UDK 658.626(497.11), Pregledni rad

marketing.

Apstrakt: Fenomen mode je oduvek
izazivao paznju, ali ova tema nikada nije
bila aktuelna kao u vremenu u kojem
Zivimo. Modna industrija proZima sve
aspekte ljudskog drustva i na najbolji
nacin oslikava vreme u kojem Zivimo.
Globalizacija mode i internacionalizacija
poslovanja u modnoj industriji uslovile su
seljenje vaznih poslovnih funkcija u zemlje
sa znatno jeftinijom cenom svih resursa
Sto je uticalo na redukciju cene koStanja
modnih proizvoda. Tekstilna industrija
Srbije, koja je nekada bila uspesna grana
preradivacke industrije, danas je suocena
sa inostranom konkurencijom koja je us-
pela da se pozicionira na domacem trzistu
i privuce Sirok krug potroSaca. Za potrebe
prezentovanja aktuelne situacije u
modnoj industriji Srbije bice predstavljeno
istraZivanje u kojem se ispituju preferen-
cije potroSaca kada su u pitanju modni
brendovi i utvrduju faktori koji usled ku-
povine najdominantnije utiCu na njihovo
ponaSanje. Posmatrajuci karakteristike
brenda (kvalitet, cena, dizajn, udobnost,
prestiz), utvrduju se razlike u vrednova-
nju faktora izbora odevnih predmeta od
strane ispitanika u zavisnosti od njihovog
pola, starosti i trziSta na kojem kupuju. U
radu Ce biti prezentovana studija slucaja
u kojoj se prikazuje na koji nacin potroSaci
iz Srbije i inostranstva percipiraju modni
brend Mona.

Kljuéne reéi: modni brend, modna
industrija, percepcija brenda, odlucivanje
0 kupovini
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Percepcija modnih brendova od
strane potrosaca u Srbiji

lvana Ostoji¢

1. AKTUELNO STANJE U MODNOJ INDUSTRUJI

U poslednje dve decenije internacionalizacija poslovanja u modnoj in-
dustriji je postala jedan od krucijalnih faktora rasta modnih kompanija
koje se medusobno bore i na mnogobrojne nacine pokusavaju da pro-
nadu put do inostranih trzista. Zasi¢enost domacom traznjom podstice
uspesne modne kompanije da prosiruju svoje poslovanje i van granica
zemlje kako bi ostvarile rast prodaje i profita. Neki od mehanizama koje
modni maloprodavci biraju za ulazak, razvoj i distribuciju svojih brendo-
va se moze bazirati na klasi¢cnom izvozu, fransizingu, zajednickim ula-
ganjima sa lokalnim kompanijama, licencnim aranzmanima, osnivanju
sopstvenih filijala i sl. Izbor zavisi od specifi¢nosti imovine kompanije i
vrednosti brenda, finansijske sposobnosti kompanije, posedovanja inter-
nacionalnog iskustva neophodnog za poslovanje na ino-trzistima, karak-
teristika strane zemlje (rizik, kulturoloske osobenosti, ogranicenja vlade,
potencijal trzista, konkurencija). Vizija upravljanja modnim brendom je
uciniti ga prepoznatljivim, poznatim i omiljenim potrosac¢ima u bilo ko-
joj zemlji (Lu, Karpova & Fiore, 2011, str. 58).

Mozemo konstatovati da je globalizacija ponudila nove vrednosti za
koje svi znaju i da danas viSe nista nije lokalno i karakteristicno samo
za jednu sredinu. I na nasim prostorima ve¢ dugi niz godina su prisutni
najpoznatiji svetski modni brendovi, izrazena je velika mobilnost ljudi
i poseta poznatih svetskih destinacija viSe nije tako nepristupa¢na. Na
taj nacin potrosaci imaju mogucnost da kupuju poznate brendove i nose
firmiranu garderobu ¢iji predstavnici nisu zastupljeni u Srbiji. Putem glo-
balnih medija koji predstavljaju glavno sredstvo za prodor modnih bren-
dova u nove zemlje, dostupan je veliki broj modnih sadrzaja.

Globalizacija, koja se ogleda u brzom i nezaustavljivom napretku
informacionih tehnologija, deregulaciji trzista i redukciji transportnih
troskova, suoc¢ava modnu industriju sa velikim izazovima koji dovode u
pitanje njen opstanak i efikasnost poslovanja i time znacajno usporavaju
njen razvoj (Puig, Marques & Ghauri, 2009, str. 693). Ovakva situacija
je zastupljena od 70-ih godina 20. veka u razvijenim zemljama, najvise
zbog uvoza jeftinih tekstilnih proizvoda iz zemalja u kojima su proizvod-
ni troskovi u ovoj grani bili daleko manji. Nasuprot tome, u zemljama u
razvoju, a narocito na podrucju Azije, zaposlenost i kapaciteti tekstilne
industrije rastu. Ona je odigrala veoma vaznu ulogu u razvoju 130 ze-
malja u razvoju, od koji su mnoge postale aktivni partneri u globalnoj



tekstilnoj proizvodnji i ¢iji pokazatelji zaposlenosti i
izvozne performanse direktno zavise od njenog pro-
gresa. Danas se kao najve¢i proizvodaci pamuc¢nih
tkanina i odece isticu Kina i Indija. Pored pomenu-
te dve zemlje, veliki proizvodaci tekstilnih proizvoda
su i SAD, Rusija, Brazil i Italija. Sa druge strane, SAD
predstavlja ujedno i najveceg uvoznika tekstila i ode-
¢e u svetu, ¢iji uvoz premasuje uvoz Evrope za 50%,
a uvoz Japana za 300% (Seyoum, 2010, str. 151,160).

Zaokret u poslovanju modnih kompanija se ogleda
i u izmestanju nekih od klju¢nih poslovnih funkci-
ja u zemlje sa nizim troskovima radne snage. U zelji
da maksimalno redukuju cenu kostanja svojih proi-
zvoda, mnoge kompanije su prestale da se bave pro-
izvodnjom i da je premestaju u zemlje koje poseduju
dovoljno resursa, a ¢ija je cena minimalna. Ova situ-
acija je u velikoj meri povezana sa usponom kineske
privrede koja podrazumeva da kineske kompanije
postaju lideri u proizvodnji za poznate brendove, a
Kina sinonim za optimalnu alokaciju resursa (Olds,
20009, str. 926-928). Samo kompanije sa ve¢com doda-
tom vrednos$cu svojih poslovnih aktivnosti uspevaju
da odole ovakvim trendovima. Zajednicke strategije
diversifikacije i inovacije se smatraju klju¢nim za tek-
stilne kompanije u postoje¢im uslovima poslovanja
(Puig, Marques & Ghauri, 2009, str. 694).

