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SAZETAK

Ovaj diplomski rad analizira sve sastavnice marketing — strategija koje su potrebne za uspjesno

poslovanje jednog poduzeca.

U teorijskom dijelu rada definirat ¢e se marketinske strategije te ¢e se poblize objasniti temeljne
sastavnice marketing — strategija, analizirat ¢e se vanjsko i unutarnje okruZenje poduzeca.
Takoder, detaljno ¢e biti objaSnjene vrste marketing strategija kao i znacenje i utjecaj odrzive

marketing strategije koja je iznimno vazna za poslovanje u sadasnjem vremenu.

Prakti¢nim dijelom prikazat ¢e se koriStenje razli¢itih marketing — strategija u poslovanju

Garniera. Detaljno ¢e se analizirati upitnik i dobiveni rezultati.

Analizom rezultata dobivenih upitnikom mo¢i ¢e se poblize saznati preferencije potrosaca,
njihove dobne skupine, ucestalost koriStenja proizvoda, ali i upoznatost s odrzivom

marketin§kom strategijom.

Na kraju rada analizirat ¢e se marketing — strategije marke proizvoda Garnier, to¢nije analizirat
¢e se trziSte kao 1 konkurencija koju ova marka ima. Na temelju ove analize ponudit ¢e se

rjesenja koja mogu poboljsati i unaprijediti marketing — strategije ove marke proizvoda.

Kljuéne rije€i: marketing — strategija, vanjsko i unutarnje okruZenje, analiza trziSta, analiza

konkurencije



ABSTRACT

This graduation thesis analyzes all the components of marketing strategies that are necessary

for the successful business of a company.

In the theoretical part of the work, marketing strategies will be defined and the fundamental
components of marketing strategy will be explained in more detail, the external and internal
environment of the company will be analyzed. Also, the types of marketing strategies will be
explained in detail, as well as the meaning and impact of a sustainable marketing strategy,

which is extremely important for business today.

The practical part will show the use of different marketing strategies in the business of Garnier.

The questionnaire and the obtained results will be analyzed in detail.

By analyzing the results of the questionnaire, it will be possible to learn more about consumer
preferences, their age groups, the frequency of product use, as well as familiarity with a

sustainable marketing strategy.

At the end of the work, the marketing strategy of the product brand Garnier will be analyzed,
more precisely, the market will be analyzed as well as the competition that this brand has. Based
on this analysis, solutions will be offered that can improve and advance the marketing strategy

of this product brand.

Keywords: marketing strategy, external and internal environment, market analysis,

competition analysis
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1. Uvod

Marketing je jedno od klju¢nih podrucja poslovanja koje ima za cilj stvaranje vrijednosti za
potrosace i ostvarenje poslovnih ciljeva poduzeca. U danaSnjem globalnom trzistu, uspjesne
marketing — strategije igraju klju¢nu ulogu u stvaranju prepoznatljivosti i uspjesnosti brendova.
Marketing — strategija uskladuje ciljeve poduzeca s elementima marketing miksa kao §to su
proizvod, cijena, promocija 1 distribucija, s ciljnim trziSnim segmentima, odnosno
potencijalnim kupcima i drugim vaznim dionicima te s raspolozivim resursima poduzeca.
Kvalitetno planiranje i implementiranje marketing — strategije opcenito ima veliki znacaj za
poduzeca, no taj je znacaj jos 1 ve¢i u uvjetima velike i jake konkurencije te kada se radi o
specificnim proizvodima i uslugama. Jedno od takvih podrucja je i trziSte kozmetiCkih
proizvoda u kojem postoji velika i jaka konkurencija, a promjene i1 inovacije dogadaju se
velikom brzinom. Stoga je tema ovog diplomskog rada usmjerena na analizu marketing —
strategija na primjeru jedne od najpoznatijih marki kozmetickih proizvoda — Garnier. Analiza
marketing — strategije navedenog poduzeca korisna je iz razloga $to je rije¢ o jednom od vodecih
brendova na trziStu kozmetickih proizvoda, posebno kada se radi o njezi koze i1 kose, s

dugogodis$njim prisustvom na globalnom trzistu.

Sadrzaj diplomskog rada obuhvaca detaljnu metodologiju rada, definiranje marketinga kao
jedne od grane ekonomije, definiranje marketing — strategije, empirijsko istrazivanje o

koristenju marke proizvoda Garnier te analizu marketing strategije ove marke.

U drugom dijelu rada, metodologija istraZivanja ¢e biti detaljno opisana, ukljucujuéi predmet

istrazivanja, metode istrazivanja te ciljeve istraZivanja.

Treci dio rada posvetit ¢e se definiranju marketing strategije, odnosno pojmovnom odredenju
marketing strategije, temeljnim sastavnicama marketing strategije te analizi vanjskog i
unutarnjeg okruzenja poduzeca. Takoder, istrazit ¢e se razliCite vrste marketing strategija, kao

Sto su strategija segmentacije, Porterove strategije te strategije marketing miksa.

Empirijsko istrazivanje o koriStenju marke proizvoda Garnier bit ¢e fokus Cetvrtog dijela rada.
Opisat ¢e se vremensko, predmetno i prostorno odredenje istrazivanja, ciljevi istrazivanja te
metoda prikupljanja podataka putem upitnika. Analiza rezultata istraZivanja pruZit ¢e uvid u

percepciju potrosaca o marki proizvoda Garnier.

U petom dijelu rada provest ¢e se detaljna analiza marketing strategije marke proizvoda

Garnier. Bit ¢e predstavljena marka Garnier, analiza trzista kroz PEST analizu (politicko-



pravno okruzenje, ekonomsko okruzenje, socijalno okruzenje i tehnolosko okruzenje), analiza

konkurencije te SWOT analiza (snage, slabosti, prilike, prijetnje) branda Garnier.

Na kraju, u zakljucku ¢e se sazeti glavni nalazi istrazivanja i analize, istaknuti klju¢ni aspekti

marketing strategija marke proizvoda Garnier te dati preporuke za daljnje unapredenje

marketinskih aktivnosti.



2. Metodologija rada

Glavna svrha ovog diplomskog rada je utvrditi utjecaj marketing — strategija na poslovanje
poduzeca te objasniti njihovo djelovanje kroz praktiéni primjer. Takoder, jedna od glavnih
zadacéa diplomskog rada je ponuditi rjeSenja za unaprjedenje poslovanja izabranog poduzeca,

to¢nije marke proizvoda Garnier.

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada su ve¢ spomenute marketing — strategije odnosno odabir
odgovaraju¢e marketing — strategije koja ¢e pomoci poduzecu u utvrdivanju konkurencije,
vanjskih i unutarnjih ¢imbenika na trzistu, ali i prilika i prijetnji koje se nalaze u poslovnom

okruzenju.
2.2. Metode istrazivanja

U diplomskom radu koristene su sljede¢e metode istrazivanja: deskriptivna metoda, metoda

analiziranja podataka, metoda kompilacije, deduktivna metoda.
2.3. Cilj istrazivanja

Cilj ovog diplomskog rada je pruziti uvid u primjenu marketing strategija na primjeru marke
proizvoda Garnier te ukazati na vaznost marketinskih strategija u postizanju uspjesnosti i

konkurentske prednosti na trzistu.



3. Opéenito o marketingu

Promatraju¢i danasnje okruzenje mozemo re¢i da je marketing svuda oko nas. Na svakom
koraku mozemo uociti razliCite marketinSke sadrzaje kojih ponekad nismo ni svjesni. Utjecaj
marketinga na naSe ponasanje puno je veéi nego §to mi to mislimo. Danas postoji nebrojeno
puno definicija marketinga, svaki od autora je marketing objasnio onako kako ga on shvaca i

tumadi.

Guti¢ i Broz (2011) navode kako se marketing moZze definirati na razli¢ite nacine i promatrati
kroz razlicite aspekte. Moze se promatrati kao fenomen trgovine; kao nacin misljenja, kao
koordinirajuca 1 integriraju¢a funkcija u formuliranju poslovne politike, kao smisao svrhe
poslovanja; kao proces razmjenjivanja ili transfera vlasniStva proizvoda, kao proces
koncentracije, ujednaCavanja i disperzije, kao kreiranje korisnosti vremena, mjesta i

posredovanja; kao proces prilagodavanja ponude i potraznje i na jos mnogo drugih nacina.

Milas (2007) isti¢e Cetiri temeljna preduvjeta koja trebaju biti ispunjenja kako bi se uopce

moglo govoriti o marketingu:

1. dvije ili viSe strana (pojedinaca ili organizacija) s nezadovoljenim potrebama
2. zelja i sposobnost da se potrebe zadovolje

3. komunikacijski kanal
4

postojanje neCega za razmjenu

Mozemo re¢i kako svi od navedenih preduvjeta trebaju biti zadovoljeni kako bi se moglo
govoriti o marketingu. Marketing obuhvaca razliite aktivnosti koje su 1 rezultat ispunjenja
prethodno navedenih preduvjeta marketinga. Guti¢ i Broz (2011) navode kako se aktivnosti
marketinga provode radi identifikacije 1 stimulacije potraZnje za proizvode i usluge poduzeca,
prilagodavanja toj potraznji proizvodeci proizvode i usluge na naju¢inkovitiji nacin te stvaranja
profita i realizacije ostalih ciljeva poduzeca koji se odnose na identifikaciju, stimulaciju i

zadovoljenje potraznje.

Poduzimanje navedenih aktivnosti nema smisla ukoliko ne postoje potencijalni proizvodaci i
potencijalni kupci. Zbog toga su u definicijama marketinga ¢esto prisutni proizvod (usluga) 1
kupac kao osnovni pojam. Paliaga i Oliva (2017) navode jos neke od pojmova karakteristi¢nih
za definicije marketinga, a to su potrebe, Zelje, potraznja, zadovoljenje potreba potrosaca uz

ostvarivanje ciljeva ponudaca, razmjena i transakcije te trziste.



Medutim, marketing obuhvaca i puno vise toga, Sto ¢e biti prikazano u kasnijem dijelu rada.
,,Predmet* marketinga takoder moze biti razli¢it. Guti¢ i Broz (2011) objasnili su na §to se sve

marketing moZze odnositi:

e DOBRA - ¢ine rezultat materijalne proizvodnje. To mogu biti proizvodi bijele tehnike,
automobili, proizvodi za svakodnevnu upotrebu i slicno. Kupci za ovakva dobra mogu
saznati putem klasi¢nih prodajnih kanala, ali i putem internetske trgovine odnosno online
trgovine.

e USLUGE - porastom gospodarstva porasla je 1 potraznja za uslugama. Omjer usluga i
proizvoda u gospodarstvu Amerike iznosi 70:30. Brojne su usluge koje se mogu pruziti
kupcima: usluge prijevoza, zdravstva, Skolstva i sli¢no.

e DOGADAIJI - pojam koji je vrlo zanimljiv marketing stru¢njacima te ih nastoje na Sto bolji
nacin promovirati. To mogu biti izlozbe, koncerti, priredbe umjetnika i sli¢no. Sportski
dogadaji se sve vise promoviraju na globalnoj razini te su postali zasebna cjelina u
marketingu.

e |ISKUSTVA — marketing predstavlja stalnu kupnju i prodaju. Jedan od izvrsnih primjera
iskustva kao jednog od ¢imbenika marketinga, je i Walt Disney.

e OSOBE - brojne poznate osobe danas promoviraju sebe 1 svoje brandove putem drustvenih
mreza. Mnogi od njih angaZziraju stru¢njake za odnose s javnosc¢u kako bi se na $to bolji
naCin promovirali. Primjer dobrog marketinga i1 stvaranja osobnog branda su: Oprah
Winfrey, Madonna, Rolling Stonesi i sl.

e MJESTA — brojni turisticki gradovi nastoje napraviti $to bolje marketinske kampanje kako
bi privukli Sto veéi broj turista, ali 1 investitora. Strucnjaci iz podru¢ja marketinga
prikljuéuju se timovima za razvoj gospodarstva, prodaju nekretnina ili stvaranje gradskih
sadrzaja.

e [IMOVINA — marketing je u trgovanju nekretninama neizostavan pojam. Sve veci broj
strucnjaka za prodaju nekretnina uvida da im je marketing neophodan u ostvarivanju $to
boljih rezultata poslovanja.

e ORGANIZACIE — organizacije ulazu ogromne napore u marketing kako bi se §to bolje
predstavile potencijalnim klijentima i zauzele odredenu poziciju na trziStu. ImidZ je nesto
Sto razlikuje jednu organizaciju od druge, a za dobar imidz kljucan je dobar marketing.

e INFORMACIJE — predstavljaju ono S§to je potrebno svakom ¢ovjeku danasnjice kako bi

mogao uspjesno Zivjeti, ali 1 poslovati.



e |DEJE - ideje su srz marketinga 1 poslovanja svakog poduzeca. Bez dobre ideje nema

dobrog proizvoda, a bez dobrog proizvoda nema dobrog marketinga.

