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Analiza marketin§kog miksa na primjeru modnog brenda ELFS

SAZETAK

U ovome zavr$nom radu obradit ¢e se pojam marketing, marketinski miks te marketinski miks
na modnom trziStu. MarketinSki miks obuhvaca elemente koji pomazu u ostvarivanju ciljeva,
ali 1 zadovoljenja potreba i1 zelja trzisSta odnosno krajnjih kupaca. Jedan od najpoznatijih
marketinskih modela ima karakteristi¢ni naziv ,,4P* i potjece od pocetnih slova 4 segmenta: P
- price (cijena), P-product (proizvod), P-place (lokacija), P-promotion (promocija). Sve se vise
govori i o ,,7P* koji pored cijene, proizvoda, lokacije i promocije ¢ine: ljudi, procesi i fizicko
okruZenje. U radu ¢e se detaljno analizirati marketinski miks ,,4P* na modnom trzi$tu zbog toga
Sto poduzeca koja su na modnom trzistu suo€avaju se s raznim preprekama kao Sto su ucestale
promjene u zeljama potrosaca zbog eksternih ¢imbenika, sezonalnost, prilagodavanje novim
modnim trendovima. Dakle, vazno je donijeti dobre odluke o navedenim elementima marketing
miksa. Prije samog definiranja marketing miksa prikazat ¢e se zasto je vazno prvo odrediti

ciljno trZiSte pa tek onda sve ostale elemente marketing miksa.

Analiza modnog brenda ELFS je odabrana upravo zbog njegove popularnosti, $irine asortimana
i uspjesnosti na trzistu. Ovo je jedan od najpopularnijih hrvatskih modnih brendova koji u svojoj

ponudi ima odjecu i obucu za Zene, muskarce 1 djecu, ali i proizvode za dom.

Kljuéne rije€i: marketing, marketing miks, modno trziste, modni brend ELFS



Analysis of the marketing mix on the example of the fashion brand ELFS

ABSTRACT

In this final paper, the term marketing, marketing mix and marketing mix in the fashion market
will be discussed. The marketing mix includes elements that help achieve the goals, but also
meet the needs and desires of the market or end customers. One of the most famous marketing
models has the characteristic name "4P" and comes from the initials of 4 segments: P - price,
P-product, P-place, P-promotion. There is more and more talk about "7P" which, in addition to
price, products, locations and promotions, consists of: people, processes and the physical
environment. The paper will analyze in detail the marketing mix "4P" in the fashion market
because companies that face various obstacles in the fashion market such as frequent changes
in consumer preferences due to external factors, seasonality, adaptation to new fashion trends.
So, it is important to make good decisions about the above elements of the marketing mix.
Before defining the marketing mix, it will be shown why it is important to first determine the

target market and only then all the other elements of the marketing mix.

The analysis of fashion brand ELFS was chosen precisely because of its popularity, breadth of
assortment and success in the market. This is one of the most popular Croatian fashion brands

that offers clothes and footwear for women, men and children, as well as home products.

Keywords: marketing, marketing mix, fashion market, fashion brand ELFS
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1. Uvod

U danasnje vrijeme kada promoviranje ima sve vise oblika i poslovni subjekti ga sve vise
primjenjuju, ljudi misle da je to jedina svrha marketinga. Nisu ni svjesni koje dijelove marketing
objedinjuje i analizira. U ovome radu prikazat ¢e se sto je to marketing te jedan od njegovih

najpoznatijih koncepata, a to je marketinski miks.

U cijelom radu bit ¢e prikazan marketinski miks u modnoj industriji jer je sve vise
rasprostranjena i popularna. Moda danas ima jako bitnu ulogu i moze se re¢i da ljudi sve vise
pridaju paznju sto ¢e odjenuti gdje god isli. Zahvaljuju¢i drustvenim mrezama i modnim
portalima koji su nam vrlo lako dostupni na Internetu, moda je dobila ogroman znacaj. Moze
se reci da otkako su online trgovine aktualne, ljudi sve vise kupuju odjecu iz udobnosti svoga
doma. Marketing miks u modi je vrlo bitan te ¢e se kroz teoriju objasniti njegov svaki element

u modnoj industriji.

U trec¢em poglavlju pojasnit ¢e se pojam marketinga i navesti temelji marketing koncepcije te
koji su ciljevi marketinga. U navedenom poglavlju biti ¢e ukratko prikazan teorijski dio

marketin§kog miksa.

Cetvrto poglavlje objasnjava svaki segment marketinskog miksa u modnoj industriji. Govorit
¢e se o ciljnom trzistu modne industrije i segmentaciji modnog trzista, koliko je odredivanje
proizvoda i pracenje trendova bitno, koje se metode koriste u formiranju cijena modnog

proizvoda te koliko je distribucija i promocija vazna za marketinski miks u modnoj industriji.

Kako bi se njegova vaznost opisala, cilj ovoga rada je upravo analiza marketinskog miksa na
primjeru popularnog hrvatskog modnog brenda ELFS. U poglavlju 5 prikazat ¢e se $to to ELFS
nudi od svojih proizvoda, kakve su cijene tih proizvoda, kojom se strategijom vodi kod
odredivanja istih. Takoder, prikazat ¢e se lokacije trgovina brenda te kakve sve oblike

promoviranja nudi.



2. Metodologija rada

Tijekom pisanja ovoga zavr$nog rada koriSteni su sekundarni izvori podataka. Kao sekundarni
izvori podataka primjenjivane su knjige razli¢itih autora; bazirane uglavnom na podrucje
marketinga i modnog trziSta koje su se koristile u teorijskom dijelu rada te ¢asopisi, novinski
Clanci i Internet portali koriSteni su pretezno u analizi marketing miksa na primjeru brenda
ELFS kako bi se pronaslo $to vise informacija o navedenom brendu i njegovim dizajnerima
koji su intervjuirani za razlicite portale i Casopise. Znanstvene metode koje su koristene u radu
su: metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije, generalizacije, induktivna i deduktivna

metoda, metoda deskripcije i komparacije te naravno metoda Kklasifikacije.

Cilj rada je prikazati vaznost marketinskog miksa u modnom svijetu te analizirati marketing
miks na primjeru modnog brenda ELFS kako bi se uvidjelo ima li ovaj popularni modni brend

uspjesno razvijene elemente marketing miksa.



