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SAZETAK

Medunarodni marketing predstavlja klju¢nu fazu u poslovnom svijetu kada poduzeca,
dosegnuvsi svoje granice na domacem trziStu, traze nove prilike za rast i Sirenje. Kada
poduzeée odabere trziSte na kojem zeli konkurirati, slijedi dubinska analiza okruzenja stranog
trziSta kako bi se sprijecili potencijalni problemi koji utjeu na marketing okruzenje. Marketing
okruZenje se sastoji od razlicitih subjekata i faktora koji utjeCu na odluke 1 aktivnosti poduzeca
u podrucju marketinga. Dubinska analiza koju poduzece treba provesti ukljucuje razumijevanje
nacina poslovanja, ekonomskih ¢imbenika, razine konkurencije, socio-kulturnih ¢imbenika,
pravnih regulativa, te ostalih ¢imbenika. Samo detaljna analiza moze poduzecu pruziti potrebno

znanje kako bi se uspjesno integriralo na medunarodnom trzistu.

Analiza medunarodnog trziSta moze se provoditi s obzirom na unutarnje okruzenje i vanjsko
okruzenje. Ovaj sveobuhvatni pristup omoguéuje poduzecu da bolje razumije okolinu u kojoj
¢e poslovati i da donese informirane odluke. Za odredivanje odgovarajuce strategije poduzecu
su vazne informacije o karakteristikama okruzenja, temeljito poznavanje trziSta, segmentacija
trzista te kreiranje odgovaraju¢e poslovne i marketinske strategije. U ovom radu, analiza
marketing okruzenja hrvatskog trzista provodi se na primjeru poznatog brenda Pierre Cardin te
se istrazuje kako se ovaj modni brend prilagodava specificnostima hrvatskog trZista, istraZzujuci
vanjske i1 unutarnje ¢imbenike koji oblikuju njegovu strategiju i poslovanje u Hrvatskoj.
Empirijsko istrazivanje se temelji na koriStenju sekundarnih podataka 1 izradi SWOT analize
te analize vanjskog okruZenja hrvatskog trziSta. Kljucni rezultati empirijskog istrazivanja
ukazuju na visoku konkurenciju i izazove ovisnosti poduzeca Pierre Cardin o korisnicima
licence, te se ukazuju potencijalne snage poput globalne prepoznatljivosti brenda, raznolikih

proizvoda 1 rasta e-trgovine koji oblikuju poslovanje Pierre Cardin na hrvatskom trzistu.

KLJUCNE RIJECI: medunarodni marketing, marketing okruZenje, unutarnje okruZenje,

vanjsko okruZenje, Pierre Cardin



ABSTRACT

International marketing represents a key stage in the business world when companies, having
reached their limits on the domestic market, are looking for new opportunities for growth and
expansion. When a company chooses a market in which it wants to compete, an in-depth
analysis of the foreign market environment follows to prevent potential problems affecting the
marketing environment. The marketing environment consists of various entities and factors
that influence the decisions and activities of companies in the field of marketing. The in-depth
analysis that the company should conduct includes understanding the way of doing business,
economic factors, level of competition, socio-cultural factors, legal regulations, and other
factors. Only a detailed analysis can provide the company with the necessary knowledge to

successfully integrate in the international market.

The analysis of the international market can be carried out with regard to the internal
environment and the external environment. This comprehensive approach enables the company
to better understand the environment in which it will operate and to make informed decisions.
Information about the characteristics of the environment, thorough knowledge of the market,
market segmentation and the creation of an appropriate business and marketing strategy are
important for determining the appropriate strategy for the company. In this paper, the analysis
of the marketing environment of the Croatian market is carried out on the example of the
famous brand Pierre Cardin, and it is investigated how this fashion brand adapts to the specifics
of the Croatian market, investigating the external and internal factors that shape its strategy and
operations in Croatia. Empirical research is based on the use of secondary data and the creation
of a SWOT analysis and an analysis of the external environment of the Croatian market. The
key results of the empirical research indicate high competition and the challenges of Pierre
Cardin's dependence on licensees, and indicate potential strengths such as global brand
recognition, diverse products and the growth of e-commerce that shape Pierre Cardin's business

on the Croatian market.

KEYWORDS: international marketing, marketing environment, internal environment,

external environment, Pierre Cardin
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1. UVOD

Dobro poznavanje zahtjeva kupaca klju¢ni je ¢imbenik uspjeSnog poslovanja, te iz tog razloga
poduzeéa trebaju dosljedno pratiti svoje marketing okruzenje. Marketing okruZenje se
neprestano mijenja jer se sastoji od niza nepredvidivih sila koje okruzuju poduzeca. Istrazivanje
marketing okruzenja hrvatskog trzista i njegovog utjecaja na globalni modni brend kao $to je
Pierre Cardin otkriva slozenu mrezu ¢imbenika koji oblikuju poslovne strategije, izazove i
prilike samog poduzea. Predmet ovog zavrSnog rada je istraziti marketing okruzenje
hrvatskog trziSta na primjeru poduzeca Pierre Cardin analiziraju¢i makro okruzenje i mikro
okruZzenje hrvatskog trziSta uz izradu SWOT analize poduze¢a Pierre Cardin $to dodatno
pojasnava makro 1 mikro okolinu analiziranog poduzeca na hrvatskom trzistu. Ujedno se
analizira utjecaj marketing okruZenja na poslovanje i strategije Pierrea Cardina na hrvatskom
trzistu. Cilj ovog zavr$nog rada je sazeto opisati te olakSati razumijevanje o visestrukim
¢imbenicima marketing okruZenja hrvatskog trziSta koji oblikuju snage, slabosti, prilike,

prijetnje, odluke i strategije Pierrea Cardina.

Ovaj zavr$ni rad obuhvaca 7 poglavlja, od kojih je prvo poglavlje uvodno. U drugom poglavlju
obradena je metodologija rada $to ukljucuje koriStene metode i koriStenu literaturu. U treCem
poglavlju prikazana je teorijska obrada okruZenja medunarodnog marketinga Sto ukljucuje
pojmovno odredenje marketing okruZenja te vanjske i unutarnje okoline. Cetvro poglavlje
obuhvaca povijest poslovanja, opée podatke 1 poslovnu globalnu strategiju poduzeca Pierre
Cardin. U petom poglavlju se analizira poslovna strategija poduzec¢a Pierrea Cardina ulaska na
hrvatsko trziste. U Sestom poglavlju je provedena analiza marketing okruZenja hrvatskog trzista
na primjeru Pierre Cardin §to obuhvaca analizu makro okruzenja 1 mikro okruzenja hrvatskog

trziSta uz izradu SWOT analize poslovanja Pierrea Cardina na hrvatskom trzistu.



2. METODOLOGIJA RADA

U pisanju ovog zavr$nog rada koriStene su sljede¢e metode: deskriptivna metoda je koristena
radi opisivanja i olaksanog prikaza sadrzaja u obliku slika, deduktivna metoda je koristena za
donosenje zaklju¢aka temeljem analiziranih podataka, metoda kompilacije je koriStena
preuzimanjem i obradivanjem dijelova teksta iz stru¢nih ¢lanaka, internetskih stranica i
znanstvene literature. Metoda klasifikacije je kori$tena u izradi raznih podjela i klasifikacija
koje olakSavaju prikaz i sazetost teksta. Prilikom pisanja ovog rada koriStena je znanstvena
literatura Sto ukljucuje knjige, znanstvene Clanke i strucne ¢lanke te su koriSteni internetski
izvori poput sluzbene stranice Pierre Cardin, sluzbene stranice Hrvatske narodne banke i
Drzavnog zavoda za statistiku radi analize ekonomskih ¢imbenika vanjskog okruzenja

hrvatskog trzista.



3. OKRUZENJE MEPUNARODNOG MARKETINGA

Medunarodni marketing se moze definirati kao ,koordinirano izvodenje marketinSkih
aktivnosti u viSe od jedne zemlje u cilju obavljanja razmjene koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca, organizacija i drustva u cjelini.“ (Leko Simi¢, 2002:256) Potrebno je provesti
razliite analize prilikom poslovanja na stranom trzistu. Nakon provodenja tih analiza, rezultati

istrazivanja te njihova upotreba sa aspekta marketing strategija doprinose sljede¢im koristima:
» . Snizavanju rizika
» Izbjegavanju pogresaka
» Identifikaciji prilika na stranom trzistu
» Odlucivanju o izboru najisplativijeg stranog trzista

> Naéinu pristupanja trzistu® (Leko Simi¢, 2002:51)

Medunarodno trziste, to jest medunarodni marketing na globalnoj razini uklju¢uju dodatne
korake uz faze istrazivanja na domacem trzistu (odnosno faze definiranje problema, razvoja
pristupa, provodenja istrazivanja, prikupljanja i analize podataka i prezentacije rezultata). Ovi
dodatni koraci obuhvacaju: “marketing okruZenje, drzavno okruZenje, odnosno
administrativno okruZenje, pravno okruzenje, ekonomsko okruZenje, strukturalno okruZenje,

informacijsko - tehnolosko okruZenje i socio-kulturno okruzenje” (Leko Simié, 2002:52).

3.1. Marketing okruZenje

Prema Kotler (1998) marketing okruzenje obuhvaca razliCite subjekte i sile koje imaju utjecaj
na marketinske aktivnosti 1 odluke poduzeca. Kotler prepoznaje da je marketing okruzenje
dinami¢no 1 sloZeno, da se sastoji od razliCitih subjekata (kao Sto su konkurenti, kupci,
dobavljaci, regulatorna tijela, itd.) i sila (kao Sto su politicke, ekonomske, tehnoloske, socio-
kulturne, ekoloske i pravne sile) koje medusobno djeluju i oblikuju poslovne aktivnosti i
odluke. Marketing okruzenje utjece na sposobnost poduzeca da izgradi i odrzi uspjeSne odnose
s ciljnim kupcima. Ovo naglasava vaznost razumijevanja i prilagodbe vanjskim ¢imbenicima

koji utjeu na ponasanje i preferencije kupaca.



