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SAZETAK

MarketinSka strategija modne marke Lei Lou temelji se na slozenom procesu koji obuhvaca
niz kljuénih elemenata usmjerenih na postizanje dugoro¢nog uspjeha i prepoznatljivosti na
trziStu mode. Centralni cilj ove strategije je izgraditi snazan identitet marke, istaknuti se medu
konkurencijom te kontinuirano povecavati svijest o marki medu ciljnom publikom. Jedan od
osnovnih koraka u ovoj strategiji je detaljno istrazivanje trziSta radi razumijevanja potroSackih
preferencija, trendova i konkurentske ponude. Na temelju tih saznanja, Lei Lou razvija
inovativne proizvode koji odraZavaju jedinstvenu estetiku i vrijednosti marke, ¢ime se
diferencira od konkurencije i privlac¢i paznju potroSaca.

Vazan aspekt marketinske strategije Lei Lou je integracija tradicionalnih marketinskih kanala
poput tiskanih medija, outdoor oglasavanja i dogadanja s digitalnim platformama kao $to su
drustvene mreze, internetska prodaja i suradnja s influencerima. Kombinacija ovih kanala
omogucuje marki da maksimalno iskoristi sve moguénosti komunikacije s potrosacima i
osigura prisutnost na razli¢itim to¢kama kontakta. Lei Lou pridaje veliku vaznost stvaranju
autenti¢nog iskustva za svoje kupce. To ukljucuje pruzanje personalizirane usluge, aktivnu
interakciju s markom putem razli¢itih kanala komunikacije te promicanje vrijednosti
odrzivosti i druStvene odgovornosti, $to sve zajedno stvara emocionalnu vezu izmedu marke i
potrosaca. Kroz kontinuirano prac¢enje performansi, analizu povratnih informacija i pracenje
trendova u industriji mode, Lei Lou prilagodava svoju marketinsku strategiju kako bi ostala
relevantna i privla¢na na dinami¢nom trziStu. Ova fleksibilnost i sposobnost prilagodbe

omogucuju brandu da ostane konkurentan i uspjesan u sve zahtjevnijem okruzenju mode.

Kljuéne rije€i: marketing, marketing miks, modno trziSte, modna marka Lei Lou



ABSTRACT

The marketing strategy of the Lei Lou fashion brand is based on a complex process that includes
a number of key elements aimed at achieving long-term success and recognition on the fashion
market. The central goal of this strategy is to build a strong brand identity, stand out among the
competition, and continuously increase brand awareness among the target audience. One of the
basic steps in this strategy is detailed market research to understand consumer preferences,
trends and competitive offerings. Based on these findings, Lei Lou develops innovative
products that reflect the brand's unique aesthetics and values, thereby differentiating itself from
the competition and attracting consumer attention.

An important aspect of Lei Lou's marketing strategy is the integration of traditional marketing
channels such as print media, outdoor advertising and events with digital platforms such as
social networks, online sales and cooperation with influencers. The combination of these
channels allows the brand to make the most of all the possibilities of communication with
consumers and ensure a presence at different points of contact. Lei Lou r places great
importance on creating an authentic experience for its customers. This includes providing
personalized service, actively interacting with the brand through various communication
channels, and promoting the values of sustainability and social responsibility, all of which create
an emotional connection between the brand and the consumer. Through continuous
performance monitoring, feedback analysis and fashion industry trends monitoring, Lei Lou
adjusts its marketing strategy to remain relevant and attractive in a dynamic market. This
flexibility and adaptability allows the brand to remain competitive and successful in an

increasingly demanding fashion environment.

Keywords: marketing, marketing mix, fashion market, fashion brand Lei Lou



1. UVOD

U suvremenom svijetu mode, gdje se trendovi brzo mijenjaju, a potrosaci postaju sve
zahtjevniji i svjesniji svojih preferencija, marketinska strategija postaje klju¢ni element uspjeha
svake modne marke. U srcu ove strategije lezi sposobnost marke da prepozna i zadovolji
potrebe svoje ciljne publike, istovremeno se isti¢u¢i u masi konkurentnih marki. Jedna od marki
koja se isti¢e svojom inovativnom i efikasnom marketinskom strategijom je Lei Lou. Lei Lou
predstavlja ne samo modnu marku, ve¢ i simbol sofisticiranosti, elegancije i inovacije. Njezina
marketinSka strategija nije samo o prodaji odjece, ve¢ o stvaranju emocionalne veze izmedu
marke i potroSaca, o kreiranju autenti¢nog iskustva koje nadilazi sam proizvod. U tom
kontekstu, marketinska strategija modne marke Lei Lou izgradena je na temelju pazljivog
istrazivanja trziSta, dubokog razumijevanja potroSaca i inovativnog pristupa komunikaciji s
publikom.

Razumijevanje trziSta, potroSackih preferencija i trendova klju¢no je za uspjeSno
pozicioniranje na trziStu mode. Lei Lou ne samo da prati trendove, ve¢ ih i postavlja, donosec¢i
svjeze ideje 1 revolucionarne dizajne koji odrazavaju suvremene stilove i Zelje potrosaca. Kroz
temeljito istrazivanje i analizu, modna marka uspijeva anticipirati potrebe svoje ciljne publike
1 prilagoditi svoju ponudu kako bi odgovarala njihovim ocekivanjima. Klju¢na karakteristika
marketinSke strategije modne marke Lei Lou je integracija tradicionalnih 1 digitalnih
marketinSkih kanala. Kombinirajuéi snagu tiskanih medija, revija, dogadanja i suradnji s
influencerima s digitalnim platformama poput drustvenih mreza i internetske prodaje, modna
marka maksimalno iskoriStava sve mogucnosti komunikacije s potrosa¢ima. Ova integracija
omogucuje Lei Lou da doseze Sirok spektar publike, kako tradicionalnih, tako i digitalno
osvijeStenih potroSaca, te ostvari dublju i znacajniju interakciju s njima.

Vazan aspekt marketinske strategije Lei Lou je takoder stvaranje autenticnog iskustva
za kupce. Modna marka se ne svodi samo na prodaju proizvoda, ve¢ na stvaranje emocionalne
veze s potroSacima kroz personaliziranu uslugu, interaktivne kampanje i promicanje drustveno
odgovornih vrijednosti. Time Lei Lou prevazilazi svoju ulogu kao modni modna marka i postaje
simbol stila, identiteta i zajedniStva. Kroz kontinuirano pracenje performansi, povratnih
informacija i analize trziSta, Lei Lou prilagodava svoju marketinSku strategiju kako bi ostala

relevantna i konkurentna u brzom tempu svijeta mode. Ova sposobnost prilagodbe i inovacije



klju¢na je za odrzavanje dugoro¢nog uspjeha i prepoznatljivosti na trzistu mode, ¢ime Lei Lou

ostaje neizostavan igra¢ u svjetskoj modnoj industriji.

1.1. Cilj i svrha istraZivanja

Cilj istrazivanja je razumijevanje klju¢nih elemenata i pristupa koji ¢ine temelj uspjesne
marketinSke strategije ove marke. Kroz istrazivanje, Zelimo identificirati klju¢ne aspekte
strategije koji omogucuju Lei Lou da se istakne na trziStu mode, privuce i zadrzi svoju ciljanu
publiku te ostvari dugoro¢ni uspjeh. Svrha istrazivanja je pruziti uvid u konkretne strategije
koje Lei Lou primjenjuje kako bi izgradila prepoznatljiv identitet marke, diferencirala se od
konkurencije te povecala svijest o brandu medu potrosac¢ima. Takoder, istrazivanje ¢e analizirati
kako Lei Lou kombinira tradicionalne marketinSke kanale s digitalnim platformama kako bi

maksimalno iskoristila sve moguénosti komunikacije s publikom.

1.2. Metodologija rada

U ovom istrazivanju su koriStene raznolike znanstvene metode kako bi se pruzio
sveobuhvatan uvid u temu. Povijesna metoda je primijenjena za istrazivanje proslih trendova,
dok je metoda deskripcije omogucila detaljan opis pojedinih aspekata teme. Metoda apstrakcije
1 generalizacije koriStena je radi identifikacije klju¢nih obrazaca i trendova. Nadalje, metode
ukazivanja na prednosti i nedostatke su upotrjebljene kako bi se omogucila kriti¢ka analiza, dok

je dedukcija posluzila za formuliranje hipoteza.

1.3. Struktura rada

Zavr$ni rad je tematski podijeljen na pet poglavlja. U uvodu je opisana uvodna rije¢ o
marketinSkim teorijskim okvirima 1 strategijama, prikazan je cilj i svrha istrazivanja, struktura
rada te metodologija. U drugom poglavlju opisane su teorijske odrednice marketinga,
marketinSkih strategija i njihovih vrsta te vaznosti primjene marketinskih aktivnosti u

postizanju konkurentne prednosti. U treéem poglavlju je analizirana primjena elemenata



marketing miksa na trzitu mode. Cetvrto poglavlje opisuje implementaciju marketinskih
strategija 1 marketing miksa na primjeru modne marke Lei Lou. U zaklju€ku je autorica iznijela

zavr$ne misli o istrazenoj temi.



