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Digitalna prisutnost poslovnog subjekta Mango

SAZETAK

Digitalna transformacija poslovanja sve je prisutnija u modnoj industriji, a smatra se da je
nastup na druStvenim mrezama, platformama i aplikacijama ucinkovitiji od nastupa putem
tradicionalnih kanala. Razlog tomu je $to digitalni kanali omogucavaju brendovima aktivnu
komunikaciju s kupcima na temelju ¢ega se gradi povjerenje te prikupljanje informacija ¢ime
se isporucuju proizvodi u skladu sa potrebama kupaca. Unutar ovog diplomskog rada obraduje
se tematika digitalne prisutnosti odabranog poslovnog subjekta. Isprva se Citatelja upoznaje sa
zna¢enjem modnog marketinga te njegovom vaznosti u postizanju uspjeSnog poslovanja
brenda. Nadalje se prelazi na digitalizaciju koja znatno utjece na modni svijet 1 svakodnevno
mu plasira novitete kroz razna tehnoloska rjesenja. Zatim fokus rada prelazi na fast-fashion
brend Mango. Detaljno se analiziraju sve sastavnice koje ovaj modni brend ¢ine vidljivim u
digitalnom okruzenju, a to su elektronicka trgovina, sluzbeni YouTube kanal, sluzbeni profili
na drustvenim mrezama Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest i LinkedIn, platforma Spotify
te besplatna mobilna aplikacija za Android i iOs operativne sustave. Osim toga, rad ukljucuje
kriticki osvrt na uocCene specificnosti i aktivnosti koje Mango provodi putem odabranih
digitalnih komunikacijskih kanala. Provedeno je i primarno istrazivanje uz pomo¢ internetske
ankete, a u radu je detaljno provedena analiza prikupljenih rezultata. Svrha istraZivanja je dobiti
uvid u stavove ispitanika 0 modnom brendu Mango kao i 0 njegovom nastupu na druStvenim

mrezama Facebook i Instagram.

Kljuéne rijeci: modni marketing, digitalizacija, e-trgovina, drustvene mreze, mobilna

aplikacija, modni trendovi, Mango



The digital presence of the Mango business entity

ABSTRACT

The digital transformation of businesses is increasingly present in the fashion industry, and it
is believed that appearing on social networks, platforms, and applications is more effective than
appearing through traditional channels. The reason for this is that digital channels enable brands
to actively communicate with customers, based on which trust is built and information is
collected, which delivers products following customer needs. Within this graduate paper, the
topic of the digital presence of the selected business entity is addressed. At first, the reader is
introduced to the importance of fashion marketing and its importance in achieving the
successful business of the brand. Furthermore, it is moving to digitalization, which significantly
affects the fashion world and places novelties on it every day through various technological
solutions. Then the focus is on the fast-fashion brand Mango. All components that make this
fashion brand visible in the digital environment are analyzed in detail, namely e-commerce,
official YouTube channel, official profiles on social networks Instagram, Facebook, Twitter,
Pinterest and LinkedIn, Spotify platform, and free mobile application for Android and iOS
operating systems. In addition, the paper includes a critical review of the observed specifics and
activities that Mango carries out through selected digital communication channels. The primary
research was conducted using an online survey, and a detailed analysis of the collected results
was conducted in the paper. The purpose of the research is to get an insight into the attitudes of
the respondents about the fashion brand Mango as well as about its appearance on the social

networks Facebook and Instagram.

Key words: fashion marketing, digitalization, e-commerce, social networks, mobile

application, fashion trends, Mango
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1. Uvod

Svakodnevni razvoj tehnologije uzrokuje promjene koje dotic¢u privatne, ali i poslovne sfere, a
prilagodba novonastalim trendovima javlja se kao imperativ odrzivog i uspjesnog poslovanja.
Tvrtke zapocinju prepoznavati znac¢aj interneta kao glavnog elementa komunikacijske strategije
te on postaje neizostavni alat kojim se dopire do krajnjih potrosaca. Imajuéi to u vidu, mnogi
modni brendovi svoju prisutnost Sire putem brojnih drustvenih mreza, platformi i aplikacija
kako bi bili $to vidljiviji i pristupacniji zeljenim potroSacima. Kreiraju¢i zanimljiv i inspirativan
sadrzaj u digitalnom okruzenju mogu itekako privuéi paznju korisnika te ih potaknuti na
kupovne akcije. Naravno, ne treba izostaviti ni tradicionalne komunikacijske i prodajne kanale,
ali je potrebno kreirati pravilan omjer tradicionalnog i digitalnog koji ¢e predstavljati dobitni¢ku

kombinaciju u borbi protiv konkurencije.

Prvi dio ovoga rada odnosi se na postavljanje teorijske podloge u svrhu boljeg razumijevanja
tematike i provedenog istrazivanja u drugome dijelu. Isprva se nastoji objasniti kolika je vaznost
marketinga unutar modne industrije te se detaljno obraduju elementi marketinskog spleta koji
su usmjereni na modu. Nadalje, pojasnjava se na koji na¢in je digitalizacija utjecala na modnu
industriju te kojim je sve promjenama za modne brendove, ali i potrosace rezultirala. Nakon
toga fokus prelazi na poslovni subjekt Mango te se analizira koje je sve korake poduzeo kako
bi postao vidljiv i u digitalnom okruzenju. Citatelja se upoznaje opéenito s poslovnim
subjektom, a nakon toga se obraduju sve digitalne sastavnice koje je Mango uvrstio u svoju
poslovnu strategiju. Teorijski dio zavrSava opisivanjem trendova koji se javljaju u svijetu mode,
a kojima je neophodna prilagodba kako bi modni brendovi opstali na trziStu punom

konkurencije.

Drugi dio rada namijenjen je iskljucivo istrazivanju koje je provedeno na spomenutom
poslovnom subjektu Mango. Istrazivanjem se nastojalo dobiti uvid u stavove potroS$aca vezanih
uz videnje ovog modnog brenda te njegovu prisutnost na odabranim drustvenim mrezama
Facebook i Instagram. Prvo je razjasnjena metodologija rada, a nakon toga se prelazi na analizu
rezultata i1 zaklju¢ak provedenog istrazivanja. Cjelokupni rad zaokruzen je raspravom i

zaklju€kom u kojima se iznose saznanja proizasla iz teorijske analize 1 provedenog istraZivanja.



2. Marketing u modnoj industriji

Kao sto je u svakoj djelatnosti potreban marketing, tako je i u modnom svijetu on neizostavan
klju¢ za postizanje uspjeha. Bitno je obratiti se potroSaCima pravim porukama upotrebom
najucéinkovitijih komunikacijskih kanala (Journal.hr, 2015). Moda podrazumijeva kontinuirano
stvaranje, oblikovanje i izradivanje novih proizvoda koji predstavljaju odgovore na potrebe
kupaca.. I1znimno je bitno prepoznati proizvode koje kupac treba i one koje je spreman kupiti,
a upravo marketing moze pomoci u pruzanju dodatnog znanja te tvrtki omoguciti rast i uspjeh.
Modni brendovi ovise o0 kupcima koji su spremni ponoviti svoju kupovinu, a da bi se to postiglo
potrebno im je ponuditi proizvode koji su elegantni, kvalitetni, udobni te razviti osjecaj
dobivanja vrijednosti za novac. Raznim istrazivanjima zaklju¢eno je da je modna industrija
izuzetno razvijena diljem svijeta, da zaposljava velik broj ljudi te da zauzima priblizno jednu
Sesnaestinu ukupne svjetske potrosnje (Slijepcevié, 2016).

Pojam modni marketing odnosi se na primjenu mnostva tehnika i poslovne filozofije koja u
svoj fokus stavlja postojeceg i potencijalnog kupca odjece, srodnih proizvoda i usluga s ciljem
ispunjavanja dugoro¢nih ciljeva poslovnog subjekta. Vazno je naglasiti da se modni marketing
razlikuje od drugih podrucja marketinga budu¢i da je sama priroda mode itekako promjenjiva.

(Easey, 2009).

Marketinski splet sa svojim komponentama razlikuje se od industrije do industrije. Njime se
definira proizvod, cijena, promocija i distribucija koji zadovoljavaju potrebe kupaca, a koje su
glavne karakteristike marketing spleta u modnoj industriji pojasnjeno je u nastavku.

Modni proizvodi dizajniraju se kako bi zadovoljili razne zelje i potrebe potroSaca, od
funkcionalnih potreba pa sve do potreba za druStvenim isticanjem. Karakteristike proizvoda u
modnoj industriji koje je najvaznije spomenuti su dizajn, kvaliteta, asortiman, imidz, pakiranje.
Prilikom kreiranja i razvoja novih proizvoda bitno je razumjeti sve ono $to je ve¢ prisutno na
trziStu 1 nudi se potrosac¢ima te voditi racuna o percepciji koju kupac ima o proizvodu (Butigan

i dr., 2013).

Cijena bilo kojeg proizvoda vec¢inom se oblikuje na temelju troSkova materijala i radne snage
koja sudjeluje u proizvodnji predmeta. Kada je rije¢ o modi, dodatni ¢imbenik je da cijena mora
odrazavati imidz koji tvrtka Zeli uspostaviti. Ukoliko se poslovni subjekt Zeli visoko
pozicionirati u svijesti potroSaca koji ¢e ga smatrati viSom klasom to ¢e uciniti postavljanjem

cijene koja prelazi stvarne troskove. U drugu ruku, ako se modni brend zeli prikazati kao
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jeftiniji, ali chic upotrebljavat ¢e jeftinije materijale i radnu snagu kako bi to svojim kupcima i
isporuc¢io (Wickford, 2019). Takoder, za modnu industriju su karakteristicne sezonske
rasprodaje u sklopu kojih brendovi nastoje prodati artikle koje u prethodnoj sezoni nisu prodali,

a nemoguce ih je prodati u iducoj sezoni.

U svijetu mode postoji mnostvo nacina na koje brendovi mogu pribliziti svoje proizvode
kupcima. Odredene marke prodavat ¢e se iskljucivo putem malih luksuznih butika kako bi
odrzale ekskluzivan imidz, dok ¢e drugi svoje proizvode prodavati u raznim trgovackim
centrima. Slijedom toga, potrebno je razlikovati intenzivnu, selektivnu i ekskluzivnu
distribuciju. Intenzivnu distribuciju upotrebljavaju brendovi koji su manje poznati potrosacima,
selektivna distribucija proizvodacima pruza dostupnost marke na odredenom trziStu, a
proizvodi koju su namijenjeni potrosa¢ima visoke platezne moci koriste ekskluzivnu
distribuciju. Mjesto prodaje je itekako vazno za brendove jer prodaja putem pogresnih izvora
distribucije moze pojeftiniti marku, a s pojavom velikih trgovackih centara male prodavaonice
u centrima grada postaju sve ugrozenije (Grilec Kauri¢, 2009). Vazno je spomenuti i internet
koji je postao novi distribucijski kanal i danas gotovo da nema modnog brenda koji ga ne

upotrebljava.

Prilikom promocije modnih proizvoda upotrebljavaju se razne metode, od tradicionalnih oblika
promoviranja pa sve do internetskog oglaSavanja. Aktivnosti koje se Cesto koriste su modne
revije, razni dogadaji, oglasavanje u Casopisima, a od velike vaznosti su i osobna prodaja,
unaprjedenje prodaje, publicitet 1 odnosi s javnoS¢u $to pomaze u izgradnji profila brenda i
asortimana proizvoda (Azcentral.com, 2019). Medutim, danas je internet komunikacijski kanal
u najvecem usponu jer pruza velike mogucénosti izravnog komuniciranja. Na taj nacin brendovi
mogu otvoreno komunicirati sa svojim potroSacima, informirati ih o novostima, osluskivati
reakcije 1 saznati njihove zelje. Osim toga, internet dopusta veliku kreativnost pa tako modni
brendovi u komunikaciji mogu Koristiti slike, animacije, videozapise, glazbu ili se poigrati
bojama. Uz pomo¢ svega toga brend kreira svoju pricu, gradi imidz i osvaja Zeljene potroSace
(Journal.hr, 2015).
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3. Utjeca] digitalizacije na modnu industriju

U dana$nje vrijeme, digitalizacija je prisutna u svakom aspektu Zivota ljudi. Svijet je postao
¢e opstati. Prema Sric¢i i Mulleru (2001:51), ,,U svijetu elektronickoga poslovanja inovacija
dolazi od uocavanja trenda prije svih ostalih i kreiranja vrijednosti za kupce sofisticirane
upotrebe informacija i tehnologije.“ Digitalizacija je na modni svijet utjecala poprilicno.
Pojavom pametnih telefona, druStvenih mreza i interneta moda je dobila novo znacenje. Ne
samo da se brze mijenja zbog tehnologije, nego i velikom brzinom doseze ljude u svim
dijelovima svijeta. Glavni izazovi za ve¢inu modnih brendova postali su visoka ocekivanja
dana$njih potroSaca. Naime, oni postaju sve aktivniji, a digitalna tehnologija osnazila ih je ¢ime
im je omogucena dominacija. Potrosaci Zele svakodnevno komunicirati, sudjelovati i biti dio
brenda kojeg kupuju. Zbog velike informacijske dostupnosti upuéeni su, odgovorni te brinu o

tome kako izgledaju u javnosti i na drustvenim mrezama (Lay, 2018).

Sa Sirenjem digitalnih kanala, smanjuju se ulazne barijere ¢ime modna industrija postaje
globalna. To za sobom povla¢i i porast konkurencije, plagijata i povecane potrebe za
povezivanjem s kupcima, ali i dobavlja¢ima, proizvodacima i zaposlenicima. Digitalni svijet
ima pozitivan utjecaj na fast-fashion brendove jer im internet omogucava vecéu vidljivost. Pojam
fast-fashion odnosi se na fenomen kojim se ubrzavaju proizvodni procesi kako bi se novi
trendovi §to brZe 1 jeftinije plasirali na trZiSte. Zbog ovog trenda nije neobi¢no uvodenje novih
proizvoda vise puta tjedno (Stanton, 2018). Fast-fashion brendovi su, primjerice, H&M, Zara,
Mango, Asos i dr. Za razliku od njih, postoje luksuzni brendovi koji ne Zele u potpunosti otvoriti

svoja vrata digitalizaciji kako ne bi izgubili imidZ ekskluzivne marke.

S pojavom nove tehnologije i digitalnog doba javlja se nova vrsta potroSaca. Mnostvo ljudi
provjerava modne trendove i marke kroz web-sjedista, drustvene mreze ili internetske blogove.
Drustveni mediji su potroSacima postali izvori modne inspiracije, ali ih koriste 1 za
predstavljanje svoga identiteta. To je mjesto na kojemu pokazuju $to kupuju, koju odjeéu i
brendove nose. Mladi najviSe kupuju putem interneta, a glavni razlog toga je usteda vremena.
Zahvaljujuci internetu 1 mobilnim uredajima, danasnji potrosaci mogu dobiti to¢no ono §to Zele,
ikada prije. Tehnologija im je omoguc¢ila i medusobno povezivanje te informacijsku dostupnost

koja je izvor mo¢i (Nannini, 2020).
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Osim toga, promijenila se i pouzdanost robnih marki prilikom donosenja kupovnih odluka.
Potrosaci se viSe oslanjaju na povratne informacije i misljenja svojih prijatelja ili poznanika
nego na informacije koje pruza sam brend. Kupcima je uobicajeno savjetovati se putem
drustvenih mreZa ili mobilnih aplikacija prije nego obave kupovinu. Sve navedeno ukazuje na
to da danasnji potrosaci mogu izgraditi ili slomiti brend, a kako bi izgradili veliku bazu lojalnih
potroSaca potrebno je uspostaviti dvosmjernu komunikaciju i traziti povratne informacije

(Nannini, 2020).

