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1. UVOD

PonaSanje potroSaCa je poprilicno novija znanstvena disciplina koja se bavi
potroSacCima i njihovim ponasanjem u procesu prikupljanja, upotrebe i odlaganja
proizvoda. Posljednjih nekoliko godina broj potroSaCa se znatno povecava, $to je

potaknulo marketinSke stru¢njake da jos viSe prou€avaju to podrucje.

PonaSanje potroSacCa je ponaSanje koje potrosaC prikazuje prilikom istrazivanja o
proizvodu, kupnje i koriStenja proizvoda od kojeg oCekuje da zadovolji njegove
potrebe. Ponasanje potroSaca je proces kojeg je teSko razumijeti jer je svaki potrosac
specifiCan. Osnovni zadatak je stvarati dugoro¢ne odnose, te pruziti bolje iskustvo od
konkurenata na trziStu. Svakodnevno potroSaci donose odluke vezane uz neke
proizvode ili usluge. Te odluke su pod utjecajem drustvenih, osobnih i psiholo$kih
faktora. Osobni €imbenici su od velikog znacaja jer osobne karakteristike dobrim
djelom utje€u na ponasSanje potro$aca i njegovu odluku o kupnji. Osobni Eimbenici
koji utjeCu na potroSaCa su percepcija, stavovi, motiv i motivacija, obiljeZja licnosti,
vrijednosti i stil Zivota. Vanjski, odnosno drustveni ¢imbenici koji utjie€Cu na ponasanje
potroSaca prilikom donosenja konacne odluke o kupnji su kultura, drustvo i drustveni
stalezi, druStvene grupe, obitelj i situacijski Cimbenici. Ovi Cimbenici utjeCu na
potroSaca jer je on u stalnoj interakciji s okruZzenjem u kojem se nalazi. PonaSanje
potroSaca je pod utjecajem psiholoskih procesa i individualnih karakteristika samog

potrosaca.

Kozmeticka industrija predstavlja jednu od najbrze rastucih industrija u svijetu. Kako
bi tvrtka koja se bavi proizvodnjom kozmetickih preparata ostala konkurentna, mora
pratiti tehnoloSki napredak i stalno uvoditi inovacije u proizvode, osim toga i pratiti
iskustvo i zadovoljstvo korisnika. Kozmetika se koristi ve¢ tisuéama godina, a

njezinom upotrebom Zeli se uljep$ati lice i tijelo.

U danas$njici je nezamislivo internetsko poslovanje ili promocija bez koristenja
drustvenih mreza. Utjecaj Interneta utjeCe i na kreiranje cijena, jer potro$aci imaju

uvid na proizvode/ili usluge po razli€itim cijenama. Brendovi koriste drustvene mreze



kako bi pribliZili svoje proizvode Sirokoj publici. Upravo su drustvene mreze u novije

vrijeme mjesto na kojem Ce brendovi prvo objaviti vijesti o novim proizvodima.



2. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Komunikacija je postala jedan od najvaznijih segmenata drustvenog Zivota, njome
stvaramo sliku o pojedincu ili organizaciji i zahvaljuju¢i tome mozemo doc¢i do
ostvarenja naSeg cilja. Sam izraz "komunikacija" izveden je od latinske rijeCi
"communis"”, 8to znali zajednicko, dok sama komunikacija oznaCava proces

zajednistva ili jedinstva misli posSiljatelja i primatelja.1

Bilo kakav postupak kojim jedan ¢ovjek moZe utjecati na drugi, odnosno prenijeti
sa sebe na nekoga drugoga se moze nazvati komunikacijom. Komuniciranjem se
dijele ideje, stavovi, miSljenja, reakcije, druStveni problemi te rjeSavanje istih i
slicno. Kako smo prethodno naveli, rije€ ,komunikacija“ proizlazi od latinske rijecCi
za zajednicko, znaci ona se moze smatrati procesom zajedniStva misli posiljatelja
poruke i primatelja poruke. Kad se sve sagleda, komunikacija se moze objasniti
kao prijenos informacija. Informacije su predmet prenoSenja u procesu
komunikacije te ju je bitno shvatiti kao odnos izmedu poSiljatelja s jedne i
primatelja s druge strane koji tu isto informaciju moze tumadciti na svoj, drugaciji

nadin.

.Marketinska komunikacija predstavlja proces prenoSenja informacija, ideja i

emocija od poSiljatelja do primatelja posredstvom medija a s ciliem postizanja

odredenih efekata.“ 2

! Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o0., Zagreb, str. 7.

? prof.dr.sc. Tanja Kesi¢ (2006): Ponaganje potrogaca, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 434.



2.1. Posebnosti komunikacije na drustvenim mrezama

Kao $to navodi Kesic, T., osnovni elementi komunikacije su:

e Posiljatelj,

e Poruka,

e Mediji ili prijenosnik poruke,
e Kodiranje i dekodiranje

e Primatelj poruke

e UcCinci komunikacije

Gore navedeni elementi su neizostavan dio komunikacije te se bez njih ona ne bi

mogla nikako ostvariti. Kroz sljedece naslove Ce svaki od ovih elemenata biti

detaljnije objasnjen.

Slika 1 Model procesa komunikacije
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lzvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketindka komunikacija: ogladavanje,
unapredenje prodaje, Internet, odnosi s javnoS¢u, publicitet, osobna prodaja,

Opinio d.o.o., Zagreb, str. 46 (preuzeto 10.8.2023.)



Najvazniji element svakog komunikacijskog tijeka je izvor ili poSiljatelj. ,lzvor ili
posSiljatelj komunikacijske poruke moze biti pojedinac ili grupa ljudi koji rade u timu i

predstavljaju poduzede, instituciju ili drugu organizacijsku cjelinu.” ®

Imamo tri tipa utjecaja izvora komuniciranja: propustanje, identifikaciju i

internalizaciju.

PropusStanje opisuje situacije kada potrosaC prihvaca utjecaj posiljatelja zbog
pozitivne reakcije koju ocCekuje. Glavni razlog propustanja najCeS$ce nije u
potroSacCevu vjerovanju u sadrzaj poruke, nego koristenju pozitivnih nagrada kao
posljedica komunicirane poruke. Zatim slijedi identifikacija, a to je proces
poistovjeCivanja potroSaCa s izvorom informacija. ZnaCajan je proces za
promatranje utjecaja izvora na pojedine faze kupovine. Komunikacija s izvorom
potaknuti ¢e namjeru kupovine, potrosac je u moguénosti obratiti pozornost na
sadrzZaj poruke, posti¢i upoznavanje s vrstom proizvoda i promijeniti svoj stav. To
znaCi da je identifikacija s izvorom poruke zasigurno pozitivno utjecala na sve

elemente odlucivanja do konacne kupovine.

Kao zadnji tip utjecaja izvora komuniciranja prisutna je internalizacija.
.internalizacija se dogada u sluCajevima kada primatelj prihvaca sadrzaj i
znacenja poruke zato $to je sukladna njegovu sustavu vrijednosti i vjerovanja. Ako
izvor informacija posjeduje povjerenje primatelja, proces internalizacije je
uspjesniji. Medutim, jedan poSiljatelj ne posjeduje povjerenje za sve proizvode i
sve kupovne situacije. Povjerenje se postize u specijaliziranim podrucjima za koje
se posiljatelj smatra stru¢njakom ili liderom. Povjerenje u poSiljatelja djeluje na
paznju, upoznatost i na primjenu stava prema sadrzaju komunikacije, odnosno
proizvodu ili usluzi. Njegov je utjecaj na namjeru i samu kupovine ogranicen jer
postoje mnogobrojni intervenirajuci Cimbenici koji se uplicu izmedu procesa

internalizacije komunikacijskih sadrZaja i ponasanja potrosaga.“*

* Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 46

* Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinika komunikacija: oglaavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o0., Zagreb, str. 47.



Utjecaj obiljeZja izvora na elemente komunikacijskog procesa prikazan je na slici
2.

