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Sazetak

Luksuzne modne marke vrlo su sloZzena trziSna kategorija, jer se radi o luksuzu koji ima
specifiéne karakteristike, kao na primjer visoka cijena, unikatnost, oskudnost i sli¢no. Dok u
drugu ruku moda ima drugacije karakteristike koje se odnose na masovnost proizvodnje, nizu
cijenu i sezonalnost. Provodenje marketin§ke komunikacije za navedenu kategoriju luksuznih
modnih marki je vrlo specificno, jer je cilj pribliZiti se potroSacima u skladu s karakteristikama
modne industrije, sve dok se odrzavaju karakteristike luksuznih marki. Cilj ovog rada je
analizirati marketinSku komunikaciju luksuznih modnih marki putem druStvene mreze
Instagram. U radu se proucavaju obiljezja marketin§ke komunikacije putem interneta kao 1
luksuznih modnih marki. Za istrazivanje koristila se analiza sadrzaja u kojoj su se proucavale
tri luksuzne marke koje imaju najveéi broj pratitelja na drustvenoj mrezi Instagram - Chanel,
Gucci 1 Dior. Proucava se prilagodba luksuznih modnih marki na nove na¢ine marketinske
komunikacije putem drustvene mreze Instagram.

Kljuéne rije€i: luksuzne modne marke, marketinSka komunikacija, internet, Instagram,
ponasanje potrosaca

Abstract

Luxury fashion brands are a very complex market category, because luxury brands have specific
characteristics, such as high price, uniqueness, scarcity and such. While on the other hand,
fashion has different characteristics related to mass production, lower price and seasonality.
The implementation of marketing communications in the category of luxury fashion brands is
very specific, because the goal is to approach consumers in accordance with the characteristics
of the fashion industry, as long as the characteristics of luxury brands are maintained. The aim
of this paper is to analyze the marketing communication of luxury fashion brands through the
Instagram social media. The paper examines the characteristics of marketing communication
via the Internet as well as luxury fashion brands. Content analysis was used for the research,
analyzing three luxury brands that have the largest number of followers on social media
Instagram - Chanel, Gucci and Dior. The adaptation of luxury fashion brands to new ways of

marketing communication through the Instagram social network was studied.

Key words: luxury fashion brands, marketing communication, internet, Instagram, consumer

behavior
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1. UVOD

U danasnje vrijeme gotovo je nezamislivo upoznati nekoga tko ne koristi niti jednu drustvenu
mrezu. Zbog velike popularnosti druStvenih mreza, prema Vinerean (2019) marketinSkim
struénjacima pruza se mogucnost povezivanja s ciljnim skupinama na personaliziraniji i
interaktivniji nacin. Jednako tako, Vinerean (2019) zakljucuje da organizacije mogu koristi
razli¢ite druStvene mreZe kako bi najbolje doSle do ciljnih skupina. Jednako tako,
organizacije pomoc¢u drustvenih mreza mogu brzo dobiti misljenje potrosaca o odredenom
proizvodu te pravovremeno reagirati. Prema Dixon (2022) jedna od najpopularnijih drustvenih
mreza danas je Instagram, koji broji preko 1,4 milijardi aktivnih korisnika od kojih veéina
pripada generaciji Z i milenijalcima. Navedene generacije specificne su zbog brzih prilagodbi
novim tehnologijama, brzim promjenama i ubrzanom stilu zivota. Instagram je drustvena mreza
koja se temelji na estetski lijepom vizualnom sadrZaju te na prepri¢avanju price kroz taj sadrza;.
Zahvaljuju¢i svojim karakteristikama Instagram se pozicionirao kao druStvena mreza za
marketinSku komunikaciju luksuznih modnih marki. Medutim, nije uvijek bilo tako, naime,
prema Kusumasondjaja (2019) luksuznim modnim markama bitno je da zadrze kljuc¢na
obiljezja, kao Sto su ekskluzivnost i prepoznatljivost, a to postizu pomocu izvrsne kvalitete,
visokih cijena te ograniene distribucije. Takoder, luksuzne modne marke kontroliraju
komunikaciju. Zbog navedenog luksuznim modnim markama dugo je trebalo da se prilagode
novom nacinu marketinske komunikacije putem drustvenih mreza, jer kako Kusumasondjaja
(2019) navodi smatralo se da se znac¢ajnim priblizavanjem razli¢itim skupinama potrosaca gubi

na ekskluzivnosti marke.

Luksuzne modne marke odlucile su se za marketinsku komunikaciju putem drustvene mreze
Instagram iz viSe razloga, ali jedan je zasigurno taj Sto su vecinski korisnici Instagrama
generacija Z i milenijalci, koji ¢e prema Bainu (2019.) do 2025. godine biti veéinski potrosaci
luksuznih modnih marki. Uz marketinsku komunikaciju putem vlastitih profila, luksuzne
modne marke suraduju s brojnim utjecajnim osobama. Takve suradnje su vrlo bitne kako bi se
povecala vidljivost marke, jer se na Instagramu, prema podacima Smitha (2019), dnevno objavi
viSe od 95 milijuna objava te korisnik zasigurno nece vidjeti sve objave. Dodatni razlog za
suradnju utjecajnih osoba i luksuznih modnih marki je taj $to, prema De Verman i suradnicima
(2017), milenijalci i generacija Z vjeruju utjecajnim osobama te ¢e se na temelju njihovih

objava odluciti kupiti odredeni proizvod.



1.1. Predmet i cilj rada

Predmet i cilj rada je pomocu dostupne literature analizirati marketinSku komunikaciju
luksuznih modnih marki putem druStvenih mreza, specifi¢no komunikacija putem Instagram
profila. Cilj rada je prikazati koja vrsta Instagram objava najvise odgovara marketinskoj
komunikaciji luksuznih modnih marki s potrosa¢ima. Istrazivanje ¢e se provoditi analizom
sadrzaja. Proucavat ¢e se primjeri luksuznih modnih marki koje su uspjesno zauzele poziciju
na Instagramu te njihov nacin marketinske komunikacije s ciljnim trziStem. Luksuzne modne
marke su odabrane prema broju pratitelja na drustvenoj mrezi Instagram. Najvise pratitelja
medu luksuznim modnim markama na Instagramu ima modna marka Chanel 48,9 milijuna
pratitelja, zatim je slijedi Gucci s 47,3 milijuna pratitelja, nakon njih tu je Dior s 39,4 milijuna

pratitelja.

1.2. Izvorii metode prikupljanja podataka

Izvori podataka su znanstveni ¢asopisi, stru¢na literatura i publikacije vezane za marketinsku
komunikaciju, drusStvene mreze, modnu industriju, luksuzne marke te luksuzne modne marke.
Prikupljanje podataka provodilo se putem baza podataka kao Google Scholar i efzg Summon.
Knjige i ¢lanci prikupljeni su pomoc¢u Google pretrazivaca upisivanjem kljucnih rijeci, kao na
primjer: luksuzne marke, marketinska komunikacija, luksuzne modne marke, Instagram,
marketinSka komunikacija putem druStvenih mreza i sli¢no. Takoder, podaci su se prikupljali
na druStvenoj mreZi Instagram, gdje su pracena tri profila luksuznih modnih marki (Chanel,
Gucci 1 Dior). Podaci su se prikupljali na dnevnoj bazi, mjesec dana. Prikupljali su se podaci
vezani za objave na profilima navedenih luksuznih modnih marki, broj objava, svidanja,

pregleda i komentara. Na temelju prikupljenih podataka radit ¢e se analiza.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od uvoda i 4 poglavlja i zaklju¢ka. U uvodu se objaSnjavaju osnovni
pojmovi klju¢ni za rad, takoder, govori se o ¢emu je rad. Predstavljaju se vaznost marketinske
komunikacije putem drustvenih mreza, specificno drustvene mreze Instagram, govori o
obiljezjima luksuznih modnih marki, i potrebi za prilagodavanjem generacijama Z i
milenijalcima. Takoder, navode se luksuzne modne marke koje ¢e se analizirati u radu. U
drugom poglavlju pojmovno se objasnjava marketinska komunikacija putem interneta, nadalje
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se objaSnjavaju oblici marketinske komunikacije putem interneta. Sljedece se objaSnjava pojam
i znacaj drustvenih mreza za marketin§ku komunikaciju kao 1 prednosti i nedostaci. Nakon toga
govori se o drustvenoj mrezi Instagram i marketinskoj komunikaciji putem navedene drustvene
mreze, Instagram se smatra najpogodnijom druStvenom mrezom za luksuznu i modnu
industriju. U sljede¢em poglavlju definiraju se pojam i obiljezja luksuznih modnih marki,
proucava se klasifikacija 1 karakteristike ponasanja potrosaca luksuznih modnih marki. U
cetvrtom poglavlju opisuju se specificnosti marketinske komunikacije luksuznih modnih marki,
takoder, proucavaju se oblici marketinske komunikacije luksuznih modnih marki putem
drustvenih mreza, nadalje objasnjavat ¢e se vaznost drustvene mreze Instagram za marketinsku
komunikaciju luksuznih modnih marki. U posljednjem, petom poglavlju provodit ¢e se analiza
sadrzaja tri luksuzne modne marke, gdje ¢e se proucavati podaci prikupljeni primarnim
istrazivanjem. Cilj je na temelju prikupljenih podataka donijeti zakljucak o stilu, reakcijama 1
obliku najatraktivnije objave. U zakljucku su prikupljena sva saznanja koja su opisana u analizi

rada.



2. DRUSTVENE MREZE KAO OBLIK
MARKETINSKE KOMUNIKACIJE PUTEM
INTERNETA

2.1. Pojam i odrednice marketinSke komunikacije putem
interneta

Kako bismo mogli razumjeti §to je to marketinSka komunikacija putem interneta, bitno je
ras¢laniti pojmove internetskog marketinga 1 marketinSke komunikacije. Marketinska
komunikacija je sredstvo pomoc¢u kojeg poduzeca pokuSavaju informirati, uvjeriti te podsjetiti
svoje potrosace, direktno i indirektno, o proizvodima i markama koje prodaju (Kotler, Keller 1
suradnici; 2019). Prema Todorova (2015) marketinska komunikacija predstavlja glas poduzeca

1 marke.

Brzim razvojem tehnologije dolazi do novih moguénosti te nastaju digitalni i1 internetski
marketing. Prema Grubor i JakSa (2018) internetski marketing se ¢esto usporeduje s digitalnim
marketingom, mnogi smatraju da su to sli¢ni pojmovi, no nisu sinonimi. U drugu ruku, Juska
(2018) navodi da su digitalni marketing te internetski marketing istoznacnice te se u knjizi
koristi izrazom digitalni marketing. Skare (2011) ima drugaciji pogled te navodi da se
internetski marketing sastoji od aktivnosti provedenih pomocu internetskih i digitalnih
tehnoglogija. Medutim, drzat ¢emo se objasnjenja Grubor i1 Jaksa (2018) s obzirom da vecina
autora slaze s njihovim navodima da je digitalni marketing Siri pojam od internetskog
marketinga, digitalni marketing ukljucuje online i offline digitalnu tehnologiju te brojne
marketin$ke kanale komunikacije kao $to su SMS marketing, TV marketing, radio marketing i
sli¢no, dok internetski marketing koristi moderne tehnologije 1 internetsku povezanost kako bi
ostvario marketinske ciljeve. Jednako tako, prema Trengove (2021) internetski marketing
odnosi se na bilo koju marketinsku aktivnost koja se provodi online, to jest uz pomo¢
internetskih tehnologija. Prema Krizanova i suradnicima (2019) internet je inovativni
marketinski instrument pomoc¢u kojeg se lako prenose potrebne informacije do potrosaca te se

mijenja nacin na koji poduzeée komunicira s potrosac¢ima.

Uz navedene definicije, prema Skare (2011) bitne su i sljedeée kljuéne odrednice internetskog

marketinga:



. temeljenje na informacijama - prikupljaju se informacije o potro$acima i njihovom
ponasanju. Kreiraju se velika baze podataka uz pomocu kojih je moguée dobiti odgovor o
obiljezjima potroSaca te njihovom ponaSanju na internetu. Jednako tako, zahvaljujuci
prikupljenim informacijama, jednostavnije se pronalaze pojedini potrosaci, omogucuje se
precizna segmentacija, kao i ciljanje potroSaca. Zbog toga je lakSa provedba svih marketinSkih

aktivnosti za pojedinacne potrosace.

. mogucénost direktnog odaziva - moguce je direktno odazvati se na odredeni oglas,
objavu i sli¢no, u tradicionalnom marketingu to nije bio slucaj te sada zahvaljujué¢i povratnim

informacijama potro$a¢a moguce je pracenje povratnih informacija potrosaca.

. visok stupanj mjerljivosti u¢inka - internetskim marketingom moguce je do¢i do
pouzdanih informacija o ucinkovitosti marketinSkih aktivnosti, $to nije slucaj i u
tradicionalnom marketingu gdje se povratne informacije dobivaju pomocu zasebnih istrazivanja

koja nisu uvijek precizna.

. interaktivnost - predstavlja dvosmjerno komuniciranje, u sluaju marketinske
komunikacije, izmedu poduzeca i potrosaca. Interaktivnost je znacajno unaprijedila provodenje
marketinskih aktivnosti, kao na primjer na¢in odredivanja cijena, prodaju te oglasavanja kao
vrste marketin§ke komunikacije. Zbog navedenih obiljezja internetski marketing se Cesto

naziva i interaktivni marketing.

Internet postaje nezaobilazni kanal marketinSke komuniciranja poduzeca s potrosacima. Razlog
tome su brojne prednosti koje nudi marketinska komunikacija putem interneta. Kao na primjer,
Tuten i Solomon (2018) navode snizavanje trosSkova komunikacije, jednostavnije se dopire do
potrosaca te se brze 1 lakSe prenose zeljene informacije, personalizirana marketinska

komunikacija te poduze¢e moze komunicirati jedan na jedan s ciljnim potrosacima i sli¢no.

Takoder, bitno je razumjeti da se i1 potrosaci prilagodavaju modernim tehnologijama.
Zahvaljuju¢i tome prikupljaju se brojni podaci o potroSacima koji govore o promjenama u
ponasanju, komuniciranju 1 nacinu kupovine potrosaca. Mozemo primijetiti da potroSaci vise
nisu pasivni, ve¢ aktivni sudionici, koji sudjeluju u dijalogu s poduzeéima u kreiraju
marketinske strategije te su aktivni suci svim aktivnostima i odlukama poduzec¢a (Grubor i

Jaksa; 2018).

Vazno je napomenuti da marketinSka komunikacija putem interneta ima odredena ogranicenja.

Prema Tuten i Solomon (2018) potrosa¢i mogu zabraniti odredene oblike marketinske



komunikacije, kao na primjer prikaz pop-up oglasa, te u tom slucaju poduze¢a moraju pronaci

drugaciji nac¢in marketinske komunikacije kako bi se priblizili odredenim potrosa¢ima.

2.2. Oblici marketin§ke komunikacije putem interneta

Stojanov (2016) navodi sljedece tri oblika marketinske komunikacije: ATL, BTL te TTL.
Nadalje opisuje, ATL marketing ili Above The Line predstavlja marketinske aktivnosti
komunikacije koje se odnose na izgradnju svijesti o marki koristenjem masovnih medija, dakle,
promotivni materijali ATL-a ne targetiraju odredenu skupinu potrosaca ve¢ imaju za cilj dose¢i

Sto veci broj potrosaca te time jasno predstaviti odredenu marku.

S druge strane, Stojanov (2016) govori o BTL marketingu ili Below The Line marketingu, koji
se koristi kada znamo tko su nasi potrosaci te se zelimo direktno njima obratiti, dakle, BTL je
izravni marketing kojim se komuniciranje s potroSacima moze lako mjeriti, s obzirom na to da

u BTL svrstava marketinska komunikacija putem elektronicke poste, drustvenih mreza i sli¢no.