3. Opéenito o marketingu i marketinSkom miksu

U poglavlju koje slijedi ¢e se prikazati §to je to marketing, koji su temelji marketing koncepcije

i ciljevi marketinga te se govori pojmu marketing miksa.

3.1. Pojam marketinga

Prva asocijacija na marketing kod vecine ljudi vjerojatno je ekonomska propaganda jer nas TV
i novinski oglasi, oglasavanje na druStvenim mrezama i Internetu te ostali oglasi zasipaju
svakodnevno gdje god se nalazili pa i u nasa ,,Cetiri zida®. lako je oglasavanje jedno od bitnijih
funkcija marketinga ipak nije presudno te ono ne ¢ini marketing u cijelosti. Marketing moZemo
definirati kao ,,socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju §to trebaju i
zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima® (Kotler i dr., 2006:6). Dakle
na temelju definicije mozemo shvatiti da prodajom proizvoda i usluga zadovoljavaju se Zelje

potroSaca odnosno kupaca, ali 1 ponudaca odnosno prodavatelja.

Izraz marketing dolazi od engleske rijeCi i imenice ,,market” §to znali trgovati. Zapravo,
hrvatska rije¢ za marketing je ,,trznistvo* §to se gotovo pa nikad ne koristi umjesto rijeci

marketing koja je prihvacena u svim literaturama.

Nadalje, s obzirom na sustavni pristup marketingu, mozemo ga podijeliti u mikrosustav i
makrosustav. Makrosustav marketinga predstavlja "medusobno povezan sustav aktivnosti
pojedinih institucija, koje sa svojim mikrosustavima marketinga trebaju osigurati efikasno
zadovoljenje individualnih 1 druStvenih potreba i efikasno i efektivno koristenje raspolozivih
resursa”, a "(...) procesi makrosustava marketinga dovode do raspodjele stvorenih i1 drustveno
priznatih vrijednosti izmedu sudionika sustava” (Kotler, 1980:18). Mozemo zakljuciti da
makrosustav marketinga predstavlja pristup marketingu na osnovi druStva. Suprotno
makrosustavu marketinga je ve¢ spomenuti mikrosustav marketinga koji se definira kao ,,nacin
na koji jedno poduzece, organizacija i/ili institucija planira, provodi i kontrolira svoje
marketin§ke aktivnosti radi stvaranja koristi za potrosace (Meler, 2005:27). Mikrosustav
marketinga, za razliku od makrosustava, je pristup marketinga na osnovi poslovanja. Zapravo,
marketingom se Zele realizirati i druStveni 1 poslovni ciljevi. Drustveni ciljevi mogu biti potrebe

1 Zelje potrosaca, a glavni poslovni cilj je dobit.



Kotler (1994) navodi da su temelji marketing koncepcije: fokusiranje trziSta, orijentacija na
potroSaca, koordinirani marketing, profitabilnost proizvoda. Fokusiranje trzista kao $to i sam
naziv kaze je zasigurno odabir trziSta na kojem ¢e gospodarski subjekt nastupati odnosno na
kojem trzistu Zeli plasirati svoje proizvode i usluge. Nadalje, ,,orijentacija na potroSaca znaci
da gospodarski subjekt razmislja isklju¢ivo zamisljajuci sebe u ulozi ciljno predodredenog
potrosaca“ (Meler, 2005:18). Orijentacija na potrosaca je bitna kako bi gospodarski subjekti
znali Sto potrosaci zele i $to im je potrebno te ih privuéi svojim proizvodom ili uslugom.
Koordiniranim marketingom se zadovoljavaju ciljevi gospodarskog subjekta tako Sto ¢e sve
poslovne funkcije i djelatnosti biti pravilno uskladene. Profitabilnost, kao Sto i sama rijec kaze,
je sposobnost da se ostvari profit, odnosno dobit prodajom proizvoda. Profitabilnosti proizvoda
treba dodati i marketabilnost koja oznacava sposobnost proizvoda da se proda odnosno da ima

trziSnu potraznju.

Cilj marketinga vrlo dobro je objasnio teoreticar menadzmenta Peter Drucker: ,,Ali cilj
marketinga je prodaju uciniti suvisnom. Cilj je marketinga poznavati i razumjeti potrosaca
toliko dobro da mu proizvod ili usluga u potpunosti odgovaraju, tako da proizvod sam sebe
prodaje. U idealnom slucaju, marketing treba rezultirati potroSa¢em koji je spreman na kupnju.
Jedino $to je tada potrebno jest da su proizvod ili usluga dostupni® (Kotler, Keller, 2008: 6).
Mozemo zakljuciti da za ostvarenje ciljeva marketinga je vrlo bitna procjena koji proizvod treba

potroSacima kako bi se pridobila njihova paznja i zainteresiranost prema tom proizvodu.

Marketing je danas od iznimne vaznosti zbog pridobivanja novih kupaca i zadovoljavanja
njihovih potreba i Zelja. Prisutan je veliki broj konkurenata na trzistu, ali i oglasa koji se nalaze
»ha svakom koraku“ te se tako paZnja ciljanih kupaca/potroSaca smanjuje. NeuspjeSnim

marketingom ni najbolji proizvodi i1 usluge nece biti zamijecene.

3.2.Marketinski miks

Glavni pojam ovoga rada je upravo marketing miks o kojemu ¢e se kasnije nesto vise govoriti
1 na navedenom primjeru. Za pocetak, marketinski miks obuhvaca elemente koji pomazu u
ostvarivanju ciljeva, ali i zadovoljenju potreba i Zelja trziSta odnosno krajnjih kupaca. Valja
spomenuti da je Edmund Jerome McCarthy osmislio marketing miks 1960. godine u svojoj

knjizi Basic Marketing: A Managerial Approach. Ovaj najpoznatiji marketinski model ima



naziv i ,,4 P“ koji potjeCe od pocetnih slova 4 segmenata: P - price (cijena), P-product

(proizvod), P-place (lokacija), P-promotion (promocija).

Marketinski miks se moze joS nazvati i marketinski splet, te se moze definirati kao ,,skup
taktickih marketinskih instrumenata kojima tvrtka upravlja i kombinira ih kako bi proizvela

zeljenu reakciju na ciljanom trzistu“ (Kotler i dr., 2006:34).