Slika 2 ObiljeZja izvora informacija i njihove efikasnosti

Znacenje

v

Popuitanje Paznja

1 Paznja ,‘

Upoznfiost 4“
M s markom 1
Stav le:
—— . Namjera
\ Povierljivost ——| Internalizacija Namijera
‘ Kupovina

lzvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinSka komunikacija: oglasavanje,
unapredenje prodaje, Internet, odnosi s javnoséu, publicitet, osobna prodaja,
Opinio d.o.o., Zagreb, str. 47. (preuzeto 11.8.2023.)

Tri su temeljna obiljeZja posiljatelja koja su znacajna za uspjedSnost komunikacije:

kredibilitet, atraktivnost i mo¢.

Utjecaj posiljatelja najviSe ovisi od primateljeva povjerenja u njega, odnosno ako
primatelj dozivi komunikatora kao osobu koja ima izravne koristi od uspjesnih
poruka, to ¢e u konacnici negativnho utjecati na prihvacanje poslane poruke.
Povjerenje ovisi o mnostvo Cimbenika a neki od njih su: ugled, autoritet,
drustveno-ekonomski polozaj, struénost u odredenom podrucju i ostali. Svi
navedeni Cimbenici utjeCu na povecanje kredibiliteta izvora i na taj nacin
povecavaju njegov utjecaj. Cilj komunikatora je povecéati ekspertnost svojih
prodavaca, iz tog se razloga vrlo Cesto u promociji visokorizi€¢nih proizvoda koriste

podrzavadi, kao sto su primjerice llije€nici, stomatolozi ili eksperti nekih drugih

6



podrucja. RazliCite se metode u povjerljivost izvora, kao primjer mozemo uzeti
usporedivanje proizvoda dva razliCita proizvodaCa koji navode prednosti
oglasavane marke. Status je takoder kljucni ¢imbenik za komunikaciju, on se

kreira na temelju uloge koju pojedinac ima u nekom odredenom podrucju.

Atraktivnost izvora ukljucuje sli¢nost, familijarnost i dopadljivost. U komunikaciji se
koriste za odredene grupe proizvoda izvori s kojima se pojedinac moze povezati.
Cesto se koriste poznate linosti kod oglagavanja proizvoda ili usluge iz razloga je
oni zadrzavaju paznju publike, utjeCu i na potroSaCeve stavove i osjeCaje a osim

toga i same kupovine odredenog proizvoda.

Zadnje obiljezje izvora komunikacije je mo¢. ,Kada se poSiljatelj percipira kao
izvor modi, proces utjecaja se odvija posredstvom suglasnosti. Suglasnost se
dogada kada primatelj prihva¢a utjecaj poSiljatelja radi nagrade ili izbjegavanja
negativnih posljedica. Ukoliko se suglasje postize samo u razdoblju dok traje moé
posSiljatelja, komunikator koji koristi tu mo¢ mora je upotrijebiti u vremenu u kojem

ta mo¢ traje.“

,Poruka predstavlja skup znakova, simbola, rijeci, slika i zvukova kojima se misli

posiljatelja prenose putem simboli¢kih i verbalnih znakova u kogniciju primatelja.“®

Komunikatori se bave semiotikom, znanost koja se bavi proucavanjem
gesta,mimike i rijeCima koje predstavljaju odgovarajuca znacCenja. MarketinsKki
struCnjaci moraju prou€avati znacenje simbola kako bi neverbalnu komunikaciju,
imena marki prilagodili u procesu osobne prodaje. ZnacCenje se nalazi u mislima
pojedinca koji primaju poruke prisutne u oglasima i interpretiraju ih sami na svoj
nacin.
Obiljezja poruke uspjeSne komunikacije utjece:

e Struktura poruke,

¢ Koristenje verbalnih ili vizualnih obiljezja poruke,

e Izbor apela,

e Izbor koda poruke.

> Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 52.
® Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinika komunikacija: ogladavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 52



1. Struktura poruke — njome su obuhvacéeni organizacija sadrzaja poruke, tijek
prezentacije i nacin izvodenja zakljuCka. Organizacija sadrzaja poruke povezana
je s vrstom argumenata i kontraargumenata. Argumenti mogu biti jednostrani ili
dvostrani, poruke koje prezentiraju samo jednu stranu misljenja odnose se na
jednostrane argumente, dok u drugom slu€aju nakon Sto komunikator iznese
svoje glediSte, ali dopusta drugacije shvacanje istog problema, govorimo o
dvostranim argumentima. Osim samih argumenata, vrlo je znacCajan i tijek
prezentacije glavnog argumenta u poruci Kkoji se posebno razmatra za
jednostranu i posebno za dvostranu poruku. Na samom kraju izvodi se zakljucak,

Sto osigurava posiljatelju da je primatelj dobio poruku koju mu je bila poslana.
2. KoriStenje verbalnih ili vizualnih obiljezja poruke — da bi komunikacija

bila uspjeSna, osim verbalnih elemenata, jednaku vaznost imaju i vizualni,
odnosno slikovni elementi poruke. Vizualni dijelovi poruke uglavnom sluze za
prenosenje persuazivnih sadrzaja, a najéesSc¢e se koriste kao dopuna za verbalne

dijelove poruke.
3. Izbor apela — odnosi se na sadrzaj poruke, a njegov je cilj postici pozitivhu

reakciju na njezin sadrzaj. Apeli su kreirani tako da djeluju na razum ili logiku
primatelja, a najveci broj apela koji se danas koriste su oni koji su usmjereni na

osjecaje, imigraciju, imidz, odnosno na psiholoSku stranu potrosaca.

,Pojedini apeli kreirani su da djeluju na razum primatelja, drugi na logiku odlucivanja,
ali danas je najveci broj apela usmjeren na osjecaje, imaginacije, imidze, znaci na
psiholosku stranu potroSaceva uma. Vecina oglasSavatelja ipak smatra da uspjesni

apeli moraju sadrzavati dijelove razuma kao i dijelove emocija da bi bili uspjesni.*’
4. Izbor koda poruke

.Kodiranje je proces prenoSenja misli, ideja, informacija, o€ekivanja i fantazija

« 8

posSiljatelja u odabrani kodni sustav prilagoden mediju.“ “razlikujemo dva kodna

sustava marketinske komunikacije, odnosno verbalni i neverbalni kod. Za verbalni

7 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o0., Zagreb, str. 57.
® Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinika komunikacija: ogladavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o0., Zagreb, str. 59.



kod koriste se jezi¢ni simboli koji se kombiniraju prema odgovarajucoj grupi
pravila, a upotrebljavamo ga kad Zelimo izraziti misli i ideje. Neverbalni kod
takoder kombiniramo prema odredenoj grupi pravila, a kao primjer neverbalnog
koda moze se navesti glas, vokalizacija, vizualna imaginacija, glazba i slicno te se

on upotrebljava za izrazavanje osjeCaja i emocija.

Mediji ili kanali poruke koriste se u procesu komunikacije da bi se poruka prenijela

od poSiljatelja do primatelja, a razlikujemo osobne i neosobne.

Osobni kanali podrazumijevaju neposrednu komunikaciju izmedu dvije ili vise
osoba, a kao najbolji primjer osobne marketindke komunikacije mozemo izdvoijiti
osobnu prodaju. Osim navedenog primjera, osobna komunikacija se joS Koristi

izmedu Clanova obitelji, prijatelja, poznanika te lidera i sljedbenika.

U literaturi se upotrebljava naziv “komunikacija od usta do usta“ za ovu vrstu
komunikacije. Valja naglasiti i istaknuti da kod osobnih kanala prevladava vece
povjerenje prilikom prenoSenja poruke, u odnosu na poruke koje se prenose
masovnim medijima. ,Izbor pravilnog medija komuniciranja s potroSa¢em jedna je
od osnovnih zada¢a marketinSke komunikacijske strategije. Pojedini matematicki
modeli predvidaju odnos izmedu medija kao inputa i jedne ili vise faza
komunikacije kao outputa. To predpostavija da je poznata teorija efikasnosti
komunikacije.“9 Moramo napomenuti kako poruka preko psiholoSkih varijabli

utjeCe na jednu ili viSe faza u procesu kupnje.

