ili usluga. Druga dva elementa promocijskog spleta spadaju u
neplacene oblike stvaranja pozitivnih stavova i predodzbi 0 kompaniji ili proizvodu, usluzi
koju ta kompanija nudi. Promocijski plan ukljucuje pronalaZenje i odabir najboljeg nacina
kojim bi se privukla paznja kupaca i probudio interes za odredeni proizvod. Taj plan
obuhvaca odabir promidzbenih poruka, promotivni medij, vremensku strukturu plana
medijske kompanije te njezin okvirni budzet. Volumen frekvencija i neprestano ponavljanje
oglasa temelji su promocijske doktrine, jer uzastopnim ponavljanjem potencijalni kupac mora
dozivjeti poruku ¢ak i onda kada to ne Zeli ili ga ne zanima. Kod promotivnog spleta osnovne
kombinacije oblika i metoda promocije su: Push strategija koja je orijentirana na masovnu
distribuciju proizvoda potrosa¢ima kroz marketing kanal i ona obuhvacéa i veleprodaju i
maloprodaju. Pull strategija ima za cilj masovnu distribuciju proizvoda koja je usmjerena na

osobnu prodaju i zaobilazi marketing kanale.
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5.4.1 OGLASAVANJE

Jedan od poznatijih brendova danaSnjice Benetton koristi uobiCajene medije za
oglasavanje kako bi predstavio ¢udnu i ¢esto uznemirujuéu poruku o zivotu, smrti i
univerzalnosti patnje. Sto god ti oglasi predstavljali, ne radi se samo o prodaji odjeée veé i o
drustvenom sadrzaju. Benetton kao brend izrazava sucut za ljudsku patnju. Neke ljude to
dirne, dok u drugima pobuduje gadljivost te zbog toga postaju jo§ cini¢niji prema onome §to
dozivljavaju kao Benettonov iskoriStavajuci 1 neprikladni publicitet. OglaSavanje je element
promocijskog spleta koji se dosta ¢esto upotrebljava u procesima brendiranja proizvoda. Ovaj
pojam se dosta Cesto u drustvu iz razli¢itih razloga neto¢no zamjenjuje s pojmom marketinga
1 promocije. OglaSavanje obuhvaca sve aktivnosti 1 oblike promocija ideja ili proizvoda putem
medija oglaSavanja kojeg tvore elektronski mediji masovne komunikacije; televizija, diskovi,
audio i video vrpce, radio i Internet koji zauzima sve znacajniju ulogu medu medijima. Pri
odabiru osnovne ideje oglaSavanja vazno je da odabrane poruke budu prilagodene svakom
odabranom mediju, njihovoj kombinaciji, ali i potrosacu jer oglasi predstavljaju skup
aktivnosti koje uz pomo¢ vizualnih, akusti¢nih 1 kombiniranih poruka informiraju korisnike 1
utjecu na njih da prihvate ideje koje sugerira poruka, ali 1 osjete njihovo znacenje. Rezultati

oglaSavanja i njegovog utjecaja u pravilu se ocekuju u nekom duzem vremenskom periodu.

5.4.2 OSOBNA PRODAJA

Osobna prodaja obuhvaca aktivnosti usmene prezentacije odredenog proizvoda
potroSaima. S ovim oblikom promocije kompanija ne prodaje proizvod nego ostvaruje
direktni kontakt izmedu proizvodaca i potrosaca. U ovom elementu promocije najvaznije je
pro¢i kroz sve komunikacijske faze, informirati i upoznati potencijalnog kupca s proizvodima,
utjecati na formiranje pozitivnog stava potroSaca, ukazati mu na funkcije 1 kvalitetu
proizvoda, asociraju¢i ga njegove odredene prednosti. Najpoznatiji primjeri organizirane
osobne prodaje na trziStu su: Zepter international 1 Woolmark proizvodi. Postoji mnogo
oblika kojima prodavaci na odredenom mjestu ciljanoj skupini ljudi u direktnom kontaktu
prezentiraju svoje proizvode ili usluge. Najces¢i oblici takve prodaje su pozivi na domjenke,

vecere, partije. Ovakav nain prodaje ima relativno visok troSak jer poruka proizvodaca
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putem prezentacija o proizvodu dopire samo do onih kojima je u direkthnom kontaktu i

upucena.

5.4.3 IZRAVNI MARKETING

Izravni marketing potjece od tele-marketinga, a dolazi od engleske rijeci direct
marketing. Pojavljuje se kao posljedica sve vece uloge i razvoja komunikacijskih sredstava i
informatike u suvremenom drustvu. Smisao izravnog marketinga je prodaja proizvoda ili
usluga koriStenjem jednog ili viSe reklamnih medija kako bi izazvao reakcije potroSaca. Neki
od osnovnih oblika izravnog marketinga su: tele-marketing, direktna posta, telefaks, Internet,

interaktivna televizija, CD-ROM katalozi, brosure.

5.4.4 UNAPRJEDENJE PRODAJE

Unaprjedenje prodaje ukljucuje aktivnosti koje poti¢u i posrednike na razvoj interesa i
stimulaciju na aktivhu suradnju poticanjem potroSaca na kupnju posebnim svojstvima
proizvoda, ali poticu i krajnje potroSace na kupnju tih proizvoda. Prodaja je osnova
egzistencije 1 opstanka svakog subjekta na trziStu, iz tog razloga su danas sve viSe prisutne
razli¢ite metode kojima se prodaja pokuSava unaprijediti. Svojim djelovanjem unaprjedenje
prodaje indirektno utjece na ostale elemente promocijskog spleta, odnosno njihovu efikasnost
jer stimulira potrosaca na kupnju proizvoda, usluga ili programa s kojima je upoznat putem

ostalih elemenata promocije.

5.45PUBLICITET

Primjer dobrog publiciteta u modnoj industriji su nedvojbeno modne revije i odjevni
proizvodi jednog od najslavnijih modnih dizajnera Alexandera McQueena koji je svoje
odjevne modele podigao na visSu razinu Cesto ostavljaju¢i snazne emocije medu publikom i
Sokiraju¢i javnost svojim kontroverzama. Rije¢ publicitet u hrvatski jezik dolazi putem
anticke klasi¢ne tradicije, to¢nije kulturnog sloja gr¢kog i latinskog jezika. Predstavlja

opéeprihvaceni izraz koji se koristi u vise europskih jezika, a razvojem promotivnih aktivnosti
22



ova rije¢ dobiva na viSeznacnosti. Publicitet je moguce rasclaniti u dva bitna segmenta. Prvi
predstavlja svaki oblik javnog obavjestavanja, informativno upucivanje poruka i informacija o
odredenoj osobi, ideji, proizvodu Siroj javnosti. Drugi oblik publiciteta predstavlja
karizmati¢nost osobe koja se predstavlja 1 obraca $iroj javnosti. Javnost predstavlja glavni
element koji je u fokusu promocije i aktivnosti vezanih za nju jer publicitetom djelujemo na
ukupnost javnosti koja je prisutna na odredenom dogadaju kao slusatelj ili gledatelj. Javnost
u marketinSkom smislu publiciteta moze djelovati na dva jako zanimljiva nacina: kao pasivni
subjekt predstavlja javnost koja nije aktivna, ne sudjeluje u informacijama ve¢ mirno podnosi
obavjestavanje bez protivljenja i podrzavanja. Takva javnost donosi odredene odluke na
temelju odredenih dozivljaja, svojstava te percipiranja okoline oko sebe. Javnost kao aktivni
objekt u marketinSkom smislu predstavlja javnost koja je u pokretu i akciji, djelatna je,

poduzetna i aktivno sudjeluje.

5.4.6 INSTRUMENTI PUBLICITETA

Instrumenti kojima je moguce “dirigirati publicitetom, odnosno djelovati na objavu
odredenih informacija, bar okvirno jer u principu ne bi trebala postojati mogucénost
manipulacije 1 upravljanja odredenim informacijama, stavovima i misljenjima mogu biti:
pisane izjave za medije i tisak, pojavljivanje i prisutnost na javnim ili dobrotvornim
dogadajima i eventima, intervjui i izjave za medije. Vjerodostojnost publiciteta jako se cijeni

jer ne bi trebala postojati skrivena namjera manipulacije s javnoScu.