Kako navodi portal Marketing91 (2021), marketin§ki miks proizvoda odnosi se na vec
spomenuti 4P koji ukljucuje elemente: proizvod, cijena, distribucija i promocija. Kada se radi
o marketinSkom miksu usluga onda se u obzir uzimaju jos dodatna 3P, odnosno ljudi, fizicki
dokazi i procesi. Dakle, umjesto 4P postoji i 7P koji uz proizvod, cijenu, distribuciju i promociju

ukljucuje 1 ljude, fizicke dokaze i procese.

PROIZVOD PROMOCIJA CIJENA DISTRIBUCIJA
Raznolikost Oglasavanje Cjenik Kanali
Kvaliteta Promidzbene akcije Popusti Pokrivenost
Dizajn Osobna prodaja Bonifikacije Asortiman
Karakteristike Publicitet Rokovi plac¢anja Lokacija
Ime marke Uvijeti kreditiranja ~ Zalihe
Ambalaza Prijevoz
Usluge

Garancije

l v v v

CILINO TRZISTE

Slika 1. Cetiri P splet marketinga

Izvor: izrada autora prema Kotler i dr. (2006:34)

Prema slici 1 moZemo vidjeti Sto elemente marketing miksa vodi do ciljnog trzista. Za proizvod
su bitni raznolikost, kvaliteta, dizajn, ime marke, ambalaza, usluge i garancije. Promociji su
bitna oglaSavanja, akcije, osobna prodaja, publicitet. Pod cijenu se ubrajaju cjenik, popusti,
bonifikacije, rokovi placanja te uvjeti kreditiranja. Za distribuciju su bitni kanali, pokrivenost,

asortiman, lokacija, zalihe i prijevoz.



4. Marketinski miks na modnom trzZistu

U danasnje vrijeme vrlo je tesko ostvariti ciljeve modnih poduzeca zbog toga $to je sve vise
konkurencije, slicnih/istih proizvoda te treba osmisliti nesto sto je drugacije, a opet prihvatljivo
od strane kupaca. Takoder, kupci su kompleksniji i razli¢iti pa zbog toga modni brendovi i
poduzeca imaju pred sobom teSke izazove zbog kojih izvrSavaju razliCite i1 troSkovno
prihvatljive aktivnosti kako bi se barem malo razlikovali od konkurencije i zadobili paznju i
interes od potencijalnih kupaca. Dakle, bitne komponente prije nego $to se modni proizvodi
plasiraju na trziste su pracenje trendova vodecih svjetskih modnih industrija i predvidjeti $to
potencijalni kupci odnosno potrosaci zele, trebaju i ocekuju. S obzirom na to da se u ovome
zavr$nom radu najve¢im dijelom usredotocuje na modno trziSte trebalo bi definirati modno
trziSte kako navodi Renko (2013:179) kao skup ponudaca i kupaca modnih proizvoda te se

najcesce dijeli na:

e masovno trziSte ili trziSte masovne mode, kao dio trziSta na kojemu najveci broj ljudi
kupuje odjecu,

o trziSte kreirane odjece ili pratece sezonske kolekcije (pret a porter), a kao dio trzista
gdje se dizajnerske kreacije 1 visoka moda priblizavaju §iroj javnosti,

e trziSte visoke mode (haute couture) — dio trzista na kojemu se nudi unikati, kreacije

visoke mode, izradene prema pravilima koja diktiraju vodece svjetske modne industrije.

U nastavku ovog poglavlja ¢e se analizirati marketinski miks na modnom trzistu.

4.1.Ciljno trziste

Prije definiranja svih elemenata marketing miksa, glavna i najbitnija stavka u modnoj industriji
je upravo definiranje ciljanog trZiSta. Javlja se pojam segmentacija trZiSta koja predstavlja
,»proces u kojem se ukupno heterogeno trziSte na izvjesnom prostoru koje posjeduje zasebne
specifi¢nosti (znacajke, karakteristike, osobine, varijable), dijeli u manje dijelove koji su tada
u tolikoj mjeri reprezentativni, da se moze govoriti o njihovoj homogenosti® (Meler, 2005:153).
Drugim rije¢ima, poduzeca moraju podijeliti kupce prema zajednickim karakteristikama te se
opredijeliti za odredeni segment kupaca. Naprimjer, u slabije razvijenim zemljama s malim
mjese¢nim primanjima stanovniStva i velikom stopom nezaposlenosti poduze¢a moraju uzeti u

obzir da ne mogu plasirati luksuzne modne proizvode s vrlo visokim cijenama kao §to su to



modni brendovi Gucci, Louis Vuitton, Fendi i sl. U sljede¢oj Tablici 1 prikazat ¢e se

segmentacija modnog trzista.

Tablica 1: Segmentacija modnog trZista — varijable

VARIJABLA OPIS SEGMENTA
Spol Muski, zenski
Dob Manja od 2 god, 2-6, 7-12, 13-18, 19-25, i sl.
Mjese¢na primanja Manje od 2500 kn, 2501-5000 kn i sl.
Bracni status Ozenjen, udana, neozenjen, neudana i sl.
Regija Dalmacija, Lika, Istra i sl.
Zanimanje Student, umirovljenik, prodavac, odvjetnik...
Stupanj obrazovanja Osnovna $kola, srednja $kola, fakultet
Osobnost Pod pritiskom, ambiciozni, tradicionalni i sl.
Stil zivota Sportski tip, usmjeren prema kulturi i sl.
Mijere Visina, teZina, itd.

Izvor: izrada autora prema Ujevic i dr. (2013:181)

Na temelju tablice 1 mozemo zakljuéiti da u segmentaciji modnog trziSta ima dosta varijabla
na koje treba obratiti pozornost prije nego §to se odjecu i druge modne proizvode stavi na policu

prodavaonice.

4.2. Proizvod na modnom trziStu

Ovo je jedan od najzahtjevnijih dijelova marketing miksa u modnoj industriji jer proizvod mora
pratiti trendove koji se brzo mijenjaju kako bi se u konacnici zadovoljile ve¢ spomenute zelje i
ukusi potrosaca. Prema Krajnovi¢ i dr (2017:4) marketing miks stavlja pravi proizvod, u pravo
vrijeme, na pravo mjesto, za pravu cijenu odabranom segmentu trZiSta. Poduzeca moraju
osmisliti proizvod s kojim ¢e se diferencirati od konkurencije i to je izazov jer danas postoji
puno modnih proizvoda te tako se povecava i vjerojatnost da ¢e osmisljeni proizvod poduzeca
biti sli¢an drugom proizvodu od konkurencije. Medu brojnim klasifikacijama proizvoda izdvaja

se klasifikacija prema Ujevicu i dr. (2013:183) a to je klasifikacija prema motivima kupnje na:

e Klasiéni asortiman,

e Modni asortiman i



e Modne hitove.