S druge strane, postoje istrazivanja koja dokazuju kako jo§ uvijek mnogi potrosaci
upotrebljavaju digitalne kanale samo za provjeru i usporedbu cijena. Nekim kupcima barijeru
predstavljaju troskovi dostave ili vrijeme ucitavanja internetskih trgovina zbog ¢ega napustaju
digitalne kanale za kupnju. Usprkos tome, digitalizacija je donijela jedno potpuno novo
iskustvo. Veéini ljudi jasni su potencijali i nove mogucénosti koje digitalizacija donosi, a svijet
¢e iz dana u dan biti sve digitaliziraniji te je potrebna prilagodba kako bi nova tehnologija

unaprijedila zivote veéine (Rajkovi¢, 2020).
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4. Digitalna transformacija modnog poslovnog subjekta Mango

U ovom dijelu rada fokus se stavlja na analizu digitalnog okruzenja poslovnog subjekta Mango.
Svoju digitalnu prisutnost Mango potvrduje e-trgovinom, sluzbenim YouTube kanalom,
profilima na drustvenim mrezama Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn, profilom
na glazbenom servisu Spotify te besplatnom mobilnom aplikacijom. U nastavku ¢e biti detaljno

analiziran nastup brenda na svakoj od spomenutih digitalnih sastavnica.

4.1. Pregled modnog poslovnog subjekta Mango

Mango je jedan od najpopularnijih fast-fashion brendova na svijetu, a drugi po veli¢ini
Spanjolski modni lanac. Stvaranje brenda zapocelo je 1984. godine u Spanjolskom gradu
Barcelona od strane dvojice brace - Isaka i Nahmana Andica (Cromoda, 2013). Medunarodna
je poznata multinacionalna kompanija koja se bavi dizajniranjem, proizvodnjom i prodajom
zenske, muske i dje¢je odjece, obuce i dodataka. Danas Mango (slika 1.) broji vise od 15 000
zaposlenika koji ¢ine mlad i entuzijastican tim ¢ija je prosjecna starost 29 godina, a cak 79%
zaposlenika su Zene. U svom vlasniStvu posjeduju Hangar Design Centre, najveci dizajnerski
centar u Europi koji okuplja viSe od 700 stru¢njaka posvecenih stvaranju modnih odjevnih
predmeta i dodataka. Mango trenutno ima vise od 2 200 prodajnih mjesta u 118 drzava diljem
svijeta. KljuCevi uspjeha brenda mogu se sazeti u tri glavne tocke, a to su koncept, tim i

logisticki sustav (Mango, 2021a).

Slika 1. Prodavaonica Mango; izvor: Mango.com (2021a)
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Filozofija brenda utemeljena na kvaliteti, a odnosi se na ponudu najnovijih trendova po
prihvatljivim cijenama. Svojom ponudom inspiriraju svijet dijele¢i svoju strast prema
mediteranskom stilu i kulturi — more koje zapljuskuje obale Spanjolske, sunéeva toplina i
radosni ljudi. Kolekcije brenda preto¢ene su u bezvremenski dizajn koji se zalaze za okolis.
Njeguju prirodni i suvremeni stil kroz koji uzivaju u kulturi i svim njezinim oblicima. Da bas
svatko moze postati korisnik i miljenik ovoga brenda pokazuje ¢injenica da u svojoj ponudi ima
4 kolekcije — kolekcija za zene, muskarce, djecu i Plus Size. Prilikom proizvodnje obracaju
pozornost na materijal 1 detalje ¢ime kolekcije brenda uvijek odiSu mediteranskim stilom sa
suvremenim preokretom. Njihove Zenske kolekcije (MANGO) sinonim su za jedinstvenost i
zenstvenost, a komadi prikazuju bezvremenski stil imaju¢i na umu modnu estetiku i trendove.
Muske kolekcije (MANGO Man) ¢ine najnoviji trendovi uz maksimalnu udobnost, a ponuda
polazi od tradicionalnih krojeva pa sve do najneformalnijih komada. Kolekcije za djecu
(MANGO Kids) odiSu zabavom i prirodnim karakterom, a kolekcije Violeta by MANGO
dizajnirane su tako da budu udobne, zenstvene i moderne, namijenjene za odijevanje Zena od
veli¢ine 42 do veli¢ine 54. Ono §to je joS od velike vaznosti ovom brendu je drustvena
odgovornost, a tvrtka je uronjena u procese promjena prema transparentnijim, odrzivijim i

odgovornijim poslovnim modelima (Mango.com, 2021a).

Neizostavno je spomenuti i dvije novosti kojima je ovaj brend pozitivno iznenadio svoje
sljedbenike. Da Mango apsolutno osluskuje trendove koji svakodnevno kucaju na modna vrata
potvrduje odluka o uvodenju dvije nove kolekcije u svoju ponudu. Naime, kako se iz dana u
dan sve vise modnih high street brendova odlucuje izaéi iz svojih prvotnih okvira te uéi u neke
nove sfere, tako je brend Mango odlucio izbaciti prvu kolekciju za uredenje doma pod imenom
Mango Home. Kao 1 dosadaS$nje modne kolekcije, 1 ova kolekcija ima mediteranski §tih u kojoj
potro$aci mogu pronaci raznovrsne proizvode profinjenog i1 suvremenog dizajna za dnevnu 1
spavac¢u sobu, kupaonicu, kuhinju i blagovaonicu (Martinis Filkovié, 2021). Drugu kolekciju
koju je Mango odlucio lansirati je kolekcija donjeg rublja 1 kupacih kostima za Zene oboljele
od raka dojke. Ovom inicijativom promatrani brend dokazao je kako ima sluha za raznolikosti
te da apsolutno pruza podrSku Zenama u borbi s opakom bolesti koja mijenja Zivote iz temelja.
Tako se u sklopu ove kolekcije mogu pronadi tri grudnjaka, dva jednodijelna kupaca kostima 1
bikinija s jednom koSaricom koji ¢e se prodavati po neSto povoljnijoj cijeni od standardnih
modela (Fashion.hr, 2021). Sve ove novosti Mango je vrlo uspje$no iskomunicirao na
drustvenim mrezama 1 aplikacijama te se vjeruje kako ¢e nove kolekcije u vrlo kratkom roku

pronaci svoje miljenike.
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4.2. E-trgovina

Kao $§to ve¢ mnogi trgovci znaju, danas je gotovo nemoguée uspjesno poslovati bez digitalne
prisutnosti poslovnog subjekta. Jasnu definiciju elektroni¢ke trgovine daje Chaffey (2009:10)
prema kojemu se navedeni pojam odnosi na, ,,odrzavanje poslovnih veza i prodaja informacija,
usluga i proizvoda preko racunalnih telekomunikacijskih mreza.*“ Da je od velike vaznosti za
brendove biti prisutan u digitalnom okruZenju uvjerio se i modni brend Mango koji je jo§ 1995.
godine osnovao vlastito web-sjediste, a pet godina poslije otvorio i svoju prvu e-trgovinu. Od
tada, Mango izrazito aktivno upotrebljava internet i1 druStvene mreZze kao neizostavne

komunikacijske alate, ali i kanale prodaje (Dua, 2015).

Prije same analize e-trgovine poslovnog subjekta Mango, potrebno je istaknuti pravila koja
definiraju savrSenu internetsku trgovinu. Uspjesna e-trgovina predstavlja poprilian izazov za
poslovne subjekte buduci da se u vrlo kratkom vremenu namecu novi trendovi 1 o¢ekivanja
kupaca. Potrebno je posti¢i da kupci dolaze na zeljenu internetsku trgovinu, kupuju i vracaju
se, ali se uvijek mora voditi racuna i o osje¢aju koji kupac ima u tom trenutku. On se mora
osjecati najvaznijim i da mu sve stoji na raspolaganju. Prvo, brend bi u svojoj internetskoj
trgovini trebao imati pri¢u o sebi, svom poslovanju, proizvodima i uslugama koje nudi. Na taj
nacin se kupci bolje upoznaju s brendom ¢ime se izgraduje povjerenje. Drugo, dizajn e-
trgovine, osim §to mora biti lijep 1 atraktivan, mora biti 1 funkcionalan. Fotografije moraju biti
visokokvalitetne kako bi privukle kupce i potaknule ih na ostvarivanje akcije, odnosno
kupovine. Trece, uz svaki proizvod mora se nalaziti kvalitetan opis. To ne treba biti nikakav
predugacak tekst nego opis koji ¢e ispricati kupcu na koji nacin ¢e odredeni proizvod njegov
je kontinuirano osvjezavati e-trgovinu. To je moguce uciniti dodavanjem novih proizvoda,
reorganizacijom ili osvjezavanjem postojecih informacija. Peto, kupcima je potrebno ponuditi
mogucnost filtriranja kako bi mogli u §to kra¢em roku pronaci zeljeni proizvod. Na taj nacin se
poveéava vijerojatnost kupnje. Sesto, internetska trgovina trebala bi koristiti kola¢i¢e kako bi
pruZila personalizirano iskustvo. Kola¢i¢ima poslovni subjekt moZe analizirati ponaSanje svojih
kupaca 1 uvesti promjene, ukoliko je to potrebno, kako bi poboljSao korisni¢ko iskustvo.
Konacno, od velike vaznosti je i prikupljanje elektronickih adresa kupaca, a to se moze uciniti
na na¢in da u zamjenu za njihovu elektronicku adresu poslovni subjekt ponudi popust na prvu
kupnju. Na taj nacin ¢e se kupce informirati o0 novostima i poticati na povratak u e-trgovinu
(Benak, 2020).
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4.2.1. Analiza sastavnica internetske trgovine brenda Mango

Moze se reci da je brend Mango sva prethodno navedena pravila ozbiljno uzeo u obzir i pretocio
ih u vrlo uspjesnu i zanimljivu e-trgovinu. Osnovni cilj internetske trgovine je omoguciti
posjetiteljima da pronadu i kupe upravo onaj proizvod koji ih zanima. Cjelokupnu internetsku
trgovinu moguce je raspodijeliti na 7 glavnih sastavnica, a to su naslovnica, stranica kategorije,

stranica proizvoda, finalizacija kupnje, koSarica, lista zelja i blog (Webalive, 2019).

Naslovnica (slika 2.) se sastoji od zaglavlja, sadrZaja u sredi$njem dijelu i podnozja. U zaglavlju
se nalazi logo i glavne kategorije koje se zatim granaju u podkategorije Sto posjetiteljima
omogucava jednostavno kretanje i brz dolazak do zeljenog predmeta. Mango istice 6 glavnih
kategorija, a to su New, Zene, Muskarci, Djevoj¢ica, Djecak i kategorija Plus size veli¢ina.
Informaciju koju svakako nastoje istaknuti, a takoder se nalazi u zaglavlju je o besplatnoj
dostavi iznad 300 kn te jednostavnom povratu koji je produzen na 60 dana. Time brend Mango
zeli potaknuti posjetitelje da bez oklijevanja naruce proizvod koji pretrazuju i, u konacnici,
postanu njihovi lojalni kupci. Zaglavlje jo$ ¢ine gumb Trazi, Moj racun, Popis zelja i Vrecica
za kupovinu. Sadrzaj koji se nalazi u srediSnjem dijelu naslovnice izuzetno je kvalitetan.
Kreiran je iskljucivo od visokokvalitetnih fotografija i1 videozapisa koje djeluju vrlo
inspirativno i poticu na kupovinu prikazanih proizvoda. Fotografije i videozapise prate
minimalisticki opisi koji su informativnog karaktera, a jasno je izrazen i poziv na aktivnost
(engl. call-to-action CTA). U podnoZju se nalazi opcija za pretplatu putem elektroni¢ke poste
putem Kkoje ¢e kupci dobivati ekskluzivne promocije, privatna snizenja i novosti. Osim toga,
posjetiteljima je pruZzena mogucnost izbora zemlje iz koje Zele kupovati. Tu se jo$ nalaze
dodatne kategorije poput Pomo¢, Tvrtka, Trgovine, Pravila o zastiti privatnosti, Uvjeti i odredbe
putem kojih posjetitelji mogu uz par klikova do¢i do bitnih informacija koje ih zanimaju. Na
samom dnu smjestene su ikone koje potvrduju digitalnu prisutnost brenda te klikom na svaku
od njih posjetitelj odlazi na odredenu drustvenu mrezu. Vazno je naglasiti da je kroz cijelo
kupcevo putovanje internetskom trgovinom u donjem desnom uglu prisutan plutajuci gumb koji

predstavlja Mangovog online pomoc¢nika ¢iji je zadatak olaksati iskustvo kupovine.
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Slika 2. Naslovnica; izvor: Mango.com (2021b)

Stranicu kategorije ¢ine visokokvalitetne fotografije koje su primjerene veli¢ine, a na njima su
modeli koji nose proizvod koji se prikazuje. Posjetiteljima se pruza moguénost promjene
kategorije kroz poseban oblik sazetog izbornika (tzv. hamburger menu), ali i mogucnost
filtracije i sortiranja proizvoda za prikazivanje. Na taj nacin kupci si olakSavaju i ubrzavaju
cjelokupni proces trazenja i kupovine zeljenog artikla. Kupcima se daje na izbor prikazivanje
dva ili Cetiri proizvoda iz kategorije u jednom redu. Uz svaku fotografiju nalazi se pripadajuci

opis zajedno s cijenom izraZenom u kunama i gumbom kojim proizvod stavljamo na Listu Zelja.

Stranicu proizvoda takoder Cine kvalitetne, inspirativne fotografije. Uz njih, nalazi se naziv
proizvoda, cijena, dostupna boja, padajuéi izbornik za odabir veli€ine, istaknuti gumb Dodaj u
vreéicu i gumb Lista Zelja (slika 3.). Ispod toga nalazi se potvrda da je dostava besplatna u
trgovinu kako bi se kupce dodatno potaknulo na akciju. Takoder se tu mogu pronaci i
informacije 0 zamjenama i povratima, kupac moze provijeriti dostupnost Zeljenog proizvoda u
trgovini, detalje o proizvodu i, na kraju, ima moguénost dijeljenja proizvoda putem poveznice.
Ispod fotografija nalazi se vrlo kratak opis koji ima formu natuknica te koriSteni materijali i
upute za pranje. Ono §to je svakako neizostavno na stranici proizvoda, a Mango ima, su lista
slicnih artikala, lista artikala koji ¢e se mozda svidjeti kupcu, lista artikala koji ¢e upotpuniti
odjevnu kombinaciju te lista artikala koje je kupac zadnje gledao. Rije¢ je o jednim od
najvaznijih stavki web-trgovine jer se na taj nacin poti¢e impulzivna kupovina, odnosno

motivira se kupca da kupi jo§ neki dodatan proizvod kojeg na prvu nije planirao kupiti.
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Slika 3. Popratne informacije na stranici proizvoda; izvor: Mango.com (2021c)

Finalizacija kupnje vrlo je jednostavna. Nakon prijave i podataka o kupcu slijedi odabir dostave
i nacin plac¢anja. Kupcu se jasno prikazuje sadrzaj koSarice sa svim potrebnim informacijama
(fotografija proizvoda, opis, boja, veli¢ina, koli¢ina i cijena). Nakon toga postoji polje na unos
promotivnog koda ili poklon bona, izabire se nacin dostave (preuzimanje u du¢anu, dostava na
kuénu adresu, hitna dostava 24 h). Zatim slijede podaci o kupcu, adresa za dostavu 1, konac¢no,
nacini placanja (Visa, Mastercard, Visa Electron, Placanje pouzecem). Stranica Popis zelja
prikazuje sve proizvode koje je kupac oznacio gumbom u obliku srca. Fotografije su kvalitetne,
ispod njih se nalazi naslov, cijena 1 CTA gumb Dodaj u vrec¢icu za kupovinu. U sklopu ove
stranice takoder postoji opcija dijeljena Popisa Zelja putem poveznice te mogucénost za
prilagodavanje prikaza proizvoda. Brend Mango u sklopu svog web-shopa nema klasi¢ni oblik
bloga, ali ima posebnu stranicu na kojoj prikazuje zene razli¢itih generacija koje nose artikle
ovoga brenda, a koji su dostupni za kupnju. Na taj na¢in kupci mogu vidjeti kako odredeni
proizvodi izgledaju u stvarnim situacijama te na koje nac¢ine ih sve mogu iskombinirati. Ovo je
odlican nacin poticanja kupovine koji zasigurno puno doprinosi uspjeSnom poslovanju ovog

modnog brenda.