2. ODREDNICE MARKETINGA | MARKETINSKIH
STRATEGIJA

Ovo poglavlje ¢e opisati odrednice marketinga i koncept marketing miksa, koji su od
sustinske vaznosti za razumijevanje strategija i taktika koje koriste organizacije u promociji
svojih proizvoda ili usluga. Kroz analizu ovih klju¢nih elemenata, istrazit ¢e se kako
marketinSke strategije oblikuju percepciju potrosaca, utjeCu na njihove odluke i doprinose

uspjehu ili neuspjehu poduzecéa na trzistu.

2.1. Pojmovne odrednice i filozofija marketinga

Marketing, kao klju¢ni aspekt suvremenog poslovanja, je podrucje koje se neprestano
razvija i prilagodava novim zahtjevima trzista i tehnoloskim promjenama. Pojmovna odrednica
marketinga, u svojoj sustini, obuhvaca strategije, tehnike i procese koji se koriste za privlacenje,
zadovoljavanje i1 zadrzavanje kupaca (Meler, 2005.). No, marketing nije samo promocija
proizvoda ili usluga; on ide dublje, ukljucujuéi istrazivanje trzista, segmentaciju ciljnih skupina,
postavljanje cijena, distribuciju i jo§ mnogo toga. Filozofija marketinga, s druge strane, oblikuje
temelje 1 vrijednosti koje poduzeca usvajaju u svojim marketinSkim strategijama. Osnovni cilj
filozofije marketinga je stvaranje vrijednosti za potroSace, a ne samo prodaja proizvoda ili
usluga (Kotler, 2011.). Ova filozofija pretpostavlja da ako poduzece uspije isporuciti vrijednost

i zadovoljiti potrebe potrosaca, dugorocno ¢e osigurati vlastiti uspjeh.

Jedna od kljuc¢nih filozofija marketinga je usmjerena na kupca, koja postavlja potrosaca u
srediSte svih marketinskih aktivnosti. Ova filozofija naglaSava vaznost razumijevanja potreba,
zelja 1 preferencija potroSaca te prilagodavanje marketinskih strategija kako bi se odgovorilo na
te potrebe na najbolji moguéi nacin (Kotler, 2011.). Takoder, postoji i filozofija drustveno
odgovornog marketinga, koja isti¢e vaznost etickog i odgovornog ponasanja poduzeca prema
drustvu 1 okoliSu. U suvremenom kontekstu, filozofija marketinga takoder ukljucuje koncept
odrzivog marketinga, koji promovira dugorocno odrzive prakse u poslovanju kako bi se zastitila

okolina 1 zadovoljile potrebe sadasnjih i budu¢ih generacija. Odrzivi marketing postavlja



naglasak na ekoloSku odgovornost, druStvenu pravednost i ekonomsku odrzivost kao klju¢ne

elemente uspjesnih poslovnih strategija.

Uspjeh suvremenog poslovanja neraskidivo je povezan s efikasnim primjenama marketinga.
U dana$njem globaliziranom trziStu, gdje se konkurencija neprestano §iri, poslovne organizacije
moraju stalno prilagodavati svoje marketinske strategije kako bi ostale relevantne i konkurentne
(Grbac 1 Meller, 2007.). Stoga, razumijevanje vaznosti suvremenog marketinga za uspjeh
poslovanja postaje klju¢no pitanje za svako poduzece, bez obzira na njenu veli¢inu ili industriju.
Jedan od klju¢nih aspekata suvremenog marketinga je njegova sposobnost stvaranja vrijednosti
za potrosace. Kroz duboko razumijevanje potreba, Zelja i preferencija ciljnih skupina, poduzeca
mogu kreirati proizvode ili usluge koje ¢e zadovoljiti ocekivanja potrosaca i pruziti im korisno
iskustvo. Stvaranje vrijednosti za potrosace ne samo da doprinosi zadovoljstvu kupaca, ve¢ i

dugoroc¢noj lojalnosti prema marki.

Suvremeni marketing omogucuje poduze¢imanijama da se povezu s potrosac¢ima na novim
1 inovativnim nacinima putem digitalnih kanala komunikacije. Internet, druStvene mreze,
mobilne aplikacije 1 ostali digitalni alati pruzaju neograni¢ene moguc¢nosti za direktnu
interakciju s potrosacima, personalizirane marketin§ke poruke i brzu razmjenu informacija
(Koter 1 Keller, 2012.). Kroz ovu interakciju, poduzeéa mogu bolje razumjeti svoje ciljne
skupine i prilagoditi svoje ponude kako bi odgovorile na njihove potrebe. Suvremeni marketing
omogucuje poduzecimanijama da se prilagode brzim promjenama na trzistu i konkurenciji.
Kroz kontinuirano pracenje trziSnih trendova, analizu konkurencije i prikupljanje povratnih
informacija od potrosaca, poduzea mogu brzo reagirati na promjene i prilagoditi svoje
strategije kako bi ostale relevantne i konkurentne. Fleksibilnost i agilnost u marketingu postaju

kljucni faktori za uspjeh u dinami¢nom poslovnom okruzenju.

Suvremeni marketing pruza mogucénost mjerenja i analize rezultata marketinskih aktivnosti
na temelju Cvrstih podataka. Kroz upotrebu analiti¢kih alata i metrika, poduze¢a mogu
procijeniti ucinkovitost svojih marketinskih kampanja, identificirati uspjeSne strategije i
prilagoditi svoje buduée aktivnosti kako bi poboljsale svoje poslovanje (Kotler, 201.). Ovo data-
driven pristup omogucuje poduze¢imanijama da donose informirane odluke i optimiziraju svoje
marketinSke investicije. Suvremeni marketing igra klju¢nu ulogu u izgradnji i odrzavanju marke

poduzeca. Kroz konzistentno komuniciranje vrijednosti marke, stvaranje pozitivnog imidza i



uspostavljanje emocionalne povezanosti s potroSacima, poduze¢a mogu izgraditi snazan modna

marka koji ¢e ih razlikovati od konkurencije i osigurati dugoroc¢ni uspjeh na trzistu.

Kroz stvaranje vrijednosti za potroSace, povezivanje putem digitalnih kanala, prilagodbu
promjenama na trziStu, analizu rezultata i izgradnju marke, poduzeca mogu ostvariti
konkurentsku prednost i posti¢i Zeljene poslovne rezultate. Stoga, investiranje u suvremene
marketinSke prakse postaje kljuCna strategija za dugoroc¢ni uspjeh poslovanja u 21. stoljecu.
Marketing danas €ini srz suvremenog poslovanja, postavljaju¢i temelje za uspjesno povezivanje
poduzeca s njihovim potrosacima, stvaranje vrijednosti za sve ukljucene strane i promicanje

odrzivog razvoja u globalnom gospodarstvu.

2.2. Marketin$ke strategije — koncept i vrste

Marketinske strategije predstavljaju planirane akcije i pristupe koje organizacije koriste
kako bi postigle svoje marketinske ciljeve. Ove strategije su osmisljene kako bi se zadovoljile
potrebe i zelje ciljne publike te ostvarila konkurentska prednost na trzistu. Ukljucuju razlicite
elemente kao §to su segmentacija trziSta, odabir ciljne publike, pozicioniranje marke, razvoj
proizvoda ili usluga, distribucija, cijene, promocija i komunikacija s potroSacima (Kotler,
2011.). Marketinske strategije su usko povezane s dugoro¢nim ciljevima organizacije te se
obi¢no razvijaju na temelju detaljne analize trziSta, konkurencije, potrosaca i resursa. Ovisno o
industriji, ciljevima 1 specifi¢nostima trZiSta, organizacije mogu usvojiti razlicite pristupe u
razvoju svojih marketinskih strategija, kao Sto su diferencijacija, fokusiranje na nisu,
segmentacija, prilagodavanje potrebama potrosaca ili stvaranje marke.

Svrha marketinSkih strategija je stvoriti planiranu strukturu i smjernice za sve
marketinSke aktivnosti organizacije kako bi se postigli Zeljeni rezultati i ostvarila konkurentska
prednost (Meler, 2005.). Ove strategije mogu biti fleksibilne i podlozne prilagodbama kako bi
se odgovorilo na promjene u okruzenju, trendove u industriji ili promjene u potraznji potroSaca.
U konacnici, marketinske strategije su klju¢ni faktor u ostvarivanju dugorocnog uspjeha
organizacije na trzistu.

Marketinske strategije su klju¢ni elementi koje poduzeca koriste kako bi postigle svoje

poslovne ciljeve i1 stekle konkurentske prednosti na trziStu. Postoji niz razli¢itih vrsta



marketinSkih strategija, koje se mogu prilagoditi specifiénim potrebama, ciljevima i resursima

svake organizacije.

Segmentacija trziSta ukljucuje podjelu trziSta na manje, definirane segmente prema
razli¢itim kriterijima poput demografskih, geografskih, psihografskih ili ponasajnih
karakteristika potroSaca (Kotler, 2011.). Nakon segmentacije, poduzeca mogu ciljati specificne
segmente s prilagodenim marketinskim porukama i ponudama. Kod targetiranja, nakon
segmentacije trzista, poduzeéa odabiru ciljane segmente na koje ¢e se fokusirati svojim
marketinSkim  aktivnostima. Ciljano targetiranje omogucéuje poduze¢imanijama da
maksimiziraju efikasnost svojih marketinSkih resursa i bolje zadovolje potrebe svojih
najvaznijih potrosaca Renko, 2005.).

