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Sazetak i kljucne rijeci

Sva poduzec¢a moraju voditi racuna o kvaliteti svojih proizvoda i usluga jer je kvaliteta klju¢na
odrednica privlacenja i zadrzavanja kupaca. Ovo je posebno vazno u kozmetic¢koj industriji u
kojoj se sigurnost potrosaca stavlja na prvo mjesto pa se upravo s ciljem osiguranja te sigurnosti
postavljaju visoki zahtjevi te svi proizvodi kojima se u Europskoj uniji posluje moraju biti
proizvedeni prema nacelima dobre proizvodne prakse. Jedna od vodecih svjetskih korporacija
za kozmetiku, toaletne potrepstine i medicinske potrepstine je Beiersdorf. Glavni cilj ovoga
diplomskog rada bio je istraziti kako poduzeca unutar kozmeticke industrije primjenjuju tehnike
1 sustave upravljanja kvalitetom kako bi zadrzali svoju konkurentnost na trzistu i zadovoljili
potrebe svojih kupaca. Kozmeticka industrija sa par velikih poduzeca koja su globalni lideri je
izrazito konkurenta i veliki fokus stavlja na kvalitetu svojih proizvoda koja je glavna prednost
u odnosu na konkurenciju. S tim pristupom vrlo je bitno okrenuti se prema kupcima te dobiti
sliku s terena, sliku stvarnog stanja. Stoga, autor je proveo primarno istrazivanje, koristeci
metodu anketnog istrazivanja, kako bi ispitao stavove kupaca tvrtke Beiersdorf o zadovoljstvu

kvalitetom proizvoda ovog poduzeca.

Kljucne rijeci: Beiersdorf, kvaliteta, ISO standardi, istrazivanje trzista, zadovoljstvo kupaca



Summary and key words

The characteristic of every company is that it applies a specific quality management system.
Every company, to a greater or lesser extent, is aware of the fact that without customers of
products and services there is no survival on the market. Consumer safety is put first, so high
requirements are set precisely with the aim of ensuring that safety, and all products sold in the
European Union must be manufactured according to the principles of good manufacturing
practice. One of the world's leading corporations for cosmetics, toiletries and medical supplies
is Beiersdorf. The main goal of this paper was to investigate how companies within the
cosmetics industry apply quality management techniques and systems in order to maintain their
competitiveness in the market and meet the needs of their customers. The cosmetics industry,
with a couple of large companies that are global leaders, is highly competitive and places great
emphasis on the quality of its products, which is the main advantage over the competition. With
this approach, it is very important to turn to customers and get a picture from the field, a picture
of the real situation. Therefore, the author conducted primary research, using the survey research
method, to examine the attitudes of Beiersdorf's customers about satisfaction with the quality of

the company's products.

Keywords: Beiersdorf, quality, I1SO standards, market research, customer satisfaction
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1. UVOD
1.1. Ciljevi rada

Upravljanje kvalitetom na velikom broju proizvoda koje poduzeéa u kozmeti¢koj industriji
imaju pod svojim brendovima je izrazito zahtjevan i slozen proces. U danasnje doba
globalizacije na trziStu je prisutno izrazito puno proizvoda Sirokog cjenovnog raspona, ali i
kvalitete. Kako bi se prilagodili, dugogodis$nji lideri kozmeti¢ke industrije moraju pratiti
trendove. Smanjivanje troSkova proizvodnje, prilagodavanje proizvodnog asortimana lokalnim
trziStima te odrzavanje standarda kvalitete na kojem su izgradili svoje brendove, samo su neki
od izazova s kojima se susrecu. Cilj ovoga rada je istraziti kako poduzec¢a unutar kozmeticke
industrije primjenjuju tehnike i sustave upravljanja kvalitetom kako bi zadrzali svoju
konkurentnost na trzi$tu i zadovoljili potrebe svojih kupaca. Kozmetic¢ka industrija sa par velikih
poduzeca koja su globalni lideri je izrazito konkurenta 1 veliki fokus stavlja na kvalitetu svojih
proizvoda koja je glavna prednost u odnosu na konkurenciju. U svrhu unaprjedenja prodaje 1
zadovoljavanja zelja svojih kupaca, poduzeca uspostavljaju procese kojima utjecu na kontrolu,
odrzavanje i unaprjedenje kvalitete. Uz povratne informacije svojih kupaca, poduzec¢a koriste

uspostavljen sustav kako bi dodatno unaprijedila svoje proizvode.

1.2. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj rad podijeljen je u pet poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno poglavlje u kojem su navedeni
glavni ciljevi rada, njegova struktura 1 sadrzaj te metode koje su koriStene prilikom istrazivanja
literature. Drugo poglavlje predstavlja pregled klju¢nih odrednica upravljanja kvalitetom. U
ovom poglavlju definiraju se klju¢ni pojmovi, opisuju se nacela upravljanja kvalitetom 1 sustavi
za upravljanje kvalitetom. Takoder, autor ukratko navodi smjernice za quality management.
Trece poglavlje se veze uz situaciju na trziStu, donosi pregled glavnih aktera na globalnom
kozmetickom trziStu, njegovu strukturu, vrijednost i trendove. Zanimljivo je usporediti stanje
na svjetskom trzistu 1 hrvatskom trziStu. Takoder, moze se primjetiti 1 utjecaj COVID krize na
globalno kozmeti¢ko trziste. Cetvrto poglavlje donosi pregled istraZivanja koje provodi autor
rada. Istrazivanje se provodi putem anketnog upitnika koji si distribuira korisnicima proizvoda

poduzeca Beiersdorf. Rezultati istrazivanja prikazani su koriStenjem metoda deskriptivne



statistike. Poduzeée Beiersdorf je odabrano kao jedno od vodecih svjetskih poduzeca koje je
prisutno i na hrvatskom trziStu sa veoma Sirokim asortimanom proizvoda. Zadnje poglavlje

donosi zaklju¢na razmatranja autora o prethodno provedenim istrazivanjima ovoga rada.

1.3. Izvori i metode istrazivanja

Prilikom izrade prvo ¢e biti izvrSen pregled literature u svrhu izrade teorijskog okvira
diplomskog rada. Nakon toga koristit ¢e se sekundarni izvori podataka o trziSnim pozicijama
unutar kozmeticke industrije koji su dostupni u relevantnim bazama domacih i medunarodnih
institucija. To ¢e posluziti za analizu kljuénih znacajki primjene upravljanja kvalitetom u
kozmetickoj industriji. U svrhu boljeg uvida u nacin na koji upravljanje kvalitetom moze utjecati
na percepciju kvalitete 1 zadovoljstvo korisnika bit ¢e provedeno primarno istrazivanje o
percepciji kupaca prema kvaliteti kozmetickih proizvoda poduzeca Beiersdorf. Istrazivanje ¢e
se provesti putem anketnog upitnika koji ¢e biti distribuiran prigodnom uzorku korisnika
proizvoda poduzeca Beiersdorf. Rezultati istrazivanja bit ¢e prikazani koriStenjem metoda
deskriptivne statistike. Poduzece Beiersdorf je odabrano kao jedno od vodecih svjetskih

poduzeéa koje je prisutno i na hrvatskom trziStu sa veoma Sirokim asortimanom proizvoda.

Stru¢ni doprinos rada ogledat ¢e se u novim saznanjima o odnosu upravljanja kvalitetom te
percipiranom kvalitetom 1 zadovoljstvom korisnika proizvodima poduzeca iz kozmeticke
industrije. Nova znanja iz rada koristit ¢e tako svim zainteresiranim dionicima koji na bilo koji
nacin sudjeluju u radu poduzeca iz kozmeticke industrije kao i stru¢njacima zainteresiranima za

temu upravljanja kvalitetom u kozmetickoj industriji.

Sve navedeno ¢ini temu istrazivanja aktualnom, znaCajnom 1 korisnom svim ostalim
kompanijama potrosackih dobara, koje na primjeru kozmetic¢ke industrije mogu vidjeti njihovu

prilagodbu upravljanju kvalitetom.



2. Klju¢ne odrednice upravljanja kvalitetom

Svjetsko trziSte postaje sve globaliziranije, tehnoloski razvoj ubrzava, a komercijalne
organizacije sve ceS¢e koriste tehnologiju. Tehnologija omogucuje individualnim
proizvodac¢ima da i u ovako izazovnim okolnostima iskoriste ¢imbenike suvremenog nacina
poslovanja 1 stvore realne pretpostavke za vlastitu uspjesnu trziSnu utakmicu. Globalizacija
oznacCava zestoko jacanje konkurencije i sve veca ograniCenja plasmana proizvoda i usluga.
Gospodarski subjekti suoCavaju se s izazovom strateskog odlucivanja u okruzenju rigoroznih
uvjeta poslovanja i istinskih prilika s ciljem stvaranja ne samo kratkoro¢ne zarade ve¢ i uvjeta

za dugorocni, stabilan i eksponencijalni razvoj, pisSe Skoko (2000).

U novonastalim okolnostima, s ciljem obnove opéeg gospodarstva te poticanja rasta i razvoja
sveopce ekonomije, neophodno je stvoriti odredene uvjete za povecanje proizvodnje, smatra
Lazibat (2009). U tom smjeru djeluje se koriStenjem mjera ekonomske politike u skladu sa
poticanjem izvoza i svim onim §to se veze uz to (medunarodni ugovori za promet robama i

uslugama, uklju¢ivanje u medunarodna udruzenja i organizacije i sli¢no).

S obzirom na neizbjezan rast konkurentskih pritisaka u suvremenim uvjetima, poslovne
organizacije suo€avaju se sa sve vecom konkurencijom za kvalitetu. Stoga ne ¢udi da su
osiguranje 1 upravljanje kvalitetom postali nuZni u procesu nadmetanja za trziste 1 potroSace,
a kao rezultat toga ova su podrucja takoder radila vise (Skoko, 2000).

Jedini pravi odgovor koji velika gospodarstva mogu dati na takve globalne izazove je koncept
kvalitete koji ovisi o angazmanu cijele tvrtke, svih poslovnih procesa i svih zaposlenika
(ponajvise menadZmenta). Vazno je istaknuti da i na razvijenim trZiStima jos uvijek postoji
veliki broj menadzera koji nisu osobno ukljuceni u kvalitetne programe. MoZda ¢ak prihvacaju
ideju da je kvaliteta postala sastavni dio cjelokupnog proizvodnog poslovanja tvrtke, ali mnogi
od njih jo$ uvijek ne razumiju da to znaci aktivno sudjelovanje u stvaranju promjene od stanja
rasta kvalitete do krajnjeg stanja. Cilj, u ovom sluc¢aju dugorocni tj. trajni, svodi se na
proizvodnju prema potrebama i zeljama potrosaca (Goetsch, Stanley, 2010).