5.4.7 ODNOSI S JAVNOSCU

Uspjesno pozicionirani brendovi imaju jednu zajedni¢ku odliku, poput Nikea njihov
uspjeh proizlazi iz usredotoCenosti na kupce, one su u potpunosti predane otkrivanju,
usluzivanju i zadovoljavanju potreba klijenata na ¢vrsto definiranim ciljnim trzistima. Kako
bi poduzeca prilikom pozicioniranja svojih proizvoda mogla uspjeSno odraditi zadatak
potrebne su odli¢ne komunikativne vjestine koje ¢e iskoristiti u svrhu prikupljanja informacija
ili pak prilikom izbora medija odnosa sa javno$¢u. Osnovna struktura odnosa s javnoscu

obuhvaca faze vrednovanja stavova ciljnih publika, utvrdivanje ciljeva 1 ciljnih skupina,
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odabir ciljnih segmenata, izbor i oblik medija odnosa s javno$¢u te mjerenje i kontrola
efikasnosti postignutih ucéinaka. Glavni instrument kojim se postize realizacija osnovne
strukture marketinSkog plana je komunikacija te njeni razliiti oblici, poput eksterne
komunikacije, usmene ili osobne komunikacije, konferencije za novinare, pisane
komunikacije, Interneta, interne komunikacije i javnih istupa. Staro ime za marketinske
odnose s javnoscu bilo je publicitet, no s vremenom su odnosi s javnoscu prerasli publicitet i
njegove uvjetno receno ,,ograni¢ene okvire 1 dosege”. Zadaci odnosa s javnoscu ukljucuju
mnogo kompleksnije aktivnosti kojima je cilj stvaranje dobrih odnosa izmedu kompanije 1
potrosaca, te su dio slozene marketinske strategije s kojom se uvelike moze utjecati na subjekt
marketin§kog okruzja. Promisljene 1 pomno planirane aktivnosti usmjerene su primarno na
komunikacijske aktivnosti kojima je cilj obavjeStavanje i informiranje javnosti o proizvodu
ili organizaciji, a samim tim imaju fokus i na stvaranju pozitivnhog imidZa u javnosti 1

pozitivnih odnosa s okruzjem.

5.5 PROCESI KAO INSTRUMENTI MARKETING MIXA

Ovaj element marketing mixa obuhvaca procese i postupke transportnih, ali i
komunikacijskih usluga. Ukljucuje odredene aktivnosti putem kojih se proizvodi i usluge
isporucuju kupcu. Vazno je da ovim procesima kompanija upravlja strateski u cilju Sto boljeg
plasmana na trziStu. Proces kao element marketing mixa obuhvaca korisnika, postupke

alociranja resursa, automatizaciju procesa i proces usluzivanja.

5.6 AMBIJENT KAO INSTRUMENT MARKETING MIXA

Element ambijenta u marketing mixu obuhvaca fizicko okruzenje, ambijent radnog
okruzja i usluzivanja. Odli¢an primjer ambijenta kao instrumenta u brendiranju proizvoda u
modnoj industriji svakako je parfem ,,Chanel 5 koji je ime dobio po svojoj slavnoj
dizajnerici kojoj je broj 5 simbolizirao sretan broj, miris tog parfema osjeti se u svakoj Chanel
prodavaonici diljem svijeta, posebno u prodavaonicama u ulici Cambon u Parizu tako da
potencijalni potrosac¢i ne samo da imaju moguénost uzivanja u osjetilnim perceptorima ovog

karakteristi¢nog mirisa ve¢ se rado sje¢aju slavne osnivacice jednog od najslavnijih svjetskih
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modnih brendova danas$njice. Brend Louis Vuitton karakteristi¢an je po jednakosti uredenog
izloga u svim prodavaonicama diljem svijeta. Svakog mjeseca, tocno istog dana ti se
aranzmani mijenjaju u skladu s internim uputama uredenja izloga. Grupa LVMH cjelokupni
naglasak stavlja na vizualni dozivljaj. Pazljivo se vodi ra¢una o svemu, od rucki za vrata do
teksture zidova i ambalaze. Fizicka dimenzija u poduzecu ukljucuje sve Sto je opipljivo, te
ona djeluje na iskustvo kupca tokom procesa pruzanja usluge, a moze se rasclaniti u tri
segmenta- karakteristike eksterijera, karakteristike interijera i ostale opipljivosti racuna,

izgleda i ponasanja osoblja, nacina pakiranja.

5.7 LJUDI KAO INSTRUMENT MARKETING MIXA

Ljude kao elemente marketing mixa moze se sagledati iz dvije perspektive: ljudi kao
potencijalni kupci i ljudi kao zaposlenici koji tvore kolektiv i imaju svoje zahtjeve. Uloga
zaposlenih je vazna komponenta u uspjesnoj realizaciji proizvoda i efikasnosti te plasmana na
trziStu. Zaposlenici su kao konop koji povezuje unutarnji(radni svijet) 1 vanjski( potrosace i
njihove Zelje). Danas, u suvremenom drusStvu svaka kompanija sve veéu pozornost pridodaje
svojim zaposlenicima, te se kao rezultat toga javlja ideja o razvijanju internog marketinga.
Interni marketing veliku pozornost usmjerava na zaposlenike, njihove Zelje 1 potrebe. Svaki
zaposlenik ima dvostruku ulogu. Ulogu potencijalnog kupca, ali i ponudaca. Kada ljudi rade
kao kolektiv zajedno doprinose ostvarenju misije organizacije, njenih strategija i ciljeva. Kroz
interni marketing jaca se doprinos osoblja i kolektiva te razvijenost organizacije fokusirane na
kupce, njihove Zelje 1 potrebe. Ljudi kao potroSaci jer osnovni cilj marketinga je obostrano
zadovoljstvo potreba 1 Zelja potencijalnih kupaca, ali 1 poduzeca. DonoSenje marketinSkih
odluka nije jednostavan proces, za to je potrebna dobra identifikacija, analiza trzista, njegovih
segmenata i zelja kupaca. Potrosace je moguce podijeliti u dvije skupine: skupinu finalnih
potroSaca i posrednih potroSaca, a to su potrosaci koji kupuju proizvode te ih koriste za

obavljanje svojih poslovnih aktivnosti.
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5.8 MARKETING KOMUNICIRANJE

Kako bi se shvatio proces marketing komuniciranja potrebno je prvo poznavati sam
proces komunikacije. Kvalitetna komunikacija na trzi$tu iznimno je bitna, a da bi se postigli
ciljevi 1 uspjesno pozicionirali brendovi bitan je ukupan komunikacijski splet jer se kroz njega
uspostavlja veza sa potroSa¢ima. U suvremenom brendiranju proizvoda prednost imaju oni
koji razumiju potrosace, stvaraju emocionalne veze s njima te ih provode kroz svoje ideje.
Zadatak komunikacije je da motivira potrosaca na kupnju, usmjeravaju¢i ga u smjeru same
ideje 1 koncepta brenda. Vazno je da poruke i stil komunikacije budu u suglasju s trendovima.
Komuniciranje potjeCe iz latinskog korijena, preciznije rije¢i communis koja oznacava
dijeljenje i razmjenu informacija izmedu minimalno dva sudionika, s jedne strane imamo
podrazajni izvor ili poSiljatelja poruke, a s druge strane primatelja poruke. Da bi se moglo
uspjesno upravljati procesom komunikacije potrebno je poznavati karakteristike posiljatelja i
primatelja poruke, ali i procese same komunikacije. Senzorni perceptori koji utjecu na proces
i nac¢in komunikacije i sadrzaj poruke su; sluh, vid, miris, okus i dodir. Razvoj marketing
komuniciranja slozen je proces koji je utemeljen na identifikaciji publike, odnosno odabiru
segmentiranja trzista, odredivanju komunikacijskih ciljeva, izboru kreiranja poruke, pra¢enju
efekata te eventualnim poboljSanjima. Kreirati poruku znac¢i na kreativan i1 upadljiv nacin
ukomponirati sadrzaj, strukturu, format i prenosioca poruke. Vizualan element poruke je
vazan koliko i emocionalni jer vizualni identitet moze privuéi potencijalne kupce, a putem
emocionalne ,,manipulacije* u potencijalnim kupcima moguce je probuditi odredene emocije
bile one pozitivne ili negativne koje mogu motivirati ili demotivirati na kupnju. Komunikator
mora procijeniti Sto valja re¢i ciljnoj javnosti da bi proizveo zeljenu reakciju. Taj postupak
podrazumijeva — formuliranje neke vrste Koristi, motivacije, identifikacije ili razloga zbog
kojih bi odredena javnost morala o odredenom proizvodu razmisljati ili se o njemu raspitivati
[12]. Ako ve¢i dio ciljanih potencijalnih potroSaca ne poznaje odredeni predmet, zadaca
komunikatora je da ga popularizira, to moZze posti¢i s jednostavnim porukama ponavljajuéi se.
No, stvarna upoznatost Cak i na tako agresivniji nacin iziskuje vrijeme. Komunikacijski su
ucinci veéi kada se poruka poklapa s postoje¢im misljenjem, uvjerenjem ili sklonostima
primaoca. Komunikacija ¢e vjerojatnije biti djelotvorna ukoliko se vjeruje da komunikator
raspolaze stru¢nim znanjem, da ima visoki status, da je objektivan ili privlacan, a osobito