Neosobni kanali predstavljaju masovne kanale komunikacije koji prenose poruku
bez doticaja posSiljatelja i primatelja. Kao primjer neosobnih kanala mogu se

navesti masovni mediji poput radija, televizije, vanjskog oglasavanja i sl.

? Prof.dr.sc. Tanja Kesi¢ (2006): Ponaganje potroaca, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 438.



Kada posiljatelj oblikuje ideju ili razmiSlja o onome Sto C¢e reCi zapocinje
komunikacijski proces. Nakon toga posiljatelj kodira svoju ideju ili je pretvara u
smislene simbole. MoZzemo reci da posiljatelj koristi rijeCi kako bi kodirao svoje
misli. ,Kodiranje je stoga oblikovanje misli u govorne ili pisane rijeci.“ ,Dekodiranje
je interpretiranje kodirane poruke pri ¢emu se simbolima (zvukovima, rije€ima)
pripisuje i iz njih izluCuje smisao kako bi poruka postala smislena.“ Dakle,
dekodiranje je proces koji je suprotan kodiranju i njegov cilj je da primatelj
razumije poruku u onom smislu kao §to mu je namijenio posiljatelj. Dekodiranje je
proces koji pretvara poruku u misli, ideje i informacije. Ukoliko se smisao poslane

i primljene poruke podudara, moZzemo reci da je tada komunikacija uspjeSna.

Za uspjesSnu komunikaciju, marketinski stru¢njaci trebaju istraZziti primatelje kojima
namjeravaju poslati poruku, odnosno trebaju prikupiti informacije o njihovim
stavovima i miSljenjima te odrediti na koji ¢e nacin kreirati poruku da bi ona imala
ucinka. ,ZnacCajna obiljezja primatelja koja uvjetuju uspjeh komunikacije jesu:

motivi, stavovi, vrijednosti i obiljezja li€nosti primatelja.”

Primatelj poruke je najznacajniji element komunikacije te bez njega sama

komunikacija ne bi imala smisla.

Postoje tri razine ponasanja na koje komunikacija moze imati utjeca;j:

e Formiranje miSljenja,
e Promjena stava,

e |zazivanje znacajnih promjena u misljenju i ponasanju.

Formiranje misljenja odnosi se uglavnom na nove ili inovirane proizvode o kojima
potencijalni potro$aci jo§ nemaju misljenje i stavove. U tom slu€aju, komunikacija

moze imati veliki utjecaj na stvaranje pozitivnih misljenja i stavova.

Promjena stava je jedan od tezih zadataka marketindkih stru€njaka, s obzirom da

komunikacijom postizemo puno znacajnije rezultate prilikom podrzavanja vec
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postojeCeg stava, nego u namjeri da ga promijenimo. Osim toga, tu je i
predispozicija koja potice ljude da zadrze samo one poruke koje su u skladu s
njihovim vrijednostima, stavovima i stilom zivota. No vazno je i napomenuti da se
tijekom Zivota Covjekovi stavovi i predispozicije mijenjaju, pa se stoga mijenja i

mogucnost utjecaja i izmjene stavova.

Promjena u miSljenju i ponasSanju ne moze se dogoditi samom komunikacijom.
Sve ovisi 0 miSljenju pojedinca, a da li ¢e poruka imati utjecaj na promjenu
misSljenja ili ne ponajviSe ovisi o konkretnoj situaciji, cvrstoci stava pojedinca i vrsti

proizvoda.

,Sirenje informacija jedan od temeljnih cilieva web stranice je osigurati precizne i $to
Sire informacije o poduzeéu i njegovom proizvodnom i usluznom programu, te
njegovim najSirim aktivnostima. Posebno za poduzec¢a koja posluju na poslovnom
trziStu postojanje je web stranica neminovnost. Na trziStu proizvoda Siroke potrosSnje
web stranica sluzi za pruzanje viSe informacija nego Sto se moze dati nekim drugim

elektronickim medijem. Takoder su i troSkovi komunikacije znatno nizi.

Internet je jedina moguénost kreiranja upoznatosti s poduze¢em i proizvodom za
mala poduzeéa. Za veCa poduzecCa Internet moze biti komplementarni medij, ali i
samostalan medij. Putem Interneta moguce je prikupiti podatke o obiljezjima ciljnog
trziSta. Informacije se mogu Cesto prikupiti i bez znanja potroSa¢a Sto dovodi do
rasprava o etickom ponasanju onih koji se upustaju u takav posao. Putem Interneta

mogu se obavljati istraZivanja obra¢anjem izravno potro$aéima.“™

10 Kesi¢, T. Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje,
Internet, odnosi s javnosScu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio, 2003., str. 418
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2.2. Oblici marketinske komunikacije

.,Komuniciranje postiZze svoj cilj ako su i posiljatelj i primatelj doZivjeli poruku na
isti nacin. Dvije osobe mogu tocno komunicirati ako je svaka od njih istaknula
usporedne potrebe, sukobljavala se s usporednim poblemima i dosla do
usporednih rjeSenja. Ako dvije osobe imaju razliCita iskustva o rijeCima ili ako
komunikacijski kontekst percipiraju razliito, znaCenje rijeCi takoder ce biti

razli¢ito.“™"

Ovisno o gledistu na proces komuniciranja, postoji nekoliko podjela
komunikacijskog procesa, s aspekta prisutnosti proizvoda komunikaciju dijelimo
na funkcionalnu i simboliCku komunikaciju. ,Funkcionalna komunikacija se odvija
uz prisustvo proizvoda, na taj naCin komunikator moze prikazati svoj proizvod i
njegove prednosti. Taj je oblik komunikacije posebno vazan za trziSte proizvodne
potrodnje, a takoder i za neke proizvode (meso, voce, povrée) na trZistu osobne
potroSnje. Kod simbolicke komunikacije, buduéi da proizvod nije prisutan,
prenosenje misli, ideja i emocija prenose se simbolima prilagodenim specificnom
mediju. Jezik izraZen simbolima i znakovima predstavlja osnovno orude prijenosa

poruke do potroSaca s ciliem da ona izazove Zeljenu reakciju.

Buduci da je sam jezik apstraktan i neusuglasen proces, potroSa¢ moze shvatiti
poruku razliCito od namjere poSiljatelja. PogreSna percepcija predstavlja osnovni

problem simboli¢ke komunikacije.*'?

Cox'® navodi da bi potroaéi kada donose odluku o kupovini trebaju imati tri tipa
informacija. Ponajprije nuzne su informacije koje ¢e potroSaca obavijestiti o
postojanju marke ili proizvoda, zatim se u potrosacu treba pobuditi zanimanje za
odredeni proizvod, zatim je prisutna informacija koja je od pomo¢i potroSacu kako
bi on na $to efikasniji nacin vrednovao proizvod, tojest kako bi stvorio preferencije

prema jedinstvenoj marki proizvoda.

" prof.dr.sc. Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 434

12 prof.dr.sc. Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potroaca, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 434

B Cox, D. F.: The Audience as Communicators. Pprema: Day, R.l., Ness, T:E: Marketing Models- Behevioral
Science Applications, International Textbook Company, 1947, pp. 217-232.
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Da bi potroSa¢ mogao dobiti sve navedene informacije, Cox odvaja tri tipa
komunikacije: masovnu komunikaciju, medusobnu komunikaciju, i neutralnu

komunikaciju.

Masovna komunikacija, koja rabi marketinSke dominantne medije, pod izravnim je
utjecajem posSiljatelja poruke. Oblici masovne komunikacije su oglasavanje,
unapredenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnosScu, Internet, publicitet id.
Masovno komuniciranje oznacava se kao relativno brzo komuniciranje koje koristi
masovne medije za prijenos poruke. Sa stajaliSta potrosaca vidi se kao
niskotroskovni nacin dobivanja informacija. Mediji se smatraju
visokokompetentnim, ali im nedostaje povjerenje potroSaCa. PotrosaC uvijek
polazi od uvjerenja da poduzece Zeli neSto prodati i da ¢e uciniti sve kako bi
postigao taj cilj. Od takvog stajaliSta se polazi kada se ocjenjuje istinitost poruke

marketinSki dominantnih kanala komunikacije.