Kvaliteta, kao $to se moze zakljuciti, josS uvijek nije dosla do svih menadzera. Postoji velik broj
istih koji se tek moraju uvjeriti u njenu bit 1 prednost te rezultate implementacije kvalitete u
svoje poslovne procese. Ima mnogo primjera zemalja o prednostima uvodenja koncepta

kvalitete u svoje poslovanje (Lazibat, 2009). Primjeri Japana, Njemacke ili Sjedinjenih



Americkih Drzava dovoljni su za zakljucak kako bi poboljsanje kvalitete proizvoda i usluga
te stvaranje vrijednosti za potroSace trebalo biti sastavni dio poslovne strategije danas. Ovaj
moderan pristup Total Quality Management-u (TQM) zahtijeva promjenu uloge top
menadzmenta, ali i menadzera na ostalim razinama te svih zaposlenika u organizaciji. Umjesto
da troSe svoju energiju na svakodnevne borbene borbe, trebali bi upotrijebiti svoju inicijativu
1 angazman kako bi pozitivno utjecali na timski rad i poboljsali procese. Ipak, mnogi autori
istiCu da, u takvoj promjenjivoj situaciji, kvaliteta moze funkcionirati kao "stratesko oruzje"

ne samo za odrzavanje postojecih trzista, vec 1 za osvajanje novih (Lazibat, Bakovi¢, 2007).

2.1. Definicija i nacela upravljanja kvalitetom
Rijec¢ kvaliteta koristi se svakodnevno te ima vrlo Siroku uporabu. Pa se tako, kada se govori o

kvaliteti, misli na:

e _opcu kvalitetu Zivota, koja je vezana uz mnogo razli¢itih faktora (sigurnost, stanje
prirodnog okruzenja, odnos sa drustvom, napredak u gospodarstvu i sli¢no),

e kuvalitetu prirodnih resursa (aktivnosti kojima se kroz razli¢ite transformacijske procese
1 sustave proizvode razliciti proizvodi),

e kuvaliteta proizvodnih i poslovnih sustava (Zelje, potrebe kupaca),

e kvaliteta ljudskog faktora 1

e kuvaliteta radnog zZivota® (Skoko, 2000).

Bez obzira o kojem se aspektu kvalitete radi, pojam je potrebno definirati. Ono Sto se
primjec¢uje kod autora viSe razli€itih stru¢nih literatura vezanih uz pojam upravljanja
kvalitetom jest da je znaCenje kvalitete u posljednje vrijeme znatno poraslo. Kada je rijec¢ o
kvaliteti proizvoda, moze se reci da potraznja potrosaca raste, ali i dalje raste, Sto je rezultat
sve vece diversifikacije, koju treba povezati s globalizacijom svjetskog trZiSta i razvojem

moderne tehnologije za snazno zaoS$travanje konkurencije. Tehnologija (KrSev, 1993).

Kao s§to Lazibat (2009) u svojoj knjizi navodi, prema obuhvatu, kvaliteta se najcesS¢e definira
kao sveobuhvatna izvrsnost ili neki stupanj izvrsnosti, odnosno obiljezje, kvaliteta, osobina koja
razlikuje jedan predmet od drugih. Kvaliteta je vrijednost neke stvari ili pojave, njena kakvoca

1 valjanost.



Osim ovih sveobuhvatnih, op¢ih definicija pojma kvaliteta, u nastavku ovog rada fokus ¢e biti
na definiranju kvalitete u suvremenim uvjetima poslovanja, pa tako ¢e se navesti definicija
Schroedera, koji o kvaliteti kaze sljedece: "Iz perspektive potroSaca, kvaliteta je obicno
povezana s cijenom, korisnoscu ili vrijednoscu... Opcenito, kvaliteta se opisuje kao ispunjavanje
ili nadmasivanje ocekivanja kupaca. To ukazuje da je roba ili usluga prikladna za potrosacku
uporabu. Upotrebljivost je povezana s vrijedno$¢u i zadovoljstvom klijenta. O tome moze

odluciti samo kupac, a ne prodavac" (Skoko, 2000).

Slika 1: Odnos kvalitete i potrosaca, proizvodaca i trzista

POTROSACI

v

PROIZVOPAC! |« KVALITETA

TRZISTE

Izvor: Demel, M. (1997.) Globalni zahtjevi kvalitete 1 kvaliteta usluga u Hrvatskoj, TrZiste :

Casopis za trziSnu teoriju i praksu, 1(2), 187-194

Prema Starcevi¢, Mijo¢ 1 Vrdoljak (2012), kvaliteti odredenog proizvoda pridonosi vise

dimenzija kvalitete pa su ih autori podijelili u tri skupine:

1. Cimbenici koji odreduju upotrebu i funkcionalnost proizvoda/usluge
2. Cimbenici koji obiljezavaju pouzdanost i trajnost proizvoda/usluge

3. Cimbenici koji tvore hedonisti¢ki dodatak proizvodu/usluzi

Funkcionalna osnova se moZze objasniti razli¢itim tehnickim karakteristikama proizvoda koji
zadovoljavaju nove potrebe potrosaca, dok se hedonisticki element moze objasniti zeljom da
se potrebe zadovolje na ugodan nacin (Starcevi¢, Mio¢, Vrdoljak, 2012). To znaci, primjerice,
da odijela moraju biti estetski dopadljiva, odnosno imati duh mode, a ne samo kao odjeca ili
zaStita od hladnoce. Jo§ jedan primjer koji se moze spomenuti je hrana - njezinu kvalitetu

karakterizira i to da je ukusna, zdrava ili lijepa, a ne samo hrana i sredstvo za prezivljavanje.



Pa se tako moze primjetiti kako kod osnovnih potreba uvijek prevlada osnova funkcije, a kod
ostalih, osobnih potreba, obi¢no su to one hedonisticke komponente, a kod nekih vrsta potreba,
odnosno Zelja, hedonisticka komponenta postaje dominantna, ¢ak i1 ksenofobican. 1z toga se
moze zakljuciti kako kompanija — s ciljem ostvarivanja konkurentske prednosti — treba definirati

konkretne dimenzije koje su od interesa su za potrosaca (Lazibat, 2009).

Sa stajaliSta potrosaca, kvaliteta je uvijek poZeljna. Proizvodac¢i moraju to¢no odrediti razinu
kvalitete, a zatim nastojati ispuniti te specifikacije, neprestano poboljSavajuc¢i kvalitetu
proizvoda, nikad ne zadrzavajuéi se na prosjeku. Potrosaci ¢e sami procijeniti zadovoljava li
proizvod njegove zahtjeve. Proizvodaci trebaju kontinuirano nastojati poboljsati kvalitetu,
odnosno bolje zadovoljiti zahtjeve potroSaa smanjenjem varijabilnosti u svim procesima.
Kontinuirano poboljSanje je proces bez kraja voden znanjem i rjeSavanjem problema. Kako
proizvodaci bolje razumiju oc¢ekivanja potrosaca i kako im bolja tehnologija postaje dostupna,
kvaliteta se moZe nastaviti pobolj$avati (Suman, Kovagevi¢, Davidovi¢, 2013.).

Zajednicko obiljezje svim definicijama kvalitete uvijek je usmjerenost na kupca i zadovoljenje
svih njegovih potreba, Sto je i vrlo logi¢no buduéi da je on taj koji u konacnici ocjenjuje

kvalitetu proizvoda ili usluge (Evans, 2008).

2.2. Sustavi upravljanja kvalitetom

Svako poduzece ima zajedni¢ku osobinu koriStenja odredenog sustava upravljanja kvalitetom.
U vecoj ili manjoj mjeri svaki je poduzetnik svjestan da ne moze opstati na trzistu ako nema
potroSaca za svoju robu 1 usluge. Njihovi pristupi upravljanju kvalitetom znacajno se razlikuju
zbog varijacija u trziSnim uvjetima, veli¢ini poduzeca, vlasnic¢koj strukturi, drustvenoj kulturi,

aktivnostima itd.

(Skoko, 2000). U nastavku Ce biti navedeni 1 opisani razliciti sustavi upravljanja kvalitetom koji,

iako posjeduju brojne zajednicke elemente, medu njima postoje 1 bitne razlike.



2.2.1. Norme ISO

lako visestruke norme kvalitete postoje ve¢ duze vrijeme, 1987. godina smatra se zacetkom
uvodenja normi na medunarodnoj razini, kada je i prvi put odobrena serija medunarodnih normi
ISO 9000. Iste godine Europska organizacija za normizaciju prihvatila je te norme kao europski
standard sustava kvalitete EN 29000. Oni su tada bili ne samo velika pomo¢ u uspostavljanju
sustava upravljanja kvalitetom, ve¢ i svojevrsna putovnica koja je omogucavala nesmetani
promet proizvoda. Proizvodi i usluge, uglavnom unutar EU, s vremenom u Europi 1 svijetu
(Lazibat, 2009). Norma ISO 9000 nastavlja se razvijati i poboljSavati nakon usvajanja i obi¢no

se revidira svakih 5 godina. Stoga je zadnja ve¢a promjena provedena u reviziji iz 1994. godine.

Serija medunarodnih normi ISO 9000 pruza zajedniCku jezgru standarda sustava kvalitete za
Sirok raspon industrija i gospodarskih sektora. To jest, serija specifikacija ISO 9000 neovisna je
o bilo kojoj industriji i gospodarskom sektoru. Zajedno daju smjernice i upute za upravljanje
kvalitetom 1 opCe zahtjeve za osiguranje kvalitete. Oni takoder opisuju elemente koje sustav
kvalitete treba imati, ali ne opisuju kako ¢e ih svaka organizacija primjenjivati. Svrha
medunarodnih normi nije provodenje jedinstvenosti sustava kvalitete (StarCevi¢, Mioc,
Vrdoljak, 2012). Na dizajn i primjenu sustava kvalitete moraju utjecati specificni ciljevi,

proizvodi i procesi te specifi€ne navike i1 prakse svake organizacije.

Norme iz obitelji ISO 9000 mogu se koristiti u dva oblika (Skoko, 2000):
e Zaugovorne situacije
e Zaneugovorne situacije
Na taj nacin je razvijena struktura pravila za kreiranje odgovaraju¢ih modela, kao §to su kontrola

kvalitete 1 osiguranje sustava.

Kako bi se olakSao odabir 1 primjena ovih normi u odredenim okolnostima, kao Sto su tvrtke,
razvijene su norme koje imaju oblik preporuka. Dodatno, jedna od normi (ISO 8402) nudi
rjecnik terminologije i definicija koje treba koristiti kako bi se olakSala komunikacija i osigurala

ujednacenost u razumijevanju i primjeni brojnih pojmova i pojmova iz obitelji normi ISO 9000.

(Lazibat, Bakovi¢, 2007).



Obitelj normi ISO 9000 ukljucuje (Lazibat, 2009):

1. Sve medunarodne norme od ISO 9000 do ISO 9004, ukljucujuéi i sve njihove dijelove

2. Sve medunarodne norme od ISO 10001 do ISO 10020, ukljucuju¢i i sve njihove dijelove

3. ISO 8402

U iducoj tablici prikazat ¢e se struktura medunarodnih normi ISO 9000.

Tablica 1: Struktura medunarodnih normi ISO 9000

ISO 8402:1994*

Upravljanje kakvo¢om i osiguravanje kakvoce, Rjecnik

Norma ISO 9000

Ta norma objasnjava osnovne pojmove koji se odnose na kvalitetu i
daje savjete za odabir 1 uporabu normi iz obitelji ISO 9000
Sastoji se od viSe dijelova okupljenih pod zajedni¢kim naslovom:

Norme za upravljanje kakvo¢om i osiguravanjem kakvoce

ISO 9000-1:1994*

Smjernice za odabir i uporabu

ISO 9000-2:1993*

Op¢e smjernice za primjenu normi ISO 9001, ISO 9002 i ISO 9003

ISO 9000-3:1994

Smjernice za primjenu norme ISO 9001 na razvoj, opskrbu

programskom podrS$kom i njezino odrzavanje

ISO 9000-4:1993

Upute za program upravljanja sigurnos$¢u rada

ISO 9001:1994*

Sustavi kakvoée — model za osiguravanje kakvocée u zamisli, razvoju,

proizvodnji, ugradnji 1 odrZzavanju

ISO 9002:1994*

Sustavi kakvoce — model za osiguravanje kakvocée u proizvodnji,

ugradnji i odrZzavanju

ISO 9003: 1994*

Sustavi kakvo¢e — Model za osiguravanje kakvoce u zavrSnom

pregledu 1 ispitivanju

Norma ISO 9004

Pruza dobavljackoj organizaciji opSirne upute za upravljanje
kakvocom, te za zamiSljanje i ugradivanje sustava kakvoce koji
odgovara njenim potrebama bez obzira na ugovorne zahtjeve pod

osiguravanje kakvoce.