ukoliko je mocan i kada se primalac moze s njim poistovjetiti [13].
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6. UTJIECAJ ELEMENATA MARKETING MIXA NA POZICIONIRANJE I
BRENDIRANJE ODJEVNIH PROIZVODA

Temelji dobro pozicioniranog proizvoda na trziStu leZze u poznavanju elemenata
marketing mixa i njihovoj primjeni u postupcima brendiranja proizvoda. U fazi
komercijalizacije odjevnog proizvoda, nastoji se pozicionirati proizvod kroz obiljeZja koja ¢e
zadovoljiti ciljno trziste. Pozicioniranje odjevnog proizvoda je dio proizvodnog procesa koji je
povezan sa segmentacijom trziSta. U fazi komercijalizacije vazno je odrediti primjenu 1
prihvatljivu cijenu odjevnog proizvoda koja bi trebala biti mehanizam koji uskladuje
oc¢ekivanja kupaca s percepcijom vrijednosti odjevnog proizvoda. U odredivanju cijene u modi
ponekad matematicka logika nece biti trziSno prihvatljiva jer je kod odjevnih proizvoda
uspjesno implementirana emocionalna povezanost jer kupci Cesto ciljaju na odredeni odjevni
proizvod koji im pruza sigurnost, pridonosi imidzu, predstavlja njithovu osobnost ili status u
drustvu. Cimbenici utjecaja na formiranje cijena odjevnih proizvoda su troskovi proizvodnje
odjevnih proizvoda koji ukljucuju sirovine, materijale, procese izrade i dorade, uvjeti na trzistu
( koliko smo vremenski brzi i uskladeni s aktualnim modnim trendovima), cijene konkurenata
i cijene sli¢nih i alternativnih proizvoda, organizacijski ciljevi koji ukljucuju profitne i
distribucijske ciljeve, ucestalost modnih dogadanja i snaga brenda proizvoda. Osnovni
preduvjet kreiranja 1 odrzavanja snaznog brenda je dobro poznavanje svih elemenata
marketinga 1 kreativno koristenje svih tih elemenata kako bi proizvodi imali specifi¢ni imidz
koji ¢e ih izdvajati iz mase konkurenata. Jedan od najvaznijih elemenata mixa je proizvod i
njegova kvaliteta. Osim kvalitete odjevni brend treba nositi odredenu poruku koja u sebi
sadrzava njegovu jedinstvenost, a tu poruku potencijalnim potro$ac¢ima mozemo prenijeti
putem oglasavanja, promocije ili putem guerilla marketinga. Taktike uspje$nog pozicioniranja
odjevnog proizvoda na trzi$tu obuhvacaju karakteristike proizvoda, gdje se fokus stavlja na
jedinstvene i originalne karakteristike odjevnog proizvoda. Koristi proizvoda gdje se
naglasava potencijalnim kupcima §to mogu dobiti i o¢ekivati od odjevnog proizvoda ili
usluge. Specifi¢na primjena proizvoda ukazuje potencijalnim kupcima S$to odredeni odjevni
proizvod moZe u specifi¢nim situacijama. Cijenom i kvalitetom proizvodac se moze
pozicionirati kao prethodnik i inovator na trziStu, te naglasiti superiornost odjevnog proizvoda.
Danas, u suvremenom poslovanju brend se smatra glavnom trajnom imovinom poduzeca.
Zbog Cinjenice da se u upravljanje brendiranim odjevnim proizvodima ulazu znac¢ajni napori i
sredstva, potrebno je pratiti povrat ulaganja i utjecaj svih ¢imbenika na vrijednost brenda. Pri

mjerenju vrijednosti brendiranih proizvoda treba uzeti u obzir povrat izravnih i neizravnih
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ulaganja u izgradnji i upravljanju brendom, te procijeniti nematerijalnu vrijednost brendiranog
proizvoda, jer jako su vazna i dozivljena vrijednost brenda, asocijacije koje brendirani
proizvod izaziva i stupanj odanosti potencijalnih potroSaca. Brendirani proizvod mora biti
dosljedan na nacin da ¢e pruZzati odredeni skup obiljezja, koristi, usluga i iskustava s
potroSacima. Time se zeli posti¢i da potrosaci unaprijed znaju kakvu kvalitetu i korist

dobivaju od odredenog brenda.

7. SEGMENTACIJA TRZISTA

Trziste sadinjavaju potrosaci, no kako je trziSte danas vrlo heterogeno, postoje bitne
razlike medu kupcima, njihovim Zeljama, potrebama i sklonostima, a li i razlike u Sirokom
spektru ponuda. U procesu brendiranja proizvoda jako je vazno istraziti i segmentirati trziste,
opredijeliti se za odredene ciljne skupine te zadovoljiti njihove potrebe i Zelje, jer svaki
potrosac¢ ima drugacije poimanje i percepciju o brendiranom proizvodu i vrijednostima koje
dolaze uz njega i stoga nije moguce obuhvatiti sve sudionike na trziStu i svakom udovoljiti.
Postupak trziSne segmentacije sastoji se od faze istrazivanja, faze analize i faze profiliranja,
dok su osnove segmentacije: zemljopisna, demografska, psihografska i bihevioristicka
segmentacija. Zemljopisna segmentacija vrSi se s obzirom na zemlje, regije, kontinente i
njihove veliCine, gustocu naseljenosti, klimu. Demografska segmentacija definira trzi$ni
segment obzirom na zivotnu dob, fazu Zivotnog ciklusa, ako osoba ima obitelj veliinu
obitelji, spol, dohodak, zanimanje, religiju, rasu i narodnost. Psihografskom segmentacijom
odreduju se psihografska obiljezja trziSta koja se dijele na druStveni sloj, nacin Zivota te
osobnost pojedinca. Bihevioristickom segmentacijom odreduje se ponasanje potencijalnih i
stvarnih potroSaca, a takva segmentacija vrS$i se obzirom na: traZenje prednosti i koristi
proizvoda ili usluge, status potroSaca, stupanj upotrebe, stav kupca prema proizvodu te fazu
spremnosti. Prilikom segmentiranja trziSta kompanija je duzna odrediti strategiju trziSnog
obuhvata, odnosno odabrati adekvatni pristup putem strategija nediferenciranog,
diferenciranog i koncentriranog ili ciljno marketinga. Nediferencirani marketing je strategija
poduzeéa koje u potpunosti ignoriraju segmentiranje trziSta i razlike medu segmentima.
Poduzec¢e proizvodi samo jedan marketing program te se fokusira na zajedniCke interese
potroSaca. Prednosti ove strategije su koriStenje ve¢eg obujma u proizvodnji i marketingu Sto