Medusobna komunikacija, u njoj dominiraju osobni izvori komuniciranja koji nisu
pod kontrolom poduzec¢a. Medusobna komunikacija se smatra prihvatljivom sa
stajalista potroSaca zbog fleksibilnosti, povjerenja i opsega informacija koje moze
pruziti o odredenome proizvodu. Prednost ovog oblika komunikacije ogleda se u
njegovoj prilagodljivosti potrebama potroSaca. Putem meduosobne komunikacije
potrosa¢ dobiva mnogo viSe informacija o funkcionalnosti proizvoda, kao i o

socio-psiholoskoj prihvatljivosti proizvoda.

Konacno, potrosa¢ dozivljava osobne izvore kao izvore visokog stupnja
povjerenja. Osnovni nedostatak je nizi stupanj stru¢nosti i kompetentnosti ovih

izvora komunikacije.

Neutralna komunikacija pretpostavlja da komunikacijski sadrzaji nisu prilagodeni
zahtjevima odredenog poduzea nego su namijenjeni najSiroj javnosti.
Prikupljanje i obradu ovih informacija financira u pravilu drzava ili drzavne

institucije.

Tu se ubrajaju izvjesStaji i podaci raznih drZzavnih ustanova i organizacija, zatim
¢lanci u novinama i stru¢nim Casopisima, publikacije statistiCkih ureda i sli¢no.

Neutralne informacije pruzaju kompletne i povjerljive podatke, ali se zbog
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nemogucnosti dobivanja specificnih podataka koje potroSac treba za rjeSavanje

konkretnog problema oni najmanije koriste.*'*

Online interna komunikacija razvila se zahvaljujuéi procesu digitalizacije. ,Oblici
oglasavanja putem interneta jesu: banner oglasi (i njegove varijacije: button,
rectangle, skyscraper), pop-up i pop-under oglasi, rich media oglasi, sponzorstva i
oglasavanje putem klju¢nih rije€i (keyword advertising). Internetsko oglasavanje
jo$ uvijek je vrlo zastupljen naCin marketinSke komunikacije putem interneta, ali je
ugrozeno pojavom tzv. banner blindnessa, odnosno neprimijecenosti bannera od
strane posijetitelja web stranica (engl. blindness, sljepoc¢a). Razlog je €injenica §to
oni Cesto nisu intruzivni i ne privlaCe pozornost korisnika koji su usmjereni na
sadrzaj web stranice. Oglasavanje putem kljuénih rijeci (keyword advertising, pay-
per-click advertising) predstavlja oglasavanje na internetskim pretrazivacima i
specijaliziranim oglasnim mrezama, najCeS¢e primjenom tekstualnih oglasa
odnosno sponzoriranih linkova. Temelji se na koriStenju klju€nih rijeCi za bolje
ciljanje Zeljenog segmenta potroSaca. OglasSivaCi zakupljuju kljucne rijeCi na
internetskom pretrazivacu (npr. Google AdWords) ili oglasnoj mrezi (npr. Google
AdSense), a koje su vezane uz njihovo poslovanje odnosno relevantne su za
ponudu koja se oglasava. Kada korisnik u internetski pretraziva¢ unese upit koji
sadrzi kljucne rijeCi koje je zakupio odredeni oglaSivac, u sponzoriranom dijelu
stranica s rezultatima pretraZivanja pojavljuje se tekstualni oglas tog oglaSivaca
odnosno sponzorirani link. Ako se radi o ogladavanju putem oglasnih mreza,
oglasi se prikazuju na web stranicama (npr. portalima) na kojima oglasna mreza
ima zakupljen oglasni prostor, i to na stranicama u Cijem se sadrzaju pojavljuju
zakupljene klju¢ne rijeCi (npr. oglas banke pojavljuje se na stranicama na kojima
se spominju rijeci banka, novac, kredit i sl.). Prikazivanjem oglasa prema klju¢nim
rijeCima postize se bolje ciljanje potroSaca koji su vec zainteresirani za odredeni
sadrzaj odnosno temu (oglaSavanje ima kontekstualni karakter). Direktna
elektroniCka posta jedan je od najstarijih oblika marketinSke komunikacije putem
interneta. Ta aktivnost internetskog marketinga najslicnija je svom ekvivalentu u
tradicionalnom marketingu. Ipak, zbog obiljezja interneta ima brojne prednosti u

odnosu na klasi¢nu direktnu postu.

 prof.dr.sc. Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrogaca, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 435
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Moguce ju je provoditi znatno brze u odnosu na tradicionalnu direktnu postu jer je
priprema kampanje znatno jednostavnija kao i samo slanje poruke. Sustavi za
provodenje kampanja direktne poste olakSavaju pracenje provodenja kampanje i
njezinu prilagodbu razli¢itim segmentima korisnika. Sve navedene prednosti

prisutne su uz nize troSkove kampanje direktne e-poéte.“15

Jedan od kanala offline komunikacije zasigurno je, dakle, komunikacija 'jedan-na-

jedan’ te je taj oblik komunikacije i dalje najcjenjeniji medu zaposlenicima.

Tomi¢ tvrdi da, ako menadzment odluCi ne prakticirati komunikaciju jedan na
jedan ili je ne prakticira dovoljno razumljivo, zaposlenici ¢e pronaci svoje vlastite
izvore kako bi popunili praznine u komunikaciji. Drugi nacin offline komunikacije
koji Tomi¢ navodi svakako su i skupni sastanci tijekom kojih se interna informacija
prenosi cijeloj skupini zaposlenika prisutnin na tom sastanku. Takvi sastanci
trebaju popuniti moguce informacijske praznine kako bi se zaposlenici informirali
o teku¢im pitanjima, ali i kako bi se sprijeCilo nastajanje glasina kao nesluzbenog

oblika komunikacije kojeg je tesko kontrolirati.

Ono &to svakako doprinosi stvaranju osjecaja zajednistva unutar organizacije su
razna dogadanja poput godisnjih susreta, team-buildinga ili nekih drugih vrsta
okupljanja koja sluZze kao dobar medij za prijenos informacija, osobito kada su u
pitanju dobre vijesti. Unato€ razvoju tehnologije i digitalizaciji, tiskane publikacije i
dalje igraju jednu od glavnih, ako ne i glavnu ulogu u internoj komunikaciji ve€ine
organizacija. U Siroki opseg formata tiskovina ubrajaju se ,tabloidi, Casopisi,

novinske okruznice, godi$nja izvje$é¢a,dodatni materijali, itd.“®

Razvojem novih tehnologija i Interneta pravila poslovanja su se drasticno

promijenila.

.PotroSaCi odnosno potencijalni kupci su zahtijevali od ponudaca usluga ili
proizvoda da se digitaliziraju, odnosno da postanu ,online“. Internet je u

marketinskoj komunikaciji dostupan zadnjih 15-tak godina te se razvila posebna

> Skare, V. (2011).: , Je li potreban novi okvir upravljanja internetskim marketingom?',
Market-TrZiste, 23(2), str. 271-272. [Internet], raspoloZivo na:

https://hrcak.srce.hr/78963 (pristupljeno 28.8.2023.)

'® Tomi¢, Zoran (2008) Odnosi s javno3cu: teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis str.254
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grana marketinga — Internet marketing tj. online marketing. Kad se govori o
marketinskom miksu kao jednom od najpopularnijin teorijskih okvira, kod
interaktivnog marketinga internet je omogucio potpuno nove oblike proizvoda,
digitalnih proizvoda. Utjecaj dolazi i do kreiranje cijena, jer se potroSacima nude
isti proizvodi i/ili usluge po razli€itim cijenama. Brz napredak interneta, tehnologije
i digitalne revolucije ima veliki znaaj u komunikaciji i veliki utjecaj na kreiranje

komunikacijskih strategija.“!’

»1KO?“ se odnosi na izvor informacija. Opcenito promatrajuci, izvori koji uZivaju
visoko povjerenje potroSaca viSe su djelotvorni od izvora s niskim povjerenjem.
Ovisno o tipu izvora, moguce je izdvojiti tri nacina utjecaja koji izvori
komuniciranja imaju na pojedinca, a to su: popustanje, identifikacija i

internalizacija.