ISO 9004-1:1994*

Smjernice

ISO 9004-2:1991*

Smjernice za usluge




ISO 9004-3:1993

Smjernice za obradena gradiva

ISO 9004-4:1993

Smjernice za poboljSavanje kakvoce

ISO 10005:1995*

Upravljanje kakvo¢om — Smjernice za planove kakvoce

ISO 10006: 1997

Smjernice za osiguravanje kakvoce pri vodenju projekata

ISO 10007:1995

Upravljanje kakvo¢om- Smjernice za upravljanje konfiguracijom

ISO 10011-1:1990*

Smjernice za nezavisno ocjenjivanje sustava kakvoée — 1. dio:

Nezavisno ocjenjivanje

ISO 10011-2:1991*

Smjernice za nezavisno ocjenjivanje sustava kakvocée — 2. dio:

Razredbeni kriteriji za nezavisne ocjenjivace sustava kakvoce

ISO 10011-3:1991*

Smjernice za nezavisno ocjenjivanje sustava kakvoée — 3. dio:

Upravljanje programima nezavisnog ocjenjivanja

ISO 1002-1:1992*

Zahtjevi za osiguravanje kakvoc¢e mjerne opreme — 1. dio: Sustav

mjeriteljskog potvrdivanja mjerne opreme

ISO 10012-2:1997

Zahtjevi za osiguravanje kakvoce mjerne opreme — 2. dio: Smjernice

za kontrolu mjeriteljskih procesa

ISO 10013:1995*

Smjernice za izradu priru¢nika o kakvoci

ISO/TR 10014:1998

Tehnicki izvjestaj — Smjernice za upravljanje ekonomijom kakvoce

ISO/TR 10017:1999

Tehnicki 1zvjeStaj — Smjernice o statistickim metodama za ISO 9001:

1994.

Izvor: Skoko, H. (2000.), Upravljanje kvalitetom. Zagreb: Sinergija

Iz prethodno predstavljene strukture medunarodnih normi ISO 9000 o€ito je da se radi o vrlo
opsirnoj materiji koja je sklona Cestim promjenama i usavrSavanjima. Cilj ovog prikaza nije bio
u potpunosti predstaviti sustavi normi, ve¢ docCarati Sirinu primjene sustava norme kvalitete 1 na

koji nacin teku procesi daljnjeg usavrSavanja kroz procese revidiranja tih normi.

»Kada se govori o primjeni normi ISO 9000, gledaju¢i gospodarstvene djelatnosti i grane,
krenula je od industrija materijalne proizvodnje, potom je pocela sve vise zahvacati djelatnosti

nematerijalne proizvodnje, a danas se moZze vidjeti njihova primjena i u obrazovnim i1 drzavnim



organizacijama i ustanovama. Vecina zemalja do danas je prihvatila ove norme i reizabrala ih

kao svoje‘ (Lazibat, 2009).

2.2.2. Total Quality Management (TOM)
Upravljanje potpunom kvalitetom (TQM) je tehnika za upravljanje dugoro¢nim uspjehom kroz
zadovoljstvo kupaca, prema svojoj primarnoj definiciji. Svi zaposlenici tvrtke sudjeluju u TQM

inicijativama za poboljSanje procesa, roba, usluga i kulture radnog mjesta.

TQM se moze sazeti kao tehnika upravljanja za poslovanje usmjereno na klijenta koje ukljucuje
sve ¢lanove osoblja u kontinuirani razvoj. Integrira disciplinu kvalitete u aktivnosti i kulturu
organizacije putem strategije, podataka i u€inkovite komunikacije. Mnoge od ovih ideja mogu
se vidjeti u suvremenim sustavima upravljanja kvalitetom, koji su zamjena za TQM. Sljede¢ih
osam cjelovitih smjernica upravljanja kvalitetom, koje su detaljnije obradene u strucnoj

literaturi, su:

« Stavite klijenta na prvo mjesto: o stupnju kvalitete na kraju odlucuje kupac. Klijent
odreduje je li pothvat bio uspjeSan bez obzira na to Sto tvrtka ¢ini za daljnje poboljSanje
kvalitete, uklju¢ujué¢i edukaciju osoblja, ugradnju kvalitete u proces dizajna ili
nadogradnju sustava ili softvera (West, 2017.).

* Potpuno sudjelovanje zaposlenika: Svaki zaposlenik radi zajedno na postizanju
zajednickih ciljeva. Tek kada je strah eliminiran s radnog mjesta, nakon §to je doslo do
osnazivanja 1 nakon Sto je menadZment stvorio idealno okruZenje, moZze se posti¢i
potpuna predanost zaposlenika. Visokoucinkoviti radni sustavi spajaju napore za stalnim
razvojem s redovnim poslovnim aktivnostima. Samoupravni timovi na poslu jedna su
vrsta osnazivanja (Lazibat, 2009).

* Usmjerenost na proces: Naglasak na procesnom razmisljanju kljuéna je komponenta
TQM-a.

* Integrirani sustav: TQM je usredoto¢en na horizontalne procese koji povezuju razlicite
funkcije, ¢ak 1 ako se organizacija moZe sastojati od razli¢itih funkcionalnih
specijalizacija koje su Cesto rasporedene u odjele s vertikalnom strukturom.

* Za uspostavu 1 provodenje strategije, poslovni procesi moraju biti kreirani spajanjem

svih manjih procesa u vece. Svatko mora biti svjestan vizije, misije 1 vode¢ih nacela
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organizacije kao i njezine politike kvalitete, ciljeva i bitnih postupaka. Integrirani
poslovni sustav moze se stvoriti koriStenjem ISO standarda ili kriterija Baldrige Award.
Svaka tvrtka ima posebnu radnu kulturu, a ako se ona ne njeguje, gotovo je nemoguce
proizvesti proizvode i usluge najviSeg kalibra.

Strateski i sustavni pristup: strateski i sustavni pristup postizanju vizije, misije i ciljeva
organizacije klju¢na je komponenta upravljanja kvalitetom. Izrada strateSkog plana koji
ukljucuje kvalitetu kao temeljni element je korak u tom procesu, koji je takoder poznat
kao strateSko planiranje ili strateSki menadzment (Malenica, Dorbi, 2014).
Kontinuirano poboljSanje procesa je znacajna komponenta TQM-a. Kako bi postalo
konkurentnije i u¢inkovitije u ispunjavanju ocekivanja dionika, poduzeée se potice na
kontinuirano poboljSanje. Time se potice i analiticko i1 kreativno razmisljanje (Lazibat,
2009).

Donosenje odluka temeljeno na ¢injenicama: Potrebne su informacije o mjerenjima
ucinka kako bi se utvrdilo koliko dobro organizacija radi. Kako bi se poboljsala to¢nost
donosenja odluka, postigao konsenzus i omogucilo predvidanje na temelju povijesnih
podataka, TQM nalaze tvrtki da kontinuirano prikuplja i analizira podatke (Malenica,
Dorbi, 2014.).

Komunikacija: Odrzavanje morala 1 inspiriranje radnika na svim razinama uvelike ovisi
o dobroj komunikaciji, kako tijekom organizacijskih promjena tako i1 kao dio
svakodnevnog rada. Komunikacija ukljuCuje vrijeme, tehnike i strategije (Lazibat,

2009).

Ti su elementi jako bitni za TQM pa th mnoge organizacije definiraju, u nekom obliku, kao skup

temeljnih vrijednosti 1 nacela na kojima organizacija treba djelovati.

2.3. Utjecaj upravljanja kvalitetom na poslovanje poduzeca

Uvodenje i provodenje sustava upravljanja kvalitetom trebalo bi pomo¢i organizaciji na razlicite

nacine. No, utjecaj kvalitete na troSkove poslovanja, prihode, te u konac¢nici poziciju poduzeca

na trziStu €ini taj ucinak najjasnijim. Kvaliteta utjeCe na poslovne operacije na dva znacajna

nacina (West, 2017.):
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1. Troskovni uc¢inak: U ovom kontekstu kvaliteta se definira kao nepostojanje svih gresaka. Visa
kvaliteta zna¢i samo manje greSaka i nedostataka. Nize cijene su krajnja posljedica, ali potrebno

je puno rada kako bi se smanjila koli¢ina uocenih pogresaka.

2. Ucinak na prihod: U ovom kontekstu, kvaliteta se definira kao osobine koje zadovoljavaju
potrebe klijenata. Ove karakteristike omoguéuju prodaju proizvoda i jamce zadovoljstvo

kupaca.

2.3.1. Troskovi kvalitete

U strukturi ukupnih rashoda postoji dio koji se naziva troskovi kvalitete. Ovi troSkovi su oni
koji nastaju da bi se postigla odredena razina kvalitete, a karakterizirani su kao troskovi koji se
prvenstveno mogu pripisati zahtjevima kvalitete, kao $to su troSkovi za operacije povezane s
pogreSkama, planirano testiranje kvalitete te interno i eksterno otkrivene greske. Postoje
razliCite vrste troskova ili troSkovnih centara koji ukljucuju troskove kvalitete, koji su ograniceni

troskovi povezani s kvalitetom (Cummings, 2001.).

Prema Skoku (2000.), tri su razloga za obracun trosSkova loSe kvalitete:
1. utvrditi veli¢inu emisije;

2. podrzati napore da se rijesi problem; i

3. pratiti potencijalna napredovanja.

Skoko (2000) navodi odredene ¢imbenike troskova kvalitete:

e Stvarni su

e Prikriveni su

e Nalaze se u kalkulacijama

e Nepoznati su

e Smatraju se jednim od najopasnijih troskova
e Smatraju se 1 potencijalnom pricuvom

e Pokazuju stupanj kvalitete

e PomaZzu donoSenju ispravnih odluka
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2.3.2. Kvaliteta i prihodi

Vrh kompanije obi¢no zanimaju samo financijski pokazatelji poput neto prihoda i cijene dionica
na burzi te se kvaliteta mora prilagoditi ovom shvaéanju. Poznato je da kvaliteta utjece na ove
pokazatelje, ali isto tako, na njih utjece i niz drugih varijabli. Izdvajanje ucinka kvalitete u vecini
slucajeva provedeno je koriStenjem poprili¢no Sirokih korelacijskih analiza. Postoji uvrijezeno
misljenje kako cijena proizvoda odrazava i njegovu kvalitetu. Na Zalost, situacija u praksi vrlo
¢esto dokazuje upravo obrnuto. Kako bi se mogao definirati utjecaj kvalitete na poslovne
prihode, pojasnit ¢e se proizvodi krajnje potrosnje i proizvodi industrijske potrosnje (Starcevic,
Mijo¢, Vrdoljak, 2012).