omoguc¢ava ponudu nizih cijena. Diferencirani marketing je strategija poduzeca koja ima
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odvojenu ponudu za svaki odabrani segment sa razli¢itim programom marketinga. Na osnovu
ove strategije poduzeca nastoje ostvariti ve¢u razinu prodaje te o¢ekuju povecanu lojalnost
potrosa¢a prema poduzeéu. Koncentrirani ili ciljni marketing je strategija kojom se
identificiraju potrebe razlicitih grupa ili segmenata uz koncentraciju na ponudu za samo jedan
segment s kojim nastoje osvojiti veliki udio na trziStu. Prednosti ovakvog marketinga su §to se
marketing proizvodi mogu mnogo lakSe prilagoditi trziStu, marketing akcija moze se bolje
usmjeriti na trziSni segment za koji kompanija smatra da ¢e na osnovu njega ostvariti ciljeve 1
profit. Ciljni marketing pomaze kompanijama da bolje shvate moguc¢nosti marketinga. Na taj
na¢in kompanija mora razraditi pravu ponudu za pojedino, odabrano ciljno trziste. Kompanija
je u mogucnosti prilagoditi svoje cijene, kanale distribucije i ekonomsku propagandu da sa
uspjehom osvoji ciljno trziste. Kako ekonomska propaganda ima mnogo oblika i nacina
interpretacije, tesko je dati generalizaciju njezinih specificnih kvaliteta kao komponente
promocijskog mixa. Ekonomska propaganda predstavlja najotvoreniji nacin komuniciranja.
Njezina javna priroda daje odredenom proizvodu neku vrstu legitimnosti, a i navodi na
standardiziranu ponudu. Budu¢i da mnogo osoba prima istu poruku, kupci znaju da ¢e njihovi

motivi za kupnju odredenog proizvoda biti javno izrazeni [14].

8. TRZISNO POZICIONIRANJE NOVOG PROIZVODA | BRENDA

Brend je prepoznatljivi simbol, oznaka ili ime nekog proizvoda ili usluge. Njegov
zadatak je stvoriti snazni i pamtljivi identitet proizvoda, obuhvatiti osobnost poduzeca i
stvoriti osjecaj povjerenja i sigurnosti. Postoje brojni identiteti brenda. U suvremenom drustvu
i njegovom sagledavanju vaznosti brenda za trziSni uspjeh veci se akcent stavlja na
simbolicku i emocionalnu vrijednost brenda nego na genericku i funkcionalnu vrijednost
proizvoda koji je u njenom vlasniStvu. Znak brenda dio je brenda predstavljen simbolom,
oblikom ili likom, on zakonski zasticuje brend ili njegov dio. Danas je vazno proizvod ¢im
prije pozicionirati na trziSte, kako konkurencija ne bi iskoristila konkurentne prednosti tog
proizvoda i iskoristila ih u svojoj ponudi. Obzirom da se pozicioniranje proizvoda u
danasnjem vremenu primarno temelji na tehnoloskim i funkcionalnim prednostima proizvoda,
a sve ¢eSc¢e 1 na dodatnim psiholoskim vrijednostima proizvoda brendiranje se gradi tijekom
cijelog njegovog razvoja. Brend proizvoda pruza odredenu vrstu sigurnosti, jamstva,

identiteta, osigurava nam konkretan status u drustvu. Vrijednost brenda ne ¢inu uporabnu
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vrijednost, ona u principu daje dodatnu vrijednost u odnosu na druge proizvode iste uporabne
vrijednosti koji nemaju percipiranu vrijednost konkretnog brenda. Brendiranje proizvoda ima
smisla ukoliko su ciljani potrosaci tu dodatnu vrijednost spremni vise i platiti. Upravljanje
brendiranim proizvodom ukljucuje teorijska i prakti¢na iskustva iz te domene. Treba posebnu
paznju usmjeriti da pozicioniranje i upravljanje brendovima veéu vaznost ima u marketingu
potro$nih dobara,nego industrijskih. Bez postojanja brendova kupcima bi bilo teze odabrati
odredeni proizvod posebno pri prvoj kupnji, jer bi odabir bio slucajan, a kupci ne bi bili
sigurni u svoj odabir i to da su odabrali pravi proizvod. Cak i pri prvoj kupnji odredenog
proizvoda s brendom kupac u podsvijesti o¢ekuje nizi rizik pri koriStenju zbog psiholoskog
djelovanja jer brend jam¢i odredenu kvalitetu i trajnost. Pozicioniranje brenda i proizvoda je
stvaranje dojma u svijesti potrosaca o obiljezjima brenda i proizvoda u usporedbi s postoje¢im
dojmom konkurentnog proizvoda. Poduzece to postize postupkom oblikovanja proizvoda i
marketin§kog spleta, raznih aktivnosti koje stvaraju i odrZavaju u svijesti potroSaca odredenu
koncepciju o proizvodu i marci. Platforma trziSnog pozicioniranja i plasiranja brenda i
proizvoda je primjena segmentacije trziSta. Ries i Trout definiraju: Pozicioniranje nije ono $to
se ¢ini proizvodu. Pozicioniranje je ono S§to se Cini svijesti potroSaca. Pozicioniranje
predstavlja smjestanje proizvoda u svijesti potrosaca na specifican nacin [15]. Fokus u
postupku pozicioniranja ne sazima jedan element, on je viSestruk jer se cilja na stvaranje
imidza kompanije, kategorije, linije i marke proizvoda. Brend se nastoji konkretno
pozicionirati u svijest, odnosno um potencijalnih potrosac¢a. U postupku pozicioniranja brenda
prvo treba odrediti cilj brenda i predodzbu o tome §to ona predstavlja, zatim stvoriti okvir
njenog identiteta koji se temelji na integriranoj marketin§koj komunikaciji i osjecaju
povjerenja Pozicioniranje brenda pretpostavlja percipirane fizicke i subjektivne vrijednosti na
temelju kojih potrosaéi stvaraju ukupnu sliku o proizvodu i brendu koji ga oznacava [16].
Odredeni brendovi procesom osmoze mogu predstavljati cak i drzavu iz koje potjecu. Louis
Vuitton, nedvojbeno je proizvod koji se dovodi u vezu s francuskom raskosi, §to i jaca
njegovo daljnje postojanje. To su proizvodi tvrtke LVMH, ¢iji dosadni inicijali skrivaju nesto
od francuskih vecih brendova poput Guearlina, Veuve Cligota i Givenchyja. LVMH, danas
najveca 1 najuspjesnija tvrtka luksuznih proizvoda, posjeduje obilje brendova od kojih mnogi
nisu francuskih korijena. Kenzo je japanski modni brend, barem po podrijetlu, Loewe je
Spanjolski brend za proizvode od koze, Emilio Pucci je talijanski brend. Sa zadivljuju¢om
jasnoc¢om 1 objektivnoséu LVMH koristi nacionalne znacajke svih brendova koje posjeduje. U

postupku pozicioniranja odjevnog brenda vazno se postaviti na vrh distribucijskog lanca,
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saznati potrebe 1 Zelje potroSaca, plasirati proizvod po njihovim tocno odredenim
specifikacijama te se na taj nacin prilagoditi potrosacima i njihovim zahtjevima na trzistu.
Pozicioniranje odjevnih proizvoda podrazumijeva kompleksne i raznovrsne aktivnosti koje se
provode od faze kreiranja ideje o buduc¢em proizvodu do njegovog povlacenja s trzista u
konacnici. Slozenost ukupnog procesa upravljanja odjevnim proizvodom podrazumijeva i
angazman prilikom istrazivanja poznatih modnih brendiranih proizvoda te modnih stru¢njaka
koji name¢u modne trendove s vrha. PotroSa¢ u odjevnom proizvodu uz karakteristike i
elemente aktualnih modnih trendova, odredenog stila samog proizvoda zahtijeva
funkcionalnost i korisnost, stoga odjevni proizvodi moraju imati ne/opipljive atribute koji se
odnose na modu, te se kreiraju strategije vezane za cijenu, mjesto i promociju uz pretpostavku
da ¢e se taj proizvod pozicionirati i prodati. Razvoj novih ili mijenjanje karakteristika
postoje¢im odjevnim proizvodima bazira se na istrazivanju heterogenog trzista putem kojeg se
nastoji prikupiti §to vise korisnih informacija. AKo se u isto vrijeme brendirani odjevni
proizvod komercijalizira na viSe razli€itih trziSta podrazumijeva se koristenje diferenciranog
pristupa upravljanja proizvodom. U pravilu, moda je svuda oko nas i ona nece nestati unatoc¢
njenoj sustavnoj i vrtoglavo brzoj koloteCini promjene modnih trendova. Prate¢i povijest
mnogih uspjesno pozicioniranih modnih brendova i njihovih proizvoda moZze se ustanoviti da
su u svom pozicioniranju na trziStu izdrzali mnogo vremena. Nisu svi brendirani proizvodi
bili uspjesni, ali su nastavili postojati prolazeci kroz razli¢ite razine uspjesnosti 1 pri tom su

ostajali dosljedni 1 vjerni imidzu i osobnosti svog brenda.