Pozicioniranje je proces kreiranja percepcije o proizvodu ili marku u umovima
potrosaca u odnosu na konkurenciju. Ova strategija ukljucuje jasno definiranje jedinstvenih
karakteristika i prednosti proizvoda te komunikaciju tih prednosti kako bi se stvorila Zeljena
slika marke. Diferencijacija je strategija koja se temelji na stvaranju jedinstvene vrijednosti ili
prepoznatljivih karakteristika proizvoda ili usluge kako bi se razlikovali od konkurencije
(Bratko i Previsi¢, 2001.). Poduze¢a mogu diferencirati svoje proizvode putem inovacija,

kvalitete, dizajna, ili kroz dodatne usluge koje nude.



Slika 1. Kreiranje marketinskih strategija
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Izvor: izrada autorice prema 8. Renko, N. (2009): Strategija marketinga, Naklada
Ljevak, Zagreb, str. 76

Cjenovna strategija ukljucuje postavljanje optimalne cijene za proizvod ili uslugu kako
bi se postigao Zeljeni balans izmedu profitabilnosti i konkurentnosti (Grbac i Meller, 2007.).
Ove strategije mogu ukljucivati postavljanje visokih cijena radi stvaranja percepcije o visokoj
kvaliteti, ili pak niske cijene radi privlatenja masovnijeg trziSta. Promotivne strategije
obuhvacaju razli¢ite nacine komunikacije s potrosac¢ima kako bi se podigla svijest o proizvodu
ili usluzi, potaknula prodaja i stvorila pozitivna slika marke. Ove strategije ukljucuju
reklamiranje, prodajne promocije, odnose s javnos$cu, direktni marketing, sponzorstva i druge
marketinSke aktivnosti.

Digitalni marketing postaje sve vazniji u suvremenom poslovanju, posebno zbog sve
vece upotrebe interneta i drustvenih mreza. Ova strategija obuhvaca upotrebu digitalnih kanala

kao §to su web stranice, drustvene mreze, e-mail marketing, SEO (optimizacija za trazilice) i



PPC (placeno oglaSavanje na internetu) kako bi se dosegnula ciljana publika i ostvarili
marketinski ciljevi (Donovan i Henley, 2010.). Poduzeca koje posluju na globalnom nivou
moraju razviti strategije prilagodene razli¢itim trziStima, kulturama i zakonima. Medunarodni
marketing obuhvaca prilagodavanje proizvoda, cijena, promocije i distribucije kako bi se
zadovoljile specificne potrebe i preferencije potrosaca u razliitim zemljama.

Marketinske strategije su kljucni element uspjeha svakog poduzeca na trzistu. One
predstavljaju temeljni plan akcija i pristupa koji omogucavaju poduzeéu da postigne svoje
poslovne ciljeve, izgradi prepoznatljiv identitet, privuce ciljanu publiku te ostvari konkurentske
prednosti. Vaznost marketinskih strategija za dobro pozicioniranje poduzeca na trziStu ogleda
se u nekoliko klju¢nih aspekata. Marketinske strategije omogucavaju poduzecu da razvije jasnu
viziju svojeg trzisSnog polozaja i ciljeva (Renko, 2005.). Kroz detaljnu analizu trzista,
konkurencije, potrosaca i resursa, poduzeée moze identificirati svoje snage, slabosti, prilike i
prijetnje te na temelju toga oblikovati strategiju koja ¢e ga diferencirati od konkurencije i
osigurati uspjeh.

Marketinske strategije pomazu poduzecu da uspostavi i odrzi snazan identitet marke.
Brendiranje je klju¢ni element koji utjece na percepciju potrosaca o proizvodima ili uslugama
poduzeéa. Kroz marketinske strategije, poduzece moze definirati svoje vrijednosti, misiju,
viziju te ih komunicirati na nacin koji resonira s ciljnom publikom i izgraduje povjerenje i
lojalnost potrosaca (Donovan i Henley, 2010.). Marketinske strategije omogucéavaju poduzecu
da prilagodi svoje proizvode ili usluge potrebama i Zeljama ciljne publike. Kroz segmentaciju
trziSta 1 identifikaciju ciljnih skupina, poduzece moze prilagoditi svoju ponudu kako bi
zadovoljilo specifi¢ne potrebe i preferencije potrosaca. Ovo omogucava poduzecu da ostvari
konkurentske prednosti i izgradi dublje odnose s potroSac¢ima.

Marketinske strategije omogucéavaju poduzeéu da efikasno komunicira s ciljnom
publikom 1 promovira svoje proizvode ili usluge. Kroz odabir odgovaraju¢ih marketinskih
kanala i alata, poduzec¢e moze dosegnuti svoju publiku na pravi nacin, u pravo vrijeme i na
pravom mjestu. To ukljucuje tradicionalne kanale poput tiskanih medija, televizije i outdoor
oglaSavanja, kao i digitalne kanale poput drustvenih mreza, internetskog oglasavanja i e-poste.

Marketinske strategije omogucavaju poduzecu da prati i evaluira ucinkovitost svojih
marketinSkih aktivnosti te prilagodava svoj pristup u skladu s promjenama na trziStu i
potrebama potroSaca. Kroz kontinuirano pracenje rezultata i analizu povratnih informacija,
poduzece moze identificirati Sto djeluje, a $to ne, te optimizirati svoje marketinske napore kako

bi ostvarilo najbolje moguce rezultate.



2.3. Vaznost marketinSkih aktivnosti u procesu ostvarenja konkurentne prednosti

Marketinske aktivnosti igraju klju¢nu ulogu u procesu ostvarivanja konkurentske
prednosti za poduzeca u danasnjem sve zahtjevnijem poslovnom okruzenju. Konkurencija na
trziStu postaje sve veca, potrosaci postaju sve informiraniji i zahtjevniji, a tehnoloski napredak
stalno mijenja nacin na koji poduzeca posluju (Kotler, 2011.9. U takvom kontekstu, marketinske
aktivnosti postaju kljucno oruzje kojim poduzeca mogu istaknuti svoje prednosti i privuci
paznju potroSaca. MarketinSke aktivnosti pomazu poduzecu da izgradi prepoznatljiv identitet
marke koji ¢e se razlikovati od konkurencije. Kroz razli¢ite marketinske kanale poput
oglaSavanja, promocije, PR-a i druStvenih medija, poduzece moze Siriti svijest o svom brendu
medu potroSacima i stvoriti pozitivnu percepciju.

Kroz istrazivanje trziSta i razumijevanje potrosackih potreba, poduze¢a mogu oblikovati
svoje marketinSke strategije kako bi se razlikovala od konkurencije. Razvoj jedinstvenih
proizvoda, usluga ili marketinskih poruka omoguéuje poduzecu da privuce paznju potroSaca i
stvori konkurentsku prednost (Porter, 2008.). Kroz efikasne marketinske aktivnosti, poduzeca
mogu povecati prodaju i osvojiti veéi trziSni udio. Promocije, akcije, popusti i druge
marketinSke tehnike mogu potaknuti potrosace na kupovinu i izabrati proizvode ili usluge
ponudene od strane odredenog poduzeca.

Lojalni kupci su kljuéni za dugoro¢ni uspjeh poduzeca. Kroz kontinuirane marketinske
aktivnosti, poduze¢a mogu izgraditi odnos povjerenja s kupcima, pruziti im personaliziranu
uslugu i redovito ih informirati o novostima i ponudama (Renko, 2009.). To rezultira lojalnos¢u
kupaca i dugorocnim odnosima koji su kljucni za odrzavanje konkurentske prednosti. TrZiste je
dinamicno 1 nepredvidivo, pa poduzeca moraju biti spremna prilagoditi se promjenama. Kroz
pracenje trzi$nih trendova, povratnih informacija od kupaca i analizu konkurencije, poduzeéa
mogu prilagoditi svoje marketinske strategije kako bi ostala relevantna i konkurentna. Efikasne
marketinske aktivnosti ne samo da privlace kupce, ve¢ im i pruzaju dodatnu vrijednost. Kroz
edukaciju, informiranje i rjeSavanje problema kupaca, poduzeéa mogu izgraditi pozitivno
iskustvo kupnje i zadovoljstvo kupaca, Sto ih ¢ini konkurentnijima na trzistu.