4.3. Videozapisi i moda

prenosenja sadrzaja zbog toga Sto on ¢ini kombinaciju zvuka i slika te na taj nacin vrlo lako
moze privuci paznju i potaknuti emocije. To je razlog zbog kojega su upravo videozapisi postali
jedan od najucinkovitijih na¢ina za usmjeravanje prometa. Takoder, koriStenje videozapisa
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osigurava da se podaci duze pamte. Njegovom uspjesnom razvoju doprinijele su i druStvene
mreze koje su postale neophodne za marketinsku komunikaciju. Prema tome, moze se zakljuciti
da je kombinacija video marketinga i marketinga na druStvenim mrezama klju¢na za uc¢inkovito

postizanja cilja internetskog marketinga kojeg je definirao poslovni subjekt.

Kako bi se bolje razumjela tema koja se obraduje potrebno je objasniti $to je video marketing.
,Video marketing je, opcenito, upotreba pokretnih slika u svrhu komunikacije i oglasavanja.
Te su pokretne slike, na primjer, video oglasi, videozapisi proizvoda ili filmski videozapisi‘
(Bug, 2020:83). Videozapisi se mogu koristiti za mnoge marketinske ciljeve, poput prezentacije
proizvoda ili tvrtke, poticanje prodaje, povecanje svijesti o proizvodima ili uslugama ili
angaziranje kupaca. Osim toga, njihov fokus moze biti na pruzanju informacija gledatelju,
pokretanje emocionalne reakcije ili poticanje na Zeljeno ponaSanje. Videozapisi se obic¢no dijele
putem druStvenih platformi kao $to su YouTube, Facebook ili Instagram i upravo zbog toga se
na video marketing ¢esto gleda kao na dio marketinga na druStvenim mrezama. U nastavku su
izdvojene neke od brojnih prednosti koristenja video marketinga. Prvo, video pomaze tvrtki da
se poveze sa svojom publikom dopustajuci joj da vidi Sto se dogada ,,iza zavjesa®, a publika se
tako upoznaje s brendom. Drugo, informacije prikazane kroz videozapis puno duze ostaju u
svijesti gledatelja. Trece, kupci vole video jer se unutar par minuta i sekundi mogu prenijeti
bitne 1 zanimljive informacije. Radije ¢e pogledati videozapis proizvoda nego procitati opis

proizvoda (Stringfellow, 2017).

4.3.1. YouTube

YouTube je platforma za razmjenu video sadrZaja i druga je najveca trazilica na svijetu, odmah
uz Google. Osnovan je 2005. godine, a od tada se namece kao uspjeSna drustvena mreza i
ucinkovita marketinSka platforma. U prosjeku YouTube dnevno biljeZi oko milijardu pregleda,
a glavna publika su korisnici od 18 do 34 godine. Najvaznija je i najbrZe rastuca internetska
video platforma koja se koristi za dijeljenje i hosting videozapisa. Svaki videozapis trebao bi
potaknuti gledatelja da se pretplati na kanal i da postane vjeran kupac. Naglasak se stavlja na
pri¢anje pri¢a umjesto na prodaju proizvoda. To znaci da se ciljanoj publici poslovni subjekt
mora obracati s pravim i uvjerljivim sadrzajem. Brendirani YouTube kanal pomaze ostvariti
razne marketinSke ciljeve poput stvaranja svijesti o robnoj marki, stvaranja lojalnih i
zadovoljnih kupaca, promocije proizvoda, povecavanja posjecenosti fizickim i/ili online

trgovinama te, u konacnici, poticanje prodaje (Bug, 2020:84-86).
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Kada je rije¢ o YouTube oglasavanju, u ponudi su dvije vrste oglasa. TrueView format dijeli se
na In-Stream i Discovery. In-Stream oglasi prikazuju se prije, tijekom ili nakon videozapisa, a
njihova glavna karakteristika je da ih se moze preskociti nakon 5 sekundi prikazivanja.
Discovery oglasi prikazuju se u sekciji preporucenih videa, na naslovnoj stranici ili kao dio
rezultata pretrazivanja. Druga vrsta oglasa su Bumper oglasi. To su videozapisi koji traju 6 ili
manje sekundi, a prikazuju se prije, tijekom ili nakon videa. Od In-Stream oglasa razlikuju se
po tome $to se Bumper oglasi ne mogu presko¢iti, nego je korisnik prisiljen pogledati oglas do
kraja (Arbona.hr, 2021). UspjeSan marketing na YouTubeu mora generirati promet do
internetske ili fiziCke trgovine te zadovoljiti kupca uz pomo¢ dodane vrijednosti. Klju¢ uspjeha
je ponuditi video sadrzaj kojeg publika zaista zeli gledati, a to znaci da videozapis mora

zabavljati, educirati ili informirati. U drugom slucaju, videozapis nitko nece htjeti gledati.

4.3.2. Analiza nastupa poslovnog subjekta Mango na YouTubeu

Kao i mnogobrojni modni brendovi, Mango takoder posjeduje sluzbeni kanal (slika 4.) na
YouTube drustvenoj mrezi s ciljem predstavljanja proizvoda, komunikacije s potrosacima te
izgradnje imidza. Mango se YouTubeu pridruzio 2008. godine. Kanal trenutno broji 58,5 tisuc¢a
pretplatnika, 222 767 236 ukupnih pregleda i preko 400 videozapisa (Mango, 2021f). 1z toga
se moze zakljuciti da je viSe ljudi zainteresirano za gledanje videozapisa nego za pretplatu i
praéenje kanala. Moze se rec¢i da je Mango vrlo aktivan na ovoj drustvenoj mrezi. Mjesecno
izbaci barem jedan videozapis koji, u prosjeku, ima 3000 pregleda. Broj pregleda varira od
videozapisa do videozapisa. Cilj YouTube kanala ovog brenda je predstavljanje novih
proizvoda i kolekcija, a usredotocuju se na promicanje mediteranskog stila i1 kulture te odrzive

slike.

58,5 tis. pretplatnika

POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZAJEDNICA KANALI 0 KANALU Q >

Slika 4. Mango sluzbeni YouTube kanal; izvor: Mango (2021f)
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Kanal je podijeljen u 6 sekcija, a svaka sekcija uz naslov ima i popratni opis. Prva sekcija
prikazuje videozapise sve 4 kolekcije ovog brenda, a to su MANGO Girls, MANGO Man,
Violeta by MANGO, MANGO Kids. Treca sekcija odnosi se na MANGO Girls kolekciju, a
kroz videozapise gledatelji mogu otkriti posljednje modne trendove za djevojke, od majica,
haljina, hlada pa sve do kaputa, obuée i modnih dodataka. Cetvrta sekcija rezervirana je za
MANGO Man kolekciju. Videozapisi prikazuju najnovije trendove u muskoj modi. Violeta by
MANGO kolekcija ¢ini petu sekciju, a videozapisi su namijenjeni plus size Zenama koje se vole
obla¢iti u udobne, Zenstvene i moderne proizvode. Sesta sekcija odnosi se na MANGO Kids
kolekciju. Videozapisi prikazuju moderne 1 klasi¢ne komade za djevojcCice i djeCake u dobi od
3 do 12 godina. Posljednja sekcija fokusirana je na odrzivost. Kroz videozapise se prikazuju
raznovrsni proizvodi Committed kolekcije putem kojih Mango potvrduje svoju predanost

okoliSu i daje podrSku odrzivoj modi.

Svi videozapisi koje ¢ine Mango sluzbeni kanal su visokokvalitetni i zanimljivi, a atmosfera
koja je zastupljena u videozapisima veze se uz, slobodu, udobnost, prirodu. Osim toga,
videozapisi traju maksimalno do 1 minute, vecina ih je krac¢a, $to je idealno jer na taj nacin
gledatelj moze primiti i obraditi sve dane informacije. Svaki videozapis ima jasno vidljiv
logotip i izrazen CTA, a to je poziv gledateljima da posjete njihovu internetsku trgovinu. U
opisu svakog videozapisa nalazi se 1 poziv na pretplatu na kanal, ali 1 poziv na prac¢enje brenda
na drustvenim mreZama. Ispod videozapisa moguce je ostaviti komentar ¢ime se dodatno potice
proaktivnost gledatelja. Sve u svemu, brend Mango vrlo uspje$no koristi ovu drustvenu mrezu
kao komunikacijski alat i alat za predstavljanje novih proizvoda i kolekcija. Svakako bi trebao
nastaviti svoju aktivnost kako bi i dalje zainteresirao publiku za svoju marku, kao i za kupnju

svojih proizvoda.

4.4. Instagram kao marketinski alat brenda Mango

Drustvena mreza Instagram jedna je od najboljih platformi ¢ija uspjeSnost raste iz dana u dan.
To ne primjecuju samo korisnici, ve¢ i1 poslovni subjekti koji svojim nastupom pokusavaju
izvuéi maksimum iz ove platforme. Broj aktivnih korisnika neprestano raste, a s njim raste i
broj tvrtki koje koriste Instagram kao uspjeSan marketinski alat. Ova drustvena mreza pokrenuta
je 2010. godine, a predstavlja mjeSavinu microblogginga i audiovizualne platforme koja pruza
mogucnost dijeljenja fotografija i videozapisa. Instagram je besplatna aplikacija putem koje
korisnici snimaju, obraduju i dijele svoje doZivljaje i iskustva s prijateljima i poznanicima. On

neprestano pruza nove informacije i korisne funkcije zbog ¢ega nikada nije dosadan, a sav
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objavljeni sadrzaj moze se podijeliti i na povezanom Facebook profilu. Isprva su se na
Instagramu mogle objavljivati samo fotografije prepoznatljivog kvadratnog oblika, medutim

danas se mogu objavljivati fotografije i drugih formata (Markething.hr, 2018).

Instagram i moda ¢vrsto su povezani, a ta veza je intenzivnija nego ikada prije. To potvrduje
¢injenica da viSe od 200 milijuna korisnika prati racune koji su usmjereni upravo na modu.
Zbog toga, Instagram je omiljeno globalno odrediste ljubitelja mode u cijelome svijetu. Od
2016. godine korisnici mogu stvoriti poslovni ra¢un pomoc¢u kojeg mogu izradivati oglase
izravno u aplikaciji, dodati opcije za kontakt i pristupiti posebnim statistikama koje su od
neizmjerne vaznosti za poslovanje. Poslovni subjekti putem Instagrama mogu dobiti uvid u
interese potrosaca, predstavljati brend na razne kreativne nacine, ste¢i nove kupce i jacati odnos
s njima. Osim toga, mogu prikupljati statistiku o svojim sljedbenicima i objavama te ih
promovirati, mogu pratiti vazne informacije o, primjerice, najpopularnijim objavama,
najaktivnijim danima u tjednu ili u kojem su satu u danu korisnici najaktivniji te njihovu
demografiju (Bug, 2020:113-115).

Sa sigurno$c¢u se moze reci da je ovaj poslovni subjekt jedan od najaktivnijih lifestyle brendova
na promatranoj drustvenoj mrezi. Maksimalno iskoriStava sve znacajke koje Instagram pruza
svojim korisnicima, a koje su od znafajne vaznosti za uspjeSan nastup. Sluzbeni profil broji
preko 12 milijuna pratitelja, a trenutno biljezi vise od 4 tisu¢e objava (Mango, 2021a).
Svakodnevno objavljuju visokokvalitetne fotografije i videozapise putem kojih predstavljaju
nove proizvode i1 kolekcije. Znacajku koju Instagram pruza, a Mango je itekako koristi je opcija
Shopping. Naime, svaki proizvod na fotografiji ili videozapisu je oznacen te klikom na oznaku
(tag) korisniku se prikazuje cijena proizvoda i pruza mu se mogucnost da proizvod pogleda na
internetskoj trgovini brenda. Na taj nacin, samo je jedan klik dovoljan da se kupac spoji s
proizvodom koji ga zanima. Svaka objava sadrzi pripadajuéi kratki opis, Sifru artikla te nekoliko
odgovarajucih hashtagova. Nadalje, Mango u svom nastupu na Instagramu koristi i znacajku
Reels. Rije¢ je o kratkim videozapisima koji traju do 30 sekundi. Informativnog su i pomalo
neformalnog karaktera, a prikazuju scene ,jiza kulisa®, razne suradnje sa dizajnerima te
drustvenu odgovornost brenda. Tre¢a znacajka koju Mango vrlo uspjesno upotrebljava je IGTV.
IGTV se odnosi na videozapise koji mogu trajati do sat vremena. Prije uvodenja ove opcije
trajanje videozapisa bilo je ograni¢eno na jednu minutu pa ovo dokazuje znatan porast
popularnosti video sadrzaja na drustvenim mrezama (Markething.hr, 2018). Mango IGTV

(slika 5.) koristi za razne aktivnost putem kojih se maksimalno zblizava sa svojim pratiteljima
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i daje im vrijednost. Neke od aktivnosti su razgovori s Mango modelima, dizajnerima pa ¢ak i

vjezbanje baleta uz njihove strucnjake.

Fernanda

- -
-~
-

-

STRETCH & GROOVE INTO ©

BALANCE
g2 140

dani h min

YOU SIMPLY NEED:
A MAT TO BE COMFORTABLE

STRETCH & GROOVE
INTO BALANCE

Slika 5. Najava IGTV dogadaja; izvor: Mango (2021a)

Svakako je potrebno spomenuti Instagram Prie koje Mango aktivno upotrebljava. Instagram
Price su fotografije ili kratki videozapisi koji nestanu nakon 24 sata. Putem ove opcije Mango
predstavlja nove proizvode s izrazenim pozivom na akciju (posjetiti e-trgovinu), najavljuje
dogadaje i, ono najvaznije, stupa u interakciju sa svojom publikom. Brend vrlo ¢esto provodi
razne ankete u kojima Zele ¢uti misljenje svojih pratitelja, primjerice, ,,ovo ili ono* ankete ili
potic¢u korisnike (slika 6.) da im postave pitanja o njihovoj kolekciji na koja ¢e rado dati

odgovore.
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Ask our team anything you
want to know about our
Committed journey

Napisite nesto

Stay tuned to Stories for the answers.
Meanwhile, visit our new sustainability
section to learn more.

~

Pogledajte vise

Slika 6. Anketa u Prici; izvor: Mango (2021a)

Jos§ jednu aktivnost koju Mango provodi putem Instagram Price je takozvana Spotted (slika 7.)
rubrika. U sklopu toga, brend objavljuje poznate osobe koje nose njihove proizvode u

svakodnevnim situacijama.

jenner wearing Mango gilet
yesterday in New York

SWIPE UP TO SHOP

Pogledajte vise Pogledajte vise Pogledajte vige v

Slika 7. Spotted aktivnost; izvor: Mango (2021a)

25



Zakljucak koji proizlazi iz ove analize je da brend Mango zasigurno moze biti pravi primjer
kako koristiti Instagram kao komunikacijski alat. Profil je u potpunosti fokusiran na potrosaca,
sadrzi sve najvaznije informacije i uz par klikova posjetitelj moze doc¢i do e-trgovine brenda.
Objave su formalnog karaktera, poti¢u korisnika na kupovinu proizvoda, dok je sva ostala
komunikacija opustenija, neformalna. Na taj naCin se brend znatno povezuje sa svojom
publikom, povecava se svijest i stvara pozitivan imidz ¢ime se, u konacnici, stvara velik broj

lojalnih potrosaca.