Kotler (1998) istice da ucinkovito upravljanje marketingom ukljucuje analizu okruzenja,
predvidanje promjena i razvoj strategija za rjeSavanje izazova i iskoriStavanje prilika. Najcesci

predmeti istrazivanja u marketing okruzenju su:
» , Proizvodi
» njihova raspolozivost
» $irina i dubina asortimana
» cjenovna politika
» drzavna kontrola medija
» javno mnijenje vezano uz oglaSavanje i njegovu vjerodostojnost
» efikasnost distribucijskog sustava

> nezadovoljene potrebe i ponasanje potroaca.” (Leko Simié, 2002:52)

Prema Camilleri (2018) analiziranje okoline predstavlja proces prikupljanja informacija koje
se odnose na razli¢ite sile unutar marketing okruZenja te proces procjene i tumacenja
prikupljenih informacija. Analiziranje okoline podrazumijeva promatranje 1 ispitivanje
primarnih 1 sekundarnih izvora informacija, Sto ukljucuje internetski sadrzaj konkurentskih
poduzeca, medija, Vlade te ostalih vrsta primarnih 1 sekundarnih vrsta informacija.
Kontinuiranu analizu prikupljenih podataka mogu provoditi marketin§ki menadzeri ili
istrazivaci koji su zaduZeni za provodenje istraZivanja trziSta. Kroz analiziranje okoline,
marketinski menadZeri mogu identificirati postojece ponavljaju¢e obrasce unutar analizirane
okoline 1 mogu predvidjeti buduce trendove. Procjenom trendova i tendencija okoline,
marketin§ki menadZeri mogu vrsiti procjenu mogucih prijetnji 1 prilika koje su povezane s

fluktuacijama u okruzenju. Prema Meleru (2005) okruZenje se moze podijeliti na:

» vanjsko okruzenje (makrookruzenje)
» unutarnje okruzenje (mikrookruzenje).
Nwabueze, Mileski (2018) navode da u danasnjem globalnom poslovnom okruzenju, unutarnji

1 vanjski ¢imbenici okruzenja imaju znacajan utjecaj na uspjeh svih poduzeca. StrateSkom

analizom se razmatraju unutarnji i vanjski ¢imbenici koji utje¢u na poduzeca, a informacije



dobivene ovom analizom poduzece moze koristiti u planiranju buduéeg razvoja. Strategije
poduzeca temelje se na dobivenim informacijama o industriji, konkurenciji te snagama i
slabostima samog poduzeca. Prema Krizanova i sur. (2013) koncept marketinskih strategija
mijenja se u skladu s procesom tehnoloskog napretka, globalizacijom i promjenama u
zahtjevima kupaca. Budu¢i da postoji veliki broj poduzeca na nacionalnom i medunarodnom
trzistu, to rezultira znac¢ajnim utjecajem kojeg ima konkurencija stoga poduzeca moraju u svoje
aktivnosti ukljuciti strateSku i marketinSku analizu koja je neophodna za kreiranje uspjesne

poslovne strategije.

Collinson (2018) navodi da ¢imbenici koji utje€u na to koliko dobro poduzece ispunjava
potrebe svojih kupaca predstavljaju kombinaciju vanjskih sila koje diktiraju poslovno
okruzenje i unutarnjih organizacijskih pritisaka koje odreduju adekvatnost odgovora na te sile.
Samim time, unutarnje okruZenje je lakSe kontrolirati u odnosu na vanjsko okruZenje. Vanjsko
okruzenje sastoji se od brojnih ¢imbenika koji imaju razli¢ite utjecaje u svim fazama zZivotnog

ciklusa proizvoda ili razvoja poduzeca.

Collinson (2018) isti¢e da sve relevantne vanjske sile treba analizirati kao dio kontinuiranog
procesa planiranja kako bi se identificirale bilo kakve promjene u radnom okruzenju koje bi
mogle predstavljati prijetnju trenutnoj poziciji na trZiStu ili priliku za stjecanje dodatne
konkurentske prednosti. Ovaj proces je poznat kao analiziranje okoline. Vanjske sile, takoder
poznate kao vanjsko okruzenje Cesto su izvan kontrole poduzeca. Unutarnje sile ili mikro
okolina usredotocene su na samu organizaciju i na to kako njezine karakteristike 1 sastav utjecu

na nacine na koje ona reagira ciljno trziste.

Collinson (2018) navodi da se unutarnje i vanjsko okruzenje treba analizirati istovremeno zbog
njihove medusobne povezanosti. Mnoga poduzeca pridaju veliku vaZnost analizi vanjskog
okruzenja bez potpunog razumijevanja utjecaja koje njihove vlastite metode rada i poslovanja
imaju na negativan nacin na koji reagiraju na vanjske pritiske. IstiCe da je marketinski
orijentirano poduzece fokusirano na zadovoljavanje potreba ciljnih kupaca $to uspjesnije i
ucinkovitije. Za postizanje ovog cilja vazno je razumjeti okruZenje u kojem kupci zive i u¢inak
koji to ima na njithovo kupovno ponasSanje i ocekivanja. U istom smislu, poduzeée mora
pokusati evaluirati granicu do koje ¢e okolina utjecati na vlastitu sposobnost pruzanja

proizvoda i usluga radi zadovoljenja potreba kupaca.



Prema Kozel (2016), vanjsko marketing okruzenje pruza poduzecu brojne prilike kroz
poslovne moguénosti, no i razliite prijetnje koje nije moguce predvidjeti. S druge strane, snage
i slabosti se mogu identificirati u unutarnjem okruzenju poduzeca. Svako poduzeée provodi
marketinski proces koji zapo€inje analizom okruzenja i analizom mogucénosti daljnjeg razvoja
na trziStu. Marketinskim procesom treba sustavno analizirati stanje poduzeca i njegov polozaj
u proslosti, sadasnjosti 1 procjenu buduc¢ih prilika. Rezultati analize sluZze kao osnova za

postavljanje buduc¢ih marketinskih ciljeva, strategija i marketinskih planova.

Srdjevic 1 sur. (2012) navode kako se sva poduzeca razlikuju, bilo u ponudi proizvoda,
postavljenim ciljevima ili razini konkurencije, stoga nije lako odrediti analiticki postupak
analize marketing okruzenja za sva poduzeéa. Svako poduzeée mora prilagoditi analizu
marketing okruzenja u skladu sa trziSnim i poslovnim uvjetima. Potrebno je da poduzece

identificira i analizira vanjsko okruzenje, za $to se Cesto koristi PESTLE analiza.

PESTLE analiza je alat za analizu vanjskog okruzenja koji se sastoji od 6 kategorija ¢imbenika:
politickih, ekonomskih, drustvenih, tehnoloskih, pravnih i ekoloskih. Ovi ¢imbenici mogu
stvoriti prilike, ali 1 prijetnje koje u odredenoj mjeri mogu utjecati na bilo koji poslovni sektor.
Krizanova i sur. (2014) navode da su se u svjetskoj trgovini posljednjih desetljeca dogodili
znacajni pomaci zbog promjena u gospodarskim, politickim, tehnoloskim, drustvenim i drugim
¢imbenicima §to odrazava njihovu vaznost u formiranju poslovnih uvjeta. Politicki ¢imbenici
su drZavni propisi koji utjecu na poslovne aktivnosti i operacije. Menadzeri trebaju razmotriti
nacionalnu politiku, ali i medunarodnu politiku koja moze utjecati na poslovno okruzenje.
Ekonomski c¢imbenici ukljuCuju relevantne ekonomske 1 trziSne podatke. U kontekstu
ekonomskih ¢imbenika, Valaskova i sur. (2019) navode da pri analizi marketing okruZenja
poduzece ne mora uzeti u obzir sve ekonomske ¢imbenike, ve¢ samo one koji mogu negativno

ili pozitivno utjecati na poduzece.

Prema Gavurova i sur. (2018) prije ulaska na trziSte poduzece treba analizirati marketing
okruzenje putem SWOT analize koja kombinira analizu unutarnjeg i vanjskog okruzenja.
Snage i slabosti se obi¢no odnose na unutarnje okruzenje dok se prilike i prijetnje odnose na
vanjsko okruzenje. Cilj je pratiti promjene koje pozitivno utjeCu na poslovno okruzenje i
identificirati prijetnje koje mogu negativno utjecati na poslovanje poduzeca. Prilike u kontekstu
ponasanja potrosaca ukljucuju, primjerice, segmentiranje trzista na temelju ponasanja, interesa
ili stavova potrosaca. Vazno je da poduzeca prepoznaju prilike i nastoje ih iskoristiti za dobrobit
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poslovanja, a takoder je potrebno identificirati potencijalne prijetnje 1 poduzeti sve potrebne

korake kako bi se minimizirao ili izbjegao negativan utjecaj prijetnji na poslovanje.

Potrebno je imati odgovarajuce znanje i razumijevanje konkurentskih aktivnosti i trendova na
trziStu bududi da je konkurencija vazan element u marketing okruzenju (Kotler i sur., 1990).
Konkurentske snage odreduju postoji li potencijal za ostvarenje profita u odredenoj industriji,
a polazna tocka konkurentske analize je identifikacija konkurenata. Porter (1979) je
identificirao pet sila koje upravljaju konkurencijom: prijetnja novih sudionika, pregovaracka
moc¢ dobavljaca, trenutni sudionici, pregovaracka moc¢ kupaca i prijetnja zamjenskih proizvoda
ili usluga. Prema Porteru (1979), kljuc rasta i opstanka je koristenje vlastitog znanja o ovih pet
sila kako bi se zauzelo mjesto na trzistu koje je manje osjetljivo na “napad” izravnih protivnika
tj. trenutnih 1 potencijalnih konkurenata. Takva se pozicija moze ste¢i u¢vrs¢ivanjem odnosa s
trenutnim 1 potencijalnim kupcima, integracijom strateSkih i marketinskih strategija te

stjecanjem komparativne prednosti u odnosu na konkurenciju.

3.2. Vanjsko okruZenje

Potrebno je dodatno opisati sve ¢imbenike koji ¢ine vanjsko okruZenje — politicke, ekonomske,

socio-kulturne, ekoloske 1 pravne ¢imbenike.

3.2.1. Politiéki ¢imbenici

Prema Camilleri (2018) poduzeca moraju kontinuirano procjenjivati marketing okruZenje, Sto
je klju¢no za njihov opstanak 1 postizanje dugoroc¢nih ciljeva. Ve¢ina poduze¢a moze s lako¢om
procjenjivati politicku klimu u svojim mati¢nim zemljama. Medutim, daleko je izazovnija
procjena politiCke klime na stranim teritorijima drugih drZava. Poduzeca koja posluju
internacionalno bave se kontinuiranom procjenom politickog rizika jer trebaju provoditi stalne
sustavne analize politiCkih rizika s kojima se mogu suociti u stranim zemljama. Politi¢ki rizici
¢ine sve promjene u politickom okruzenju koje mogu nepovoljno utjecati na vrijednost

poslovnih aktivnosti poduzeca.