Za klasi¢ni asortiman moze se re¢i da je to odjeca koja nikada nece ,,iza¢i iz mode* odnosno
uvijek ¢e biti u trendu. Dobar primjer za takav asortiman je crna dolcevita, bijela kosulja, Levi's
hlace i sli¢no. Klasi¢ni asortiman modnog proizvoda nema puno detalja i kupcima neobi¢nih
krojeva, nijansi, itd. Upravo zbog toga klasi¢na odje¢a se moze iskombinirati uz ve¢inu drugih
modnih proizvoda. Modni asortiman, odnosno modne proizvode obiljezava ,,postupan rast i pad
popularnosti i prodaje na trzista® (Ujevi¢ i dr., 2013:183). Primjerice, hlace ,,u trapez su
primjer kako im se postupno povecava popularnost, a onda isto tako i pada, za razliku od
modnih hitova koji brzo ostvare popularnost, ali i brzo ,,izadu* iz trenda. Za primjer modnog
hita mogu biti natikace s krznom koje su se nosile po ljeti i spajale nespojivo a to je krzno i

tople dane.

Nadalje, proizvod ima obiljezja koja utjeCu na njegov polozaj i uspjesnost na trzistu te prema

autorima Bratko i Previsi¢ (2001:279) to su:

a) Kvaliteta proizvoda - kvaliteta materijala, struktura, izvedba

b) Linija proizvoda - grupa proizvoda koji su u nekoj ¢vrstoj vezi jer djeluje na sli¢an
nacin, ali se razlikuju u pogledu stila

c) Splet proizvoda - svi proizvodi koje poduzece nudi i sastoji se od proizvoda razli¢itih
velic¢ina, kvalitete, sastava,...

d) Prodajna cijena - utjece na koli¢inu prodanih proizvoda, ali i na image koji poduzece
zeli imati na trziStu

e) Estetika proizvoda - odnosi se na vanjska obiljezja, funkcionalnost i strukturu proizvoda
i pod direktnim je utjecajem dizajnera i modnih kreatora

f) Oznacivanje i pakiranje proizvoda - ambalaza i pakiranje

g) Suvremenost proizvoda - proizvodnja uz koriStenje suvremenih tehnoloskih procesa

h) Usluge potrosac¢ima — usluge koje prate proizvod na njegovom putu do krajnjeg

potroSaca.

Kao §to je ve¢ reCeno, modni trendovi se mijenjaju jako brzo te je potreban kontinuiran
angazman i djelovanje kako bi modni proizvodi bili pozicionirani na trziStu u pravo vrijeme.
Primjerice, kada bi dizajner poceo kreirati odjecu za ljeto 2022. u proljece 2022., ta odjecéa bi
vjerojatno bila gotova tek na jesen te tako ne bi postigli prodaju tih modela za ljetnu sezonu na
vrijeme, kada su i namijenjeni. Dakle, asortiman modnih proizvoda se razlikuje od asortimana

robe svakodnevne potrosnje upravo zbog razliitih obiljezja odjece koja se nosi u toplijim



danima u odnosnu na hladnije dane i1 zbog privrZenosti trendovima. Na temelju procitanih
intervjua razli¢itih modnih dizajnera, moze se primijetiti da oni kreiraju modne proizvode i do
godinu dana unaprijed zbog toga da mogu pratiti svaki trend koji ostvari veliku popularnost te
bi mogao biti uspjesan i iducu sezonu. Za primjer se mogu dati popularni dugacki prsluci koji
se jo§ od 2019.godine svaku jesen i zimu mogu pronaci na policama high street brendova.
Dakle, od velike je vaznosti pracenje kreacija i od drugih dizajnera te obilazenje svjetskih
poznatih revija, prouc¢avanje modnih ¢asopisa i portala kako bi se predvidjeli buduci trendovi i

preradile uspjesne ovogodisnje kreacije dodajuci nekoliko novih detalja za idu¢u sezonu.

Prema izjavi autora Krajnovic i dr (2017:5), svaki dizajner treba biti vjest u balansiranju izmedu
razvoja novog proizvoda, drugih troskova marketinga, Zivotnog vijeka, prodaje kao i dobiti od
proizvoda. Zaklju¢no tome, prilikom kreiranja novih modnih proizvoda treba se obratiti paznja

na troS§kove, prodaju i dobit te tako balansirati sve navedene komponente.

4.3.Cijena modnog proizvoda

Cijena je jedini element marketing miksa koji predstavlja dobit za poduzece, za razliku od
proizvoda, lokacije i promocije koji predstavljaju troskove. Za pocetak, ,,cijena je svota novca
traZzena za odredeni proizvod ili uslugu, ili zbroj vrijednosti koje potroSaci razmjenjuju za
pogodnosti posjedovanja ili koristenja proizvoda ili usluga* (Kotler i dr., 2006:665). Spominju
se brojni unutarnji 1 vanjski ¢imbenici koji djeluju na formiranje cijene proizvoda. Tako je
autorica web stranice Plavi ured Dubravka Laci¢ (2022) izjavila da su unutarnji ¢imbenici
cijene:

e troskovi poduzeca,

e profitni ciljevi,

e plan rasta i razvoja poduzeca.
Takoder tvrdi da su vanjski ¢imbenici cijene:

e konkurencija,

e zakonodavstvo,

e Kkupci,

e trziSne promjene,

e tehnologije.



Dakle, u modnoj industriji cijena ima veliku ulogu u imageu brenda pa tako na primjer kupci

su spremni platiti ve¢u cijenu torbice Michael Kors nego za torbicu Mango. Kako navode autori

Ujevi¢ i dr. (2013:187) kupci se nekada nadu u situaciji da cijenu odjevnog proizvoda smatraju

previsokom s obzirom na njegovu kvalitetu, ali je moguc¢e da im taj proizvod osigurava status

ekskluzivnosti, prepoznatljivosti na trzistu i spremni su prihvatiti i njegovu ,,neodgovarajucu

cijenu”. Zaklju¢no tome, vecina ljudi je spremna kupiti luksuzne proizvode visokih cijena jer

tako smatraju da ¢e pokazati svoj prestiz, status i dokazati drugima oko sebe da si mogu priustiti

luksuzne modne proizvode.