4.5. Facebook i Mango

Facebook je iduca u nizu drustvena mreza koja predstavlja nezaobilazan komunikacijski alat
izmedu poslovnog subjekta i publike. Nastao je 2004. godine, a predstavlja web-mjesto za
druStveno umrezavanje unutar kojeg korisnici mogu objavljivati zanimljivi sadrZaj,
komentirati, dijeliti fotografije, ¢avrljati uzivo i gledati raznovrsne videozapise. lako je
Facebook isprva koristen za odrzavanje veza sa obitelji i prijateljima, u kratkom roku postao je
miljenik tvrtki putem kojeg mogu vrlo usko ciljati Zeljenu publiku i plasirati oglase izravno

onima koji ¢e najvjerojatnije htjeti njihove proizvode ili usluge (Nations, 2020).

Potrebno je izdvojiti nekoliko razloga zasto je upravo ova drustvena mreza sjajna za poslovne
subjekte. Facebook je jedan od glavnih izvora prometa prema web-sjedistu poslovnog subjekta.
Publici je potrebno ponuditi zanimljiv sadrzaj koji ¢e ih potaknuti da kliknu na njega, a onda ih
tvrtka moZe preusmjeriti na svoje web-sjediSte. Nadalje, azurne objave, kvalitetan sadrzZaj i
aktivnost povecat ¢e svijest kod kupaca o tvrtki 1/ili brendu. Osim toga, ova drustvena mreza
biljezi zavidan broj korisnika §to tvrtki pruza mogucénost da upozna postojece, ali i potencijalne

kupce (Softwise.hr, 2020).

Brend Mango prepoznao je sve kvalitete i ove drustvene mreze (slika 8.) koju upotrebljava za
predstavljanje svojih novih proizvoda unutar kolekcija i povezivanje s potrosacima, kako
potencijalnim tako i postojecim. Prati ga preko 11 milijuna korisnika, a sadrzaj koji plasira je
je gotovo identican kao na Instagramu. Svaka objava na Facebooku podudara se s objavom na
Instagramu — jednako je vrijeme plasiranja, visokokvalitetna fotografija, opis s ponekim
pozivom na akciju uz odgovarajuc¢e hashtagove. Vazno je napomenuti da Mango u samom
opisu profila nastoji potaknuti pratitelje na dvosmjernu komunikaciju. Poti¢u ih da objavljuju
svoje komentare, mi$ljenja, razmisljanja i pitanja. Tim nac¢inom posjetiteljima potvrduju da su

fokusirani isklju¢ivo na njih i da im je njithovo misljenje od itekakve vaznosti. AngaZman
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publike je solidan, u prosjeku imaju oko 600 reakcija po objavi, 50 komentara i 30 dijeljenja
(Mango, 2021b). Sve u svemu, moze se reci da je ovo jo§ jedan uspjesan primjer komunikacije

s potrosac¢ima na drustvenoj mrezi Facebook.

@ Kupi odmah

Fotografije isSe v 1l Svida mi se @ Poruka Q

Slika 8. Sluzbeni Facebook profil; izvor: Mango (2021b)

4.6. Mango kao dio Twitter zajednice

Twitter je druStvena mreza osnovana 2006. godine, a namijenjena je za objavljivanje,
komentiranje i dijeljenje raznovrsnog sadrzaja. Taj sadrzaj mogu biti zanimljive fotografije,
poveznice, GIF-ovi ili videozapisi, a bitno je imati na umu da je veli¢ina objave ograni¢ena na
280 znakova. Za razliku od Facebooka, svaka objava koja se nalazi na Twitteru je javna, §to
znaci da je cjelokupni sadrzaj ove drustvene mreze dostupan cijeloj Twitter zajednici (Fioli¢,
2019). Budu¢i da se na ovoj druStvenoj mrezi okuplja viSe od 335 milijuna korisnika mnoge
tvrtke ga ukljucuju u svoj komunikacijski splet. Uz pomo¢ Twittera, brend moze doseci Siroku
publiku koja je zainteresirana za odredenu temu ili se nalazi na odredenom mjestu. Platforma
omogucava i dvosmjernu komunikaciju, a posto je rije¢ o javnoj interakciji, ukoliko to brend
dobro ucini, svoje poslovanje prikazuje u pozitivnom svjetlu. Osim toga, koristan je resurs za
prikupljanje povratnih informacija na osnovu kojih tvrtka moze dobiti uvid u potrebe, Zelje i
stavove svojih kupaca. U konacnici, besplatan je 1 uz malo truda brend moze povecati broj

svojih kupaca (Nibusinessinfo.co.uk, 2019).

Mango se ovoj drustvenoj mrezi pridruzio 2010. godine, a biljezi preko 760 tisuca pratitelja
(slika 9.). Ono $to se moze odmah na prvu zakljuciti je da profil izgleda potpuno isto kao profili
na prethodnim dvjema druStvenim mrezama — Instagramu i Facebooku. Upravo zbog toga nije

potrebna detaljna analiza nastupa ovoga brenda na Twitteru (Mango, 2021d). Medutim, to bi
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znacCilo da Mango ne iskoriStava maksimalno sve mogucénosti koje ova platforma nudi na
raspolaganje. Fokus je i dalje na informiranju publike o novim proizvodima, ali Twitter nije
primarni kanal za ovakav oblik komunikacije. Kada je rije¢ o modnoj industriji, sadrzaj koji je
primjereniji i privla¢niji korisnicima je, primjerice, prijenos modnih dogadaja uzivo,
predstavljanje posebnih suradnji ili prikaz procesa nastajanja odjevnih predmeta. Sve u svemu,
Mango nije iskazao veliku kreativnost na Twitteru, a razlog tomu vjerojatno je stavljanje fokusa

na druge drustvene mreze na kojima biljezi puno ve¢u mastovitost.

¢ MANCOW

MANGO

~ ) ( Follow )

MANGO &

Mango

We inspire and unite people through our passion for style and culture.

&’ shop.mango.co

2,465 Following  768.8K Followers

Slika 9. Sluzbeni Twitter profil; izvor: Mango (2021d)

4.7. Mango kao modna inspiracija - Pinterest

Pinterest je jos jedna digitalna platforma koja korisnicima pomaze u otkrivanju i pronalazenju
ideja — od nadahnué¢a za uredenje doma i ukusnih recepata do modnih inspiracija. Nastao je
2010. godine, a najpopularniji je medu Zenama buduc¢i da vise od 80% korisnika ¢ine upravo
zene. Sam naziv ove drustvene mreZe otkriva njegovu funkcionalnost. Naime, sluzi kao oglasna
ploca na koju korisnici dodaju (pinaju) sadrzaj koji im je zanimljiv, a zatim to dijele sa svojim
pratiteljima. Dodani sadrzaj mogu biti fotografije, videozapisi, razne poveznice
(Tehton.covermagazin.com, 2020). Osim privatnih korisnika na Pinterestu su prisutni i razni
modni brendovi. Izvrsno je mjesto za oglasavanje 1 plasiranje modnog brenda, povezivanje s
postoje¢im kupcima, ali 1 za pronalazak novih. Naime, modni potros$aci vise su naklonjeni
vizualnom, a ova drustvena mreza pruza upravo to - stvaranje ploca sa slikama proizvoda
brenda. Da je Pinterest vrlo vazan komunikacijski kanal u modnoj industriji potvrduje ¢injenica
da je kategorija usmjerena na modu tre¢a po popularnosti. Jednostavno receno, korisnici

Pinteresta koriste platformu kako bi pronasli inspiraciju o tome $to kupiti (Pesin, 2016).
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Mango na Pinterestu trenutno ima vise od 370 tisuca pratitelja (slika 10.). Ima 27 kreiranih
ploc¢a §to ukazuje na njihovu aktivnost. Plo¢e su grupirane prema kolekcijama, dogadajima,
suradnjama, modnim savjetima i prodavaonicama. Sveukupno broje vise od 132 tisuée pinova,
a svaka fotografija je visoke kvalitete pokraj koje je vidljiva poveznica internetske trgovine
brenda (Mango, 2021e). Mango vrlo uspje$no vodi ovu drustvenu mrezu jer itekako fokus
stavlja na vizualno ¢ime na korisnike djeluje inspirativno, a $to je najvaznije, svaka objava

sadrzi poveznicu na e-trgovinu $to je pratiteljima od velike vaznosti.

MANGO

Mango ©

shop.mango.com - @mangofashion - Official Mango Pinterest page.
375.2k followers - 101 following

10m+ monthly views

Slika 10. Sluzbeni Pinterest profil; izvor: Mango (2021e)

4.8. Profesionalci koji stoje iza brenda Mango - LinkedIn

,LinkedIn je najveca svjetska profesionalna mreza na internetu. Koristi se za pronalazenje posla
ili prakse, povezivanje i jacanje profesionalnih odnosa i u¢enje vjestina potrebnih za uspjeh u
karijeri“ (LinkedIn, 2021). Osim navedenoga, koristi se i za organizaciju dogadaja,
pridruzivanje grupama, pisanje ¢lanaka, objavljivanje fotografija i videozapisa. Kao mnoge
druge industrije, i modna industrija prepoznala je vaznost LinkedIna i uvrstila ga u svoju
marketinSku strategiju. Na taj nacin, modni brendovi se mogu povezati s brojnim novinarima,
stilistima, fotografima, PR profesionalcima ili poznatim osobama iz industrije. Osim
povezivanja sa profesionalcima, vazno je povezati se i sa kupcima i pruziti im kvalitetan sadrZaj

poput informacija o dogadajima koji slijede ili modnim revijama (Bachman, 2017).
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Poslovni subjekt Mango uvrstio je i ovu profesionalnu mrezu u svoju marketinsku strategiju, a
broji preko 560 tisuca pratitelja (slika 11.). Prili¢no je aktivan, gotovo svakodnevno svojim
pratiteljima pruza kvalitetan sadrzaj. Kako je ova mreza profesionalno orijentirana, upravo
takav je i sadrzaj koji Mango plasira. Najveéi naglasak stavlja se na voditelje i zaposlenike koji
Cine radne timove. Kroz svoje objave, pratiteljima otvaraju vrata svog modnog svijeta
predstavljaju¢i im zaposlenike po zemljama, voditelje, dizajnere, fotografe, pa cak i praktikante.
Takav sadrzaj potice interes kod pratitelja zbog ¢ega imaju u prosijeku 500 reakcija po objavi
(Mango, 2021c). Moze se zakljuciti kako Mango izvrsno upotrebljava ovu platformu prenijevsi
fokus sa svojih proizvoda i kolekcija na zadovoljne zaposlenike. Na taj nacin pratitelji se
itekako povezuju s brendom buduéi da im on daje komad svoje poslovne privatnosti ¢ime se

stvara pozitivan imidz i povecava broj lojalnih kupaca.

WORK 4

2SS0,

MANGO
MANGO
Work Your Passion

See all 8,711 employees on Linkedin

( visit website & ) I:; More \:,‘l

Home About Posts Jobs Life People Videos

Slika 11. Sluzbeni LinkedIn profil; izvor: Mango (2021c)

4.9. Mango i u uSima svojih kupaca - Spotify

Spotify je platforma koja pruza digitalnu glazbu, podcaste i videozapise, a korisnicima
omogucava pristup milijunima pjesama i drugim sadrZajima stvaratelja iz cijelog svijeta. Uz
pomo¢ Spotifyja, glazba ili podcast je uvijek nadohvat ruke, bilo za volanom, tijekom
opustanja, zabave ili vjezbanja (Spotify.com, 2021). Ova platforma razvijena je jo§ 2006.
godine, a u Hrvatskoj je postala dostupna tek 2020. godine (Simi¢, 2020).

Poput ostalih raznih brendova, i Mango je prepoznao potencijal Spotifyja te je odlucio prosiriti
svoju digitalnu prisutnost. Trenutno ima 3 375 pratitelja i 52 albuma za reprodukciju koje ¢ine

pjesme razlicitih zanrova (slika 12.). Glazba je pomno odabrana pa se tako slusateljima nude
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energicne, alternativne pjesme, ali i opustajuce i umirujuce. Albumi su podijeljeni prema svrsi
pa tako postoje albumi pjesama za reprodukciju tijekom vjezbanja, povratak u Sezdesete, disko,
pjesme za ljetne mjesece ili pjesme koje su se koristile u kampanjama (Mango, 2021g). Glazba
i moda medusobno se nadopunjuju pa tako i ovaj brend zna prepoznati trendove, iskoristiti ih i

prenijeti poruku u skladu sa svojim imidzom.

Javni popisi za reprodukciju

The perfect workout by Grece Ghanem
101 pratitel]

Holiday Delight by Pascal Moscheni &...

136 pratitelja

MMl Join the party by Mango Employees

[ 95 pratitelja

Slika 12. Sluzbeni Spotify profil; izvor: Mango (20219)

4.10. Brend Mango nadohvat ruke - Mobilna aplikacija

Pojava i razvoj pametnih telefona i mobilnih aplikacija zasluzni su za stvaranje neraskidivih
veza izmedu modnog 1 tehnoloSkog svijeta. Rije€ je o povezivanju s potencijalnim 1 postoje¢im
kupcima putem novih pristupa, odnosno modnih aplikacija koje pozitivno 1 uspjesno utjecu na
korisnike i trziSte. Svakoga dana sve viSe modnih brendova uvodi svoje personalizirane
aplikacije koje igraju veliku ulogu u uspjehu brenda na trzistu pomazuéi kupcima u kupovnim

odlukama (Jasani, 2018).

Shodno tome, bitno je naglasiti prednosti mobilnih aplikacija za modni brend i njegove
korisnike. Uvodenjem mobilne aplikacije u svoju ponudu brend poveéava svoju vidljivost medu
korisnicima, nudi im viSe prakti¢nosti jer mogu kupovati modne proizvode iz udobnosti svoga

doma. Time su vece Sanse za prodaju proizvoda S§to rezultira povecanjem prihoda. Nadalje,
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kupcima se nudi viSe pogodnosti, stvaraju se ponude 1 popusti, Salju obavijesti te imaju
korisnicku podrsku 24/7. Putem mobilnih aplikacija moguce je posti¢i globalni doseg bez
velikih napora, ciljati kupce putem demografskih podataka i izgraditi stabilnu bazu potrosaca.
U konacnici, brendovi mogu prikupljati razne analitike, imati bolji marketing i ostvarivati bolje

poslovne rezultate (Techliance.com, 2020).

Modni brend Mango je 2010. godine odlucio svojim kupcima pribliziti kupnju odjece, obuce i
modnih dodataka nadohvat ruke. Besplatna mobilna aplikacija dostupna je na App Storeu za
i0S uredaje gdje biljezi vise od 3 tisuce preuzimanja na podruc¢ju RH s ocjenom zadovoljstva
korisnika od 4,9. Osim toga, dostupna je i korisnicima Android uredaja putem Google Playa, a
preuzeta je preko 44 tisuce puta i korisnici ju ocjenjuju sa 4,5. Mango mobilna aplikacija (slika
13.) jednostavno se pronalazi i preuzima, a svojim korisnicima omogucava primanje obavijesti

0 najnovijim proizvodima, uzivanje u ekskluzivnim ponudama i prac¢enje najnovijih trendova.