Camilleri (2018) navodi da vecina politickih rizika proizlazi iz vladinih odluka, kao $to su
donoSenje zakona koji nepovoljno utjecu na poslovanje, povecanje operativnih troSkova,
devalvacija valute ili ogranienja u repatrijaciji sredstava i ostalo. Politicki rizici takoder mogu

proiza¢i izvan utjecaja vlade Sto ukljuCuje kriminalne radnje, na primjer iznude, ratovi,



kampanje protiv poduzeca, itd. Politicki rizici mogu utjecati na cjelokupno poduzece ili

odredene aspekte poslovanja poduzeca, Sto je prikazano u sljede¢oj tablici.
Tablica 1. Vrste politi¢kih rizika
Vrste politickih rizika Utjecaj na poduzeca
Eksproprijacija Gubitak buduce dobiti.
Konfiskacija Gubitak imovine, izgubljena dobit.
Kampanje protiv poduzeca Izgubljene prodaje, poveéani troSkovi

odnosa s javnosc¢u, obveza da se poboljsa

imidz u javnosti.

Zakoni o obveznim naknadama za rad

Povecani operativni troSkovi.

Otmice, kiberneticki napadi te drugi oblici

nasilja

Povecani sigurnosni troskovi, povecani

troSkovi upravljanja, smanjena

produktivnost.

Gradanski ratovi

UnisStavanje imovine, izgubljena prodaja,

povecane sigurnosne troskove.

Inflacija Povecani operativni troskovi
Repatrijacija Nemogucénost slobodnog prijenosa
sredstava.

Devalvacije valute

Smanjena vrijednost zarade.

Povecano oporezivanje

Niza dobit nakon oporezivanja.

Izvor: Camilleri (2018)

Camilleri (2018) navodi da medunarodne korporacije koje namjeravaju poslovati na

inozemnom trziStu moraju postaviti sljedeca pitanja radi upravljanja politickim rizicima:

» Je li planirano inozemno trziste pogodno za poslovanje s obzirom na zakonske

regulative?

» Vlada li demokracija ili diktatura?

» Je li autoritativna mo¢ u rukama jedne osobe ili jedne politicke stranke?



» Oslanja li se zemlja na slobodno trziste ili na vladinu kontrolu pri raspodjeli resursa?

» Koliki doprinos se oc¢ekuje od privatnog sektora u pomaganju vladi u postizanju

njezinih gospodarskih ciljeva?

» Postupa li vlada proizvoljno kada mijenja svoju politiku ili se oslanja na vladavinu

prava?
» Koliko je postojeca vlast stabilna?

» Hoce li biti drasti¢nih promjena u gospodarskoj politici Vlade?

Poduzeca bi uvijek trebala razmotriti navedena pitanja prije ulaska na inozemno trziste te bi
trebali biti upoznati s politickom i gospodarskom strukturom planiranje zemlje poslovanja kako
bi se smanjila neizvjesnost politickih rizika. Prema Camilleri (2018) politicka analiza odnosi
se na to kako vlade utjecu na strategiju i poslovanje poduzeca. Politicko okruzenje obuhvaca
zakone, regulatorni 1 administrativni sustav, vladina tijela 1 ostale ¢imbenike koji bi mogli
utjecati na poslovanje poduzeca. Takvi ¢imbenici ukljucuju; nacionalna politika o financijskim
pitanjima (npr. vanjski dug, stope inflacije, regulatorno zakonodavstvo o uzajamnoj trgovini i

stranim ulaganjima, itd.)

3.2.2. Ekonomski ¢imbenici

Prema Camilleri (2018) ekonomska analiza okruZenja ukljucuje ispitivanje monetarne, fiskalne
i gospodarske politike inozemnih zemalja u kojima se planira poslovati. Cimbenici koji utjetu
na obrasce kretanja potroSnje potroSaca ukljucuju: prosjecna razina bogatstva ili BDP-a po
stanovniku, kupovna mo¢ stanovnika, industrijski razvoj, valutna ograni¢enja, bilanca
placanja, fluktuacije kamatnih stopa i deviznog tecaja i ostalo. Poslovanje na inozmenom
trziStu uvijek obuhvaca upravljanje deviznim rizikom. Te€aj valute jedne zemlje predstavlja
njenu vrijednost u odnosu na valutu druge zemlje. Te€ajevi valuta fluktuiraju na dnevnoj bazi
Sto stvara visoke devizne rizike za poduzeca koja posluju na inozemnom trziStu. Poduzeca ¢e
poduzimati viSe proracunatih rizika i1 povecati investicije u situaciji povoljnih ekonomskih
uvjeta, na primjer, kada su niske kamatne stope ili kod rasta potraznje. Rastu¢a kupovna moc¢ i

.....

poduzece, samim time je vazno razmatrati ekonomske uvjete planirane zemlje poslovanja.



3.2.3. Socio-kulturni ¢imbenici okruZenja

Socio-kulturni ¢imbenici okruzenja se odnose na drustvena ponasSanja, obiCaje, vrijednosti,
norme, stil zivota i sklonosti stanovnistva. Demografski ¢cimbenici, ukljucujuci dobnu strukturu
stanovniStva i stope nataliteta i mortaliteta, mogu se promijeniti tijekom vremena §to moze
negativno utjecati na poslovanje. Na primjer, postoje mnoge razvijene zemlje koje biljeze
rapidno starenje stanovniStva, smanjene stope nataliteta te povecCane stope mortaliteta.
Drustvena pitanja ukljucuju i kulturna obiljezja na koje utjecu veli¢ina populacije, rasa, vjerska
uvjerenja, spol, obrazovanje i polozaj pojedinca u drustvenom statusu. Dobro razumijevanje
drustvenih promjena pomaze poduzecima u pozicioniranju poslovanja i predvidanju zahtjeva

trzista.

Ho (2014) navodi da socio-kulturni ¢imbenici uklju¢uju drustvene, kulturne i demografske
¢imbenike vanjskog okruzenja. Poduzece treba birati drustvene ¢imbenike prema svojim
poslovnim potrebama. Ti ¢imbenici ukljucuju, primjerice, strukturu i veli¢inu obitelji, razinu
prihoda 1 kupovno ponaSanje kupaca kao 1 potencijalnih kupaca, svijest o marki i cjenovnoj

osjetljivosti te stavove prema Stednji i ulaganju.

3.2.4. Tehnolo$ki ¢imbenici

Milward 1 sur. (2019) navode da pojava digitalne tehnologije, interneta i pametnih uredaja nudi
brojne mehanizme za brz i nesmetan odgovor na promjenjivu potraznju i ponasanje potroSaca
Sto ima vaznu ulogu u marketinskim 1 strateSkim odlukama poduzeca. Jedan od glavnih ciljeva
svih poduzeca je postizanje $to vece pozicije na trziStu i postizanje Sto vece konkurentnosti.
Svako poduzece je pod utjecajem okoline te je zato vrlo vazno razlikovati se od konkurencije
1 posti¢i odredenu komparativnu prednost, $to je rezultat strateSke analize te izrade kvalitetnog

strateSkog plana.

Achinas 1 sur. (2019) navode da su tehnoloski ¢imbenici vazan dio cjelokupnog marketing
okruZenja zbog stalnih promjena i inovacija u tehnoloSkom sektoru koje imaju znacajan utjecaj
na poslovne aktivnosti poduzeca. TehnoloSki ¢imbenici obuhvacaju tehnoloski razvoj i
inovacije, poduzeca trebaju konstantno istrazivati i uvoditi inovativne tehnologije koje mogu

poboljsati njihovu konkurentsku prednost 1 trziSnu poziciju.
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3.2.5. Pravni ¢imbenici

Prema Tan i sur. (2012) pravni ¢imbenici direktno utjecu na poslovanje, stoga poduzeca trebaju
identificirati 1 analizirati pravna pitanja koja utjeCu na njihovo poslovanje, takva analiza se
provodi zasebno za svaku zemlju poslovanja. Poduzeca se moraju pridrzavati razlicitih
Pravilnika 1 Zakona kao §to su Zakon o radu, Zakon o zastiti potroSaca, Zakon o obveznim
odnosima, Zakon o zastiti na radu, itd. Pravni ¢imbenici takoder ukljucuju utjecaje lokalnog,

nacionalnog i globalnog zakonodavstva.

3.2.6. Ekoloski ¢imbenici

Posljednja skupina ¢imbenika su ekoloSki utjecaji. Prema Kotler (2001) okoli§ ukljucuje
prirodne resurse koje poduzeéa koriste kao inpute. U okruzenju postoje 4 skupine trendova
koje marketing menadzeri moraju uzeti u obzir, a ti trendovi ukljucuju nedostatak prirodnih
resursa, povecane troSkove energije, povecanje oneciS¢enja okoliSa i povecane drzavne
intervencije u gospodarenju prirodnim resursima. Ovi se trendovi mogu nazvati ekoloSkim
problemima te negativno utjecu na poslovanje poduzeca jer rezultiraju oskudnim resursima i

povecanim troskovima poslovanja.
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4. PIERRE CARDIN - POVIJEST I POSLOVNA STRATEGIJA

Prije analize marketing okruzenja hrvatskog trziSta na primjeru poduzeca Pierre Cardin,
potrebno je opisati povijest i osnovne podatke o poduzecu uz analizu globalne poslovne i

marketinske strategije poduzeca radi jasnijeg prikaza cjelokupnog poslovanja.

4.1. Povijest i osnovni podaci poduzeca Pierre Cardin

Pierre Cardin je francuski modni dizajner talijanskog podrijetla najpoznatiji po svojim haute
couture geometrijskim avangardnim dizajnima, njegove su kreacije osvojile ljude diljem
svijeta te joS uvijek unato¢ mnogim preprekama posluju na globalnom trzistu. Pierre Cardin je
1950. godine osnovao vlastitu modnu kucu. Njegova je karijera zapocela kada je dizajnirao
oko 30 kostima za maskenbal u Veneciji, koji je 1951. godine organizirao Carlos de Beistegui

(Pierre Cardin, 2022).