MarketinSke aktivnosti su klju¢ne za ostvarivanje konkurentske prednosti jer pomazu
poduze¢ima da izgrade prepoznatljivu modnu marku, diferenciraju se od konkurencije,

povecaju prodaju, razviju lojalne kupce, prilagode se promjenama na trzistu i kreiraju vrijednost
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za kupce (Porter, 2008.). Stoga je vazno da poduzeca pravilno planiraju, implementiraju i prate

svoje marketinske aktivnosti kako bi ostvarila uspjeh na sve zahtjevnijem trzistu.
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3. IMPLEMENTACIJA MARKETING MIKSA NA TRZISTU
MODE

Implementacija marketing miksa predstavlja prakticnu primjenu razli¢itth marketinskih
elemenata kako bi se postigli ciljevi marke na trziStu mode. U ovom poglavlju istrazit ¢e se
kako se Cetiri osnovna elementa marketing miksa - proizvod, cijena, distribucija i promocija -
primjenjuju u kontekstu modne industrije te kako utjecu na pozicioniranje i uspjeh marke. Kroz
implementaciju marketing miksa, modne marke imaju priliku oblikovati svoju ponudu
proizvoda ili usluga, odrediti cijene koje odrazavaju vrijednost njihovih proizvoda, odabrati
najprikladnije kanale distribucije te razviti promocijske aktivnosti koje ¢e privuéi ciljnu publiku
1izgraditi svijest o brandu. U ovom poglavlju analizirat ¢e se kako modne marke prilagodavaju
svoj marketing miks razli¢itim segmentima trzista, trendovima u industriji te kako reagiraju na

promjene u potraznji potrosaca.
3.1. Ciljna trzi§ta modne industrije

Ciljna trziSta u modnoj industriji predstavljaju kljucni segment potrosaca na koje se modne
marke usmjeravaju s ciljem povecanja prodaje, stvaranja lojalnosti i izgradnje prepoznatljive
marke. Modna industrija je izuzetno dinamicna i konkurentna, §to zahtijeva precizno definiranje
ciljnih trzista kako bi se efikasno razvile i primijenile marketin§ke aktivnosti Modne marke
provode segmentaciju trziSta kako bi identificirale grupe potroSaca s slicnim karakteristikama,
preferencijama i potrebama. Ova segmentacija moze biti demografska (dob, spol, prihod),
psihografska (stil zivota, vrijednosti, osobnost), geografska (lokacija) ili ponaSajna (navike
kupovine, brand lojalnost) (Kotler i Keller, 2016.). Na primjer, modna marka koja se fokusira
na mlade zene moze ciljati segment mladih profesionalnih Zena u urbanim podruc¢jima s visokim

primanjima.

Nakon segmentacije trzista, modna marka odabire specifi¢ne ciljne trZiSne segmente na koje
¢e se usredotociti svojim marketinSkim aktivnostima. Ovi ciljni segmenti mogu biti razliciti za
svaku marku, ovisno o njenoj marki, proizvodima, trzi$noj poziciji i strategiji (Okonkwo,
2019.). Na primjer, neka modna marka moze se usredotociti na mlade profesionalce koji cijene
moderan i funkcionalan stil odjec¢e. Nakon §to su identificirana ciljna trzista, modna marka mora
jasno definirati svoju poziciju na trziStu u odnosu na konkurenciju. Pozicioniranje u modnoj

industriji obi¢no se odnosi na stil, kvalitetu, cijenu, ili vrijednosti marke (Solomon et al., 2016.).
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Na primjer, neka marka moZze se pozicionirati kao visokokvalitetna i luksuzna opcija za kupce

koji cijene ekskluzivnost i eleganciju.

Tablica 1. Obiljezja ciljnih trziSta modne industrije

Obiljezje ciljanog trziSta

Demografska karakteristika

Geografska lokacija

Psihografske karakteristike

Stil zivota

Preferencije za marke

Navike kupovine

Primjer

Zene, dob 25-40 godina

Muskarci, dob 18-30 godina

Urbana podrucja

Internacionalno trziste

Modno osvijestene osobe

Ljubitelji odrzive mode

Aktivni ljubitelji sporta

Profesionalci s visokim prihodima

Preferiraju luksuzne marke

Skloni su trendi 1 modernim markama

Preferiraju online kupovinu

Vole personalizirane usluge

Izvor: izrada autorice prema O'Guinn et al., 2018., str. 79 1 Kotler i Keller, 2016., str. 88
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Kako bi se istaknule na trziStu, modne marke Cesto koriste diferencijacijske strategije kako
bi se razlikovale od konkurencije. To moze ukljucivati ponudu jedinstvenih dizajna, materijala
visoke kvalitete, inovativne tehnologije ili personalizirane usluge. Diferencijacija pomaze
modnim markama da stvore jedinstvenu vrijednost za potroSace i izgrade lojalnost prema marki
(Filli Turnball, 2016.). Kada su definirana ciljna trziSta i strategija pozicioniranja, modna marka
moze razviti marketinSke kampanje usmjerene na te segmente potrosaca. Ove kampanje
ukljucuju reklame u tiskanim medijima, na drustvenim mrezama, na web stranicama, kao i
dogadaje, sponzorstva, influencer marketing i druge promotivne aktivnosti. Promocija se ¢esto
prilagodava preferencijama i navikama ciljnih trziSta kako bi se postigao najve¢i ucinak.

Distribucijska strategija takoder igra kljuénu ulogu u marketinskim aktivnostima
modnih marki. Vazno je osigurati da proizvodi budu dostupni tamo gdje se nalaze ciljna trzista.
To moze ukljucivati tradicionalne kanale poput maloprodajnih trgovina, butika i robnih kuca,
kao i online kanale poput vlastitih web stranica, e-trgovina i platformi za e-trgovinu. Kroz
pazljivo definiranje ciljnih trzista i primjenu relevantnih marketinskih strategija, modne marke
mogu uspjesno komunicirati s potrosacima, zadovoljiti njihove potrebe i stvoriti vrijednost koja

¢e rezultirati dugoro¢nom lojalno$¢u prema marki.

3.2. Primjena marketing miksa na modnom trzZiStu

Marketing miks, poznat i kao 4P (Product, Price, Place, Promotion), predstavlja klju¢ni
koncept u svijetu marketinga koji se primjenjuje u razli¢itim industrijama, ukljucuju¢i i modnu

industriju.
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Slika 2. Elementi marketing miksa na modnom trzistu
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Izvor: izrada autorice prema Suibhanakar, M. (2020): Circular Economy in Fashion and Textile

From Waste, A Sustainable & Circular Economic Approach, 13 (7), str. 237

Marketing miks u modnoj industriji obuhvaca strategije i taktike koje modne marke
koriste kako bi oblikovali svoju ponudu, odredili cijene, odabrali kanale distribucije i razvili
promocijske aktivnosti (Peck i Christopher, 2017.). Kroz pravilno koristenje marketing miksa,
modne marke imaju priliku diferencirati se od konkurencije, privuéi ciljnu publiku te ostvariti

konkurentsku prednost na trzistu.

3.2.1. Proizvod

Proizvod kao element marketing miksa odnosi se na samu ponudu proizvoda ili usluga.
Modne marke moraju pazljivo razvijati svoje proizvode kako bi zadovoljili potrebe i zelje svoje
ciljne publike, istovremeno odrazavajuéi estetiku i vrijednosti marke (Choi et al, 2013.). To

moze ukljucivati dizajn, kvalitetu materijala, funkcionalnost i inovativnost proizvoda. Proizvod
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u modnoj industriji predstavlja klju¢ni element marketing miksa, koji se odnosi na asortiman

odjece, obuce, modnih dodataka i drugih proizvoda koji se nude potrosacima.

Dizajn i kvaliteta proizvoda su kljuéni faktori koji utjeCu na percepciju potrosaca o
modnoj marki (Zhang et al., 2014.)u. Modne marke ulazu znacajne resurse u razvoj inovativnih
dizajna 1 upotrebu visokokvalitetnih materijala kako bi stvorile proizvode koji ¢e privuéi i
zadovoljiti potroSace. Asortiman proizvoda u modnoj industriji obi¢no obuhvaca Sirok spektar
odjece, obuce, modnih dodataka i drugih artikala koji su prilagodeni razli¢itim potrebama i
preferencijama potroSaca. Raznolikost asortimana omogucuje modnim markama da privuku
Sirok spektar kupaca i zadovolje razlicite stilove i okuse (Kin et al., 2015.). Proizvodi u modnoj
industriji ¢esto su povezani s identitetom i vrijednostima marke. Kroz pazljivo upravljanje
brandingom, modne marke mogu stvoriti jedinstvenu percepciju o svojim proizvodima,

diferencirati se od konkurencije i izgraditi lojalnost prema marki kod potrosaca.

Modna industrija je podlozna brzim promjenama i evoluciji trendova. Stoga,
kontinuirana inovacija i prac¢enje trendova su kljucni za uspjeh proizvoda u ovoj industriji.
Modne marke moraju biti spremne prilagoditi svoje proizvode kako bi odgovorile na
promjenjive potrebe i preferencije potrosaca i ostale relevantne u konkurentnom okruzenju
(Grinstein et al., 2015.). Fleksibilnost i moguénost prilagodbe proizvoda individualnim
potrebama i preferencijama potroSaca postaju sve vazniji faktori u modnoj industriji. Modne
marke koje nude personalizirane opcije ili prilagodljive veli¢ine i stilove mogu privuci i zadrzati

lojalne kupce.