Odnos izmedu kvalitete 1 cijene proizvoda predmet je velikog broja istrazivanja. Medutim,
veéina ih je dosla do zaklju¢ka da postoji vrlo mala povezanost izmedu kvalitete i cijene.
Povecani trzisni udio, ne nuzno vece cijene, osnova je za nagradivanje poduzeéa koja pruzaju

visi standard kvalitete.

Industrijski predmeti podlijezu istim standardima pristupacnosti, kvalitete i prozracnosti.
Medutim, industrijski potrosa¢i znatno su bolje upoznati s pravim znacenjem ovih ideja i

dobivaju najnovije tehnicke i ekonomske informacije.

U svakom slucaju, stupanj superiornosti tvrtke u pogledu kvalitete moze varirati ovisno o

situaciji 1 utjecati na trzi$ni udio.

2.3.3. Kvaliteta i konkurentnost

Konkurentska prednost odraZzava moguénost kompanije da ostvari superiorniji poloZaj na trzistu
u odnosu na konkurenciju. Na duZi rok konkurentska prednost rezultira nadprosje¢nim
poslovnim performansama. Stvaranje odrzive konkurentske prednosti prvenstveno ovisi o
razvoju i provodenju dobre poslovne strategije. Strategija se definira kao ,,uzorak odluka koje
odreduju 1 otkrivaju ciljeve, politike 1 planove kompanije koji sluze ispunjavanju zahtjeva
stakeholdera®. Planiranje se odnosi na biranje misija i ciljeva te smjera kretanja sa svrhom
ostvarivanja ciljeva, a ono ukljucuje odluc¢ivanje i izbor izmedu bududih alternativnih smjerova

kretanja. S obzirom da se kvaliteta zasigurno moze smatrati jednim od izvora konkurentskih
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prednosti, nuzno je istraziti na koji nacin ista moZze biti povezana sa globalnom strategijom

poduzeca (Lazibat, Bakovi¢, 2007).

Sest kriterija znaGajne konkurentske prednosti izgradeni su ili ovise o fokusu na kvalitetu,

izvrsnost izvedbe ili poslovnu izvrsnost (Starevi, Mio, Vrdoljak, 2012.):

1.

Znacajna konkurentska prednost proizlazi iz zahtjeva i preferencija potrosaca, odnosno
kupaca.

Na uspjeh poduzeca uvelike utjece velika konkurentska prednost.

Jedinstveni resursi poslovanja kombiniraju se sa zahtjevima okoline kako bi se stvorila
jaka konkurentska prednost.

Jaka konkurentska prednost je trajna i izazovna za suparnike da ih oponasaju.

Temelj za kontinuirano kontinuirano poboljSanje je ¢vrsta konkurentska prednost.
Cvrsta konkurentska prednost sluZi kao skup standarda za rast i inspiraciju cjelokupnog

poslovanja.

Lazibat (2009) u svojoj knjizi Upravljanje kvalitetom predstavlja rezultate istrazivanja

provedeno od strane PIMS-a, na uzorku od 1200 kompanija. Zakljucili su sljedece:

Kvaliteta proizvoda jedna je od najbitnijih obiljezja konkurentnosti.
Tvrtke sa kvalitetnim proizvodima imaju tradiciju 1 iskustvo na trzistu.
Kvaliteta je u pozitivnom odnosu sa vi§im povratom investicija.
Strategija poboljSanja kvalitete dovodi do povecanja trziSnog udjela.

Proizvodaci visokokvalitetnih proizvoda racunaju premijske cijene.
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3. Primjena upravljanja kvalitetom u kozmeti¢koj industriji
U ovom poglavlju autor ¢e se osvrnuti na vaznost quality managementa u kozmetic¢koj industriji,
grani industije gdje kvaliteta ¢ini jednu od najvecih konkurentskih prednosti pa je samim time 1

vrlo bitan faktor u opstanku, rastu i razvoju poduzeca.

3.1. Vaznost i znacaj kozmeticke industrije u svijetu

Zbog svog znacajnog utjecaja na globalnu populaciju, kao i doprinosa globalnom bruto
domacem proizvodu, sektor kozmetike je vrlo znacajan industrijski sektor. Predmeti za osobnu
njegu, mirisi i kozmetika koriste se jako dugo. Drugim rijeCima, izmedu 1910. i 1950. godine
kroz casopise 1 druge publikacije pocelo je informiranje o znacaju koristenja kozmetickih
proizvoda, odnosno o blagotvornom ucinku na izgled. Ovakav rast kozmeticke industrije
pocetkom 20. stolje¢a uvelike je uvjetovan povecanjem reklamiranja kozmeti¢ke industrije

(Gudowska, 2017).

Modernu kozmeticku industriju uglavnom karakteriziraju tehnoloski napredak i stalne
inovacije. Lideri u industriji neprestano razvijaju nove artikle ili poboljSavaju postojece. Postalo
je bitno stalno inovirati, obnavljati proizvode i poboljsavati one koji ve¢ postoje. Industrija
usmjerava pozornost na nove molekularne i bioloske pristupe s opéim ciljem poboljSanja
performansi proizvoda. Sto se ti¢e lansiranja inovacija, fokus je stavljen posebno na tzv. antiage

proizvode i tretmane koji su namijenjeni odgadanju procesa starenja koze (Gudowska, 2017).
Prema zemljopisnoj analizi, trZiSte se moze klasificirati na (Oller, 2007):

e Sjevernu Ameriku (Sjedinjene DrZzave, Kanada i Meksiko),

e azijsko-pacificko podrucje (Indija, Kina, Japan, Malezija, Singapur i ostatak azijsko-
pacifickog podrucja),

e Europu (Njemacka, Ujedinjeno Kraljevstvo, Italija, Francuska, Spanjolska, Nizozemska
1 ostatak Europe),

o Bliski istok i Afrika (Saudijska Arabija, Ujedinjeni Arapski Emirati i ostatak Bliskog
istoka i Afrika)

e isrediSnja Juzna Amerika (Brazil, Argentina i ostatak Srednja i Juzna Amerika).
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Sjeverna Amerika ima najve¢i udio na trziStu. Jedan je od najistaknutijih centara za prodaju
vrhunskih kozmetickih brendova. Dakle, najvece kozmeticko trziste na svijetu je ameri¢ko, dok
je Francuska zemlja koja izvozi najviSe kozmetike. Druge zemlje u razvoju poput Juzne

Amerike i Isto¢ne Europe dozivjele su ekspanziju trzista.

Upotreba raznih kozmetickih proizvoda takoder je velika u zemljama Europe, unutar razlicitih
dobnih skupina ljudi u usporedbi s ostatkom svijeta, ¢cime se ubrzava potraznja. Kozmeticki
biznis ima priliku za rast temeljen na proSirenju trziSta na Aziju, Juznu Ameriku i isto¢nu
Europu, unato¢ sveukupnoj gospodarskoj krizi koja je nastetila zaradama nekoliko korporacija
koje u njemu djeluju. Prodaju pospjesuje uvodenje novih artikala, stalni rad na pobolj$anju starih
te smanjenje cijena robe. Svako poduzece nastoji iskoristiti svoje resurse 1 potencijal $to je
ucinkovitije moguce s ekonomskog, politickog i drustvenog stajaliSta. Drugim rije¢ima, cilj je
maksimizirati proizvodnju uz minimiziranje inputa, a istovremeno biti politicki u pravu i

drustveno odgovoran (Shabunina, Khalyasmaa, Korelina, 2020).

S procvatom industrije mode i1 zabave, potraznja za najnovijom kozmetikom znacajno raste.
Svijest o blagotvornim svojstvima kozmetike i njezinoj redovitoj uporabi sve je veéa
zahvaljujuéi brzo rastu¢em sektoru mode i zabave (lifestyle). Ove su industrije glavni pokretacki
¢imbenici trziSta kozmetike. Tehnoloski napredak u proizvodnji kozmetickih proizvoda,
gospodarski razvoj u zemljama u usponu i povecanje svijesti 1 potraznje za sintetiCkim 1

prirodnim kozmeti¢kim proizvodima pomogli su ubrzanom rastu trzista.

UZzurbani Zivot, zagadenje 1 izloZenost mnogim drugim kemikalijama iz okoline utje¢u na kozu
1 kosu, uzrokujuéi probleme s koZom 1 oSteCenje kose. Stoga, sa Sirokim rasponom dostupnih
kozmetickih proizvoda za rjeSavanje problema koze, kose 1 noktiju, trziSte brzo raste. Kozmetika
ima korisna svojstva koja pomazu korisnicima da poboljSaju stanje koze, smanjuju tonus, bore,
usporavaju vidljive znakove starenja i mnoge druge probleme povezane s izgledom. Osim njege
koze i kose ili higijene, svijest medu ljudima razlicitih dobnih skupina da poboljsaju svoj izgled,
povecava potraznju za make-up proizvodima i time podrzava rast trziSta. Promjena stila zivota,
sve veci prihodi po glavi stanovnika u kucanstvu i1 sve veci raspolozivi prihodi tjeraju ljude da

viSe ulazu u trZiSte proizvoda za samonjegu i kozmetiku (Statista, 2022).

Na temelju primjene, trziSte je segmentirano na njegu koze, njegu kose, njegu noktiju,

kozmetiku u boji, dezodoranse i mirise. Kozmeticki proizvodi su najtrazeniji u svrhu njege koze,
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pa ¢e stoga segment njege koze biti najveci na trzistu od 2021. do 2026. Sa Sirokim rasponom
tekstura i tipova koze, postoji sve veéa potraznja za raznolikos¢u proizvoda, a samim time se i
potice kozmeticku industriju da donese Sirok raspon proizvoda koji odgovaraju razli¢itim
tipovima koze. Mnogi proizvodi koji se traze u okviru aplikacije za njegu koze su za njegu lica,
a studije su pokazale da je koza podrucja lica vrlo osjetljiva, pa stoga postoji velika potraznja

za prirodnim i organskim proizvodima za njegu koze lica.

Maloprodaja, robne kuée, supermarketi, drogerije, prodajna mjesta robnih marki, online prodaja
1 ostalo su svi segmenti kanala distribucije na trziStu. Kozmeticki proizvodi dostupni su kroz
razlicite kanale distribucije; medutim, trziste je svjedocilo poveéanoj potraznji za internetskom
prodajom kozmetickih proizvoda i stoga se ocekuje da ¢e ovaj segment najbrze rasti od 2021.
do 2026. godine. Digitalna i tehnoloska transformacija omogucila je proizvoda¢ima da
zadovolje proSirenu bazu kupaca. Online platforme dozivjele su drasticnu potraznju u
posljednjih nekoliko godina. Online trgovine za prodaju kozmetike, kako bi povecale svoj profit
1 prihod od prodaje, takoder donose razli¢ite marketinSke strategije, poput kupona za popust,
sezonskih rasprodaja, promocija putem slavnih osoba i prilagodavanja proizvoda. Mnoge
internetske platforme tjeraju ljude da ispune upitnik koji se odnosi na njihov tip koze, teksturu
kose, preferencije sastojaka i sve probleme vezane uz kozu ili kosu kako bi isporucili
personalizirane proizvode. Ovi ¢imbenici i pogodnost kupnje proizvoda na dohvat ruke i dostave
proizvoda do kuénog praga kupaca povecali su jednostavnost kupnje, ¢ime se povecala

potraznja za internetskim platformama.