Na kraju, Stojanov (2016) navodi TTL marketing to jest Through The Line marketing koji
predstavlja kombinaciju ATL i BTL marketinga. Nadalje, Stojanov (2016) objasnjava kako je
cilj je kreirati svijest o marki, ali 1 komunicirati direktno s postoje¢im i potencijalnim
potroSa¢ima, uz TTL marketing potroSacima se prilazi s dvije strane, masovnom i direktnom
komunikacijom. Naime, poduzeca su shvatila kako vise nije dovoljno koristiti se samo jednom

metodom te se zbog toga koriste kombinacijom.

Nadalje, prema Grubor i JakSa (2018) marketin§ka komunikacija putem interneta moZe se

odvijati u sljede¢im oblicima:

e Internetska stranica,

e Pretrazivacki marketing (Search engine)

e Marketing putem elektronicke poste,

e Marketing na drustvenim mrezama,

o Marketing sadrzaja

Jednako tako, Skare (2011) navodi da internetski marketing ima dvije generacije oblika
marketinSke komunikacije, u prvu generaciju pripada internetsko oglasavanje, marketing putem
elektroniCke poste i pretrazivacki (search engine) marketing, dok u drugu generaciju pripadaju

drustveni mediji.



Internetska stranica je jedan od oblika marketinSke komunikacije putem interneta. Prema
Fren¢i¢ (2012) internetska stranica je oblik masovne komunikacije te je pocetna tocka
marketinsSkih kampanja 1 marketinSke komunikacije s potroSa¢ima. Prema Grubor i JakSa
(2018) poduzeca su ,,vlasnici* pojedinih internetskih stranica te se pomocu njih predstavljaju
potroSa¢ima, na internetskim stranicama moguce je prona¢i informacije o poduzedu,
specifi¢nosti o tome ¢ime se bave te brojne informacije o proizvodima koje nude potrosacima.
Jednako tako, Tuten i Solomon (2018) navodi da je na internetskoj stranici moguce pronaci
brojne obavijesti o promotivnim aktivnostima, cijenama i sli¢no, takoder, na koji nacin stupiti
u kontakt s poduze¢em (putem elektronicke poste, drustvenih mreza i slicno) te na novim
internetskim stranicama moguce je vidjeti chat boxove koji su osmisljeni za simuliranje
razgovora s potroSacima 1 posjetiteljima internetske stranice. Prema Commbox blogu, Chat
boxovi sluze kao osobni asistenti koji odgovaraju na brojna pitanja, pomazu u rjeSavanju raznih
problema te pruzaju razliCite savjete, uz navedeno oni su dostupni korisnicima od 0 do 24.
Internetske stranice nude mnoge moguénosti marketinske komunikacije, ne samo za poduzece
koje posjeduje stranicu ve¢ i za druga poduzecéa i organizacije. Naime, postoje internetske
stranice koje se bave informiranjem i educiranjem posjetitelja. Prema Gruboru i Jaksi (2018)
navedene stranice poznate su kao blogovi, njima nije primarni cilj utjecanje na odluke
potrosaca, ve¢ prenoSenje informacija vezanih za specificno podrucje ili odredenu ciljnu
skupinu potrosaca (na primjer: blog o stilu odijevanja ili blog za dizajnere) tako da stru¢njaci
iznose osobna misljenja o temi ili potrosac piSe o svojim prvim dojmovima vezanim za neki
proizvod. Takoder, Juska (2018) govori da na takvim internetskim stranicama poduzeca koja
se bave srodnim poslom, imaju moguénost zakupa dijela stranice gdje ¢e mo¢i stupiti u kontakt
s potencijalnim potrosacima. Jednako tako, Juska (2018) nastavlja da vlasnik stranice moze
dozvoliti pop-up oglase koji ¢e se prikazivati korisnicima te stranice, takvi oglasi se najcesce

generiraju na temelju brojnih prikupljenih podataka o ponaSanju potrosaca na internetu.

Stojanov (2016) govori da je marketing putem elektronicke poste direktan nac¢in marketinske
komunikacije poduzeca s potroSacima. Na marketing putem elektroniCke poSte, stru¢njaci
digitalnog marketinga, gledaju kao na jedan od stupova uspjeSne marketin§ke komunikacije
putem interneta (Shamsudeen i Ganeshbabu; 2018). Putem elektroni¢ke poSte moze se doseéi
velik broj potencijalnih potroSaca te na kreativan nacin pridobiti njihovu paznju te ih potaknuti
na kupnju proizvoda, jednako tako, podsjeca se postojece potrosace i potice ih na ponovnu
kupnju, uz to putem elektronicke poSte moguce je dobiti direktne povratne informacije, koje

pomazu pri mjerenju ucinkovitosti Grubor i Jaksa (2018). Postoji odredena negativna strana



marketinga putem elektroni¢ke poste, a to je nezeljena posta. Medutim, prema Kingsnorthu
(2019) dolazi do znacajnog smanjenja nezeljene poste u Europi, zahvaljujuéi odluci iz 2018.
godine o implementaciji General Dana Protection Regulation ili skraceno GDPR. GDPR
zahtjeva od poduzeca da zatraze dozvolu za koriStenje i prikupljanje podataka u marketinske
svrhe. Takoder, Kingsnorth (2019) govori o tome kako velik broj marketinskih stru¢njaka tvrdi
kako je marketing putem elektronicke poste zastario te da se njime ne¢e moci koristiti u
buduénosti, jer mlade generacije viSe preferiraju direktne poruke preko drugih internetskih
platformi. Medutim, Kingsnorth (2019), jednako tako, govori da su istraZivanja National Cyber
Security Alliance i Microsofta (2017) pokazala da 66% tinejdzera koristi Snapchat i 61% koristi
Facebook, ali ¢ak 75% tinejdzera koristi Gmail. Iz iznesenih podataka mozemo zakljuciti da
oblik marketinske komunikacije putem elektronicke poste, ne¢e ubrzo izumrijeti. Juska (2018)
navodi kako je marketinska komunikacija putem elektronicke poSte postala sofisticiranija,
poduzeéa privlace potroSace pomocu odredenih pogodnosti (besplatne dostave, popusta i
slicno), zato velik broj potroSaca i korisnika interneta, daje suglasnost za komuniciranje 1

koriStenje njihovih podataka u marketinske svrhe.

Prema Kingsnorth (2019) postoji 5T marketinga elektronicke poste te smatra da su upravo te

tocke kljuc uspjeha komunikacije putem elektronicke poste:

1. Targetiranje: Dopires li do pravih ljudi s ovom komunikacijom?
Tempiranje: Dopire$ li do ljudi u pravo vrijeme dana, tjedna, veze?
Template: Je li dizajn optimiziran?

Testiranje: Da li ti u¢is? Pregledavas li prikupljene podatke?

A

Ton: Je li sadrzaj zadovoljavajuc?

Ako se poduzeéa pridrzavaju navedenih 5T, zagarantiran im je uspjeh u marketinskoj

komunikaciju putem elektronicke poste (Kingsnorth, 2019).

Marketing sadrzaja je vrlo Sirok pojam te se svakim danom povecava broj njegovih definicija.
Medutim, kako bi bolje razumjeli $to je marketing sadrzaja sagledajmo kakav sadrzaj mora biti
kako bi bio kvalitetan te se isticao. Prema Kingsnorth (2019) marketinski sadrzaj treba biti
vjerodostojan, djeljiv (preko internetskih platformi), koristan ili zabavan, zanimljiv, relevantan,
suvremen, drugaciji, vezan za marku i autenti¢an. Takoder, prema Ashley i Tuten (2015)
marketinSka komunikacija pomoc¢u marketinskog sadrzaja mora zadovoljiti odredene
psiholoske aspekte koji ovise o potroSacevim potrebama, motivaciji i ciljevima, vazno je

ostvariti uklju€enost potrosaca, naime, potrosaci viSe nisu pasivni primatelji informacija, ve¢



su sudionici u komunikaciji. Kingsnorth (2019) navodi da se marketing sadrzaja moze
pojavljivati u brojnim oblicima, kao na primjer, video, slike, e-knjige, blogovi, virtualne
stvarnosti, podcasti 1 drugo. Tako mozemo re¢i da je marketing sadrzaja usko povezan s
druStvenim mrezama, naime, uz pomo¢ marketinga sadrzaja kreira se sadrzaj, koji se objavljuje
na druStvenim mreZzama. Prema Grubor i JakSa (2018) cilj marketinga sadrzaja je kreirati
konzistentan, relevantan i kvalitetan sadrzaj koji ¢e privuéi nove potrosace na prvu kupovinu,

potaknuti komunikaciju s potrosacima, kao 1 prisjecati potroSace o postojanju marke.

Za razvoj dobre marketinske komunikacije putem marketinga sadrzaja prema Kingsnorth
(2019) bitno je imati postavljena pravila koja ¢e olaksati kreiranje marketinskog sadrzaja, prvo
navodi vaznost ciljne publike koja se odreduje prema portfoliju proizvoda poduzeca te za koga
je namijenjen sadrzaj. Sljedece je bitno, prema Kingsnorth (2019) je obratiti paznju na AIDA
(Awareness, Interest, Decision, Action) model koji nam govori o kupovnim fazama potrosaca.
Nastavlja o vaznosti razlike cilja i na¢ina marketinske komunikacije u svakoj fazi AIDA modela
te kreator marketinSkog sadrzaja mora biti upoznat s fazama 1 na¢inima pristupanja potrosa¢ima

u odredenim fazama.

AIDA MODEL

Slika 1. Prikaz AIDA modela

Iduc¢a bitna stavka koju Kingsnorth (2019) objasnjava je ako imas$ dobru ideju nemoj se
ograniCavati na jedan nafin komunikacije marketinskog sadrzaja, ve¢ iskoristi moguénosti
moderne tehnologije kako bi se priblizio ve¢em broju potrosaca. Zadnja stavka koju navodi
Kingsnorth (2019) je da marketinski sadrzaj treba imati za cilj posjecivanje internetske stranice

poduzeca.



Marketing na drustvenim mreZama je oblik marketinske komunikacije putem interneta. Prema
Shamsudeenu i Ganeshababu (2018) marketing drustvenih mreza postao je nezaobilazan oblik
marketinSke komunikacije poduzeca s potroSacima zato §to svaka druStvena mreza ima brojne
alate za analizu podataka, koji pomazu poduze¢ima prikupljanje bitnih podataka, kao na primjer
napredak profila poduzeca, ukljucenost korisnika u promotivnim kampanjama i sli¢no. Prema
Minculete i Olar (2019) drustvene mreze predstavljaju skupinu internetskih aplikacija koje se
temelje na ideoloSkim i tehnoloSkim temeljima interneta 2.0 i omogucuje stvaranje i razmjenu
sadrzaja koji generiraju korisnici. Marketinske aktivnosti drustvenih medija ukljucuju
komponente: tekst, slike, video 1 mreze, koje su stvorene tehnikama online marketinga

(Minculete 1 Olar, 2019).

De Verman i suradnicima (2017) objasnjavaju kako se marketing na druStvenim mreZzama
odvija pomoc¢u usmene predaje, nacin na koji se odvija usmena predaja je sljedeci, osobe koje
imaju odredeni imidZ i povjerenje pratitelja, postanu utjecajne osobe te na svojem profilu
komuniciraju o proizvodima i uslugama. Nadalje navoda da prednost za bolju marketinsku
komunikaciju 1 ve¢i broj suradnji s poduze¢ima i organizacijama, imaju utjecajne osobe koje
imaju veci broj pratitelja, razlog je Sto imaju veci doseg, to jest veéi broj potrosaca ¢e dobiti

poslanu informaciju.

Velik broj potrosaca ima profil na nekoj od drustvenih mreza, dok su najpopularnije Facebook,
Instagram 1 TikTok. Vazno je da organizacije i poduze¢a budu prisutna na drustvenim mrezama
kako bi stvarali 1 odrzali odnos s potroSac¢ima. Danas potrosaci viSe vremena provode na
drustvenim mrezama nego u stvarnom svijet. Iz tog razloga potroSa¢i viSe vjeruju
informacijama dobivenim na internetu tj. na druStvenim mreZama, s navedenom ¢injenicom

slaze su se De Verman i suradnicima (2017).

U narednim poglavljima pricat ¢emo vise o drustvenim mrezama te marketinSkoj komunikaciji

putem istih.
2.3. Pojam i znacaj druStvenih mreza za marketinSku
komunikaciju

Prema Tuten i Solomon (2020) druStvene mreze nastale su zahvaljujuci razvoju interneta 2.0 i
modernih tehnologija, Internet 1.0 bio je povezana mreza informacija, dok Internet 2.0 je

povezana mreza servera koji prijenose podatke. Nadalje, Tuten i Solomon (2020) navode
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internetom 1.0 korisnici su bili pasivni promatraci sadrzaja interneta, dok nastankom interneta
2.0 dolazi do velikih promjena, javlja se moguénost medusobnog komuniciranja korisnika
interneta, prikuplja se kolektivno znanje korisnika, otvaraju se moguénosti za mikro
poduzetnike te se stvorila moguénost kreiranju platforma 1 aplikacija. KoriStenje interneta za
korisnike je postalo jednostavno, dostupno 1 interaktivno (Tuten i Solomon, 2020). DruStvene
mreze su rezultat Internet-baziranih aplikacija koje su nastale na tehnoloskim osnovama
interneta 2.0 (Berthon, Pitt, Plangger, Sharpiro; 2012). Prema Fuduri¢ i Mandelli (2013)
druStvene mreze koriste se tehnologijama i uslugama interneta 2.0 te kreiraju prostor za
socijalnu interakciju i suradnju izmedu poduzeca i njihovih potrosaca. Felix i suradnici (2016)
predlazu sljedecu definiciju marketinga na druStvenim mrezama ,,interdisciplinarni i medu
funkcionalni koncept koji koristi drustvene mreze za postizanje organizacijskih ciljeva
stvaranjem vrijednosti za dionike®. Prema Tuten i Solomon (2020) u kratkom periodu
postojanja drustvenih mreza, marketing na drustvenim mrezama se brzo proSirio zbog visoke
ucinkovitosti, nizih troSkova u odnosu na tradicionalni marketing, kao i zbog moguénosti
privladenja paznje potrosSaCa, upravljanja odnosa s potrosacima te razvojem ideja za nove
proizvode. Prema Mangold 1 Faulds (2009) zbog drustvenih mreza, postaje moguce da jedna
osoba komunicira sa sto ili tisuc¢u korisnika, zahvaljuju¢i tome marketin§ka komunikacija
mijenja svoj oblik te se marketinski stru¢njaci ne mogu oslanjati isklju¢ivo na tradicionalni
marketing. Mangold i Faulds (2009) navode da marketinsku komunikaciju putem drustvenih
mreza viSe nije moguce kontrolirati u razini kao i tradicionalnu marketinsku komunikaciju,
razlog tome je §to je prije bilo moguce kontrolirati sadrzaj, koli¢inu i u€estalost komunikacije
kao 1 jednostavnije tempiranje sadrzaja kako bi dosegao odredenu ciljnu publiku. DruStvene
mreze nisu zamjena za tradicionalnu marketin§ku komunikaciju, ali su i viSe nego nadopuna
tradicionalnom marketingu (Tuten 1 Solomon; 2020). Tako mozemo zakljuciti da danas nije

moguce svu komunikaciju prebaciti na druStvene mreze, ve¢ mora postojati balans.

Koncepti marketinga utjecajnih i druStvenih mreza sami po sebi su povezani: utjecajne osobe
trebaju izlozenost koju pruzaju platforme druStvenih mreza da bi stekle slavu, a te platforme
postizu barem dio svoje privlacnosti kroz sadrzaj koji objavljuju utjecajni ljudi koji su aktivni

na njima (Haenlein, Anadol, Farnsworth i suradnici; 2020).