Sa druge strane, ne moze se zanemariti praksa ek-
sploatacije radne snage od strane uspe$nih modnih
kompanija. Mnoge od njih su svoju proizvodnju staci-
onirale u nerazvijenim zemljama, u kojima su zakoni
o radu i radnim pravima manje rigorozni i omogu-
¢avaju isplatu minimalnih nadnica, produzeno radno
vreme, neprimerene uslove rada, eksploataciju dece i
sa pomenutim fenomenom su Nike, Reebok, Adidas,
Gap, Levi Strauss, Puma, Ralph Lauren i sl. Istraziva-
nja su pokazala da su takve kompanije naisle na ostru
osudu kod potrosaca koji su izbegavanjem kupovine
njihovih brendova upuc¢ivali na korporativnu drustve-
nu odgovornost kao znacajnu determinantu uspeha
modnih kompanija (Shaw et al., 2006, str. 429-432).
Potrebno je ista¢i da u danasnje vreme u modnoj in-
dustriji postoje dva osnovna strategijska pravca. Sa
jedne strane zastupljeni su jaki globalni brendovi i
kompanije od kojih neke usmeravaju svoje proizvo-
de masovnom trzistu ili trziSnim segmentima, dok sa
druge strane postoje tekstilne kompanije koje se bave
masovnom proizvodnjom jeftinijih brendova.

Veblenov koncept ,,nov¢ane lepote® istice da $to je
neki proizvod skuplji, to je lepsi i pozeljniji za potro-
$ace (Juggessur & Cohen, 2009, str. 387). Kompanije
investiraju znacajna finansijska sredstva kako bi iz-
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gradile modni brend koji se odlikuje prestizom i ek-
skluzivnos¢u. Da bi brend bio i percipiran na taj nacin
u javnosti, potrebno je da bude veoma popularan, ali
ne i dostupan $irokom krugu potrosaca. Upravo ovaj
disparitet izmedu dostupnosti i popularnosti pred-
stavlja podsticaj za stvaranje kopija. U tom smislu,
$to kompanija kreira prestizniji modni brend, to je
veca verovatnoca njegovog kopiranja. Vlasnici origi-
nalnog brenda u takvim situacijama osecaju gubitak
ekskluzivnog vlasnistva nad brendom koji moze u
nekim slucajevima rezultirati i njegovim napustanjem
(Commuri S., 2009, p. 86). Ova cinjenica sve vise
smanjuje $anse globalno orijentisanim kompanijama
da izgrade i odrze vrednost svojih modnih brendova.
Kompanije se mogu suociti sa ovim problemom iden-
tifikovanjem i kaznjavanjem maloprodavaca, pokusa-
jem da piratske brendove transformisu u legitiman bi-
znis ili unistavanjem kapaciteta za proizvodnju kopija
brenda (Milovanovi¢, Barac & Andelkovié, 2011, str.
32).

Ako se napravi osvrt na stanje u Srbiji, moze se ista-
¢i da je tekstilna industrija predstavljala jednu od naj-
uspesnijih grana preradivacke industrije. Zanimljiv je
podatak da je 1990. godine zaposljavala oko 180 000
radnika, $to je predstavljalo 7,5 % ukupnog broja za-
poslenih u Srbiji, odnosno vise od 14% zaposlenih u
industriji. Uces¢e tekstilne industrije u drustvenom
proizvodu Srbije je iznosilo 4,3%, a u stvaranju drus-
tvenog proizvoda industrije 8,5%. Ucesce tekstilne in-
dustrije u ukupnom izvozu Srbije je iznosilo 17,2%,
dok se uces¢e u ukupnom uvozu kretalo u iznosu od
11,5% (Statisticki godisnjak Jugoslavije, 1991, str. 269-
280).

Medutim, tekstilna i modna industrija Srbije do-
zivljavaju znacajan preobrazaj. Trenutno apsorbuju
veliki broj niskokvalifikovane i jeftine radne snage
koja je pretezno Zenskog pola, karakterise ih zastarela
oprema i infrastruktura, ostvaruju slab plasman proi-
zvoda na domacem trzistu usled niske kupovne moci
potrosaca i nelojalne konkurencije uvozne tekstilne
robe. Modna industrija Srbije je suocena i sa stranim
konkurentima koji su uspeli da se pozicioniraju na na-
$em trzistu i privuku potrosace. Takode, karakterise je
i nedostatak uspesnih brendova koji su oznaka viso-
kog kvaliteta i sofisticiranosti, brendova koji ,,probija-
ju“ granice, koji poseduju pozitivni ,,made in“ efekat i
koji u potrosac¢ima bude spremnost da plate visu cenu.

Gotovo sva tekstilna oprema je uvoznog karakte-
ra (preko 95%), a zastupljena je i velika zavisnost od
uvoza najvaznijih sirovina (posebno pamuka, svile i
kvalitetnih boja), kao i okretanje poslovima dorade
tzv. ,,lohn® poslovima, koji se pozitivno manifestuju



na izvoz, ali ih treba posmatrati samo kao jednu pre-
laznu fazu i priliku za premo$c¢avanje trenutnog stanja
u tekstilnoj i modnoj industriji. (Urosevi¢, Pordevi¢
& Cvijanovi¢, 2009, str. 113). Proizvodnja tekstila
2011. godine belezi pad od skoro 12% u odnosu na
prosek prethodne godine, dok je proizvodnja odev-
nih predmeta povecana za 4,4%, a proizvodnja koze i
predmeta od koze za svega 1,4% (Statistika industrije,
2011, str. 2-4). Bruto domadi proizvod tekstilne indu-
strije kao najznacajniji makroekonomski agregat koji
iskazuje snagu i stabilnost tekstilne industrije jedne
zemlje ¢ini svega 0,64% ukupnog BDP-a Srbije (Stati-
sticki godi$njak Srbije, 2011, str. 119-121).