Vrijednost globalnog kozmetickog trzista procijenjeno je na 380,2 milijarde USD u 2021.
godini, a procjenjuje ¢e da ¢e vrijediti 465 milijardi USD do 2026. godine. Na idu¢em grafickom
prikazu moZe se primjetiti pad prihoda kozmeticke industrije u godini 2020. kada je svijetom
zavladala globalna pandemija COVID koja je imala ogroman utjecaj na sve indutrije u svijetu,
ne samo kozmeti¢ku. Takoder, moZe se primjetiti i vrlo brz oporavak industrije koji 2021.

godine raste viSe nego ikada u posljednjih 15 godina (Statista, 2022).
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Grafikon 1. Kretanje vrijednosti globalnog kozmetickog trzista od 2004. do 2021. godine
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Izvor: Cosmetics industry. (n.d.). Statista. Retrieved November 10, 2022, from

https://www.statista.com/topics/3137/cosmetics-industry/

Industrijska struktura kozmeticke industrije podloZzna je monopolisti¢koj konkurenciji. Postoje
mnogi konkurenti na trziStu koji rade na razlikovanju svojih proizvoda kako bi stekli
konkurentsku prednost. Slicno ovome, na trziStu postoji veliki broj proizvodaca koji svoje
napore koncentriraju na pruZanje natprosjecne usluge za odredene trZiSne segmente, odnosno
koncentriraju se na manje trziSne segmente gdje nadmasuju svoje konkurente u pogledu
zadovoljstva klijenata. Visa razina cijena proizvoda obi¢no ide ruku pod ruku s ovom
poboljSanom razinom zadovoljenja potreba. Ova strategija posebno dolazi do izrazaja u
kozmeti¢kom sektoru kada je u pitanju vrhunska kozmetika, roba za odredene etnicke skupine

1 trziSte prirodne kozmetike (Shabunina, Khalyasmaa, Korelina, 2020).

Trzistem kozmeticke industrije prevladavaju velika svjetska poduzecéa. Na sljede¢em grafickom

prikazu moze se vidjeti struktura i trzi$ni udio velikih medunarodnih kompanija na trzistu
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kozmeticke industrije. Kao Sto se primjecuje, L'oreal je vodeéa globalna kompanija sa najveéim
udjelom na svjetskom kozmetickom trzistu sa prihodom od ¢ak 35,6 milijardi dolara u 2021.
godini. Iza njega slijedi Unilever sa prihodom od 24,2 milijarde dolara, pa Estee Lauder sa 16,2

milijarde 1 Procter&Gamble sa 14,4 milijardi americkih dolara (Statista, 2022).

Grafikon 2. Prihodi kozmetickih kompanije 2021. godine
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Izvor: Cosmetics industry. (n.d.). Statista. Retrieved November 10, 2022, from

https://www.statista.com/topics/3137/cosmetics-industry/

Kao $to je prethodno navedeno, Sjeverna Amerika ima najveci udio na trzistu. Jedan je od
najistaknutijih centara za prodaju vrhunskih kozmetickih brendova, a Francuska je zemlja koja

1zvozi najvise kozmetike (Statista, 2022).

19


https://www.statista.com/topics/3137/cosmetics-industry/

Tablica 2: Ukupan izvoz kozmeti¢kih proizvoda po drzavama.

2021

Vrijednost u Trzi$ni udio

milijardama $

Francuska 10,8 10,8%
Juzna Koreja 7,7 7,7%
Singapur 6,6 9,5%
Japan 6,2 8,9%
SAD 5,5 7,9%
Hong Kong 4,6 6,5%
Njemacka 4 5,7%
Velika 2,4 3.,4%
Britanija

Kina 2,28 3,3%
Italija 2,24 3.2%
Poljska 2,16 3,1%
Svicarska 1,6 2,3%

Izvor: Cosmetics industry. (n.d.). Statista. Retrieved November 10, 2022, from

https://www.statista.com/topics/3137/cosmetics-industry/

Kada se govori o kozmetickim markama, moze se primjetiti kako je medu top 10 svjetskih
vodec¢ih brendova i Nivea, brend kompanije Beiersdorf, na ¢ijem ¢e se primjeru provesti
istrazivanje u drugom dijelu ovog diplomskog rada. Ostali brendovi koji spadaju u ovu
kategoriju su L'oreal, Gillette, Guerlain, Estee Lauder, Pantene, Dove, Clinique, Garnier i Head

& Shoulders (Statista, 2022).
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Tablica 3: Usporedba prihoda 2021. i 2022. godine

Redni Brend Prihod u 2021.u $ Prihod u 2020.u $
broj

1. L'Oreal 10,222M 11,747M
2. Gillette 7,550M 8,479M
3. Nivea 6,192M 7,391M
4. Guerlain 5,691M 5,688M
5. Estee Lauder 5,687M 6,290M
6. Pantene 5,189M 5,575M
7. Dove 5,094M 4,977
8. Clinique 5,005M 6,216M
9. Garnier 4,094M 4,664M
10. Head&Shoulders 4,013M 4,297M

Izvor: Cosmetics industry. (n.d.). Statista. Retrieved November 10, 2022, from

https://www.statista.com/topics/3137/cosmetics-industry/

3.2. Pregled kozmetickih poduzeéa u RH

Ako se gleda situacija na hrvatskom trzistu, prema posljednjim podacima na internetskoj stranici
Statista, hrvatsko trziste ostvarilo je prihod od ukupno 341.60 milijuna $ u 2022. godini., dok
se ocekuje godisnja stopa rasta od 3,08% od 2022. do 2026. Najveci segment trZiSta je segment
Osobna njega s trziSnim obujmom od 157,60 milijuna USD u 2022. U globalnoj usporedbi,
vecina prihoda ostvaruje se u Sjedinjenim Drzavama (85,06 milijardi USD u 2022.).U odnosu
na ukupan broj stanovnika, 2022. godine po osobi se generira prihod od 84,16 USD. Na trzistu
ljepote i osobne njege 10,2% ukupnog prihoda ostvarit ¢e se putem internetske prodaje do 2022.

godine (Statista, 2022).
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Glavni akteri na hrvatskom kozmetickom trziStu su kompanije L'Oreal, Orbico, Martimex,

Beiersdorf, Procter & Gamble 1 Henkel.

L'Oreal

Najveca kozmeticka tvrtka na svijetu, L'Oréal, aktivna je u jadransko-balkanskoj regiji vise od
20 godina. Cilj Grupe je postivati kulturnu raznolikost dok nudi najbolje kozmeti¢ke napretke
muskarcima i zenama diljem svijeta. Kao ¢lanica L'Oréal grupe, L'Oréal Adria-Balkan nudi vise
od 20 prepoznatljivih brendova lokalnom trzistu, ukljuc¢ujuci proizvode za kozu, kosu, mirise 1
Sminku. Ovi brendovi ukljucuju L'Oréal Paris, Garnier, Maybelline New York, NYX
Professional Makeup, Vichy, La Roche-Posay, Lancome, Yves Saint Laurent, Giorgio Armani,

Kiehl's, Kérastase (L'Oreal, 2022).
Orbico

Orbico grupa je vodeci distributer brojnih premium brendova koji su poznati diljem svijeta. Ovi
brendovi pokrivaju Sirok spektar, od proizvoda za njegu i ljepotu do hrane, neprehrambenih
artikala, tehniCke i elektricne opreme, igracaka, tekstila, cigareta i maziva za motore. Visok
stupan;j fleksibilnosti, fleksibilna i prilagodljiva organizacija te ulaganja u rast ljudi i robnih
marki nuZni su za upravljanje tako velikim i raznolikim asortimanom robnih marki i roba. Za
Sirok raspon razli€itih industrija i poslovnih podruc¢ja, ukljucujuéi robu Siroke potroSnje,
proizvode za njegu 1 ljepotu, lijekove, igracke 1 tekstil, elektricne uredaje i cigarete, Orbico nudi
cjelovita i sveobuhvatna poslovna rjeSenja za prodaju 1 distribuciju, logisticke usluge, marketing

1 upravljanje brendom (Orbico, 2022).

Unutar Orbica posluje Orbico Beauty, glavni zastupnik za hrvatsko trziste za brendove Estee
Lauder grupacije (Clinique, Estee Lauder, Tom Ford, La Mer, Jo Malone), Shiseido, Max

Factor, Clarins, Collistar, Elizabeth Arden, Juvena, Origins i mnogi drugi.
Beiersdorf

Beiersdorf je jedna od vodecih tvrtki u svijetu za kozmetiku, toaletne potrepstine i medicinske
potrepstine. Robne marke Beiersdorf dostupne su na medunarodnoj razini putem vise od 150
podruznica. Tri medunarodna brenda, Nivea (trZiSte masovne kozmetike), La Prairie (trZiSte

luksuzne kozmetike) i Eucerin (trziSte medicinske kozmetike, odnosno kozmetike s posebnom
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primjenom), omoguéuju Beiersdorfu da sluzi tri znacajna podrucja kozmetickog poslovanja.
Svoju ekspanziju na nova "neosvojena trzista" i povecanje trziSnog udjela u ve¢ postojecim
podruc¢jima Beiersdorf temelji na razvoju novih proizvoda. Odabrana kolekcija medunarodno
poznatih brendova s prostorom za Sirenje temelj je na kojem tvrtka temelji svoje teznje za

poslovnim rastom i Sirenjem (Celine et al., 2016).

Procter & Gamble

Procter & Gamble Company tvrtka je specijalizirana je za Sirok raspon proizvoda za osobno
zdravlje/zdravlje potrosaca, osobnu njegu i higijenu; ti su proizvodi organizirani u nekoliko
segmenata ukljucujuci ljepotu; dotjerivanje; zdravstvena njega; tkanina i kuéna njega; i njega
za bebe, Zene 1 obitelj. Neki od brendova ove kompanije su: Old Spice, Head&Shoulders, Herbal
Essences, Pantene, Aussie, Oral B, Gillette, Secret, SK II, Olay i mnogi drugi (P&G, 2022).

Henkel

Henkel Beauty Care ima dominantan poloZaj na trzistima diljem svijeta, a njegovo poslovanje
s potroSackim proizvodima neprestano raste. Poslovna jedinica stvara, proizvodi i prodaje razne
popularne, visokokvalitetne proizvode (za kosu, tijelo, koZu i oralnu higijenu) koji se prodaju u

150 razli¢itih zemalja diljem svijeta (Henkel, 2022).

Beauty Care je aktivan igra¢ u sektoru potroSackih proizvoda iu profesionalnom poslovanju s
vrhunskim profesionalcima. Kako bi povecali svoj udio na ovim etabliranim trzi§tima u
FMCGsektoru, Zele tamo prosiriti naSe vodstvo u inovacijama. Nastavljaju nasu strategiju
globalizacije u stru¢nom poslovanju s iznimnim profesionalcima, s posebnim naglaskom na
povecanje prodaje u podrucjima u razvoju. Zauzimaju prva mjesta u svakom sektoru

medunarodnog trzista (Henkel, 2022).