U iducoj Tablici 2 prikazane su podjele poduzeca koje nude proizvode visoke kvalitete i visoke

cijene pa do poduzeca s proizvodima niske kvalitete i niske cijene.

Tablica 2: :Strategije poduzeéa s obzirom na odnos kvaliteta/cijena

CIJENA
VISOKA SREDNJA NISKA
VISOKA Strategija Strategija visoke | Strategija najvece

visoke cijene vrijednosti vrijednosti

KVALITETA | SREDNJA Strategija Strategija Strategija
PROIZVODA precjenjivanja prosjecne primjerene
vrijednosti vrijednosti

NISKA Strategija Strategija lazne | Strategija ustede
obrane ustede

Izvor: izrada autora prema Kotler (1994:598)

Postoji 6 faza odredivanja cijena proizvoda:

utvrdivanje potraznje,

procjena troskova,

o ok~ w -

izbor cilja formiranja odredene cijene,

analiza cijena i ponude konkurenata,
izbor metode formiranja cijena i
izbor konacne cijene (Kotler i Keller, 2006:437).

Svaka od ovih faza se treba temeljno razraditi i po redoslijedu utvrditi.
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Nadalje, na modnom trzistu se primjenjuju iduc¢e dvije metode formiranja cijena prema Gasovié¢

(1998:142):

a) Trzisni skimming — odredivanje visokih cijena za odjevni proizvod dok je potpuno nov
na trziStu kako bi mu se maksimizirala dobit. Tada se proizvod plasira ogranic¢enom
broju kupaca koji se Zele razlikovati od drugih, dok se u iducoj fazi spusta cijena
proizvodu kako bi se mogao prodavati na masovnom trzi$tu, ali mu time pada i
ekskluzivni image.

b) Prodor — odredivanje niskih cijena proizvodima prilikom njihova uvodenja na trziste

kako bi se na samom pocetku osigurala Sto veca prodaja i trzi$ni udio.

Snizavanje cijena ponekad sluzi kako bi se privukli kupci i motivirali na kupnju. Vecina

poduzeca ima sniZzenje oko Bozica i ljeta. Ipak, neka poduzeca uvode i ¢esca snizenja.

4.4.Distribucija

Lokacija, mjesto ili distribucija, je ,,marketinska funkcija koja upravlja kriterijima dobara od
proizvodaca do krajnjih potroSaca, preko veletrgovinskih, malotrgovinskih, skladi$nih 1
transportnih institucija kako bi dobra bila pristupacnija kupcima koji ih trebaju® (Renko,
2005:36). Dakle, distribucija je puno vise od samog odredivanja lokacije gdje ¢e se
prodavaonica nalaziti, postoje mnoge druge komponente za koje se treba odluciti u ovom

elementu marketinskog miksa.

U ne tako dalekoj proslosti, kada nije bilo Internet trgovine poduzec¢a su osim odluke o lokaciji
morala izabrati i vrstu trgovine pa tako primjerice luksuzna dobra su se prodavala u
specijaliziranim prodavaonicama, a dobra s nizim cijenama su se prodavala u diskontima,

hipermarketima i sli¢no.

Rijetko koje poduzece ima izravnu prodaju u kojoj proizvoda¢ prodaje robu svojim krajnjim
kupcima odnosno potrosacima, bez posrednika. Nadalje, javlja se pojam distribucijski kanal ili
kako se jo§ moze nazvati marketinski kanal koji Kotler 1 dr. (2006:858) definiraju kao niz
meduovisnih organizacija uklju¢enih u proces stvaranja proizvoda ili usluga dostupnih za

uporabu ili potro$nju od strane kupca ili poslovnog korisnika.
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PROIZVODAC I~ POTROSACI

TRGOVINA

PROIZVODAC M ONAMALO POTROSACI
TRGOVINA .
PROIZVODAC NVELETRGOVINA -~ W o POTROSACI

TRGOVINA .
PROIZVODAC |~ AGENT I»\ VELETRGOVINA -~ wamaito | POTROSACI

Slika 2. Moguénosti kanala distribucije proizvoda krajnje potro$nje

Izvor: Meler (2005:247)

Prema slici 2 mozemo zakljuciti da s manje posrednika distribucijski kanal je jednostavniji u

odnosu na kanale s viSe posrednika.
Izbor najprikladnije lokacije ukljucuje dvije faze:

1. Izbor Sireg podrucja koje najbolje zadovoljava potrebe poduzecéa - izbor makrolokacije,
2. Izbor mjesta gdje ¢e se nalaziti prodavaonica - izbor mikrolokacije (Ujevi¢ i dr.,

2013:193)

Za izbor makrolokacije mogu se uzeti u obzir demografske, ekonomske, socijalne, kulturne i
ostale karakteristike koje ¢e znaditi za izbor lokacije. Tako naprimjer, prodavaonica s odje¢com
za djecu ne bi se trebala smjestiti u malom mjestu gdje je pretezito starije populacije i sli¢no. U

izbor mikrolokacije se tocno bira adresa gdje ¢e se nalaziti prodavaonica.

U modnom trzitu vrlo je bitno kako ¢e prodavaonica biti uredena te da se modni brend
prepoznaje po samom izgledu interijera trgovine. ,,Nedostatak originalnosti u dizajnu
prodavaonice uzrokuje to da Cesto kupci ne mogu identificirati u kojoj su prodavaonici bili
jednom kad udu u nju“ (Renko, 2005:195). Naravno, fizicko okruZenje prodavaonice bi se
trebalo diferencirati od konkurencije u istoj mjeri kao $to to radi njen modni asortiman. Dakle,
prije negoli donesu odluku kakav oblik eksterijera i interijera prodavaonice zele, poduzeca

moraju ispitati svoje ciljeve, image koji Zele imati na trzistu, ali i obiljeZja ciljnog trzista.
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4.5.Promotivne aktivnosti