9. UPRAVLJANJE BRENDOM | BRENDIRANJE PROIZVODA

Upravljanje brendom za razliku od upravljanja proizvodom obuhvaca odredene
specifi¢nosti. Pored kvalitetnog i atraktivnog naziva, te dobro odradenog vizualnog identiteta
koji obuhvaca slikovno- grafi¢ko rjeSenje odredenog brenda, izuzetno je vazan trzi$ni dojam
koji brend ostavlja na svijest potrosaca. Stvaranje tog dojma trazi teorijsko marketinsko
umijece 1 njegovu primjenu, vrijeme i novac. No, kada se odredeni pozitivan dojam stekne,
brend postaje vrijedna imovina kojom treba znati upravljati. Predstavlja vazan dio proizvoda,
narocito za potroSace, a primjereno kreirani brend dodaje vrijednost proizvodu. Brend jamci
pouzdanost i sigurnost, kvalitetu na razini standarda poduzeca i njegovog proizvoda. Tako

tretirani brend predstavlja platformu za uspjeh mnogih novih proizvoda ili usluga. Razvoj
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novog trziSnog brenda je proces koji je po fazama jako slican razvoju proizvoda, jeftiniji je,
ali ne i marketinski manje zahtjevniji. TrziSna vrijednost brenda predstavlja ukupnost
vrijednosti brenda i simbola koji ju predstavlja. U tom kontekstu trzi$na vrijednost brend
pridonosi trzisnoj konkurentnosti poduzeéa, a time i vrijednosti ostalih proizvoda i usluga u
njenom okviru. Istrazivanja danas ukazuju da su najuspjesnije inovacije na poslovnom trzistu
rezultat sugestija potencijalnih kupaca, iz tog razloga se kreiranje novih proizvoda ne prepusta
slucaju 1 ne vodi samo intuicijom. Faza selekcioniranja ideja svojom provedbom analize
kriterija ciljanog trzista od velike je pomoc¢i jer njeni Kriteriji podrazumijevaju kombinirane
outputeve, odnosno snage i slabosti poduzeca i proizvoda izvornih analiza i analiza
dugoro¢nih trendova i sve to ukomponirano u poslovnim ciljevima kompanije. SWOT analiza
predstavlja ras¢lambu poslovne situacije, pomaze nam u preinakama marketing strategija
odnosno razlika izmedu pozicija u kojoj se poduzece ili proizvod trenutno nalaze i onih
pozicija u kojima Zele biti. Postupci brendiranja odjevnih proizvoda na trziStu obuhvacaju vrlo
slozene procese koji uz dobro teorijsko poznavanje marketinga, njegovih elemenata i
strategija iziskuju veliku maStovitost, kreativnost, organizaciju posla oko brenda, odnosno
njegovog shvacanja za potencijalne potrosace. Kod brendiranja odjevnih proizvoda vazno je
prije svega biti kreativan, inovativan, dosljedan i vjerodostojan. Ophoditi se prema
potencijalnim potrosa¢ima s poStovanjem i imati na umu da oni nisu samo ,jedinice
ostvarenja prihoda‘“, nego ljudi koji grade brend i omogucavaju poduzeéima opstanak na
trziStu. SluSati potro$aca na nacin da se svaka kritika ili primjedba stavi u srediste brenda.
Brendiranje je danas, u suvremenom drustvu aktualno u svim njegovim sferama, taj pojam
zahvaca veliki broj ljudi, proizvoda i usluga. Suvremeno trzisno okruzenje vrlo je
kompleksno, te uspjesno brendiranje proizvoda predstavlja slozen zadatak. Srz brendiranja je
izdvojiti proizvod iz mase, dati mu osobnost, uciniti proizvod prepoznatljivim na trzistu koje
je pretrpano raznim proizvodima, uslugama i dobrima koje se nude potrosacu, ta
prepoznatljivost gradi se na temelju vizualnog identiteta, komunikacije te cjelokupnog
sadrzaja koji se veze za brend. Brendiranje proizvoda iziskuje mnogo truda, rada, vremena, ali
i ulaganja u elemente marketing mixa koji uvelike pomazu pri izgradnji vlastitog, specifi¢nog
identiteta i osobnosti proizvoda i poduzeca. Stvaranje jakog brenda podrazumijeva
prepoznatljivost i razvijanje njegovog identiteta. Uspjesno brendirani odjevni proizvodi veliku
pozornost pridaju vremenu,prostoru, na¢inu i intenzitetu promotivnih aktivnosti kako bi se u

konacnici i ostvarile Zeljene asocijacije uz konkretni brendirani proizvod. Brendirani
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proizvodi su vrijedna imovina u koju treba ulagati, pazljivo je razvijati i jo§ opreznije njome

upravljati.

10. PRIMJER TVRTKE - ZARA

.....

modnoj industriji brend ZARA. Radi se 0 najinovativnijem modnom lancu koji je danas
uspjeSno pozicioniran. Tajna uspjeha ove kompanije lezi u fantasticnoj organizaciji,
neprestanoj cirkulaciji prikupljanja informacija od potrosaca i kreiranja brze mode koja je
zapravo veéim dijelom plagijat modnih trendova velikih dizajnerskih kué¢a. Sinonim za Zaru
je turbo brza moda, ponudu u du¢anima odlikuje svjezina asortimana te neprestan vidljiv rad
na osvjezavanju ponude. PotroSa¢i kupuju Zarine proizvode ne zato Sto im je ta odjeca
funkcionalna, kvalitetna ili zato Sto ih je inovativni dizajn oborio s nogu, kupuju jer su cijene
pristupacne, odjeca je u trendu i jer taj proizvod za tjedan dana nece biti dostupan na policama
trgovina. Zarini prodavaci jako puno truda ulazu gledaju¢i primjedbe, komentare, pohvale i
eventualne Zalbe zatim ih prenose voditeljima koji obraduju te informacije, Salju ih u centralu,
odakle se te informacije prosljeduju dizajnerima koji brzo kreiraju odje¢u radeéi preinake te
Salju natrag u trgovinu na police. Zarina poslovna koncepcija lezi u opsjednutosti povratnim
informacijama klijenata te na taj nacin i temelje svoj dizajn koji dizajnira uhodani tim
anonimnih dizajnera koji suda nose fotoaparat, kemijsku olovku i biljeZnicu kako bi mogli
,»snimiti*“ §to se nosi 1 taj novootkriveni trend ukomponirati u svoj dizajn sukladan zeljama
potrosaca. Cjelokupan logisticki Zarin odjel posvecen je inovacijama u osmisljavanju
koncepta trgovina. Njihovi prototipovi trgovina nalik su laboratorijima gdje su predstavljeni
svi novi trendovi. Bit takvih ,pilot trgovina® je shvatiti $to iz pojedinog odjela privlaci
najvecu pozornost kupaca. Zarina filozofija je vrlo jednostavna, kupci sami kreiraju i
korigiraju glavne svjetske trendove. Zara se gotovo nikad ne reklamira, nema slavne li¢nosti
kao zastitne znakove, niti javno sudjeluje u vaznim modnim zbivanjima, njen fokus usmjeren
je na raskosno, luksuzno uredenim trgovinama na elitnim lokacijama koje potrosa¢ima nude
sve njihove Zelje 1 potrebe. Zara, kao najjaca linija Inditex grupacije, visoko je pozicionirana
na trziStu. Ovaj poznati modni brend rasproda gotovo svu odjecu koju proizvede. Razlog
njenog pozicioniranja na vrth medu modnim brendovima leZi u njenoj neobi¢noj marketing
strategiji. Novac koji bi bio potroSen na reklamiranje wuloZen je u otvaranje luksuznih