Popustanje se zbiva kad potroSac prihvati utjecaj komunikatora zbog njegove
pozitivne reakcije. Osnovni razlog potroSadevu popustanju najCeSce nije u
njegovu vjerovanju u ispravnost odluke, nego u koristenju metoda popustanja da

se dostigne Zeljeni cil;.

Kad se potroSac poistovje¢uje s izvorom informacije, govori se o identifikaciji.
|dentifikacija je tipi€na prilikom komunikacije u referentnim skupinama ili s
referentnim osobama. Atraktivnost izvora informacija takoder ima znalaja za
identifikaciju potrosata s njim. Identifikacia kao proces znaCajan je za
razmatranje utjecaja izvora poruke na faze kupovine. Procesom identifikacije s
izvorom komunikacije kreira se namjera kupovine, drugo, potroSa¢ moze obratiti
pozornost na sadrzaj poruke, posti¢i razumijevanje marke i stvoriti pozitivan stav.
Ukatko, identifikacija s poSiljateljem poruke vjerojatno ¢e utjecati pozitivno na sve
elemente odluCivanja do cina kupovine proizvoda. Formirano razumijevanje
marke i pozitivan stav nisu dugotrajni, mijenjaju se pojavom novog atraktivnijeg

izvora komuniciranja i opadanja interesa za postojeci izvor.

Internalizacija se odnosi na slu€ajeve kada potroSac prihva¢a danu poruku zato
Sto je sukladna s njegovim sustavom vrijednosti i vierovanja. Ako izvor informacija

posjeduje potroSaCevo povjerenje, proces internalizacije je veéi. Takoder je

v Ferenci¢, M.: Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu, Prakti¢ni menadZment br. 5, Virovitica,
2012
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uoCeno da izvor informacija ne posjeduje potroSatevo povjerenje, proces
internalizacije je veci. Takoder je uoCeno da izvor informacija ne posjeduje
povjerenje za sve proizvode, nego obi¢no za jedan ili nekolicinu sli¢nih proizvoda.
Povijerljivost izvora informacije utjeCe na nekoliko varijabli u potroSacevu
spoznajnom sustavu, tako da izaziva pozornost, razumijevanje marke i promjenu
stavova. Njegov je utjecaj na namjeru i kupovinu limitiran jer postoje mnogi
intervenirajuCi Cimbenici koji se javljaju izmedu pocCetnih i zavrSnih faza

kupovine.“'®

,Poruka komunikacije daje odgovor na pitanje ,Sto?“. Komponente poruke su:
sadrzaj, odnosno tipovi apela i struktura poruke koja se odnosi na opseg sadrzaja
poruke i redoslijed predo¢avanja. U okviru strukturnog dijela posebnu pozornost
treba posvetiti opsegu poruke, kontrastu, obliku, poziciji, sadrzaju, ilustraciji,
ozvucenju, boji itd. Svaki od tih elemenata poruke zasebno i svi zajedno utje€u na

djelotvornost poslane poruke.

Veliina oglasa osigurava vecu ili manju pozornost. lako povecCanje oglasa nije
proporcionalno povecanju broja Citatelja, ipak je znatan postotak Citatelja koji ¢e
opaziti veéi oglas. Kontrast oglasa takoder priviaci potroSacevu pozornost. Veci

kontrast i jaCe boje povecavaju vjerojatnost da ¢e oglas biti opazen.

Oblik i pozicija oglasa takoder utjeCu na paznju potroSaCa. Kupac je obi¢no
naviknut na oglase dizajnirane u obliku kvadrata, te ¢e svaka promjena blika
prouzroCiti zanimanje i pozornost Citatelja. Znatna pazZnja bila je posvecena
poziciji oglasa, te su o tome ucinjena mnogobrojna istrazivanja. Vece znacenje
ima smjestaj oglasa na stranici nego stvarna pozicija u novinama. Takoder, vecu
¢e pozornost privuci oglas smjesten uza zanimljiv ¢lanak (bez obzira na kojoj se

stranici ¢lanak nalazi), nego oglas smjesten na stranici pokraj loSeg teksta.

Slika predstavlja proizvod ili neku situaciju na realisti¢niji nacin od rijeci. Slika
skreCe pozornost i osigurava lakSe razumijevanje osobina marke i karakteristika
proizvoda. Njezin utjecaj na stav mozZe biti izravan jer ona pribavlja konotativno
znacenje proizvodu. Za razumijevanje novog proizvoda ilustracija je vaznija u

procesu komuniciranja negoli komuniciranje isklju€ivo putem rijeci.

'8 prof.dr.sc. Tanja Kesi¢ (2006): Pona%anje potro%aca, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 436
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Boja takoder ima veliko znacenje u predstavljanju proizvoda i moze utjecati na
paznju, razumijevanje poruke, stav i namjeru. Boja znatno povecava broj Citatelja
oglasa. Pri odabiru boje mora se paziti na kulturne obiaje i znaCenja koje

pojedine kulture daju razliCitim bojama.

Topografija oglasa takoder utjeCe na privlaenje pozornosti, a posebno na
razumijevanje poruke. Topografija ima poseban psiholoski utjecaj na potroSace,
ako je poruka necitka, loSe napisana, potroSsaC c¢e je odbaciti. Ako postoje
pogreske u pisanju, potroSaC Ce vecu pozornost obratiti na pogreSke nego na
sadrzaj poruke. Sadrzaj i znaCenje poruke takoder utjeCe na paznju Citatelja i

njihovo nastajanje da se poruka razumije.

Poruke koje iznose Cinjenice i predlazu rieSenja takoder su uspjesSnije nego
poruke koje ostavljaju publici da sana izvede zaklju€ak. Buduci da je komunikacija
medusobni dogadaj, koliko ¢e ona biti efikasna, ovisi 0 nacinu percepcije poruke,
vrjednovanju samog poSiljatelja i povjerenja prema njemu, osobine skupine u

kojoj se nalazi primatelj poruke i mnogobrojnim drugim ¢imbenicima.“'®

' prof.dr.sc. Tanja Kesi¢ (2006): Ponaganje potro%aca, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 438.
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U dana$njici je nezamislivo internetsko poslovanje ili promocija bez koristenja
drustvenih mreza. DruStvene mreze smatraju se globalnim fenomenom 21.
stoljeca jer se zahvaljujuci njima osobame sa sli¢nim interesima mogu okupljati i
dijeliti svoje zivotne priCe,informacije, fotografije i videozapise. One su poznate
diliem svijeta. Osobe koje su prisutne na drustvenim mrezama mogu to uciniti kao
osobni ili kao poslovni korisnici. One osobe koje su uklju€ene kao osobni korisnici
komuniciraju koristeci razliCite oblike medija kako bi raspravljali o svojim zivotnim
interesima. Najpopularnije su drustvene mreze za ovu vrstu poznate interakcije

Tik-Tok, Facebook, Instagram i Twitter.

DruStvene mreze pomazu ljudima da ostanu u kontaktu sa svojim bliznjima i
prijateljima. Drustvene mreze mogu se koristiti i za pronalazenje zabavnih i
zanimljivin sadrzaja na internetu jer ¢e Cesto prijatelji i obitelj korisnika dijeliti

mnogobrojne iste interese kao i sami korisnici.

Slika 3 Hrvatska na globalnom trziStu 2023.

OF THE ADOPTION AND US

TOTAL CELLULAR MOBILE INTERNET ACTIVE S
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA L

4.02 5.37 3.34 294
MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

58.4% 133.6% 73.1%

we

are. €O>Meltwater

Izvor: Digital 2023: Croatia (preuzeto 22.8.2023.)