Proizvod u modnoj industriji igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije potrosaca o
marki, stvaranju vrijednosti za kupce i ostvarivanju konkurentske prednosti na trziStu. Kroz
kontinuiranu inovaciju, pazljivo upravljanje kvalitetom i dizajnom, te prilagodbu potrebama
potrosaca, modne marke mogu osigurati uspjeh svojih proizvoda i ostvariti svoje poslovne

ciljeve.
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3.2.2. Cijena

Cijena je klju¢ni element marketing miksa u modnoj industriji koji ima znac¢ajan utjecaj
na percepciju potroSaca, profitabilnost poduzeca i konkurentsku poziciju na trzistu. U modnoj
industriji, postavljanje odgovaraju¢e cijene za proizvode je izuzetno vazno jer odrazava
vrijednost koju potrosaci pridaju proizvodu, utjece na percepciju o marki i direktno utjece na
prodaju (Kapferer, 2012.). Cijena proizvoda u modnoj industriji Cesto se percipira kao
pokazatelj kvalitete, ekskluzivnosti i prestiza marke. Stoga, postavljanje odgovarajuce cijene
igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije potrosaca o vrijednosti proizvoda. Visoka cijena
moze stvoriti dojam o visokoj kvaliteti 1 ekskluzivnosti, dok niska cijena moze dovesti do

sumnje u kvalitetu proizvoda.

Cijena proizvoda takoder odreduje polozaj marke na trzistu i utje€e na konkurentsku
poziciju u odnosu na druge modne marke. Premium brendovi obi¢no postavljaju visoke cijene
kako bi odrzali svoj luksuzni imidz i diferencirali se od konkurencije, dok masovni brendovi
Cesto nude pristupacnije cijene kako bi privukli Siru publiku (Hwang i han, 2014.). U modnoj
industriji Cesto se koriste razliCite strategije cjenovnog diferenciranja kako bi se zadovoljile
razliCite potrebe i1 preferencije potrosaca. Ove strategije uklju¢uju premium cijene za luksuzne
proizvode, srednje cijene za mainstream proizvode i nize cijene za masovne proizvode. Takoder,
modni brendovi mogu koristiti segmentaciju cijena kako bi prilagodili cijene razli¢itim

trziStima ili segmentima potrosaca.

Promotivne aktivnosti i popusti Cesto se koriste u modnoj industriji kako bi se privukla
paznja potroSaca i potaknula prodaja (Kotler i Keller, 2016.). To moze ukljucivati popuste na
sezonske kolekcije, prodaje, posebne ponude za vjerne kupce ili promocije putem drustvenih
mreza i e-mail marketinga. Promotivne aktivnosti mogu imati znacajan utjecaj na ponasanje
potroSaca i potaknuti ih da obave kupovinu. Cijena proizvoda u modnoj industriji ¢esto se
prilagodava trziSnim trendovima, sezonskim varijacijama u potraznji i konkurenciji na trzistu
(Kapferer, 2012.). Modni brendovi moraju biti fleksibilni i brzo reagirati na promjene u

trziSnom okruzenju kako bi odrzali konkurentsku prednost i zadovoljili potrebe potrosaca.
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Cijena je klju¢ni element marketing miksa u modnoj industriji koji zahtijeva paZzljivo
planiranje 1 upravljanje kako bi se postigla ravnoteza izmedu profitabilnosti, percepcije
vrijednosti za potroSace i konkurentske pozicije na trziStu. Pravilno postavljena cijena moze

doprinijeti uspjehu proizvoda i dugorocnoj odrzivosti brenda u modnoj industriji.

3.2.3. Promocija

Promocija predstavlja klju¢ni element marketing miksa u modnoj industriji, igrajuci
vitalnu ulogu u oblikovanju percepcije brenda, poveéanju svijesti 0 njemu i poticanju potraznje
za njegovim proizvodima ili uslugama. Promocija u modnoj industriji obuhvaca Sirok spektar
marketinSkih aktivnosti i alata koji se koriste kako bi se komunicirale poruke o brendu,
njegovim proizvodima ili uslugama s ciljem privlacenja, informiranja i zadrzavanja potroSaca
(Chevalier i Mazzalovo, 2012.). To moze ukljucivati oglasavanje, PR, sponzorstva dogadaja,
druStvene medije, influencer marketing, revije mode, modna dogadanja i mnoge druge

aktivnosti.

Jedan od klju¢nih aspekata promocije u modnoj industriji je oglasavanje. Oglasi u tisku,
na televiziji, na internetu i drugim medijima koriste se kako bi se prenijele poruke o novim
kolekcijama, trendovima, posebnim ponudama ili dogadanjima brenda. Kreativnost, estetika i
vizualna privlacnost klju¢ni su faktori koji ¢ine modne oglase uc€inkovitima, jer su vizualni
elementi Cesto presudni u privlatenju paznje potrosata u ovom konkurentnom okruZzenju
(Okonkwo, 2019.). Pored oglasavanja, PR (odnosi s javnosc¢u) igraju vaznu ulogu u promociji
modnih brendova. PR aktivnosti ukljuuju organiziranje dogadanja, suradnju s poznatim
osobama (celebrities) (Okonkwo, 2019.), objavljivanje ¢lanaka i intervjua u medijima te druge
aktivnosti koje doprinose izgradnji pozitivne percepcije brenda. Pozitivni PR moze znacajno
utjecati na percepciju potroSaca o brendu, povecati svijest o njemu i izgraditi povjerenje kod

potrosaca.

Drustveni mediji postali su nezaobilazan dio promocije u modnoj industriji. Modni
brendovi koriste platforme poput Instagrama, Facebooka, Twittera i TikToka kako bi direktno

komunicirali s potroSacima, dijelili inspiraciju, pri¢e iza brenda, najnovije kolekcije te dobivali
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povratne informacije od potrosaca (Japutra et al, 2016.). Drustveni mediji omoguéuju
brendovima da izgrade zajednicu oko svog brenda, poveZu se s potrosa¢ima na osobnijoj razini
te stvore interaktivno iskustvo koje potice angazman 1 lojalnost. Influencer marketing takoder
je postao klju¢an u promociji modnih brendova. Suradnja s influencerima, koji imaju velik broj
pratitelja na druStvenim medijima, omogucuje brendovima da dosegnu novu publiku, izgrade

vjerodostojnost i povjerenje te promoviraju svoje proizvode na autenti¢an i relevantan nacin.

Revije mode, modna dogadanja i suradnje s drugim brendovima takoder su vazni
elementi promocije u modnoj industriji. Revije mode omogucuju brendovima da predstave
svoje nove kolekcije 1 stvore emocionalnu povezanost s publikom, dok suradnje s drugim
brendovima omogucuju Sirenje brenda na nova trzista i privlacenje nove publike (Chevalier i
Mazzalovo, 2012.). Promocija je klju¢ni element marketing miksa u modnoj industriji koji
omogucuje brendovima da komuniciraju svoje poruke, izgrade svijest o brendu, privuku ciljanu
publiku i ostvare konkurentsku prednost na trziStu. Kroz kreativnost, inovativnost i strategiju,
modni brendovi mogu koristiti promociju kao snazan alat za postizanje svojih marketinskih

ciljeva i ostvarivanje uspjeha u ovom dinami¢nom i konkurentnom okruzenju.

3.2.4. Distribucija

Distribucija, kao klju¢ni element marketing miksa, igra vaznu ulogu u modnoj industriji
jer omogucuje brendovima da svoje proizvode dostave do krajnjih potroSaca na nacin koji je u
skladu s njihovim potrebama i preferencijama. Distribucija u modnoj industriji obuhvaca Sirok
spektar kanala kroz koje se proizvodi mogu distribuirati, uklju¢ujuéi trgovine na malo, robne
kuce, online trgovine, butike, sajmove mode, distributere i druge (Filis, 2017.). Odabir
odgovarajuc¢ih kanala distribucije kljucan je za uspjeh modnih brendova jer utjeCe na
dostupnost, vidljivost i percepciju brenda kod potrosaca. Trgovine na malo predstavljaju jedan
od klasi¢nih kanala distribucije u modnoj industriji (Wiederman et al., 2016.). Od butika na
lokalnoj razini do globalnih lanaca trgovina, trgovine na malo omogucuju brendovima da
dosegnu Siroku publiku potrosaca i pruze im fizi¢ko iskustvo kupnje. Kroz trgovine na malo,
potrosaci imaju priliku isprobati proizvode, dobiti savjete od prodavaca te osjetiti modnu marku

na osobnijoj razini.
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Robne kuce predstavljaju drugi vazan kanal distribucije u modnoj industriji. Ovi veliki
maloprodajni lanci nude Sirok spektar modnih brandova pod jednim krovom te privlace velik
broj potrosaca svojom raznolikom ponudom i povoljnim cijenama (Huarg et al., 2014.). Robne
ku¢e omogucuju brendovima da dosegnu masovno trziste i ostvare znacajan volumen prodaje,
ali istovremeno mogu zahtijevati velike marze i promocije kako bi se istaknuli medu
konkurencijom. Online trgovine postale su sve vazniji kanal distribucije u modnoj industriji.
Procvat e-trgovine omogucio je brendovima da dosegnu globalnu publiku bez fizickih
ograni¢enja te pruzi potroSa¢ima moguénost kupnje proizvoda iz udobnosti vlastitog doma
(Eckhardt et al., 2015.) Kroz online trgovine, brendovi mogu personalizirati iskustvo kupnje,

pratiti navike kupaca te pruziti brzu i efikasnu uslugu isporuke.