Zarade u tekstilnoj industriji su znatno nize od
prose¢nih zarada u Republici Srbiji (oko 20 000 din),
ne dostizu ¢ak ni polovinu proseka (Republicki zavod
za statistiku, 2012, str.1-3). Zastupljena je i nepovoljna
starosna struktura zaposlenih, pri ¢emu preovladava-
ju stariji od 45 godina i moze se primetiti nezainte-
resovanost maldih ljudi (Urosevi¢, Dordevi¢ & Cvi-
janovi¢, 2009, str. 107). Jedno od osnovnih obelezja
makroekonomskih kretanja nakon 2000. godine jeste
zastupljenost visokog spoljnotrgovinskog deficita tek-
stilne industrije, u prilog ¢emu govori i pokrivenost
uvoza izvozom za 2011. godinu koja iznosi 66,9%.
Prema misljenju pojedinih stru¢njaka, mogudi pravci
razvoja tekstilne i modne industrije Srbije ogledaju se
u slede¢em (Privredna komora Srbije, 2006, str. 80-
85):

« jacanje konkurencije na medunarodnom trzistu i
dalja liberalizacija domaceg trzista,

« pristupanje Evropskoj uniji,

« rast kupovne mo¢i domaceg stanovnistva, $to vodi
rastu traznje za proizvodima tekstilne industrije i
rastu realnih zarada u tekstilnoj industriji,

« dalja tehnoloska unapredenja proizvodnih proce-
sa,

« uvodenje novih procesa i inoviranje upravljackih
tehnika,

« skracivanje zivotnog ciklusa proizvoda,

« promena strukture proizvodnje (uvodenje novih
proizvoda, proizvodnja proizvoda sa viSom doda-
tom vrednos$cu i sl.),

« podizanje nivoa investicija,

« mnogobrojni vidovi saradnje proizvodaca poput
klastera i regionalnih udruzenja,

o efikasna zastita od neregularnog uvoza i suzbijanje
sive ekonomije,

« promocija srpske tekstilne industrije,

« jacanje mera podrske razvoju sektora malih i sred-
njih preduzeca.

2. ANALIZA IZABRANIH MODNIH
BRENDOVA U SRBLJI

U ponudi proizvoda koji su slicnog kvaliteta, velikom
broju kompanija koje ne ogranic¢avaju svoje poslo-
vanje samo na lokalni nivo, ve¢ su orijentisane i na
prezentaciju svojih brendova potro$acima na novim
trziStima, sasvim je izliSno govoriti o tome koliko je
vazno da novi proizvod poseduje odredenu crtu u ne-
¢emu $to nije obuhvaceno ve¢ afirmisanim brendovi-
ma. Na taj nacin se skrece paznja na izrazit kvalitet
ponude i na zadovoljenje potreba kupaca na nacin koji
oni dozivljavaju kao jedinstven i vidno bolji od osta-
lih. Osnovne vrednosti koje brend treba da poseduje
odreduju njegovu sustinu koja dominantno uti¢e na
vrednost brenda i na njegovo pozicioniranje u o¢ima
potrosaca koji pripadaju ciljnom segmentu (Veljkovi,
2010, str. 82). Ovo je takode veoma vazno i za modne
brendove od kojih se o¢ekuje doslednost u ispunjava-
nju odredenih oc¢ekivanja potrosaca u kojima se javlja
osecaj zadovoljstva i pre nego §to kupe odredeni mod-
ni brend, jer ta¢no znaju $ta treba od njega da ocekuju.

Kako bi se na adekvatan nacin analizirala trzisna
pozicija modnih kuéa u Srbiji, potrebno je istraziti
koji su to znacajne karakteristike, odnosno dimenzije
na osnovu kojih ciljni potro$aci ocenjuju i percipiraju
modne proizvode datih kompanija. Veoma vazno pi-
tanje je dali ¢e modni brend zauzeti Zeljenu poziciju u
svesti potro$aca jer pozicioniranje ne predstavlja ono
$to kompanija radi sa svojim proizvodima i uslugama,
vec sa sve$c¢u potrosaca o njoj i njenoj ponudi (Velj-
kovi¢ S., 2010, str. 87). Dimenzije koje se smatraju
znacajnim za potro$ace i na osnovu kojih se moze sa-
gledati pozicija kompanija iz oblasti modne industrije
su vezane za cenu - niska ili visoka i dizajn modela
- klasi¢an ili moderan. Prikazujudi graficki analizira-
na zapazanja potrosaca kreirana je mapa percepcije
modnih kompanija u Srbiji, to pokazuje Grafikon 1.

Sa povecanim izborom modnih brendova potrosa-
¢i imaju mnogo razli¢itih nac¢ina da raspodele svoja
nov¢ana sredstva. Kompanijama su potrebne ta¢ne
informacije o njenim konkurentima, a neposredan
konkurent kompanije je onaj koji najvise li¢i na nju
samu (Kotler, 1991, str. 109). Ako pazljivo pogledamo
mapu percepcije, mozemo uvideti koji su to konku-
rentski modni brendovi, jer ciljni potro$aci teze prave
razliku medu njima koriste¢i se navedenim dimenzi-
jama. Iz tog razloga su ti modni brendovi na prikaza-
noj mapi percepcije znatno blize pozicionirani.

Ono $to nam prvo privlaci paznju jeste to da u
donjem levom kvadrantu nije zastupljena intenzivna
konkurencija i da bi novonastale modne kompanije
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GRAFIKON 1. Mapa Visoka cena
percepcije modnih 1
. *MISS SIXTY
kompanija u Srbiji *Controtextll
*Brankodex  *Nicola’S *Cortefiel *MANGO
*Zekstra
*AMC
*Balasevi¢ Fashion
* MONA
* PS Fashion
Klasicno Moderno
-1 1
*ZARA
*Happening
-1
Niska cena

imale mogu¢nost da pronadu atraktivhu poziciju u
njemu i privuku taj segment potrosaca. Druga opcija
koja se namece jeste da postoje¢e modne kuce izvr-
Se repozicioniranje i unesu izmene u svoj asortiman
i koriguju cene u skladu sa plateznom sposobno$¢u
datog segmenta potrosaca.