Iz prethodnoga proizlazi kako se marketing prakticki moze odnositi na ,,bilo §to*“. No, pri tome
na umu treba imati kako, da bi se moglo govoriti o marketingu, trebaju biti zadovoljeni
spomenuti preduvjeti. Ono na $to se marketing odnosi takoder treba posjedovati i elemente

marketinSkog miksa.

3.1. Marketin$ki miks

Marketin$ki miks ili marketinski splet podrazumijeva Cetiri sastavnice (4P — product, price,
promotion, placement), a to su: proizvod, cijena, promocija i distribucija. Marketinski
strucnjaci moraju odrediti koji proizvod Zele plasirati na trziste, po kojoj cijeni, kojim kanalima
distribucije ¢e taj proizvod biti distribuiran 1 u konacnici koje promocijske aktivnosti ¢e se

koristiti kako bi se izabrani proizvod promovirao potencijalnim kupcima.

Kotler (2006) smatra da je uz osnovna 4P potrebno dodati jo$ dvije sastavnice; politiku i javno
mnijenje. Politika ima velik utjecaj na prodajne aktivnosti. Zakoni uvelike utje¢u na prodaju,
osobito oni zakoni koji ograni¢avaju prodaju odredenih proizvoda. Kada je rije¢ o javhom
mnijenju moze se zakljuciti da javnost takoder ima velik utjecaj na prodaju. Stavovi potrosaca

se kontinuirano mijenjaju i kao takvi mogu utjecati na interes za proizvodom ili uslugom.
Kotler (2006) istice kako osnovni elementi 4P-a posjeduju razliite atribute 1 sastavnice:

e PROIZVOD: raznolikost, kvalitetu, dizajn, dostupnost, ime, veli¢inu, jamstvo;
e CIJENA: popuste, naknade, rokove placanja, uvjete kreditiranja,
e PROMOCIJA: unaprjedivanje prodaje, oglaSavanje, odnose s javnos$cu, izravni marketing;

e DISTRIBUCIJA obuhvaca: kanale, pokrivenost, lokaciju, zalihe, prijevoz.

Navedeno znaci kako je svaku od sastavnica marketinskog miksa moguce promatrati kroz
razli¢ite dimenzije 1 aspekte. No, svejedno je moguce istaknuti neke od zajednickih

karakteristika svakog od elemenata marketinskog miksa.

3.1.1. Proizvod

Previsi¢ et. al. (2004) navode kako je proizvod kriticni element marketin§kog miksa. LoSem 1
nekvalitetnom proizvodu u rijetkom ¢e slucaju pomoci uspjesna promocija i distribucija, kao i
niska cijena. Upravo suprotno, izvrstan proizvod posti¢i ¢e uspjeh uz puno manje ulaganja u

ostale sastavnice marketinSkog miksa.



Kotler (2006) takoder smatra da je proizvod temelj svakog poslovanja. Svako poduzecée nastoji
svoj proizvod uciniti drugacijim od drugih kako bi se on $to viSe izdvojio od konkurenata na
postojeéem trzistu. Ono $to je kljucno je da se proizvodi razlikuju jedni od drugih onoliko
koliko ih je moguce diferencirati. Potro$na roba moze se diferencirati na razli¢ite nacine;
ponekad se stvara minimalna razlika, nekada je mjesto podrijetla proizvoda ono S$to mu
omogucuje diferencijaciju, a ponekad je imidz ono §to proizvod izdvaja od onih sli¢nih njemu.
Za kupce je cCesto vazna fizicka diferenciranost, a dva osnovna pokazatelja fizicke
diferencijacije su obiljezje 1 dizajn. Novo obiljezje predstavlja vidljivi nadin prikazivanja
dodatne korisnosti odnosno brojnih novih obiljezja koja proizvod nudi. Vizualna diferencijacija

je isto tako ¢esto 0no $to originalni proizvod izdvaja od konkurenta.

Na tragu prethodnoga, Milas (2007) navodi kako u marketinskoj terminologiji pojam proizvoda
zapravo ima dva znacenja. Jedno se odnosi na robu ili uslugu koja se nudi na ciljnom trzistu, a
drugo na razli¢ite nadine na koje navedeno moze biti oblikovano ili unaprijedeno kako bi se
bolje i kompletnije zadovoljile potrebe potrosaca. Ono §to se prodaje, osim po obiljezjima i
svojstvima, od konkurentskih se proizvoda razlikuje i po drugim odrednicama marketinskog

miksa, a za kupce je Cesto vazna i cijena koju placaju.
3.1.2. Cijena

Kotler (2006) navodi kako se cijena razlikuje od ostalih pokazatelja marketin§kog miksa jer
donosi prihode dok ostale sastavnice donose troskove. Cijene je moguce podignuti onoliko
koliko to diferencijacija dopusta. Pri tome je vrlo vazno voditi brigu o utjecaju cijena na
koli¢inu prodanih proizvoda i potraznju. Potrebno je razumjeti razliku izmedu cijene koju je
proizvoda¢ odredio i one koju je moguée ostvariti. Poduzeca svoje cijene mogu odrediti na
temelju troska i na temelju percipirane vrijednosti. Odredivanje cijene na temelju troska
predstavlja povecanje cijene u odnosu na troSkove koje su procijenili. Dok se odredivanje
cijene na temelju percipirane vrijednosti odnosi na procjenjivanje najvise cijene koju bi kupac
htio platiti. Prodavaci se nadaju da su njihovi troSkovi nizi od cijena percipirane vrijednosti
kako bi u tom sluc¢aju mogli ostvariti dobit. Ako troSkovi prodavaca prelaze cijenu percipirane
vrijednosti prodavac odlucuje kako nece dati svoju ponudu za taj proizvod. Opcenito, na cijene

i njihovo formiranje utjecu razliciti ¢imbenici (slika 1).



Slika 1. Cimbenici utjecaja na odredivanje cijene

Izvor: izrada autorice prema: Renko, 2009:21

Kao $to je vidljivo naslici 1, na cijenu utjecu razli¢iti cimbenici od kojih su neki pod kontrolom
poduzeca, dok na neke ¢imbenike, kao §to su pravni (politicki) 1 ekonomski faktori te cijene
konkurencije. Na cjenovnu elasti¢nost, odnosno na utjecaj promjena cijena na potraznju
poduzec¢a imaju djelomican utjecaj. S druge strane, ciljno trziste i pozicioniranje te troskovi

poduzeca ¢imbenici su utjecaja na cijene koji su pod kontrolom poduzeca.

3.1.3. Distribucija

Milas (2007) distribuciju opisuje kao na¢in dopreme robe do potrosaca, Sto je ujedno i nuzna
pretpostavka uspjesnog marketinga. Doprema se obavlja razli¢itim distribucijskim kanalima
koji mogu biti sloZeni, posebno ukoliko ukljuc¢uju posrednike. Posrednici mogu kupovati robu
kako bi ju sami prodali, no takoder navedeno ne moraju ¢initi ve¢ mogu samo dovesti u vezu

kupca i prodavaca.

Kotler (2006) navodi kako svaki prodava¢ mora donijeti odluku kako ¢e osigurati da njegova
roba bude dostupna na ciljanom trzistu. Osim preko posrednika, robu je moguce prodavati i
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direktno. lzvrstan primjer koji se navodi, a prikladan za ovaj diplomski rad je kozmetika.
Vecina kompanija svoje proizvode prodaje trgovcima na malo, a oni te proizvode prodaju
potrosac¢ima. Primjer takvih kompanija su Estee Lauder, Lancome, Revlon i drugi. Ali postoje
1 kompanije koje nisu mogle poslovati na nacin da svoje proizvode prodaju trgovinama na malo
koje zatim te proizvode prodaju potrosacima. Jedna od takvih je i Avon. Avon je pokuSao
potaknuti trgovce da im ustupe prodajne prostore, ali u tom nisu uspjeli. Odustali su od te ideje
i orijentirali su se na direktnu prodaju, angaziraju¢i mlade zenske osobe koje su prodavale
njihove proizvode od vrata do vrata. U danasnje online trgovine vrijeme kupci mogu naruditi
velike koliCine artikala bez da fizicki posjete prodavaonice. Manjak vremena kupce potice na

kupovinu od kuce, koja je sve vise prisutna.

Previsic¢ et. al. (2004) navode kako se opcenito moze re¢i kako ¢e poduzeéa za prodaju svojih
proizvoda koristiti posrednike u slucajevima kada su posrednici u tome djelotvorniji i
uc¢inkovitiji od samog proizvodaca. Posljednja sastavnica 4P-a koja ¢e se opisati, promocija, u

uskoj je vezi s odabranim nac¢inom distribucije, kao i ostalim elementima miksa.

3.1.4. Promocija

Kotler (2006) navodi kako promocija obuhvaca sve nacine komunikacije pomocu kojih je

moguce Zeljenu poruku prenijeti potroSacima. Nacine komunikacije mozemo podijeliti na:

e Oglasavanje

e Unaprjedenje prodaje
e (Odnose s javnoscu

e Prodajne snage

e Direktni marketing

3.1.4.1. Oglasavanje

Kesi¢ (2003:33) oglaSavanje definira kao ,,neosobni, placeni oblik komunikacije usmjerene
veoma §irokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije 1 poticanja na

kupovinu.*

Oglasavanje predstavlja najsnazniji komunikacijski alat za stvaranje slike o poduzecu,
proizvodu ili usluzi. Kreativno i dobro osmisljena marketinSka kampanja moze pomocu u
izgradnji imidza i1 preferencije odredene marke proizvoda. Danas je sve manje ljudi koji prate

oglasavanje na televiziji, mnogi oglasi nisu kreativni i ne privlace pozornost publike. Oglasi



koji se prikazuju na televiziji nisu prilagodeni svima te ih publika koja ne pripada odredenoj
skupini potroSata moze prebaciti uz pomo¢ svog TV upravljaca. Zbog navedenog,
najucinkovitije je ciljano oglasavanje najucinkovitije. Oglasi su direktno namijenjeni odredenoj
skupini te ih potrosaci koji se nalaze u toj skupini nece preskociti ili premotati upravo zbog toga
Sto je to njihovo podruéje djelovanja. Poruka koja se prenosi publici mora biti kreativna i na

jednostavan nacin prenesena publici.

3.4.1.2. Unaprjedenje prodaje

,»Pojam unapredenje prodaje obuhvaca posebne promotivne aktivnosti, obi¢no kraceg trajanja,
na mjestu kupovine ili prodajnom mjestu. Unapredenje prodaje je skup aktivnosti koje uticu na
uspjesnost prodaje, a ukljuCuju brigu o asortimanu, pozicijama unutar prodajnog mjesta,

promocijama, cijenama i dr.“ (Vidovi¢, 2014:344).

Unaprjedenje prodaje korisno je jer brojna oglasavanja na pocetku obi¢no ne utjecu na prodaju.
Cinjenica je da oglasavanje utje¢e na ponasanje ljudi, a ne odmah na prodaju. Odredeni vidovi
promocije, kao Sto je oglasavanje, postigli su zasi¢enje jer su potrosaci svakodnevno
,bombardirani velikim brojem razli¢itih poruka. U takvim uvjetima, potrosaci mogu ignorirati
promotivne poruke, §to smanjuje njihov utjecaj na povecanje prodaje. Ipak, postoji Sirok spektar

drugih promocijskih tehnika i strategija koje mogu biti u¢inkovite.

3.1.4.3. Odnosi s javnoscu

Kova¢, Protrka i Novak (2016) odnose s javnos$c¢u (engl. public relations — PR) u sklopu
promocije kao elementa marketin§kog miksa opisuju kao kontinuirano gradenje pozitivnoga
imidZa nositelja marketinga, njegova povoljnog publiciteta, kao i neutraliziranja negativnih

dogadaja i glasina o poduzec¢u te njegovim aktivnostima.

Odnosi s javnoséu (PR) mogu biti poprilicno uc¢inkoviti iako uobi€ajeno nisu iskoriSteni u
potpunosti. Razlog ovome je da su odjeli za odnose s javnos¢u Cesto zajedno s ostalim odjelima,
financijski PR, PR za zaposlenike 1 sli¢no. Upravo zbog ovoga, brojna poduzeca su prisiljena
angazirati vanjske agencije za upravljanje odnosima s javnosc¢u. Zbog sve veceg opadanja moci
oglasavanja i stvaranja jake marke, pocinje se koristiti model pod akronimom PENCILS —
publications, events, news, community involvment activities, identity media, lobbying activity,
social responsibility activities). Prema Tomi¢ (2016) rije¢ je o modelu koji koristi razli¢ite

alate, odnosno publikacije, dogadaju, vijesti, identitet, lobiranje te druStveno odgovorne
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aktivnosti. Kombiniranjem navedenih alata, poduze¢e moZze poboljsati odnose s javnoscu,

imidZ u javnosti pa tako i op¢enito marketinske aktivnosti i poslovni uspjeh.