Henkelovi glavni brendovi u Hrvatskoj su: Schwarzkopf, Fa, Syoss, Gliss.
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3.3. Znacajke upravljanja kvalitetom u kozmetickoj industriji

Dobra proizvodna praksa (GMP — Good Manufacturing Practices) smatra se jednim od glavnih
odrednica moderne europske kozmeticke industrije. Sigurnost potroSaca stavljena je na prvo
mjesto pa se upravo s ciljem osiguravanja te sigurnosti postavljaju visoki zahtjevi te svi
proizvodi kojima se u Europskoj uniji posluje moraju biti proizvedeni prema nacelima dobre
proizvodne prakse, odnosno prema standardu ISO 22716. Zakonodavstvo na taj nacin obvezuje
sve aktere u lancu opskrbe kozmetickim proizvodima — od proizvodaca, do distributera i

trgovaca (Uredba 1223/2009 o kozmetickim proizvodima).

Proizvodnja, distribucija i prodaja kozmeti¢kih proizvoda u RH uredena je pravilnicima,
zakonima inormama:

a) Zakon o predmetima opce uporabe (,,Narodne novine®, br. 39/13)

b) Pravilnik o posebnim uvjetima za proizvodnju i stavljanje na trziSte predmeta opce uporabe
(,,Narodne novine®, br. 82/10)

¢) Uredba 1223/2009 o kozmeti¢kim proizvodima

d) HRN EN ISO 22716 — Kozmetika — dobra proizvodacka praksa (DPP)

e) Pravilnik o uvjetima za obavljanje djelatnosti proizvodnje, stavljanja na trziSte i1 koriStenja
opasnih kemikalija (,,Narodne novine®, br. 99/13 i 157/13) — u slucaju koriStenja opasnih

kemikalija u procesu proizvodnje kozmetickih proizvoda

Kvaliteta u kozmetickoj industriji osigurava se 1 kontrolira na temelju nekoliko ISO standarda.
Onaj najvazniji 1 najpopularniji medu njima je ISO 22716:2007, standard koji propisuje
smjernice za dobru proizvodacku praksu za proizvodnju kontrolu, skladiStenje i distribuciju
kozmetickih proizvoda (Good Manufacturing Practices - GMP). Ovaj medunarodni standard,
sa svojom prvom verzijom objavljenom 2007. 1 ispravljenom verzijom objavljenom 2008.
godine, daje smjernice za sve proizvode koji dolaze na trziSte u kozmetickoj industriji (Pravilnik

o0 posebnim uvjetima za proizvodnju i stavljanje na trziSte predmeta opce uporabe).
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Slika 2. Logo ISO standarda 22716

Lazibat, T. i Bakovi¢, T. (2007). SEST SIGMA SUSTAV ZA UPRAVLJANIJE
KVALITETOM. Poslovna izvrsnost, 1 (1), 55-66. Preuzeto s https://hrcak.srce.hr/38522

Prema GMP smjernicama, kontrola kvalitete povezana je s sampliranjem — davanjem uzoraka,

razvojem specifikacija i istrazivanje, kao i organizacijom, dokumentacijom i izradom procedura.

Cilj je osigurati da su potrebni 1 odgovarajuci testovi obavljeni i da se materijali ne puStaju u

javnost. Stovise, kao $to je navedeno u GMP standardu, kona¢nim proizvodima nije dopusteno

lansiranje na trziSte dok njihova kvaliteta ne bude ocijenjena kao zadovoljavajuca.

Glavna pravila sadrzana u GMP-u odnose se na (NN 39/13):

osoblje,

prostorije i opremu,

sirovine, materijale i ambalazni materijal,
proizvodnju,

gotov proizvod,

laboratorij za kontrolu kvalitete,

podugovaranje otpada,
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e reklamacije i povlacenja s trzista, te

e interne revizije i dokumentaciju.

Prednosti implementacije GMP standarda u skladu s ISO 22716 u kozmetickoj proizvodnji su:

e Poboljsanje kvalitete gotovih proizvoda i funkcioniranje organizacija u cjelini;

e Nedostatak potrebe da tvrtka dokaze uskladenost kozmetickih proizvoda s primjenjivim
zakonodavstvom (standardna implementacija ve¢ je automatska potvrda ove Cinjenice);

e Jasan i transparentan sustav dokumentacije;

¢ Smanjenje rizika povezanog sa stavljanjem opasnog proizvoda na trziste;

e Povecanje konkurentnosti proizvodaca i njegovih robnih marki;

e Povecano povjerenje kupaca i privrzenost brendu;

e Povecana svijest i vjestine zaposlenika;

e Duzi Zivotni ciklus opreme pravilnim radom i odrzavanjem proizvodnje;

e Brzo otkrivanje nekompatibilnosti sa standardom i moguénost brzog reagiranja na njih
uvodenjem inspekcijskog nadzora, npr. u obliku revizija;

e Jamstvo za siguran proizvod.

Kozmeticki proizvodi imaju potencijal zadovoljiti velik udio kupcevih potreba i Zelja kao Sto su
rjeSavanje dermatoloskih problema 1 rjeSenja protiv starenja podrzana posebnim kremama 1
mjeSavinama, kao 1 pitanja ljepote za Zene sa make-up kozmetikom, smanjenje tjelesne tezine 1
mnogi drugi benefiti. Postoje mnogobrojna istraZivanja koja dokazuju povezanost kupovine
kozmeti¢kih proizvoda sa pozitivnim psiholodkim utjecajem na kupca. Stovise, postoje i
posebne skupine takozvanih svjesnih kupaca koji traze ne samo standardne proizvode, nego su
1 zainteresirani za zemlju podrijetla, nacin proizvodnje, koristenje prirodnih biljnih sastojaka ili
nacin testiranja novih proizvoda od strane proizvodaca (West, 2017).

Danas, potroSaci imaju na raspolaganju velik broj informacija, sami istrazuju proizvode kod
kuce prije nego se odluce na kupovinu. Zahvaljujuéi internetu, dostupne su im gotovo sve
informacije. Upravo iz tog razloga vrlo je bitno da proizvodaci i prodavaci daju sve relevantne

informacije jasno, saZeto i transparentno na raspolaganje kupcima koji ¢e odluciti o svojim
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kupovnim odabirima. Isto tako mijenjaju se trendovi i zelje kupaca. Trenutno veliku popularnost
imaju proizvodi koji prodaju i lifestyle uz njegu i pomo¢ pri zdravlju koze (Shabunina,
Khalyasmaa, Korelina, 2020).

Takoder, sve se viSe razvija i online kupovina. Kupci vise nisu primorani iza¢i iz kuc¢e kako bi
kupili novu kremu ili ruz za usne. Uz to se primjecuje i povecana potrosnja. Nadalje, trenutni
trendovi u marketingu pokazuju da je nacin pakiranja jednako vazan kao i sadrzaj. Suvremena
pakiranja kozmetike trebala bi se, izmedu ostalog, odlikovati velikom vrijednos¢u informacija
(popis kozmetickih sastojaka moze biti jedan od kriterija kupca hoce li kupiti odredeni proizvod
ili ne) (Malenica, Dorbi¢, 2014). Quality management upravo zbog ovih faktora mora biti
orijentiran i na kupca te ponuditi Sirok spektar informacija o kvaliteti proizvoda, proizvodnje i

poslovanja kako bi kupci prepoznali predanost poduzeca tom segmentu poslovanja.

3.4. Beiersdorf d.o.o.
3.4.1. O poduzecu

Beiersdorf AG je njemacka multinacionalna tvrtka koja proizvodi i prodaje proizvode za osobnu
njegu Njegovi brendovi ukljucuju Elastoplast, Eucerin (proizvoda¢i Aquaphora), Labello, La

Prairie, Nivea, Tesa SE (Tesa tape) 1 Coppertone (Beiersdorf, 2022).

3.4.2. Nastanak i razvoj poduzeca

Tvrtku je 1882. osnovao farmaceut Paul Beiersdorf u Hamburgu i1 prodao ju je Oscaru
Troplowitzu 1890. godine. U jesen 1880., farmaceut Paul C. Beiersdorf, porijeklom iz
Brandenburga, nastanio se u Hamburgu u dobi od 44 godine. Prethodnih godina bio je tehnicki
direktor tvornice za galvanizaciju u Moskvi, zatim suvlasnik tvrtka za proizvodnju aparata u
Berlinu, zatim vlasnik ljekarne u Barwaldeu i kasnije u Sleskom Griinbergu. Kupnjom ljekarne
u blizini crkve svetog Mihovila u Hamburgu ispunio je svoj san o neovisnosti u velikom gradu.
Podrucje oko luke vec¢ je bilo gusto naseljeno 1 Beiersdorf se nadao profitabilnom poslu. Svojim
znanjem fizike i sposobnostima brzo je izgradio laboratorij i ponudio svoje usluge lije¢nicima

(Beiersdorf, 2022).

U bliskoj suradnji s prof. Paulom Gersonom Unnom, vodeéim dermatologom tog vremena,

razvio je proces proizvodnje medicinskih flastera i za to registrirao svoj prvi patent.
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Datum specifikacije patenta - 28. ozujka 1882. - smatra se datumom osnivanja tvrtke. Beiersdorf
je prodao ljekarnu godinu dana kasnije i preselio laboratorij u Altonu, koja je sada dio grada

Hamburga (Beiersdorf, 2022).

Farmaceut dr. Oscar Troplowitz kupio je laboratorij od Paula C. Beiersdorfa 1890. godine i brzo
ga proSirio u vodecu tvrtku robnih marki. Godine 1892. izgradio je novu tvornicu u Hamburg-
Eimsbiittelu, gdje je i danas sjediste tvrtke. Postrojenje je proizvodilo robu Siroke potrosnje kao
Sto su Labello i NIVEA, kao i flastere i farmaceutske proizvode. Troplowitz je bio pravi
poduzetnik: bio je orijentiran i na kupce i na trziSte te je od samog pocetka razmisljao u
medunarodnim okvirima. Istodobno se brinuo da osigura daljnji razvoj svojih proizvoda na

zdravim znanstvenim temeljima (Beiersdorf, 2022).

Nastavio je suradnju Paula C. Beiersdorfa s prof. Paulom Gersonom Unnom i angazirao
kemicara dr. Isaaca Lifschiitza na Unninu preporuku. Lifschiitz je bio izumitelj emulgatora

Eucerit, osnovnog sastojka 1 kljuca jedinstvenih svojstava NIVEA Creme.

Medunarodni uspjeh jo$ uvijek relativno mlade tvrtke zapoceo je 1893. godine ugovorom s
americkim trgovackim poduze¢em Lehn & Fink. Godine 1906. Troplowitzov Sogor, dr. Otto
Hanns Mankiewicz, postao je partner u tvrtki. Mankiewicz se prvenstveno usredoto¢io na
pitanja zasStitnih znakova u tvrtki. Bio je ¢lan osniva¢ "Verband der Fabrikanten von

Markenartikeln" — sada "Markenverband" (Njemacko udruzenje marki) — €iji je Beiersdorf ¢lan

od 1905 (Beiersdorf, 2022).