U Hrvatskoj je 2023. Godine 3.34 milijuna korisnika (Digital 2023: Croatia).
Zanimljivo je kako 4.02 milijuna korisnika koristi mobilne uredaje. ,Uvodenje novih
tehnologija i usluga, distribucija na razli€itim uredajima i ekranima, dostupnost

sadrzZaja bilo gdje i bilo kada, sve je to proizaslo iz razvoja tehnologije i medija te
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dinami¢nih trziSnih odnosa u industriji elektroni¢kih medija. Kao $to radio nije
znacio kraj tiskanih medija, a televizija nije znaCila kraj radija, tako vjerojatno
nec¢emo svjedoCiti ni kraju televizije. No jedno je sigurno — svjedoCimo razvoju i
nadogradnji tog medija novim uslugama, interaktivnosti, unapredenju kvalitete i
dostupnosti na razliitim ekranima i uredajima. Nepovratno se mijenjaju nacini
konzumacije sadrzaja kao i medijsko okruzenje, poslovni obrasci te medusobni

poloZaj i odnosi medija.“?°

,Utjecaj i posljedice razvoja informacijsko-komunikacijske tehnologije za trziSte su
i sve njegove sastavnice praktiCki nemijerljivi. Poslovni su subjekti u funkciji
ponudaca na trziStu morali prihvatiti te nove uvjete i prilagoditi im se. ZnacCaj
interneta kao trzista i poslovne platforme za razmjenu vrijednosti u novom,
promijenjenom okruzenju te su organizacije pocCele prilagodavati svoje
marketinske programe zahtjevima tog novog medija/platforme, pa je u tom smislu
i koncept marketinSkog spleta dozivio znaCajne promjene, ovisno o djelatnosti u

kojoj se primjenjuje i ciljevima za Cije se ispunjenje Koristi.

|z grafitkog prikaza vidljivo je da se digitalni marketinski splet sastoji od sedam
varijabli: proizvoda, cijene, mjesta, promocije, ljudi, fizickih dokaza i procesa. Svi
elementi marketinSkog spleta trebaju biti kombinirani na nacin da superiorno
zadovoljavaju potrebe potroSaCa i uspjesSno pridonose ostvarivanju ciljevima
tvrtke. Na sljedeé¢em grafickom prikazu vidljiv je jedan od modela spleta e-

marketinga.“*'

* Nada Zgrablji¢ Rotar, Digitalno doba masovni mediji i digitalna kultura, 2. Dopunjeno i preradeno izdanje, str.

114

*! Drago Ruzi¢, Antun Bilog, Davorin Turkalj, E-marketing, 3. Izmijenjeno i progireno izdanje, str. 297
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Slika 4 7P varijablli e-marketing spleta

PROIZVOD

* DIGITALNA VRIJEDNOST
* BREND ISKUSTVO

PROCESI CUENA
* OPTIMIZACUA UNUTARNJIH | VANISKIH * TRANSPARENTNOST CUENA
PROCESA PUTEM WEBA * NOVI JENOVNI MODELI

FIZICKI DOKAZI

* ONLINE FIZICKI DOKAZI
* INTEGRACUA

DISTRIBUCLA

* PREZENTACUA
* NOVI MODEL! DISTRIBUCUE

PROMOCUA

* ONLINE/OFFLINE
* INTEGRACUA

LJuDi

* UPRAVLIANJE | OBUKA
LJUDSKOG KAPITALA

* STRATECUJA UPRAVLIANJA
ODNOSIMA S KORISNICIMA

lzvor: Drago Ruzi¢, Antun Bilos, Davorin Turkalj, E-marketing, 3. Izmijenjeno i

prosSireno izdanje, str. 297 (preuzeto 5.8.2023.)

,1Z slike je vidljivo da i ovdje susreCemo kontrolirane marketing-varijable koje je
nuzno kombinirati u cilju profitabilnog zadovoljavanja potreba i Zelja korisnika.
Digitalno doba mijenja brojne pod elemente marketinSkog spleta, no bit ostaje
uvijek ista, a to je bolje i uspjesSnije kombiniranje elemenata nego Sto to uspijeva

konkurencija.

E-proizvod, odnosno usluga (ponuda), kao osnovna sastavnica marketinSkog
spleta predstavlja zbroj pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe organizacija ili
krajnjih potroSaca (potraznja), a koje su oni spremni platiti. Postoje neki potpuno
novi proizvodi koji su jedinstveni za internet poput traZilica inews-portala, ali vecini
proizvoda i usluga internet samo dodaje online obiljeZja i nove vrijednosti.
Ponekad koriStenje novih tehnologija kod tradicionalnih proizvoda omogucava
potpuno novu uslugu kroz njihovu digitalizaciju (primjerice e-knjiga, digitalna
glazba). Ostali pak proizvodi koriste internet samo kao novi distribucijski kanal
(odjeca, obuca, DVD-ovi, elektronicki uredaiji, igracke i sl.), dok drugi nisu pogodni
za dostavljanje ili realizaciju bez fizickog posredovanja (automobili, ku¢e). No
nema nikakve sumnje da svaki proizvod i usluga kroz internet moze dobiti neku

dodanu vrijednost.
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Cijene i cjenovna publika na internetu se znacajno mijenjaju. Novi prodajni modeli
na internetu zahtijevaju i nove cjenovne modele. Tvrtke koje mogu ponuditi
proizvode kao Sto su digitalni pisani sadrzaj, glazba ili videosadrzaji sada imaju
veCu fleksibilnosti za ponudu niza mogucnosti kupnje u razli€itim cjenovnim

razinama ukljuCujuci:

Pretplatu (engl. Subscription) — to je tradicionalni model prihoda izdavaca, ali
sada potencijalno pretplata moze biti ponudena za razli€ita razdoblja u razli€itim

cijenovnim razredima.

Placanje po prikazu (engl. Pay Per View) — to je naknada za jednu preuzetu ili

pregledanu sesiju u odnosu na viSu cijenu pretplate na uslugu.

Pakete (engl. Bunding) — razliCiti kanali ili sadrzaji mogu biti grupirani uz snizenu

cijenu u odnosu na viSu cijenu pretplate na uslugu.

Oglasima podrzane sadrzaje (engl. Ad supported content) — ovdje nema izravne
cijene, a umjesto toga izdavacCima se glavni izvori prihoda ostvaruju preko oglasa

na stranici.

Distribucija kao element e-marketinSkog programa ima niz specificnosti. Za neke
digitalne proizvode, kao $to je primjerice softver, internet moZe predstavljati cijeli
distribucijski kanal. To je tipiCna situacija kada kupac kupi neki softvare online i
dobavljaC ga moze isporuciti na racunalo korisnika. No u vecini slu€ajeva, kod
nedigitalnih proizvoda, kupnja se odvija online, ali se distribucija obavlja klasi¢nim
sredstvima i naCinima. Medutim treba istaknuti da tradicionalni distributeri uz
koriStenje interneta postaju puno ucinkovitiji. Naime u suvremenim uvjetima u
lancu nabave proizvodac i distribucijski kanal predstavljaju integralni sustav lanca
vrijednosti, a upravljanje takvim lancem vrijednosti uz potporu informacijske

tehnologije i interneta naziva se SCM (engl. Suplay Chain Management).

Promocija na internetu predstavlja unakrsno funkcionalan proces za planiranje,
izvrSavanje i analiziranje komunikacije usmjerene prema privlaenju, odrzavanju i
umnoZzavanju broja klijenata. Koriste¢i se inovativhim tehnologijama, e-subjekti

mogu poboljSati efektivnost i efikasnost tradicionalnog komunikacijskog spleta.
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Lijudi kao element e-marketinskog programa predstavijaju nezaobilaznu
sastavnicu svih marketinskih aktivnosti. Rije€ je o obucenosti i znanju zaposlenika
da koriste mogucnosti koje pruza nova tehnologija s jedne strane, a s druge
strane radi se o klijentima koji sa svojim osobinama i interaktivnim ponaSanjem

odreduju marketinsSke aktivnosti.

FiziCki dokazi su kao element marketinskog spleta tehniCke i tehnoloSke osobine
infrastrukture interneta, kao i ostali tehnicki i tehnolo$ki resursi koji pruzaju okvire i
preduvjete za odvijanje komunikacijskih procesa, Sto ponekad predstavlja

ogranicenja za poslovne aktivnosti na internetu.

Procesi u marketiranju proizvoda i usluga na internetu predodredeni su web-

sjediStem kao nezaobilaznim i klju¢nim elementom e-marketinskog programa,

gdje dolazi do susreta i interakcije izmedu ponude tvrtke i subjekata potraznje.“?