3.1.4.4. Prodajne snage

Predstavljaju jedan od najskupljih marketinskih alata. Razlog tomu je provodenje vremena na
terenu, potraga za potencijalnim kupcima i zadovoljenje potreba sadasnjih kupaca. Potrebno je
posjedovati sposobnost upravljanja svim zadacima koji su im zadani. Prodavaci imaju prednost
u odnosu na oglase ili direktnu postu. Sudjeluju direktno u prodajnom procesu, procjenjuju
kupca i njegove preferencije, poti¢e kupca na kupovinu preferencijalnog proizvoda. Prodajne
snage u marketinSkom se miksu jo§ nazivaju i ,,0sobna prodaja“. lako zahtijeva planiranje i
iziskuje visoke troskove, Vidovi¢ (2014) upuéuje na prednosti ovakvog oblika promocije, a to
je, osim prodaje, 1 dijeljenja pozitivnog iskustva kupaca s drugim potencijalnim kupcima, $to

moze biti vazno za donosenje odluka o kupovini.

3.1.4.5. Direktni marketing

Direktni marketing je orijentiran manjim skupinama potencijalnih kupaca. Poduzeca posjeduju
baze osobnih podataka kupaca koje dobiju putem Kartica vjernosti, kreditnih kartica, pretplata
i sli¢no. Pomocu tih osobnih podataka kreiraju se marketinske kampanje za to¢no odredenu

skupinu kupaca.

Digitalno okruZenje 1 suvremena tehnologija olakSavaju provedbu ovakvog marketinga te mogu
povecati u¢inkovitost marketinskih aktivnosti. Kao neke od prednosti, Ferenci¢ (2012) istice
mogucnost lakSeg identificiranja ciljnih skupina potrosaca putem kreiranja baza podataka te
shodno tomu, smanjenje troskova za obradu potencijalnih potrosaca koji u stvarnosti nisu

zainteresirani 1 nece nikad postati stvarni potrosaci.

Kao §to se ne orijentiraju samo na jedan element marketinskog miksa, poduzeca se u pravilu ne
fokusiraju iskljucivo ni na samo jedan element promocije. Kako je bilo opisano, postoje
prednosti i nedostaci svakog od oblika promocije te niti jedan od naina promocije nije
univerzalan 1 primjenjiv u svakoj prilici. Zbog toga, poduzeca najcesc¢e kombiniraju razlicite

vidove promocije, a ona koja su snazno orijentirana na marketing, koriste i sve opisane vrste.
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4. Definiranje marketing — strategije

Poslovni subjekti u danasnje vrijeme moraju imati jako dobru marketing — strategiju kako bi
mogli konkurirati na trziStu. Potrebno je neprestano istrazivati trziste, preferencije i zahtjeve
kupaca kako bi se udovoljilo njihovim zahtjevima, odnosno kako bi se unaprijedila i poboljSala
ponuda proizvoda i usluga koje odredeno poduzeée nudi. Odgovarajué¢a marketing — strategija
moze uvelike unaprijediti poslovanje bilo kojeg subjekta na trzistu, ali isto tako neodgovarajuca
marketing — strategija moze ugroziti poziciju poduzeca na trzi$tu, zato je potrebno detaljno

prouciti okruzenje i trziSte prije definiranja marketing — strategije odredenog poduzeca.

4.2. Pojmovno odredenje marketing — strategije

,Pojam strategija potjece iz grcke vojne terminologije (gréko znacenje rijeci potjece iz pojma
stratos, Sto znaci vojska + ago, sto znac¢i vodim), a znaci ratnu vjestinu, znanost o vodenju rata;
znanost koja istrazuje i izraduje u uzajamnoj vezi politicke, ekonomske i specijalno ratne

elemente pripravljanja i vodenja rata; odgovarajuca prakti¢na djelatnost vrhovne komande*

(Renko, 2009:68).

Renko (2009) navodi kako dobro razvijena strategija jasno odrediti §to, gdje i kako da bi se na
trziStu postigla konkurentska prednost. Dobro razvijena marketinska strategija sadrzi sljedece

karakteristike:

Odluku o svrsi poslovanja
Ciljeve
Resurse

Odrzive konkurentske prednosti

S A

Sinergiju sve 4 prethodno navedene karakteristike

Marketing — strategija dodatno dobiva na vaznosti u medunarodnom okruzenju, odnosno na
stranom trZiStu gdje se poduzece natjece i s lokalnim 1 drugim globalnim konkurentima. Prema
Andrijanovi¢ i Pavlovi¢ (2021), marketing — strategija ukljucuje plansku i sustavnu primjenu
svih instrumenata prodajne politike na inozemnom trzistu te, zbog svog trziSno-osvajackog
karaktera, predstavlja sastavni dio srednjoro¢ne i dugoro¢ne marketinske politike. Osim za
domaca 1 strana trziSta, strategije marketinga mogu se razvijati za cijelo poduzece, ali i za

njegove pojedine dijelove, odnosno odjele i jedinice.

»otrategije marketinga razvijaju se na razini korporacije i na razini strateSke poslovne jedinice

(SPJ). Korporacije objedinjuju vise strateskih poslovnih jedinica, odnosno portfelj poslovnih
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jedinica, od kojih je svaka odgovorna za svoju strategiju. Strategija na korporacijskoj razni
odlucuje o sljede¢emu: koju ¢e poslovnu odnosno SPJ zadrzati, a koju ¢e prodati, odnosno hoce
li izvrsiti akvizicije u okviru vlastitoga poslovanja ili ¢e se odluditi na nove investicije u potpuno
nova poslovanja. Na razini SPJ strategija odluCuje se o nacinu konkuriranja u odredenoj
industriji ili trzistu, koje 1 kakve proizvode ponuditi pojedinomu ciljnom trzistu te kako postici

i odrzati konkurentsku prednost™ (Renko 2009:72-73).

Poduzec¢a u svome poslovanju koriste marketing — strategije kako bi pospjesila potraznju i
prodaju svojih proizvoda i usluga. Marketing — strategija je ,,alat™ koji definira kako doprijeti
do potencijalnih potroSaca i pretvoriti ih u kupce, a kasnije te kupce i zadrzati te si osigurati

stalne i vjerne klijente.

Glavni cilj svake marketing — strategije je postizanje konkurentne prednosti u odnosu na ostala
poduzeca. Previsi¢ et. al. (2004) promatraju je kao jedan od sastavnih dijelova marketinskog
plana. Marketinski plan ima za svrhu opisati strateSke ciljeve poduzeca koji se postizu kroz
specifi¢ne marketinske strategije te oznacava i dokument koji detaljno predstavlja i opisuje
provodenje marketinskih aktivnosti te sadrzi raspored pokretanja razli¢itih marketinskih
inicijativa. Marketinska strategija ocrtava cjelokupni smjer i ciljeve, dok marketinski plan

detaljno opisuje konkretne radnje koje treba primijeniti u postizanju marketinske strategije.
Nowak i Kasztelan (2022) navode kako marketing — strategija treba:

sadrZzavati svoju ponudu vrijednosti (Sto vas ¢ini boljim od konkurencije);
jasno navesti svoje proizvode i usluge;
pruziti analizu konkurenata i kupaca;

definirati razli¢ite marketinSke strategije koje treba primijeniti;

o > w0 NP

stvarati osnovu za razvoj marketinskog plana.

Iz prethodnoga vidljivo je kako marketing — strategija treba sadrzavati odredene elemente, kao
i da predstavlja osnovu za razvoj marketinskog plana. Zbog toga, kada govorimo o
marketin§kim — strategijama one bi trebale imati duZi vijek od pojedina¢nih marketing planova
jer se one odnose na dugorocno provodenje aktivnosti kojima poduzece predstavlja kako sebe

tako 1 svoje cjelokupno poslovanje, imidz i vrijednosti.
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4.2.1. Koraci u kreiranju marketing — strategije

Kod kreiranja u¢inkovite marketing — strategije vrlo vazno je temeljito prouciti svaki korak

kako bi se ona $to bolje prilagodila trzistu i potrebama potencijalnih kupaca.

6 koraka u kreiranju marketing — strategije: (Investopedia, 2024)

1.

DEFINIRANJE CILJEVA — svako poduzece ima za cilj prodati svoje proizvode. lako je
prodaja krajnji cilj svakog poduzeca, potrebno je odrediti viSe kratkoroc¢nih ciljeva koji ¢e
na kraju dovesti do ostvarenja krajnjeg cilja. Neki od kratkoro¢nih ciljeva su postizanje
autoriteta na trziStu ili povecanje angazmana kupaca odnosno stvaranje potencijalnih
kupaca. Kratkorocni ciljevi omogucuju mjerljivost koja je vrlo bitna za pracenje napretka
marketinSkog plana.

UPOZNAVANJE KUPACA — opce je poznato da svaki proizvod ima svog kupca. Potrebno
je definirati tko su potencijalni kupci, koja su dobna skupina, koje preferencije imaju i koji
je njihov prosjecni budzet.

KREIRANJE PORUKE - kada se odrede ciljevi, potrebno je kreirati poruku koja ée se
usmjeriti prema ciljanoj publici odnosno potrosac¢ima. Jedinstvenom porukom se klijentima
se daje do znanja zbog Cega je odredeni proizvod drugaciji od drugih i zasto bi im bas on
trebao biti prvi izbor prilikom kupnje.

DEFINIRANJE BUDZETA - budZet je potrebno odrediti kako bi se znalo na koje
oglaSivacke odnosno promocijske aktivnosti se poduze¢e moze orijentirati. U skladu s
budzetom odreduju se promocijske aktivnosti koje ¢e biti usmjerene ciljanoj publici.
IZBOR KANALA KOMUNIKACIJE — svaka poruka koja se prenosi ciljanoj publici treba
odgovarajuci kanal kojim ¢e doprijeti do publike. Kanali komunikacije kojim ¢e se prenijeti
poruka mogu biti razli€iti, kao $to su: televizija, Internet, radio, novine i sli¢no. Potrebno je
pronaci najprikladnije mjesto za sadrzaj koji se dijeli.

MJERENJE USPJEHA - potrebno je odrediti metrike kako bi se procijenio uspjeh

marketingkih napora.

Kada promatramo navedene korake, mozemo do¢i do zakljuCka kako su oni vremenski

determinirani, odnosno da se provode odredenim redoslijedom. No, rije¢ je o opéim koracima

te jednom kreirana marketing — strategija kao takva nema vrijednost ukoliko se ne isplanira

njena implementacija i1 izvodenje te ukoliko se ista ne uskladi sa strateSkim odrednicama

poduzeca.
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4.3. StrateSki marketinski plan

Renko (2009) navodi kako je plan proizvod planiranja, on predstavlja dokument koji je
podijeljen u strategije i pod-strategije; ono Sto mora biti sadrzano u dokumentu potrebno je
jasno naznaciti. Strateski marketinski plan predstavlja osnovni instrument koji sluzi za
usmjeravanje marketinskih odluka. Kako bi se postavljeni planovi realizirali potreban je timski
rad i inputi koji se nalaze u svim funkcijama poduzeca. Plan se izraduje za rok od godinu dana
i sadrzava nekoliko stranica ili nekoliko desetaka ako je u pitanju veée poduzeée. U njemu se
tocno odreduje trziSte, misija, vizija, strategija, naCini uvodenja strategije, dok marketinski plan
odreduje marketinSku taktiku. Ona sadrzava proizvod, promociju, distribuciju, cijene i

karakteristike proizvoda.

Na slici 2 prikazane su osnovne faze u izradi strateSkog marketinskog plana. Kako je vidljivo
sa slike, kreiranje ovog plana zapocinje definiranjem vizije i misije, iz ¢ega se potom izvode
ciljevi poslovanja. Potom slijedi provodenje razli¢itih analiza, segmentacija, izbor ciljnog

trziSta i pozicioniranje, izbor strategije marketinga te implementacija i vrednovanje strategije.

VIZIJA | MISIJA

CILJEVI
POSLOVANJA
STRATESKE STRATESKE
ANALIZE ANALIZE
unutarnjih ¢imebnika vanjske marketinske
-identifikacija snaga i situacije - identifikacija
slabosti poduzeca povoljnih prilika i prijetnji
SWOT ANALIZA

segmentacija, izbor ciljnog
trzista i
pozicioniranje

izbor strategije marketinga

uvodenje, primjena i
vrednovanje
strategije marketinga

Slika 2. Osnovne faze strateskog marketinskog plana

Izvor: izrada autorice prema Renko (2009:76)
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Renko (2009) osim osnovnih faza navodi i klju¢ne elemente plana, a to su:

10.