Najznacajnije postignuc¢e Troplowitza 1 Mankiewicza u to vrijeme bilo je stvaranje brendova
koji su danas toliko poznati, poput Labella (1909.) i NIVEA (1911.). Potaknuti inovacijom,
stvorili su robne marke dosljedno pouzdane kvalitete i stvarne koristi za Sirok raspon potroSaca.
Troplowitz je bio uvjeren da ¢e to biti uspjeSan koncept za buduc¢nost. Osobito je vidio velike
mogucnosti za kozmeticke proizvode za njegu. Ovim radom postavljeni su temelji danasnje
strateSke orijentacije DruStva. Nakon smrti dr. Oscara Troplowitza i dr. Mankiewicza 1918.,
tvrtka je najprije postala privatno drustvo s ograni¢enom odgovorno$¢u, a zatim 1. lipnja 1922.
dionicko drustvo. Bio je to pocetak njegovog stalnog razvoja u medunarodno poduzece, au isto
vrijeme 1 njegova uspostava 1 Sirenje kao vodeceg proizvodaca markiranih proizvoda

(Beiersdorf, 2022).
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Godine 1909. lansiran je njihov prvi stick za njegu usana, nazvan Labello koji ¢ini jedan od best
selling proizvoda ove tvrtke i dan danas. U prosincu 1911. godine proizveli su i Nivea kremu,

jedan od kultnih proizvoda danaSnje kozmeticke scene u svijetu (Beiersdorf, 2022).

Dr. Oscar Troplowitz i njegov supartner dr. Otto Hanns Mankiewicz umrli su 1918. Zbog toga
je Beiersdorf morao promijeniti svoj pravni oblik. Konac¢no, 1. lipnja 1922. osnovano je
dionicko drustvo P. Beiersdorf & Co. AG. Iste godine pusten je Hansaplast. Godine 1925. dizajn

Nivea Créme limenke promijenjen je u plavo-bijelu limenku kakvu poznajemo danas.

3.4.3. Poslovanje poduzeca

Beiersdorf je globalna tvrtka s viSe od 160 podruznica diljem svijeta. SjediSte im je u Hamburgu
u Njemackoj, kao i njihov istrazivacki centar u kojem se razvijaju novi proizvodi. Uz Niveu i
Labello, tvrtka od prvog dana ima dva jaka brenda i brzo se razvila u medunarodnu tvrtku. Zbog
Drugog svjetskog rata proces Sirenja je privremeno zaustavljen. Bilo je potrebno nekoliko
godina da se vrati na medunarodnu scenu jer je Beiersdorf morao ponovno otkupiti prava na
zaStitni znak. No, krajem 1990-ih 70 posto prihoda od prodaje tvrtke stvaralo se izvan
Njemacke. Europa je klju¢no trziste s 58 lokacija, ali tvrtka nastavlja graditi svoju prisutnost na
trziStima diljem svijeta. Lokacija u Becu razvija se u centar za srednju i istocnu Europu.
Regionalni istrazivacki centri nalaze se u Wuhanu (Kina) i Silao (Meksiko) kako bi znanstvenici

mogli u¢inkovitije odgovoriti na potrebe lokalnih trzista (Celine et al., 2016).

Kompanija naglasava svoje cetiri temeljne vrijednosti koje sluze kao za oblikovanje
korporativne kulture od samih pocetaka, a relevantne su i danas. One djeluju kao vodilja 1
osiguravaju da se u tvrtki Beiersdorf svi dobro razumiju. Osim toga, one pruzaju i orijentaciju
za svakodnevno ponaSanje 1 sluze kao mjerilo na temelju kojeg se kompanije moze mjeriti
(Beiersdorf, 2022):

e Briga

e Jednostavnost

e Hrabrost

e Povjerenje
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Beiersdorf Hrvatska ima sjediste u Zagrebu i zaposljava oko 45 zaposlenika, a osnovan je 2000.
godine. Beiersdorf Hrvatska je jedna od vise od 150 medunarodnih podruznica ove kozmeticke

tvrtke.

Slika 3. Logo tvrtke Beiersdorf AG

Beiersdorf
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4. Empirijsko istrazivanje o percepciji kvalitete i zadovoljstvu korisnika

kozmeti¢kih proizvoda poduzecéa Beiersdorf

4.1. Metodologija istraZzivanja

U svrhu boljeg uvida u nacin na koji upravljanje kvalitetom moze utjecati na percepciju kvalitete
1 zadovoljstvo korisnika u ovom radu predstavlja se primarno istrazivanje o percepciji kupaca
prema kvaliteti kozmetickih proizvoda poduzeca Beiersdorf. Istrazivanje je provedeno
distribucijom anketnog upitnika elektronickom poStom i druStvenim mrezama prigodnom
uzorku korisnika proizvoda poduzeéa Beiersdorf. Rezultati istrazivanja bit ¢e prikazani
koriStenjem metoda deskriptivne statistike. Poduze¢e Beiersdorf je odabrano kao jedno od
vode¢ih svjetskih poduzeéa koje je prisutno i na hrvatskom trziStu sa veoma Sirokim

asortimanom proizvoda.

4.2. Rezultati istrazivanja
U ovom istrazivanju sudjelovalo je ukupno 105 ispitanika, a njih 104 pravilno je ispunilo
upitnik te ¢e se njihovi odgovori koristiti u ovoj interpretaciji rezultata. U istraZivanju

sudjelovalo je 69% ispitanika Zenskog spola 1 31% muskog spola.

Grafikon 3: Pregled anketiranih ispitanika prema spolu

Spol:
104 odgovora

oM
@

Najveci broj ispitanika dobi je od 22 do 30 godina, njih ¢ak 74%. Ispitanika dobne skupine
od 18-21 godinu je 5%, njih 9% ima 31-40 godina, 6% ih je od 41-50 godina, odnosno od
51 do 60 godina.
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Grafikon 4: Pregled anketiranih ispitanika prema dobi

Dob:
105 odgovora

@ 18-21
® 2230
@ 3140
@ 41-50
@ 51-60

Najvise ispitanika ima visoku stru¢nu spremu, ¢ak njih 60%, a njih 26% je srednje strucne

spreme, odnosno 14% je viSe stru¢ne spreme.

Grafikon 5: Pregled anketiranih ispitanika prema stru¢noj spremi

Strucna sprema:
105 odgovora

® NKV
@® sss
® v8s
® vss
@ ostalo

Na pitanje koriste li se proizvodima za njegu koze lica i tijela, najvise ispitanika koristi takve

proizvode Cesto (59,6%). Samo 2,9% ispitanika uopce ne koristi proizvode za njegu.
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Grafikon 6. Prikaz ucestalosti prema Kkojoj ispitanici koriste proizvode za njegu lice i tijela

Koristite li proizvode za njegu koze lica i tijela?

104 odgovora

@ Da, povremeno
@ Rijetko ih koristim
@ Ne koristim uopce

Na upit koju vrstu proizvoda najcesce koriste, najvise bodova dobila je krema za lice, pa

zatim krema za ruke, losion za tijelo i krema za tijelo i serum. Najmanje ispitanika koristi

kreme za suncanje, kreme nakon brijanja i preparate za ¢iS¢enje lica.

Grafikon 7: Prikaz proizvoda za njegu lica i tijela prema ucestalosti koriStenja

Koju vrstu proizvoda za njegu koze lica i tijela najcescée koristite?

104 odgovora

Krema za lice
Serum

Tonik

BB krema

Losion za tijelo
Krema za tijelo
Ulje za tijelo
Maslac za tijelo
Maska za lice
Mlijeko za tijelo
Krema za ruke
kreme za sunéanje
Krema nakon brijanja
Nista

SPF

Micelarna voda

Za ¢iScenje lica

88 (84,6 %)

76 (73,1 %)

80 100
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Na upit koje brendove najcesce koriste, ispitanici odgovaraju da su to (redom): Nivea,
Vichy, Biobaza, Balea, Olival, Eucerin, La Roche Posay, Avene i1 Skintegra. Nastavno na
ovo pitanje, ¢ak 63% ispitanika vjeran je kupac brenda Nivea, njih 25,7% kupuje isklju¢ivo
Nivea MEN. Zatim 29% ispitanika vjerni su brendu Labello, i njih 13% Eucerin. Cak 24%

ispitanika nije vjerno nijednom brendu.

Grafikon 8: Prikaz kozmetic¢kih brendova ¢ije proizvode za njegu lica i tijela ispitanici
najceSc¢e kupuju
Vjeran sam kupac sljedecih brendova: (moguce zaokruziti viSe odgovora)

105 odgovora

Nivea 63 (60 %)

Nivea MEN 27 (25,7 %)
Eucerin
Labello 31 (29,5 %)
La Prairie

Hansaplast

Atrix

Nijedno od navedenog 25 (23,8 %)

0 20 40 60 80

Ispitanici najc¢esce proizvode za njegu tijela biraju na temelju preporuka (36,5%), a veliki
dio ispitanika vjeruje u kvalitetu brendova koji su dugo na trzistu i koji su poznati (34,6%).
Cak 18% ispitanika stalno koriste iste proizvode i ne mijenjaju svoje navike, a 2,9%

ispitanika podloZno je kupovinama proizvoda koje vide na reklami.
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Grafikon 9: Stavovi ispitanika o glavnim faktorima kupovine proizvoda

Na temelju ¢ega birate koji ¢ete proizvod kupiti?
104 odgovora

@ Cijene

@ Preporuke

) Pakiranja

® Oglasavanja

@ Akcije/popusta

@ Stalno koristite isti proizvod

@ Vijerujete u kvalitetu tog proizvoda

Na pitanje smatraju li da je cijena odraz kvalitete, odnosno da je skuplji proizvod ujedno i
kvalitetniji, najvise ispitanika odgovara potvrdno, ali nije uvijek takav slu¢aj (53,3%). Cak

23,8% ispitanika ne slaze se s ovom tvrdnjom i smatra da cijena nije odraz kvalitete.

Grafikon 10: Stavovi ispitanika o cijeni kao pokazatelju kvalitete proizvoda

Smatrate li da je cijena odraz kvalitete, odnosno da je skuplji proizvod ujedno i kvalitetniji?
105 odgovora

@ Da, skuplji proizvod je uglavnom
kvalitetniji

@ Da, ali ne uvijek

@ Ne, ali moZe biti

@ Ne, skuplji proizvod nije nuzno i
kvalitetniji

Na pitanje Sto najviSe odrazava kvalitetu, najvise ispitanika odgovara kako je to preporuka
drugih osoba (44,8%), zatim brend proizvoda (36,2%), zemlja podrijetla (6,7%), cijena
proizvoda (3,8%) 1 sastojci (2,9%).
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Grafikon 11: Stavovi ispitanika o glavnim pokazateljima kvalitete proizvoda

Sto najviSe odraZzava kvalitetu?
105 odgovora

@ Cijena proizvoda

® Brend/marka proizvoda

) Zemlja podrijetla proizvoda
@ Preporuke drugih osoba
@ Sastojci

@® Ne znam

@ Rezultat

@ Rezultati koridtenja

12V

S tvrdnjom da cijena ne odreduje kvalitetu nekog proizvoda, ¢ak 41% ispitanika niti se slaze,
niti ne slaze. Njih 34% se slaZe sa ovom tvrdnjom, a samo 4% u potpunosti ne slaze. Cak
48% ispitanika imalo je iskustvo da su kupili skup proizvod ali nisu bili zadovoljni

njegovom kvalitetom.