*? Drago Ruzi¢, Antun Bilog, Davorin Turkalj, E-marketing, 3. Izmijenjeno i progireno izdanje, str. 297-299
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2.3. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Oglasavanje na drustveni mrezama ima brojne prednosti, a neke od njih su:
* cillano oglasavanje dovodi do velike stope konverzije

* povecana svijest o marki

« jeftinije i isplativije nego tradicionalno oglasavanje

* maniji troSkovi pridobivanja novih kupaca

* uspostavljanje odnosa s kupcima sto vodi do povecane odanosti.

,Oglasavanje bismo mogli definirati kao neosobni, placeni oblik komunikacije
usmjerene veoma S8irokoj publici s ciliem informiranja, stvaranja pozitivhe

predispozicije i poticanja na kupovinu.“®

,0glasavanje je informacija koju u medijima plasira identificirani narucitelj,
placajuéi pritom za medijski prostor i vrijeme. To je kontrolirana metoda plasiranja

poruke u medije.“%*

Oglasavanje se odvija putem masovnih medija kao $to su radio, novine i Casopisi,
televizija i Internet. Dakle, zadatak oglasavanja je informirati ciljanu publiku o

proizvodu ili usluzi te ih time potaknuti na kupnju.

Oglasavanje je vrlo znaCajan dio promocijskog miksa, a razlozi njegovog

koriStenja su:

e Niski troSkovi oglasavanja,
e Kreiranje imidZa i simbolickih apela,

¢ Najbolje se kombinira s drugim oblicima promocije.

,Osim tradicionalnih metoda izravne marketinSke komunikacije, izravne poSte i

kataloga, danas se tu ubrajaju Internet, marketin§ke baze podataka, izravna prodaja,

23 .z . - v . . v . . .
Kesié, T. Integrirana marketinSka komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje,

Internet, odnosi s javnoscu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio, 2003., str. 33

24 Cutlip, S.M., Center, A.H., Broom, G.M., Odnosi s javnoséu, Zagreb: Mate, 2003, str. 11
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telemarketing i izravne reakcije na oglase u tiskanim i drugim medijima. Jedan od
znacajnih oblika izravne komunikacije jest izravna reakcija na oglasavanje koja
postize neposrednu kupovinu od proizvodaCa. Taj oblik postaje i sve znacajniji
posljednih godina na trziStu osobne potroSnje, porastom standarda i diskrecijskog
dohotka potrosaCca. Naime, porastom standarda smanjuje se kupovni rizik, a
smanjuje se i raspoloZzivo vrijeme potrosaca, te na taj nacin kupce upucuje na ovaj

oblik kupovine.

Posebno znacCenje izravna komunikacija i izravni marketing imaju na trziStu poslovne
potroSnje. Na tom je trziStu tradicionalno dominirao izravni kontakt i komunikacija.
Danas s moguénoScu koju su stvorile suvremena elektronika i telekomunikacije taj
oblik igra klju¢nu ulogu u interaktivhoj komunikaciji na poslovnom trziStu. Detaljne
baze podataka koje se dnevno osuvremenjuju omogucéuju pracenje potencijalnog ili
stvarnog kupca u detalje kao i promjene koje se dogadaju. Telemarketing, slanje
uzorka i pracenje promjena u cijelosti omogucéuju pruzanje pune informacije o

proizvodu i usluzi koja je u cijelosti prilagodena zahtjevima kupca.“?®

25 .z . - v . . v . . .
Kesié, T. Integrirana marketinSka komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje,
Internet, odnosi s javnoscu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio, 2003., str. 34-36
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3. OBILJEZJA KOZMETICKE INDUSTRIJE

3.1. Kozmeti¢ka industrija danas

U sada$nje vrijeme trZiste kozmetike postalo je vazno kao gospodarska grana na
kojima bi se trebala zasnivati cjelokupna gospodarska strategija, obzirom da se

trziSte kozmetike povezuje sa trziStem turizma, trziStem zdravstva...

KozmetiCka industrija jedna je od najbrze rastucih industrija u svijetu, u posljednjih
nekoliko godina. TehnoloSki napredak i stalne inovacije glavna su obiljezja moderne
kozmeti¢ke industrije. U ovom dijelu rada bit ¢e prikazano kretanje kozmetike kroz

povijest, trendovi u kozmetici te maloprodaja kozmetickih proizvoda.

3.2. Trendovi u kozmeti¢koj industriji

Danas pojam kozmetike ne veze se samo uz Zene vec€ i uz muskarce. TrzZiSte muske
kozmetike sve je Sire i upravo su oni ,novi‘ dio potroSaca. Sve vise brendova kreira
formule i pakiranje pretezno za muskarce jer su spoznali da muskarci pod pojmom
osobne higijene viSe ne podrazumijevaju samo brijanje i kupanje. Danasnji potrosaci
savjesniji su glede oCuvanja prirode, a prirodna kozmetika je sve zastupljenija i ima
veliki potencijal za rast. Takoder, velika vecCina kompanija je uvela proizvode na
prirodnoj bazi u svoj asortiman. U doba Covid pandemije promijenilo se mnogo toga
u nasim zZivotima, pa i sam pristup ljepoti. NoSenje maski na licu utjecalo je i na to da
nosimo manje podloge ili ne nosimo uopce, kao i da biramo trajnije, mat ruzeve i
olovke. Ono §to najviSe karakterizira kozmeti¢ku industriju jesu neprestana ulaganja
u inovacije proizvoda. Osim novih segmenata potro$aca, novi trend u kozmetickoj
industriji su privatne marke. One nastaju izmedu trgovaca, veletrgovaca te
posrednika koji se javljaju u ulozi narucitelja odredene robe. Privatne robne marke su
tip marke koje je u vlasnistvu narucitelja, a na trZiSte se plasiraju pod imenom
kompanije. Neki od trendova ljepote u 2022. godini jesu: manje je viSe, prirodan
izgled lica, blistava koza, prirodne nijanse kose, prirodne obrve i trepavice, sjajilo za

usne, ombre usne te umjetnost noktiju.
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3.3.0nline kupovina u kozmeti¢koj industriji e-kupovina

sinformacijska i komunikacijska tehnologija vazan je Ccimbenik konkurentnosti
poslovnih subjekata i, razmiSljaju¢i globalno, cijelih drzava. Analize i studije
provedene u poslijednjih dvadesetak godina upozorile su na Ccinjenicu da
informacijska i komunikacijska tehnologija igra srediSnju ulogu u ubrzavanju rasta
produktivnosti. ElektroniCko poslovanje u Sirem smislu predstavlja sklop tehnologija,
procesa i poslovne strategije koji kreira brzu razmjenu informacija unutar
gospodarskog subjekta i izmedu poslovnih partnera. Elektroni¢ko poslovanje je skup
alata, metoda i tehnika podrzanih informati¢kom tehnologijom, zajedno s poslovnom
strategijom i uspostavljenim poslovnim procedurama potrebnim za suvremeno
vodenje poslovanja elektroniCkim sredstvima. To nije samo racunalna aplikacija ve¢
sredstvo za izgradnju mreznog poslovanja pomocu kojeg se elektroniCki Salju
informacije iz jednog mjesta u drugo, od racunala do ra¢unala, uporabom unaprijed
odredenih formata odnosno standardiziranih poruka. Promatramo li uzu operativnu
razinu e-poslovanja, dolazimo do onog trgovackog vida elektroni¢kog poslovanja koji

nazivamo elektroni¢kom trgovinom (engl. E.commerce).“?®

Internet trgovina, kao sastavni dio elektronickog poslovanja, omogucuje Internet
posjetitelju (kupcu) narucCivanje proizvoda putem Interneta. Online kupovina nije
samo jo$ jedan nacin kupovine Kkoji potroSaCima pruza jednak ishod kao, npr.
tradicionalna kupovina. Uistinu kupovina putem Interneta pruza potro$sa¢ima dodanu
vrijednost, ali ih takoder moze uskratiti od odredenih izvora vrijednosti. U praksi se to
najbolje moze prikazati na primjeru e-bankarstva: koristenjem Internet bankarstva za
obavljanje transakcija ili provjeru stanja na racunu, potroSaci ne moraju i¢i osobno u
banku tijekom ili nakon radnog vremena. Dragocjeno vrijeme koje ¢e ovako ustedjeti
pruza im priliku da provedu ovo vrileme baveéi se drugim aktivnostima, bio to sport,
druZenje ili neSto drugo te tako stvaraju dodatnu vrijednost online kupovine. Kupnja
putem Interneta ima mnogobrojne prednosti za krajnje kupce. Kao prvo, ona je
prakticna, sto u prijevodu znadi da se klijenti ne moraju boriti s prometnom guzvom,

biti u potrazi za parkirnim mjestom te pretrazivati trgovine i police kako bi pronasli