11.

12.

Sazetak plana — pregled plana u kojemu su navedeni osnovni ciljevi i preporuke

Kratka povijest poduzeca — kratki opis poslovanja poduzeca od samih pocetaka

Pregled trziSta 1 analiza situacije — analiziraju se postojeci podaci o poduzecu, to¢nije o:
prodaji, troSkovima, profitu, trziStu, proizvodima, kanalima distribucije, makrookruzenju.
Provodi se istrazivanje u kojemu se prikupljaju sekundarni podaci.

Vizija i misija — predstavlja videnje poduzeca i njegovu svrhu djelovanja. Odgovara se na
pitanja: Gdje smo sada? Gdje zelimo biti?

Ciljevi — postavljaju se financijski i strateski marketinski ciljevi

Procjena konkurentnosti poduzeéa — provodi se detaljna unutarnja analiza snaga i slabosti
poduzeca. Detaljno se analiziraju trziste, profit, troSkovi, proizvodi, analiziraju se ljudski
potencijali i organizacijska struktura.

Procjena vanjske marketinSke situacije — pomocu marketinskog informacijskog sustava
analiziraju se potrosaci, konkurencija i trziste.

Sumarna analiza — odnosi se na provodenje SWOT analize

Odrziva konkurentska prednost — planiranje konkurentske prednosti na osnovi raspolozive
imovine i prednosti poduzeca.

Segmentacija — odabir strategije pozicioniranja za svako pojedino trziste koristeci
kvalitativne 1 kvantitativne metode istrazivanja

Izbor i oblikovanje strategije marketinga — potrebno je odrediti marketinske taktike za svaku
od pojedinih strategija

Uvodenje, primjena i vrednovanje strateSkog marketinskog plana — provodenje financijskih

analiza na osnovu prethodno postavljenih strategija

Kako bi poduzece izradilo uspjeSan strateski marketinski plan nije dovoljno razraditi i prouciti

samo osnovne faze plana, jednako vazno je definirati 1 odrediti navedene klju¢ne faze kako bi

plan bio potpuno razraden. Za pocetak je potrebno napraviti kratki sazetak plana kako bi se

dobio uvid u sve aktivnosti koje je potrebno provesti, potrebno je prouciti trziSte na kojemu se

poduzece nalazi kako bi se znale mogucénosti i prilike koje to trziste nudi. Kada se postojece

trziSte prouci potrebno je odrediti viziju i misiju te ciljeve koji ¢e se s vremenom ostvariti. Od

kljucne vaznosti je procijeniti konkurentnost poduzeca kako bi se uvidjele njegove slabosti,

prijetnje i prilike u odnosu na konkurenciju, a u tu svrhu poduzimaju se razlicite analize. Nakon

toga slijedi segmentacija i izbor ciljnog trzista.
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Kotler P. 1 Kotler M. (2015) smatraju da se prilikom razmatranja trziSnih segmenata poduzece
ne mora ograniciti samo na jedan trzi$ni segment. Moze razmatrati nekoliko trzi$nih segmenata,
ali svaki trziSni segment zahtijeva dodatno planiranje proizvoda, odredivanje cijene,
oblikovanje strategija promocije i distribucije. Takoder, veli¢ina svakog trziSnog segmenta se s
vremenom moze promijeniti. Ako poduzeée ima viSe trziSnih segmenata potrebno je s
vremenom aktualizirati pristup svakom segmentu. Pojedini trzisni segmenti se tijekom godina
mogu promijeniti zbog prilika u gospodarstvu ili promjene ukusa trzista. Potrebno je izmjeriti

profitabilnost trziSnog segmenta, ali 1 profitabilnost kupaca u odredenim segmentima.

Procjenom svih navedenih faza dolazi i pretposljednja faza, a to je izbor najpovoljnije strategije
marketinga kojom ¢e se ostvariti strateski marketinski plan. Nakon toga, strategije je potrebno
uvesti, primijeniti i vrednovati. lako su sve faze i elementi strateSkog poslovnog plana vazni,
ukoliko se uzme da je osnovna svrha marketing — strategije izgraditi ili poboljsati konkurentsku
prednosti (ili trzi$ni polozaj), specifican dio predstavlja analiza unutarnjih i vanjskih ¢imbenika

koji utjecu na poslovanje poduzeca.
4.3.1. Analiza unutarnjih ¢imbenika

Unutarnjom analizom detaljno se analizira poslovni subjekt i njemu pripadajuéi unutarnji
¢imbenici koji utjecu na njegovo poslovanje, a to su: vizija, misija, tehnologije, strategije,
veli¢ina poslovnog subjekta, njegov zivotni ciklus, proizvod, populacija i lokacija. Unutarnji
¢imbenici su za razliku od vanjskih ¢imbenika, u potpunosti pod utjecajem poduzeca. Poduzece
moze utjecati na proizvod, financijske pokazatelje, ljudske resurse, ali i na dobavljace 1 sadasnje
1 potencijalne kupce. Poduzece provodenjem unutarnje analize moze utvrditi snage 1 slabosti,

ali i prilike 1 prijetnje koje dolaze iz vanjskog okruZenja.
Unutarnja analiza obuhvaca:
e SWOT

e BCG matricu
e GE/McKinsey

4.3.1.1. SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja akronim engleskih rijeci (Strenghts, Weaknesses, Opportunities and
Threats). Odnosno, kako navodi Renko (2009), SWOT analizom se utvrduju snage, slabosti,
prilike i prijetnje poduzeca. Snage (Strenghts) predstavljaju pozitivne karakteristike poduzeca

po kojima se ono izdvaja od konkurencije. To mogu biti resursi, tehnologija ili neka druga
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prednost u odnosu na konkurenciju. Slabosti (Weaknesses) uklju¢uju nedostatke ili ograni¢enja
poduzeca. Predstavljaju aspekte koji mogu ogranicavati poduzeée na trzistu. Prilike
(Opportunities) se odnose na okolnosti koje poduzeéu mogu donijeti pozitivne promjene u
poslovanju, dok prijetnje (Threats) predstavljaju faktore koji mogu negativno utjecati na

poslovanje poduzeca. To mogu promjene u zakonodavstvu ili ekonomska nestabilnost drzave.

»OWOT analiza temelji se na definiranju utjecajnih ¢initelja, posebno u skupini vanjskih i
posebno u skupini unutarnjih ¢initelja. Slijedi njihova selekcija prema kriteriju znacenja i
utjecaja ma planiranje marketinskih aktivnosti, nakon ¢ega se pristupa obradi pojedinih Cinitelja
tako da se utvrduje intenzitet utjecaja (veci ili manji) i je li taj utjecaj pozitivan ili negativan.
To se obavlja pomoc¢u ocjenjivanja odabranih kriterija uz eventualnu primjenu ponderiranja.
Najces¢e se rezultati SWOT analize rezimiraju isticanjem pojedinih jakosti, slabosti,
mogucnosti 1 prijetnji, ali moguce je da se analiza situacije temelji na detaljnim isticanjem
kvalitativnih i kvantitativnih karakteristika pojedinih jakosti, slabosti, prijetnji i moguénosti*

(Grbac i Meler, 2007:38).
Kao osnovne prednosti SWOT analize, Renko (2009) navodi:

e Jednostavnost, fleksibilnost i relativno niski trosSkovi
e Integracija i suradnja

e Uporaba na razli¢itim organizacijskim razinama

Bez obzira na prednosti, vazno je obratiti pozornost da se provodenjem navedene analize ne
tro§i mnogo materijalnih i nematerijalnih resursa te da se izvrsi S$to je moguce objektivnije.
Jedan od primjera SWOT analize prikazan je u tablici 1. Navedene su neke (a ne sve) od
mogucih snaga, slabosti, prilika 1 prijetnji s kojima se jedno poduzece u praksi moze susresti.
Trebamo 1 re¢i kako je svaki element SWOT analize podlozan promjenama u buduénosti,
odnosno kako je navedenu analizu potrebno periodi¢no provoditi. U praksi se moze dogoditi da

nesto $to je u prijasnjem razdoblju bilo smatrano snagom, viSe nije snaga, nego slabost.
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Tablica 1. Primjer SWOT analize

SMAGE SLABROSTI
& mmnogo procvodnih linia & neadekvaina linij procovoda
e firoka pokrivenost trEifia s porast tredkova protvodnge
& iskustvo u proizvodnji # |of plan marketinga
# dobm organicacija marketinga # pubitak peodeillo
& vodstvo o istrafivanjuo i rarvoju & nepostojanje posnabe marke
s (L&R) # konflikti unmutar organizacipe
& struina radna snaga # slabo upravljanje financijama
# dobar MIS = neodredenost stratefkih alpeva
= poznaia marka = rigidna organizacipka strukiura
# dobar sl wpravijmE » slab ad#
s prilagodlpivest promjenama s slabo upravljanje portfeljem
s dobm upravijanje financignma & Neusmjeren rast
» niski tredkovi peslovanja s neodegovarajuci kadrovi
& supertorna lehnologija & Fapsiajanje u strafivanju i razvogu

dobm razmdena strategija organizacipe

& lof susiav konirole

s dobm upravianje porifeljem s lof MIS
FRILIKE FRLUETENIE

& mmnogo procvodnih linia & neadekvaina linija procovoda

s profirenje osnoviog poska s napadi na csmovni posan

s ulaxrak o nove segmente riidta & porast domace bonkurencije

# povecati trofkovne il drege konkureniske & promjena ukusa potrodada
predmosti & pojana supshituta na trEdie

» diversdficange v nove poslove = vl ohlici konkorencije

® OmaEjanje inoesemnog irf # preuzimane od strane droge tvrikoe

s primjena [&E u novim pod rudyinma = prompena demografskih Simbenika

= usvajanje nove iehnologije # chonomske krome i problemi

# vertikalna integracija prema naprijed i & porast tredkova radne snage
Premil natrag # clementamne | dmge nepogode

s previsdonanje ularnih barijera & Usporen rast triista

»  profilabilne akvicictje s nepovoljna visdina politika

iskorniStmanje pornatosti 1 prepoenat]jiosti
marke 0 novim podrudjoms
reduocirmange rivalieta medu konkwrencipom

s ubacivanje komplememarnih procovoda
& bri mst irhstn

Izvor: izrada autorice prema Renko (2009:119-120)

Previsi¢ et. al. (2004) navode kako bi analiza trebala iskoristiti i naglasiti unutarnje snage i
vanjske prilike kako bi se postiglo uspjesnije djelovanje i ostvarivanje misije te neutralizirati,
izbje¢i ili smanjiti slabosti i vanjske prijetnje kako bi se negativni utjecaj na postizanje zacrtane

misije poduzeca ili pojedinca smanjio na najmanju mogucéu mjeru. Iz toga mozemo zakljuciti
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kako rezultati SWOT analizu trebaju posluziti kao osnova za poduzimanje odredenih akcija i

aktivnosti.

4.3.1.2. BCG matrica

Osim SWOT analize, postoje i druge koje su korisne za razmatranje unutarnjih ¢imbenika i
njihovih utjecaja na poduzeée. Jedna od njih je i BCG matrica. Prema Vuéemilovié¢ i Skoro
(2017), rijec je o kojeg je Sezdesetih godina proslog stoljec¢a razvilo konzultantsko poduzece
Boston Constulting Group, po kojem ova analiza, odnosno matrica, danas nosi naziv. Svrha

analize analizirati je posloni portfelj poduzeca.

,BCG matrica obuhvaca rast poduzeca, osobito onih u industriji potrosackih dobara, i istrazuje
relativni trzZiSni udio poduzeca u djelatnosti. Njezina svrha je pruZziti pomo¢ u strateSkom
odlucivanju te na, $to je to moguce vise, objektivan nacin prikazati stanje organizacije, odnosno

odredenih strateskih poslovnih jedinica® (Merkas, Perkov i Plecas, 2021:231).

Renko (2009) prema Hedley, F. (1977) navodi kako je model Boston Consulting Group bez
sumnje najpoznatiji pristup analizi portfelja. Matrica prikazuje strateske jedinice od kojih je
svaka prikazana krugom. Veli¢ina svakog od krugova odredena je veli¢inom prodaje svake od
pojedinih poslovnih jedinica. Lokacija poslovnih jedinica koje se nalaze u krugu prikazuje
stopu rasta trZista 1 njezin relativni trzi$ni udio. U matrici se obi¢no nalaze prikazi simbola i
zivotinja kao Sto je to vidljivo sa slike 3, koji se potom dovode u vezu s rastom trziSta te

relativnim udjelom na trzistu.