Modni brendovi koji su izabrani za analizu su
Balasevi¢ Fashion, Mona, Afrodite Mode Collection i
Zekstra. U pitanju su brendovi koji su proizvedeni u
Srbiji, a ne samo uvezeni tekstilni proizvodi iz ino-
stranstva koje kompanije podvode pod svoj brend, $to
je karakteristicno za vecinu ostalih brendova koji su
plasirani na domacem trzistu. Na primer, kompanija
Nicola’S uvozi svoje prodajne artikle iz Italije, kompa-
nija PS Fashion se javlja kao proizvodac¢ jednog dela
kolekcije, ali je ujedno i uvoznik nebrendirane robe iz
Kine koju podvodi pod svoj brend. Brend Happening
je grekog porekla, gde se kolekcija dizajnira i obavlja
najveci deo njene proizvodnje, a preostali manji deo
kolekcije se proizvodi u Makedoniji. Kompanije Zara
i Mango obuhvataju Sirok spektar prodajnih artikala
koji poti¢u iz Kine, Indije, Indonezije, Maroka, Tur-
ske, Vijetnama, Spanije, Egipta. U nastavku izlaganja
bice vise reci o primenjenim strategijama brendiranja
izabranih konkurentskih modnih kompanija.

Kompanija Mona primenjuje strategiju ekstenzije
brenda koriste¢i njenu podopciju prosirenje brenda
koja podrazumeva da se postojece ime brenda kori-
sti za nove kategorije proizvoda. Modna kuca je Zelela
da izvrsi disperziju rizika i diverzifikuje svoj portfolio
prosirenjem delatnosti i na turizam i ugostiteljstvo iz-
gradnjom nekoliko hotela. Turizam predstavlja jednu
od najperspektivnijih grana u Srbiji koja za sobom
povlaci razvoj vise privrednih delatnosti, od poljopri-
vrede i prehrambene industrije do industrije zabave.
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Rec je o potpuno drugacijem tipu biznisa koji na ovaj
nacin lakse stice prepoznatljivost i prihvatanje na tr-
zistu i time izostavlja troskove promocije koji bi bili
neophodni u suprotnom slucaju kada bi se kreirao
imidZ potpuno novog brenda. Re¢ je dakle, o brend
kiSobranu koji predstavlja korporativni brend Mona
i pod ¢ijim okriljem preduzece razvija viSe razlic¢itih
brendova. Primenljiva je strategija izvornog brenda
kao njena opcija jer proizvodi poseduju brend kom-
panije koji je ve¢ priznat u $irokim krugovima potro-
$aca i poslovnih partnera. Sve prethodno navedeno
ukazuje na to da kompanija primenjuje strategijsku
opciju ,brendiranje kuc¢e® (pod korporativnim bren-
dom se prodaju svi proizvodi iz asortimana).

Kao druga strategija brendiranja koja se primenju-
je u ovoj modnoj kudi jeste strategija kobrendiranja
sa poznatom teniserkom Jelenom Jankovi¢. Podrska
slavnih li¢nosti sve vise postaje popularan pristup u
gradenju imidza brenda i razlikovanja od konkuren-
cije u smislu privlacenja i odrzavanja paznje potrosaca
i kreiranja pozitivnih brend asocijacija (Carroll, 2008,
str.150). Kroz pomenutu strategiju Jelena Jankovi¢
iskazuje svoj talenat i stice popularnost i publicitet,
istovremeno $ire¢i pozitivnu sliku 0 modnom bren-
du Mona. Partnerstvo ¢e postojati dok su zadovoljeni
obostrani interesi, tj. dok brend uspesno pronalazi put
do potrosaca u zemlji i inostranstvu, a poznata teni-
serka svojom igrom i talentom predstavlja dostojnog
ambasadora Srbije u svetu.

Kompanija Balasevi¢ (www.balasevicfashion.com)
pored modne kuce poseduje i turisticko-ugostiteljske
objekte, $to govori da je re¢ o kompaniji koja je po
poslovnoj orijentaciji slicna kompaniji Mona. Ona je
takode izabrala da njen korporativni brend bude vid-
ljiv potrosacima jer on poseduje znatno vise osnova



za diferenciranje zahvaljujudi prevashodno svojoj pre-
poznatljivosti i kredibilitetu. Iz tog razloga arhitektura
ima izgled ,brendirane kuce“ a kori$¢ena strategija je
ekstenzija brenda i to opcija prosirenje brenda. Pozi-
tivni efekti ostavreni u oblasti turizma i ugostiteljstva
se prelivaju i na korporativni brend i povecavaju nje-
govu vrednost §to pozitivno utice i na trzisnu kapitali-
zaciju kompanije. Ustede u troskovima su znacajne jer
se kao podloga za $irenje biznisa koristi ve¢ afirmisani
brend i na osnovu njega stecen publicitet.

Takode je re¢ o strategiji brend kiSobrana gde krov-
ni brend olaksava osvajanje novih trzista i snizava
znacajno troskove marketinga. Naravno, kompanija
Balasevi¢, kao i kompanija Mona, poseduje granice
u Sirenju svog biznisa i prodora na nova nepovezana
trziSta i ne stavlja pod isti kiSobran mnostvo razli¢itih
proizvoda koji bi oslabili snagu korporativhog bren-
da. U pitanju je horizontalno $irenje kompanija pri
kojem korporativni brend i dalje ostaje garant kvali-
teta. Ovde je takode re¢ o strategiji izvornog brenda
kao varijanti brend kiSobrana. Prethodno izlaganje
navodi na razmisljanje u pravcu saradnje dve pome-
nute modne kuce i povezivanja njihovih asortimana,
kako bi se pospesila prodaja i jednog i drugog brenda.

Veoma je vazno istaci specificnosti poslovanja
modne kuce Afrodite Mode Collection (AMC) koja je
uvidela sve prednosti fransizinga i jo§ 2000. godine ga
uvela u svoj strateski koncept poslovanja. Potpisiva-
njem ugovora o fransizingu, AMC kao vlasnik robne
marke i vizuelnog identiteta koji je prepoznatljiv na
trzistu, prenosi frandizing partneru sva svoja znanja,
iskustva i tehnologiju. Zahvaljujuci zajednickoj marki
koja ih povezuje, fransizna mreza brzo gradi identitet
i reputaciju u o¢ima kupaca ¢ime se ostvaruju intere-
si obe strane. Kompanija AMC na ovaj nacin dolazi
do potrebnih finansijskih resursa, kvalifikovanog i
motivisanog rukovodeceg kadra, prodajnih objekata
na primamljivim lokacijama, pro$iruje poslovanje i
na medunarodnom nivou, ostvaruje znacajan profit
bez ulaska u visok rizik kapitala, postize velike uste-
de za sve u lancu usled kupovine za ceo sistem, sti-
¢e prednost nad konkurencijom. Sve faze u procesu
proizvodnje, distribucije i promocije su standardizo-
vane. Preduzeéa-primaoci fransize ne ulazu u brend
i tehnologiju proizvodnje, na sigurniji nacin zapoci-
nju privatni posao, a dobijaju i podrsku stru¢nog tima
AMC. Putem fransizing sistema kompanija stimulise
otvaranje malih privatnih preduzeca i podsti¢udi ra-
zvoj preduzetniStva daje znacajn doprinos drustvu
(www.amcafrodita.rs).