Prema Tuten i Solomon (2020) marketin§ka komunikacija putem drusStvenih mreZa jednaka je
za sve, tako poduzeca, kao i pojedinci imaju svoje profile na kojima objavljuju sadrzaj,
poduzeca suraduju s brojnim utjecajnim osobama na drustvenim mrezama kako bi dosegla ve¢i

broj korisnika i potrosaca. Krizanova, A., Lazaroiu, G. i suradnici (2019), govore o bitnim
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karakteristikama marketinske komunikacije putem drustvenih mreza, kao na primjer spominju,
moguénost mjerenja uspjesnosti kampanja provedenih na drustvenih mrezama. Nadalje, Smith
1 Zook (2019) govore o moguénostima koje poduzece kreira otvaranje profila na drustvenim
mrezama, te navode kako su drusStvene mreze idealna platforma za testiranje sadrzaja, zbog
mogucénosti brzih povratnih informacija korisnika. Takoder, navode kako poduzeca pomocu

drustvenih mreza, mogu kreirati bolju povezanost i lojalnost kod potrosaca.

Nadalje, Tuten 1 Solomon (2020) govore da potroSaci kao korisnici drustvenih mreza postaju
kljuéni za kvalitetnu marketin§ku komunikaciju. Prema Mangold i Faulds (2009) potrosaci se
okre¢u od tradicionalne marketinske komunikacije te se okreéu prema marketinskoj
komunikaciji putem drustvenih mreza, zbog mogu¢nosti prikupljanja veée koli¢ine informacija
1 viSe vjeruju informacijama dobivenim putem drustvenih mreza, nego oglasima na televiziji,
radiju, Casopisu i sli¢no. Prema Haenlein, Anadol, Farnsworth i suradnicima (2020) novi
generacije stvaraju izazove marketinskim stru¢njacima, jer imaju drugacije navike. Kao primjer
Haenlein, Anadol, Farnsworth i1 suradnici (2020) navode Generaciju Z koja se znacajno
razlikuje od starijih generacija, umjesto gledanja televizije, gledaju Netflix, umjesto slusanja
radija, sluSaju Spotify, umjesto Citanja ¢asopisa pouzdaju se u Reddit. Dakle, kako bi se
marketinSka komunikacija mogla ostvarivati s Generacijom Z i Milenijalcima, bitno je
prilagoditi kanale komunikacije te mozemo zakljuciti da su druStvene mreze klju¢ marketinske

komunikacije s novim generacijama.

Kako navode Haenlein, Anadol, Farnsworth i suradnici (2020) potrosaci pomocu drustvenih
mreza dijele svoje iskustvo o proizvodu ili usluzi, ako su potrosaci zadovoljni dijelit ce
pozitivan sadrzaj te time potaknuti druge da koriste isti proizvod ili uslugu. Zbog toga Tuten i
Solomon (2020) govore da je dolazi do promjene slavne izreke Petera Druckera ,, Cilj poduzeca
je da kreira potrosace®, sada zahvaljuju¢i marketingu putem drustvenih mreza mozemo prosiriti
izreku ,,cilj poduzeca je kreirati potroSace koji kreiraju druge potrosace. Sudjelovanje

(participation) postaje novo P u marketinskom miksu (Tuten i Solomon; 2020).

Potrosaci povecano koriste druStvene mreze kako bi prikupili informacije na kojima ¢e pocivati
njihove odluke, pojavio se niz voda misljenja, jer se pokazalo da su oni ¢lanovi online zajednica
izvor savjeta za druge potroSace (Casalo, Flavian, Ibanez-Sanchez; 2018). Poduzeca shvacaju
vaznost voda misljenja kao 1 vaznost utjecajnih osoba, utjecajne osobe mogu biti pojedinci koji
su stekli slavu izvan drustvenih mreza (glumci, pjevaci, sportasi i slicno) ili pojedinci koji su
postali poznati na samim druStvenim mrezama, najeSce zbog sjajnog sadrzaja koji su
objavljivali (Haenlein, Anadol, Farnsworth i1 suradnici; 2020).
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Zbog toga Peters i suradnici (2013) govore o vaznosti marke da identificira i privuce grupu
korisnika koji ¢e u suradnji s markom djelovati, kako bi se izgradio i odrzao utjecaj na
drustvenim mrezama. Marketing uz pomo¢ utjecajnih osoba je vrlo ucinkovit, zbog toga Sto
utjecajne osobe imaju kredibilitet i izgradile su povjerenje s publikom odredenih interesa
(#Hashoff; 2017). Naime, prema #Hashoff (2017) utjecajne osobe su novi kanal marketinske
komunikacije, koji pomaze marki pridonijeti svjezinu marketinskoj komunikaciji putem
drustvenih mreza, takoder, utjecajne osobe same kreiraju svoj sadrzaj koji je autentiCan,
originalan, zanimljiv te kreativan. #Hashoff (2017), takoder, navodi kako poduzeéa suraduju s
utjecajnim osobama koje imaju identi¢ne interese, ali i onima pomoc¢u kojih mogu poboljsati
marketinSku komunikaciju s potroSac¢ima i pojacati svijesti potrosaca o poduzecu. Utjecajnim
osobama je u interesu privuci sto viSe korisnika na njihov profil kako bi prosirili svoj utjecaj.
Prema Fuduri¢ 1 Mandelli (2013) poduzeca trebaju razumiju nacin na koji razliciti segmenti
potroSaca koriste i dijele sadrzaj, jednako je vazno znati kako upravljati s podijeljenim

sadrzajem.
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2.4. Prednosti i nedostaci marketinSke komunikacije putem
druStvenih mreza

Na temelju Cinjenica iznesenih od strane Tuten i Soloman (2020) u knjizi Social Media
Marketing 1 Kingsnorth (2019) Digital marketing strategy: an integrated approach to online
marketing napravljen je nizi prikaz koji navodi prednosti i nedostatke marketinske

komunikacije putem druStvenih mreza.

Slika 2. Prikaz prednosti i nedostataka marketinske komunikacije putem drustvenih mreZa

Uz navedene prednosti i nedostatke marketinske komunikacije putem druStvenih mreza
bitno je naglasiti i prednosti i nedostatke marketinske komunikacije uz pomo¢ marketinga
utjecajnih osoba kao Sto je ranije navedeno drustvene mreZe i utjecajne osobe su medusobno

isprepletene.

Prema Shane Barkeru (2022) prednosti koje poduzece dobiva koristenje utjecajnih osoba su

sljedece:

1. Pomazu dolazak do ciljnih potrosaca

2. Pomazu izgradnji povjerenja i kredibiliteta
3. ProSiruju doseg marke
4

Znacajno su jeftiniji
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5. Ciklus prodaje se smanjuje

6. Marketinski stru¢njaci mogu ustedjeti vrijeme.

Dok s druge strane Barker (2022) nabraja sljede¢e nedostatke prilikom marketinske

komunikacije putem utjecajnih osoba:

1. Rad s pogresnim utjecajnim osobama moze uciniti vise Stete nego koristi
2. MarketinSke pogreske utjecajnih osoba mogu znacajno nastetiti marku

3. Tesko mjerljivi rezultati
4

Ukljucen je visoki rizik

Jednako tako 1 Haenlein, Anadol, Farnsworth i suradnici (2020) navode kako marketinska
komunikacija uz pomo¢ utjecajnih osoba moze biti jako uspjesna ako se radi ispravno, te
navode sluc¢aj iz 2019. godine kada je Gucci imao kampanju za novi miris Gucci Bloom te je
suradivao s 23 umjetnika koji su kreirali vrlo kreativne objave bazirane na biljnom svijetu
vezanom za novi Gucci Bloom. Navedena kampanja je postigla znacajne rezultate te je pomocu
135 kreiranih objava privukla gotovo 750 000 novih pratitelja. Takoder, Haenlein, Anadol,
Farnsworth i suradnici (2020) navode kako pogresna marketinska komunikacija uz pomo¢
utjecajnih osoba moze biti kobna za marku 1 poduzece. Kao primjer navode suradnju iz 2019.
godine poduzeca Merrell Dow Pharmaceuticals 1 poznate starlete Kim Kardashian, gdje je ona
predstavljala novi lijek protiv trudni¢kih muc¢nina, nacin predstavljanja lijeka nije bio u skladu
s FDA-om te su odmah naredili uklanjanje objave s druStvenih mreza. Bitno je znati odabrati
prave utjecajne osobe jer suradnja s krivim moze narusiti povjerenje u marku 1 poduzece, kao i
narusiti vjerodostojnost utjecajne osobe. Haenlein, Anadol, Farnsworth 1 suradnici (2020),
takoder, o vaznosti biranja pravih utjecajnih osoba, navode kako je vazno da sadrzaj ne bude
presavrsen, jednako tako mora biti relevantan, uz to govore da poduzece pri biranju utjecajne
osobe treba paziti s kim sve ve¢ suraduje utjecajna osoba i da li se to poklapa s nacelima
poduzecéa. Takoder, Haenlein, Anadol, Farnsworth 1 suradnici (2020) govore o tome kako je
bolje suradivati s nekim tko nema znac¢ajan broj suradnji, zato §to onda nece biti toliko posveéen

tom poduzec¢u 1 marki.
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2.5. MarketinSka Kkomunikacija putem druStvene mreZe
Instagram

Instagram je drustvena mreZa nastala u listopadu 2010. godine, kreirali su je Kevin Systrom i
Mike Krieger, glavni cilj Instagrama je dijeljenje slika i videa s drugim korisnicima, nazvanim
pratiteljima (Aleem i Loureiro, 2021). Prema Haenlein, Anadol, Farnsworth i suradnici (2020)
korisnici na Instagramu mogu objavljivati slike sa svog racuna, a drugi korisnici mogu reagirati
na tu sliku na nekoliko nac¢ina: svidanjem (like), komentarom ili da podijele sliku ili sadrzaj na
svom racunu. Nadalje, Haenlein, Anadol, Farnsworth i suradnici (2020) govore da objavljene
slike se najcesce sadrzavaju opis, u opisu vrlo Cesto stoje tako zvani Hashtagovi (na primjer
#moda, #fashion). Haenlein, Anadol, Farnsworth i suradnici (2020) navode primjer prikaza
objava na Instagramu, korisnik A moze vidjeti objave od drugog korisnika B kojeg prati, ali tu
su 1 sponzorirane objave koje su placeni oglasi od korisnika C kojeg korisnik A ne prati.
Redoslijed objava na korisnickoj naslovnoj strani nije odreden nasumicno ili kronoloski, ve¢
uz pomocu algoritma umjetne inteligencije koji korisnicima pokazuje sadrzaj za koji ¢e

najvjerojatnije biti zainteresirani (Haenlein, Anadol, Farnsworth i suradnici; 2020).

Aleem i Loureiro (2021) navode da na drustvenoj mrezi Instagram uz objave slika i videa, danas
postoje dodatne aktivnosti kao Sto su Instagram Pri¢e — omogucuju dijeljenje slika ili videa na
24 sata, nakon Cega one nestaju; IGTV — video koji traje vise od minute; Reels — video koji
traje manje od minute; Instagram Trgovina — korisnik moze direktno s profila kupiti odredeni

proizvod.

Dakle, prema tome mozemo zakljuciti da se marketinSka komunikacija putem Instagrama
bazira na vizualnom sadrzaju. Iz tog razloga prema #Hashoff (2017) utjecajne osobe preferiraju
Instagram kao druStvenu mrezu za marketinSku komunikaciju, putem Instagrama mogu izraziti

svoju kreativnost i dolaze u doticaj s publikom istih interesa te kreiraju zajednice.

Aleem i Loureiro (2021) govore da je Instagram druStvena mreza koja omogucéuje markama da

bolje razumiju svoju publiku, tako Sto sluSaju njihovo misljenje i oblikuju na¢in komunikacije.

Marketinska komunikacija marki i poduzeéa putem drustvene mreze Instagram sastoji se od
objava slika i videa na vlastitom racuni kao i objavljivanje prica, Reelsa i IGTV-a. Uz to
poduzeéa suraduju s razli¢itim utjecajnim osobama kako bi povecali svoj domet te kreirali vecu

prepoznatljivost marke te tako poboljsali svoju marketinSku komunikaciju.
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Juska (2018) navodi da marketinska komunikacija putem druStvene mreze Instagram provodi
se tako da marka ili poduzece objavi sadrzaj te u realnom vremenu dobiva povratne informacije
vezane za sadrzaj, takoder, marke mogu objavljivati interaktivni sadrzaj koji ¢e poticati
korisnike i potencijalne potroSace na ukljucivanje u komunikaciju. Prema Calsalo, Flavian 1
Ibanez-Sanchez (2018) Instagram je drustvena mreza koja najviSe privlaci industrije koje se
baziraju na vizualnim podrazajima. Zbog toga Calsalo, Flavian i Ibanez-Sanchez (2018) govore
da je Instagram drusStvena mreZza koja ima stalan rast korisnika vezanih za modnu industriju te

modne marke imaju puno vise pratitelja i interakcije s korisnicima od marki drugih industrija.

Internetska stranica Statista navodi da prema istrazivanju provedenom u travnju 2022. godine
najvise korisnika drustvene mreze Instagram su upravo generacija Z i milenijalci, generacija Z
predstavlja 30% korisnika druStvene mreZe Instagram, dok milenijalci koriste Instagram u nesto
vecem broju te ¢ine postotak od 31,7%. Navedeno je dodatan razlog za organizacije i poduzeca
da budu prisutna upravo na Instagramu. Casalo, Flavian, Ibanez-Sanchez (2018) navode kako
je Instagram druStvena mreza koju utjecajne osobe najvise koriste, dok De Verman i suradnici
(2017) govore da generacija Z i milenijalci imaju veliko povjerenje u utjecajne osobe te ¢e na
temelju njihovih preporuka odluciti kupiti odredeni proizvod. Na temelju navedenog mozemo

zakljuciti vaznost Instagrama u provodenju kvalitetne marketinske komunikacije.
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3. POJAM 1 OBILJEZJA LUKSUZNIH MODNIH
MARKI

3.1. Pojmovno odredivanje luksuznih modnih marki

Okonkwo (2016) govori o razvoju modne industrije 1 nastanku luksuzne modne industrije,
naime, moda postoji koliko i Covjecanstvo, no njen pravi razvoj krenuo je od 15. stolje¢a kada
je odjeca postala investicija te je odjeca predstavljala ¢ovjeka. Nadalje navodi, da su se luksuz
1 umjetnost spojili te su Zene bile spremne napraviti sve da su lijepe, tako se krenuo razvijati
njihov utjecaj na modu i na drustvo. Francuska je postala sjediSte mode zahvaljujuc¢i Lujiu XIV,
koji je obozavao modu, jednako kao i luksuz te je poticao modnu industriju. Dolazi do zna¢ajne
segmentacije stanovniStva prema nac¢inu odijevanja, razlog tome je $to su luksuzni proizvodi
izrazito skupi te nisu dostupni svima. Zbog toga u tom periodu mozemo primijetiti pojavu
luksuzne mode, jer Canatista 1 Sadaba (2020) govore kako su dvorske dame imale pristup
odredenim tkaninama, bojama i teksturama, koje su njima zakonom bile predodredene. Prema
materijalu i dizajnu odjec¢e se odredivao drustveni status i hijerarhija. Brojni autori smatraju da
luksuzne modne marke i1 danas kao i u proslosti odreduju drustveni status. U prilog tome govori
Okonkwo (2016) kada navodi da su nizi slojevi teZili viSim drustvenim slojevima te je nacin
priblizavanja viSim slojevima bio upravo kupnjom luksuznih marki. Navedenu ¢injenicu
potvrduju i Ozuem i Ranfagni (2021) koji navode da i danas potrosaci kupuju luksuzne modne
marke vodeni potrebom povecanja drustvenog statusa tako da posjeduju predmet koji mali broj

ljudi moze priustiti.