Cardin je 1953. otvorio haute couture produkciju svojom prvom kolekcijom zenske odjece i
postao ¢lanom Chambre Syndicale, francuskog udruzenja dizajnera visoke mode. Sljedece
godine otvorio je svoj prvi butik Eve i predstavio "bubble dress", §to je haljina u obliku
mjehuri¢a s kratkim suknjama izradena kosim rezanjem preko ukrucene podloge. On je bio
prvi couturier koji se okrenuo Japanu kao trzistu visoke mode kada je ondje putovao 1957.

godine (Pierre Cardin, 2022).

Ubrzo nakon Drugog svjetskog rata, Pierre se poceo fokusirati na jedinstvene dizajne odjece
za muskarce 1 zene. Do 1970-ih postao je dizajner svjetske klase poznat u Europi i Sjevernoj
Americi 1 dijelovima Azije, posebice Japana, koji je u to vrijeme dozivljavao ogroman
gospodarski rast. ProSirio je svoju liniju proizvoda kada je po¢eo dizajnirati autosjedalice za
American Motor Association. Do 20. stolje¢a Pierre Cardin je postao globalno popularan brend

za musku 1 Zensku odjecu.

SluZzbena web stranica Pierrea Cardina opisuje njihov asortiman kao avangardisticki 1 protejski
te koji obuhva¢a modu, nakit, parfumeriju, namjestaj, kazaliSne kostime, posude i razne
dodatke. Dizajner Pierre Cardin u svojim kreacijama koristi inspiraciju Zivotnog stila Japana i
Kine tijekom 60-ih 1 70-1h godina, svih Zivotnih neobi¢nih susreta, svakodnevnog Zivota, ali je

ujedno potaknut druStvenom, kulturnom i industrijskom evolucijom koja je sadrZzana u
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proizvodima. Svaka nova kolekcija dokaz je znatne Zelje za eksperimentiranjem, Sto je jedna

od njihovih sastavnica dosadasnjeg uspjeha

4.2. Poslovna strategija Pierre Cardin

Prema Chandak (2017) osnivac Pierre Cardin i brend Pierre Cardin dijele isti identitet te je bilo
ograniCenih napora da se razlikuje osobnost brenda od samog osnivaca. Opsezna upotreba
ugovora o licenciranju i nekonvencionalnih modnih praksi od strane brenda ¢ine izazovom
definirati osobnost ili identit brenda Pierrea Cardina. Siroka paleta proizvoda koje proizvode
Pierre Cardin 1 razliciti korisnici licenci doprinosi zabune oko toga $to sam brend predstavlja.
Drugim rije¢ima, brend i njegov osnivac Pierre Cardin usko su povezani, a uz raznoliku ponudu

proizvoda, zamagljuje se identitet brenda.

Dio potrosaca opisuje brend Pierre Cardin kao “vrhunski modni brend” dok ga ostali opisuju
kao “nekvalitetni i jeftini” brend zbog visokog broja licenciranih proizvoda, bez obzira na to
Sto su njihovi proizvodi kvalitetno izradeni, Sto je popra¢eno visokim cijenama koje definiraju
njihove kategorije proizvoda kao luksuznim. Navedeni ¢imbenici ¢ine procjenu strategije

brendiranja Pierrea Cardina izazovnijom.

Poslovna strategija Pierre Cardina povezana je s inovativno$cu i kreativno$cu, kako u modnom
dizajnu tako 1 u poslovnom pristupu. Pierre Cardin je inovator koji je usvojio nekoliko aspekata
suvremenog modnog menadZzmenta rano u svojoj karijeri kada su se smatrali kao tabu. Njegova
vizija 1 inovativni pristup modi doveli su do brojnih modnih revolucija kao §to je pojava
“premium” modnog sektora koji je pristupacan niZzim slojevima gradana te drugih modnih
maloprodajnih praksi poput licenciranja, ubrzanog globalnog Sirenja, proSirenja i1
diversifikacije brenda. Chandak (2017) navodi da je Pierre Cardin prvi modni dizajner koji je

usvojio nekoliko poslovnih praksi:

» Bio je prvi modni dizajner visoke mode koji je lansirao konfekcijsku kolekciju 1959.
godine u Parizu. Do tada je visoka moda bila isklju¢ivo usmjerena za nekolicinu
povlaStenih bogatasa, a pokusaj Pierrea Cardina da visoku modu priblizi nizim
slojevima gradana je zabiljeZzen kao pocetak takve prakse. Pobuna koju je stvorila
njegova konfekcijska kolekcija i uo¢ena sramota koja je nastala u svijetu luksuzne mode
dovela je do njegovog izbacivanja iz strogog francuskog upravnog tijela haute
couturiera, 'Chambre Syndicale'. Danas je visoku modu za mase usvojilo nekoliko

luksuznih brendova kao $to su H&M, Zara 1 Top Shop.
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» Pierre Cardin je prvi licencirao svoje ime za proizvode u Sirokom rasponu - od modne
odjece 1 dodataka za hranu do namjestaja. Njegova vizija mode dovela je do njegovog
prvog licencnog ugovora za muske kosSulje i kravate. Kasnije je prosirio poslovanje
izvan trzista mode 1968. godine s drugim licencama. Ovo je pokrenulo novo razdoblje
prosirenja luksuznih modnih brendova i dizajnerske robe Zivotnog stila koju su danas
prihvatile luksuzni brendovi. Njegovi ugovori o licenciranju takoder su proSireni na
robu Siroke potrosnje kao Sto su pribor i prtljaga. Medutim, licencna partnerstva postala
su previse neobuzdana i naizgled nekontrolirana, Sto je dovelo do gubitka temeljnog

kapitala i vrijednosti brenda.

» Pierre Cardin bio je prvi luksuzni modni dizajner koji je zapoceo globalnu ekspanziju
otvarajuéi trgovine po cijelom svijetu, uklju¢ujuéi Japan, Kinu i Rusiju. Njegove modne
revije u Kini 1970-ih bile su prve modne revije zapadnog modnog dizajnera. Ovo je
stvorilo put luksuznoj modnoj suradnji koja trenutno postoji izmedu luksuznih
brendova i azijskog trzista. Takoder je bio jedan od prvih dizajnera koji je usvojio skupe
i rijetke materijale u proizvodnji proizvoda. Na primjer, bio je prvi dizajner koji je

koristio krokodilsku kozu u svojim kreacijama dodataka i krzno u grafickim uzorcima.

Popularnost brenda Pierre Cardin se povecala kada je automobilska industrija pocela koristiti
njegove dizajne za sjedala u automobilima. U to su vrijeme proizvodaci automobila Zeljeli
pridobiti povjerenje kupaca jer je konkurencija pocela naglo rasti. Udobnost, sigurnost i brzina
bili su neki od ¢imbenika koji su bili vrlo vazni kod automobila tog vremena. Pierre Cardin je
uocio priliku za dizajniranje autosjedalica koje su bile vrlo udobne i koje su povecavale
sigurnost putnika. Sjedala nisu bila samo udobna, nego 1 privlacna oku. Postali su vrlo
popularni kao komplementarni proizvodi ameri¢kih automobila kasnith 1970-ih 1 ranih 1980-
ih. Poduzece Pierre Cardin je samim time imalo velike koristi od rastu¢e popularnosti i
kompetitivnosti automobilske industrije. PotroSac¢i su nastavili povezivati sam brend s

visokokvalitetnim proizvodima kako u automobilskoj industriji tako i u industriji mode.

4.2. Negativni aspekti suvremenog poslovanja Pierre Cardin

Pierre Cardin u 21. stolje¢u nije zabiljeZzio impresivan ucinak kao u 20. stolje¢u. Druge
vrhunske dizajnerske marke kao Sto su Oscar de la Renta, Michael Kors Collection 1 Calvin
Klein Collection koje su trenutno vrlo popularne na globalnom trZistu su prestigle brend Pierre

Cardin u popularnosti i pouzdanosti. Pierre Cardin je joS uvijek jedan od pouzdanih brendova
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u svijetu, posebno u Europi 1 Sjevernoj Americi. Medutim, trenutno se suocava s ozbiljnim
izazovima brendiranja. Prema Bevolo 1 Gofman (2016) jedan od razloga koji je doveo do pada
Pierrea Cardina bila je njegova nesposobnost da prihvati novije stilove koji su popularni medu
mladom generacijom. Ovaj brend trenutno je popularan medu stanovnicima koji imaju izmedu
57-75 godina (eng. Baby boomer generacija) te starijom generacijom. Poduzece se nije uspjelo
identificirati s mladom populacijom. Vec¢ina dizajna Pierre Cardin, posebno za muskarce je vise
prikladna za sluzbene duznosti. Ve¢ina mladih preferira lezernu odje¢u osim ako je to potpuno
neizbjezno. Samim time ovaj brend postaje sve manje relevantan zbog opadanja populacije
baby boomera i manjeg odaziva mlade populacije. Poduzece uspjela angazirati mlade

generacije koje bi joj osigurale kontinuitet.

Prema Bevolo i Gofman (2016) jos jedan razlog koji je doveo do brzog pada ovog brenda u
modernom drustvu je njegova nemogucnost da osmisli dizajn koji je posebno usmjeren na Zene.
U pocetku je sam Pierre Cardin bio dizajner Zenske odje¢e. Medutim, kada je doslo do trenutka
kada je ime pretvorio u brend, vise se fokusirao na musku dizajnersku odje¢u. U svojim
kasnijim dizajnima potpuno je ignorirao obuhvatiti Zensku populaciju. Keller (2013) navodi da
zenska populacija daleko viSe i CeSce troSi raspolozivi dohodak unutar modne industrije.
Samim time, Zenska populacija €ini privlacniji 1 ve¢i segment trziSta za modne dizajnere kao
Sto je Pierre Cardin. Upravo je taj atraktivni segment trziSta poduze€e zanemario Sto rezultira
visokom propuStenom dobiti. Poduzeée se previse usmjerilo na malu trZiSnu niSu starijih
muskaraca unutar modne industrije. Taj trZiSni segment je jo$ viSe smanjen zbog ¢injenice da
proizvodi brenda Pierre Cardin spadaju u luksuznu kategoriju proizvoda. Brendovi modne
industrije koji su se fokusirali na pruzanje dodane vrijednosti Zenama postigli su veci uspjeh

od poduzeca Pierre Cardin.