Butici predstavljaju kanal distribucije koji se cesto povezuje s ekskluzivnoséu i visokim
kvalitetom. Ovi manji maloprodajni objekti ¢esto nude pazljivo odabrani asortiman proizvoda,
personaliziranu uslugu i jedinstveno iskustvo kupnje. Butici omogucéuju brendovima da se
diferenciraju od masovnih trgovina i privuku ciljanu publiku koja cijeni ekskluzivnost i
individualnost (Filis, 2017.). Sajmovi mode i modna dogadanja takoder su vazan kanal
distribucije i promocije u modnoj industriji. Ovi dogadaji omogucuju brendovima da izravno
komuniciraju s potroSac¢ima, predstave svoje nove kolekcije, stvore emocionalnu povezanost s
publikom te ostvare prodaju. Sajmovi mode pruzaju brendovima priliku da se istaknu medu

konkurencijom i povezu s klju¢nim dionicima u industriji.

Distribucija je klju¢ni element marketing miksa u modnoj industriji koji omogucuje
brendovima da dosegnu svoju ciljnu publiku, stvore svijest o brendu i ostvare prodaju
(Wiederman et al., 2016.). Kroz pravilno oblikovanje i upravljanje kanalima distribucije, modni
brendovi mogu povecati svoju prisutnost na trzistu, poboljSati svoju konkurentsku poziciju i

ostvariti dugoro¢ni uspjeh u dinami¢nom i konkurentnom okruzenju modne industrije.
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4. IMPLEMENTACIJA MARKETINSKIH STRATEGIJA
MODNE MARKE LEI LOU

Lei Lou, kao prepoznatljiva modna marka, oslanja se na pazljivo oblikovanu marketinsku
strategiju kako bi se istaknula na trziStu mode te izgradila lojalna baza kupaca. U ovom uvodu
istrazit ¢emo kljucne aspekte implementacije marketinskih strategija Lei Lou brenda, s fokusom
na njihovu primjenu u stvarnom svijetu mode. Implementacija marketinskih strategija modnog
brenda Lei Lou zahtijeva holisticki pristup koji ukljucuje razli¢ite marketinske alate i tehnike
kako bi se postigla Zeljena razina prepoznatljivosti, privlacnosti i uspjeha na trzistu. Ovo
poglavlje pruzit ¢e uvid u konkretna marketinska rjeSenja koja Lei Lou primjenjuje kako bi
ostvario svoje poslovne ciljeve, uzimajuéi u obzir specificnosti modne industrije, karakteristike

ciljne publike i trendove u potrosackim preferencijama.

4.1. Modna marka Lei Lou

Lei Lou je hrvatska modna marka poznata po svojim elegantnim i Zenstvenim dizajnima
koji spajaju suvremeni stil s klasi¢nim elementima. Marka je brzo postala prepoznatljiva na
domacem i medunarodnom trziStu po svojim visokokvalitetnim proizvodima, luksuznom
imidzu i pazljivo izradenim kolekcijama (Lei Lou, 2024.) koje se isti¢u sofisticiranim detaljima

1 bezvremenskim dizajnom.

Hrvatska dizajnerica Aleksandra Dojcinovi¢ osnovala je modnu marku Lei Lou 2007.
godine u Zagrebu (Lei Lou, 2024.). S obzirom na njezinu strast prema modi i1 izuzetan talent,
modna marka je brzo postao prepoznat i cijenjen u industriji. Lei Lou nije samo modna marka;
ona je kompleksno poslovanje koje se proteze kroz razlicite sfere - od mode, proizvoda i
vizualnog dizajna do umjetnosti, marketinga, savjetovanja i organizacije dogadaja. Ova modna
kuca isti¢e se po svojim sve¢anim haljinama, suknjama, bluzama i kaputima koji su izradeni od
visokokvalitetnih materijala. Ono §to Lei Lou ¢ini posebnim su njezini zenstveni krojevi, bogati
detalji i pazljivo odabrane boje koje se provlace kroz svaku kolekciju (Lei Lou, 2024.). Njihove
kreacije Cesto su videne na crvenom tepihu i modnim dogadanjima diljem svijeta, a osvajaju

srca poznatih li€nosti i trendsetera.
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Slika 3. Logo modne marke Lei Lou

leilou

Izvor:  Facebook (2024): LEI LOU by Alex Doj¢inovi¢, dostupno na

https://web.facebook.com/LEILOUbyAlex/? rdc=1& rdr, pristupljeno 01.04.2024.

Moto ove modne marke odraZava njezinu suStinu - stvoren je za moc¢ne Zene, od strane
mocéne Zene. Lei Lou se istiCe svojom posvecenoséu podrsci i osnazivanju Zena. Njihove
kreacije nisu samo odjeca; one su izjava, simbol samopouzdanja i snage. Moto "Stvoren za nas,
za zene koje volimo, za one koje podizemo i ohrabrujemo" (Lei Lou, 2024.) odrazava misiju

brenda da slavi zensku snagu, eleganciju i samopouzdanje kroz svaku svoju kolekciju.

Aleksandra Dojc¢inovi¢ poznata je po svojoj predanosti modi i pazljivom pristupu kreiranju
svake kolekcije. Njezin uspjeh lezi u sposobnosti da Lei Lou pozicionira kao jednu od vodecih
modnih marki u regiji. Tradicionalne metode izrade odjece kombiniraju se s novim tehnikama,

rezultirajuci bezvremenskim i jedinstvenim kolekcijama koje odusevljavaju i inspiriraju.

4.2, Proizvod

Proizvod je klju¢ni element marketing miksa modnog brenda Lei Lou, koji ima klju¢nu
ulogu u definiranju identiteta brenda, zadovoljenju potreba kupaca te diferenciranju od
konkurencije. Lei Lou je poznat po svojim visokokvalitetnim i elegantnim odjevnim komadima,
koji obuhvacaju svecane haljine, suknje, bluze, kapute i druge modne dodatke (Lei Lou, 2024.).
Jedan od glavnih aduta Lei Lou brenda je pazljivo osmisljeni dizajn koji kombinira Zenstvene

krojeve, bogate detalje i pazljivo odabrane boje. Svaki komad odjeée ili modni dodatak
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dizajniran je s ciljem da istakne eleganciju i sofisticiranost, istovremeno pruzajuc¢i udobnost i
kvalitetu. Modna marka se isti¢e svojom sposobnoséu da interpretira modne trendove na
autenti¢an nacin, stvarajuci vlastiti prepoznatljiv stil koji odrazava suvremenu eleganciju.
Kvaliteta materijala od kojih su izradeni proizvodi Lei Lou brenda klju¢na je karakteristika
koja doprinosi visokoj vrijednosti i1 ugledu brenda. Modna marka se odlucuje za
visokokvalitetne tkanine i materijale koji osiguravaju izvrsnu izradu, dugotrajnost i udobnost
proizvoda (Lei Lou, 2024.). Ova paznja prema kvaliteti igra klju¢nu ulogu u stvaranju

povjerenja kod potrosaca i odrzavanju lojalnosti prema brendu.

Slika 4. Kampanja proljece / ljeto 2016. godine

Izvor: DIVA (2016): Nova Lei Lou kolekcija, dostupno na https://diva.vecernji.hr/moda/nova-
lei-lou-kolekcija-1735, pristupljeno 01.04.2024.

Lei Lou predstavlja izvrstan primjer modne marke koja uspjeSno prati trendove i
istovremeno stvara vlastiti prepoznatljivi stil. Za svoju kolekciju za proljece i ljeto 2023.
godine, inspiraciju su pronasli na drustvenim mrezama, koje su postale nezaobilazna platforma
za izrazavanje osobnog stila i stavova. Novi generacijski pristup druStvenim mreZama
oblikovao je modnu industriju, gdje je naglasak sve vise stavljen na izrazavanje individualnosti

1 osobnosti, umjesto samo na predstavljanje modnih trendova. Dizajnerica Aleksandra, koja
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stoji iza brenda, preferira kreiranje rastezljivih haljina koje isticu zenske obline i istovremeno
pruzaju udobnost (Lei Lou, 2024.). Ova vrsta haljina postala je zastitni znak marke i simbol
elegancije i samopouzdanja. Uz to, u zimskim kolekcijama Lei Lou-a isticu se ukrojeni kaputi
inspirirani zlatnim dobom haute couturea, oblikovani kako bi istaknuli najljepsu Zensku siluetu.
Ovi kaputi predstavljaju spoj klasi¢ne elegancije i suvremenih linija, te su postali omiljeni medu

Zenama Sirom svijeta zbog svoje sofisticiranosti i prakti¢nosti.