Luksuzne marke su se s vremenom mijenjale i prilagodavale potrebama potrosac¢a, medutim
odredene karakteristike koje se navode u velikom broju definicija ostaju iste 1 danas. Luksuzne
marke predstavljaju proizvod ili uslugu za koju potrosaci smatraju da je visoke kvalitete, nudi
autenti¢nu vrijednost putem zeljenih pogodnosti, bilo funkcionalnih ili emocionalnih, ima u
sebi prestizan imidz, trziSte izgradeno na kvalitetama kao $to su zanatstvo, zanatstvo ili kvaliteta
usluge, dostojno zapovijeda premium cijenu i sposoban je potaknuti duboku povezanost ili

rezonanciju s potrosacem (Vinerean, 2019).

Vickers i Renand (2003) govore da su luksuzni predmeti simboli osobnog i druStvenog
identiteta te da potroSaci smatraju da posjedovanje luksuznih predmeta povecava njihov status
u drustvu, potrosaci kupuju luksuzne proizvode zbog njihove simbolike. Takoder, luksuznu

marku moZemo definirati kao marku visoke cijene koju potrosaci kupuju zbog hedonistickih i

18



simboli¢kih vrijednosti (Jaber 1 Hoogerhyde; 2019). Luksuzne modne marke nude

jedinstvenost, vrijednost i ekskluzivnost (Lee, Zhou i Ha-Brookshire; 2018).

Koncept luksuza mozemo proucavati pomocu teorije Thorstena Veblena koja je poznatija kao
Veblenov efekt, koji Walley 1 suradnici (2013) definiraju kao kupovinu luksuznih marki od
strane pojedinaca visoke platezne mo¢i kao vid poboljsanja ili jacanja njihovog socijalnog

statusa.

Vickers 1 Renand (2015) navode kako definicije luksuza treba sagledati i sa psiholoske strane,
na primjer, dvije jednake inteligencije te jednakih referentnih okvira, mogu imati u potpunosti
razli¢ite poglede na to Sto je luksuz. Naime, rije¢ je o perspektivi pojedinih potroSaca, zato
1990. godine Alleres objasnjava nacin podjele luksuza prema socio-ekonomskim dimenzijama,

navodi 3 razine koje se baziraju na dostupnosti luksuznih proizvoda.

Elitna drustvena Nedostupan
klasa luksuz
Drustvena kla&a Srednji
-profesionalei luksuz

Srednjd drustvena Pristupacan
klasa luksuz

Slika 3. Prikaz Hijerarhije luksuznih proizvoda prema Alleres (1990)

Na prikazu moZemo vidjeti 3 razine luksuznih proizvoda, kao i 3 razine drustvenih klasa. Prva
razina je nedostupna razina luksuza te je ona povezana s elitnom klasom drustva i ujedno se
poistovjecuje s apsolutnom posebnoséu proizvoda. Prva razina povezuje se s proizvodima
iznimno visoke cijene, koji vlasniku donose izniman drustveni prestiZ. Srednja razina luksuza
opisuje kategoriju luksuznih proizvoda koju moze posti¢i drustvena klasa - profesionalci. Na
drugoj razini nalaze se potrosaci koji pokuSavaju posti¢i visoki druStveni status svojim
kupovnim ponasanjem. Zadnja razina predstavlja srednju klasu, koja moze priustiti pristupacan

luksuz. Mozemo zakljuciti da stupanj pristupacnosti odrazava razinu drustvena klase. Stoga se
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opseg ili razina luksuza koju opisuje robni proizvod moze ilustrirati u smislu razlike izmedu
toga dozivljava li se proizvod kao dostupan ili nedostupan od strane potrosaca (Vickers i

Renand; 2015).

Luksuzni proizvodi su karakterizirani kao predmeti Zelje koji pruzaju uzitak te oni nisu nuzni,
odnosno njihova svrha je isklju¢ivo pridonosenje luksuznom Zivljenju (Sin¢i¢ Cori¢ i Roglié;
2015). Iz prethodno navedenih definicija mozemo zakljuciti da je Gabrielle Coco Chanel bila u
pravu kada je luksuz definirala sljede¢im rijec¢ima: ,,Luksuz je potreba koja pocinje tamo gdje

potrebe prestaju.*

Iz navedenih definicija mozemo zakljuciti da se radi od specificnoj vrsti proizvoda koji
predstavljaju visokokvalitetan, skup i ne nuzni proizvod, koji djeluje ekskluzivno, prestizno i
autenti¢no te potrosacima nudi visoku razinu simboli¢kih i emocionalnih vrijednost. Visoka
kvaliteta proizvoda ne moze u potpunosti objasniti visinu cijene proizvoda, medutim ako
uzmemo u obzir da noSenjem luksuza potrosaci pokazuju svoj status u drustvu te se Cesto
emotivno povezuju s proizvodom te im pridaju ljudske osobine, lako je za shvatiti razlog visoke

cijene luksuznih proizvoda.

3.2. Obiljezja luksuznih modnih marki

U ranije navedenim definicijama nabrajaju se brojna obiljezja luksuznih modnih marki, kao na
primjer Vinerean (2019) navodi visoku cijenu i kvalitetu, Vickers i Renand (2003) pri¢aju o
obiljezjima simbolike luksuznih modnih marki, nadalje, Jaber i Hoogerhyde (2019) govore o

hedonistickim obiljezjima luksuznih modnih marki.

Singi¢ Cori¢ i Rogli¢ (2015) navode S$est temeljnih obiljeZja luksuznih marki: cijena, kvaliteta,
estetika, rijetkost, izvanrednost te simbolizam. Ko, Costello i Taylor (2017) radili su
istrazivanje gdje su proucavali definicije luksuznih marki te su donijeli zaklju¢ak o klju¢nim
obiljezjima luksuznih marki, navode pet obiljezja: visoka kvaliteta, nude posebnu vrijednost
bilo funkcionalnu ili emocionalnu, imaju prestiZan imidZ na trzistu izgraden na kvalitetama kao
Sto su umjetnost, zanat ili kvaliteta usluge, visoka cijena proizvoda te poticanje dublje veze s

potroSacem.

Takoder, bitno je spomenuti dodatne specifi¢ne karakteristike luksuznih modnih marki, Jin 1

Cedrola (2017) predstavljaju svojih Sest obiljezja luksuznih modnih marki: izvrsna kvaliteta,
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visoka cijena, oskudnost i jedinstvenost, estetika i polisenzualnost, nasljede predaka i osobna
povijest te suvisnost. Takoder, Jin i Cedrola (2017) navode da su osnovni elementi luksuznih

proizvoda umijece, jedinstvenost, ekskluzivnost i umjetnicki talent.

Obiljezje luksuzne marke koje se najcesc¢e pojavljuje u literaturi je cijena. Razlog tome je kao
§to navode Ozuem i Ranfagani (2021) sve ostale karakteristike mozemo povezati s visokom
cijenom luksuznih proizvoda, kao na primjer potrosaci odreduju kvalitetu odredenim kriterijima
kao Sto su karakteristike proizvodnje, materijalom koriStenim u izradi i slicno, medutim,

gledano sa psiholoske strane potrosaci smatraju da je skuplji proizvod i kvalitetniji.

Jednako tako, vazno je spomenuti navodenja Kusumasondjaja (2019) u kojima opisuje da
luksuzne modne marke imaju vjecni dizajn, kao 1 dugotrajnost prodaje, za razliku od brze mode

koja prati trendove i prodaje se na masovnhom trzistu.

Nadalje, Jin 1 Cedrola (2017) govore da je bitno naglasiti karakteristiku osobne povijesti i
naslijeda, jer su luksuzne modne marke i danas usko vezane sa svojim kulturnim nasljedem,

kao na primjer talijanski romantizam te francuska moda i umjetnost.

Jedno od obiljezja luksuznih modnih marki koju navode Jin i Cedrola (2017) je njihova
suviSnost te se luksuzne marke cesto opisuju kao one “marke koje zapravo nitko ne trebaja, ali
svi zele”. Lee, Hur i Watkins (2018) navode kako su se luksuzni predmeti izradivali za
kraljevske obitelji, aristokraciju i viSu klasu sve do devetnaestog stoljeca, kao takvi, luksuzni
brendovi imaju snaznu konotaciju uspjeha, omogucujuéi potrosacima da steknu privilegirani

drustveni poloZzaj putem ovih artikala.
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3.3. Klasifikacija luksuznih modnih marki

Postoji nekoliko nacina klasifikacije luksuznih modnih marki. Prvi nac¢in navode Jin i Cedrola
(2017), oni klasificiraju luksuzne modne marke prema ciljnom segmentu potrosaca te postoji

Cetiri kategorije, a to su Griffe, luksuzne marke, premium marke i marke masovne proizvodnje.

Luksuzne

Marke Siroke potrosnje

Slika 4. Prikaz klasifikacije modnih marki

Griffe ili dizajnerska marka, nalazi se na vrhu piramide te se odnosi na ru¢ni rad kreiran u
ateljeima, prema tome Griffe proizvodi su unikati, neponovljivi i vjecni, na primjer Quito
(2018) navodi da je Christian Dior kreirao Griffe proizvod posvec¢en Grace Kelly, te da i dan

danas luksuzna modna marka kreira Griffe proizvode.

Jin i Cedrola (2017) navode da su sljedeca kategorija luksuzne marke, luksuzne marke osnovane
su na temelju dizajnerskih marki ili zanatu kao na primjer Gucci. Prema njima luksuzne marke
imaju osnovne elemente kao unikatnost, ekskluzivnost, zanat te umjetnicki talent. Luksuzne

marke imaju dugu tradiciju te geografske korijene kojima se ponose i danas.

Quito (2018) se slaze s Jin 1 Cedrola (2017) kada navode da su premium marke treca kategorija
modnih marki koja se naziva i novim luksuznim markama, jer premium marke imaju elemente
i luksuznih modnih marki i marki masovne proizvodnje. Takoder, navode da je najbitnija
razlika izmedu luksuznih proizvoda i premium proizvoda - cijena, jer premium proizvodi nude
prestiz i diferencijaciju, no po pristupacnijim cijenama. Jin i Cedrola (2017) govore da postoje

tri potkategorije premium marki:
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1. Super-premium: cijene su na vrhu ili blizu vrha kategorije, ove marke ciljaju na
potrosace koji pripadaju klasama odmah ispod tradicionalnih potrosaca ¢istog luksuza

2. Stara proSirenja luksuznih marki: jeftinije verzije proizvoda koje su stvorile tvrtke koje
su tradicionalno bile dostupne samo bogatima.

3. Masstige: cijena znatno niza od super-premium ili starih ekstenzija luksuznih marki kao
Sto je Victoria Secret. Proizvod je vrhunski u odnosu cijene i kvalitete medu masovnim

proizvodima.

Quito (2018) govori o posljednjoj kategoriji modnih marki, markama masovne proizvodnje,
one imaju najnizu cijenu, Siroku distribuciju te se masovno proizvode za trziste. Takoder, marke
masovne proizvodnje koriste se jeftinijim materijalima, jednostavnim tehnikama izrade i

najcesce ih izraduju strojevi.

Klasifikacija luksuznih modnih marki ovisi o autorima, ali i potrosaéevom poimanju luksuza,
zbog toga je Turunen (2015) napravila istrazivanje gdje proucava nacine klasifikacije luksuznih

modnih marki. U istraZivanju je dosla do sljedecih zaklju€aka koje moZemo vidjeti na sljede¢cem

prikazu.
Kriterij Vezne | disjunktivne karakteristike
klasifikacije koje potrosadi primjenjuju
Y
Starost Mowi Tradicionalni
marke luksuz uksuz
Driava )
nodrijetla Italija Francuska S5AD
| S
Estatikal Modno Duga tradicija
Dizajn orijentiran i nasljede
_“
S
Glasni Tihi
| I e
Upadijivost luksuz uksuz
| —
Dosljedan Difuzijska marka Siil
st matitna marka manifestiranog
Marka bez Maticna Progirenje Ostale
Tip marke . -
prodirenja marka marke marke
LI_IJ

Slika 5. Prikaz klasifikacije luksuznih modnih marki prema Turunen (2015)
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Turunen (2015) objaSnjava klasifikaciju luksuznih modnih marki putem Sest kriterija: starost
marke, zemlja podrijetla, estetika/dizajn, upadljivost, dosljedan stil te tip marke.

Kategorije starost marke 1 zemlja podrijetla mozemo povezati, zato Sto na temelju zemlje
podrijetla kreira se pretpostavka o starosti marke, marke koje potjecu iz Italije 1 Francuske
smatraju se tradicionalnim, starim luksuznim markama, dok marke koje potjeu iz SAD-a
smatraju se novim luksuznim markama. Jednako tako je u kriteriju estetike i dizajna, gdje se
prepoznatljiv i klasi¢ni dizajn povezuje s tradicijom i starim luksuznim markama, dok se novi
luksuz bazira eksperimentalnom dizajnu. Tradicionalne luksuzne marke smatraju se pionirima
koji usmjeravaju nove luksuzne marke na modnom trzistu. Nadalje, glasnim luksuzom smatraju
se luksuzne marke koje izrazavaju logotipe te su oni na vidljivom mjestu, dok se tihim ili

diskretnim luksuzom smatraju luksuzne marke koje decentno izrazavaju logotip marke.

U novije doba dolazi do pomutnje na trzistu luksuznih modnih marki. Razlog tome je $to dolazi
do proSirenja marki i difuznih marki, jednako tako odredene marke se pozicioniraju izmedu
luksuznih 1 modnih kategorija. Luksuzne modne marke rade na proSirenju marke tako da rade
pristupacnije proizvode i tako balansiraju izmedu luksuznih i premium marki. 1z tog razloga
ima smisla kada Kusumasondjaja (2019) navodi da se odredeni stru¢njaci ne slazu sa spajanjem
mode 1 luksuza. Moda je sezonski proizvod koji se mijenja Cesto i drastiéno ovisno o
popularnim trendovima. Dok u drugu ruku imamo luksuz koji se dugo prodaje te ima vjecni
dizajn. Prema tome Turunen (2015) isti¢e sljedece razlike mode i luksuza, modne marke

stvorene su za pripadanje masi dok su luksuzne marke stvorene za isticanje iz mase.

34. Karakteristike ponaSanja potrosSaca luksuznih modnih
marki

Okonkwo (2016) navodi karakteristike ponasanja potrosaca luksuznih modnih marki:

e Potrosaci su inteligentni i pametni — tesko ih je zavarati u bilo kojem aspektu ponude
marke. Poznaju materijale i podrijetlo proizvoda, puno putuju te su interkulturalno
svjesni. Takoder, su viSe informirani putem usporedbe proizvoda, recenzija, virtualnih
zajednica 1 javno dostupnih informacija o luksuznim markama.

e Potrosaci su moéni - Doslo je do promjene moc¢i s luksuznih marki na luksuzne
potroSace, autoritet na trziStu luksuza sada pripada potroSacima. Potrosaci imaju vise

izbora u proizvodima, kanalima kupnje i cijenama luksuzne robe. Danas ima vise
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luksuznih marki nego prije, koje nude vise raznolikost proizvoda i izbor kupnje. Stare
luksuzne marke prosSiruju svoju ponudu kako bi ukljuéili jeftinija proSirenja marke.
Potrosaci imaju laksi pristup pregledu izbora proizvoda i nize troskove prelaska na
njihovu kupnju, posebno na internetu. Takoder, imaju sve vecu fleksibilnost nacina
kupnje i pla¢anja putem kreditnih kartica i ratuna u trgovinama.