Kompanija Zekstra u svom poslovanju primenjuje
takode strategiju ekstenzije, tj. prosirenja brenda, ali

je u pitanju varijanta novi brendovi pri cemu se po-
slovanje prosiruje na potpuno nove kategorije proi-
zvoda. Ova strategija je karakteristicna za kompanije
koje do novih brendova dolaze pre svega pripajanjem
dotle samostalnih kompanija, §to je u ovom slucaju i
potvrdeno. Zekstra Grupa je svoje poslovanje izuzev
modne industrije prosirila i na izdavastvo i trgovinu
kancelarijskim i $kolskim priborom, proizvodnju zi-
votinjske hrane, veterinarskih lekova i vakcina i na
prehrambenu industriju. Takode, kompanija Zekstra
se javlja i kao generalni zastupnik nekoliko svetski po-
znatih modnih brendova (www.zekstra.rs).

Kako bi se na adekvatan nacin sagledala pozicija
konkurentskih modnih brendova u Srbiji, pozvacemo
se na rezultate sprovedenog istrazivanja u kojem se is-
pituju preferencije potro$aca kada su u pitanju modni
brendovi (Ostoji¢, 2011, str. 100-102). U upitniku se
od ispitanika trazilo da dodele rangove od 1 (najgore)
do 5 (najbolje) konkurentskim modnim brendovima
(Mona, Balasevi¢ Fashion, Afrodite Mode Collecti-
on i Zekstra) uzimajudi u obzir karakteristike mod-
nog brenda (kvalitet, cena, dizajn, udobnost, prestiz)
i time ukazu na poziciju pomenutih konkurentskih
brendova u oc¢ima potrosaca. Pre nego $to graficki
prezentujemo poziciju konkurentskih modnih bren-
dova u Srbiji (Grafikon 3), vazno je istaci koje karak-
teristike brenda ispitanici smatraju primarnim usled
donosenja odluke o kupovini. U jednom od pitanja iz
upitnika je trazeno od ispitanika da izraze svoj stav o
tome koliko su im usled kupovine vazne sledece ka-
rakteristike brenda: kvalitet, cena i uslovi placanja, di-
zajn i konstrukcija modela, udobnost brenda i njegova
simbolizacija prestiza. Potrosaci su rang 1 dodeljivali
najmanje vaznoj performansi, dok je rang 5 oznaka
za najbitniju performansu brenda prilikom kupovine.
Istrazivanje je pokazalo da je ispitanicima iz Srbije na
prvom mestu cena modnog brenda, zatim udobnost,
dizajn, kvalitet i na poslednjem mestu je prestizni ka-
rakter brenda o ¢emu govori Grafikon 2.

Najveci udeo potrosaca iz Srbije smatra cenu od-
lu¢uju¢im faktorom pri kupovini modnog brenda
i upravo uzimajudi u obzir ovu osobinu brenda do-
deljuje najvisi rang brendu Mona, obezbeduju¢i mu
bolju poziciju u odnosu na sve ostale konkurentske
brendove. Ispitanici iz Srbije su rang 5 za kvalitet do-
delili brendu Zekstra, za dizajn brendu Balasevi¢, za
udobnost, takode brendu Zekstra i za prestiz brendu
Nicola’S. Veoma je vazno naglasiti da je u kompani-
ji Mona 78% artikala namenjeno Zenskoj populaciji,
modna kuca Balasevi¢ poseduje asortiman koji je u
celosti naklonjen zenskoj populaciji, kompanija AMC
poseduje 75% Zenskih artikala, u kompaniji Zekstra je
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priblizno ucece muskih i Zenskih modela, dok je kod
kompanije Nicola’S 57% asortimana namenjeno mus-
karcima. Uzimajuci u obzir ovu konstataciju, namece
se potreba naglasavanja da navedene kompanije nisu
podjednaki konkurenti. Takode, upitnici su popunja-
vani u prodajnim objektima modne ku¢e Mona i ispi-
tanici su prevashodno posetioci prodajnih objekata i
potrosaci brenda Mona, tako da moramo uzeti u obzir
¢injenicu da se verovatno javlja odredena pristrasnost
prilikom poredenja konkurentskih modnih brendova.

3. STUDIJA SLUCAJA: PERCEPCLIA
MODNOG BRENDA MONA

Za potrebe prezentovanja aktuelne situacije u modnoj
industriji Srbije i percepcije modnog brenda Mona,
bi¢e koris¢eno pomenuto istrazivanje ¢iji je cilj ispi-
tivanje preferencija potrosaca kada je re¢ o modnim
brendovima (Ostoji¢, 2011, str. 86-114). Takode, je-
dan od prioriteta jeste utvrdivanje relevantnih faktora
koji usled kupovine i donosenja odluke o istoj najdo-
minantnije uti¢u na potrosace.

Potrebno je pokazati koliko su odredene karakteri-
stike brenda (cena, kvalitet, dizajn, udobnost, prestiz)
kupcima vazne i koliko one uti¢u na njihovu odlu-
ku o kupovini opredeljujuci ih za konkretan modni
brend. Treba naglasiti potrebu i znacaj da kompanije
iz oblasti modne industrije prate preferencije ciljne
grupe potrosaca i njima podreduju svoje aktivnosti
¢ime uticu na ostvarenje uspes$nih poslovnih rezultata
i performansi.
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U istrazivanju je primenjen metod sistematskog
neeksperimentalnog istrazivanja na osnovu uzorka —
anketiranje. Istrazivanje je sprovedeno na prigodnom
uzorku, koji je ¢inilo 100 ispitanika sa prebivaliStem
na teritoriji Republike Srbije i 50 ispitanika sa prebiva-
listem na teritoriji Republike Makedonije, Belorusije,
Crne Gore i BiH. Od toga, 75% ispitanika je Zenskog
pola, dok ispitanici muskog pola u¢estvuju u istraziva-
nju sa 25%. Uzrast ispitanika se kretao izmedu 191 65
godina, a prosec¢na starost ispitanika je 45 godina. Kao
$to je ve¢ istaknuto, ispitanici su samostalno popunja-
vali upitnik, koji je bio postavljen u prodajnim objek-
tima modne ku¢e Mona. S obzirom na to da je istrazi-
vanje obavljeno u martu 2011. godine, na prigodnom
uzorku, potrebno je dobijene rezultate posmatrati kao
aproksimaciju rezultata koji bi bili dobijeni usled za-
stupljenosti reprezentativnog uzorka.