MANGO Zene ~

Q o] (]

M

I @] <

Slika 13. Mobilna aplikacija; izvor: Mango (2021)
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Dizajn je jednostavan, minimalisti¢ki, a koriStene boje, crna i bijela, prate vizualni identitet
brenda. Lako je kretati se aplikacijom i prelaziti s jedne kategorije na drugu. Moguée je
pretrazivati po kolekcijama te koristiti filtere za veli¢inu, boju i cijenu. Ukoliko nedostaje
inspiracije, aplikacija nudi sekciju u kojoj predlaze modne kombinacije kako bi iskustvo
kupovine bilo savrSeno. Zatim, Korisnici svim spremljenim artiklima u svojoj online kosarici
mogu pristupiti s bilo kojeg uredaja. Jedna velika prednost koju aplikacija nudi je to §to je ona
ujedno 1 skener barkodova. Uz pomo¢ ove usluge korisnici mogu skenirati barkod proizvoda
kojeg zele kupiti, a koji, primjerice, nije dostupan u zZeljenoj boji te vidjeti gdje ga mogu pronaci
ili ga jednostavno kupiti putem aplikacije. Nadalje, korisnici aplikaciju mogu koristiti i za
pracenje promocija i ekskluzivnih ponuda, za pronalazak najblize prodavaonice uz pomoc
geolokacije te mogu aktivirati obavijesti o dostupnosti proizvoda na zalihi putem e-poste
(Mango, 2021). Modna aplikacija zaista je funkcionalna, u potpunosti je usmjerena na
olaksavanje kupovnog procesa §to rezultira svakodnevnim povecavanjem broja zadovoljnih
korisnika. Nedostatak koji je zapazen prilikom koriStena mobilne aplikacije je nepostojanje
detaljnih informacija i podataka o sastavu nekih artikala. Tu manjkavost je svakako potrebno
ispraviti budu¢i da se radi o stavkama koje imaju utjecaj na kupovnu odluku kod vecine

potroSaca.
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5. Budu¢nost mode u digitalnom svijetu

Jedna od zajednickih karakteristika koju modna industrija i tehnologija dijele je ta da se
neprestano razvijaju i usavrSavaju. Vise nego ikada, internetske zajednice, po¢evsi od poznatih
i utjecajnih osoba na druStvenim mrezama, diktiraju modne trendove (Naranda, 2020). Stalno
rastu¢i digitalni svijet nudi nove mogucnosti. Mijenja se nacin na koji ljudi kupuju, putem
aplikacija, trgovina na malo ili proSirene stvarnosti. Brendovi se prilagodavaju promjenama
kako bi svojim proizvodima mogli zadovoljiti i one najnovije potrebe, a stvaranjem novog i
drugacijeg iskustva brend se moze izdvojiti iz mora konkurencije (Perino.com, 2020). Stvarni
zivot kupaca se sve viSe isprepli¢e sa digitalnim svijetom. To zna¢i da modni dizajneri i
brendovi moraju prihvatiti najnovije tehnologije kako bi pomaknuli granice i bili pobjednici u
modernom okruzenju koje se brzo mijenja. U nastavku su navedena najnovija tehnoloSka

dostignuéa koja se koriste u svijetu mode (Kochar, 2021).

Umjetna inteligencija.

Veé unazad nekoliko godina mnogi modni brendovi uvrstili su umjetnu inteligenciju (engl.
Artificial intelligence - Al) u svoj poslovni koncept. Al temeljito transformira modnu industriju
zapocevsi od nacina proizvodnje proizvoda pa sve do njihove prodaje. Modni brendovi koriste
umjetnu inteligenciju kako bi poboljsali iskustvo kupovine, analizirali podatke, povecali
prodaju te prognozirali trendove. Danas je gotovo nemoguce posjetiti web-sjediSte modnog
brenda i ne prona¢i neki oblik Al tehnologije, primjerice Chatbotovi koji se koriste za
poboljSavanje korisni¢kog iskustva. Al se odnosi na tehnologiju koja ukljucuje algoritme koji
prate putovanje kupca kako bi ga uskladili s pravim proizvodom. Sve vise modnih brendova
omogucuju kupcima da isprobaju proizvod prije kupovine, primjerice vizualizacija naocala na
licu prije donoSenja odluke o kupovini. Neki brendovi pruzaju svojim kupcima uslugu
prednarucivanja digitalnog proizvoda koji tek nakon narudzbe ide u proizvodnju. Upravo
umjetna inteligencija predstavlja temelj buduceg razvoja modne industrije koja oblikuje sve, od
predvidanja trendova pa do toga kako potrosaci zapravo mogu vidjeti i kupiti proizvode

(Schmelzer, 2019).

Internet stvari (engl. Internet of things — 10T).

IoT predstavlja mrezu stvari ili objekata u koje je ugradena tehnologija koja omogucéava

trendova na modnom trZiStu. Pametna odjeca, nosivi uredaji i multifunkcionalni dizajn
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masovno su se razvili u posljednjih nekoliko godina, a razlog tomu je eksperimentiranje i
pomicanje granica mnogih modnih dizajnera koji mijeSaju stvarni i virtualni zivot. Tako se na
trziStu mogu pronaci brendovi koji u ponudi imaju hlace za jogu sa senzorima koji vibriraju
ukoliko se korisnik nalazi u pogreSnom polozaju ili Carape koje broje korake i kalorije. Moze
se reci da ¢e tehnologija u modnoj industriji biti sve prisutnija buduc¢i da ona moze poboljsati
kvalitetu zivota jer na jednostavan i nenametljiv nacin korisnicima daje dragocjene informacije.
Time ¢e modne tvrtke u potpunosti biti prilagodene potrebama kupaca Sto ¢e kupci dakako

cijeniti (Burns, 2019).

Brza analiza podataka.

Zahvaljuju¢i raznim dostupnim softverskim alatima, modni brendovi mogu u stvarnom
vremenu dobiti povratne informacije i upozorenja o nedostacima ili oSte¢enoj robi. Na taj nacin
Stede novac, uklanja se otpad te se kupcima isporuéuje pravi proizvod u pravo vrijeme. Osim
toga, postoje softveri koji se koriste za pracéenje i prikupljanje podataka o proizvodnji u
stvarnom vremenu tijekom izrade proizvoda. Brza analiza podataka iznimno je bitna jer
omogucava tvrtkama da se brzo prilagode potrebama S$to je najvaznije za njihov opstanak

(Kochar, 2021).

Mobilna trgovina.

Mobilna tehnologija svakim danom postaje sve naprednija, a upravo kupovina putem mobilnih
uredaja postala je jedan od najbrze rastucih sektora unutar internetske trgovine. Razlog tomu je
Sto internetska kupnja putem mobilnih uredaja postaje sve lakSa. Tako postoje digitalni
novcanici koji ¢e postati najpoZeljniji oblik placanja. Tu se ne smiju izostaviti ni drusStvene
mreze poput Instagrama Koji je u svoju ponudu uveo digitalnu trgovinu ¢ime modni brendovi
aplikacija postao je imperativ. Vrijeme provedeno na mobilnim uredajima biljezi znacajan rast
iz godine u godinu te ¢e mobilne aplikacije u modnoj industriji postati neizostavan kanal za

dolazak do svojih ciljanih potrosaca (Ziembinski, 2018).

Virtualna i pro$irena stvarnost (engl. Virtual (VR) and augmented reality (AR)).

i proSirene stvarnosti. Upotreba VR-a i AR-a u modnoj industriji kupcima pruza razne
mogucnosti. Primjerice, kupci se ne trebaju razodjenuti da bi isprobali odjecu ili mogu

promijeniti boju odjevnog predmeta zahvaljujuéi AR ogledalima. Neki modni brendovi pruzaju
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kupcima virtualnu ilustraciju svoga tijela kako bi im pronasli odgovarajucu odje¢u. Takvi oblici

3D tiskanje.

Mnogi modni brendovi nakon pojave 3D pisa¢a uvode 3D tehnologiju u svoje kolekcije.
Potrebno je puno vremena odvojiti za stvaranje proizvoda, ali to rezultira smanjenje otpada u
proizvodnji za oko 35%. Osim toga, modni brendovi svojim kupcima mogu ponuditi
personalizirane odjevne komade koji su i dalje prozracni i ugodni za noSenje. Upotreba 3D tiska
omoguc¢ava modnoj industriji bezgrani¢na zamisljanja, a dizajneri mogu stvoriti tekstil koji jos$

ne postoji (Grosskopf, 2020).

Odrzivost

U proslosti su dizajneri uvijek kreirali kolekcije za sezone proljece/ljeto i jesen/zima. Medutim,
danas se dizajneri sve viSe odmicu od sezonskih kolekcija kako bi stvarali bezvremenske
komade koje potrosa¢i mogu nositi godinama. Zbog stvaranja prekomjernog tekstilnog otpada
Sto oneciS¢uje zrak, vodu i okolis§, sve viSe potrosaca i modnih brendova okreée se konceptu
»spore mode* i odmicu se od dugih i skupih proizvodnih procesa, a okreéu se odrzivim
materijalima te eticnom radu i proizvodnji (Joy i Pena, 2017). Slijedom toga, modni brendovi
se odlucuju na odrzivu proizvodnju, stvaraju nove linije odje¢e usmjerene na odrzivost, a sve
viSe potroSaca to prepoznaje 1 bira upravo takve brendove. Prijelaz na odrzivije materijale nije
jedini nacin na koji modna industrija prihvaca ovu praksu. Veliki trend danas predstavljaju
platforme za preprodaju koje ljudima omogucuju kupovinu 1 prodaju rabljene odjece, a smatra
se da ¢e ova popularnost samo rasti jer odrZivost postaje sve vaznija za potroSae

(Cbinsights.com, 2021).
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6. Metodologija rada

U svrhu prikupljanja podataka za izradu rada upotrebljavale su se dvije vrste istrazivanja, a to
su sekundarno istrazivanje i primarno istrazivanje. U sekundarnom istrazivanju vrsila se analiza
sekundarnih izvora podataka koji se nalaze na internetu, a primarni podaci prikupljali su se
pomocu internetske ankete. U nastavku je detaljnije objaSnjeno nacin prikupljanja podataka za

ovaj rad.

6.1. Sekundarno istrazivanje

Istrazivanje tematike zapocelo je sekundarnim istrazivanjem, odnosno pregledom literature.
Uzimaju¢i u obzir temu, kljuéni izvor relevantnih informacija predstavlja internet koji pruza
kvalitetne 1 svjeze podatke, a $to je vazno za ovaj rad bududi da je tema smjeStena u podrucje
koje je podlozno svakodnevnim promjenama. Fokus je bio na internetskim portalima, web-
sjediStima, druStvenim mrezama i ¢lancima koji pruzaju najnovije novosti i informacije iz
digitalnog svijeta. Prikupljeni sekundarni podaci sluzili su kao osnova i smjer za provodenje

daljnjeg primarnog istrazivanja.

6.2. Primarno istraZivanje

U svrhu provodenja primarnog istrazivanja koriStena je metoda ispitivanja, a tehnika
prikupljanja podataka jest internetsko anketiranje. Upotrjebljena metoda je odgovarajuca s
obzirom na postavljene istrazivacke ciljeve, ciljnu skupinu, ali i resursna i vremenska
ogranicenja ovoga rada. Rad se metodoloski temelji na prethodno provedenom istrazivanju
(Koivulehto, 2017) koje istrazivacki nacrt i metodologiju bazira na istrazivanju Kim i Ko
(2012). Svrha izvornika bila je istraziti na koji na¢in marketinske aktivnosti koje modni
brendovi provode na drustvenim mrezama utje¢u na kupce. Konkretno, fokus je bio na fast-
fashion brendu Zara i njegovoj aktivnosti na drustvenim mrezama Facebook i Instagram.
Istraziva€ki instrument baziran je na spomenutom istrazivanju, ali je prilagoden modnom
brendu koji je u fokusu ovog istrazivanja. Internetska anketa izradena je putem alata Alchemer
i distribuirana putem nekoliko drustvenih mreza i aplikacija. Anketa je pokrenuta 3. svibnja, a

zatvorena 12. svibnja 2021. godine. Jezik koji je koristen je hrvatski.
6.2.1. Dizajn ankete

Anketa je dizajnirana na bazi metodologije prethodnog istrazivanja (Koivulehto, 2017). Svrha

istrazivanja je bila ispitati stavove ispitanika vezane uz poslovni subjekt Mango i njegovu
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prisutnost na dru$tvenim mreZama, to¢nije na Facebooku i Instagramu. Prvi dio internetske
ankete odnosi se na ponasanje potro$aca prilikom kupovine. Drugi i tre¢i dio vezu se uz
drustvene mreze i marketing koje modni brendovi provodi na njima. U ¢etvrtom dijelu fokus je
na kvaliteti proizvod i usluga te na drustvenoj vrijednosti brenda Mango. Peti dio odnosi se na
povezanost potrosaca s brendom, a Sesti dio na sami brend Mango. Anketa zavrSava socio-
demografskim odjeljkom. U dijelovima od tri do Sest, autor je u svojoj anketi koristio Likertovu
ljestvicu od pet vrijednosti te je ista skala koriStena i u ovom istrazivanju. Na toj ljestvici 1
oznacava ,,Potpuno se ne slazem®, 2 ,,Ne slazem se*, 3 ,,Niti se slazem, niti se ne slazem*, 4
,,Slazem se“ i 5 ,,Potpuno se slazem*. Nakon oblikovanja ankete, provedeno je pilot testiranje
kako bi se identificirale i1 otklonile potencijalne nejasnoce sadrzaja ili poteskoce s prikazom.
Identificirano je nekoliko manjih nedostataka te je anketa korigirana. U tre¢em dijelu izjave su
se odnosile na marketinske aktivnosti koji modni brend Mango provodi na svojim drustvenim
mrezama, odnosno na Facebooku i Instagramu. Izjavama u Cetvrtom dijelu nastojala su se
ispitati misljenja o kvaliteti proizvoda koju brend Mango nudi te o vrijednosti koju on donosi
svojim kupcima. U petom dijelu izjave su se odnosile na potroSacevu povezanost s modnim
brendom Mango. Sesti dio ¢ine izjave kojima se ispitalo opéenito videnje promatranog brenda
te njegova jedinstvenost i prepoznatljivost. Veéina pitanja imala je postavljenu logiku
prikazivanja te se na taj naCin provedena anketa prilagodila svakom ispitaniku kako bi se

osigurali to¢ni i ispravni rezultati.

Anketa se nalazi u Prilogu 1.

6.2.2. Uzorak

Uzimaju¢i u obzir dostupne resurse, istraZivanje se provodilo i distribuiralo u elektricnom
obliku putem druStvenih mreza i aplikacija. Najve¢i fokus stavljen je na distribuciju ankete
putem druStvenih mreza buduci da se na njima okuplja mnostvo koje ¢ini relevantan uzorak, a
koji je potreban za istrazivanje. Relevantan uzorak predstavljaju Zene u dobi od 18 do 55 godina
koje su upoznate s brendom Mango i kupuju proizvode modnog brenda u fizickim
prodavaonicama i/ili putem internetske trgovine. Medutim, iz istraZivanja nisu iskljuceni i ostali
koji nisu upoznati s promatranim brendom buduéi da nisu sva pitanja u anketi fokusirana
iskljuc¢ivo na promatrani modni brend. Ukupno je anketi pristupilo 352 ispitanika, a u analizu
je uslo 214 potpuno ispunjenih anketa. Preostale ankete izbaCene su iz analize zbog nepotpunih

ili manjkavih podataka.
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6.2.3. Etika

Prilikom provodenja istrazivanja anonimnost i povjerljivost ispitanika u potpunosti su
zajamceni ¢ime ih se poticalo na iskrene odgovore. Svi sudionici istrazivanja dobrovoljno su
sudjelovali te nije bilo prisile, podmicivanja ni Stetnog utjecaja na ispitanike. Ovaj rad odrazava

objektivnost u raspravi i analizama kako bi se osigurala kvaliteta istrazivanja.