Potrosaci su individualisti - Danasnji potrosaci znaju tko su, $to Zele i kako preferiraju
interpretirati svoj osobni stil, potrosaci luksuznih proizvoda postaju vlastiti individualni
stilisti. Sirenje okruZenja modnog trzista pruZilo im je alate da postanu modni struénjaci.
Danasnji luksuzni potroSa¢ koristi modu kao definiciju svoje individualne osobnosti i
identiteta, na svoj nacin i prema vlastitim uvjetima.

Potro$a¢i su vrlo zahtjevni — ne prihvadaju nista ispod svog standarda. Zele
individualnu paznju 1 trenutno zadovoljstvo, zude za prilagodenim proizvodima i
uslugama i offline i online. Od luksuznih marki ocekuje da unaprijed razumiju njihove
potrebe i da ih zadovolje. Takoder, ih zanimaju eticke prakse marki koje podrzavaju.
Potrosaci imaju velika ocekivanja - Luksuzni brendovi ve¢ nude primamljive
proizvode i usluge visokog standarda, ali potrosaci traze vise. Potrosaci Zele originalnost
1 autenti¢nost u luksuzu proizvoda. Potrosaci Zele da im se iskaze postovanje, da ih se u
trgovinama oslovljava po imenu, da im se daju privilegirane informacije putem
marketinga jedan na jedan, da budu pozvani na pregled ogranic¢enog izdanja proizvoda
i na privatnu kupovinu. Sto je jo§ vaznije, Zele biti stalno odusevljeni i iznenadeni.
Potrosac¢i imaju stav o jednokratnoj upotrebi - Stav potroSaca o jednokratnoj
upotrebi luksuznih proizvoda potice viSestruko lansiranje proizvoda; pritisak da se bude
aktualan i u trendu; brzina evolucije globalnog trzista; i sve veéi tempo tehnoloskog
napretka. PotroSaci luksuznih proizvoda vise nisu zadovoljni koriStenjem jednog
luksuznog artikla pet godina. Na isti na¢in, oni vise nisu lojalni jednoj marki.
Potrosaci imaju snaZne vrijednosti i nacela - Visoka razina moralne etike koja se
vidi u segmentu bogatih potroSaca rezultat je razli¢itog izvora bogatstva. Ve¢ina novih
bogatih potrosaca u svijetu akumulirali su svoja bogatstva kroz istinsku disciplinu,
upornost 1 naporan rad. Neuobicajeno je da su potroSaci s ovim atributima osobnosti
neozbiljni u troSenju. Takoder, potroSaci luksuznih proizvoda vise nisu zadovoljni time
$to su autsajderi. Zele biti upoznati s eti¢kim praksama upravljanja luksuznim markama.
Iako ovi potrosaci cijene i ¢esto kupuju luksuznu robu, vjerojatnije je da ¢e biti povezani

s luksuznim markama koje dijele njihove moralne vrijednosti. To su marke koje su
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sposobne pokazati temeljne eticke asocijacije; a istovremeno predstavljaju stvarnu

vrijednost i relevantnost kroz svoju ponudu.

Potrosac¢ luksuznih modnih marki prije nije mogao biti bilo tko, samo odredeni drustveni sloj
bio je u mogucénosti priustiti si luksuzne modne marke. U 21. stoljecu doslo je do promjene,
sada sve veci broj potro$aca moze si priustiti luksuzne modne marke, postoji nekoliko razloga
koji su doveli do te promjene. Prema Vickers 1 Renand (2015) dolazi do rapidnog rasta Zivotnog
standarda, zbog mogucénosti fleksibilnog placanja, kao na primjer kreditnim karticama. Nadalje,
Singi¢ Cori¢ i Rogli¢ (2015) govore kako se predvida da ¢e prihodi svjetskog trzista luksuznih
proizvoda rasti 50 posto brze nego globalni BDP, takoder, navode kako turisti mijenjaju svoje
kupovne navike te svake godine dolazi do porasta broja potroSaca segmenta HENRY (High

earnings, Not Rich Yet — Visoki prihodi, jo$ nisu bogati).

U svom istrazivanju Cantista i Sadaba (2020) proucavali su osjecaje potrosaca luksuznih
modnih marki, novi potrosaci luksuznih modnih marki u procesu kupnje osjecaju krivnju i sram,
razlog tome je $to osjecaju da su iracionalno potrosili novac. Medutim, jednako tako, smatraju
da zasluzuju nagradu za svoj trud i rad. Ovi osjecaji povezani su s drustvenim vrijednostima
koje se povezuju s gubitkom obraza, druStvenim pritiskom i neuspjehom postizanja odredenog

drustvenog statusa.

Jednako bitno je naglasiti da su nove generacije potroSaca luksuznih modnih marki generacije
Y i Z. Lee, Hur i Watkins (2018) navode da ove generacije po¢inju kupovati luksuzne proizvode
u vecoj mjeri od kada se pojavio novi luksuz. Naime, prema Turunen (2015) novi luksuzni
proizvodi imaju karakteristike tradicionalnog luksuza u smislu, visoke kvalitete, estetike i
sli¢no, no razlika je §to nisu toliko skupi proizvodi te ih viSe potrosaa moze priustiti. Drugim
rijeCima, luksuz je sada postao dostupniji potrosa¢ima. Prema Giovannini, Xu i Thomas (2015)
nove luksuzne marke ciljaju na mlade potrosace luksuznih modnih marki zato Sto smatraju da
¢e time stvoriti vezu s potroSacima te ¢e oni nastaviti kupovati proizvode i kada po¢nu vise

zaradivati, tako si luksuzne modne marke osiguravaju dugorocni financijski priljev.

Deloitte je 2017. godine provodio istrazivanje o kupovnim navikama luksuznih proizvoda

milenijalaca ili generacije Y, te su dosli do sljede¢ih zakljucaka:

e Kupuju luksuzne proizvode kako bi udovoljili sebi, a ne zadivili druge
e Milenijalci vole putovati te na putovanjima kupovati luksuzne proizvode
e Milenijalci kupuju luksuzne proizvode najces¢e kada dobiju dodatni prihod te nece

kupiti luksuzni proizvod nepotrebno ve¢ za odredeni dogadaj
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e Dio ispitanika i dalje voli kupovati u du¢anu i iskusiti proizvod. Dok drugi dio vise
preferira naruciti odje¢u online te da im se dostavi na kué¢nu adresu.
e Bitna im je odrzivost i eticko poslovanje luksuznih marki

e Nisu jako lojalni markama, kupuju ono §to im se svida neovisno o marki

Luksuzne modne marke sve viSe moraju prilagodavati svoju marketinsku komunikaciju novim
generacijama Y i Z koje ¢e prema Paton (2015) 1 Bain (2019) postati veéinski potrosaci
luksuznih proizvoda. Zato Paton (2015) navodi kako je doSlo do promijene mo¢i generacija,
viSe generacija X i Boomeri nisu vec€inski potroSaci luksuznih modnih marki, $to utje¢e na nacin
1 metode marketinSke komunikacije s potrosa¢ima. Nadalje, Paton (2015) navodi da se
marketin§ka komunikacija prenosi na digitalne platforme kao Sto su Instagram i Snapchat, kako

bi se Sto vise priblizili navedenim novim generacijama potrosaca.
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4. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA LUKSUZNIH
MODNIH MARKI

4.1. Specificnosti marketinSke komunikacije luksuznih
modnih marki

Fionda i Moore (2009) navode kako sve luksuzne modne marke ulazu u marketinsku
komunikaciju, medutim, svaka luksuzna marka ima svoje posebnosti, najéesce se koriste svim
ili kombinacijom sljedecih alata marketinske komunikacije: modne revije, oglasavanje, PR,
izravni marketing, poznatim osobama te sponzoriranjem. Lee, Zhou, Lo i Ha-Brookshire (2018)
navode kako marketinska komunikacija luksuznih modnih marki dobiva najbolje rezultate
putem metode izravne komunikacije kao $to je od usta do usta ili WOM (Word of mouth) te toj
metodi komunikacije pridaju najvise paznje i najviSe vaznosti. Nadalje, sve marke sudjeluju u
izravnom marketingu kako bi osigurali razvoj odnosa s kupcem, dok pomoc¢u PR-a podizu
svijest o marki. Prema Strihle i Keibel (2018) modne revije su vrlo bitan oblik marketinske
komunikacije luksuznih modnih marki, jer pomocu njih predstavljaju modnu marku te se
pozicioniraju kod potroSaca na najbolji moguci nacin, nadalje, cilj modne revije nije samo
predstaviti novu modnu kolekciju ve¢ povezati se s publikom te danas zahvaljujuci online
streamingu, veci broj potrosa¢a moze svjedociti reviji. Fionda i Moore (2009) opisuju da su
suradnje s poznatim osobama i sponzoriranje vitalni elementi marketinSke komunikacije,
potrosaci se ugledaju na svoje idole te ¢e prije kupiti odredenu luksuznu marku ako vide da je

netko njima poznat nosi.

Razvojem tehnologije nastaju nove metode marketinske komunikacije, kao na primjer
internetski marketing koji omogucuje brojne nove moguénosti kao $to je brza i masovna
komunikacija s potrosac¢ima. Naime, internetskim marketingom omogucuje se komuniciranje
putem razliitih platformi, s razli¢itim potrosacima. Nove moguénosti koje donosi internetski

marketing za luksuzne modne marke predstavlja izazov, ali i priliku.

Kusumasondjaja (2019) govori da su luksuzne modne marke dugo odbijale marketinsku
komunikaciju putem druStvenih mreza te nisu vidjele vrijednost ulaganja u taj nacin
marketinSke komunikacije, smatrale su da moraju oCuvati svoja obiljezja ekskluzivnosti 1
osebujnosti putem vrhunske kvalitete, visokih cijena, limitirane distribucije te kontrolirane

komunikacije. Naime, Kusumasondjaja (2019) i Kong, Witmaier i Ko (2021) slazu se u
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¢injenicama da su luksuzne modne marke vidjele drustvene mreze kao prijetnju njihovom
imidzu i reputaciji, kako su drustvene mreze masovni medij, komunicira se s velikim brojem
potrosaca, §to bi naruSilo vrijednostima luksuznih marki, kao na primjer elitnom statusu, jer bi

marka bila preeksponirana.

Usprkos brojnim strahovima luksuznih modnih marki za provodenje marketinske komunikacije
putem interneta, one se odlucuju za taj potez. Vidljivo je da se trziste luksuznih modnih marki
mijenja, kao §to je ranije navedeno ubrzo ¢e vecinski dio potrosaca luksuznih modnih marki
postati generacija Y i1 Z, te kako bi luksuzne modne marke ostale relevantne i u doticaju s

potroSacima bitno je da se adaptiraju njihovim navikama i metodama komunikacije.

Takoder, zbog znacajnih promjena na trziStu, kao na primjer pojavom novih luksuznih modnih
marki, tradicionalne luksuzne modne marke primorane su prilagoditi marketinsku
komunikaciju, jer kako Giovannini, Xu i Thomas (2015) navode nove luksuzne modne marke
svoju marketinSku komunikaciju prilagodavaju mladim generacijama kako bi kreirali
povezanost s potrosa¢ima u mladosti. Zato su i tradicionalne luksuzne modne marke kreirale
profile na druStvenim mrezama usprkos negodovanju i brojnim razlozima protiv znac¢ajnog

priblizavanja masovnoj marketinskoj komunikaciji.

4.2. Oblici marketinSke komunikacije luksuznih modnih
marki putem druStvenih mreza

Drustvene mreze stvorile su nove mogucénosti marketinSke komunikacije, Chu 1 Seock (2020)
navode da su drustvene mreZe danas primarni izvor informacija za potrosace te jedan od
najmo¢nijih instrumenata marketinske komunikacije, jer potrosaci Zele interakciju u stvarnom
vremenu kroz aktivnu prisutnost modnih marki na druStvenim medijima, stvarajuéi tako

emocionalnu povezanost.

Castillo-Abdul, Romero-Rodrigues i Balseca (2021) smatraju da zahvaljujué¢i tehnoloskom
napretku 1 pojavi novih medija, modne marke imaju olakSanu interakciju s potrosacima, zbog
¢ega se smanjuje ucinkovitost marketinSke komunikacije putem tradicionalnih kanala. Takoder,
razvoj tehnologije poti¢e poduzeca da promoviraju svoju marku putem digitalnih platformi ili
drustvenih mreza te kreiranjem ,,online zajednica®, kako bi potakle potrosace na dinami¢nu i
interaktivnu marketinsku komunikaciju. Pomocu drustvenih mreza brzo se Sire informacije te

su one kanal koji omogucuje stalno povratnu informaciju. Prema Vinerean (2018) jedna od
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kljuénih strategija u digitalnom marketingu je pripovijedanje, $to je idealno za modnu
industriju, jer putem drustvenih mreza moze komunicirati u videima, ali najbitnije i u slikama.
Prema Grilec, Vukusic i Dujic (2020) zbog pandemije COVID-19 dolazi do rasta i sazrijevanja
trenda utjecajnog marketinga koji je znacajno doprinio porastu veliCine trziSta digitalnih

platformi, kao $to su Instagram, YouTube i TikTok.

Medutim, kada modnim markama dodamo obiljezje luksuza, situacija se komplicira. Naime,
usprkos svim dobrim stranama drustvenih mreza, luksuzne modne marke moraju biti oprezne
prilikom marketinske komunikacije pomoc¢u navedenih kanala. DruStvene mreZe su inkluzivne,
interaktivne, dostupne i dizajnirane za mase, dok je luksuz ekskluzivan, kontroliran i
namijenjen odabranoj ciljnoj skupini bogatih potrosaca (Park, Im 1 Kim; 2020). Prema tome,
jasno je da su temeljni koncepti luksuza i druStvenih mreza puke suprotnosti te gledano tako
drustvene mreze mogu nastetiti ekskluzivnosti luksuznih modnih marki. Jednako tako, prema
Singi¢ Corié i Rogli¢ (2015) vazan aspekt luksuznih modnih marki je oskudnost, jer se zbog
toga potroSaci osjecaju jedinstveno 1 posebno jer posjeduju odredeni predmet. Zato kada dode
do toga da je luksuzni proizvod dostupan svima, on gubi na vrijednosti i ekskluzivnosti. Drugim
rije¢ima, Park, Im i Kim (2020) navode da povecanje pristupacnosti luksuznih marki za manje
imuéne potrosace masovnog trzista smanjuje psiholosku distancu marki, $to posljedi¢no Steti

visoko statusnom, simboli¢kom karakteru marki.

Arrigo (2018) navodi kako luksuzne marke imaju ,,love/hate* odnos s drustvenim mrezama, no
shvacaju kako je kreiranje online prisutnosti neizbjezno u danasnje vrijeme, iako potrosaci
luksuznih proizvoda o¢ekuju upoznavanje s proizvodom u okruzenju koje stimulira sva osjetila

te se tako bolje povezuju s luksuznom markom.

Ozuem i1 Azemi (2017) navode kako luksuzne modne marke imaju moguénost testiranja
proizvoda 1 uvida u reakcije potroSaca, tako da objave novu kolekciju i odmah dobivaju

povratnu informaciju od potroSaca o proizvodu.

Grilec, Vukusic i Dujic (2020) navode da luksuzne modne marke zahtijevaju specificne
marketinske strategije komuniciranja i promoviranja, koje se koriste na drustvenim mrezama
kako bi se osigurao pozitivan stav prema luksuznim modnim markama, kao 1 lojalnost

potrosaca.