Bez promocije tesko bi se doprlo do potencijalnih kupaca, kupci ne bi znali za postojanje same
modne tvrtke osim ako sami ne bi pronasli na Internetu ili uzivo osobno vidjeli prodavaonicu.
Veliki je rizik uopce i poslovati bez ikakve promocije. Za pocetak, promocija je ,, ...splet
razli¢itih aktivnosti kojima poduze¢a komuniciraju s pojedincima, grupama ili javnos$éu u
obliku osobnih i neosobnih poruka radi uskladivanja medusobnih interesa i potreba“ (Sudar,
1984:14). Dakle, pomocu razli¢itih promotivnih funkcionalnosti poduzec¢a, proizvodaci
komuniciraju s krajnjim kupcima. Promocijom poduzeéa Zele posti¢i prepoznatljivost medu
kupcima te naravno da privuku nove kupce. Poduzeca se sluze razli¢itim oblicima promocije a

prema Keller (2002:10) to su:

e Primarne promocijske djelatnosti koje se dijele na: oglasavanje, unapredenje prodaje,
odnosi s javnos§¢u, publicitet, osobna prodaja i direktni marketing
e Seckundarne promocijske djelatnosti koje obuhvacaju: oblik/dizajn proizvoda, njegovu

ambalazu, usluge koje se pruzaju kupcu za olakSanu kupnju, itd.

U modnoj industriji prije nego li se modni proizvode stave na police prodavaonica, promocija
se provodi putem modnih revija, oglasavanja u modnim ¢asopisima i videima. Tako Ujevi¢ i
dr. (2013:197) naglasavaju da je promocija putem modnog videa poznata u obliku Fashion TV
koji prikazuje snimke modnih revija tijekom cijelog dana te se kao placeni oblik oglasavanja

emitira u prodavaonicama, kafi¢ima ili u sklopu redovitog TV programa.

Danas je vrlo bitno oglaSavanje putem drustvenih mreZa te se moze reci da je trenutno ono i
najpopularnije. Neki popularni modni portali su: Journal, Elle, Vogue, Cover Style, i sli¢no. Sto
se ti¢e modnih stranica na drustvenim mrezama istaknula bi se stranica CroModa u kojoj se
objavljuju slike ljudi, osobito Zena na hrvatskim ulicama sa zanimljivim modnim

kombinacijama te tako ujedno prikazuje i $to je trenutno trend na modnom trzistu.
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5. Analiza marketin§kog miksa na primjeru modnog brenda ELFS
5.1.0 brendu ELFS

Ovaj hrvatski modni brend nastao je 2004. godine kada su ga tadasnja dvojica studenata
Tekstilno-tehnoloskog fakulteta u Zagrebu Ivan Tandarié i Aleksandar Sekuljica osnovali te
kroz studij razvijali (Internet stranica ELFS:2022). Danas je ELFS jedan od najpopularnijih
modnih brendova u Hrvatskoj. Svojim neobi¢nim kreacijama i dizajnom se izdvaja od brendova

¢ije modne kreacije mozemo vidati svakodnevno.

Na intervjuima za portal spomenuto je da ovaj uspjesan dizajnerski dvojac modni izri¢aj bazira
na trashu, kicu i logomaniji (Jutarnji list:2011). Prva prodavaonica ELFS-a otvorena je 2009.
godine u Zagrebu, a od tada su otvorene u jos par gradova od kojih je jedan bio Frankfurt na
Majni, ali se ta poslovnica u Njemackoj zatvorila (Internet stranica ELFS:2022). Ovaj brend u
svojoj ponudi ima odjeéu, obucu i modne dodatke za Zene, muskarce i djecu, ali 1 proizvode za

dom pod nazivom ELFS home.

S obzirom na to da je u danasnje vrijeme popularna online trgovina, ELFS dvojac je odlucio
biti dostupan i na Internetu. Kako je doznato iz intervjua dizajnera ovoga brenda na Internet
portalu eCommerce Hrvatska (2020), prvi slogan brenda je bio ,,Lijepa odjeca za lijepe ljude®,
ali s vremenom su ljudi krivo tumacili ovaj slogan pa je promijenjen u slogan ,,Nol fashion
brand with love* koji je i dan danas aktualan. U nastavku ¢e se detaljnije prikazati sve o brendu

ELFS putem njegove analize marketinskog miksa.

5.2.Proizvod

Kao s§to je ve¢ spomenuto u poglavlju Cetiri, proizvod je jedan od najzahtjevnijih dijelova
marketing miksa u modnoj industriji jer proizvod mora pratiti trendove koji se brzo mijenjaju

kako bi se u konacnici zadovoljile ve¢ spomenute Zelje 1 ukusi potroSaca.

ELFS je primjer brenda koji prati trendove te na web stranici ELFS (2022) naglaseno je da su
inspiraciju za kreacije pronasli u izborima ljepote, ikona trash miljea - David Hasselhoff,
turbofolk, pionirka silikon-ljepote te dancerica iz devedesetih - Kasandra, splitska kraljica
aerobika - Natasa Bebi¢, kao i poznata sapunica — Dinastija te da modni izri¢aj baziraju na

trashu, kicu i logomaniji §to se moze i primijetiti. Osim navedenih inspiracija, zasigurno da ovaj
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modni brend ideje za kreacije ima i na temelju svjetski poznatih modnih brendova, ikona ali i
,uliénih* brendova koje se svakodnevno mogu vidati te tako predstavljaju Sto je to ,,in“ na
trziStu modne industrije. Ono $to takoder karakterizira ELFS je 1 originalnost te njegove kreacije
zasigurno nece biti sli¢ne ili iste kao u konkurentskih modnih brendova. U svojim kreacijama
modni dvojac forsira logomaniju, odnosno naglasava svoj logo brenda te ga stavlja u prvi plan.
Klasi¢an primjer logomanije ovoga brenda su majice koje imaju veliki natpis ELFS te je to

glavni detalj na njima, a slika 3 upravo prikazuje primjer jedne takve majice.

Slika 3. Primjer logomanije ELFS-a

Izvor: https://www.elfs.hr/proizvod/zenski-t-shirt-elfs-croatia-crna/ (pristupljeno:
27.06.2022.)