Rast trzista

Relativni udio na trzistu
Slika 3. BCG matrica
lzvor: izrada autorice, 2024.
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Sukladno slici 3, BCG matrica poslovni portfelj poduzeca (proizvode, usluge ili poslovne
jedinice) kategorizira u jednu od kategorija i kvadranta. Prema Copymate (2024), svaki
kvadrant BCG matrice prikazuje razliCite trziSne pozicije i potencijale za rast. Zvijezde su
proizvodi koji se nalaze na trziStima s visokim rastom 1 velikim udjelom, te zahtijevaju znacajna
ulaganja kako bi zadrzali svoju poziciju. Krave muzare generiraju stabilan prihod uz minimalne
potrebe za daljnjim investicijama. Upitnici predstavljaju proizvode s nesigurnom pozicijom,
gdje je potrebno donijeti odluku o daljnjem ulaganju. Psi su obi¢no proizvodi s niskim udjelom
na trziStima koja stagniraju ili sporo rastu, 1 ¢esto se smatraju kandidatima za povlacenje. BCG
matrica pomaze jasno sagledati trziSnu poziciju proizvoda i usmjeriti ulaganja prema onima s
najvec¢im potencijalom. Medutim, njezina ograni¢enja ukljucuju pretpostavku da je trzi$ni udio

jedini kriterij uspjeha, dok se zanemaruje sinergija medu proizvodima.

Niksi¢ (2021) upucuje kako se sukladno potrebi 1 sa svrhom verifikacije nalaza, BCG analiza

moze kombinirati i s drugim analizama. Jedna od njih je i GE/McKinsey analiza.

4.3.1.3. GE/McKinsey

I ova analiza poduzece promatra temeljem strateSkih poslovnih jedinica. Razvijena je
sedamdesetih godina proslog stoljeca od strane industrijske grupe General Electric (GE) u
suradnji s konzultantskom tvrtkom McKinsey. Amatulli, Caputo i Guido (2011) napominju
kako analiza u obzir uzima veci broj faktora negoli BCG matrica, no posjeduje dvije osnovne

dimenzije: atraktivnost industrije (trZiSta) te snaga poslovanja (konkurentski poloZaj na trzistu).

Renko (2009) istice kako se atraktivnost trziSta procjenjuje temeljem raznih faktora, poput
veliCine trziSta, stope rasta i razine konkurencije. Menadzeri svakom faktoru dodjeljuju
odredenu vaznost u odnosu na specifi¢nosti poduzeca. Ukupni zbroj ocjena svih faktora ne
smije premasiti 1,0. Sto je veca tezina faktora, to je vazniji za ocjenu atraktivnosti trZista.
Konkurentski poloZaj na trzi$tu odreduje se na sli¢an nacin; prvo se identificiraju klju¢ni faktori
uspjeha na trzistu, kao Sto su trzi$ni udio, tehnicka stru¢nost, kvaliteta proizvoda, usluge nakon
prodaje, i produktivnost. Svaki faktor dobiva odredenu vaznost, $to ukazuje na njegov utjecaj

na konkurentsku poziciju na trzistu.

Amatulli, Caputo i Guido (2011) nadodaju kako se ova analiza moze koristiti za osnovnu
analizu 1 strateSko planiranje u kombinaciji s drugim alatima poput S.W.O.T. analize ili BCG
matrice rasta i udjela, ali se ipak razlikuje. Naime, koristi viSe faktora za definiranje dviju

dimenzija (atraktivnost industrije i konkurentnost), ¢ime prevladava jedno od glavnih
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ogranic¢enja BCG matrice. Svaka dimenzija sastoji se od niza faktora, od kojih neki mogu biti

procijenjeni objektivno, dok su drugi procijenjeni subjektivno.

Osim razli¢itih analiza unutarnjih ¢imbenika, strateski marketinski plan trebaju ukljucivati i
analizu vanjskih ¢imbenika. Temeljem rezultata obje vrsta analiza odreduje se marketing —

strategija, odnosno marketinske aktivnosti na trzistu.

4.3.2. Analiza vanjskih ¢imbenika

Prilikom odredivanja marketinskih strategija potrebno je napraviti vanjsku analizu situacije,
odnosno potrebno je napraviti analizu vanjskih ¢imbenika. Vanjski ¢imbenici djeluju izvan
poslovnog subjekta te poslovni subjekt nema izravnog utjecaja na njih. Brojni su vanjski
¢imbenici koji utjeCu na poslovanje poduzeca, a neki od njih su: ekonomski, tehnoloski,

politi¢ki, pravni, demografski, socijalni, konkurencija, distribucija, kupci i trziste.
Vanjske analize obuhvacaju sljedece:

e PEST analiza
e Analiza konkurencije

e Porterov model 5 sila

4.3.2.1. PEST analiza

PEST analiza jedan je od ,alata* koji se koristi za analizu vanjskih ¢imbenika poslovnog
subjekata. Akronim PEST sastavljen je od Cetiri rijeci, odnosno Cetiri skupine ¢imbenika koje

je potrebno analizirati. Renko (2009) istice:

1. Politicke (Political) — analiziraju vladine odluke, politike, regulative, poreze, trgovinske
tarife, takse 1 druge politicke aspekte koji mogu imati izravan utjecaj na poslovanje.
Promjene zakona ili regulativa mogu izrazito utjecati na poslovanje poslovnog subjekta.

2. Ekonomske (Economical) — ukljucuju gospodarski rast, inflaciju, kamatne stope, tecaj,
nezaposlenost, ali i opéu ekonomsku klimu u drzavi

3. Socijalne (Social) — analiziraju demografske trendove, razinu obrazovanja i vrijednosti u
drustvu

4. Tehnoloske (Technological) — prate razinu tehnoloske infrastrukture, tehnoloske promjene,

ulaganje u istrazivanje 1 razvoj, ali 1 dostupnost resursa

Kako navode Rasi¢ Jelavi¢ i Brki¢ (2016), svrha analize navedenih ¢imbenika i PEST analize

opcenito je procjena i interpretacija utjecaja faktora opc¢e okoline, pri ¢emu se uzima u obzir
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medusobna povezanost tih faktora. Dimenzije op¢e okoline Cesto se preklapaju, a promjene u

jednoj dimenziji mogu utjecati na razvoj drugih.

PEST analiza vrijedan je alat koji pomaze u razumijevanju vanjskih ¢imbenika koji utjecu na
razvoj organizacije i njezinih strategija. Ako se pravilno koristi, uvelike moze doprinijeti

donosSenju odluka i postizanju zadanih ciljeva.

4.3.2.2. Analiza konkurencije

Prilikom analize konkurencije poslovni subjekt dobiva uvid u svoje pozicioniranje na trzistu,
razlikuje koje su mu prilike i prijetnje, ali 1 razvija efikasne strategije koje ¢e koristiti kako bi

se §to bolje pozicionirao na trziStu u odnosu na konkurenciju.

Renko (2009) navodi kako analiza konkurencije predstavlja drugi korak u analizi vanjskih

¢imbenika, a sastoji se od:

e Identifikacije postojecih i potencijalnih konkurenata

e Analize ciljeva konkurenata

e Dubinske analize postojecih i buducih strategija konkurenata
e Analize snaga i slabosti konkurenata

e Analize financijskih pokazatelja

MozZemo re¢i kako sloZenost ove vrste analize raste s brojem konkurenata poduzeca, ali 1
sloZenosti njihovih postojecih 1 buducih strategija. Ponekad nije jednostavno procijeniti niti
vlastite snage i1 prednosti pa je razumljivo da je to ve¢ problem i u€initi za sve postojece ili
potencijalne konkurente. Mozemo 1 zakljuciti kako slozenost ove 1 drugih analiza raste 1 onda

kada se poduzece suocava s lokalnom 1 medunarodnom konkurencijom.

4.3.2.3. Porterov model 5 sila

Porterov model 5 sila bavi se analizom 1 proucavanjem konkurentskih sila koje utje¢u na
poslovni subjekt i pri tome mu omogucuje definiranje snaga i slabosti. Ovaj model koristi se za

identifikaciju strukture poslovnog subjekta kako bi se odredila odgovarajuéa strategija.
Renko (2009) navodi kako Porterov model 5 sila ukljucuje analizu:

e Postojece konkurencije
e Prijetnje novih konkurenata

e Pregovaracke moci dobavljaca
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e Pregovaracke moci kupaca

e Prijetnje supstituta

Mari¢ (2020) navodi kako je uz pomo¢ modela moguce procijeniti profitabilnost industrije jer
rezultati ukazuju na cijene, troskove i potrebna ulaganja unutar industrije, $to direktno uti¢e na
povrat ulaganja. Snaga svake od ovih pet konkurentskih sila ovisi o strukturi industrije, odnosno
o ekonomskim i tehni¢kim karakteristikama te industrije. Iako je industrijska struktura relativno
stabilna, ona se moze mijenjati s razvojem industrije. Te promjene u strukturi mogu modificirati
apsolutnu i relativnu snagu konkurentskih sila, $to moze pozitivno ili negativno utjecati na

profitabilnost industrije.

Jedna od industrija koja je vrlo dinamicna je i industrija kozmetickih proizvoda. Vise razloga
je tomu, a kao potroSaci kozmetickih proizvoda moZzemo primijetiti veliku i intenzivnu
konkurenciju te promjene u preferencijama i potrebama potrosaca, zbog ¢ega poduzeéa trebaju

planirano i kontinuirano koristiti opisane analiticke alate (analize).
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5. Analiza marketing — strategija marke proizvoda ,,Garnier*

5.1. O marki proizvoda ,,Garnier*

Garnier je dobro poznata marka za ljepotu i osobnu njegu koju je osnovao Alfred Amour
Garnier 1904. Od svog osnutka Garnier je postigao znacajna postignuca u industriji. Jedno od
njegovih znacajnih postignuéa ukljucuje razvoj inovativnih proizvoda prozetih prirodnim
sastojcima za poboljSanje zdravlja kose i koze. Marka je takoder posvecena promicanju
odrzivosti implementacijom ekoloski prihvatljivih praksi u svojim proizvodnim procesima i
pakiranju. Garnier je uspjesno prosirio svoju liniju proizvoda kako bi ukljucio §irok raspon
proizvoda za njegu koze, kose i boja za kosu, zadovoljavajuéi razli¢ite potrebe potrosaca.
Trenutacno, Garnier je 1 dalje vodeci brend u industriji ljepote, nude¢i u¢inkovita 1 pristupacna

rjeSenja dok daje prioritet odrzivosti i odgovornosti prema okolisu (L'Oreal Groupe, 2024.).

Garnier je jedan od vodecih svjetskih brendova koji stvara proizvode koji su svima dostupni,
ekoloski prihvatljivi i odrzivi, i k tome je najmanje 95% sastojaka proizvoda prirodnog porijekla
(Garnier, 2024). Velik udio sastojaka prirodnog i organskog porijekla vazan je element
marketing-strategije Garniera.

5.1.1. Misija

Misija Garniera glasi: ,,Stvoriti odrzivu ljepotu dostupnu svima“ (L'Oreal Groupe, 2024.).

Garnier je takoder posvecéen tzv. zelenoj ljepoti (engl. Green Beauty).

,,Kao vodeci svjetski brend prirodne ljepote za masovno trziste, imamo priliku 1 odgovornost
utjecati na stvarne promjene. Green Beauty ¢e promijeniti na¢in na koji poslujemo. Razvijena
uz pomo¢ nasih partnera, istrazivaca 1 kupaca, ova inicijativa isti¢e niz ambicioznih ciljeva,
potkrijepljenih opipljivim ciljevima. Obvezujemo se smanjiti nas utjecaj na planet i inovirati za
odrzivu buduénost. Trebat ¢e vremena, ali Green Beauty ¢e transformirati Garnier, a nadamo
se i industriju ljepote u cjelini. Biti sluzbeno odobren od strane Cruelty Free International u
sklopu programa Leaping Bunny prava je prekretnica i uvijek je bio vazan dio nase misije Green
Beauty* (L'Oreal Groupe, 2024.).

Mozemo zakljuciti kako Garnier nije fokusiran samo na proizvodnju proizvoda sa §to vecim
udjelom prirodnih sastojaka, ve¢ je to tek jedan segment Sire inicijative, Green Beauty, koja
tezi ostvarenju razliCitih druStvenih 1 ekoloskih ciljeva. U isto vrijeme, kona¢ni proizvoda
Garniera trebaju biti dostupni svima i doprinositi ,,ljepoti, §to moZemo primijetiti iz definirane
misije.
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5.1.2. Logo i znacenje logotipa

Mnoga poduzeca teze tomu da njihov logotip komunicira odredenu poruku i predstavlja
znacenje u svijesti potrosaca. Kako se mijenjaju druStvene okolnosti, zahtjevi okoline te potrebe
potroSaca, nije neuobicajeno ni da poduzece mijenja logo. Na slici 4 prikazan je razvoj logotipa

promatranog poduzeca kroz povijest.