Jednako tako, Arrigo (2018) govori o tome da su luksuzne modne marke zapocele marketinsku
komunikaciju putem drustvenih mreza kako bi zadrzale status lidera u modnoj industriji, jer sve

veéi broj novih luksuznih marki ulazi na trziste i provodi marketinsku komunikaciju putem
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drustvenih mreza, ¢ime privlaci velik broj mladih potroSaca, kao i onih srednje platezne mo¢i.
Nadalje, navodi da se luksuzne modne marke uklju¢uju u marketinsku komunikaciju kako bi

povecale udio na trzistu 1 ostale relevantne kod mladih generacija.

U istrazivanju Arrigo (2018) zakljucuje da bi luksuzne marke trebale povecano ulagati u zabavu
potrosaca na drustvenim mrezama, definiranjem svakog aspekta sadrzaja i aktivnosti drustvenih
mreZza, kao §to je pruzanje prilagodene usluge, prikupljanje podataka o kupcima ili interaktivni
odnosi. Jednako tako, navodi kako bi luksuzne marke putem drustvenih mreZa trebale poboljSati
odnos s potroSacima, jer potrosaci Cesto prepri¢avaju videne objave na drustvenim mrezama te

tako kreiraju word of mouth efekt.

4.3. Znacaj drusStvene mreZe Instagram za marketinSku
komunikaciju luksuznih modnih marki

Instagram je kao $to je ranije navedeno drustvena mreZa koja se bazira na objavljivanju slika i
videa, temelji se na pripovijedanju pri¢a pomocu slika i videa. Casalo, Flavia i Ibanez-Sanchez
(2018) navode kako je Instagram drustvena mreza koja najbolje odgovara marketinskoj
komunikaciji modne industrije, razlog tome je Sto se modna industrija bazira na vizualnim
podrazajima. Jednako tako, navode da na Instagramu modne marke suraduju s utjecajnim
osobama koje pokre¢u nove trendove 1 stilove, takoder, razmjenjuju se ideje te daju brojne
sugestije za poboljSanje stila. “Koristenje Instagrama omogucéuje markama da bolje razumiju
svoju publiku, slusajuc¢i njihova misljenja 1 oblikuju¢i njihovu komunikaciju. Vjerojatnije je da
¢e uspjeti i brendovi koji ciljaju na mladu generaciju jer obi¢no pozitivno reagiraju na kampanje

na Instagramu” (Aleem i Loureiro, 2021).

Luksuzne modne marke koriste se marketinSkom komunikacijom putem Instagrama posljednjih
nekoliko godina, iako se navode brojne dobre strane Instagrama za modnu industriju, puno je
drugacija situacija za luksuznu marku. Medutim, luksuzne modne marke shvatile su da ¢e ubrzo
vecinski potrosaci luksuznih modnih marki biti milenijalci i generacija Z, kao $to navodi Paton
(2015). Zbog toga luksuzne modne marke odlucile su modernizirati marketinsku komunikaciju
te su zakljucili kako je upravo drustvena mreza Instagram idealna za njih, zbog specifi¢nih
karakteristika koje odgovaraju i modnoj industriji, kao na primjer Vinerean (2018) navodi
pripovijedanje, Arrigo (2018) govori o usmenoj predaji, estetski vizualni podrazaji koje

spominje Kusumasondjaja (2019) 1 slicno. Uz navedene karakteristike druStvene mreze
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Instagram Castillo-Abdul, Bonilla-del-Rio i Nunez-Barriopedro (2021) navode da percipirani
hedonizam utjece na zadovoljstvo te se upravo putem Instagrama uz orginalnost sadrzaja veze
1 karakteristika hedonizma pri ¢emu se stvara zadovoljavajuce iskustvo korisnika. Prema tome
mozemo zakljuciti da je Instagram odgovaraju¢a drustvena mreza za marketinSku komunikaciju

luksuznih modnih marki.

Aleemi Loureiro (2021) govore da su potrosaci luksuznih proizvoda pod utjecajem drusStvenih
mreza, budu¢i da oni traze najnovije trendove, kolekcije i komuniciraju sa svojm omiljenom

luksuznom markom putem drustvenih mreza.

Bitna stavka marketinske komunikacije luksuznih modnih marki putem drustvenih mreza je
suradnja sa slavnim osobama. Prema Vinerean (2019) slavne osobe svojim objava obracaju se
referentnoj grupi - referentna grupa predstavlja osobu/skupinu ljudi koji pojedincu sluze kao
pocetna tocka prilikom kreiranja vrijednosti i stavova, tako potrosac¢ima daju pocetnu toc¢ku pri
donoSenju odluka o kupnji. "Profili slavnih su na vrhu popisa najpracenijih stranica na
Instagramu, te ih Cesto koriste za isporuku marketinSkih komunikacijskih poruka svojim

pratiteljima‘ (Djafarova i Rushworth, 2017).

Kao $to je ranije spomenuto utjecajne osobe bitna su stavka marketinske komunikacije putem
druStvenih mreza, a osobito druStvene mreze Instagram. Castillo-Abdul, Bonilla-del-Rio i
Nunez-Barriopedro (2021) govore kako je ukljucivanje utjecajnih osoba u marketinsku
komunikaciju prakti¢no, zato $to su upravo oni sjajan alat za povecanje svijesti o modnoj marki

kao 1 mogucénost za izgradnju komercijalnih prilika te kreiranje lojalnih potrosaca.

Suradnja luksuznih modnih marki s utjecajnim osobama je od velike vaznosti za luksuzne
modne marke, jer one pokrecu nove trendove kao na primjer poznata obitelj Kardashian koja

cesto suraduje s luksuznim modnim markama.

Luksuzne modne marke provode brojne aktivnosti na Instagramu kako bi postigle

zadovoljavajucu marketinSku komunikaciju. Vinerean (2019) navodi sljede¢e aktivnosti:

e PriCe - objave koje traju 24 sata, nakon ¢ega se mogu staviti u Naglaske koji ¢e biti
prikazani na profilu. Pricama se koriste sve luksuzne modne marke te najceSce
objavljuju nove proizvode, fotografije s dogadaja i sli¢no.

e Video uzivo - koristi se za prijenos modnih revija i naglaSavanja bitnih dogadaja u

suradnji s utjecajnim osobama ili slavnim osobama.

32



IGTV - najcesce se koristi kako bi prikazali backstage prilikom priprema za lansiranje
nove kolekcije.

Instagram trgovina - ova znacajka pruza kupcima luksuznih modnih marki priliku da
istrazuju 1 kupuju razlicite proizvode na koje naidu na Instagramu. Luksuzne modne
marke koje se koriste navedenom opcijom su Gucci 1 Dior.

Filteri - Luksuzne modne marke razvile su posebne AR (augmented reality - proSirena
stvarnost) filtere koji korisnicima Instagrama daju priliku za interakciju s markom na
zabavan nacin, dok istovremeno grade svijest o marki.

Prilagodeni hashtagovi - luksuzne modne marke koriste se prilagodenim hashtagovima
kako bi generirali vecu koli¢inu privla¢nost objava.

33



5. ANALIZA SADRZAJA MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE LUKSUZNIH MODNIH
MARKI NA DRUSTVENOJ MREZI
INSTAGRAM NA PRIMJERU MARKI CHANEL,
GUCCI I DIOR

5.1. Predmeti cilj analize

Predmet analize temelji se na prouc¢avanju marketinske komunikacije luksuznih modni marki
na drustvenoj mrezi Instagram. Sukladno svemu navedenom, moze se primijetiti kako
marketin§ka komunikacija luksuznih modnih marki ima svoja specifi¢na obiljezja, pojavom i
razvojem druStvenih mreza potrebno je pronaci pravu strategiju kako bi se postigao balans

izmedu tradicionalne i digitalne marketinske komunikacije.

Cilj ove analize je na temelju prikupljenih podataka prikazati strategije marketinske
komunikacije putem drustvene mreze Instagram. Analizirat ¢e se vizualna estetika objave, kao
1 broj objava, reakcija na objavu kao 1 broj pratitelja. Cilj je vidjeti na koji nacin se privlace
novi korisnici na profile Chanela, Guccia i Diora, takoder, cilj je zakljuciti kakav oblik objave
dobiva najviSe reakcija svidanja i komentara, kako bi u buduénosti vise paznje posvetili takvom

obliku sadrzaja koji zanima korisnike druStvene mreze Instagram.

5.2. Metodologija analize

U svrhu diplomskog rada provest ¢e se kvalitativna analiza sadrzaja odredenih profila luksuznih
modnih marki na druStvenoj mrezi Instagram — Chanel, Gucci 1 Dior. Analizirat ¢e se broj
pratitelja na profilima, kao i broj objava, vrsta objave te reakcije na objave. Analizirat ¢e se
sli¢nosti i razlike prilikom provodenja strategija marketin§ke komunikacije na drustvenoj mrezi
Instagram. Zakljucak analize ¢e se donijeti na temelju komparativne analize gdje ¢e se
usporedivati uspjesi rezultata na drustvenim mrezama. Prilikom analiziranja koriste se primarni
podaci prikupljeni na drustvenoj mrezi Instagram u periodu od 2. svibnja 2022. godine do 2.
lipnja 2022. godine. Analiza se radila na temelju ¢lanka: Exploring the role of visual aesthetics
and presentation modality in luxury fashion brand communication on Instagram iz 2019.

godine. Uz navedene detalje analize kao broj objave i slicno, analizirat ¢e se 1 vizualna estetika
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objava, podjela ¢e biti na klasi¢nu i ekspresivnu vizualnu estetiku objava luksuznih modnih
marki. Prema Kusumasondjaja (2019) klasi¢na vizualna estetika je sadrzaj na Instagramu
predstavljen jednim ili nekoliko objekta simetri¢ne ili pravilne orijentacije s manje uzoraka ili
boja, dok je ekspresivna vizualna estetika sadrzaj na Instagramu predstavljen mnogim

objektima s asimetri¢nom ili nepravilnom vizualizacijom koriste¢i nekoliko uzoraka ili boja.

5.3. Jedinice analize

5.3.1. Chanel

Na sluzbenoj internetskoj stranici Chanela, navode sljedece bitne ¢injenice o marki:

e Francuska luksuzna modna marka koju je osnovala Gabrielle Chanel, 1909. godine

e 1910. godine otvoren prvi butik sa SeSirima

e 1921. godine predstavljen je parfem Chanel N°5, koji je postigao znacajne uspjehe te
je Marilyn Monroe pozirala s njim na naslovnici poznatog Casopisa Life, moglo bi se
re¢i da je dan danas najpoznatiji parfem na svijetu

e 1955. godine Gabrielle Chanel kreirala je ikonsku torbicu 2.55, ve¢ iduée godine
kreirano je poznato Chanel odijelo od tvida

e 1983. u Chanel je kao glavni dizajner stigao Karl Lagerfeld koji je pomogao vratiti
Chanelu staru slavu

e 1990-ih Karl Lagerfeld kreira brojne kolekcije koje su Ready to Wear

e U 2000-tim kreiraju se nove modne kolekcije, kao i kolekcije modnih dodataka i
parfema te se sve vise suraduje s poznatim li¢nostima kao §to su Nicole Kidman i Kiera
Knightley

e 2019. godine preminuo je Karl Lagerfeld te je njegovu poziciju preuzela Virginie

Viard.

Prema Ni (2021) radi se o luksuznoj modnoj marki koja je kreirana pretezito za Zenske
potrosace, s ciljem dizajniranja i proizvodnje odje¢e, modnih dodataka, naocala, kozmetike,
satova, torbi i1 nakita. Okonkwo (2016) navodi da je Coco Chanel bila jedna od rijetkih
dizajnerica koja je razumjela potroSacke promjene, te je zbog promjena potreba potroSaca

kreirala dizajn vrlo trazene klasi¢ne crne haljine.
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Usprkos svim uspjesima modne marke zbog novih promjena na trzistu, luksuzna modna marka
odlucuje se na digitaliziranje marketinske komunikacije te studenog 2013. godine postaje

korisnik drustvene mreze Instagram, sjediSte racuna je locirano u Francuskoj.

Istrazivanjem provedenom u periodu od 2.svibnja do 2.lipnja dobiveni su sljede¢i rezultati.
Marka je na pocetku istrazivanja imala 50 121 999 pratitelja na drustvenoj mrezi Instagram,
dok je na kraju istrazivanja broj pratitelja porastao za 779 370 te je ukupni broj pratitelja
50 901 369. Chanel je u navedenom periodu objavio 81 objavu, od kojih je 51 objava vezana
za modnu industriju, od ¢ega je 19 slika te 32 videa i Reelsa. Objave su bile vecinski klasi¢ne
vizualne estetike - 40 objava, dok je 11 objava bilo ekspresivne vizualne estetike. Chanel
ponavlja objave uz promjenu opisa i dodavanja odredenih detalja, takoder, Chanel ne objavljuje
svaki dan na druStvenoj mrezi Instagram, za razliku od ostalih jedinica analize, Chanel je

objavio najmanje objava u periodu provodenja istrazivanja.

T chanelofficial & + Following

Festival de Cannes

T chanelofficial # Actress and House
ambassador Kristen Stewart attended
the premiere of David Cronenberg’s
film. ‘Crimes of the Future’, competing
in the Official Selection as one of the
leading roles. On this occasion, Kristen
Stewart wore a look from the CHANEL
Spring-Summer 2022 Haute Couture
collection.

Kristen Stewart also wore CHANEL
make-up.

#CHANELandCinema
#CHANELinCannes #CHANEL
@FestivaldeCannes #Cannes2022
#KristenStewart
#CHANELHauteCouture
#CHANELMakeup

oQ v W

230,443 likes

®

Slika 6. . Chanel objava na Instagramu s najvise svidanja - 25. svibanj 2022.

Objava slike koja je unutar 24 sata i nakon 7 dana imala najvisSe svidanja je niz od 3 slike s
festivala u Cannesu na kojima se nalazi poznata glumica Kristen Stewart. Navedena objava je
u periodu unutar 24 sata imala 149 290 svidanja i 428 komentara, nakon 7 dana objava je imala
230 443 svidanja 1 589 komentara. Komentari na objavu su pozitivni i prikazuju ljubav i

divljenje prema poznatoj glumici. Objavu moZemo kategorizirati u klasi¢nu vizualnu estetiku,
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radi se o pravilnoj orijentaciji poznate glumice na fotografiji, bez dodatnih asimetri¢nih detalja

na objavi.

T chanelofficial & - Following
Monte Carlo

T chanelofficial # Ambassadors and
friends of the House Kristen Stewart,
Sofia Coppola, Charlotte Casiraghi, G-
Dragon, Tilda Swinton, Vanessa
Paradis. Carole Bouquet, Khadja Nin,
Caroline de Maigret and Abd Al Malik
attended the CHANEL Cruise 2022/23
show at the Monte-Carlo Beach Hotel.
The collection by Virginie Viard
explores the coastal inspirations
and cosmopolitan elegance of the
Céte d'Azur, writing 8 new chapter in
the shared history of Monaco and
CHANEL.

See more at chanel.com

#CHANELCruise #CHANEL
#CHANELShow #KristenStewart

Qv W

168,814 likes

@ Add a comment..

Slika 7. Chanel objava na Instagramu s najvise komentara - 6. svibanj 2022.