6.2.4. Ograni¢enja

Najvece ograni¢enje koje se postavilo u istrazivanju je ¢injenica da ¢ak 87,8% ispitanika ne
prati promatrani brend Mango na Facebooku kao ni 89,2% ispitanika na Instagramu. Slijedom
toga, ti dijelovi se izuzimaju iz detaljne analize rezultata istrazivanja buduéi da uzorak nije
dovoljno velik i relevantan. Osim toga, vrijeme potrebno za ispunjavanje internetske ankete
iznosi oko 13 minuta $to je rezultiralo velikim brojem odustajanja ispitanika usred istrazivanja

¢ime su se neke ankete morale izuzeti iz analize.
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7. Analiza rezultata i zaklju¢ak provedenog istraZzivanja

Ukupan broj odgovora na internetsku anketu bio je 214. Za analizu odgovora korisSten je alat
Alchemer pomocu kojega je provedena anketa i kreirana, a nudi detaljan izvjestaj odgovora na
svako pitanje. Unutar ovoga poglavlja obraden je profil ispitanika te zakljucak koji proizlazi na

osnovu rezultata istrazivanja.

7.1. Profil ispitanika

Prisutna je nejednaka raspodjela spolova medu ispitanicima pa je tako 85,5% ispitanika zenskog
spola, a ostalih 14,5% ispitanika je muskog spola. Starost ispitanika varira od 19 godina pa sve
do 66 godina, a prosjecna starost ispitanika iznosi 30,01 godina uz standardnu devijaciju od
10,66. Ipak, najveéi broj ih se nalazi u rasponu od 19 do 29 godina starosti. Shodno tome, 34%
ispitanika su se izjasnili kao samci, 43% ispitanika je u vezi, 21% ispitanika je u braku, a
rastavljeno ih je 2%. To¢no 50% ispitanika predstavljaju ucenike ili studente, 39% ih je
zaposleno, nezaposleno je 10%, a umirovljeno 1% ispitanika. 43% ispitanika izjasnilo se da je
njihov najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja preddiplomski studij (viSa stru¢na sprema), 32%
ispitanika imaju zavrSenu trogodi$nju ili ¢etverogodi$nju srednju Skolu kao najvisi stupan]
obrazovanja, 21% ih 1ima =zavrSen diplomski studij (visoka stru¢na sprema),
specijalisticki/poslijediplomski/doktorat zavrsilo je 3% ispitanika, a 1% ispitanika je bez Skole
ili imaju zavrSenu osnovnu $kolu. Ukupni mjesecni prihodi kuéanstva kod 29% ispitanika
nalaze se u rasponu 8 001 — 12 000 HRK, 28% ih se izjasnilo da su ukupni mjese¢ni prihodi
njihovog kucanstva unutar 4 001 — 8 000 HRK, primanja preko 15 000 HRK ima 15%
ispitanika, 14% ispitanika izjasnilo se da su ukupna mjesecna primanja njihovog kucanstva u

rasponu 12 001 — 15 000 HRK, a isto toliko ispitanika imaju ukupna primanja do 4 000 HRK.

7.2. Analiza rezultata istrazivanja

U prvom dijelu ankete cilj je istraziti ponasSanje potroSaca prilikom kupovine fast-fashion
brendova. Od ukupnog broja ispitanika njih 88% izjasnilo se da su unazad dvije godine kupili
neki proizvod fast-fashion brenda (ukljucujuci odjecu, obucu, torbe, dodatke), dok njih 12%
nije. Nesto manje od 50% (48,4%) ispitanika kupilo je do 8 puta neki proizvod fast-fashion
brenda unutar zadnjih godinu dana, a 25% do 3 puta. Od 10 do 20 puta kupilo je neSto manje
od 40% (37,7%) ispitanika. Preostali ispitanici (13,9%) su vise od 20 puta kupili neki proizvod
unazad zadnjih godinu dana. Time na uzorku od 188 ispitanika koji su kupili neki proizvod fast-

fashion brenda unutar zadnjih godinu dana prosjek kupovine iznosi 14,47 puta, a standardna
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devijacija 23,53. Nadalje, 82% ispitanika izjasnilo se da su neke od kupljenih proizvoda kupili
putem interneta, a ostalih 18% nisu. Fast-fashion brend kojeg ispitanici najéesce kupuju je Zara,
a zatim slijede Mango, Adidas, Stradivarius, Reserved, Bershka, Pull&Bear, Massimo Duitti,
Nike, Mohito, Sinsay, Puma, Guess i Hollister. 74% ispitanika izjasnilo se da su barem jednom
kupovali proizvode brenda Mango (u fizickoj trgovini i/ili online), a preostalih 26% nikada nije
kupovalo proizvode ovoga brenda. Oko 56% onih koji su kupovali proizvode brenda Mango
ucinili su to samo jedanput unutar zadnjih godinu dana, 20% ih je to ucinilo 2 puta, 11% ih je
3 puta kupovalo proizvode brenda Mango, dok je preostalih 13% ispitanika unazad godinu dana
proizvode promatranog brenda kupilo vise od 3 puta. Prema procjeni, 101 — 200 HRK je 32%
ispitanika potrosilo u prosjeku pri jednoj kupovini u Mangu tijekom prethodne dvije godine.
28% ispitanika potrosilo je u rasponu 201 — 300 HRK, 15% ih je potrosilo 301 — 400 HRK,
11% ih je potrosilo 401 — 500 HRK, 8% ispitanika potrosilo je vise od 500 HRK, a 6% ispitanika
potrosilo je manje od 100 HRK pri jednoj kupovini u Mangu unazad dvije godine. Radi lakSeg

razumijevanja, navedeni podaci prikazani su slikom 14. koja sadrzi grafikon.

B% vide od 500 kn i 6% manje od 100 kn
§
)

11% 401 - 500 kn ™

-~ 32% 101 - 200 kn

15% 301 - 400 kn

28% 201 - 300 kn

Slika 14. Graficki prikaz potrosnje ispitanika pri jednoj kupovini u Mangu tijekom prethodne

dvije godine; izvor: primarno istrazivanje autora

Drugi dio ankete odnosi se na marketinske aktivnosti brendova na drustvenim mreZzama. 65%
ispitanika izjasnilo se da su koristili druStvene mreZe nekog brenda, dok 35% ispitanika nikada
nije koristilo drustvene mreze nekog brenda. Od onih ispitanika koji su koristili druStvene
mreze, njih 22% izjasnilo se da to ¢ine 2 — 3 puta mjesec¢no, 21% njih drustvene mreze nekog

brenda koriste jednom tjedno, 17% ispitanika koriste jednom mjesecno, 16% njih koristi 2 — 3
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puta tjedno, 13% ih koristi 2 — 3 puta godisnje, 7% ispitanika drustvene mreze nekog brenda

koriste jednom godisnje ili rjede, a 4% svaki dan. Navedeni podaci prikazani su slikom 15.

A% svaki dan

7% jednom godisnje il jede)

16% 2-3 puta tjedne
13% 2.3 puls godidnje

"

17% jednom mjeseéns — _
T 21% jednom tiedna

22% 23 pula mjesedna
Slika 15. Graficki prikaz ucestalosti koriStenja drustvenih mreZa nekog brenda; izvor:

primarno istrazivanje autora

Od postojec¢ih drustvenih mreza, najvise ispitanika Kkoristi Instagram, Facebook i mobilnu
aplikaciju brenda, a nakon njih slijede YouTube kanal brenda, Pinterest i Twitter (slika 16.).
Na pitanje vezano uz prac¢enje brenda Mango na Facebooku, tek 12% ispitanika izjasnilo se da
prati Mango na toj drustvenoj mrezi, dok ostalih 88% ispitanika ne prati Mango na Facebooku.

Takoder, samo 11% ispitanika prati Mango na Instagramu, a ¢ak 90% njih ne prati ovaj brend

‘I | I

m  YouTube Twitter Pintenesl Mabika Ostak
apliacia

na Instagramu.
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Slika 16. Graficki prikaz koristenih drustvenih mreza; izvor: primarno istrazivanje autora
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U tre¢em dijelu ankete cilj je bio dobiti uvid u misljenja ispitanika o marketingu koji modni
brend Mango provodi na drustvenim mrezama Facebook i Instagram. Medutim, broj ispitanika
koji prati ovaj brend na fokusiranim drustvenim mrezama nije dovoljno velik, odnosno od
ukupno 214 ispitanika samo njih 17 prati Mango na Facebooku, a 15 ispitanika na Instagramu.
Sukladno tome, ovaj dio se izuzima iz detaljne analize buduci da se ne mogu donijeti objektivni

zakljucci o marketingu koje brend Mango provodi na spomenutim drustvenim mrezama.

Cetvrti dio internetske ankete veZze se uz vrijednost proizvoda (engl. value equity), peti dio
odnosi se na vrijednost odnosa (engl. relationship equity), a posljednji dio ankete fokusiran je
na vrijednost brenda (engl. brand equity). Po tome se moze zakljuciti kako su u istrazivanju
postojala 3 razli¢ita konstrukta. Pomocu testa pouzdanosti izraGunate su Cronbachove alfe
vrijednosti za svaki konstrukt. Svi konstrukti su na zadovoljavajucoj razini pouzdanosti,
odnosno vecoj od 0,7. Konkretno, za value equity ono iznosi .882, za relationship equity .879,

a za brand equity Cronbachova alfa iznosi .863.

Detaljnije, cetvrti dio ankete odnosi se na kvalitetu proizvoda i usluga koje ovaj modni brend
nudi te na vrijednost koju on daje drustvu. Ovaj dio sastoji se od 20 izjava, a zadatak ispitanika
bio je naznaciti broj koji najbolje odgovara svakoj danoj izjavi (1 — Potpuno se ne slazem, 2 —
Ne slazem se, 3 — Niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — Slazem se, 5 — Potpuno se slazem). U

nastavku slijedi popis svih spomenutih izjava iz ovoga dijela ankete sa pripadaju¢om oznakom:

T4-1. Brend Mango koristi kvalitetne materijale u izradi svojih proizvoda.
T4-2. Brend Mango ima izvrstan dizajn.

T4-3. Brend Mango jam¢i visoku kvalitetu proizvoda i usluga.
T4-4. Proizvodi i1 usluge brenda Mango uljepSavaju mi Zivot.

T4-5. Brend Mango ima cijene koji odgovaraju kvaliteti proizvoda.
T4-6. Brend Mango ima odgovarajuce razdoblje rasprodaje.

T4-7. Zaposlenici brenda Mango pristojno izgledaju.

T4-8. Brend Mango pruza jednostavnu zamjenu i povrat novca.
T4-9. Proizvodi brenda Mango prikladni su za kupovinu.

T4-10. Informacije o brendu Mango lako je pronaci.

T4-11. Brend Mango odgovara mom identitetu.

T4-12. Mislim da je kupnja proizvoda brenda Mango za mene dar.
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T4-13. Kupujem proizvode brenda Mango da bih si promijenio/la raspolozenje kada nisam
dobre volje.

T4-14. Cesto kupujem proizvode brenda Mango, ¢ak i ako nisu praktiéni.

T4-15. Budem sretan/na kada posjetim prodavaonicu brenda Mango ili kada kupujem njegove
proizvode.

T4-16. Kupnja proizvoda brenda Mango izvor je moje srece bez obzira Sto drugi mislili.
T4-17. Upotreba proizvoda brenda Mango ¢ini me modernim/om.

T4-18. Upotreba proizvoda brenda Mango predstavlja tko sam ja.

T4-19. Kupujem proizvode brenda Mango jer je brend poznat.

T4-20. Zanima me kakav tip ljudi kupuje proizvode brenda Mango.

Zatim, svakoj izjavi izracunat je prosjek 1 standardna devijacija Sto je prikazano tablicom 1.

OZNAKA STAND.
1ZIAVE 1 2 3 4 5 PROSJEK DEVIIACIIA ODGOVORI
T4-1 25% | 5.7% | 31.0% | 57.0% | 3.8% 3.54 771 158
T4-2 0.0% | 3.2% | 24.7% | 62.0% | 10.1% 3.79 .659 158
T4-3 1.3% | 8.2% | 41.1% | 43.0% | 6.3% 3.45 .786 158
T4-4 3.2% | 17.1% | 42.4% | 33.5% | 3.8% 3.18 871 158
T4-5 3.2% | 22.2% | 39.2% | 32.3% | 3.2% 3.10 .890 158
T4-6 0.6% | 1.9% | 31.0% | 58.2% | 8.2% 3.72 .669 158
T4-7 0.0% | 1.3% | 95% | 55.7% | 33.5% 4.22 .661 158
T4-8 0.0% | 3.8% | 354% | 49.4% | 11.4% 3.63 723 158
T4-9 0.6% | 25% | 11.4% | 72.8% | 12.7% 3.94 631 158
T4-10 0.6% | 0.6% | 15.2% | 63.3% | 20.3% 4.02 .663 158
T4-11 0.6% | 14.6% | 32.9% | 42.4% | 9.5% 3.64 879 158
T4-12 7.0% | 24.7% | 35.4% | 25.3% | 7.6% 3.02 1.043 158
T4-13 19.0% | 36.7% | 22.2% | 16.5% | 5.7% 2.53 1.144 158
T4-14 25.3% | 52.5% | 17.7% | 3.8% | 0.6% 2.02 .802 158
T4-15 7.0% | 19.0% | 34.2% | 35.4% | 4.4% 3.11 997 158
T4-16 29.7% | 32.3% | 25.3% | 8.9% | 3.8% 2.25 1.092 158
T4-17 82% | 12.7% | 31.0% | 40.5% | 7.6% 3.27 1.049 158
T4-18 21.5% | 29.7% | 34.8% | 11.4% | 2.5% 244 1.031 158
T4-19 22.8% | 36.7% | 27.2% | 10.8% | 2.5% 2.34 1.026 158
T4-20 22.8% | 33.5% | 27.2% | 15.2% | 1.3% 2.39 1.039 158

Tablica 1. Value equity izjave sa prosjekom i standardnom devijacijom; izvor: izrada autora
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Sveukupni prosjek danih izjava iznosi 3.17, a standardna devijacija .493. To znaci da se

ispitanici s navedenim izjavama slazu, ali sa vrlo slabim intenzitetom.

Peti dio ankete ¢ini konstrukt relationship equity u kojem se nastojalo saznati u kojoj mjeri su
ispitanici povezani s modnim brendom Mango. Ovaj dio sastoji se od 10 izjava, a kao i u
prethodnom dijelu, zadatak ispitanika je naznacliti broj koji najbolje odgovara svakoj danoj

izjavi (1 —5). Izjave su sljedece:

T5-1. Cvrsto vierujem brendu Mango.

T5-2. Brend Mango pruza precizne informacije.

T5-3. Istinski sam ljubitelj brenda Mango.

T5-4. Osje¢am prisnost prema brendu Mango.

T5-5. Imam dobro znanje o brendu Mango.

T5-6. Brend Mango odgovara mom imidzu.

T5-7. Brend Mango nudi proizvode i usluge koji odgovaraju mom stilu.
T5-8. Brend Mango odgovara mom nacinu Zivota.

T5-9. Brend Mango se posebno odnosi prema meni.

T5-10. U prodavaonici brenda Mango imam zaposlenika koji me je zapamtio.

Tablica 2. prikazuje izracunati prosjek i standardnu devijaciju za svaku danu izjavu.