Trenutno je brend Pierre Cardin jo§ uvijek popularan medu dijelom luksuznih kupaca.
Medutim, nefleksibilnost brenda je rezultirala opadanju poduzeca Pierre Cardin s vodece
pozicije trziSnog udjela kojeg je imalo 1980-ih 1 1990-ih. Bevolo 1 Gofman (2016) navode da
kada poduzece ne uspije prihvatiti promjene trzista i novih trendova, tada riskira da ga s trzista
istjeraju druga poduzec¢a s modernijim pristupom i proizvodima koji su u skladu sa suvremenim
stilovima 1 potrebama. Ako se Pierre Cardin ne uspije promijeniti u skladu s promjenjivim
trziSnim silama i potrebama, riskira da bude dodatno istisnut s trziSta mode. Zaklju¢no, unatoc

uspjehu kojeg je poduzece dozivjelo u 20. stoljecu, poduzece se u 21. stoljecu pocelo suocavati
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s raznim socio-kulturnim izazovima prvenstveno zbog svoje nesposobnosti da se mijenja u

skladu s promjenjivim silama vanjske okoline.

Dike (2015) navodi da je u intervjuu za New York Times iz 2002. godine, Cardin izjavio
sliedeée o licenciranju: “Uspio sam u svemu! Cak imam i svoju vodu! Brendirat ¢u parfeme,
sardine. Zasto ne? U ratu bih radije osjetio miris sardina nego parfema. Da me netko pita da
kreiram toaletni papir, napravio bih to." (Dike, 2015). Ovo stajaliste bilo je pokretacka snaga
njegovih poslovnih dogovora, s oko 800 licenci diljem svijeta danas. Do 1980-ih, Cardin je

rapidno krenuo u ugovaranje licenciranja.

Prema Dike (2015) ¢lanak WWD-a (eng. Women’s Wear Daily) iz 1984. godine navodi da je
Cardin u to vrijeme imao 540 ugovora o licenci, ali da je i dalje dizajner bio hvaljen zbog svoje
selektivnosti 1 kontrole koju dobiva prilikom potpisivanja prava na svoj zastitni znak, no 1985.
godine doslo je do velikih promjena. U ¢lanku Daily News Recorda iz 1985. godine, Bill Flink
iz Flink-Wright Associatesa, koji je upravljao licenciranjem dizajnera, izjavio je da "jednom
kada ime postane genericko, poput Blassa ili Cardina, potroSacu nije vazno hoce li tu robu
kupiti u Saksu Fifth ili K Mart." Medutim, dok je licenciranje polako oduzimalo kredibilitet
brenda, zaradivao je veliku koli¢inu novca. U to je vrijeme Cardin je povecao broj ugovora s
540 licenci u 1984. godini, na 800 licenci do 1986. godine. Cardin je zaposljavao oko 160 000

ljudi diljem svijeta. Ukupna godi$nja prodaja poduzeca je prelazila milijardu dolara.

Prema Dike (2015) Pierre Cardin je nastavio graditi svoje “licencno carstvo” putujuéi u
jugoistocnu Aziju, posebno u Indoneziju, gdje je 16 odvojenih poduzeca registriralo ime Pierre
Cardin kao zastitni znak. U ¢lanku za Daily News Record 1z 1988. godine, Cardin se sastao s
tadasnjim ministrom pravosuda Ismailom Saleehom kako bi mu pomogao u slucaju krSenja
njegovih prava. Saleeh je zaustavio viSe poduzeca koja su nedopusteno koristila njegovo ime,
ali je ministar napomenuo da ne moze uciniti nista da zaustavi poduzeca koja su ve¢ registrirala
Cardinovo ime. Shodno tome, postoji velika vjerojatnost da su sve indonezijske verzije robe
Pierre Cardin krivotvorina koja nije sankcionirana u koriStenju imena brenda Pierre Cardin
zbog dvosmislenih indonezijskih zakona o autorskim pravima koji nisu bili strogo uredeni. Taj

incident nesrece s licencama dovele su do obezvrjedivanja brenda Pierre Cardin.

Do 1995. godine Cardin je imao 904 licence na globalnoj razini. Cardin je napomenuo da je

najviSe fokusiran na masovnu distribuciju vlastitih proizvoda. U ¢lanku WWD-a iz 1995.
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Godine, direktor Richard Bohler rekao je: "Pierre Cardin je prodao svoje ime za toaletni papir.
U kojem trenutku gubis svoj identitet?" Iste godine WWD je zabiljezio da se "Cardinov brend
unistio kada se njegovo ime pojavilo na svemu, od privjesaka za kljuceve do drzaca za olovke."
Unato¢ tom gubitku vjerodostojnosti, Cardinova je proizvodna linija ostvarila 1,2 milijarde
dolara u maloprodaji te iste godine. Medutim, sam brend se djelomi¢no nikada nije oporavio
od navedenog gubitka kredibiliteta 1 Cesto se navodi kao brend koji nitko ne bi trebao slijediti

u smislu poslovne inspiracije.

Prema Dike (2015) u 2011. godini Pierre Cardin je neuspjeSno pokusSao prodati svoje
cjelokupno poslovanje ukljuc¢ujuéi brend Pierre Cardin. Cardin je trazio milijardu eura za svoj
brend, $to je u ¢lanku navedeno kao velika nategnutost jer stvarna vrijednost brenda bila je
blize 200 milijuna eura. Glavni problem s tom brojkom bio je taj $to nitko, ukljucujuéi i samog
Cardina, nije znao koliko brend Pierre Cardin godi$nje zaraduje. U ¢lanku na AFP-u, Pierre
Mallevays, tadaSnji vi§i menadZer poslovnog savjetovanja Savigny Partners, rekao je da brend
kao Sto je Pierre Cardin ne raste u vrijednosti kao uobic¢ajeni brend te se njegova vrijednost ne

procjenjuje kao kod drugih poduzeca jer se u potpunosti temelji na prihodima od licenci.
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5. PIERRE CARDIN NA TRZISTU HRVATSKE

Pierre Cardin na trziStu Hrvatske bazira se na partnerstvima i ugovorima o licenciranju $to
predstavlja specifican pristup prilagoden dinamici hrvatskog trzista i ponaSanju potrosaca. U

nastavku su opisani klju¢ni aspekti prisutnosti Pierrea Cardina na hrvatskom trzistu:

» Partnerstvo s distributerima, te lokalnim i globalnim trgovcima na malo - Pierre Cardin
je uspostavio partnerstva te ugovore o licenciranju s poznatim lokalnim 1 globalnim
trgovcima 1 distributerima u Hrvatskoj. Neki od njih su NAMA 1 Europa 92, a budu¢i
da takvi poslovni partneri imaju osiguranu prisutnost na hrvatskom modnom trzistu,
duboko razumiju preferencije lokalnih potrosaca te imaju povjerenje potrosaca, to ¢e se
pozitivno odraziti na prodaju brenda Pierre Cardin unutar asortimana takvih poslovnih

partnera.

» IskoriStavanje maloprodajnih trgovaca koji u asortimanu imaju vise brendova -
proizvodi Pierre Cardina su dostupni preko maloprodajnih trgovina ili modnih butika u
Hrvatskoj sto omogucuje brendu Pierre Cardin da bude dio odabrane modne ponude
koja privlaci potrosace koji kupuju luksuzne i dizajnerske proizvode te im odgovara da

mogu istovremeno pretrazivati ponudu visestrukih luksuznih brendova.

» Fleksibilnost i1 prilagodba - strategija Pierrea Cardina u Hrvatskoj ukljucuje
fleksibilnost 1 prilagodbu lokalnim trziSnim uvjetima. Prisiljeni su (barem djelomi¢no)
prilagoditi ponudu proizvoda i prodajne cijene na temelju preferencija hrvatskih

potroSaca i trziSnih trendova kako bi se istaknuli medu ostalim luksuznim brendovima.

» Fokusiranje na kljuéne gradove — Pierre Cardin pazljivo odreduje svoju prisutnost
isklju¢ivo u veé¢im gradovima ili regijama u Hrvatskoj gdje postoji veca potraznja za
luksuznom modom. Ovaj ciljani pristup moze pomoc¢i u povecanju utjecaja brenda u

podru¢jima s ve¢om bazom kupaca.

» Lanac opskrbe i logistika - u¢inkovito upravljanje lancem opskrbe i logistika su vazni
za osiguranje pravovremene isporuke proizvoda trgovcima i kupcima. Pierre Cardin
osigurava mnogo financijskih sredstava za kvalitetnu logistiku kako bi podrzao svoju

strategiju distribucije.
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» Evaluacija i pracenje u€inka - Pierre Cardin pomno prati u€inak prodaje svojih
proizvoda na hrvatskom trzistu. To ukljucuje pracenje podataka o prodaji, povratnih
informacija kupaca i trzi$nih trendova za donosenje informiranih odluka i kontinuirane

prilagodbe njihove strategije.

Vrlo poznate internetske trgovine na podru¢ju hrvatskog trzisSta prodaju Pierre Cardin
proizvode, neke od njih su NAMA, Europa 92, Glami, Bazzar, Brands & Trends, itd. Ovakva
strategija omogucuje brendu da zadrzi prisutnost na trziStu i zadovolji potrosace na
sverastu¢em online trziStu koje raste kako na globalnom trzistu, tako i na hrvatskom trzistu

gdje sve viSe hrvatskih potroSaca obavlja kupovinu putem interneta.

Marketinski tim poduzeéa Pierre Cardin posvecuje znacajan dio financijskih sredstava u
digitalnom oglaSavanju radi privlac¢enja novih kupaca i izgradnji lojalnosti medu postojec¢im
kupcima. U dana$nje vrijeme uspjeSno online oglasavanje zahtijeva inovativne 1 izvrsne ideje,
a maksimiziranje povrata ulaganja u oglasavanje (eng. ROAS) postaje sve teze. Kao Sto je
objasnio tim Pierrea Cardina, “privliac¢enje kupaca i interakcija na temelju oglasa postaju sve
skuplji”. Uocili smo nevjerojatan porast u modnoj industriji kada su u pitanju troskovi
digitalnog stjecanja kupaca, $to u konacnici smanjuje na§ povrat ulaganja u oglaSavanje.”

(Insider, 2020).