Modna ku¢a Mona je Zelela da istrazi na koji na-
¢in potro$aci percipiraju brend i koje su njihove glav-
ne asocijacije (stavovi, misljenja, verovanja, emocije,
iskustva) na pomenuti brend. U Zelji da utvrdi da li
je imidz brenda pozitivan i koje su to fundamentalne
koristi i atributi koji se povezuju sa brendom, izrade-
na je mentalna mapa brenda (Ilustracija 1).

Tehnika koja je koriS¢ena za otkrivanje asocijaci-
ja potrosaca je jednostavna i bazirala se na njithovom
intervjuisanju usled kupovine i otkrivanju klju¢nih
termina koji su im se javljali pri spominjanju ovog
brenda. Mozemo videti da potrosaci na prvom mestu
povezuju modnu ku¢u Mona sa proizvodima od koze
posmatrajudi je trenutno kao glavnog proizvodaca na
domacem trzistu.



|LUSTRACIJA 1. KVALITET PROIZVODI
Mentalna mapa Trajnost Jakne MODNE REVIJE
brenda kompanije Pouzdanost Tasne .
Mona* Originalnost Novcanici KOMERCIJALNE UMETNICKE
Kaisevi Fashion week Pariz, Mlano, Rim
Futrole Moskva, Brisel, Dubai
KOZNI MODELI
OSOBLJE
Ljubazno NAGRADE I PRIZNANJA
Informisano HOTEL ZLATIBOR Zlatni beocug
Preduzimljivo Privredni pobednik
USLUZNI Sajamska priznanja
LOKACIJA KAPACITETI
Centar Zlatibora Restorani i barovi

* KoriSéena je studija menadZmenta modne kuée Mona

Ispitanici kao najces¢i razlog kupovine modnog
brenda Mona navode poslovne prilike (61%) i naj-
veci broj njih (48%) kupuje brend jednom mesecno
(Cesto). Takode, 59% ispitanika svoj Zivotni stil opi-
suje kao orijentaciju na mo¢ i ugled (imati znacajno
i priznato mesto u drustvu i uticati na druge), dok se
za hedonisticki stil (prepustiti se sadasnjosti i uziva-
ti u zadovoljstvu) opredelilo 26%, a za utilitarni 15%
ispitanika (raditi, delovati, ispoljiti svoje umece, $te-
deti novac i trositi ga za korisne stvari). Vise od 30%
ispitanika se opredeljuje za modni brend prema pre-
poruci prijatelja, njih 23% donosi odluku o kupovi-
ni na osnovu posete prodajnih salona i upoznavanja
sa asortimanom, dok 16% ispitanika prati poslovni i
razvojni put modnih kompanija putem Interneta, $to
nam i ilustruje Grafikon 4.

GRAFIKON 4. Uticaj
izvora informacija ¢!

Blizina atrakcijama

Kongresni centar
Apartmani
Wellness Mona

U istrazivanju su predstavljene i preporuke potro-
$aca u cilju unapredenja poslovanja kompanije Mona.
Kao performanse brenda koje je potrebno podi¢i na
vi$i nivo navedene su aktivnosti ¢e$¢ih sprovodenja
akcijskih snizenja (27% ispitanika je zaokruzilo ovaj
odgovor). Ispitanici navode da kompanija ne sprovodi
letnje i zimske rasprodaje koje su karakteristicne za
ostale modne brendove. Interesantno je i to da ostale
kompanije uvoze modne brendove i izdvajaju znacaj-
na finansijska sredstva za njihovo skladistenje, tako
da iz tih razloga smatraju rentabilnijom odlukom nje-
nu prodaju po nizoj ceni. Sa druge strane, kompanija
Mona poseduje sopstvene fabrike i skladista za ¢uva-
nje neprodatih proizvoda, ali i pored toga, pritisak
na finansije kompanije je znacajan. Po misljenju 18%
ispitanika, unapredenje brenda Mona je potrebno iz-

Preporuka prijatelja

) 33%

na kupovinu |
modnog brenda Poseta prodajnog objekta | §24%
Modne revije | ) 11%
Internet ) 16%
Televizija J|_| 3%
Modni dasopisi ) 13%
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vrsiti po pitanju dizajna modela, dok 15% njih smatra
da bi im mogu¢nost kupovine putem Interneta znatno
olaksala tu aktivnost.

Fokus istrazivanja se bazirao na ispitivanju da li
postoje razlike u vrednovanju odredenih karakteristi-
ka brenda (kvalitet, cena, dizajn, udobnost i simboli-
zacija prestiza) od strane ispitanika po polu, starosti i
trzistu na kojem kupuju modni brend. Istrazivanje je
pokazalo da muskarci smatraju kvalitet modnog bren-
da presudnim faktorom kupovine, zatim slede prestiz,
cena, dizajn i udobnost. Kod Zena je usled kupovine
odlucujuca cena brenda, zatim kvalitet, dizajn, udob-
nost i prestiz, sto pokazuje i Grafikon 5.

Korelacija izmedu ispitanika muskog i Zenskog
pola u vrednovanju fakora izbora odevnih predmeta
je ispitana izra¢unavanjem Spirmanovog koeficijen-
ta korelacije ranga. Posmatraju¢i dobijene rezultate
moze se konstatovati da u slucaju vrednovanja pre-
stiza brenda postoji veoma jaka negativna korela-
cija izmedu ispitanika (-0,9), dok su kod kvaliteta i
udobnosti brenda veze izmedu promenljivih slabije,
ali i dalje negativne (-0,325). Ovakvi rezultati nam
nagovestavaju da ispitanici muskog i Zenskog pola
razli¢ito vrednuju pomenute karakteristike brenda.

udobnost

dizajn prestiz

Ako posmatramo cenu i dizajn brenda, vodeci se do-
bijenim pozitivnim koeficijentima korelacije (0,65 u
slucaju cene i 0,4 u slucaju dizajna brenda) uvide¢emo
da izmedu ispitanika postoji izrazen stepen slaganja u
pogledu vrednovanja datih karakteristika usled dono-
$enja odluke o kupovini modnog brenda.