OZNAKE STAND.
1ZIAVA 1 2 3 4 5 PROSJEK DEVIIACIIA ODGOVORI
T5-1 6.3% | 17.1% | 55.7% | 18.4% | 2.5% 2.94 .842 158
T5-2 0.6% | 3.8% | 38.6% | 50.6% | 6.3% 3.58 .698 158
T5-3 6.3% | 20.9% | 45.6% | 22.8% | 4.4% 2.98 .934 158
T5-4 16.5% | 29.1% | 38.6% | 13.9% | 1.9% 2.56 .987 158
T5-5 8.6% | 38.0% | 34.8% | 15.8% | 2.5% 2.65 937 158
T5-6 4.4% | 13.9% | 34.8% | 43.0% | 3.8% 3.28 .909 158
T5-7 1.9% | 5.7% | 35.4% | 48.1% | 8.9% 3.56 .809 158
T5-8 6.3% | 15.8% | 45.6% | 27.2% | 5.1% 3.09 .940 158
T5-9 22.8% | 28.5% | 39.2% | 8.2% | 1.3% 2.37 .967 158
T5-10 42.4% | 41.1% | 12.0% | 4.4% | 0.0% 1.78 824 158

Tablica 2. Relationship equity izjave sa prosjekom i standardnom devijacijom; izvor: izrada

autora
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Ukupni prosjek prikazanih izjava je 2.88, a standardna devijacija .615. Time se moze zakljuciti
da ispitanici iskazuju neslaganje sa izjavama, ali sa malim intenzitetom obzirom na iskazanu

prosjecnu vrijednost.

Posljednji dio ankete ¢ini brand equity konstrukt. U tom djelu se nastojao dobiti uvid u opéenito
videnje promatranog brenda od strane ispitanika i njegovu trzi$nu vrijednost. | ovdje se nalazi

10 izjava kojima ispitanik mora dodijeliti stupanj slaganja (1-5), a prikazane su u nastavku:

T6-1. Mogu se sjetiti logotipa ili simbola brenda Mango.

T6-2. Brend Mango opcenito ima vrhunski dizajn i stil.

T6-3. Zanimljivo je nositi ili kupovati proizvode brenda Mango.

T6-4. Brend Mango je inovativan u odnosu na druge brendove.

T6-5. Brend Mango vrijedi viSe od ostalih brendova.

T6-6. Imam pozitivne slike u glavi kada razmisljam o brendu Mango.

T6-7. Mislim da se brend Mango razlikuje od ostalih brendova.

T6-8. Mislim da je brend Mango jedinstven.

T6-9. Brend Mango se nalazi na prvom mjestu kada pomislim na fast-fasion brendove.

T6-10. Svida mi se profesionalnost brenda Mango u odnosu na druge brendove.

Tablicom u nastavku prikazan je prosjek za svaku izjavu te standardna devijacija.

OZNAKE STAND.
1ZIAVA 1 2 3 4 5 PROSJEK DEVIIACIIA ODGOVORI
T6-1 0.6% | 10.1% | 15.2% | 44.9% | 29.1% 3.92 951 158
T6-2 2.5% | 82% | 37.3% | 44.3% | 7.6% 3.46 .849 158
T6-3 3.2% | 5.1% | 35.4% | 50.0% | 6.3% 3.51 .820 158
T6-4 3.2% | 19.0% | 51.3% | 23.4% | 3.2% 3.04 .824 158
T6-5 10.8% | 35.4% | 43.7% | 8.9% | 1.3% 2.54 .849 158
T6-6 2.5% | 6.3% | 31.0% | 53.2% | 7.0% 3.56 .818 158
T6-7 57% | 30.4% | 39.2% | 21.5% | 3.2% 2.86 927 158
T6-8 8.9% | 28.5% | 41.1% | 17.7% | 3.8% 2.79 .965 158
T6-9 17.7% | 38.0% | 23.4% | 16.5% | 4.4% 2.52 1.098 158
T6-10 44% | 14.6% | 53.8% | 24.7% | 2.5% 3.06 .819 158

Tablica 3. Brand equity izjave sa prosjekom i standardnom devijacijom; izvor: izrada autora
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Sveukupni prosjek danih izjava iznosi 3.13 sa standardnom devijacijom od .599. Kao i u
cetvrtom dijelu ankete, 1 ovdje se ispitanici slazu s navedenim izjavama, ali sa vrlo slabim

intenzitetom.

7.3. Zakljucak provedenog istrazivanja

Cilj provedenog istrazivanja bio je ispitati stavove potrosaca vezane uz modni poslovni subjekt
Mango i njegovu marketinSku aktivnost na druStvenim mrezama Facebook i Instagram. Iz
rezultata se moze zakljuéiti kako su velika vecina potrosaca naklonjeni upravo fast-fashion
brendovima u koje se ubraja i Mango, a razlog tomu je $to oni svojim kupcima omoguéavaju
brz pristup najnovijim trendovima koji se pojavljuju na modnim pistama. Osim toga, vidljivo
je kako se sve vise potrosaca okrece upravo internetskim prodavaonicama modnih brendova, a
to dokazuje ¢injenica da je ¢ak 83% ispitanika kupilo neki proizvod putem digitalnih kanala.
Potrosaci svakodnevno postaju svjesniji prednosti koje im online kupovina nudi te se vjeruje

kako ¢e navedeni postotak u buduénosti i¢i samo uzlaznom putanjom.

Da je mnogima modni brend Mango klju¢an izbor prilikom kupovine novih proizvoda dokazuje
stavka da je 74% ispitanika barem jednom kupilo proizvode upravo tog brenda u fizi¢koj
prodavaonici i/ili online. Razlog toga lezi u tome §to ovaj modni brend nudi moderne i raznolike
komade odjece, obuce i modnih dodataka u kojima se potroSaci osjec¢aju ugodno i trendi. Tako
se tu moZe pronaci klasi¢na odjeca, odjeca za poslovne sastanke, svakodnevna, ali i1 sportska
odjeca i obuc¢a. Osim toga, Mango nije fokusiran na samo jedan segment potrosaca, nego u

svojoj ponudi ima artikle namijenjene djeci, Zenama i muSkarcima.

Ipak, iz rezultata je vidljivo da je najveci postotak ispitanika (oko 48%) unazad godinu dana
samo jednom obavilo kupnju proizvoda brenda Mango, a da je potrosnja pri jednoj kupovini u
prosjeku iznosila od 101 do 200 HRK. Osim toga, potrebno je istaknuti kako medu ispitanicima
ima njih vrlo malo koji prate Mango na Facebooku (12%), ali i na Instagramu (11%). Upravo
zbog toga saznanja, analiza aktivnosti koju brend provodi na tim druStvenim mreZama nema
smisla budu¢i da zakljucci ne bi bili objektivni. Uzrok ovih rezultata koji ne idu bas na ruku
promatranom modnom brendu moze se nalaziti u tome Sto uzorak nije dovoljno relevantan.
Najvise ispitanika je u rasponu od 19 do 29 godina $to ne ¢ini ciljani segment potrosaca brenda
Mango iako se svatko moze uklopiti u njegovu ponudu. Nadalje, modni brend Mango fizicki je
prisutan samo u ve¢im gradovima Republike Hrvatske, a to znatno utjeCe na kupovinu

proizvoda koje ima u svojoj ponudi. Tako potrosac¢i nemaju moguénost vidjeti proizvod uzivo,
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isprobati ga, naruciti ga u prodavaonicu kako bi izbjegli dodatne troskove dostave ili imati
jednostavan povrat i zamjenu proizvoda koji im ne odgovaraju. Osim toga, brend Mango ima
drugaciju cjenovnu strategiju u odnosu na fast-fashion brend Zara kojeg ispitanici najéesce
kupuju. Odjeca, obuc¢a i modni dodaci Manga nesto su skuplji od Zarinog asortimana, a time se
zele odvojiti od konkurencije 1 prikazati potroSacima da su njihovi proizvodi ipak nesto

kvalitetniji, drugaciji, moderniji, sofisticiraniji.

U drugu ruku, vazno je istaknuti da ispitanici prepoznaju visoku kvalitetu promatranog brenda.
Smatraju da Mango koristi kvalitetne materijale u izradi svojih proizvoda, ima vrhunski dizajn,
odgovarajuce razdoblje rasprodaje, jednostavnu zamjenu i povrat novca, prikladne proizvode,
a neki smatraju i da brend odgovara njihovom identitetu. Osim toga, velik dio ispitanika izjasnio
se kako bude sretan kada posjeti prodavaonicu brenda Mango ili kada kupuje njegove
proizvode. Polovina ih se osje¢a modernima kada nose proizvode Manga, njegovi su istinski
ljubitelji, smatraju da brend odgovara njihovom imidzu, stilu i na¢inu zivota, da je inovativan
u odnosu na druge i profesionalan. Sve navedene stavke su od velikog znacaja za modni brend
Mango jer se na osnovu njih stvara pozitivna slika u glavi potrosaca $to dovodi do odabira
brenda prilikom donoSenja kupovnih odluka te se potencijalni potrosaci pretvaraju u lojalne

potrosace.
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8. Rasprava

Teorijskom podlogom i provedenim istrazivanjem Zeli se pokazati da je prisutnost poslovnog
subjekta opcenito u digitalnom okruzenju neophodna. Tehnologija, trendovi i kupovne navike
potrosaca mijenjaju se svakodnevno te oni predstavljaju nit vodilju koju tvrtke moraju pratiti i

osluskivati kako bi njihovo poslovanje bilo uspjesno i profitabilno.

Da se modni brend Mango vodi tom strategijom dokazuje Cinjenica da se njegova prisutnost
moze zabiljeziti na Cak devet druStvenih mreza, platformi i aplikacija, a to su internetska
trgovina, YouTube kanal, sluzbeni profili na druStvenim mrezama Instagram, Facebook,
Twitter, Pinterest, LinkedIn, platforma Spotify te aplikacija za mobilne uredaje. Internetska
trgovina danas predstavlja neizostavan kanal prodaje, a toga je svjestan i ovaj modni brend koji
je jos 2000. godine otvorio vlastitu e-trgovinu. Osim toga, iz provedenog istrazivanja vidljivo
je kako se sve vise potrosaca okreée upravo ovakvom nacinu kupovine proizvoda zbog mnostva
prednosti koje ono nudi. Internetskom trgovinom je jednostavno kretati se te je koriSteno puno
znacajki kako bi se potroSac¢ima u Sto ve€oj mjeri olakSao proces donosenja kupovne odluke te,

u kona¢nici, sama kupovina odjece, obuce i modnih dodataka.

Na svim spomenutim digitalnim kanalima Mango vrlo uspjesno razvija komunikacijsku
strategiju prema potroSaCima, a najveéi naglasak stavio je upravo na druStvenu mreZu
Instagram. Promatrani brend uvidio je sve prednosti koje ova drustvena mreza donoOsi
poslovnim Kkorisnicima i modnim brendovima te svakodnevno nastoji svojom aktivnoscu
maksimalno iskoristiti znacajke koje Instagram nudi. Osim toga, Instagram je postao prva
odredi$na tocka ljubiteljima mode u potrazi za inspiracijom pa je fokus na taj komunikacijski
kanal sasvim logi¢an odabir. Izvrstan posao Mango provodi i na poslovnoj drustvenoj mrezi
LinkedIn gdje putem objava svojim pratiteljima dopusta ulazak u pravo modno carstvo

prikazujuéi tko sve stoji iza tog velikog imena i kreira apsolutne modne poslastice.

Nadalje, vazno je istaknuti da se Mango odlucio nalaziti i na platformi Spotify koja korisnicima
pruza pristup milijunima pjesama i drugim sadrzajima stvaratelja iz cijelog svijeta. Mozda zvuci
¢udno, medutim, svi znaju da moda i glazba oduvijek idu jedno uz drugo, a Mango vrlo uspjesno
koristi spomenutu platformu kako bi svojim potroSac¢ima distribuirao energi¢nu, ali i umirujucu
glazbu koja je odraz slike brenda. Konacno, Mango je svoju digitalnu prisutnost odlucio

zaokruziti besplatnom mobilnom aplikacijom za korisnike Android i iOS sustava. Time je svoje
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modne proizvode uéinio nikada blizima potroSac¢ima koji uz samo par dodira prstiju mogu imati
svoj zeljeni komad odjeée, obuce ili modnog dodatka, uzivati u ekskluzivnim popustima i imati

pristup korisnim informacijama.

Kao temelj provedenog istrazivanja sluzila je spomenuta studija slu¢aja. Izvorno istrazivanje
provedeno od strane autora Koivulehto (2017) obuhvaca 105 ispitanika, a fokus je bio istraziti
marketin§ke aktivnosti na drustvenim mrezama Facebook i Instagram modnog brenda Zara.
Istrazivanje je takoder provedeno uz pomoc¢ internetske ankete koja se dijelila putem drustvenih
mreza 1 platformi buduéi da su ciljana skupina bili studenti u dvadesetim godinama. Pristup
anketi bio je omogucen 2 tjedna, a jezik je bio engleski. Problem koji je takoder prisutan u
rezultatima izvornog istrazivanja je nejednaka raspodjela spolova gdje su 77% ispitanika Cinile
zene, a ostalih 23% musSkarci. Prosjec¢na starosna dob ispitanika iznosi 21 godinu. Sli¢nosti koje
proizlaze usporedujuéi rezultate istrazivanja izvornika i istrazivanja provedenog u svrhu pisanja
ovoga rada su da je velika veéina ispitanika imala iskustvo kupovine nekih proizvoda fast-
fashion brendova, ali i da je velik postotak ispitanika kupovao proizvode promatranih brendova
putem fizickih prodavaonica i/ili online. Velika razlika u rezultatima istrazivanja javlja se kod
praéenja odabranih brendova na dru$tvenim mrezama Facebook i Instagram. Cak 87%
ispitanika prati modni brend Zara na promatranim drustvenim mrezama, dok Mango prati tek
23% ispitanika. Obzirom na to, rezultati tog dijela ankete nisu analizirani u sklopu ovoga
istrazivanja, dok je u izvorniku izvrSena detaljna analiza obzirom na veliki postotak ispitanika
koji prate brend Zara na druStvenim mrezama. Zaklju€eno je kako marketinSke aktivnosti
brenda Zara pozitivno utjeCu na stvaranje brenda, izgradnju njegove vrijednost i povezanosti s
potrosacima. Osim toga, takvim aktivnostima nastoji se do¢i do potrosaca 1 stvoriti kupovna

namjera.

Kao §to je pokazano u radu, komunikacija putem drustvenih mreza, platformi 1 aplikacija
neizostavna je ukoliko poslovni subjekt Zeli imati uspje$no poslovanje. Putem tih kanala modni
brendovi uspostavljaju ¢vrste 1 lojalne odnose s kupcima te utje€u na njihovu percepciju
proizvoda putem teksta, slike ili videozapisa. Svojom aktivnoséu u digitalnom okruzenju brend
povecava izlozenost i svijest o marki ¢ime svakodnevno dopire do sve vece baze potrosaca koji
se pretvaraju u lojalne kupce. Drustvene mreze i platforme omogucavaju brendu povecati razinu
komunikacije s kupcima unutar koje mogu dobiti povratne informacije i tako ste¢i uvid u

zahtjeve i zelje kupaca te isporuciti proizvode koji uspjesno odgovaraju potraznji.
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9. Zakljucak

Modna industrija spada u podrucje koje je na udaru stalnih promjena, a kako bi brendovi bili
uspjesni potrebno je prilagoditi se koriste¢i odgovarajuce poslovne strategije koje osiguravaju
zadovoljavanje Zelja i potreba potrosaca te ostvarenje profita i drugih postavljenih ciljeva
tvrtke. Marketing u tome svemu igra vrlo vaznu ulogu jer se samo pravim porukama poslanim
putem najucinkovitijih kanala moze doprijeti do Zeljenih potrosaca. Modni brendovi ovise o
kupcima koji su spremni ponoviti svoju kupovinu te je zbog toga bitno prepoznati $to kupac

treba i §to je spreman kupiti.