Nadalje, objava slike koja je imala najviSe komentara unutar 24 sata, ali i nakon 7 dana je
skupina to jest niz fotografija, gdje se na prvoj fotografiji nalazi poznata glumica Kristen, zatim
slijede druge poznate licnosti: Sofia Coppola, Charlotte Casiraghi, G-Dragon, Tilda Swinton,
Vanessa Paradis, Carole Bouquet, Khadja Nin, Caroline de Maigret i Abd Al Malik. Broj
komentara unutar 24 sata je 643 komentara te je taj broj nakon 7 dana porastao na 735
komentara. Komentari na objavi su pozitivni te se najvise odnose na G-Dragona, poznatog
juzno korejskog repera. Mozemo primijetiti da usprkos prvoj slici na kojoj se nalazi poznata
glumica, u komentarima su viSe iskazivali svidanje prema G-Dragonu zbog ¢ega moZemo
zakljuciti da korisnici listaju objavu te se ne zadrzavaju samo na prvoj fotografiji. Objava je
klasi¢nog tipa, radi se o Cistim fotografijama, s fokusom na poznatu li¢nost bez puno dodatnih

detalja koji bi odvlacili paznju.
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Slika 8. Chanel objava na Instagramu s najvise pregleda - 6. svibanj 2022.

oQvy

739,714 views

chanelofficial & + Following
Monte Carlo

chanelofficial @ Ready, set. Monaco!
In a flag motif, a pale grey silk twill
blouse and long plissé skirt trimmed
with grosgrain ribbons reflect Virginie
Viard's inspirations for the Cruise
2022/23 collection — a guintessential
ode to the intrinsic links between
Monte-Carlo and CHANEL.

See all the looks at chanel.com

#CHANELCruise #CHANEL
#CHANELShow @Le19M #Le13M
@MaisonDesruss #Desrues
@Goossens_Paris #Goossens
@NoraAttal

@ Add a comment...

Uz objave fotografija, Chanel na druStvenoj mrezi Instagram objavljuje i video uratke. Video

uradak koji je pridobio najviSe pregleda unutar 24 sata i nakon 7 dana je video objavljen 6.
svibnja u kojem je predstavljena nova kolekcija u Monte Carlu. Objava je klasi¢ne vizualne
estetike, smjer kamere je ravnomjeran, jednostavno pracenje pokreta bez efekta i filtera. Objava

je unutar 24 sata prikupila 430 054 pregleda te je broj pregleda porastao na 739 714 pregleda i

356 komentara nakon 7 dana.

@ Add a comment...

Slika 9. Chanel video objava na Instagramu s najvecim brojem komentara - 7. svibanj 2022.

chanelofficial & + Following
Monte Carlo

chanelofficial € House ambassador
G-Dragon attended the CHANEL
Cruise 2022/23 show at the Monte-
Carlo Beach Hotel. The collection by
Virginie Viard explored the coastal
inspirations and cosmopolitan
elegance of the Cote d'Azur, writing a
new chapter in the shared history of
Monaco and CHANEL.

See more at chanel.com
#CHAMNELCruise #CHAMNEL

#CHANELShow @xodbgdrgn
#GDragon

2w

diaryofneha @ @

Qv

418,309 views
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Sljede¢a objava odnosi se na najveéi broj komentara na video objavu. Jedna objava je imala
najvise komentara unutar 24 sata — 1036 komentara, kao i nakon 7 dana — 1798 komentara.
Objava je objavljena 7. svibnja te se video fokusira na suradnju Chanela i G-Dragona, kao i
predstavljanje nove kolekcije na modnoj reviji u Monte Carlu. Komentari su preteZito
orijentirani na repera G-Dragona, dok neSto manje je neodreden fokus komentara u kojima se

pojavljuju upiti o odredenom odjevnom predmetu, kao i iskazivanje ljubavi.

U prosjeku Chanel je na objave slika dobivao unutar 24 sata 40 039 svidanja i 137 komentara
te nakon 7 dana 61 739 svidanja i 190 komentara. Dok u prosjeku objave videa su unutar 24
sata imale 167 937 pregleda, 89 875 svidanja i 175 komentara, dok su nakon 7 dana objave
videa u prosjeku imale 374 626 pregleda, 190 910 svidanja 1 312 komentara. Objave koje su
korisnicima Instagrama bile najzanimljivije su vezane za Filmski festival u Cannesu na kojima
su se nalazile poznate osobe, kao i modna revija u Monte Carlu. Najmanje reakcije su dobile
objave vezane za najavu modne revije, pomocu kojih je bio cilj poveéati svijest o dogadaju i

zainteresirati veci broj korisnika.

5.3.2. Gucci

Gucci na svojoj sluzbenoj stranici navodi sljedece: ,,Utjecajan, inovativan i progresivan, Gucci
ponovno osmisljava potpuno moderan pristup modi. Pod novom vizijom kreativnog direktora
Alessandra Michelea, Kuéa je redefinirala luksuz za 21. stolje¢e, dodatno ucvrstivsi svoju
poziciju jedne od najpozeljnijih svjetskih modnih kuca. Eklekti¢ni, suvremeni, romanti¢ni -
Gucci proizvodi predstavljaju vrhunac talijanske izrade i nenadmasni su zbog svoje kvalitete i

paznje posvecene detaljima.*

Okonkwo (2016) navodi da je Gucci talijanska luksuzna modna marka koju je osnovao Guccio
Gucci 1921. godine te je kreirao torbice. Gucci je povecao svoju popularnost filmom Kuca

Gucci premijerno prikazanom 2021. godine, u kojem se govori u usponu i padu Gucci obitelji.

Gucci je svoj sluzbeni profil na drustvenoj mrezi Instagram napravio u ozujku 2011. godine,
dok je lokacija korisni¢kog racuna Italija. Na drustvenoj mrezi Instagram profil @gucci je na
pocetku istrazivanja 02. svibnja imao 48 166 355 pratitelja, dok je na kraju istrazivanja 02.
lipnja profil porastao za 396 429 pratitelja te je ukupan broj pratitelja iznosio 48 562 784. U

navedenom periodu Gucci je imao 116 objava, od kojih su 102 bile vezane za modnu industriju.
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Od navedene 102 objave, 79 je slika te 23 videa i Reelsa. Klasi¢ne vizualne estetike je 66
objava, dok ih je 36 ekspresivne vizualne estetike. U periodu istrazivanja Gucci je imao dva
dogadaja na crvenom tepihu te jednu modnu reviju, najavu nove kolekcije, kao i predstavljanje

suradnje s Adidasom.

gucci & = Following
....
The Metropolitan Museum of Art, New.

r) gucci £ At the 2022 Met Gala, Billie
Eilish and FINNEAS both in Gucci

looks designed by Alessandro
Michele.Billie Eilish wore a custom
upcycled Gucci duchesse satin
corseted gown with lace underlay and
gathered duchesse satin skirt with
padded bustle and a tonal duchesse
corsage. She completed her look with
an embroidered choker. FINNEAS
wore a Gucci tailcoat with pleated
skirt from the Guea Spring Summer
2017 runway show, GG shirt with self-
fabric bow, wool gabardine vest, black
pants and leather loafers.

Billie Eilish is styled by Dena

Neustadter Giannini
FINNEAS is styled by Anton Schneider

Qv W

541,956 likes

Slika 10. Gucci objava na Instagramu s najvise svidanja - 3. svibanj 2022.

Najvise svidanja na objavi slike, unutar 24 sata i nakon 7 dana, dobila objava niza fotografija
na kojima se nalazi Billie Eilish i njezin brat na poznatom modom dogadanju MET Gala. MET
Gala je dogadaj koji se organizira svake godine u New Yorku u Metropolitanskom muzeju
umjetnosti. Daisy Jordan (2022) govori da su na dogadaj pozvane samo utjecajne osobe u
modnoj industriji, ulaznice za navedeni dogadaj krecu se u iznosu od 35 000$ za pojedinacnu
ulaznicu, dok stol na dogadaju kosta 200 000$ - 300 000$. Svatko tko je netko u svijetu mode
mora se pojaviti na Met Gala veceri, iz tog razloga sve luksuzne modne marke traze utjecajne

osobe koje ¢e obuc¢i za dogadaj te na njemu predstavljati marku.

Objava je unutar 24 sata prikupila 311 029 svidanja, dok je nakon 7 dana 541 956 svidanja.
Objava je klasi¢ne vizualne estetike, jer mozemo primijetiti kako je pjevacica centrirana u

srediSte fotografije te pozadina ima jednoli¢ni uzorak.
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gucci & - Following
Cannes Film Festival 2022

gucci & Global Brand Ambassador IU
was captured at the 75th Annual
Cannes Film Festival wearing a Gucci
gown with lace rebrodé petal details
on the cuffs, as well as sequin flowers
and crystal embellishments on the
skirt.

@alessandro_michele
#AlessandroMichele

@dlwlrma #lU @alessandro_michele
#AlessandroMichele
@festivaldecannes #Cannes2022

@ masfiyakime lu @& o

oQv W

230,202 likes

@

Slika 11. Gucci objava na Instagramu s najvise komentara - 29. svibanj 2022.

Objava slike koja je dobila najviSe komentara je fotografija na kojoj se nalazi poznata K-Pop
pjevacica Iu na Filmskom festivalu u Cannesu. Fotografiju mozemo kategorizirati kao klasicnu
vizualnu estetiku, pjevacica se nalazi na crvenom tepihu te u pozadini mozemo vidjeti veliki
broj fotografa. Fotografija je jednostavna bez previse detalja koji odvlace paznju od pjevacice
1 modne kreacije koju nosi. Unutar 24 sata objava je imala 1 481 komentar dok je nakon 7 dana
broj komentara porastao na 1833. Najces¢i komentar je divljenje prema pjevacici i njenom

estetskom izgledu.

gucci @ + Following
Castel del Monte

/U gucci & Constellations. A window to
infinity and geometric perfection. A
collector of quotations, an
illumination of connections.
Presenting Gucci Cosmogonie by
Alessandro Michele.

Music direction by Giovanni Attili
curated by Steve Mackey.

#GucciCosmogonie
@alessandro_michele
#AlessandroMichele

e captaindav () o
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2,212,434 views
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Slika 12. Gucci objava na Instagramu s najvise pregleda - 18. svibanj 2022.
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Nadalje video objava na profilu luksuzne modne marke Gucci koja je skupila najvise pregleda
unutar 24 sata i nakon 7 dana je video napravljen za predstavljanje nove Gucci kolekcije u
Dvorcu del Monte. Video je unutar 24 sata pregledan 340 301 puta dok je broj pregleda nakon
7 dana porastao na 2 212 434 pregleda. Video objava napravljena je kao sadrzaj klasi¢ne
vizualne estetike, video je vrlo jednoli¢an, kadrovi se izmjenjuju pravilno, prikazuje se nova

kolekcija na modnoj reviji te se stvara dojam o ugodaju na dogadanju.

Takoder, to je video objava koja je prikupila i najveci broj komentara. Komentari su najvise
posveceni reakcijama na novu kolekciju, kao i na nacin predstavljanja. Ve¢ina komentara je
pozitivnog zracenja te je fokus na luksuznu modnu marku, a ne na odredenog pojedinca. Broj
komentara unutar 24 sata na objavu je bio 257, dok je nakon 7 dana taj broj porastao na 838

komentara.

Mozemo primijetiti da je Gucci u svojoj komunikaciji uz objavljivanje ambasadora luksuzne
modne marke 1 poznatih osoba, objavljuje 1 objave koje su predstavljanje Gucci modne marke.
Gucci tako pokusava pribliziti potrosace luksuznoj modnoj marki, stvoriti svijesti o istoj kao i

potaknuti prvu ili ponovnu kupnju marke.

5.3.3. Dior

Phillips (2022) navodi da je luksuznu modnu marku Dior kreirao Christian Dior, 1947. godine
u Francuskoj. Nadalje, govori da iako je brend Dior utemeljen na idealima Zenske ljepote i
klasi¢ne, bezvremenske mode, tijekom desetljeca razvio se u odvazan, feministi¢ki i snazan

dizajn.

Okonkwo (2016) navodi da je Dior bio vrlo talentirani haute couturier, a strucnost i preciznost
koju je primijenio na svoje dizajne brzo su mu stekli veliku popularnost, budu¢i da je opcenito
drustvo bilo pod ve¢im utjecajem kina, dizajneri poput Diora bili su trazeni da konstruiraju

modne stilove filmova.

Dior je napravio Instagram profil u rujnu 2013. godine, ¢ije je sjediSte u Francuskoj.

Luksuzna modna marka Dior je na svojem Instagram profilu @dior u periodu od mjesec dana
(02. svibnja-02. lipnja 2022.) objavila 110 objava vezanih za modnu industriju. Na pocetku
istrazivanja luksuznu modnu marku je pratilo 40 477 129 pratitelja te je ta brojka porasla na 40

978 798 nakon mjesec dana $to znaci porast broja pratitelja za 501 669 pratitelja. Dior je jedina
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modna marka koja je dozivjela veée oscilacije broja pratitelja, naime broj pratitelja je pao u
jednom danu za 20 000 pratitelja dok je ve¢ idué¢i dan broj pratitelja narastao za 50 000
pratitelja, moglo bi se re¢i da su to znacajne oscilacije. Takoder, Dior je jedina modna marka
koja je s drustvene mreze Instagram uklonila objave unutar tjedan dana. Nadalje, objave su bile
vecinski klasi¢ne vizualne estetike, ¢ak 77 objava, dok je 33 objava bila ekspresivne vizualne

estetike.

% dior and oohsehun

o dior % The #DiorSpring23 show by
@MrKimJones is about to start, and

House ambassador @QOohSehun is
tuning in remotely, wearing a textured
sweater and pastel trousers exclusively
from the capsule collection, inspired
by California and guest designed by
@ERL . Stay tuned for the
show, which is about to begin on
Venice Beach!
#DiorERL
© Photo: @Zyobb
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@ ppthww Love sehun o

11h Reply

1.018.320 likes

MAY 20

@ Add a comment...

Slika 13. Dior objava na Instagramu s najvise svidanja i komentara - 20. svibanj 2022.

Objava koja je pridobila najvise svidanja i komentara unutar 24 sata i nakon 7 dana je objava
slike Sehuna koji je ambasador modne ku¢e Dior. Objava je unutar 24 sata imala 358 313
svidanja i 5 669 komentara, dok je nakon 7 dana objava imala 1 018 320 svidanja 1 16 337
komentara. Komentar su ve¢inom vezni uz oboZavatelje Sheuna koji je poznati Juzno Korejski
reper, pjevac, tekstopisac, glumac, model i plesac, on je ¢lan je juznokorejsko-kineske djecacke
grupe Exo, njene podgrupe Exo-K i podjedinice Exo-SC. Takoder, mozemo primijetiti da je
fotografija objavljena na dva profila paralelno, dakle, @oohsehun i1 @dior su objavili
zajedniCku objavu te se moze donijeti zakljucak da je upravo to razlog iznimno visokog broja
svidanja 1 komentara na objavu. Fotografija je nastala prije predstavljanja nove kolekcije za
prolje¢e 2023. godine. Mozemo primijetiti da se radi o klasi¢noj vizualnoj estetici, to vidimo
prema neutralnosti boja, uskladenosti tonova i gradaciji, kao 1 samom stilu fotografije gdje

poznata li¢nost pozira u sredistu fotografije.
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@ dior & + Following

@ dior € See our awesome lineup of
special guests who came to last

Saturday’s #DiorFall22 by
@MariaGraziaChiuri show in Seoul,
from Dior fashion and beauty global
ambassador @500yaaa_ to House
ambassadors @YunaKim and
@Skuukzky, with @YeriMiese,
@Yihyun_1208, @HanYeri_Official and
more! And learn what some of them
had to say about the experience and
the cellection unveiled on a
skatepark-style at Ewha Womans
University.

yangq3527 EVFHFHEEALE o
@ <]
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990,350 views

Slika 14. Dior objava na Instagramu s najvise pregleda i komentara - 4. svibanj 2022.

Objava videa koja je imala najvise pregleda i komentara je video koji su isjecci poznatih osoba
na predstavljanju nove jesenske kolekcije 2022 u Seoulu. Na videu mozemo vidjeti brojne
poznate osobe koje su ujedno i ambasadori luksuzne modne marke Dior, kao 1 dijelove iz same
modne revije. Video objava je unutar 24 sata prikupila 510 435 pregleda te 4 725 komentara,
nakon 7 dana broj pregleda je porastao na 990 350 pregleda, dok je broj komentara skocio na 6
033. Komentari su najvise vezani za sve li¢nosti koje se pojavljuju u videu kao na primjer Jisoo
poznata Juznokorejska glumica i pjevacica, zatim Yuna Kim umjetni¢ka klizacica, Bea Suzy,
takoder, Juznokorejska pjevacica 1 brojne druge poznate li¢nosti iz Juzne Koreje. Video je
napravljen klasi¢nom vizualnom estetikom, gdje su spojeni isje¢ci modne revije, intervjua i

izlaska na crveni tepih i poziranja.