Takoder, ovom majicom prikazanom na slici 3 modni dvojac ELFS je htio posti¢i da bude
dostupna Sirokoj masi ljudi upravo zbog prepoznatljivog loga te su cijenu postavili
pristupa¢nom. Osim logomanije, brend na svojim proizvodima preferira ki¢-zanimljive uzorke,
Sljokice, volane i sl. Na slici 4 mogu se vidjeti primjeri proizvoda jedinstvenog stila i ki¢a koji
opisuje brend ELFS.
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Slika 4. Modni proizvodi brenda ELFS

Izvor: https://www.cosmopolitan.hr/clanci/moda/ljeto-moze-poceti-uz-zavodljive-elfs-
haljine?other=1 (pristupljeno: 27.06.2022)

Kao §to je ve¢ spomenuto, 0vaj neobi¢ni modni brend ELFS u svojoj ponudi, osim odjece i
obuce koju naravno svaki modni brend mora imati, sadrzi i svoju home liniju proizvoda. Ova
neobi¢na ponuda, prije svega za modne dizajnere, je definitivno prednost u odnosu na
konkurentske modne brendove jer ljudi osim odjevnih kombinacija imaju na raspolaganju
kupiti i ne$to za njihov dom. ELFS je ovu liniju proizvoda izbacio 2018. godine te od namjestaja
na njihovoj web stranici nude: fotelju, dvosjed i tabure. Dizajn namjestaja je kao i ELFS-ov stil:

neobican i elegantan te slika 5 prikazuje izgled dvosjeda i taburea ELFS.

Slika 5. ELFS home namjestaj

Izvor: https://www.elfs.hr/proizvod/tabure-elfs-rozi/ (pristupljeno: 27.06.2022.)
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Ono na sto se ELFS fukusira zasigurno je odje¢a i obuc¢a za Zene, muskarce i djecu te za
navedeno se moze reéi da su glavni proizvodi koje ovaj modni brend nudi. Takoder, osim obuce
1 odjece u svom asortimanu proizvoda ima i modne dodatke koji ukljuc¢uju: suncane naocale,
torbe, novCanike, nakit, kape 1 SeSire, Salove i marame, remenje, maskice za mobitel, privjeske
za kljuceve. Jo$ neki dodatni proizvodi su $kolski pribor, te cijela kolekcija ve¢ spomenute linije
proizvoda ELFS home koja, osim namjestaja, u ponudi sadrzi: tepihe, mirise za dom, svijece,

posude i pribor za jelo te kozmetiku.

Proucavajuci web trgovinu ELFS-a, zamijeceno je da brend u svom cjelokupnom asortimanu
najvise ima proizvoda za zene, odnosno vise od 400 kreacija obuce, odjece i modnih dodataka.
S obzirom na to da za muskarce ima nesto vise od 100 kreacija, moze se rec¢i da se modni dvojac
viSe bazira na dizajniranje Zenske odjece 1 obuce §to i1 nije zaCudujuce jer su zene najveci
potroSaci u modnoj industriji. Ipak, ne moze se reci da je ELFS ,,zenski brend” jer u svojoj

ponudi ima sve §to je potrebno za musku modu, ali u dosta manjem izboru nego za Zene.

Dakle, modni brend ELFS ima raznoliku ponudu proizvoda te se zasigurno izdvaja od
konkurencije na hrvatskom modnom trzistu zbog svog elegantnog dizajna i eksperimentiranjem
hrvatska modna industrija nudi te zasigurno jedan od vodecih lidera modnog trzista u Hrvatskoj,

a i u regiji.

5.3.Cijena

Sto se ti¢e cijene proizvoda brenda ELFS, moze se reci da je ovaj modni brend luksuzan za
hrvatsko trziste jer ima vrlo visoke cijene s obzirom na konkurenciju i hrvatski standard. S
obzirom na visoke cijene, zasigurno je da proizvodi ovoga brenda osiguravaju kupcima da se
osjecaju ekskluzivno i samim time luksuzno. Cijene ovog brenda variraju s obzirom na to o
kojem se modnom proizvodu radi. Sto se ti¢e odjeée, haljine su najskuplje te se kreéu od
otprilike 1 300 do 5 000 kuna. Rijetko koji odjevni predmet ili modni dodatak kosta ispod 700

kuna, ali uglavnom je rije¢ o cijenama iznad 1 000 kn pa nadalje.

Sto se tie cijena asortimana u ELFS home, dvosjed kao §to je na slici 5 kosta 10 500 kuna,
takoder i tabure koji je prikazan iznosi 5 600kn, a fotelja 6 000kn. Osim namjestaja, tepisi su
jedni od najskupljih proizvoda u cijelom ELFS home i ELFS asortimanu te se cijena kre¢e od
10 000 do preko 14 000 kuna. Moze se zakljuciti da brend ELFS od samih pocetaka odreduje
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cijenu po tzv. strategiji pobiranja vrhnja to jest trziSnom skimming-u kako je nazvano u
poglavlju 4.3.. Osim strategije pobiranja vrhnja, ELFS brend koristi i vrstu psiholoskog
odredivanja cijena odnosno ,,prestizno odredivanje cijena koje se primjenjuje kada proizvodac
zeli visokom cijenom proizvoda ili usluga naglasiti njihovu kvalitetu i ekskluzivnost™ (Internet
stranica HBOR:2022). Dakle, kako bi naglasili luksuznu stranu i kvalitetu brenda, modni dvojac

Ivan i Aleksandar odredili su poprili¢no visoke cijene svojim proizvodima.

5.4. Distribucija

Modni brend ELFS bavi se istovremenom proizvodnjom i prodajom odjece, te je dostupan samo

u svojim isto nazvanim trgovinama koje su u:

e Zagrebu (Milana Amrusa 19/ Palmoticeva 12),
e Splitu (Bana Josipa Jelaci¢a 6),

e Rijeci (Ulica Pavla Rittera Vitezovica 5),

e Hvaru (Hotel Amfora) i

e Mostaru (Mepas mall).

Zasigurno se moze reé¢i da su lokacije dobro odabrane jer se u svakom mjestu nalaze u centru
grada gdje je velika koncentracija ljudi. Osim svojih trgovina, ELFS ima i svoju web trgovinu
odnosno stranicu na Internetu tako da je dostupan Sirokoj masi ljudi u Hrvatskoj, a i u drugim
zemljama §to je sigurno od velike koristi za dobit. Na stranici su dostupni svi artikli te tako
kupci koji nisu u mogucnosti uZivo posjetiti trgovinu ELFS nisu zakinuti za nijedan proizvod.
Vazno je napomenuti da su trgovine moderno uredene te tako naglasavaju ekskluzivnost ovoga

brenda. Slika 6 pokazuje luksuzno uredene trgovine ovoga dizajnerskog brenda.
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Slika 6. Interijer trgovina ELFS

Izvor: www.elfs.hr (pristupljeno: 27.06.2022.)