NajviSe ispitanika koristilo proizvode brenda Nivea, Nivea Men, Eucerin, Labello i
Hansaplast, a najmanje ih koristi La Prairie $to je moguée povezati sa luksuznom
kategorijom proizvoda u koju grupu ovaj brend i spada. Ovaj brend cjenovno se izdvaja od

ostalih brendova te nije pristupacan kao ostali drogerijski brendovi.
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Grafikon 12: Prikaz Beiersdorfovih brendova koje su ispitanici koristili

Do sada sam koristio/la proizvode sljedec¢ih brendova: (moguce zaokruZiti viSe odgovora)

105 odgovora

Nivea
Nivea MEN
Eucerin
Labello

La Prairie
Hansaplast
Atrix

Nijedno od navedenog

5 (4,8 %)

10 (9,5 %)

20

40

40 (38,1 %)

48 (45,7 %)

60

74 (70,5 %)

80

90 (85,7 %)

100

Nastavno na prethodno pitanje, ispitanici su vjerni kupci koji ucestalo koriste najvise

proizvode Nivea, njih 60%, zatim Labello 29,5%, Nivea MEN 25,7%, Eucerin 13,3% te

Hansaplast 12,4%. Najmanje vjernih kupaca imaju brendovi Atrixa i La Prairea sa 1 po %.

23,8% ispitanika nisu vjerni kupci nijednog od Beiersdorfovih brendova.

Grafikon 13: Prikaz vjernih kupaca Beiersdorfovih brendova

Vjeran sam kupac sljedecih brendova: (moguée zaokruziti vise odgovora)

105 odgovora

Nivea
Nivea MEN
Eucerin
Labello

La Prairie
Hansaplast
Atrix

Nijedno od navedenog

13 (12,4 %)

20

25 (23,8 %)

40

60

63 (60 %)

80
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Na upit smatraju li brend Nivea kvalitetnim, cak 48% ispitanika se slaze, a njih 20% u

potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom. Njih 5% se ne slaze, a ostali su suzdrzani.
Cak 55% ispitanika proizvode za njegu koZe kupuje prema preporuci.

Grafikon 14: Stav ispitanika o kvaliteti Nivea proizvoda

Ukupno Molimo odaberite jedan od ponudenih odgovora na
sljedece tvrdnje: [Uvijek kupujem proizvode za njegu koZe po...

Ne slazem se
11,4%

U potpunosti se slazem
11,4%

Slazem se
41,0%

Niti se slazem, niti se...
33,3%

U potpunosti se ne sla...
2,9%

Sa tvrdnjom da je trZiSte prezasi¢eno raznim proizvodima i brendovima slaze se ¢ak 34,3%
ispitanika, a njih 29,5% u potpunosti se slaze. S tvrdnjom se ne slaze 1,9% ispitanika, te u

potpunosti ne slaze njih 5,7%.

Grafikon 15: Stav ispitanika o zasi¢enosti kozmeti¢kog trzista

Ukupno Molimo odaberite jedan od penudenih odgovora na
sljedece tvrdnje: [Smatram da je trziste prezasi¢eno raznim p...

Ne slazem se
1,9%

Niti se slaZzem, niti se..
28,6%

SlaZzem se
34,3%

U potpunosti se ne sla...
57%

U potpunosti se slazem
29,5%
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Na pitanje smatraju li proizvode u Hrvatskoj manje kvalitetnim od proizvoda koji se
proizvode 1 prodaju u inozemstvu, ¢ak 30% ispitanika se slaze, a njih 14% se ne slaze. Sa
tvrdnjom da bi poboljsanje kvalitete proizvoda i usluga te stvaranje vrijednosti za potvrosace

trebalo biti sastavni dio poslovne strategije, u potpunosti se slaze 96% ispitanika.

Ono $§to je jo§ moguce primjetiti iz rezultata istrazivanja jest kako mali broj ispitanika Cita
sastav proizvoda i brine o deklaraciji, ali ve¢ina njih smatra izgled ambalaze i pakiranja

bitnim. Takoder, 65% ispitanika kupuju proizvode koji su na akciji ili koji se reklamiraju.

4.3. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Kada je rije¢ o moguéim ogranic¢enjima provedenog istrazivanja bitno je napomenuti uzorak
koji je reprezentativno odabran. IstraZivanje je provedeno na uzorku od 105 ispitanika koji
su ostavili svoje kontakt podatke u bazi podataka tvrtke Beiersdorf kao korisnici njihovih
brendova 1 proizvoda. Ovi podaci ne mogu biti provjereni s obzirom da je anketa anonimna
1 podaci su ostavljani elektronickim putem. Takoder, veéina ispitanika je zenskog spola,
koje Cesto viSe koriste proizvode za njegu, dok osobe muskog spola nisu prepoznati kao
potencijalna ciljana skupina. Nadalje, u svrhu prikupljanja opseznijih, pravovaljanih
rezultata uzorak ispitanika trebao bi biti veci. S obzirom na ovaj odaziv ispitanika, makar je
valjan za ovu svrhu istraZivanja, ubuduce bi uzorak trebao iznositi barem 1000 ispitanika
kako bi se dobila Siroka slika u stavovima korisnika proizvoda za njegu o percepciji
kvalitete. Kao §to se i prethodno naglasilo, u svrhu unaprjedenja prodaje i zadovoljavanja zelja
svojih kupaca, poduzeca uspostavljaju procese kojima utjeCu na kontrolu, odrzavanje i
unaprjedenje kvalitete. Uz povratne informacije svojih kupaca, poduzeca koriste uspostavljen
sustav kako bi dodatno unaprijedila svoje proizvode. Trebalo bi uspostaviti sustav prikupa

povratnih informacija kako bi poduzece imalo relevantan feedback svojih dionika.
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5. Zakljuéak

U danasnje doba ubrzanog razvoja tehnologije i sve jaCe globalizacije trziSta, komercijalne
organizacije sve ceS¢e koriste tehnologiju. Tehnologija omogucuje individualnim
proizvodac¢ima da i u ovako izazovnim okolnostima iskoriste ¢imbenike suvremenog nacina
poslovanja i stvore realne pretpostavke za vlastitu uspjesnu trziSnu utakmicu. S obzirom na
neizbjezan rast konkurentskih pritisaka u suvremenim uvjetima, poslovne organizacije
suocavaju se sa sve vecom konkurencijom za kvalitetu. Stoga ne ¢udi da su osiguranje i
upravljanje kvalitetom postali nuzni u procesu nadmetanja za trziste i potrosace, a kao rezultat
toga ova su podrucja takoder radila vise.

Jedini pravi odgovor koji velika gospodarstva mogu dati na takve globalne izazove je koncept
kvalitete koji ovisi o angazmanu cijele tvrtke, svih poslovnih procesa i svih zaposlenika.
Kvaliteta je pojam koji se danas razlicito shvaca i definira, ali u konacnici jedino §to je bitno
je kupac i njegova percepcija kvalitete. Sa stajaliSta potrosaca, razlike u kvaliteti se ne mogu
tolerirati. Proizvodaci moraju specificirati kvalitetu Sto je moguce preciznije, a zatim nastojati
ispuniti te specifikacije, neprestano poboljSavajuéi kvalitetu proizvoda, nikad ne zadrzavajuci
se na prosjeku. Potro$aci ¢e sami procijeniti zadovoljava li proizvod njegove zahtjeve.
Proizvodaci trebaju kontinuirano nastojati poboljSati kvalitetu, odnosno bolje zadovoljiti
zahtjeve potroSaca smanjenjem varijabilnosti u svim procesima. Kontinuirano poboljsSanje je
proces bez kraja voden znanjem 1 rjeSavanjem problema. Kako proizvodaci bolje razumiju
oc¢ekivanja potrosaca i kako im bolja tehnologija postaje dostupna, kvaliteta se moZe nastaviti
poboljSavati. Zajednicko obiljezje svim definicijama kvalitete uvijek je usmjerenost na kupca
1 zadovoljenje svih njegovih potreba, Sto je 1 vrlo logi¢no buduci da je on taj koji u konacnici

ocjenjuje kvalitetu proizvoda ili usluge.

Glavni cilj ovog rada bio je istraziti kako poduze¢a unutar kozmeticke industrije primjenjuju
tehnike 1 sustave upravljanja kvalitetom kako bi zadrzali svoju konkurentnost na trziStu i
zadovoljili potrebe svojih kupaca. Kozmeticka industrija sa par velikih poduzeca koja su
globalni lideri je izrazito konkurenta 1 veliki fokus stavlja na kvalitetu svojih proizvoda koja je

glavna prednost u odnosu na konkurenciju. S tim pristupom vrlo je bitno okrenuti se prema
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kupcima te dobiti sliku s terena, sliku stvarnog stanja. Stoga, autor je proveo primarno
istrazivanje, koriste¢i metodu anketnog istrazivanja, kako bi ispitao stavove kupaca tvrtke
Beiersdorf o zadovoljstvu kvalitetom proizvoda ovog poduzeca. Poduzec¢e Beiersdorf je
odabrano kao jedno od vodecih svjetskih poduzeca koje je prisutno i na hrvatskom trzistu sa
veoma Sirokim asortimanom proizvoda. Rezultati istrazivanja prikazani su koriStenjem metoda
deskriptivne statistike. U istrazivanju sudjelovalo je 104 ispitanika, koji su ocjenjivali svoju
percepciju kvalitete o poslovanju, proizvodima i stanju na trziStu. Pa tako se moze primjetiti
kako su navike kupaca vrlo zanimljive: prvenstveno, jedan od zakljucaka koji se mogu donijeti
s obzirom na rezultate istrazivanja jest taj da kupci vjeruju brendovima koji imaju status na
trziStu, onima koji imaju tradiciju i onima koji imaju pozitivnu konotaciju. Vecina ispitanika
kupuje prema preporukama obitelji, prijatelja 1 poznanika, ne vole eksperimentirati sa novim
proizvodima ali isto tako ¢esto kupuju proizvode koji se reklamiraju i proizvode koji se nude u
sklopu odredenih promicija, akcija i popusta. Jo$ jedna vrlo zanimljiva ¢injenica je Sirok spektar
brendova koji su kupci naveli kao pouzdane brendove kojima vjeruju i u ¢iju kvalitetu se kunu.
Nivea je brend na prvom mjestu, a slijede mnogobrojni drugi, svi razli¢itih cjenovnih rangova,
namjene, opcenite konotacije na trziStu i popularnosti. Ovi rezultati mogu se povezati sa
raznolikos¢u demografsko-socijalnih obiljezja ispitanika. Ispitanici su vrlo razli¢itih dobnih
skupina, obrazovanja i radnih statusa. Takoder, ispitanici su vrlo oprezni kod biranja proizvoda
viSeg cjenovnog ranga. Ne vjeruju kako je cijena uvijek i odraz kvalitete, ve¢ kvalitetu odreduju
prema preporuci drugih osoba, prema brendu, zemlji podrijetla i sastojcima koje odredeni
proizvod sadrzi. Ono $to je joS moguce primjetiti 1z rezultata istraZivanja jest kako mali broj
ispitanika Cita sastav proizvoda 1 brine o deklaraciji, ali ve¢ina njih smatra izgled ambalaze 1

pakiranja bitnim.

Ono §to je bitno naglasiti jest kako je kozmeticka industrija vrlo kontrolirano podrucje kvalitete
koje se nadzire brojnim normama 1 standardima. Kao §to se 1 kroz teorijsko odredenje rada
moglo primjetiti, kvaliteta je pojam koji se Siroko definira. U ovom radu cilj je bio ispitati
stavove ispitanika, koji su vrlo razli€iti i svaki ispitanik kvalitetu percipira druk¢ije. Bitno je
naglasiti kako sa razvojem tehnologije 1 podizanjem ljestvica u poslovanju, danas svaki
proizvod, pa samim time i1 brend, ali u konacnici i poduzece, moraju pratiti odredene standarde

kako bi se mogli razvijati i konkurirati na danasnjem trzistu.
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