Nagli razvoj tehnologije rezultirao je brojnim promjenama u svim sferama pa tako i u modnoj
industriji. Digitalizacija sa sobom donosi brojne prednosti pa tako ima pozitivan utjecaj i na
fast-fashion brendove koji zahvaljuju¢i internetu postaju vidljiviji i dostupniji puno vecem
broju potrosaca. Osim toga, digitalni kanali modnim brendovima omogucavaju jednostavniji
uvid u Zelje i1 potrebe svojih kupaca, komunikaciju s njima, povezivanje i izgradnju lojalnih

Veza.

Modni brend Mango uspjesno je zajahao digitalni val te svoju komunikacijsku strategiju
provodi na devet drustvenih mreza, platformi i aplikacija. Njegova aktivnost vrlo je uspjesna
budu¢i da je u svojoj komunikaciji maksimalno usmjeren prema potroSacima. Putem tekstova,
fotografija i videozapisa nastoji prenijeti vrijednosti koje zastupa, kvalitetu i suvremeni dizajn
te potaknuti kupce na kupovne aktivnosti. Takoder, maksimalno se nastoji pribliZiti svojim
pratiteljima i razviti duboku povezanost s njima svakodnevnom interakcijom putem drustvenih

mreza.

Ukoliko Mango zeli nastaviti svoje vjesto poslovanje u digitalnom okruzenju bit ¢e primoran
prilagodavati se trendovima koji definiraju buduc¢nost mode. Tako se javljaju najnovija
tehnoloSka dostignuc¢a koja se ve¢ nalaze u poslovnoj praksi nekih modnih brendova. Umjetna
inteligencija, virtualna i prosirena stvarnost samo su neki od tehnoloskih noviteta koji
olaksavaju 1 obogacuju kupovni proces potroSa¢a. Mobilna trgovina takoder predstavlja trend
kojeg je apsolutno potrebno uzeti u obzir kako bi se modni brendovi sa svojom ponudom mogli

Sto vise pribliziti svojim kupcima.
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Na kraju, moze se zakljuciti kako modni brend Mango zna prepoznati 1 primijeniti trendove
koji isplivavaju svakim danom na povrSinu. U svakom trenutku u svoj fokus stavlja potrosace,
a to dokazuje digitalnom prisutno$éu uz pomo¢ koje Zeli putem $to viSe kanala doprijeti do

postojecih 1 potencijalnih kupaca te razviti neraskidive veze.
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Prilozi

Prilog 1. Primarno istrazivanje

Internetska anketa: Stavovi o marketinskim aktivnostima brenda Mango

Postovani,

pred Vama se nalazi istrazivanje kojim nastojimo ispitati Vase stavove vezane uz poslovni
subjekt Mango 1 njegovu prisutnost na drustvenim mrezama (Facebooku i Instagramu).
Sudjelovanje je u potpunosti anonimno, stoga Vas molimo da Vasi odgovori budu iskreni i
neoptereceni. Prikupljeni podaci koristit ¢e se u svrhu izrade diplomskog rada. Za ispunjavanje
ankete potrebno je do 13 minuta.

Unaprijed Vam se zahvaljujemo na ispunjavanju!

1. dio. Ponasanje prilikom kupovine.

Pojam fast-fashion odnosi se na fenomen kojim se ubrzavaju proizvodni procesi kako bi se novi
trendovi Sto brze 1 jeftinije plasirali na trziSte. Zbog ovog trenda nije neobi¢no uvodenje novih
proizvoda vise puta tjedno. Fast-fashion brendovi su, primjerice, H&M, Zara, Mango,
Stradivarius, Guess, Massimo Dutti, Adidas, Asos i dr.

1) Jeste li kupili neki proizvod fast-fashion brenda (ukljucujuci odjecu, obucu, torbe, dodatke)
u prethodne dvije godine?*

()da

() ne

2) Koliko puta ste kupili neki proizvod fast-fashion brenda (ukljuéujuci odjecu, obucu, torbe,
dodatke) unutar zadnjih godinu dana?*

Upisite broj koriste¢i znamenke

3) Jeste li neki od kupljenih proizvoda kupili putem interneta?*
()da

() ne
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4) Koji fast-fashion brend najéesce kupujete?

()da
() ne

6) Koliko puta ste obavili kupnju proizvoda brenda Mango unutar zadnjih godinu dana?*

Upisite broj koriste¢i znamenke

7) Prema procjeni, koliko ste trosili u prosjeku pri jednoj kupovini u Mangu tijekom prethodne
dvije godine?*

() manje od 100 kn

() 101 - 200 kn

() 201 - 300 kn

()301-400kn

()401-500kn

() vise od 500 kn

2. dio. MarketinSke aktivnosti brendova na dru$tvenim mreZama.

Drustvene mreze sadrZze elektronicke oblike komunikacije (poput web-sjedista 1 aplikacija)
putem kojih ljudi stvaraju internetske zajednice za dijeljenje, na primjer, informacija, ideja i
osobnih poruka. Marketing putem drustvenih mreza koristi prednosti druStvenih mreza kako bi

pomogao tvrtki povecati vidljivost brenda 1 povecati doseg kupaca.

8) Jeste li ikada koristili druStvene mreZe nekog brenda?*
()da

() ne

9) Koliko cesto koristite drustvene mreze nekog brenda?

*
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() svaki dan

() 2-3 puta tjedno

() jednom tjedno

() 2-3 puta mjesecno

() jednom mjesecno

() 2-3 puta godisnje

() jednom godisnje (ili rjede)

10) Odaberite sve druStvene mreze
*

[ ] Facebook

[ ] Instagram

[1YouTube

[ 1 Twitter

[ ] Pinterest

[ 1 Mobilna aplikacija

[ ] Ostalo:

nekog brenda koje ste do sada Koristili.

11) Pratite li

*

()da
()ne

12) Pratite li Mango na Instagramu?*
()da

()ne

Mango na Facebooku?

3. dio. Marketing na drustvenim mreZama brenda Mango.

Sljedeca pitanja vezana su uz VaSe misljenje o marketingu na druStvenim mrezama brenda

Mango. Procitajte izjave 1 naznacite broj koji najbolje odgovara danoj izjavi. 1 — Potpuno se ne

slazem, 2 — Ne slazem se, 3 — Niti se slazem niti se ne slazem, 4 — Slazem se, 5 — Potpuno se

slazem.
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13) Facebook*

. Sadrzaj na Facebooku Manga djeluje zanimljivo.

. Uzbudljivo je Kkoristiti Facebook Manga.

. Zabavno je prikupljati informacije o marki ili modnom predmetu putem Facebooka Manga.
. Lako je zaokupiti vrijeme koriste¢i Facebook Manga.

. Informacije koje pruza Facebook Manga su uvjerljive.

. Sadrzaj na Facebooku Manga je autentican.

. Sadrzaj i informacije koje pruza Facebook Manga su profesionalne.

. Facebook Manga moze se koristiti bilo kada 1 bilo gdje.

O 0 9 N N B~ W N =

. Facebook Manga pruza informacije koje me zanimaju.

[S—
=]

. Facebook Manga nudi prilagodene usluge.

—
—

. Moguce je pretrazivati prilagodene informacije na Facebooku Manga.

=
N

. Jednostavno je koristiti Facebook Manga.

[a—
(98]

. Facebook Manga pruza korisne informacije o kupovini.

[a—
AN

. Sadrzaj na Facebooku Manga je azuran.

=
(6]

. Moderno je pratiti Facebook Manga.

—_
)

. Facebook Manga me potice na kupovinu svojih proizvoda.

[a—
J

. Koristenje Facebooka Manga ima pozitivan u¢inak na ponasanje kupaca.

[a—
00]

. Putem Facebooka Manga moguce je ostvariti dvosmjernu komunikaciju.

[S—
\O

. Lako je iznijeti svoje miSljenje putem Facebooka Manga.

20. Putem Facebooka Manga moguce je razmijeniti misljenja ili razgovarati s drugim
korisnicima.

21. Putem Facebooka Manga moguce je podijeliti informacije s drugim korisnicima.

22. Zanimaju me objave i sadrZaj kojeg su drugi korisnici objavili na Facebooku Manga.

23. Napisao/la bih svoje misljenje o marki, proizvodima ili usluzi na Facebooku Manga.

24. Svoje misljenje steCeno na Facebooku Manga o marki, proizvodima ili usluzi podijelio/la
bih sa svojim prijateljima.

25. Htio/la bih sadrzaj sa Facebooka Manga prenijeti na svoj blog.

14) Instagram*

1. Sadrzaj na Instagramu Manga djeluje zanimljivo.

2. Uzbudljivo je koristiti Instagram Manga.

3. Zabavno je prikupljati informacije o marki ili modnom predmetu putem Instagrama Manga.

4. Lako je zaokupiti vrijeme koriste¢i Instagram Manga.
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5. Informacije koje pruza Instagram Manga su uvjerljive.

6. Sadrzaj na Instagramu Manga je autentican.

7. Sadrzaj 1 informacije koje pruza Instagram Manga su profesionalne.

8. Instagram Manga moze se koristiti bilo kada 1 bilo gdje.

9. Instagram Manga pruza informacije koje me zanimaju.

10. Instagram Manga nudi prilagodene usluge.

11. Moguce je pretrazivati prilagodene informacije na Instagramu Manga.

12. Jednostavno je Kkoristiti Instagram Manga.

13. Instagram Manga pruza korisne informacije o kupovini.

14. Sadrzaj na Instagramu Manga je azuran.

15. Moderno je pratiti Instagram Manga.

16. Instagram Manga me potice na kupovinu svojih proizvoda.

17. KoriStenje Instagrama Manga ima pozitivan u¢inak na ponaSanje kupaca.

18. Putem Instagrama Manga moguce je ostvariti dvosmjernu komunikaciju.

19. Lako je iznijeti svoje misljenje putem Instagrama Manga.

20. Putem Instagrama Manga moguce je razmijeniti miSljenja ili razgovarati s drugim
korisnicima.

21. Putem Instagrama Manga moguce je podijeliti informacije s drugim korisnicima.

22. Zanimaju me objave 1 sadrzaj na kojima su drugi korisnici oznacili brend Mango.
23. Napisao/la bih svoje misljenje o marki, proizvodima ili usluzi na Instagramu Manga.
24. Svoje misljenje steCeno na Instagramu Manga o marki, proizvodima ili usluzi podijelio/la
bih sa svojim prijateljima.

25. Htio/la bih sadrzaj sa Instagrama Manga prenijeti na svoj blog.

4. dio. Kvaliteta i drustvena vrijednost brenda Mango.

Procitajte izjave 1 naznacite broj koji najbolje odgovara danoj izjavi. 1 — Potpuno se ne slazem,

2 — Ne slazem se, 3 — Niti se slaZzem niti se ne slazem, 4 — Slazem se, 5 — Potpuno se slazem.

15) Kvaliteta i drustvena vrijednost brenda Mango*

1. Brend Mango koristi kvalitetne materijale u izradi svojih proizvoda.
2. Brend Mango ima izvrstan dizajn.

3. Brend Mango jam¢i visoku kvalitetu proizvoda i usluga.

4. Proizvodi i usluge brenda Mango uljepSavaju mi Zivot.
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5. Brend Mango ima cijene koji odgovaraju kvaliteti proizvoda.

6. Brend Mango ima odgovarajuée razdoblje rasprodaje.

7. Zaposlenici brenda Mango pristojno izgledaju.

8. Brend Mango pruza jednostavnu zamjenu i povrat novca.

9. Proizvodi brenda Mango prikladni su za kupovinu.

10. Informacije o brendu Mango lako je pronaci.

11. Brend Mango odgovara mom identitetu.

12. Mislim da je kupnja proizvoda brenda Mango za mene dar.

13. Kupujem proizvode brenda Mango da bih si promijenio/la raspolozenje kada nisam dobre
volje.

14. Cesto kupujem proizvode brenda Mango, ¢ak i ako nisu praktiéni.

15. Budem sretan/na kada posjetim prodavaonicu brenda Mango ili kada kupujem njegove
proizvode.

16. Kupnja proizvoda brenda Mango izvor je moje srece bez obzira $to drugi mislili.

17. Upotreba proizvoda brenda Mango ¢ini me modernim/om.

18. Upotreba proizvoda brenda Mango predstavlja tko sam ja.

19. Kupujem proizvode brenda Mango jer je brend poznat.

20. Zanima me kakav tip ljudi kupuje proizvode brenda Mango.

5. dio. Povezanost potrosaca s brendom Mango.

Procitajte izjave 1 naznacite broj koji najbolje odgovara danoj izjavi. 1 — Potpuno se ne slazem,

2 — Ne slazem se, 3 — Niti se slazem niti se ne slazem, 4 — Slazem se, 5 — Potpuno se slazem.

16) Povezanost potrosaca s brendom Mango*

1. Cvrsto vjerujem brendu Mango.

. Brend Mango pruZza precizne informacije.

. Istinski sam ljubitelj brenda Mango.

. Osjecam prisnost prema brendu Mango.

. Imam dobro znanje o brendu Mango.

. Brend Mango odgovara mom imidzu.

. Brend Mango nudi proizvode i usluge koji odgovaraju mom stilu.

. Brend Mango odgovara mom nacinu Zivota.

© 0 N N O B~ W N

. Brend Mango se posebno odnosi prema meni.
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10. U prodavaonici brenda Mango imam zaposlenika koji me je zapamtio.

6. dio. Opcenito videnje brenda Mango.

Procitajte izjave i naznacite broj koji najbolje odgovara danoj izjavi. 1 — Potpuno se ne slazem,

2 — Ne slazem se, 3 — Niti se slaZzem niti se ne slazem, 4 — Slazem se, 5 — Potpuno se slazem.

17) Opcenito videnje brenda Mango*

. Mogu se sjetiti logotipa ili simbola brenda Mango.

. Brend Mango op¢enito ima vrhunski dizajn i stil.

. Zanimljivo je nositi ili kupovati proizvode brenda Mango.

. Brend Mango je inovativan u odnosu na druge brendove.

. Brend Mango vrijedi viSe od ostalih brendova.

. Imam pozitivne slike u glavi kada razmisljam o brendu Mango.
. Mislim da se brend Mango razlikuje od ostalih brendova.

. Mislim da je brend Mango jedinstven.

© 00O N & L AW NP

. Brend Mango se nalazi na prvom mjestu kada pomislim na fast-fasion brendove.

10. Svida mi se profesionalnost brenda Mango u odnosu na druge brendove.
Socio-demografski podaci

18) Spol*

() Zenski

() muski

19) Godina rodenja*

20) Bracni status™

() samac

() u vezi (zivim s partnerom/icom)

() u vezi (zivim odvojeno od partnera/ice)
() u braku

() rastavljen/a
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() udovac/ica

21) Status*

() uCenik/student
() zaposlen

() nezaposlen

() umirovljen

22) Najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja*

() bez skole ili zavrSena osnovna Skola

() trogodisnja ili ¢etverogodisnja srednja Skola
() preddiplomski studij (viSa stru¢na sprema)
() diplomski studij (visoka stru¢na sprema)

() specijalisticki / poslijediplomski / doktorat

23) Koliko iznose ukupni mjesecni prihodi Vaseg kucanstva?*
() do 4000 HRK

()4001-8000HRK

()8001-12000 HRK

() 12001 - 15000 HRK

() preko 15 000 HRK
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