Bitno je naglasiti da je u istrazivanju zastupljen
nejednak broj ispitanika muskog i Zenskog pola (75%
ispitanika je Zenskog pola) koji ne predstavlja aprok-
simaciju stanovni$tva. Medutim, uzimajuc¢i u obzir
¢injenicu da Zenska populacija u vec¢oj meri obilazi
prodajne objekte i kupuje, dobijeni rezultati su indi-
kativni i ukazuju na odredene tendencije.

Kada govorimo o pojmu brenda, klju¢no je da je
on vezan pre za osecaj koji se javlja pri samoj pomisli
na njega, nego na slozenu kombinaciju karakteristika
koje se mogu vezati za odredeni brend. Neminovno
je da svaki covek kreira sliku o sebi i Salje drugima
poruku putem svog izgleda i odece koju nosi. Prace-
nje mode sve viSe poprima vaznu ulogu u formiranju
i izrazu duhovnosti pojedinaca i sve je primetnije kod
mlade generacije.

Istrazivanje je pokazalo da je mladim potro$acima
(19-35 godina) najbitniji prestiz i da je brend ime koje

GRAFIKON 6.
Karakteristike brenda
modnih proizvoda 100%
kojima su mladi,
0,
stariji i sredovecni 80%
ispitanici dodelili 60%
najvisi rang
40%
20%
0%
kvalitet cena dizajn udobnost prestiz
mmladi msredovecCni I stariji
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je poznato $irokom krugu ljudi i prihvatanjem mode
zele da se istaknu u drustvu (68% mladih ispitanika
je dodelilo rang 5 prestizu brenda). To su mlade oso-
be koje su u potrazi za Zeljenim identitetom koji im
kupovina modnog brenda obezbeduje. Sredovecna
grupa potro$aca (36-50 godina) se prevashodno opre-
deljuje za kvalitet (44% ispitanika je kvalitetu dodelilo
rang 5), vrednuju¢i ga kao najvazniji faktor odluciva-
nja o kupovini. Stariji ispitanici (51-65 godina) sma-
traju cenu najvaznijom karakteristikom brenda (82%
ispitanika je ovoj karakteristici dodelilo rang 5). Re¢
je o grupi potrosaca koju ¢ine uglavnom penzioneri
¢ija su primanja na nizem nivou i koja im na taj na-
¢in znacajno ogranicavaju izbor pri kupovini modnih
brendova.

Izmedu mladih i starijih ispitanika postoji negativ-
na korelacija umerenog do jaceg intenziteta u vred-
novanju karakteristika brenda (-0,5), $to govori u
prilog ¢injenici da su izmedu ove dve starosne grupe
ispitanika izrazenije razlike u vrednovanju faktora iz-
bora odevnih predmeta. Korelacija izmedu mladih i
sredovecnih i sredovecnih i starijih je slabijeg inten-
ziteta (gotovo zanemarljiva), ali i njihova slaba pove-
zanost govori u prilog ¢injenici da izmedu pomenutih
starosnih grupa postoje odredene razlike prilikom
vrednovanja datih faktora usled donosenja odluke o
kupovini.

Istrazivanje je takode pokazalo da izmedu potro-
$aca iz Srbije i potrosaca iz inostranstva (Makedonija,
BiH, Crna Gora, Belorusija i Hrvatska) postoji nega-
tivna, umerena do visoka korelacija (-0,5) koja govori
u prilog njihovim razlikama u rangiranju navedenih
karakteristika brenda. Ispitanici iz Srbije na prvo me-
sto pri donosenju odluke o kupovini stavljaju cenu
(52% ispitanika je dodelilo rang 5 ovoj karakteristici
brenda), u Belorusiji je prvenstvo dato prestizu (70%
ispitanika dodeljuje najvis$i rang prestizu), u Makedo-
niji je kupovina modnog brenda ogranicena njego-
vom cenom (50% ispitanika dodeljuje rang 5 ceni), a
potrosaci iz Crne Gore i BiH najvie vrednuju kvalitet

dizajn udobnost prestiz

brenda kojem je 71%, odnosno 80% ispitanika dode-
lilo rang 5, $to ilustruje Grafikon 7. Mora se konstato-
vati da je broj ispitanika sa stranih trzi$ta nedovoljan
(svega 50), ali s obzirom na zahtevnost istrazivanja i
prikupljanja informacija o preferencijama potrosaca
sa razlicitih trziSta, dobijeni podaci ¢e biti kori$c¢eni
kao aproksimacija rezultata koji bi bili zastupljeni da
je uzorak bio reprezentativan.

Jos jedan od dobijenih rezultata istrazivanja je i
ukazivanje na postojanje razlika usled odlucivanja
o kupovini izmedu potrosaca tekstilnih proizvoda i
potrosaca proizvoda od koze. Rade¢i mnogobrojne
studije, kompanija Mona je dosla do informacija da
potrosaci ovaj brend prevashodno vezuju za proizvo-
de od koze i da je to prva pomisao pri pomenu samog
brenda. U prilog tome govore i podaci o udelu potro-
$aca koznih modela u istrazivanju koje iznosi 73%.
Kompanija smatra velikom prednoscu to §to potrosa-
¢i tragajuci za proizvodima od koZe prvo posete bas
njene prodajne objekte.

Korelacija izmedu ove dve grupe ispitanika u vred-
novanju navedenih karakteristika brenda prilikom
donosenja odluke o kupovini je negativna, jaceg in-
tenziteta (-0,6) i pokazuje da potrosaci koznih i tek-
stilnih modela razli¢ito vrednuju faktore izbora mod-
nih brendova. Kod potrosaca tekstilnih proizvoda je
primarna cena, a kod potrosaca koznih proizvoda
je na prvom mestu kvalitet usled kupovine modnog
brenda.