prodavaonica koje su uvijek smjestene u najprometnijim ulicama kako bi bile dostupne i
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vidljive svim potencijalnim kupcima. Misija Zarinog poduzeca je razvijanje i usavrsavanje
proizvoda koje karakterizira vrhunska kvaliteta i dizajn koji je u skladu sa aktualnim modnim
trendovima. Zarin dizajn je uskladen sa brzim i naglim mijenjanjem trendova, ali je i
orijentiran na razliCite populacije u drustvu, tako da svaki pojedinac, neovisno o dobi i
prihodima moze naci prikladni proizvod. Glavni nacin predstavljanja i promoviranja njihove
ponude je kroz Zara magazin 1 preko njihove sluzbene web stranice i druStvenith mreZa
(Instagrama ili Facebooka) gdje svakodnevno prikazuju svoju raznoliku ponudu, asortiman
proizvoda i sve novitete koji su u skladu sa aktualnim modnim trendovima. Mogu¢nosti koje
ove drustvene mreze nude u smislu promoviranja su neogranic¢ene. Specifi¢nost trgovanja
tekstilnim proizvodima na ovaj nacin obuhvaca nastojanja da se potencijalnom kupcu
omoguci iskustvo $to blize onom iskustvu prilikom fizicke kupnje proizvoda. Zarin koncept
ovakve promocije razraden je do najsitnijih detalja, opisi odjece su detaljni 1 vizualni kako bi
se potencijalni kupac uvjerio u vrijednost proizvoda. Krupni kadrovi materijala, izrade
Sivanja, spojenih elemenata i detalja pomazu kupcima da bolje ,,dozive* proizvod. Tekstilna
industrija uvelike ovisi o modi koja svakodnevno namece nove trendove, $to samo po sebi
predstavlja izazov prilikom pozicioniranja modnih/odjevnih proizvoda u svijesti potroSaca. 1z
primjera Zarinog koncepta promocije moze se Vidjeti kako je razvojem novih tehnologija,
posebno Interneta moguée prilagoditi komunikacijske alate ciljanim skupinama. Promocija
putem Interneta postala je dominantan oblik komunikacije s trziStem. DruStvene mreze
najvise od svih oblika komunikacije putem Interneta imaju utjecaja na uspjesno pozicioniranje
proizvoda u svijesti potroSa¢a. Modni brendovi koji su prepoznali ulogu i vaznost ovakvog
oblika e — promocije uspjeli su postati i ostati konkurentni na trzistu jer marketinska poruka u
virtualnom svijetu strahovitom brzinom moZze do¢i i do najudaljenijeg dijela svijeta.
Drustvene mreze su dostupne i sveprisutne medu Sirokom populacijom, tako da poduzeca koja
usmjeravaju sadrzaj putem druStvenih mreza kao Zara imaju moguénost utjecaja i dosega na
Siroku i rasprostranjenu ciljnu skupinu potencijalnih korisnika i na taj na¢in mogu kvalitetnije

pozicionirati svoj proizvod na trzistu.

34



e A RIVE g

Slika 4. Vizualni koncept Zarine trgovine
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11. GUCCI - LUKSUZNI MODNI BREND

Brend Gucci je sinonim za stil i dobar ukus, a zbog talenta Toma Forda postao je
jedan od najpoznatijih brendova danasnjice. Tom Ford vratio je Gucci u zivot. Ovaj dizajner
klasificiran je kao fenomen 20.st. u svijetu mode, a za njega se Cesto kaze da je genijalan
dizajner, ali ujedno i genijalan prodavac. Cilj Forda bio je revitalizirati brend uz izradu pomno
osmisljenog marketinskog plana koji je uklju¢ivao sve elemente marketing mixa. Fordova
misija bila je preusmjeravanje Guccijevog pada natrag u rast faze proizvoda, u kojem bi se
povecala prodaja, ali i dobit. U svojim prvim godinama kao kreativni direktor to je ucinio
stvorivs$i asortiman koji je obuhvacao vrlo uske satenske bluze i barSun kao prevladavajuci
tekstilni materijal. Ova strategija sjajno je djelovala 1 zasluzan je za vracanje glamura i
seksipila u modu. 1994. godine Guccijeva zarada porasla je za 90%, a Ford je proglasen
najboljim dizajnerom Zenske odjece. Promocija je neSto na Sto se Ford uvelike oslanjao, a
ogroman dio njegove strategije za Gucci bio je koriStenje seksualnih elemenata. Naglasavao je
glamur 1 seksualnost u reklamnim kampanjama 1 plakatima te je Cesto izazivao kontroverzu.
Jedan od njegovih kontroverznijih plakata je onaj na kojem je zastitno lice Sophie Dahl koja
pozira potpuno gola. Plakat je izazivao nemire i stvarao pomutnju te je zabranjen, ali je
dizajner zbog njega stvorio visoku ulogu u javnosti i medijima. Njegove strategije mogu se
svrstati u Sok oglasavanja kojima je primarni cilj stvoriti puno publiciteta oko Guccija 1
njegovih proizvoda, a u tom naumu je i uspio. Tom Ford je unato¢ tome $to nije imao modno
obrazovanje i praksu stvorio od Guccia sinonim za ,, chic devedesetih® te simbol seksipila u
visokoj modi. Osim svojim originalnim i kreativnim pristupima modi, isticao se i izvanrednim
osjecajem za marketing i biznis. Upotrebom elemenata marketing mixa, tocnije promocijom i
oglasavanjem uspio je pozicionirati ovaj brend visoko na ljestvici. Sokantnim publicitetom
svojih proizvoda nikoga nije ostavljao ravnodusnim. Primjer takvog publiciteta je reklama u
kojoj manekenaka Carmen Kass otklanja stidne dlake ostavljajuéi oblik slova G kao znak i
podsjetnik na kompaniju Gucci. Zbog svoje hrabrosti u koriStenju kontroverznih reklamnih
kampanja i angaziranja velikih zvijezda kao nositelja brenda uspio je ovaj brend izdvojiti iz
mase, stvoriti puno publiciteta i pri¢a u javnosti, svi modni magazini, Internet i ostali mediji
spomenuli su njegov iskorak iz okvira ,tradicionalnih® metoda marketinga. Ford je uspio
revitalizirati brend, ponovno ga renesansno i sa stilom oZzivjeti i pozicionirati natrag na vrh
vode¢ih modnih kompanija i luksuznih odjevnih brendova. Fordov sljedbenik Alessandro
Michelea po uzoru na Fordove ekscentri¢ne istupe u javnosti napravio je kampanju ,, For the

bold, the bright and the beautiful za liniju novih ruzeva i balzama za usne. Elegantno zlatno
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pakiranje s razliCitim ¢epovima ruZevima daje sofisticiran i luksuzan izgled, a izgled cijele
kampanje izazvao je popriliénu pomutnju medu fanovima i javnosti zbog nesavrSenih zubi
modela Dani Miller koja je zastitno lice te kampanje koju je na neobi¢an nacin predstavila.
Dok su jedni gledali s gadenjem koncept ove kampanje, drugi su stali u obranu luksuznog
brenda smatrajuci kako je upravo ovakva kompanija pravo osvjezenje s obzirom na dosadasnje
savrSene stereotipove modela i njihovog holivudskog osmjeha. Ovaj kreativni direktor ide
stopama prethodnog dizajnera 1 koriStenjem alata Sok oglaSavanja i promocije uspijeva ovaj

brend unato¢ velikoj konkurenciji zadrzati na tronu.