Lei Lou takoder nudi visokokvalitetne torbe izradene od antilopa i koze, koje su postale
prepoznatljiv modni dodatak branda. U ponudi su razli¢iti modeli torbi, ukljucujuéi klasi¢ne
ruéne torbe, torbe preko ramena i elegantne clutch torbe, prilagodene razliCitim prilikama i
potrebama modernih Zena (Lei Lou, 2024.). Osim toga, marka nudi i druge modne dodatke
poput nakita, SeSira, Salova i remena, koji su dizajnirani da se savrSeno nadopunjuju s njihovom
odje¢om i obu¢om. Jedna od znacajki koja Lei Lou izdvaja od drugih modnih marki je njihova
linija proizvoda za dom. Ova neobi¢na ponuda, koja ukljucuje tanjure, Salice, knjige, mirisne
svijece 1 mirisne Stapice, predstavlja dodatnu vrijednost za kupce koji Zele osim odjece, obuce
1 modnih dodataka, kupiti neSto za svoj dom. Ova raznolikost proizvoda ¢ini Lei Lou

konkurentnom na trzistu i privlaci raznoliku publiku koja cijeni kvalitetu, stil i funkcionalnost.

Lei Lou predstavlja modnu marku koja uspjesno kombinira trendove, kvalitetu i
funkcionalnost kako bi stvorila elegantne i sofisticirane kolekcije koje odrazavaju suvremeni
stil zivota. Njihova predanost inovacijama, visokoj kvaliteti i pazljivom dizajnu ¢ini ih
omiljenim izborom medu modno osvijestenim potroSac¢ima Sirom svijeta. Lei Lou modna marka
takoder nudi dodatne usluge koje obogacuju korisnicko iskustvo. To moze ukljucivati
personaliziranu uslugu, kao $to su savjetovanje pri odabiru odjece ili moguénost prilagodavanja
odjevnih komada prema individualnim preferencijama. Dodatne usluge koje modna marka
pruza mogu biti klju¢ne u stvaranju emocionalne veze s kupcima te promicanju lojalnosti prema
brendu. Proizvod kao dio marketing miksa Lei Lou brenda predstavlja temelj za uspjeh na
trziStu mode. Kroz pazljivo osmisljen dizajn, visokokvalitetne materijale i dodatne usluge, Lei
Lou uspijeva zadovoljiti potrebe za sofisticiranom 1 elegantnom odje¢om, isticuéi se kao

prepoznatljiv i cijenjena modna marka kako na lokalnom, tako i na globalnom trzistu.
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4.3. Cijena

Cijene proizvoda modnog brenda Lei Lou variraju ovisno o razli¢itim faktorima kao §to su
vrsta proizvoda, materijali koriSteni u izradi, slozenost dizajna te percepcija vrijednosti brenda
na trziStu. Lei Lou modna marka je poznat po svom visokokvalitetnom dizajnu, sofisticiranom
stilu i pazljivoj izradi, $to obi¢no rezultira nesto viS§im cijenama u odnosu na masovnije ili manje
luksuzne brendove (Okonkwo, 2019.). Primarni faktor koji utjece na cijene proizvoda Lei Lou
je kvaliteta materijala koriStenih u izradi odje¢e i modnih dodataka. Modna marka se odlucuje
za visokokvalitetne tkanine i luksuzne materijale koji pruzaju izvrsnu izradu, udobnost i trajnost
proizvoda. Kvalitetni materijali Cesto rezultiraju viSim troskovima proizvodnje, Sto se odrazava
u krajnjoj cijeni proizvoda (Fill i Turnbull, 2016.).

Slozenost dizajna 1 detalji takoder mogu utjecati na cijenu proizvoda Lei Lou. Modna marka
je poznat po svojim sofisticiranim krojevima, bogatim detaljima i pazljivo odabranim bojama,
$to moze zahtijevati dodatne resurse i vjeste radnike u proizvodnji. Kompleksniji dizajn obi¢no

rezultira ve¢im troSkovima proizvodnje i, posljedi¢no, viSim cijenama proizvoda.

U kontekstu cijena Lei Lou brenda, cijena proizvoda Lei Lou, moze se primijetiti da ova
modna marka zauzima luksuznu poziciju na hrvatskom trzistu, s obzirom na visoke cijene u
usporedbi s konkurencijom i standardima u Hrvatskoj. lako su cijene proizvoda visoke, one
osiguravaju kupcima osjeéaj ekskluzivnosti i luksuza. Cijene odjece, torbi i modnih dodataka
variraju ovisno o vrsti proizvoda, koriStenim materijalima 1 drugim faktorima. Kada je rije¢ o
odjeci, haljine su najskuplji komadi, s cijenama koje se kre¢u od otprilike 200€ do 1000€,
ovisno o materijalu, dizajnu i ekskluzivnosti modela (Lei Lou, 2024.). Rijetko koji odjevni
predmet ili modni dodatak kosta ispod 100€, s ve¢inom cijena iznad 200€.

Kada je u pitanju zimska odjeca, kaputi od vune dosezu cijenu od 1000€, dok su tanji kaputi
nesto povoljniji po cijeni od oko 400€ (Lei Lou, 2024.). Lei Lou se od samih pocetaka
opredijelio za strategiju pobiranja vrhnja, odnosno trzisni skimming, $to znaci da su postavili
visoke cijene za svoje proizvode kako bi postigli visoku profitabilnost. Osim toga, Lei Lou
primjenjuje i vrstu psiholoskog odredivanja cijena, poznatu kao "prestizno odredivanje cijena",
koja se koristi kada se visokom cijenom proizvoda naglaSava njihova kvaliteta i ekskluzivnost.
Na taj nacin, dizajnerica Aleksandra Doj¢inovi¢ isti¢e luksuznu stranu i visoku kvalitetu svoje
marke postavljanjem relativno visokih cijena za svoje proizvode.

Percepcija vrijednosti brenda takoder moze utjecati na cijene proizvoda Lei Lou. Modna

marka je uspjeSno uspostavila svoj ugled kao luksuzna i cijenjena modna marka koja nudi
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visokokvalitetnu odje¢u i modne dodatke. Potrosaci Cesto povezuju vise cijene s veom
kvalitetom 1 prestizom, $to moze opravdati neSto viSe cijene proizvoda Lei Lou u ocima
potrosaca. Cijene proizvoda Lei Lou odrazavaju kombinaciju kvalitete, dizajna, sloZenosti
proizvodnje 1 percepcije vrijednosti brenda na trzistu. Iako su cijene mozda nesto vise u odnosu
na druge brendove, potrosaci Cesto smatraju da su vrijedne ulaganja zbog visoke kvalitete,

sofisticiranog stila i ugleda koji dolazi s brendom Lei Lou.

4.4. Distribucija

Modna marka Lei Lou je prepoznatljiva po svojoj kombinaciji proizvodnje i prodaje odjece,
te je prisutna samo u svojim vlastitim trgovinama, koje se nalaze na pazljivo odabranim
lokacijama. Trenutno, trgovine se nalaze u Zagrebu, Hrvatska (Ilica 15) i Stuttgartu, Njemacka
(Parlerstrale 1) (Lei Lou, 2024.). Ove lokacije su pazljivo odabrane kako bi bile u centru grada,
gdje se nalazi velika koncentracija ljudi. Ovakav pristup omogucuje brendu da bude dostupan
Sirokom spektru potroSaca, osiguravajuci istovremeno visoku vidljivost i dostupnost proizvoda.
Pored svojih fizickih trgovina, Lei Lou takoder posluje putem svoje web trgovine, pruzajuci
mogucénost kupnje proizvoda putem interneta. Ova online prisutnost omogucuje brendu da
dosegne Siru publiku kako u Hrvatskoj, tako i u drugim zemljama, $to pruza znacajne
mogucénosti za rast i povecanje prihoda. Svi artikli su dostupni na web stranici, omoguéavajuci
kupcima koji nisu u moguénosti posjetiti fizicku trgovinu da i dalje pristupe cjelokupnoj ponudi

brenda.
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Slika 5. Interijer sa haljinama u trgovini Lei Lou

Izvor: Jutarnji.hr (2021): Na mjestu KraSeve trgovine u Ilici 15 na ¢ak 270 kvadrata nikla je

nova dizajnerska modna meka, dostupno na https://marka.jutarnji.hr/life/zivotne-price/na-

mjestu-kraseve-trgovine-u-ilici-15-na-cak-270-kvadrata-nikla-je-nova-dizajnerska-modna-

meka-15079215, pristupljeno 02.04.2024.

Trgovine Lei Lou moderno uredene, naglasavajuéi ekskluzivnost i sofisticiranost brenda
(Jutarnji.hr, 2021.). Ovakav pristup stvara jedinstveno iskustvo kupovine, isti¢uéi estetiku i
vrijednosti koje modna marka predstavlja. Slika 5. prikazuje luksuzno uredenu trgovinu ove
dizajnerske marke, koja odrazava eleganciju 1 sofisticiranost proizvoda koji se nude. Ova
kombinacija fizi¢kih trgovina i online prisutnosti omogucéuje modnoj marki Lei Lou da
zadovolji razli¢ite potrebe i preferencije svojih kupaca, osiguravajuci istovremeno visoku

razinu dostupnosti, vidljivosti i ekskluzivnosti brenda.
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4.5. Promocija

Modna marka Lei Lou proaktivno koristi razliite oblike promocije kako bi odrzala
visoku razinu vidljivosti 1 privukla nove kupce. Njihova marketinSka strategija obuhvaca
oglasavanje putem razli¢itih kampanja u masovnim medijima, kao i aktivnosti na internetu i
drustvenim mrezama. Jedan od primarnih oblika promocije je oglaSavanje putem kampanja koje
se Cesto snimaju na spektakularnim lokacijama poput raskos$nih vrtova Four Seasons Resorta u
Dubaiju. Ove kampanje ne samo da isticu estetiku brenda, ve¢ i prenose snazne poruke o
optimizmu 1 zivotnim okolnostima. Dizajnerica Aleksandra Doj¢inovi¢ Cesto suraduje s
medijima daju¢i intervjue i pruzajuc¢i dodatnu vidljivost brendu putem portala i modnih

casopisa.