Ako posmatramo geografsko poreklo ispitanika,
oko trecinu ispitanika ¢ine potrosaci iz Beograda, dok
su potrosaci iz unutrasnjosti zastupljeni u istrazivanju
sa 66%. Kupci iz Beograda predstavljaju veoma vazan
trzi$ni segment i znacajno doprinose poslovnim re-
zultatima kompanije Mona. I za njih, kao i za potrosa-
¢e iz unutra$njosti presudan faktor pri odlucivanju o
kupovini brenda jeste cena. Za potrosace iz Beograda
na drugom mestu je prestizni karakter brenda, zatim
slede dizajn, kvalitet i udobnost. Kod potrosaca iz
drugih gradova u Srbiji na drugom mestu se nalazi di-
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zajn brenda, zatim kvalitet, udobnost i na poslednjem
mestu prestizni karakter brenda. Na grafikonu 8 se
moze sagledati pozicija brenda Mona u o¢ima potro-
$aca iz Beograda, kao i onih iz ostalih gradova u Srbiji.

Treba uzeti u obzir i ¢injenicu da je Beograd glav-
ni grad koji obiluje raznovrsnim brendovima. Kon-
kurencija je veoma izrazena i kompanije iz oblasti
modne industrije moraju se stalno truditi da svakom
novom kolekcijom napreduju i nadmasuju prethodnu
i izlaze u susret sve zahtevnijim potro$ac¢ima. Takode,
veliki broj ispitanika iz Beograda cesce putuje i pose-
¢uje druge modne centre ¢ime dobija priliku da kupu-
je i strane brendove i time poseduje vece mogucnosti
izbora.

Kada govorimo o gradovima iz Srbije, treba istaci
¢injenicu da je re¢ o sredinama koje su manje razvije-
ne, beleze znatno manji broj stanovnika sa nizim pri-
manjima i nizeg obrazovnog nivoa i ne poseduju $irok
asortiman modnih brendova. Potrosac¢ima je izbor
suzen na svega nekoliko dostupnih brendova. Grafi-
kon 9 ¢e nam pomoc¢i da sagledamo poziciju brenda
Mona na domacem i inostranim trzi$tima.

Potrosaci iz Crne Gore pri kupovini brenda najvi-
$e vrednuju njegov kvalitet, a brendu Mona na ovom
trziStu je za kvalitet dodeljen rang 4. Brend je pre
dve godine plasiran na trziste Crne Gore i naisao je
na veoma povoljne reakcije potrosaca, u prilog ¢emu
govori i visina prihoda i ostali finansijski pokazatelji
ostvareni plasmanom proizvoda na ovo trziste. TrZi-

dizajn udobnost prestiz

$ta Makedonije i BiH su trzista na kojima kompanija
Mona veoma uspesno posluje ve¢ dugi niz godina za-
hvaljujudi lojanim potrosa¢ima. U prilog tome govore
i rangovi 4, odnosno 5 za cenu, odnosno kvalitet bren-
da kao primarnim karakteristikama usled odlucivanja
o kupovini potrosaca sa ovih trziSta. Kompanija je na
ovim trzistima uspela da u velikoj meri zadovolji zah-
teve potro$aca i izgradi prepoznatljivo ime.

Potro$aci iz Belorusije preferiraju kupovinu pre-
stiznih brendova. Kompanija Mona nije uspela da na
pravi nacin promovise brend na ovom trzistu i u¢ini
ga prepoznatljivim i atraktivnim za nove potro$ace.
Brend je nepoznat i ne poseduje naklonost potrosaca i
potrebno je uloziti znacajne napore kako bi novo trzi-
$te uspelo da opravda pruzeno poverenje pretenduju-
¢i da privuce lojalne potrosace i pozitivno doprinese
prodajnim performansama kompanije, kao i prethod-
na tri trzista.

4. ZAKLJUCAK

Odluka o kupovini modnih brendova je nekada pred-
stavljala aktivnost ograni¢enu realnim potrebama,
vremenom i raspolozivim finansijskim sredstvima ku-
paca. Medutim, danas se situacija znacajno promenila
jer se kupovinom modnih brendova zapravo biraju
zeljeni identiteti u dostupnim simboli¢ckim vrednosti-
ma i zadovoljavaju potrebe koje nemaju direktnu vezu
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sa kupljenim proizvodima. Konstantno uvodenje no-
vina u nacinu Zivota i brza razmena informacija $i-
rom sveta, dovode do radanja novih potreba i zahteva
potrosaca u pogledu performansi proizvoda koje nije
lako zadovoljiti. U danasnjem vremenu tesko je ne
biti svestan modnih brendova i zaobi¢i ¢injenicu da
oni zaista poseduju sustinsku ulogu usled potrosaceve
procene proizvoda.

U savremenom poslovanju kompanije investira-
ju znacajna finansijska sredstva kako bi izgradile ek-
skluzivni modni brend koji se razlikuje od drugih,
stavljaju¢i akcenat na njegovu prepoznatljivost, di-
ferenciranost, kao i na u¢vré¢ivanje veza i razvijanje
partnerskih odnosa sa potrosa¢ima. Razumevanje
ponasanja potrosaca i njihovih motiva i ocekivanja
omogucilo bi menadzerima kompanije da sto pre-
ciznije definiSu ciljne segmenate potrosaca i usmere
sve svoje aktivnosti ka zadovoljenju njihovih potreba,
formuli$u i implementiraju strategije pozicioniranja i
diferenciranja proizvoda na razli¢itim trzitima i time
znacajno unaprede poslovne rezultate.

Biranjem odredenih proizvoda i usluga, kupac
bitno opredeljuje profit i prodajne performanse date
kompanije. U prilog tome, kada se govori o odlucu-
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Summary:

Perception of Fashion Brands
by Consumers in Serbia

Ivana Ostojié

Fashion phenomenon has always attracted attention, but
this topic has never been as popular as it is now. Fashion
industry permeates all the aspects of human society and it
portrays the time we live in in the best way. Globalization
of fashion and internalisation of doing business in fashion
industry have conditioned moving all the important busi-
ness functions to the countries with noticeably cheaper
price of all the resources which has influenced reduc-

tion of the cost of fashion products. Textile industry in
Serbia, once successful branch of the processing industry,
is faced with foreign competition which has succeeded in
positioning in the domestic market and attracting wide
range of consumers. The research concerning consumers’
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preferences about fashion brands by determining which
factors influence consumers the most while shopping will
present the current situation in fashion industry of Serbia.
By taking all brand characteristics into account (quality,
price, design, commodity, prestige), we can determine the
differences in evaluating the factors which apply to choos-
ing garments by examinees regarding their gender, age and
market they buy the products on. The case study showing
how the consumers from Serbia and abroad see Mona
fashion brand will be presented in the research.

Key words: fashion brand, fashion industry, brand percep-
tion, shopping choices
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