Slika 5. i Slika 6. Tom Ford kampanje za Gucci

12. ISTRAZIVANJE

.....

dobio §to bolji uvid u njihovo poimanje brenda, brendiranih odjevnih proizvoda i vaznosti u
njihovim Zivotima. U anketi je sudjelovalo 77 ljudi ¢ije su dobne granice u rasponu od 15 do
48 godina, od Cega je sudjelovalo 6 osoba muske populacije. Orijentacija ankete velikim
dijelom lezi i u vaznosti hand made odjevnih proizvoda na danasnje drustvo, njegovih utiska
na njih te odabira unikatnih dizajnerskih proizvoda u odnosu na komercijalne plasirane modne
brendove. Kroz pokusaj oblikovanja kratkih, ali potencijalnim potrosac¢ima zanimljivih pitanja
pokusalo se otkriti §to za potrosaca zaista predstavlja brendirani proizvod i njegov visoki

stupanj pozicioniranja na trzistu.
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12.1 METODOLOGIJA

Metoda koja je odabrana prilikom rada ankete je online program za izradu
anketa. Anketa obuhvaca 15 kratkih pitanja zatvorenog tipa u kojima su se ispitanici morali
opredijeliti izmedu ponudenih odgovora. Prilikom izrade pitanja za ispitanike fokus se stavio

na njihovu razumljivost, jasno¢u i dosljednost. Svrha izrade ankete lezi u obuhvacanju $to

brendiranih proizvoda i vrijednosti koje on predstavlja za svakog pojedinca.

12.2 ANKETNA PITANJA

Spol:

77 odgovora

@ Muiko
® Zensko

Dijagram 1: Postotak anketiranih osoba po spolu

Godine;

77 odgovora

4(52 %) 4(54(52%) 4 (5_|2 %) 4(5.2 %)
4 3(33(39%) [31(3.9 %)
2 (2.6 %) 2 (2.6 %) 2/(2.6 %) 2(26%) 2(26%)

|
2 (1.3 %) 1.3 %) 11,3 %)) Kil(1.3 %)) 1) (1,3 9671 (1.7 (123 %60(1.3 %61] (1.3

Dijagram 2: Postotak anketiranih osoba po godinama
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Koliku ulogu moda ima u Vasem zivotu?

77 odgovora

@ Jako veliku
@ Malu
@ Me znam

Dijagram 3: Postotak anketiranih osoba po ulozi mode u njihovim zivotima

Najdrazi modni brend?

76 odgovora

@ Tommy Hilfiger
® Zara

O Guess

@ Gap

@ HEM

@ Ostalo

@ Tom Hilfiger

Dijagram 4: Postotak anketiranih osoba u odabiru najdrazeg modnog brenda
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Koliko ste zadovoljni komercijalnim modnim brendovima poput Zare ili
H&M-a?

77 odgovora

40

30 32 (41,6 %)

24 (312 %)

20

10 1 (14,3 %)

9 (11,7 %)
1 (1‘|3 %)

1 2 3 4 5

Dijagram 5: Postotak anketiranih osoba u njihovom zadovoljstvu komercijalnim modnim
brendovima

Kolika je moc¢ imena odredene marke u tekstilnoj industriji?

77 odgovora

® velika
® Mala
@ Nije presudna

Dijagram 6: Postotak anketiranih osoba u vaznosti imena odredene marke u tekstilnoj
industriji
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Kupujete li Cesto brendirane proizvode?

77 odgovora

® Da
® Ne

Dijagram 7: Postotak anketiranih osoba u kupnji brendiranih proizvoda

Koji Vam je element znacenja marke kao simbola najbitniji pri kupniji
odjevnog proizvoda?

77 odgovora

@ \rijednost
@ Funkcija
@ Kvaliteta
@ Osobnost
@ Dizajn

Y

Dijagram 8: Postotak anketiranih osoba u odabiru elementa marke koji je najvazniji pri kupnji
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Koliko Vam je vazan Sirok spektar asortimana odjevnih proizvoda?

77 odgovora

30
29 (37,7 %)
26 (33,8 %)

20

18 (23,4 %)

10

0 (0 %) 4(5,2 %)

Dijagram 9: Postotak anketiranih osoba i njihove vaznosti u Sirem asortimanu odjevnih
proizvoda

Smatrate li da su cijene hrvatskih dizajnera previsoke?

77 odgovora

Dijagram 10: Postotak anketiranih osoba u misljenju cijena hrvatskih dizajnera
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Zbog cega kupujete brendirane odjevne proizvodite?

77 odgovora

@ Kvaliteta
42 9% @ Status u drustvu
@ Dizajn

. @ |dentifikacija

Dijagram 11: Postotak anketiranih osoba zbog ¢ega kupuju brendirane odjevne proizvode

Smatrate li da na nasem trzistu ima dovoljno hand-made ducana?

77 odgovora

@ Da
@ Me

Dijagram 12: Postotak anketiranih osoba o njthovom misljenju ukupnosti hand made du¢ana
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Smatrate li da odjevni proizvodi ru¢ne izrade vrijede cjenovno vise od
masovnih tvornickih proizvoda?

77 odgovora

@ Smatram
@ NMe smatram

Dijagram 13: Postotak anketiranih osoba o vrijednosti ru¢no izradenih proizvoda u odnosu na
one proizvode masovne proizvodnje

Predstavljaju li Vama kao potrosacu osobine poput originalnosti,
unikatnosti, usmjerenosti prema rucnoj izradi i kreativnosti, dodatan
bonus pri odabiru i kupnji odjevnih proizvoda?

77 odgovora

® D=
® MNe

Dijagram 14: Postotak anketiranih osoba o dodatnim osobinama proizvoda kao dodarnom
bonusu pri odabiru i kupnji odjevnih proizvoda
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Preferirate li viSe originalne proizvode koji karakteriziraju Vas stil ili
proizvode koji su u skladu sa trenutnim modnim trendovima?

77 odgovora

@ Froizvod koji karakterizira moj stil

@ Proizvod koji je u skaldu s modnim
trendovima

Dijagram 15: Postotak anketiranih osoba u odnosu na odabir proizvoda koji karakteriziraju
njihov stil i onih proizvoda koji su u skladu s trenutnim modnim trendom

45



12.3 OSVRTI NA REZULTATE ISTRAZIVANJA PROVEDENE ANKETE

Odabir razlic¢ite dobne populacije anketiranih osoba rezultiralo je zanimljivim
otkri¢ima koja ukazuju na to da vaznost brendiranih proizvoda za svakog potroSaca
predstavlja drugaciju vrijednost i karakteristiku. Uloga mode kod anketiranih osoba je jako
velika, ali s obzirom na svjesnost njenog kratkog vijeka pri odabiru originalnih proizvoda koji
karakteriziraju stil potroSaca i onih kojima su glavne obiljezje uskladenost s modnim
trendovima biraju originalnost koja ¢e predstavljati njihov stil 1 osobnost, te ih na neki nacin
identificirati. Anketiranoj populaciji jako je vazan §irok asortiman odjevnih proizvoda i to je
jedan od razloga zasto su zadovoljni komercijalnim modnim brendovima poput Zare. Kvaliteta
im predstavlja glavnu karakteristiku pri kupnji odjevnog proizvoda, a brendirane odjevne
proizvode kupuju najvise zbog specifi¢nosti dizajna i kvalitete koju nudi odredeni brend.
Ispitanici smatraju kako vaznost ru¢ne izrade vrijedi cjenovno vise i kako je na trzistu prisutan
veliki nedostatak hand made ducana u kojima mogu pronaci osobine proizvoda poput
originalnosti, unikatnosti, perfekciji 1 naglasku na ru¢nu izradu koje im pruze dodatan bonus
pri kupnji odjevnih proizvoda. Unato¢ nedostatku hand made ducana ispitanici smatraju kako
su cijene hrvatskih dizajnera u odnosu na cijene svjetskih dizajnera previsoke. Ovim
istrazivanjem dobivena je percepcija o slozenosti brendiranja i pozicioniranja proizvoda na
trziStu. Brendiranjem ulazimo u kompleksan proces koji uz vrhunsko poznavanje svih
elemenata marketing mixa, odli¢nih strategija, poznavanja trzista i njegovih potrosaca i
osobina koje utkajemo u brendirani proizvod nije siguran. Predstavlja veliki rizik, napore i
ulaganja, a sam rezultat o uspjes$nosti pozicioniranja je neizvjestan. Iz tog razloga je prije
svega vazno osmisliti vrthunsku ideju i koncepciju brendiranih proizvoda kojoj se mora ostati
dosljedan te na taj nacin osigurati potencijalne potrosace i zadobiti njihovo povjerenje. Bez
dosljednosti i uskladenosti svih elemenata i postupaka brendiranja tesko je ostvariti poziciju na

zasi¢enom trziStu koje ima Sirok spektar ponude i usluga.
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13. ZAKLJUCAK