LA B ORAT O & E S

:GARNICR GARNIER

1884 - 1904 1904 - 1996 1996 - 2002

GARNICR *“*GARNICR @RNleR

2002 - 2021 2002 - 2009 2009 - 2013

GARNICR ©ARNICR

2013 - 2021 2021 - now

Slika 4. Razvoj logotipa Garniera tijekom povijesti
Izvor: https://1000logos.net/garnier-logo/

Prvi logo kojeg je Garnier razvio zajedno sa svojom markom proizvoda nastao je 1884. godine
i kao takav se koristio 20 godina. Bio je ovalnog oblika, crno — bijele boje sa slikom koja je bila
u popriliéno ovalnom obliku. Na slici je prikazan ¢ovjek koji Zanje, na temelju kojeg se nije
moglo odmah uociti da se radi o kozmetickom brendu. Garnier je tek 2009. godine u svoj logo
uvrstio zelenu boju, odnosno veliki zeleni list koji se nalazio iza naziva ovog branda. Sve do
danas, odnosno do 2024. godine Garnier koristi logotip koji ima kombinaciju zelene i crne boje.
Zelena u ovom slucaju stvara naglasak na prirodne proizvode, brigu o okolisu i zdravlju Sto je

jedna od ciljnih zada¢a ovog brenda.
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5.2. Analiza unutarnjih i vanjskih ¢imbenika marke proizvoda ,,Garnier*

U ovom poglavlju analizirat ¢e se unutarnji i vanjski ¢imbenici koji utjecu na razvoj marketing
— strategije Garniera. Analize koje ¢e detaljnije biti objasnjene u sklopu unutarnjih ¢imbenika

su: SWOT analiza i BCG matrica, a u sklopu vanjskih ¢imbenika analize koje ¢e biti detaljnije

objasnjene su: PEST analiza i analiza konkurencije.

5.2.1. SWOT analiza

U tablici 2 prikazana je SWOT analiza marke proizvoda Garnier. 1zdvojena je nekolicina snaga,

slabosti, prilika 1 prijetnja za koje mozemo re¢i da su najizraZenije.

Tablica 2. SWOT analiza marke proizvoda Garnier

SNAGE SLABOSTI
e pristupacna cijena e ovisnost o prodajnim partnerima dovodi do
e prirodna kozmetika smanjenja profitne marZe
e briga o okoliSu e slabija kvaliteta proizvoda u odnosu na
e biorazgradiva pakiranja proizvoda profesionalne proizvode
e diferencijacija proizvoda e smanjena usredotocenost na istrazivanje
e proizvodi namijenjeni svim generacijama trzista
e izvrsna distribucijska mreza e iskljucivo drogerijski proizvod
e prisutnost na razvijenim trzistima
PRILIKE PRUETENJE
e porast potraZznje za prirodnim proizvodima e porast troskova proizvodnje
e povecana svijest potrosac¢a o proizvodima s e jeftiniji proizvodi konkurencije
prirodnim sastojcima e pad inovacija
e razvoj trzista prirodne kozmetike e porast troskova radne snage
e trend rasta ulaganja u izgled e promjena trendova
e suradnja s influencerima 1 online e nclojalnost potrosaca
zajednicama koje daju savjete o ljepoti e sklonost potrosaca da isprobavaju nove

proizvode u kategoriji

lzvor: izrada autorice, 2024.

Garnier se istice kao marka proizvoda koja ima vrlo pristupacne cijene i nudi raznolike
proizvode u svojoj kategoriji. Cjenovno se proizvodi ne istiu u odnosu na konkurenciju, ali
ono §to je velika prednost Garniera je briga o okoliSu. Naime, jedna od navedenih prednosti su
i biorazgradiva pakiranja koja Garnier ima, ali i ekoloski proizvodi, odnosno neki od proizvoda
su napravljeni s visokim udjelom prirodnih sastojaka, $to ih diferencira u odnosu na

konkurenciju. Takoder, na razvijenim trziStima se nalaze proizvodi namijenjeni svim
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generacijama. Garnierovi proizvodi dostupni su na svim kontinentima zahvaljujuéi izvrsno

razvijenoj distribucijskoj mrezi.

Uz prednosti, u nastavku se navode i slabosti ove marke proizvoda. Garnier ovisi 0 prodajnim
partnerima S§to uzrokuje smanjenu kontrolu nad cijenama njihovih proizvoda, a posljedi¢no
dolazi do smanjenja profitne marze. Takoder, jedna od slabosti je i slabija kvaliteta u odnosu
na profesionalne proizvode koji se nude po sli¢nim ili istim cijenama. Ono §to je vazno istaknuti
je da Garnier nudi isklju¢ivo drogerijske proizvode koje nije moguce kupiti u kozmetickim ili

frizerskim salonima.

Prilike na trziStu koje se pojavljuju dakako treba iskoristiti, a neke od njih su: porast potraznje
za prirodnim proizvodima, poveéana svijest potroSac¢a 0 proizvodima s prirodnim sastojcima,
razvoj trzista prirodne kozmetike, trend rasta ulaganja u izgled i suradnja s influencerima i
online zajednicama koje daju savjete o ljepoti. Garnier je marka proizvoda koja na trzistu
posluje preko 120 godina, obzirom na dugi niz godina u iskustva u kozmetickoj industriji,
Garnier itekako dobro poznaje trziste i njegove potrebe. U zadnjih nekoliko godina, Garnier je
osvijestio ljude o shvacanju ljepote i stavio naglasak na koriStenje prirodne kozmetike i
proizvoda koji su napravljeni od prirodnih sastojaka, $to ih itekako isti¢e na trziStu i stvara nove

prilike za razvoj proizvoda koji ¢e biti prepoznati od strane potroSaca.

Kao i svako poduzece, Garnier se susrece s brojnim prijetnjama na trzistu na kojemu posluje. S
obzirom na prethodno razdoblje pandemije prije nekoliko godina, posljedi¢no su se javili
povecani troskovi proizvodnje uslijed inflacije te se pocinu pojavljivati jeftiniji proizvodi
konkurencije. PotroSa¢i dakako, oni koji nisu lojalni, cijenu gledaju kao osnovni element
prilikom kupovine trazenog proizvoda te su spremni na isprobavanje novih proizvoda u
kategoriji. Udio lojalnih potroSaca opada kako raste konkurencija. U dana$nje vrijeme, Garnier
se isto kao 1 sve velike svjetske kompanije susrece s porastom troSkova radne snage Sto se isto
posljedicno javlja uslijed pojave i rasta inflacije. Na kraju, trendovi se mijenjaju svakodnevno
i oni predstavljaju jednu od prijetnji s kojima se ovo poduze¢e moze susresti. Zato je potrebno
svakodnevno pratiti trendove 1 marketinsku strategiju prilagoditi situaciji na trzistu 1 potrebama

potrosaca.

5.2.2. BCG matrica

Kao i svaka marka proizvoda, i Garnier ima proizvode koji su najprodavaniji na trziStu, one

proizvode koji stvaraju velike iznose gotovine na trzistu, ali i velike troskove, proizvode koji

28



nemaju vodeci polozaj na trzistu i one koji imaju losu perspektivu te predstavljaju potencijalni

gubitak za poslovni subjekt.

U nastavku ¢e biti detaljnije objasnjeno koji proizvodi predstavljaju to¢no odredeni kvadrant
BCG matrice odnosno koji proizvodi predstavljaju ,.krave muzare®, ,,zvijezde®, ,,upitnike* i

,pse’:

1. ,,Zvijezde* — micelarna voda koja je jedan od najprodavanijih proizvoda Garniera ikada
zasigurno nabolje opisuje ovaj segment BGC matrice. Ovaj proizvod je vrlo popularan
medu svim generacijama s visokim trziSnim udjelom u vrlo brzo rastu¢em segmentu
proizvoda za CiS¢enje lica.

2. ,,Upitnici“ — organske linije proizvoda odnosno noviji proizvodi koji jo§ uvijek nisu
stekli veliki trzi$ni udio, ali se nalaze u segmentima s visokim rastom, npr. organski
Samponi.

3. ,,Krave muzare* — ovdje se mogu izdvojiti Samponi i regeneratori. To su proizvodi koji
se svakodnevno koriste, imaju stabilan trziSni udio u segmentu koji ne raste brzo, ali
poslovnom subjektu donose zna¢ajan prihod.

4. ,Psi“ — specifiéne boje za kosu koje nisu popularne, odnosno proizvodi s niskim

trziSnim udjelom 1 u sporo rastu¢im segmentima trzista.

Kao 1 u slucaju svake druge marke proizvoda, 1 Garnier posjeduje proizvode koji su manje
popularni te koji donose manje prihode. Neki od njih imaju potencijal rasta, a neki, konkretno
,»psi“ prema BCG matrici, nemaju izraZzen potencijal, ali proSiruju ponudu te privlace ili

zadrZavaju potroSace.

5.2.3. PEST analiza

5.2.3.1. Politicko — pravni ¢imbenici

Garnier je brend koji je prisutan globalno i iz tog razloga se mora prilagodavati raznim
procedurama 1 zakonima u svakoj od pojedinih drzava u kojoj posluje. Prilikom odredivanja
marketinSke strategije i postavljanja ciljeva, potrebno je prouciti politi¢ko stanje u zemlji, ali i
politi¢ku stabilnost unazad nekoliko godina, koja bi mogla utjecati na poslovanje poduzeca u
svakoj od pojedinih drzava. Oblik vladavine i interesi trenutne vlasti takoder mogu biti od
velike vaznosti za rast i razvoj ovog poduzeca i njegove marke proizvoda. Potrebno je provesti
detaljnu analizu politicke situacije kako bi se mogli predvidjeti problemi i1 prepreke s kojima se

poduzece moze susresti. Budu¢i da je Garnier francuski brend, odnos drugih zemalja u kojima
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takoder moZe utjecati na njegovo poslovanje u drugim zemljama. Razina korupcije, ali i
prihvacanje brendova drugih nacija uvelike utjece na poslovanje Garniera. Neke drzave svojom
politikom i mjerama poticu potrosace na kupnju domacih proizvoda i napustanje medunarodnih

robnih marki.

5.2.3.2. Ekonomski ¢imbenici

Ekonomski ¢imbenici kao Sto su inflacija, rast kamatnih stopa, devizni tecajevi ili Stednja mogu
utjecati na ponasanje kupaca odnosno na njihovu odluku o kupnji. Prilikom rasta stope inflacije
ili rasta kamatnih stopa, dolazi do smanjene kupovine ,,luksuznih* proizvoda i1 potrosaci se
odlu¢uju na kupovinu samo onih proizvoda koji su im neophodni. Kupovina samo osnovnih

proizvoda uvelike smanjuje potraznju za proizvodima marke proizvoda Garnier.

5.2.3.3. Socijalni ¢imbenici

Kultura i ponasanje potrosaca socijalni su ¢imbenici koji uvelike utjecu na prodaju Garniera.
Postoje kulture i narodi u svijetu kojima je zabranjeno koriStenje kozmetike i proizvoda za
uljepSavanje. Upravo je ovo jedan od bitnih ¢imbenika koji bi se trebao prouciti prilikom ulaska
na novo trziste. Dobna skupina ljudi i njihova kupovna mo¢ detaljno se moraju analizirati kako
bi se $to preciznije mogla odrediti relevantna marketinska strategija za odredeno trziste. Garnier
svoje proizvode prilagodava svim nacijama, rasama i dobnim skupinama. Proizvodi su
napravljeni tako da ih mogu koristiti sve dobne skupine, od najmladih do najstarijih. S obzirom
na razliCite dobne skupine potroSaca, potrebno je prouciti u kojoj mjeri se marketinSke
aktivnosti mogu provoditi online, a u kojoj offline kako bi relevantne informacije bile dostupne
svakoj od ciljanih skupina.

5.2.3.4. Tehnoloski ¢imbenici

Tehnologija se razvija i napreduje iz dana te je poslovanje potrebno prilagoditi sadasnjim
trendovima. Prilagodavanje najnovijim tehnologijama uvelike smanjuje troskove i dugoro¢no
povecava profit. Asortiman proizvoda koje nudi Garnier takoder moze trebati inovacije ili
modifikacije zbog pojave novih tehnologija koje koristi konkurencija. Upravo zbog prethodno
navedenih razloga, poduzecée bi trebalo ulagati u istraZivanje i razvoj kako bi se odrzala u

industriji i ostala konkurentna.
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5.2.4. Analiza konkurencije

Izravni konkurenti Garniera su brendovi koji nude sli¢ne proizvode u kategorijama njege koze,
njege kose i boja za kosu te ciljaju na slicne skupine potroSaca. U nastavku ¢e detaljnije biti
objasnjeni glavni konkurenti Garniera, njihove prednosti i ciljne skupine prema kojima su
orijentirani. U svrhu analize konkurencije kori$teni su podaci s analitickog portala Iide (2024),

prema kojima su glavni konkurenti Garnieru:

1. Nivea—nudi Siroku paletu proizvoda za njegu koze, ukljucujuéi kreme, losione, sredstva
za CiS¢enje te njegu kose i sunCanje. Nivea je orijentirana prema Sirokom spektru
potrosaca, od djece do starijih osoba, a u komunikaciji naglasava svakodnevnu njegu i
hidrataciju.