Poduzece Pierre Cardin suraduje s globalno poznatom digitalnom marketinSkom agencijom
Insider koja upravlja digitalnom strategijom Pierrea Cardina §to omogucuje uspjesnije
osvajanje hrvatskog trzista (Insider, 2020). Insider's Predictive Ad Audiences (PAA) omogucio
je Pierreu Cardinu da segmentira svoju korisnicku bazu koriStenjem tehnologije podrzane
umjetnom inteligencijom, pomazu¢i im da prilagode svoj proracun za oglase prema
specificnom ponaSanju i obiljeZjima svojih kupaca. To je ukljucivalo segmentaciju na temelju
podrucja zivotnog ciklusa kupca (npr. kupci koji su se nedavno pretplatili za digitalni sadrzaj
poduzeca 1 kupci za koje se procjenjuje da su pri kraju Zivotnog ciklusa, odnosno da ¢e uskoro
otkazati sve pretplate), vjerojatnosti kupnje, sklonosti obavljanja kupnje nakon dodijeljenog
popusta, itd. KoriStenje digitalnih alata oglaSavanja daje upravo takvu prednost u kojoj se mogu
koristiti odredene radnje i1 preferencije kupaca te kvalitetnije segmentirati kupce 1 osigurati
znaCajnu strategiju osvajanja digitalnog hrvatskog trzista. Budu¢i da digitalna prisutnost na
hrvatskom trziStu predstavlja jednu od glavnih strategija Pierrea Cardina, potrebno je dodatno

opisati navedenu strategiju:
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» Dominacija online prisutnosti - Pierre Cardin prvenstveno se fokusirao na
uspostavljanje snazne online prisutnosti u Hrvatskoj. Ova strategija prepoznaje rastuci
trend e-trgovine i sklonost hrvatskih potrosaca kupnje putem interneta. Brend suraduje
s mrezom online trgovaca kako bi proizvodi bili lako dostupni kupcima diljem

Hrvatske.

» Digitalni marketing i promocija - znacajan dio financijskih sredstava i radne snage
Pierrea Cardina dodijeljeni su digitalnom marketingu i online prisutnosti brenda na
hrvatskom trzistu. To ukljucuje ciljano digitalno oglasavanje na internetskoj trazilici
Google te druStvenim mrezama (Facebook, Instagram, Tik-tok, Youtube, itd.),
angaZman 1 personalizirana komunikacija na druStvenim mrezama te partnerstva s

utjecajnim osobama i poduzec¢ima.

» Odgovara trendovima e-trgovine - brend Pierre Cardin pomno prati trendove e-trgovine
u Hrvatskoj, ukljucujuéi preferencije placanja, opcije dostave i korisnicko iskustvo na
platformama za online kupnju. Pierre Cardin prilagodava svoju strategiju internetske

prodaje kako bi omogucio sto jednostavaniji proces kupnje.

» Analiticka obrada podataka - Pierre Cardin koristi analitiku podataka kako bi stekao
uvid u ponaSanje i1 preferencije kupaca na hrvatskom online trziStu. Ovaj pristup
temeljen na podacima pomaze poduzecu u donoSenju informiranih odluka o ponudi

proizvoda 1 digitalnim marketinSkim strategijama.

Zaklju¢no, Pierre Cardin na trziStu Hrvatske bazira se na uspostavljanju dominantne
internetske prisutnosti kroz suradnju s platformama za e-trgovinu i selektivna partnerstva s
maloprodajnim trgovinama. Ova strategija odrazava prilagodljivost brenda razvoju
maloprodajnog okruzenja u Hrvatskoj 1 njegovu predanost ispunjavanju preferencija hrvatskih

potroSaca koji su sve skloniji kupnji putem interneta.
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6. ANALIZA MARKETING OKRUZENJA HRVATSKOG TRZISTA NA
PRIMJERU PIERRE CARDIN

Ovo poglavlje obuhvaca analizu marketing okruzenja hrvatskog trzista na primjeru poslovanja

Pierre Cardin. Analiza obuhvaca izradu SWOT analize poslovanja Pierre Cardin na hrvatskom

trziStu ¢ime se obuhvaca identificiranje unutarnjeg i vanjskog okruzenja.

6.1. Analiza vanjskog okruZenja hrvatskog trzista

Prvobitno je potrebno analizirati pravne Cimbenike vanjskog okruzenja hrvatskog trzista.

Prilikom ulaska na hrvatsko trziste, Pierre Cardin treba uzeti u obzir niz zakona i pravnih

¢imbenika koji ¢e utjecati na poslovanje poduzeca. Neki od Zakona koje Pierre Cardin treba

kontinuirano razmatrati su:

>

Zakon o obveznim odnosima - ovaj zakon regulira ugovorne odnose izmedu poduzeca,
poslovnih partnera i potroSaca. Pierre Cardin se mora pridrzavati se ovog zakona kako

bi osigurao zakonitost svojih transakcija i zastitu interesa ugovornih strana.

Zakon o intelektualnom vlasniStvu - u modnoj industriji, zastita intelektualnog
vlasniStva je klju¢na radi pravnog ocuvanja vlastitih inovacija. Pierre Cardin mora
pravno osigurati 1 zaStiti svoja autorska 1 dizajnerska prava kako bi sprije€io krSenje

intelektualnih prava.

Zakon o porezima - porezni sustav u Hrvatskoj ukljucuje poreze na dohodak, porez na
dodanu vrijednost (PDV), te carine. Pierre Cardin ¢e morati poStovati porezne obveze

1 pravilno prijavljivati prihode 1 troskove.

Zakon o zastiti potroSaca — ovaj zakon osigurava zastitu prava potrosaca. Pierre Cardin
mora pridrzavati razli¢itith pravila, poput pravila o transparentnosti, jamstvima,

povratima proizvoda te drugim aspektima koji utje€u na zadovoljstvo potroSaca.

Zakon o trgovini - ovaj zakon regulira otvaranje i rad trgovina, ukljucujuci uvjete za

otvaranje fizickih trgovina i internetske trgovine.

Zakon o nedopuStenom oglaSavanju — ovaj zakon regulira razli¢ite marketinske

aktivnosti, ukljucujuéi oglaSavanje, promociju i zastitu potroSaca od nepoStenih praksi.
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Osim ovih op¢ih zakona, Pierre Cardin takoder treba uzeti u obzir sve relevantne sektorske
regulative koje se odnose na modnu industriju i nepovoljne pravne ¢imbenike koji se odnose

na poslovanje na hrvatskom trzistu, Sto ukljucuje:

» Kompliciranost zakona i administracije - hrvatski pravni sustav je kompleksan i ¢esto
podlozan promjenama, §to moZze otezati razumijevanje 1 pridrzavanje zakona.
Administrativni postupci mogu biti dugotrajni 1 komplicirani, $to povecava operativne

troskove i1 vrijeme potrebno za obavljanje poslovanje.

» Povecana birokracija - postoji tendencija povecanja birokracije u Hrvatskoj §to moze
rezultirati dodatnim administrativnim optereenjem za Pierre Cardin. To ukljucuje

razlicite dozvole i zahtjeve koji mogu usporiti poslovne procese.

» Pravna nesigurnost - promjene u zakonodavstvu 1 pravna nesigurnost mogu
predstavljati rizik za poslovanje. Pierre Cardin mora pratiti promjene u zakonima i
pravilima poslovanja kako bi se pravovremeno te pravilno prilagodilo promjenama

pravnih ¢imbenika.

Svi navedeni faktori Cine pravne ¢imbenike nepovoljnima za Pierre Cardin. Povecana
birokracija, sloZeni 1 dugotrajni pravni procesi mogu povecati troSkove 1 otezati postizanje

konkurentnosti na trzistu.

Prilikom analiziranja ekonomskih ¢imbenika vanjskog marketing okruZenja, potrebno je
analizirati makroekonomske pokazatelje koji prikazuju jasniju sliku o razini bogastva,
ekonomskog stanja, kupovne mo¢i stanovniStva 1 ostalo. U nastavku su prikazani
makroekonomski pokazatelji Republike Hrvatske u razdoblju od 2016. do 2022. godine. Kada
se analizira ekonomsko stanje u odredenoj zemlji 1 razmatraju investicijske odluke, vazno je
promatrati duze vremensko razdoblje kako bi se bolje razumjeli trendovi rasta ili pada kljucnih
makroekonomskih pokazatelja. U tablici 2 analizirani su sljedeci pokazatelji: broj stanovnika
Republike Hrvatske tijekom promatranog razdoblja, bruto domaci proizvod (BDP), bruto
domaci proizvod po broju stanovnika 1 postotna promjena realnog bruto domaceg proizvoda u

promatranom razdobolju.
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Tablica 2. Prikaz broja stanovnika i bruto domaceg proizvoda Republike Hrvatske u

razdoblju od 2016. godine do 2022. godine

2016. 2017. | 2018. | 2019. 2020. 2021. | 2022.
Broj stanovnika
(U mil)? 4,174 4,125 | 4,088 | 4,065 4,048 3,879 3,854
BDP (u mil.
EUR, tekuce 47.331 49.516 | 51.933 | 54.784 | 50.477 | 58.244 | 66.943
cijene) ©
BDP po
stanovniku (u 11.339 12.005 | 12.704 | 13.476 | 12.471 | 15.015 | 17.486
EUR)
BDP - realna
godiSnja stopa 3,6 3,4 2,8 3,4 -8,5 13,1 6,2
promjene (u %)

Izvor: izrada autora prema Hrvatska narodna banka (2022)

Izraun bruto domaceg proizvoda po stanovniku izracunava se podjelom ukupnog BDP-a s
brojem stanovnika. 1z tablice je vidno da BDP biljeZi kontinuirano rast, a broj stanovnika se
kontinuirano smanjuje. Smanjenje broja stanovnika prouzrokuje “prividni” rast BDP-a po
stanovniku. Bruto domaci proizvod je koristan pokazatelj za razli¢ite ekonomske analize
budu¢i da se metoda izracuna primjenjuje jednako u svim drzavama. To omogucuje laku
usporedbu razli€itih zemalja 1 njihovih razina razvoja. Ovaj podatak posebno je koristan za
poduzeca koja razmatraju poslovati na inozemnom trziStu jer im omogucuje da donesu

informirane odluke temeljene na ekonomskim indikatorima.
Grafikon 2 prikazuje promjene u godisnjoj stopi inflacije od 2009. do 2022. godine. Na

grafikonu se crvenom linijom prikazuje godiSnja stopa inflacije, plavom linijom se prikazuje

prosjecna godisnja stopa inflacije.
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Grafikon 1. Grafic¢ki prikaz godiSnjih i prosje¢nih godiSnjih stopa inflacije Republike
Hrvatske od 2009. do 2022. godine

I Godisnja stopa inflacije
I Prosjecna godi$nja stopa inflacije
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku (2022)

Iz prethodnog grafikona je vidljivo kako u Hrvatskoj stopa inflacije naglo raste od 2021.
godine, Sto rezultira op¢im rastom cijena dobara i usluga. Ovo moze predstavljati izazov za
Pierre Cardin jer potroSaci postaju sve ograniceniji u raspolozivim financijskim sredstvima
koja im stoje na raspolaganju ponajviSe za osnovne zZivotne potrebe, a to moZe utjecati na
spremnost hrvatskih potrosaca za kupovinom luksuznih dobara. Inflacija do 5% je pozeljna
zbog poticanja gospodarskog rasta, a stopa inflacije do 5% ne utjece znacajno na kupovnu moc
kupaca. Medutim, trenutno stanje u Republici Hrvatskoj pokazuje da inflacija premasuje
navedeni postotak te 2022. godine iznosi priblizno 13%, $to se moZe usporediti sa razinom
stopa inflacije tokom globalne financijske krize 2008. godine, kada je inflacija dosegnula svoj

vrhunac.