Dior na drustvenoj mrezi Instagram ima najviSe objava, medutim, objave imaju znacajan raspon
u svidanjima, pregledima i komentarima u odnosu na druge dvije luksuzne marke. Dior je kao
i ostale jedinice analize najvise paznje privlace poznatim licnostima, iako Gucci uz privlacenje
korisnika poznatim licnostima, fokus stavlja i na novu kolekciju u suradnji s Adidasom, te je

cilj da se paznja vise posveti luksuznoj modnoj marki nego pojedincu.
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5.4. Kiriterij analize

U radu su se analizirale marketin§ke komunikacije tri luksuzne modne marke. Luksuzne modne
marke koje su se u radu analizirale su Chanel, Gucci te Dior. Podaci koji su se koristili prilikom
istrazivanja dobiveni su primarnim istrazivanjem profila navedenih luksuznih modnih marki na

drustvenoj mrezi Instagram.

Analiza sadrzaja je istrazivacka metoda koja se koristi kvalitativnim i1 kvantitativnim
tehnikama, te je cilj grupirati veliku koli¢inu podataka kako bi se doslo do novih zakljucaka

temeljenih dobivenim rezultatima.

Kriterij izvedbe analize sadrzaja je nac¢ini marketinSke komunikacije putem drustvene mreze
Instagram, vizualna estetika objavljenog sadrzaja na drustvenoj mrezi, kao i reakcije korisnika
na objave luksuznih modnih marki na Instagramu. Navedeni kriteriji analize prikazuju nam
bitne stavke marketinske komunikacije putem drustvene mreZe Instagram, te ih analiziramo
kako bi bolje razumjeli kako korisnici reagiraju na odredeni sadrzaj te kako kreirati uspjesnu

marketinSku komunikaciju putem drustvene mreze Instagram.

5.5. Rezultati analize

Analiza sadrzaja napravljena je kako bi se prikazalo prilagodavanje luksuznih modnih marki na
novi oblik marketinske komunikacije putem drustvene mreze Instagram. U nize navedenim

tablicama mozemo vidjeti prosjeke:

Tablica 1. Rezultati analize Chanel

CHANEL Klasi¢na  vizualna | Ekspresivna vizualna
estetika estetika

Broj objava slika 18 1

Prosjek svidaja 63 359 32 587

objave slike

Prosjek  komentara 195 108

objave slike

Broj objava videa 22 10

Prosjek pregleda 378 382 220 486

objave videa

Prosjek  komentara 318 300

objave videa

Izvor: izrada autorice
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Tablica 2. Rezultati analize Gucci

GUCCI Klasi¢na  vizualna | Ekspresivna vizualna
estetika estetika

Broj objava slika 62 17

Prosjek svidaja 94 856 85 726

objave slike

Prosjek  komentara 340 214

objave slike

Broj objava videa 4 19

Prosjek pregleda 561 287 364 369

objave videa

Prosjek  komentara 426 196

objave videa

Izvor: izrada autorice

Tablica 3. Rezultati analize Dior

DIOR Klasi¢éna  vizualna | Ekspresivna vizualna
estetika estetika

Broj objava slika 62 20

Prosjek svidaja 85422 41 488

objave slike

Prosjek  komentara 494 149

objave slike

Broj objava videa 15 10

Prosjek pregleda 67 584 70 135

objave videa

Prosjek  komentara 590 101

objave videa

Izvor: izrada autorice

Svaka luksuzna modna marka ima svoje specifi¢nosti prilikom provodenja marketinske
komunikacije putem Instagrama, Chanel objavljuje najmanje sadrzaja te rijetko objavljuje
Instagram Price, najveci fokus stavlja na modnu reviju i predstavljanje nove kolekcije te privlaci
korisnike Instagrama poznatim utjecajnim osobama. Chanel je tradicionalna luksuzna modna
marka koja se drzi svojih nacela te se zato bazira na klasicnom stilu vizualne estetike objava.
Chanel je u periodu istrazivanja objavio samo 51 objavu, dok su Gucci 1 Dior imali preko 100
objava vezanih za modnu industriju. Gucci 1 Dior su najéeS¢e na dnevnoj bazi objavljivali 3
objave, a ponekad i viSe ako je prethodni dan bio neki dogadaj. Dior i Gucci imaju slicnu
strategiju marketinSke komunikacije putem Instagrama, a to je objavljivanje velike koli¢ine
sadrzaja kako bi se uspjeli istaknuti u velikoj koli¢ini sadrzaja, objave su najces¢e u razmaku
od 3 sata. U drugu ruku Chanel je puno manje objavljivao, radilo se o jednoj do nijednoj objavi

dnevno, no jednako kao i Gucci i Dior, kad je neki dogadaj u pitanju objavljeno je puno vise
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objava. Chanel je u navedenom periodu prikupio najveci broj novih pratitelja, njih ¢ak 779 370,
time se moze zakljuciti da broj objava nije presudan za povecanje broja pratitelja. Nadalje,
Gucci je najvise svojih objava, u periodu istrazivanja, bazirao na poznatim utjecajnim osobama
koje su na odredenom dogadanju, prilikom istrazivanja bila su tri velika dogadaja za Gucci:
MET Gala, Gucci Cosmogonie (predstavljanje nove kolekcije) te Cannes Film Festival. ako je
su utjecajne osobe iznimno bitan segment marketinSke komunikacije, Gucci je postigao da se u
komentarima pojedinih objava iskazuje znaCajno divljenje za marku, dok ostale marke u
istrazivanju su vec¢inom imale komentare vezane za utjecajne osobe. Gucci je imao najveca
odstupanja prema sadrZaju objava te je to moguci razlog najmanjeg povecanja broja pratitelja
u periodu istrazivanja. Gucci je tijekom istrazivanja objavio fotografije s dogadaja kao i
predstavljanje nove suradnje s markom sportske odje¢e Adidas. Dior je prilikom istrazivanja
imao cCeste oscilacije broja pratitelja te je na kraju istrazivanja, usprkos pokojih dnevnih
smanjenja broja pratitelja, povecao broj pratitelja za 501 669 pratitelja. Takoder, Dior je objavio
objavu koja je dosegla najveci broj reakcija svidanja do svih jedinica analize. Dior je to postigao
zahvaljujuéi suradnji s utjecajnom osobom koja je istovremeno objavila objavu i na vlastitom
Instagram profilu te time privukla puno vecu paznju svojih pratitelja na luksuznu modnu marku
Dior. Smatram da je tim postupkom Dior pokrenuo novi oblik objavljivanja slika te da ¢e puno

drugih luksuznih modnih marki poceti s koriStenjem iste metode objavljivanja.

5.6. Rasprava

Luksuzne modne marke kroz povijest kreirale su odredena pravila marketinske komunikacije,
glavno je drzanje podalje od masovne marketinske komunikacije, kako ne bi doslo do prevelike
eksponiranosti marke te time gubitka ekskluzivnosti luksuzne modne marke, kao i zadrzavanje
kontrole nad marketinskom komunikacijom. Medutim, razvojem interneta 2.0, dolazi do
kreiranja drustvenih mreza koje kreiraju nove izazove za luksuzne modne marke. Drustvene
mreze kreirane su za masovno trziSte, dostupne su svima te su interaktivne, ali i vrlo
nekontrolirane te kriva objava moze postati viralna i znacajno nastetiti reputaciji i imidzu
marke. Arrigo (2018) navodi da usprkos dugom odbijanju luksuznih modnih marki da provode
marketinSke komunikacije putem drustvenih mreza, one su prepoznale priliku te kreirale

efektivan kanal za provodenje marketinSke komunikacije.
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Provodenjem analize sadrzaja i proucavanjem dostupne literature na temu marketinske
komunikacije luksuznih modnih marki putem drustvene mreze Instagram dolazimo do saznanja
da su luksuzne modne marke odlucile prilagoditi svoju marketinSku komunikaciju novim

tehnologijama, ali i o¢ekivanjima potroSaca.

Luksuzne modne marke primarno su kreirane za potrosace visoke platezne mo¢i, visoku cijenu
proizvoda postizu time $to se u izradi koriste skupi materijali, unikatan i poseban dizajn koji
nije namijenjen za masovnu proizvodnju ve¢ je svaki proizvod ru¢no izraden. Luksuzne modne
marke u proslosti nisu si mogli priustiti svi, no danas dolazi do odredenih promjena, kao Sto
Vickers i Renand (2015) navode dolazi do velikog skoka u Zivotnom standardu zbog
mogucnosti odgode plac¢anja. Zahvaljuju¢i tome, sve veci broj potroSaca moze si priustiti
luksuzne modne marke, $to znaci da sada potrosaci luksuznih modnih marki postaju i mlade
generacije poput generacija Y i Z. Medutim, luksuzne modne marke nisu imale primjerenu
marketin§ku komunikaciju za generacije Y i Z te kako bi im se bolje priblizili i kreirali
povezanost s potroSa¢ima navedenih generacija odlucili su kreirati profile na drustvenim
mrezama. Kusumasondjaja (2019) navodi da je bitno da se luksuzne modne marke ukljuce u
marketin§ku komunikaciju putem drustvenih mreza zato Sto ih mladi potrosaci stalno koriste te
na njima pronalaze informacije o markama i trendovima. Vazno je kreirati kvalitetnu
marketinSku komunikaciju s generacijom Z 1 Y, zato $to prema ranije navedenim ¢injenicama
Paton (2015), dolazi do promjena moci generacija te ¢e navedene generacije ubrzo postati
vecinski potrosaci luksuznih modnih marki. Drustvene mreze koju generacije Y i Z najvise
koriste su Instagram i TikTok, medutim, za sada samo Instagram se uspio pozicionirati kao
prigodna platforma za modnu industriju. Luksuzne modne marke odlucile su se za marketinsku
komunikaciju putem drustvene mreze Instagram zbog odredenih karakteristika, poput
pripovijedanja, vizualne estetike, povratnih informacija, ali Castillo-Abdul, Bonilla-del-Rio i

Nunez-Barriopedro (2021) navode i percipiran hedonizam, koji je jedan od obiljezja luksuza.

Prilikom analize sadrzaja moglo se primijetiti da uz sve sli¢nosti koje jedinice analize imaju
prilikom provodenja marketinske komunikacije, imaju i odredene razlike. Svaka od analiziranih
luksuznih modnih marki suraduje je s poznatim utjecajnim osobama koje su ujedno najcesce i
ambasadori luksuzne modne marke. Takoder, mozemo primijetiti da i dalje viSe objava je
kreirano klasi¢nom vizualnom estetikom. Chanel se najvise drZi svoje tradicije 1 bez vec¢ih od
skakanja u marketinskoj komunikaciji, dok Gucci i1 Dior istrazuju i riskiraju s ve¢im brojem
objava ekspresivne vizualne estetike. Vinerean (2019) navodi kako su za marketinsku

komunikaciju luksuznih modnih marki putem drustvene mreze Instagram bitni hashtagovi,
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takoder, navodi vaznost suradnji s poznatim osobama kao i s utjecajnim osobama. Mozemo
primjetiti da je najve¢i broj objava sadrzavao upravo navedene bitne karakteristike. Sve
luksuzne modne marke koristile su s ozna¢avanjem dizajnera, kao i hashtagovima na odredenim

objavama kako bi se grupirao sadrzaj.

Odabir pravih elemenata marketinske komunikacije putem drustvenih mreza, vrlo je bitan za
uspjesSan nastavak poslovanja luksuznih modnih marki. Bitno je da se ne zapostave tradicionalni

kanali marketinske komunikacije, te da postoji balans koji ¢e privlaciti sve generacije potrosaca.
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6. ZAKLJUCAK

U ovom radu proucava se marketinska komunikacija luksuznih modnih marki. U radu se
proucavaju poceci i odrednice internetskog marketinga i nacine marketinske komunikacije
putem interneta, pojam 1 znacaj druStvenih mreza, kao i prednosti i nedostatke marketinske
komunikacije putem drusStvenih mreza te kasnije specifi¢nosti marketin§ke komunikacije putem
druStvene mreze Instagram. Nadalje, u radu pojmovno se odreduju luksuzne modne marke,
njihova obiljezja 1 klasifikacija, kako bi bolje razumjeli posebnosti luksuza. Potom,
proucavamo obiljezja potroSaca luksuznih modnih marki, te primje¢ujemo da se prema tim
obiljezjima radi strategija marketinske komunikacije. Takoder, rad spaja marketinsku
komunikaciju i luksuzne modne marke, specifi¢no marketin§ku komunikaciju putem drustvenih
mreza, te primjecujemo razlicitosti zbog kojih luksuzne modne marke dugo nisu imale kreirane
profile na drustvenim mrezama. Razlog tome je Sto luksuzne modne marke imaju sljedece
karakteristike koje navode Park, Im i Kim (2020) te one ukljucuju ekskluzivnost, kontroliran
sadrzaj koji je namijenjen odabranoj ciljnoj skupini bogatih potroSaca, dok su drustvene mreze
inkluzivne, interaktivne, dostupne i dizajnirane za mase. Jasno je primijetiti zasto su
marketinski strunjaci za luksuzne modne marke dugo odbijali marketins§ku komunikaciju
putem druStvenih mreza. Jednako tako, jasno je i zaSto su se u konacnici odlucili za novi oblik
komunikacije, nove generacije danas sve viSe vremena provode na internetu i upravo tamo
pronalaze nove proizvode i ideje, luksuzne modne marke htjele su ostati relevantne na modnom
trziStu te su kreirali strategiju marketinSke komunikacije putem drustvenih mreza. Potom, u
radu se prouCava znacaj druStvene mreze Instagram za marketinSku komunikaciju luksuznih
modnih marki, Instagram se zahvaljuju¢i velikom broju korisnika, kao i velikom broju

utjecajnih osoba, pozicionirao kao drustvena mreza za pokretanje novih modnih trendova.

U analizi sadrZaja proucavali smo tri luksuzne modne marke: Chanel, Dior i Gucci. MoZemo
zakljuciti kako Dior i Gucci imaju sliéne marketinske strategije koje se baziraju na velikoj
koli¢ini objava, redoslijed objava Cesto prelazi s klasi¢ne vizualne estetike na ekspresivnu.
Navedene luksuzne modne marke time puno veci fokus stavljaju na mlade potrosace koje bi
mogli privuéi eksplicitnom vizualnom estetikom, dok Chanel objavljuje sadrzaj klasi¢ne
vizualne estetike s pokojom objavom koja se uklapa u obiljezja marke, ali je eksplicitne
vizualne estetike. Nadalje, prema reakcijama — svidanje, pregledi i komentari; Dior je napravio
specifi¢an potez suradnje s utjecajnom osobom, koja je zajedno s Diorom objavila fotografiju

te je ta objava postigla znacCajan uspjeh u reakcijama svidanja i komentara. Time §to je
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fotografija objavljena istovremeno objavljena na 2 profila, postiglo se povecanje vjerojatnosti
da ¢e ciljni potrosac vidjeti sadrzaj objavljen na Instagramu. Nadalje, Chanel je prikazao da i
mali broj objava ne znac¢i nuzno i stagniranje ili smanjenje broja pratitelja, vaznija je kvaliteta
1 vrsta sadrzaja od kolicine, jednako tako bitno je da se marka pridrzava svojih karakteristika

prilikom marketinske komunikacije.
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