Prednosti: dugogodiSnje povjerenje potrosaca, jak imidz brenda u kategoriji njege koze.
Strategije: fokus na inovacije, odrzivost i prisutnost u globalnim medijima koristenjem
kampanja koje naglasavaju kvalitetu i tradiciju.

2. Dove —nudi proizvode za njegu koze (sapuni, losioni, kreme), njegu kose, dezodoranse
i proizvode za njegu tijela. Dove cilja na potrosace koji traZze njezne, hidratantne
proizvode, s posebnim fokusom na zene svih dobnih skupina.

Prednosti: jaka kampanja usmjerena na stvarnu ljepotu i pozitivnu tjelesnu sliku, snazan
brend koji je prepoznatljiv po svojim hidratantnim svojstvima.

Strategije: kampanje koje promicu samopouzdanje i pozitivnu tjelesnu sliku, inovativni
proizvodi koji kombiniraju znanosti i prirodne sastojke.

3. Pantene — nudi specijalizirane proizvode za njegu kose, s fokusom na boje za kosu,
Sampone, regeneratore, maske 1 tretmane za kosu. Pantene cilja na potroSace koji traze
preparate za sjajnu i zdravu kosu, naravno fokusirajuci se na Zene.

Prednosti: snazan brend u segmentu njege kose, fokus na znanost o kosi i
visokokvalitetne formule, Siroka dostupnost proizvoda.

Strategije: stalne inovacije 1 istrazivanja u podru¢ju njege kose, partnerstvo s
dermatolozima i znanstvenicima, visoki standardi kvalitete i u¢inkovitosti.

4. L'Oreal Paris — nudi sirok asortiman proizvoda za njegu koze, njegu kose, boje za kosu,
Sminku 1 proizvode za njegu tijela. L'Oréal Paris cilja na Sirok raspon potrosaca, od
mladih do starijih osoba, s posebnim naglaskom na luksuzne i inovativne proizvode.
Prednosti: luksuzan imidZ i percepcija visoke kvalitete, Sirok asortiman proizvoda
pokriva mnogobrojne potrebe potroSaa, snazna marketinska prisutnost i

prepoznatljivost brenda.
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Strategije: velike investicije u istrazivanje 1 razvoj, globalne marketinske kampanje koje
ukljucuju poznate ambasadore, fokus na inovacije i luksuzne proizvode.

5. Herbal Essences — nudi proizvode za njegu kose, ukljucujuci Sampone, regeneratore i
tretmane za kosu s biljnim sastojcima. Ciljna skupina su potrosaci koji traze prirodne i
biljne sastojke u proizvodima za njegu kose, s posebnim naglaskom na mlade i ekoloski
osvijestene potrosace.

Prednosti: fokus na prirodne i biljne sastojke, jak brend medu ekoloski osvijestenim
potrosacima, Siroka dostupnost i prepoznatljivost proizvoda.
Strategije: promocija prirodnih sastojaka, ekoloski prihvatljive ambalaze te kampanje

koje naglasavaju zdravlje i prirodnu ljepotu kose.

Izravni konkurenti Garniera nude sli¢ne proizvode i ciljaju na slicne segmente trziSta. Nivea,
Dove, Pantene, L'Oréal Paris i Herbal Essences imaju snazne brendove i razli¢ite prednosti koje
ih ¢ine konkurentima Garnieru. Kako bi se uspjes$no natjecao, Garnier mora nastaviti s
inovacijama, odrzavati pristupacne cijene, te osigurati Siroku dostupnost svojih proizvoda, uz

istovremeno naglaSavanje prirodnih i ekoloskih aspekata svojih proizvoda.

32



6. Empirijsko istrazivanje na primjeru marke proizvoda ,,Garnier*

U ovom poglavlju analizirat ¢e se rezultati koji su dobiveni u empirijskom istrazivanju.
Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 04. — 12. kolovoza 2024. godine i u istraZivanju je

sudjelovalo 50 osoba.

6.1. Rezultati istrazivanja

Prva skupina pitanja bila je socio-demografskog karaktera, nakon ¢ega su ispitanicima
postavljena pitanja o marki proizvoda Garnier. Na pocetku upitnika ispitanici su trebali navesti

spol (grafikon 1).
Spol
50 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 1. Prikaz spola ispitanika

Vecina sudionika istrazivanja zenskog je spola. Ovakvi rezultati mogli su se pretpostaviti s
obzirom da je Garnier brend koji proizvodi Sampone za kosu, njegu lica, boje za kosu,
regeneratore, a vecina tih proizvoda je namijenjena Zenama. Osim toga, Zene su opcenito
sklonije sudjelovati u istrazivanjima. Ispitanici su u sljede¢em pitanju trebali navesti dobnu

skupinu kojoj pripadaju (grafikon 2).
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Dob

50 odgovora

@ 16-25
@ 26-35
® 36-45
@ 46-55
@ 56-65
® vise od 65

Grafikon 2. Prikaz dobi ispitanika

Najvise je ispitanika u dobnoj skupini 16-25 (gotovo polovica). Niti jedan ispitanik ne pripada
dobnoj skupini vi$oj od 65 godina, dok je najmanje ispitanika u dobnoj skupini 56-65.
Kumulativno gledajuci, 70% ispitanika ima 35 godina ili manje. Ispitanici su nakon dobi trebali

navesti stru¢nu spremu koju posjeduju (grafikon 3).

Vasa stru¢na sprema?
50 odgovora

® Vvss
® V3ss
@® sss
® VKV
@ KV

® PKV

Grafikon 3. Prikaz stru¢ne spreme ispitanika

Od odgovora zastupljeni su VSS (visoka struéna sprema), VSS (vi$a struéna sprema) te SSS
(srednja strucna sprema). Najveci broj ispitanika posjeduje SSS, nakon Cega slijede ispitanici s
VSS, dok je najmanje ispitanika s VSS. Nakon stru¢ne spreme, ispitanici su trebali navesti radni

status (grafikon 4).
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Vas status?
50 odgovora

@® Uceniklica

@ Student/ica

@ Zaposlenik/ica
@ Unmirovljenik/ica

Grafikon 4. Prikaz statusa ispitanika

Najvise je zaposlenih osoba, potom slijede studenti i studentici. Nekolicina ispitanika pohada
srednju ili osnovnu $kolu, a niti jedan ispitanik nije u mirovini. Nakon socio-demografskih
pitanja, ispitanicima su postavljena pitanja o marki proizvoda Garnier. Prvo u nizu pitanju

odnosilo se na upoznatost s navedenom markom (grafikon 5).

Jeste li upoznati s markom proizvoda Garnier?
50 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 5. Prikaz upoznatosti s markom proizvoda Garnier

Gotovo su svi ispitanici upoznati s markom proizvoda Garnier, odnosno, samo jedan ispitanik
ili ispitanica nisu upoznati s navedenom markom. Navedeno c¢ini referentan uzorak za
postavljanje detaljnih pitanja o marki proizvoda. Ispitanici su upitani jesu li ikada koristili
proizvode marke (grafikon 6).
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Jeste li ikada koristili neku od linija proizvoda marke Garnier?
50 odgovora

@ Da
@ Ne

e

Grafikon 6. Prikaz koriStenja nekih od linija proizvoda marke Garnier

Prema grafikonu, najveci broj ispitanika koristio je neku od linija proizvoda marke Garnier.
Ispitanici koji su koristili neku od linija u neSto su manjem postotku u odnosu na one koji su
upoznati s markom Garnier (90% u odnosu na 98%). Sljedece pitanje odnosilo se ucestalost

kupovine proizvoda marke Garnier (grafikon 7).

Koliko ¢esto kupujete proizvode Garnier?
50 odgovora

@ Svaki dan

@ Nekoliko puta tjiedno
Jednom tjedno

@ Jednom mjeseéno

@ Ne kupujem

Grafikon 7. Prikaz ucestalosti kupovine Garnier proizvoda

Najve¢i broj ispitanika Garnier proizvode kupuje na mjese¢noj razini, odnosno jednom
mjesecno. Gotovo jedna Cetvrtina ispitanika ne kupuje navedene proizvode. Slijede ispitanici
koji Garnier proizvode kupuju na tjednoj razini, odnosno jednom tjedno, a samo dva ispitanika
proizvode kupuje nekoliko puta tjedno. Ispitanici su nakon ovog pitanja trebali navesti §to im

je najvaznije prilikom kupovine Garnier proizvoda.
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Koji kriteriji su Vam bitni prilikom kupovine Garnier proizvoda?
417 responses

Cijena 29 (70.7%)
Kvaliteta 30 (73.2%)

Ambalaza

Sastav proizvoda

Grafikon 8. Prikaz kriterija koji utjecu na kupovinu Garnier proizvoda

Najveci broj ispitanika, oko 70%, na prvo mjesto naveo je cijenu. Ispitanici koji su naveli cijenu
unajvecem broju kao obiljezja koja su im najviSe vazna naveli su 1 kvalitetu te sastav proizvoda.
Kvalitetu kao isklju¢ivi odgovor navelo je sedam ispitanika. Od ostalih obiljezja, samo je jedan
ispitanik spomenuo ambalazu. Nakon pitanja o kriterijima koji su ispitanicima bitni prilikom
kupovine, ispitanici su priupitani za misljenje o omjeru cijene i kvalitete Garnier proizvoda
(grafikon 9).

Sto mislite 0 omjeru cijene i kvalitete Garnier proizvoda?
45 odgovora

Visoka cijena, visoka kvaliteta
Visoka cijena, niska kvaliteta
Niska cijena, niska kvaliteta

Niska cijena, visoka kvaliteta 25 (55,6 %)

Grafikon 9. Prikaz misljenja ispitanika o omjeru cijene i kvalitete

Grafikon 9 pokazuje kako ispitanici imaju razli¢ita misljenja o omjeru cijene i kvalitete. Najveci

broj ispitanika smatra kako Garnier proizvodi imaju nisku cijenu i visoku kvalitetu, dok je
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znacajan 1 broj ispitanika koji smatra kako proizvodi imaju visoku cijenu i visoku kvalitetu.
Manji broj ispitanika smatra kako proizvodi posjeduju visoku cijenu, ali nisku kvalitetu te nisku
cijenu i nisku kvalitetu. Ispitanici su u nastavku upitnika trebali odgovoriti na odredena pitanja

koja se ti¢u promocije 1 prepoznatljivosti marke Garnier.

Utjecu li promotivne aktivnosti poput oglasa na Instagramu, Facebooku, Tik Toku ili objave

influencera na Vasu odluku o kupnji Garnier proizvoda?
50 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 10. Prikaz utjecaja promotivnih aktivnosti na odluku o kupnji

Grafikon 10. prikazuje utjecaj promotivnih aktivnosti na odluku o kupnji. Od svih dosad
postavljenih pitanja, odgovori ispitanika na ovo pitanja najviSe su podijeljeni. Neznatno vise
ispitanika navelo je kako promotivne aktivnosti utjecu na njihovu odluku o kupnji Garnier
proizvoda. Moramo istaknuti kako se ovdje radi o misljenju ispitanika koje je subjektivno §to
znaci da neki ispitanici mogu smatrati da promotivne aktivnosti ne utjecu na njihovu odluku o
kupnji, no u stvarnosti je drugacije. Na tragu prethodnog pitanja, sljedece pitanje odnosilo se

na misljenje ispitanika o u¢inkovitosti oglasavanja marke Garnier (grafikon 11).

Smatrate li da Garnier ima ucinkovito oglasavanje?
50 odgovora

@ Da
@ Ne
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Grafikon 11. Prikaz misljenja ispitanika o uéinkovitosti oglasavanja

Za razliku od prethodnog pitanja, najveci broj ispitanika smatra kako Garnier ima ucinkovito
oglasavanje. Prethodno pitanje odnosilo se konkretno na oglasavanje na drustvenim mrezama
te promotivne aktivnosti influencera, no oglasavanje je Siri pojam te ne smijemo umanjiti
vaznost oglasavanja na televiziji kao niti vaznost drugih oblika promotivnih aktivnosti, poput
unaprjedenja prodaje, preporuka prijatelja, itd. Iduce pitanje odnosilo se na prepoznavanje

logotipa marke Garnier.