Tablica 3. Prikaz stope zaposlenih i nezaposlenih u Republici Hrvatskoj od 2015.do
2021.godine

2016. | 2017. | 2018. | 2019. | 2020. | 2021. | 2022.

Stopa nezaposlenosti
13,1 11,2 8,4 6,6 7,5 7,6 7,00

(prema definiciji 1LO-a,
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stanovniStvo starije od 15
god.)
Stopa zaposlenosti (prema
definiciji I1LO-a,

44,6 45,8 46,9 | 47,7 | 47,2 47,8 | 48,7
stanovniStvo starije od 15

god.)

Izvor: Hrvatska narodna banka (2022)

Sluzbeni podaci Hrvatske narodne banke ukazuju na kontinuirani pad nezaposlenosti i blagi
rast zaposlenosti u Republici Hrvatskoj za period od 2016 do 2022. godine. Medutim, izazovno
je odrediti pravo stanje zaposlenosti u Republici Hrvatskoj zbog velikog broja neregistriranih
korisnika Hrvatskog zavoda za zaposljavanje Sto znaci da se njihova nezaposlenost ne racuna
unutar sluzbene stope nezaposlenosti. Za poduzeéa koja ulaze na inozemno trziste poput
hrvatskog trziSta s visokom stopom nezaposlenosti, radna snaga je u pravilu povoljnija Sto

smanjuje operativne troSkove poslovanja.

Unutar analize ekonomskih ¢imbenika vanjskog okruzenja, potrebno je analizirati i razine
razli¢itih poreznih opterecenja koje utjeCu na ukupne troskove poslovanja. UNU Wider (2022)
je objavio skupne usporedne podatke o drZzavnim prihodima koje se usporeduju sa stopama
BDP-a te je vidno da Hrvatska ima najveca prosjecna porezna davanja unutar EU. To se
negativno odrazava na poduzetni¢ku klimu te na sva poduzeca koja posluju na hrvatskom

trzistu.

Ekonomski ¢imbenici vanjskog okruzenja hrvatskog trziSta su nepovoljni te analizirane stope
kretanja razli¢itih makroekonomskih varijabli ukazuju na to da se takav trend ocekuje 1 za
nadolaze¢e godine. Budu¢i da Pierre Cardin posluje na hrvatskom trziStu pod kategorijom
luksuznih proizvoda, ti proizvodi nisu cjenovno savrSeno neelasti¢ni, odnosno, cijena
proizvoda Pierrea Cardina na hrvatskom trzistu (koja ¢e biti veca ako su ekonomski ¢imbenici
trziSta nepovoljni) ipak igra ulogu u spremnosti hrvatskih potrosaca za kupovinom takvih
luksuznih dobara. Medutim, luksuzne kategorije proizvoda ujedno znace odredenu razinu
osiguranja lojalnosti potrosaca koji ¢e nastaviti kupovati unato¢ negativnim ekonomskim

¢imbenicima.
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Socio-kulturni ¢imbenici koji utjecu na poslovanje poduzeca Pierre Cardin na hrvatskom trzistu

Su.

Rastu¢a sklonost online kupovini - s porastom koriStenja interneta pri obavljanju
kupovine, hrvatski potrosaci sve vise koriste online trgovine za kupovinu odjece. Pierre
Cardin reagira na ovu promjenu pruzajuci hrvatskim potroSa¢ima opciju internetske

kupnje putem sluzbene web trgovine.

Utjecaj lokalne modne kulture i stilova — razliCite kulture i modni stilovi prisutni u
Hrvatskoj utjecu na preferencije potrosaca. Pierre Cardin mora razumjeti te lokalne

preferencije kako bi dodatno prilagodio svoju ponudu.

Percepcija luksuza i visoke mode medu hrvatskim potroSacima - razumijevanje kako
hrvatski potroSaci percipiraju luksuz i visoku modu pomaze Pierreu Cardinu prilagoditi

svoju marketinsku strategiju i proces brendiranja na hrvatskom trzistu.

Sezonski trendovi 1 klimatski uvjeti - Hrvatska ima razlicite sezonske trendove tijekom
godine, Sto zahtijeva raznolikost odjevnih predmeta i predstavlja priliku za kreiranje

ciljanih marketinskih kampanji u kolekcijama Pierrea Cardina tokom cijele godine.

Demografski faktori - u Hrvatskoj je zabiljeZena inverzna dobna struktura stanovnis$tva,
Sto odgovara trenutnom asortimanu Pierrea Cardina koji je ponajviSe usmjeren baby
boomer generaciji. Pierre Cardin mora uzeti u obzir ostale dijelove trZiSta i1 potroSaca

radi uspjesnijeg poslovanja.

Tehnoloski ¢imbenici koji utjecu na poslovanje poduzeca Pierre Cardin na hrvatskom trZistu

mogu se kategorizirati na sljedec¢i nacin:

>

E-trgovina i online prisutnost - Pierre Cardin pravilno prepoznaje rastu¢i trend e-
trgovine u Hrvatskoj. Njihova online prisutnost i web trgovina omogucuju dosezanje

Sireg kruga potrosaca i prilagodavanje modernim nacinima kupovine.
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Digitalni marketing - upotreba digitalnog marketinga, ukljuc¢ujuc¢i drustvene medije, e-
mail kampanje 1 online oglasavanje, kljucna je za privlacenje hrvatskih potrosaca u
“digitalnoj dobi”. Pierre Cardin u suradnji s globalnom marketinSkom agencijom
Insider koristi kvalitetne digitalne marketinske strategije kako bi privukao ciljnu

publiku.

Analitika podataka - koriStenje analitike podataka pomaZze u razumijevanju ponasanja
potroSaca, trendova prodaje i u€inkovitosti digitalnih marketinskih kampanja. Pierre
Cardin moze iskoristiti podatke koje je dobio putem oglasavanja za bolje donoSenje

poslovnih odluka te dodatno optimiziranje buducih digitalnih marketinskih strategija.

Proizvodna tehnologija - kako bi odrzali kvalitetu svojih proizvoda, Pierre Cardin mora
pratiti najnovije tehnologije u proizvodnom procesu. Inovacije u materijalima i

proizvodnim metodama mogu poboljsati konkurentske prednosti.

Online iskustvo kupaca - Pierre Cardin treba kontinuirano ulagati u poboljSanje online

iskustva kupaca, ukljucujucéi brzu i sigurnu online kupovinu te intuitivne web stranice.

Mobilna optimizacija - S obzirom na rapidni rast koriStenja mobilnih uredaja pri
kupovini, optimizacija web stranice za mobilno pregledavanje klju¢na je za dobro

korisni€ko iskustvo te dostupnost proizvoda Pierrea Cardina na svim platformama.

Odrzivost 1 ekoloska svijest - Tehnoloski ¢imbenici takoder obuhvacaju ekoloske
aspekte. Pierre Cardin mora razmotriti odrZive materijale 1 proizvodne procese kako bi

udovoljio rastu¢em interesu potrosaca za ekoloski prihvatljivim proizvodima.

Unutar SWOT analize, prilike i prijetnje povezane su s analizom vanjskog okruzenja. Ti

¢imbenici analiziraju vanjske ¢imbenike okruzenja i uvjete koji su izvan kontrole poduzeca te

koji mogu utjecati na samo poduzeée. Prilike su vanjski ¢imbenici koje poduzece moze

iskoristiti u svoju korist, dok su prijetnje vanjski izazovi ili rizici koji mogu predstavljati

prepreke poduzecu. U nastavku je prikazana analiza vanjskog okruzenja kroz prilike i prijetnje

poduzeca Pierre Cardin na hrvatskom trzistu. Prilike za Pierre Cardin na hrvatskom trzistu su:
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» Rastuca e-trgovina - sve veci trend online kupovine u Hrvatskoj predstavlja priliku za
Pierre Cardin da prosiri svoju online prisutnost i dosegne vecu bazu hrvatskih

potroSaca.

» Lokalne poslovne suradnje - partnerstvo s lokalnim trgovcima, dizajnerima ili modnim
utjecajnim osobama moze povecati vidljivost 1 vjerodostojnost brenda Pierre Cardin na

hrvatskom trzistu kako bi se istaknuo medu konkurencijom.

» IskoriStavanje turistickog aspekta hrvatskog trzista — Pierre Cardin moze iskoristiti
popularnost Hrvatske kao turisticke destinacije ciljanjem na gradove i trgovine u kojima

turisti traze luksuzne modne artikle.

» Olaksano i povoljnije Sirenje — buduci da na hrvatskom trzistu Pierre Cardin prodaje
samo preko poslovnih partnera (preko licenciranja i prava na prodaju) i vlastite
internetske prodavaonice, ima smanjenje operativne troskove poslovanja na hrvatskom
trziStu. To omogucuje priliku za Sirenjem mreze poslovnih partnera koji ¢e preprodavati

proizvode poduzeca Pierre Cardin i povecavanje dosega hrvatskih potrosaca.

Vanjski rizici ili prijetnje koje mogu negativno utjecati na poslovanje Pierrea Cardina na

hrvatskom trzi$tu su:

» Konkurencija — hrvatsko trziste mode je konkurentno uzimajuéi u obzir sve lokalne i
medunarodne brendove koji se natjecu za paznju hrvatskih potrosaca sa diferenciranim

te cjenovno pristupacnijim proizvodima.

» Ekonomski izazovi - ekonomski izazovi Hrvatske ukljuujuéi visoke stope
oporezivanja 1 nizu kupovnu mo¢, mogu negativno utjecati na spremnost hrvatskih

potroSaca za kupnjom luksuznih modnih proizvoda.