5.5.Promocija

Sto se ti¢e promotivnih aktivnosti, ELFS se sluZi razli¢itim oblicima promocije i vrlo je aktivan
brend u tom pitanju. Sluzi se oglasavanjem putem razli¢itih kampanja u masovnim medijima.
U velikom broju kampanja koje je ELFS organizirao, moze se izdvojiti kampanja ELFS-a s
popularnom hrvatskom pjevacicom Severinom pod nazivom ,,Sex, smrt, pare, moc¢ i slava* koja
je bila model u njihovim tadasnjim dizajniranim novitetima. ELFS ima i razli¢ite suradnje s
drugim brendovima, a za primjer je jedna zanimljiva suradnja s prehrambenim brendom
Podravka. Medutim, povodom obiljezavanja 60 godina Podravkinih ikona, ELFS je dizajnirao

majice s ikonama Podravke. Slika 7 najbolje moze prikazati ove zanimljive i duhovite kreacije
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Slika 7. Suradnja ELFS-a i Podravke

Izvor: wwwe.elfs.hr (pristupljeno: 28.06.2022.)

Takoder, oglasavanje na portalima 1 modnim ¢asopisima dizajnerski dvojac ELFS Cesto koristi

davajuéi intervjue za iste.

Nadalje, jedno od najpoznatijih promocija u danaSnjici je Internet marketing odnosno
promocija pomo¢u druStvenih mreza, web oglasa i slicno. ELFS je dostupan na svim
popularnim mrezama — Facebook, Instagram, Twitter, YouTube. Brend je svakodnevno aktivan
na druStvenim mrezama objavljujuéi razli¢iti sadrzaj i tzv. story-e. Valja napomenuti da je
brend poprilicno popularan, pa na Instagramu ima ¢ak preko 200 tisuca pratitelja Sto je vrlo

korisno jer tako moze doprijeti do velikog broja postojecih i potencijalnih kupaca.

ELFS ima ceste promotivne aktivnosti unapredenja prodaje putem promotivnih kodova za
popust na web trgovini, klasi¢nih snizenja, poklon bonova i uzoraka ELFS proizvoda koji se
dobivaju kupnjom odredenih ¢asopisa, proizvoda drugih brendova i slicno. U trenutku pisanja
ovoga rada aktualno je dijeljenje uzoraka ELFS suncanih naocala kupnjom ¢asopisa Gloria.
Slika 8 prikazuje suradnju u kojoj ELFS poklanja bodije za bebe svakom kupnjom Violeta

paketa pelena.
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Uz kupovinu svakog paketa
pelena poklon Elfs body!

POGLEDAJ PONUDU

Slika 8. Poklon ELFS body u suradnji s Violetom

Izvor: https://milled.com/a007-d-0-o/poklon-elfs-body-uz-kupovinu-svakog-paketa-violeta-
pelena-stigao-je-ok-ok--gLyvrBNLO1ByRMZp (pristupljeno: 28.06.2022.)

Osim navedenih oblika promocije kojima se ELFS sluzi, tu je i direktni marketing odnosno
komunikacija s kupcima putem elektronicke poste, Internet te ,.licem u lice®. Tako je ELFS
organizirao ,,pool party“ u suradnji s opatijskom kompanijom Liburnia Hotels & Villas te na

zabavi predstavio najnoviju ELFS Cruise ljetnu kolekciju za ovu predstojeéu sezonu.

Takoder, ELFS radi i na odnosima s javno§¢u te kampanjom “Slow down, go green‘ na svojoj
stranici su izjavili da je ,pazljivim gospodarenjem, uporabom recikliranih materijala,
recikliranjem 1 odrzivim pristupom modi, itekako moguée biti odgovorno moderan®

(https://www.elfs.hr/slow-down-go-green/, pristupljeno: 28.06.2022.). Dakle, ELFS ima brojne

promotivne aktivnosti te na njima iz dana u dan sve vise radi i pro$iruje ih.
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6. Zakljucak

Mozemo zakljuciti da je pravilno odredivanje marketinskog miksa u modnoj industriji temelj
uspjesSnog poslovanja. Prije samog definiranja elemenata marketin§kog miksa bitno je odrediti
ciljno trziste, odnosno gdje ¢e se plasirati proizvod, za koji segment kupaca. Odredivanje samog
proizvoda za modno trziSte je zahtjevno jer mora pratiti trendove koji se mijenjaju ,,preko no¢i‘

kako bi se zadovoljile zelje kupaca.

Ustanovljeno je da cijena ima veliku ulogu u modnoj industriji upravo zbog stvaranja imagea
proizvoda te kako bi se postigla Zeljena ekskluzivnost istoga. Prije samog odredivanja lokacije,
a kako bi se pravilno odredila trebaju se proanalizirati demografske, ekonomske, socijalne,

kulturne i ostale karakteristike mjesta u koje se modno poduzece zeli situirati.

Modni brendovi opstaju na trziStu kvalitetnom promocijom pomocu koje utjecu na kupce 1
stvaraju prepoznatljivost na trzistu. Kao glavna zadaca ovoga rada bila je analiza marketinskog
miksa brenda ELFS. Ovaj brend nudi vrlo raznoliku ponudu odjec¢e, obuée i modnih detalja za
zene, muskarce 1 djecu. Ipak, najvise se fokusira na Zensku modu jer se kroz nju moze najvise
prikazati mastovitost dizajnera. Ono po ¢emu se ELFS izdvaja od drugih je §to u svom
asortimanu ima i proizvode za dom koje su takoder kreirali dizajneri ELFS-a. Brend ima
lokacije koje su vrlo dobro odabrane te svoju Internet trgovinu. Ipak, nisu dostupni na
popularnim Internet trgovinama poput About you, Asos, Glami.hr i brojne druge koje nude

razli¢ite modne brendove.

Ako se promatra cijena, moze se zakljuciti da ovaj brend nudi luksuzne modne proizvode.
Odredivanje visokih cijena psiholoski utjee na kupce zbog toga Sto smatraju da ¢e pokazati
prestiz i spremnost na kupnju skupih modnih proizvoda. Promotivne aktivnosti ovoga brenda

vrlo su razvijene te vrlo uspjesne.

U konacnici moze se zakljuciti da ovaj hrvatski popularni modni brend ima dobro razvijene 1

osmisljene elemente marketing miksa.
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