Biste li prepoznali logo marke proizvoda Garnier bez da vidite naziv?
50 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 12. Prikaz upoznatosti ispitanika s logom Garniera

Nesto vise od tri Cetvrtine ispitanika odgovorilo je kako bi prepoznali logotip marke proizvoda
Garnier bez da uz njega stoji naziv. Mozemo re¢i da to upucuje na dobru pozicioniranost
vizualnog identiteta poduzecéa u svijesti potrosaca. U iduca dva pitanja ispitanici su trebali u

slobodnoj formi navesti prednosti i nedostatke promatrane marke proizvoda.

Prednosti je navelo 40 ispitanika. Odgovori su raznoliki, no veéina odgovora u nekom smislu
se odnosi na kvalitetu proizvoda, po pitanju u¢inkovitosti i po pitanju sastava. Sljede¢a prednost
koja je zastupljena je dostupnost proizvoda, a nekolicina ispitanika navela je kako su proizvodi
marke Garnier dostupni u gotovo svakoj prodavaonici. Doprinos o¢uvanju okolisa i prirodni
sastav ispitanici su takoder prepoznali kao prednosti. Jedna je ispitanica navela: ,,Po njihovim
promotivnim aktivnostima sam shvatila da veliki naglasak stavljaju na brigu o okoli$u, $to je
danas velika prednost u poslovanju bilo kojeg poduzeca®. Vodenje brige o okoliSu prepoznato
je i od strane nekolicine drugih ispitanika, kojima je to ujedno i bitno. Sirina asortimana te

proizvodi namijenjeni razli¢itim dobnim skupinama takoder su prepoznati kao prednost.
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Cjenovna pristupac¢nost jo$ jedna je od prednosti, kao 1 dobar omjer cijene i kvalitete. Miris 1

tekstura proizvoda takoder su navedeni kao prednosti od strane nekolicine ispitanika.

Znatno manji broj ispitanika naveo je nedostatke, i to iz razliCitih razloga. Pojedini ispitanici
smatraju kako nedostaci ne postoje, drugi u iste nisu upuéeni, a treci ne koriste proizvode marke
Garnier. Ukupno je 21 ispitanika navelo jedan ili viSe nedostataka. Najveci broj nedostataka
odnosi se na sastav proizvoda, posebno na proizvode koji sadrze alkohol ili sulfate, Sto nekima
moze izazvati alergijske reakcije. Drugi najzastupljeniji nedostatak su cijene svih ili pojedinih
proizvoda te rijetke promotivne akcije. Jedna ispitanica navela je: ,,Nekad su cijene previsoke
u odnosu na slicne proizvode.” Manji broj ispitanika nije primijetio ucinkovitost proizvoda,
stoga smatra da je nedostatak slaba ucinkovitost. Od drugih nedostataka ispitanici su naveli
kako bi ambalaza proizvoda mogla biti ekoloSki prihvatljivija te kako bi oglasavanje i
promotivne aktivnosti mogle biti kvalitetnije. Na kraju upitnika ispitanici su upitani bi li Garnier

proizvode preporucili drugima (grafikon 13).

Biste li preporucili Garnier proizvode svojim bliznjima?
50 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 13. Prikaz stavova ispitanika o tome bi li preporucili Garnierove proizvode

Ispitanici koji bi preporucili proizvode u veéini su, $to zapravo u sustini znaci da su to ispitanici
koji koriste Garnier proizvode te su njima zadovoljni. To ne znaci da odredene linije proizvode
nemaju nedostatke ili ne bi mogle biti bolje, kao niti da su svi elementi marketing — strategije

savrSeni, ve¢ da su ispitanici generalno zadovoljni onime $to kupuju i koriste.
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7. Rasprava

Kako je bilo re¢eno u teorijskom dijelu, glavni cilj svake marketing — strategije stvaranje je
konkurentske prednosti. Poduzeca taj cilj pokusavaju ostvariti naglasavajuci razli¢ite elemente
marketing — strategije, odnosno, njthovom optimalnom kombinacijom. Istrazivanje provedeno
u ovom radu pokazalo nam je kako vecina ispitanika prepoznaje vrijednosti i misiju poduzeca.
Uz to, utvrdili smo kako logotip poduzeca prepoznaje veéina ispitanika bez da uz njega stoji
naziv poduzeca, a logotip takoder na odreden nacin podrzava misiju poduzeca i naglaSava

predanost ostvarenju ekoloskih ciljeva i odrzivosti.

Kratka izjava kojom je formulirana misija: ,,Stvoriti odrzivu ljepotu dostupnu svima“
prepoznata je u svijesti potroSaca ne samo po predanosti odrzivom razvoju i zastiti klime 1
okolisa, ve¢ i po tome $to je veci broj ispitanika kao prednost naveo veliku dostupnost proizvoda
marke Garnier. To nam pokazuje kako Garnier uspjesno odraduje distribuciju proizvoda na

hrvatskom trzistu te da je ista vaZan element marketing — strategije.

Odgovaori ispitanika o prednostima i nedostacima marke proizvoda Garnier u velikoj su mjeri
podudarni s iznesenom SWOT analizom. Medutim, utvrdeno je kako pojedine ¢imbenike
potrosaci percipiraju razli¢ito; npr., neki smatraju da je rije¢ o proizvodima izvrsnog sastava i
visoke kvalitete, dok postoje i ispitanici koji smatraju kako je sastav nekvalitetan zbog prisustva
sastojaka kao Sto su alkohol 1 sulfat, a koji mogu naStetiti kozi. Zbog toga nam se namece
zakljucak da percepcija kvalitete ovisi o konkretnim proizvodima, ali i osobnim preferencijama

potroSaca a posljedicno i stanju njihova zdravlja.

S obzirom da je Garnier marka proizvoda koja je svjetski poznata i koriste ju sve generacije, od
najmladih do najstarijih, sukladno tome empirijskim istrazivanjem dobili smo uvid u omjer
cijene i kvalitete proizvoda. Utvrdeno je da veéina ispitanika smatra da Garnier proizvodi imaju
nisku cijenu, ali visoku kvalitetu. MoZemo reé¢i kako je marketing — strategija orijentirana na
spomenuti omjer cijene 1 kvalitete te na promoviranje ekoloSkog pristupa proizvodnje 1
koriStenja prirodnih resursa. Ipak, potrebno je potrosace, ali i potencijalne kupce vise osvijestiti
o ekoloSkom pristupu proizvodnji kao i samim proizvodima kako bi se jo$ viSe podignula svijest
o0 kvaliteti pojedinih linija proizvoda Garnier. Korisno bi bilo i razmisliti o novim proizvodnim
linjjama koje bi bile namijenjene trziSnom segmentu kojem nedostaci predstavljaju ozbiljnu
prepreku za kupovinu 1 koristenje proizvoda. Bez obzira na moguca poboljsanja, istrazivanje
nam je pruzilo uvid kako je vecina ispitanika zadovoljna proizvodima marke Garnier jer bi iste

preporucili drugima
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Kao 1 svako poduzece, 1 Garnier ima prostora za napredak. Garnier proizvodi sadrze veliki udio
sastojaka koji su prirodnog porijekla, ali ipak imaju i manji udio alkohola i sulfata. Upravo je
prethodno navedeno jedno od kljuénih poboljsanja na koja se Garnier moze orijentirati kako bi
zadovoljio potrebe svakog kupca. U istrazivanju koje je provedeno, navedeno je da je upravo
mali postotak sastojaka koji nisu prirodnog porijekla izazvao alergijske reakcije kod odredenog
broja ispitanika. Garnier bi trebao uloziti dodatne napore u istrazivanje i razvoj kako se ovakve
situacije ne bi dogadale s obzirom da imaju veliki naglasak na prirodne proizvode i ekoloska
pakiranja. Potrebno je dodatno istraziti koji sastojci izazivaju odredene reakcije kod potrosaca
te ih na adekvatan nacin zamijeniti prirodnim sastojcima. Na ovaj na¢in Garnier moze poboljsati

percepciju potrosaca o sigurnim i kvalitetnim proizvodima koji su dostupni na trzistu.
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8. Zakljucdak

Odabir odgovarajuc¢e marketing — strategije jedan je od presudnih koraka u uspjehu svakog
poduzeca. Dobra marketinSka strategija je nuznost za svako poslovanje koje Zeli rasti i uspjeti.
Ona omogucava usmjeravanje resursa prema najisplativijim aktivnostima, izgradnju snaznih
odnosa s kupcima te povecanje prepoznatljivosti i prodaje. Bez jasne strategije, marketinski

napori mogu biti nasumié¢ni i neuc¢inkoviti, §to dugoro¢no moze $tetiti poslovanju.

Marketing — strategija ukljucuje plansku i sustavnu primjenu svih instrumenata prodajne
politike. Ona je sastavni dio marketinskog plana koji detaljnije razraduje aktivnosti, resurse i
rokove potrebne za izvrSenje marketing — strategije. Planiranje i implementacija marketing —
strategije nije jednostavna te iziskuje prolazenje kroz vise razli¢itih, medusobno uvjetovanih
faza te definiranje razliCitih elemenata. Kao glavni zaklju¢ak nameée nam se da kvalitetna
marketinga strategija uspjesno naglasava $to je to sto poduzece ¢ini boljim od konkurencije u

jednom ili viSe trziSnih segmenata.

Marketing — strategija dodatno dobiva na vaznosti u medunarodnom okruzenju, odnosno na
stranom trzi$tu gdje se poduzece natjece i s lokalnim i drugim globalnim konkurentima. Jedna
od industrija gdje je prisutna snazna i velika konkurencija je 1 industrija kozmetickih proizvoda

u kojoj djeluje 1 poduzece Garnier.

Garnier, kao jedan od vodecih svjetskih brendova u podru¢ju kozmetike i njege koze, uspje$no
koristi sofisticirane i dobro osmisljene marketinske strategije kako bi odrzao svoju poziciju na
trzi$tu i prosirio svoj doseg. Jedna od klju¢nih prednosti Garniera je njihova Siroka paleta
proizvoda koja zadovoljava razliite potrebe potroSaca. Redovita inovacija i lansiranje novih
proizvoda omogucuju brendu da ostane relevantan i privlacan potrosac¢ima. Garnier kroz svoj
aktivni angaZman na druStvenim mreZama povecava lojalnost kupaca 1 privlaci nove kupce.
Empirijsko istrazivanje je pokazalo da gotovo polovica ispitanika kupuje Garnierove proizvode

zbog promocije na druStvenim mrezama ili preporuke influencera.

Garnier je svojim globalnim angazmanom i prisutnosti na svjetskom trzistu dokazao da koristi
uspjeSne marketinske strategije, promoviraju¢i svoje proizvode koji su namijenjeni svim
generacijama. Empirijsko istrazivanje provedeno u radu takoder je pokazalo kako Garnier
uspjesno prezentira 1 ostvaruje svoju misiju. Proizvodi marke Garnier uglavnom su prepoznati

kao kvalitetni, odnosno, kao proizvodi koji imaju dobar omjer cijene i kvalitete te kao proizvodi
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koji su vrlo dostupni i ekoloski. Logotip poduzeca prepoznatljiv je za veéinu ispitanika, a ve¢ina

ispitanika takoder smatra kako Garnier ima uéinkovito oglasavanje.

Garnier je poznat kao poduzece koje osluSkuje potrebe potrosaca te na trziSte uvodi nove
proizvode, poput onih koji su napravljeni od prirodnih sastojaka te namijenjeni razli¢itim
dobnim skupinama, odnosno trziSnim segmentima. Ipak, istrazivanjem smo utvrdili kako
postoje i ispitanici koji smatraju da Garnier posjeduje nedostatke po pitanju nedovoljno
kvalitetnog sastava proizvoda, neucinkovitosti proizvoda pa cak 1 visoke cijene. To ukazuje na
mogucnosti pobolj$anja po pitanju uvodenja novih linija proizvoda, modificiranja postojecih ili

jaCanja marketinskih aktivnosti.

S obzirom na orijentiranost na kupce, Garnier bi trebao uvaziti potrebe i zahtjeve potrosaca te
posebnim trziSnim skupinama ponuditi proizvode prilagodene njihovim potrebama. Na taj
nacin Garnier bi mogao privuci nove kupce te zadrzati postojece, odnosno uciniti ih lojalnim.
To je posebno vazno zbog snazne konkurencije u industriji, ali i zbog toga $to potroSacima u
pravilu nije problemati¢no promijeniti marku proizvoda ukoliko po njihovom misljenju druga
marka nudi nesto vise. Medutim, kako smo utvrdili i istrazivanjem, razli¢iti potrosa¢i imaju
razliCite preferencije i prioritete, stoga zadovoljenje potreba svih potrosaca nije jednostavno,
posebno i jer se iste tokom vremena mijenjaju. Zato postoji potreba i za mijenjanjem marketing
— strategija u buducnosti, Sto je Garnier do sada uspjesno €inio, zbog ¢ega i je jedno od vodecih

poduzeca u industriji kozmetickih proizvoda.
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