Slika 6. Dizajnerica Aleksandra Dojc¢inovi¢ u promociji za ¢asopis Story
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Izvor: Hrvatin, A. (2022): 'NE BIH SE VISE NIKADA VRACALA NA SVOJE POCETKE":
Aleksandra Doj¢inovi¢ za Story.hr o karijeri i trenutnim trendovima., dostupno na
https://story.hr/Fashion/a2086 14/Aleksandra-Dojcinovic-o-karijeri-i-trendovima.html,
pristupljeno 02.04.2024.
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Internet marketing je takoder kljuc¢an dio marketinske strategije Lei Lou brenda.
Prisutnost na druStvenim mrezama poput Facebooka, Instagrama, Twittera i YouTubea
omogucuje brendu da dosegne Siru publiku te komunicira s postoje¢im i potencijalnim kupcima.
Redovne objave o novim kolekcijama, popustima, dogadajima i drugim relevantnim
informacijama privla¢e paznju kupaca i poticu ih na kupnju. Lei Lou aktivno sudjeluje na
drustvenim mrezama, redovito objavljujuci sadrzaj i price, a visok broj pratitelja na Instagramu
svjedoCi o uspjesnosti ove strategije. Lei Lou redovito provodi promocije i akcije kako bi
privukao nove kupce i nagradio vjerne. To moze ukljucivati popuste na odredene proizvode,
posebne ponude za sezonske kolekcije, darove uz kupnju ili besplatnu dostavu. Ove akcije
dodatno poti¢u angazman kupaca te pomazu u odrzavanju visokog stupnja lojalnosti prema
brendu Lei Lou. Sve ove aktivnosti zajedno doprinose stvaranju snaznog brenda s velikim

utjecajem u modnoj industriji.

Slika 7. Akcijski Lei Lou popusti modne odjece

0 HALIINA DELLA LUX

236,00 € 399,60 € 23960 €

HALJINA OLIVE HALIINA MORGANA

Izvor: Lei Lou (2024): Sale, dostupno na https://leiloubyalex.com/proizvodi/sale/, pristupljeno
02.04.2024.
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Kombinacija razli¢itih marketinskih strategija omogucuje modnoj marki Lei Lou
ostvarenje znacajnog uspjeha u promociji i prodaji svojih proizvoda, te kreiranje prepoznatljive
1 privlane online prisutnosti. Osim §to se sluzi oglasavanjem putem kampanja u masovnim
medijima i aktivnostima na drustvenim mrezama, Lei Lou kontinuirano prati trendove u modnoj
industriji i prilagodava se potrebama svoje ciljane publike. To ukljucuje i stalno inoviranje
proizvoda te pazljivo osluskivanje povratnih informacija kupaca, Sto su klju¢ni elementi
uspjesSne marketinske strategije za Lei Lou. Aktivno sudjelovanje i kreativnost u marketinskim
aktivnostima omogucuje Lei Lou da nastavi $iriti svoju globalnu prisutnost i ostvari rastuci
uspjeh na trziStu mode. Pracenje trendova i kontinuirano osluSkivanje potreba kupaca
omogucuje brendu da ostane relevantan i konkurentan, te da pruzi proizvode i usluge koji

zadovoljavaju o¢ekivanja moderne i sofisticirane publike.
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5. ZAKLJUCAK

Primjena marketinskih strategija u modnoj industriji klju¢na je za uspjeh i opstanak modnih
brendova u konkurentnom okruZenju. Modna industrija karakterizira brza promjena trendova,
neprestano mijenjanje preferencija potroSaca i velika konkurencija na trziStu, Sto zahtijeva
stalnu prilagodbu i inovaciju u marketin§kim pristupima. Jedna od klju¢nih strategija u modnoj
industriji je segmentacija trziSta, koja omogucuje brendovima da identificiraju i ciljaju
specificne skupine potroSaca s ciljem prilagodavanja svojih proizvoda i marketinskih aktivnosti
njihovim potrebama i preferencijama. Kroz segmentaciju, modni brendovi mogu stvoriti ciljane
marketin§ke kampanje koje ¢e bolje angazirati i privuci svoju ciljanu publiku.

Osim segmentacije, diferencijacija je takoder klju¢na strategija u modnoj industriji, koja
omogucuje brendovima da se istaknu na trzistu i diferenciraju od konkurencije. Diferencijacija
se moze posti¢i kroz jedinstveni dizajn, kvalitetu proizvoda, brendiranje, iskustvo kupovine ili
druge karakteristike koje ¢ine modnu marku jedinstvenim i pozeljnim za potroSace.
Kontinuirana inovacija je klju¢na za uspjeh u modnoj industriji, buduéi da potrosaci uvijek traze
nove i svjeze modne trendove i1 proizvode. Modni brendovi moraju pratiti trendove, ali 1 biti
sposobni predvidjeti buduce trendove kako bi ostali relevantni i atraktivni na trziStu. Digitalni
marketing igra sve vazniju ulogu u modnoj industriji, s obzirom na sve vecu prisutnost
potro$aca na online platformama i drustvenim mrezama. Modni brendovi moraju ulagati u
digitalne marketinske strategije poput druStvenog medija, influencer marketinga, e-trgovine i
personaliziranog oglasavanja kako bi dosegnuli svoju ciljanu publiku i povecali prodaju.

Implementacija marketinskih strategija i marketing miksa modne marke Lei Lou klju¢na je
za njezin uspjeh 1 prepoznatljivost na trzistu mode. Lei Lou se isti¢e kao modna marka kojia
pazljivo osmisljava svoje marketinske strategije kako bi privukao ciljanu publiku, izgradio
lojalnost potrosaca i ostvario konkurentsku prednost. Lei Lou provodi detaljnu segmentaciju
trziSta kako bi identificirao specificne skupine potrosaca i prilagodio svoje proizvode i
marketin§ke poruke njihovim potrebama i preferencijama. Modna marka cilja sofisticirane
zene koje cijene eleganciju, kvalitetu i ekskluzivnost u odje¢i i modnim dodacima.

Lei Lou se istice na trziStu diferenciraju¢i se kroz jedinstveni dizajn, visoku kvalitetu
proizvoda i luksuzni imidz. Njihove kolekcije odlikuju se sofisticiranim detaljima, pazljivo
izradenim krojevima i vrhunskim materijalima koji naglasavaju Zenstvenost i eleganciju.

Proizvodi Lei Lou-a, poput haljina, kaputa, torbi i modnih dodataka, predstavljaju klju¢ni
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element marketing miksa. Modna marka pazljivo odabire materijale, dizajne i krojeve kako bi
stvorio visokokvalitetne proizvode koji ¢e privuéi i zadovoljiti svoju ciljanu publiku. Lei Lou
se pozicionira kao luksuzna modna marka s visokim cijenama, §to odrazava kvalitetu i
ekskluzivnost njihovih proizvoda. Cijene odjece, torbi i modnih dodataka variraju ovisno o vrsti
proizvoda, materijalima i dizajnu, ali ¢esto se krecu u visokom cjenovnom rangu.

Lei Lou koristi razli¢ite kanale promocije kako bi dosegnuo svoju ciljanu publiku i povecao
svijest o svojoj marki. To uklju¢uje modni marketing putem modnih revija, kampanja u tiskanim
medijima, prisutnost na druStvenim mrezama, suradnje s influencerima i organiziranje dogadaja
u trgovinama. Lei Lou prodaje svoje proizvode putem vlastitih prodajnih mjesta, online trgovine
1 odabranih prodajnih partnera. Modna marka se fokusira na odabir premium lokacija za svoje
trgovine kako bi stvorio ekskluzivno iskustvo kupovine za svoje kupce.

Implementacija marketinskih strategija i marketing miksa modne marke Lei Lou kljucna je
za njihov uspjeh 1 pozicioniranje na trziStu mode. Kroz pazljivo planiranje, diferencijaciju,
kvalitetu proizvoda i kreativnu promociju, Lei Lou ostvaruje svoje poslovne ciljeve i ostaje
prepoznatljiva modna marka medu modno osvijestenom publikom. Uspjeh u modnoj industriji
zahtijeva kombinaciju razli¢itih marketinskih strategija koje ¢e omoguditi brendovima da se
istaknu na trziStu, privuku potrosace i ostvare profitabilnost. Kroz pravilno planiranje, inovaciju
i kreativnost, modni brendovi mogu ostvariti dugoro¢ni uspjeh i ostati relevantni u dinami¢nom

svijetu mode.
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