Brend ima ogromni utjecaj na proizvod, posebno na potroSace jer on dodaje vrijednost
proizvodu, njegovim esencijalnim i funkcionalnim elementima koji pridonose vizualizaciji,
estetici 1 dozivljenom iskustvu potrosaca s odredenim proizvodom. Cilj brenda je uz pomo¢
simbola, oblika ili rije¢i upoznati potencijalne potrosace s kvalitetama, uslugama i funkcijama
svog proizvoda koji se mora istaknuti uz pomo¢ odredenih vizualnih elemenata i posjedovati
mo¢ privlacenja kupaca. Brend sazima utjecajni, snazni i trajni identitet proizvoda, istice
njegovu originalnost, inovativnost i unikatnost u odnosu na konkurente te pruza osjecaj
povjerenja i sigurnosti, svrstava se u dominantnu, emocionalnu kategoriju, odnosno vrijednost.
Utjecaj brenda danas je nemjerljiv u druStvenom smislu jer brendirani proizvodi viSe ne
predstavljaju samo svoj imidz, oni predstavljaju i imidz drustva. U suvremenom svijetu brend
na neki nacin oblikuje, identificira. Cilj ovog rada primarno je upoznati se sa svim teorijskim
aspektima marketinga, marketing elemenata i njegovih strategija jer njihovo poznavanje
osigurava sigurne temelje brediranja proizvoda na trziStu i dati neke od primjera poznatih
brendova u modnoj industriji u ¢ijem uspjeSnom plasiranju veliku ulogu igraju primijenjeni
elementi marketing mixa Proizvod je opipljivi oblik koji dolazi kao rezultat ideja i koncepata
organizacije kojoj joj cilj plasman i prodaja na trziStu. Pozicionirati odjevni proizvod na trziSte
znaCi obuhvatiti sve elemente marketing mixa, obratiti pozornost na zelje 1 potrebe
potencijalnih kupaca, ali u to uspje$no ukomponirati originalne i unikatne segmente ideje i
pecata kojeg kao dizajneri ostavljamo, pazljivo birati sirovine i materijale koji su u skladu s
drustveno odgovornim ponasanjem, posvetiti vrijeme ru¢noj izradi koje je danas malo 1 uspjeti
konceptualno povezati svoju osobnost kao dizajnera, ali i osobnost potencijalnog kupca kroz
proizvod. Komunikacija predstavlja nacin na koji se publici govori o vaznosti i znaéaju
brenda, svrsi njegovog sluzenja i uc¢inku koji postize na pojedince. Stoga je jako vazno,
posebno u pozicioniranju odjevnih proizvoda ostvariti dobru komunikaciju s potencijalnim
kupcima, slusati njihove potrebe, Zelje, ali 1 kritike 1 zalbe koje je vazno staviti u jezgru brenda
1 na taj naCin pokazati kupcima povjerenje, pouzdanost i to da kao brend poduzeée ima
karakteristike dobrog slusaoca. Ponasanje podrazumijeva nacine na koji se svaki pojedinac
koji radi s odredenim brendom ponasa u svakoj interakciji s bilo kojim drugim pojedincem ili
organizacijom. Za proizvodni brend svakako je vazna funkcija, kako i u kojoj mjeri proizvod
funkcionira, no bitna su i druga obiljezja poput dizajna jer su ergonomski i estetski dizajn u
spoju s funkcijom presudni za uspjeh. Sve veéa pozornost pridodaje se dizajnu proizvoda kako
bi iskoristio osjecaje potencijalnih kupaca i manipulirao njima. Uspje$no brendiranje novih

47



proizvoda i njegovih brendiranja lezi u dobrom teorijskom poznavanju marketinga, njegovih
elemenata, strategija i upravljanja njima jer srz marketinga i je prepoznavanje ljudskih
potreba, zelja te stvaranje ideja i1 proizvoda koji ¢e zadovoljiti te Zelje pojedinaca i drustva.
Osnovno marketin§ko pravilo je da na prvo mjesto dolazi krajnji potrosa¢, ako ga se ne
razumje i ne stekne njegova naklonost poduzece nec¢e imati uspjeha jer bez potroSaca nema ni
brenda. Analizom ankete dolazi se do zaklju¢aka koji ukazuju na to da potroSaci vise cijene
brendirane odjevne proizvode jer smatraju kako im brendirani proizvodi pruzaju vecéu
kvalitetu, luksuznost, zadovoljstvo. Potrosaci vole zamrSen spoj funkcije, emocija i estetike
brenda, nacin na Kkoji ih taj brend upotpunjava, izrazava njihovu osobnost i identificira ih u
drustvu. Osvrtom na rezultate provedenog istrazivanja moze se vidjeti kako potencijalni kupci
smatraju kako je na trZiStu prisutan nedostatak hand made izradenih odjevnih proizvoda i
prodavaonica u kojima ih mozemo na¢i, a tu karakteristiku kod odjevnih proizvoda smatraju
kao veliki plus prilikom kupnje. Danas poduzeca imaju mo¢ kreirati brend onako kako zele 1
na taj nacin utjecati na druStvo u kojem zivimo, ono $to je potrebno je iskoristiti tu mo¢ za
obostrano zadovoljstvo. Kako bi uspje$no pozicionirali proizvod i njegov rast na trziStu treba
nastojati promovirati one razlike koje ¢e najsnaznije apelirati na ciljno trziSte tj. razviti
fokusiranu strategiju pozicioniranja. Koriste¢i proces segmentiranja, upravo je mogucnost
prilagodavanja ukupnog marketing mixa odredenoj skupini potencijalnih kupaca na nacin koji
je bolji od konkurencije fokus pozicioniranja proizvoda na trziSte. Tekstilna industrija, S
odje¢om kao finalnom proizvodom jedna je od najstarijih u svijetu. Porastom konkurencije
tekstilna 1 odjevna poduzeca i njihova nastojanja u pozicioniranju proizvoda moraju osigurati
prednosti  koje se nece temeljiti samo na povoljnim cijenama, ve¢ ¢e Se koncentrirati na
trziSte, kvalitetu, dizajn, fleksibilnost, efikasnost, karakteristike po kojima ¢e njihovi
brendirani proizvodi biti poznati potroSacima. Poslovni subjekt u procesu pozicioniranja
proizvoda mora upoznati svoje potrosace, njihove zahtjeve i oc¢ekivanja, obrasce ponasanja i
ono §to ih motivira pri kupnji proizvoda. Kreativni smisao pozicioniranja proizvoda je
izgradnja temelja na novom teritoriju u kojemu se precjenjuje dobitna kombinacija ili
moguénost za uspjeh. Cilj svakog poduzeca je pozicionirati se, opstati i stvoriti pozitivan
imidz i reputaciju. Medu mnostvom poduzeéa u tekstilnoj industriji, ciljno poduzeée treba
teziti jedinstvenosti, dosljednosti i uskladenosti te je zbog toga vazno poznavati i znati

primijeniti sve marketing elemente i na taj na¢in ostvariti konkurentnu prednost.
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13. POPIS SLIKA

Slika 1. Primjeri guerilla  marketinga u modnom dizajnu brenda
URL:www.guerilla/marketing/moschino.com

Slika 2. 7p elementi marketing mixa URL: www.business2community.com

Slika 3.Prikaz Zarinog loga URL: https:/ www.gloria.hr

Slika 4. Vizualni koncept Zarine trgovine URL :https:/ www.wall.hr

Slika 5i 6. Tom Ford kompanija za Gucci, URL :www.Gucci.com
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