» Promjena preferencija potrosaca — kontinuirani pomaci u preferencijama hrvatskih
potrosaca u skladu s globalnim trendovima mode predstavljaju prijetnju tradicionalnoj

modnoj ponudi Pierrea Cardina.

» Bududi da se asortiman Pierrea Cardina fizicki nalazi pored mnogih drugih brendova
zbog poslovnog modela licenciranja, konkurenti imaju vecu Sansu privuéi paznju

potencijalnih kupaca.
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U nastavku je potrebno analizirati snage i1 slabosti poduzeca Pierre Cardin, Sto spada pod

analizu unutarnjeg okruzenja hrvatskog trzista.

6.2. Analiza unutarnjeg marketing okruZenja hrvatskog trziSta na primjeru Pierre

Cardin

Unutar SWOT analize, snage (S) i slabosti (W) odnose se na analizu unutarnjeg okruzenja
poduzeca. Ovi se ¢imbenici odnose na resurse, sposobnosti i ograni¢enja samog poduzeca.
Snage predstavljaju interne prednosti, dok su slabosti interni nedostaci. Snage Pierrea Cardina

u poslovanju na hrvatskom trzistu ukljucuju:

» Snaznu prepoznatljivost brenda - Pierre Cardin je globalno priznat i cijenjen brend u
modnoj industriji $to pomaze pri osvajanju novih hrvatskih potroSaca koji traze poznate

luksuzne brendove.

» Raznovrsne kategorije proizvoda brenda — Pierre Cardin u ponudi ima §iroki raspon
kategorija proizvoda §to ukljucuje odje¢u, modne dodatke i parfeme §to udovoljava

razlicitim preferencijama i kategorijama potrosaca.

» Poslovni model licenciranja - koriStenje modela licenciranja omogucuje Pierre Cardinu
da prosiri svoju prisutnost na hrvatskom trZiStu bez potrebe za znacajnim kapitalnim

ulaganjima.

» Online prisutnost - web stranica Pierrea Cardina osigurava prodaju izravno preko
digitalne platforme za online prodaju Sto u usporedbi s tradicionalnim fizickim
prodavaonicama osigurava Siri doseg potencijalnih hrvatskih potroSaca i smanjene

operativne troSkove te troskove akvizicije.
Slabosti poduzeca Pierre Cardin u poslovanju na hrvatskom trzistu ukljucuju:

» Nedostatak fizickih prodavaonica - nepostojanje fizickih trgovina u vlasnistvu Pierrea
Cardina u Hrvatskoj dovodi do ograni¢avanja vidljivosti 1 dostupnosti brenda Pierre

Cardin za potroSace koji preferiraju fizicku kupnju u trgovini.

» Ovisnost o korisnicima licence - oslanjanje na korisnike licenci za distribuciju ili

prodaju proizvoda moze dovesti do nedosljednosti u brendiranju i korisnickom
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iskustvu. To se moze dogoditi jer razliCiti poslovni partneri mogu drugacije predstavljati
brend Pierre Cardin, rezultirajuéi razli¢itim razinama kvalitete korisnickog iskustva i
brendiranja. Sadasnji i potencijalni kupci to mogu interpretirati kao nedostatak

ujednacenosti u svojim interakcijama s brendom Pierre Cardin.

» Visoka konkurencija - Hrvatsko trziSte mode je vrlo konkurentno s brojnim lokalnim i
medunarodnim brendovima koji se natjeCu za paznju potroSaca i trziSni udio. To
posebice predstavlja slabost za Pierre Cardin jer se njihovi proizvodi prodaju u
kombinaciji s drugim konkurentskim brendovima S§to povecava rizik da konkurenti

osvoje paznju kupca.

» Ograniceno razumijevanje lokalnog trzista - Pierre Cardin se moZze suociti s izazovima
u razumijevanju specificnih kulturnih obiljezja i ponaSanja potrosaca na hrvatskom

trzistu $to bi moglo negativno utjecati na marketinske i proizvodne strategije poduzeca.

Ujedno je vazno analizirati subjekte mikro okruZenja hrvatskog trZiSta koji su povezani s
poduzecem Pierre Cardin. Neki od tih subjekta su kupci, dobavljaci, posrednici i konkurenti.
Na hrvatskom trzistu kupci Pierre Cardina su modno osvijesteni te traze vrhunsku i luksuznu
odjecu. S obzirom na gospodarske izazove u Hrvatskoj, kupci mogu varirati u pogledu
osjetljivosti na cijene. Razumijevanje i udovoljavanje preferencijama i potrebama ove

raznolike baze kupaca klju¢no je za uspjeh Pierre Cardina na hrvatskom trzistu.

S obzirom na poslovni model poslovanja Pierre Cardina na hrvatskom trziStu gdje se primarno
oslanja na druge trgovine za prodaju svojih proizvoda ili prodaju izravno putem svoje web
stranice, poduzece nema potrebu poslovati sa lokalnim dobavlja¢ima. Dobavlja¢i poduzeca
Pierre Cardin su globalni poslovni partneri odgovorni za proizvodnju i distribuciju proizvoda
raznim trgovcima ili za ispunjavanje online narudzbi. Samim time se pozornost poduzeca
pomice na upravljanje odnosima s tim globalnim partnerima, tj. dobavlja¢ima, i osiguravanje
da oni poStuju standarde kvalitete brenda, raspored proizvodnje i distribucije. U€inkovita
suradnja s tim partnerima klju¢na je za odrzavanje stalnog protoka proizvoda do hrvatskih

trgovaca, te do hrvatskih potrosaca u slu¢aju internetske prodaje.

Hrvatsko trziSte mode je konkurentno i predstavlja kombinaciju lokalnih i medunarodnih
brendova. Pierre Cardin se direktno natjeCe s drugim luksuznim modnim brendovima.

Konkurenti se mogu diferencirati u pogledu cijene, stila i ciljane publike. Razumijevanje
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konkurentskog okruzenja i pracenje strategija konkurenata od vitalnog je znaCaja za Pierre
Cardin kako bi se diferencirao i uc¢inkovito osvojio hrvatski trzisni udio. Strategije bi trebale
ukljucivati pravilno pozicioniranje brenda, marketinske kampanje i strategije odredivanja

cijena koje su u skladu s preferencijama kupaca.

Posrednici na hrvatskom trziStu imaju znacajnu ulogu u distribuciji proizvoda Pierre Cardina.
Ti posrednici ukljucuju lokalne i globalne trgovce koji prodaju proizvode brojnih brendova.
Uspostavljanje snaznog partnerstva s razli¢itim posrednicima osigurava da su proizvodi Pierre
Cardin istaknuti i lako dostupni hrvatskim potrosacima. Izazov odrzavanja tih odnosa i
osiguravanje dosljednog ugleda brenda u razli¢itim prodajnim kanalima klju¢ni je ¢imbenik
kada je rije¢ o analiziranju mikro okruzenja. Zaklju¢no, analiza marketing okruZenja hrvatskog
trziSa na primjeru Pierre Cardina obuhvaca analiziranje mikro i makro okruzenja. Ovaj
sveobuhvatni pregled Pierre Cardina vrijednim uvidima u krojenje svojih strategija, prilagodbu

trziSnim uvjetima 1 uspostavljanje snazne prisutnosti u modnom krajoliku Hrvatske.
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7. ZAKLJUCAK

Radi efikasnog upravljanja poslovanjem vrlo je vazno organizirati sve aktivnosti poduzeca s
obzirom na vanjsku i unutarnju okolinu poduze¢a. Poduzeca moraju kontinuirano razvijati
dugoro¢nu strategiju za razvoj poduzeca kako bi se mogli na vrijeme prilagoditi promjenama
uvjeta u unutarnjem 1 vanjskom okruzenju poduzec¢a. Ne postoji jedna strategija prikladna za
sve vrste poduzeéa jer svako poduzece mora kreirati vlastitu strategiju s obzirom na svoju
okolinu i vlastite snage, slabosti, prilike i prijetnje. Kako bi se utvrdila odgovarajuca strategija,

potrebno je temeljivo poznavanje karakteristika unutarnje i vanjske okoline.

Analiza marketing okruzZenja hrvatskog trzista na primjeru poduzeéa Pierre Cardin otkriva
kriticne uvide u dinamiku koja oblikuje strategije, prilike i izazove brenda Pierre Cardin na
hrvatskom trZiStu. Analiza poslovanja Pierre Cardina u Hrvatskoj koji posluje putem ugovora
o licenciranju s lokalnim i globalnim trgovcima te izravne online prodaje, naglasava jedinstveni
pristup brenda na hrvatskom trzistu. Koristenjem SWOT analize navedene su prednosti,
slabosti, prilike i prijetnje Pierrea Cardina na hrvatskom trzistu. Globalna prepoznatljivost
brenda, ugovori o licenciranju putem kojih je omoguéeno povoljnije Sirenje, raznovrsne
kategorije proizvoda te online prodaja koja je u skladu s rastu¢im trendom e-trgovine u
Hrvatskoj predstavljaju snage za Pierrea Cardina. Medutim, nepostojanje fizickih trgovina,
ovisnost o korisnicima licence te jaka konkurencija predstavljaju slabosti poduzeca.
Prilike za poduzece Pierre Cardin na hrvatskom trZiStu o€ituju se u neistraZenim segmentima
trziSta, rastu e-trgovine i povoljnijim Sirenjem, dok prijetnje ukljucuju ekonomske

neizvjesnosti 1 visoku konkurenciju.

Istrazivanje hrvatskog vanjskog okruzenja navedeni su pravni 1 ekonomski ¢imbenici.
Hrvatsko trZiSte obuhvaca regulatorne sloZenosti 1 gospodarske izazove. Analizom unutarnjeg
okruZenja opisane su kljucne subjekte, ukljucujuéi kupce, poslovne partnere, dobavljace i
konkurente. Pierre Cardin ima koristi od globalnog imidza brenda i1 brojnih poslovnih
partnerstava, ali se nalazi u konkurentskom okruZenju 1 mora odrzavati kontinuirane i
kvalitetne odnose s nositeljima licence i posrednicima. Zaklju¢no, marketing okruZenje
hrvatskog trziSta znacajno utjece na strategije i poslovanje Pierre Cardina. Buduc¢i da se modna
industrija rapidno mijenja, sposobnost Pierrea Cardina da reagira na promjenjive potrebe

potroSaca bit ¢e klju¢na za njegov uspjeh.
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