*® Drago Ruzi¢, Antun Bilog, Davorin Turkalj, E-marketing, 3. Izmijenjeno i progireno izdanje, str. 21
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proizvod koji im je potreban. Drugo, kupovanje je jednostavno i potroSaci imaju
privatnost, tj. imaju manje uobiCajenih poteSkoca i ne moraju komunicirati s prodajnim
osobljem i izlagati se njihovom uvjeravanju. Sljede¢a prednost je ta Sto Internet
zapravo nema granica. Naime, kvalitetne web stranice Cesto pruzaju viSe i detaljnije

informacije nego $to bi to prezentirao i najspretniji prodavac.

Dalje, Internet potroSacCima pruza i znatno veci stupanj kontrole. Moze se reci da joS

nista nije dalo toliko moci potroSacima kao Internet.

4.3. Prirodna kozmetika

~oastojci koje nalazimo u najveéem broju proizvoda u prodaji daju im odredene
karakteristike, medu kojima su ugodan miris, rok trajanja i lako¢a koriStenja. Svaki
kozmeticki proizvod na pakovanju mora imati etiketu sa svim sastojcima, Cak i kada
su zastupljeni u najminimalnijim dozama. Citaju¢i etiketu nekog klasiénog proizvoda,
na njoj ¢ete naci tridesetak sastojaka, medu kojima i kemijske supstance kao $to su
parafin ili paraben, koje mogu izazvati alergiju ili iritaciju na kozi. Drugacija su
prirodna kozmetiCka sredstva napravljena uglavhom od voska, biljnih ulja, cvijetne
vode, sastojaka koji ve¢ sami po sebi imaju odredena pozitivne ucCinke na kozu:
poboljSavaju njeno fizioloSko stanje, hranjiva su, omekSavaju¢a i, za razliku od

klasi¢nih kozmetiCkih proizvoda, sadrZe tek desetak sastojaka.

Takozvana prirodna kozmetiCka sredstva nastala su koriStenjem osnovnih biljnih i
obnavljaju¢ih materija, uzgojenih na prirodan nacin ili prikupljanjem u prirodi, sve su

dermokompatibilne, sto znaci da Cuvaju zdravlje osobe koja ih koristi.
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Osnovne karakteristike:

e Prisustvo prirodnih aktivnih principa, kao Sto su esencijalna ulja ili biljni
ekstrakti

e Prisustvo pomoc¢nih prirodnih stvari, kao Sto su maslinovo ulje ili biljne
masnoce, a odsustvo pomocnih stvari, derivata petroleja (parafin, petrolej)

e Prisustvo prirodnih aditiva kao Sto su limunska kiselina, koja se koristi kao
konzervans, ili esencijalna ulja za miris proizvoda

e Kratak rok trajanja, jer ne sadrze sintetiCke konzervanse: prirodne proizvode
obi¢no treba potroSiti za tri-Cetiri mjeseca i Cuvati ih na tamnom mjestu s

ujednacenom temperaturom.

Blagodati za kozu

Prirodna kozmeti¢ka sredstva viSestruko su korisna, $to se najprije odnosi na
Cinjenicu da naSe tijelo ne izlazu kemijskim supstancama, Sto znaci da ga
istovremeno Stite od alergija i iritacija. Zahvaljuju¢i razliitim aktivnim principima
biljaka, dubinski njeguju kozu, ne suseci je i pomazuci joj da dugo zadrzi zdravlje,
liepotu i savrSen izgled. Svaka osoba treba pronadi proizvod koji najbolje odgovara
njenom tipu kozZe, ovisno o tome da li je normalna, suha ili masna, uzimajuci u obzir i
klimatske uvjete. Tokom ljeta, naprimjer, preporucljivo je koristiti supstance koje kozu

Stite od UV zraka, osvjezavajuce i blage, a zimi kreme koje kozi vracaju viagu.
Prednosti prirodne kozmetike:

e kozmetika po narudzbi ili u vlastitoj izradi

e 100% prirodni sastojci

e tocan uvid u sve sastojke

e pripravci isklju€ivo prema potrebama vlastite koze
e ne zagaduje okolinu

¢ nije testirano na Zivotinjama

e vecina sastojaka je jestiva i dostupna
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Mane prirodne kozmetike:

e brzo kvarljiva jer ne sadrzi konzervanse

e ukoliko je samostalno izradujte potrebna je osnovna edukacija

Prednosti industrijske kozmetike:

e |aka dostupnost
e duzi rok trajanja

e atraktivne boje i mirisi

Mane industrijske kozmetike:

e skupa

e agresivna reklama Cesto prikriva loSa kvaliteta

e Geste alergijske reakcije*?’

%’ Blogger Kraljica Lepote (2015), Prednosti prirodne kozmetike [Internet], <raspoloZivo na:
http://kraljicalepote.blogspot.com/2015/03/prednosti-prirodne-kozmetike.html (pristupljeno 22.8.2023.)
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5.3. Sigurnost proizvoda

, Zdravstvena ispravnost i sigurnost kozmetiCkih proizvoda na podrucju EU-a
regulirana je Uredbom br. 1223/2009 o kozmetickim proizvodima, koja je obvezujuci
zakonodavni akt za sve zemlje Clanice Europske unije. Uredba ima za cilj
pojednostaviti postupke i uskladiti terminologiju te jacati odredene elemente kao Sto
su trziSne kontrole, detaljna dokumentacija te jasan slijed odgovornosti od
proizvodaCa do potroSaca, u cilju osiguranja visoke razine zastite zdravlja ljudi. U
skladu sa zakonskim uvjetima, potpuno je opravdano uvjerenje potroSaca da svi
kozmeticki proizvodi koji se stavljaju na trziSte moraju biti zdravstveno sigurni, sto je

odgovornost proizvodaca, odnosno definirane odgovorne osobe.

Prilikom oznacCivanja, osiguranja dostupnosti na trziStu i reklamiranja kozmetiCkih
proizvoda nije dopusteno koristiti tekst, imena, robne zigove, slike i simboli¢ne ili
druge oznake kojima se tim proizvodima pripisuju obiljezja ili funkcije koje oni

nemaju.

Zabranjeno je reklamirati kozmetiCke proizvode na nacin koji bi potroSace mogao
dovesti u zabludu glede njegovog stvarnog sastava, svojstava i namjene. Isto tako,

zabranjeno je pripisivanje i reklamiranje ljekovitog svojstva.

Tvrdnje na kozmetiCkim proizvodima sluze za informiranje krajnjih korisnika o
obiljezjima i kvaliteti proizvoda. One su kljune za razlikovanje proizvoda te
pridonose i potiu inovativnost i konkurentnost. Vazno je osigurati da su informacije
priopéene tim tvrdnjama korisne, razumljive i pouzdane i da omogucéuju pravilan

odabir kozmetiCkog proizvoda koji najbolje odgovara potrebi i o€ekivanjima korisnika.

Kako bi se pomoglo proizvodaCima i oglasivaCima kozmetickih proizvoda, Europska

udruga proizvodaCa kozmetike (Cosmetics Europe) izradila je Smjernice o
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odgovornom oglasavanju i marketindkoj komunikaciji kozmeti¢kih proizvoda.“%®

https://zdravlje.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/Tekstovi%20razni/Guiding%20prin

ciples%200n%20responsible%20advertising%20and%20marketing%20communicati

on.pdf , %

,Uvjeti upotrebe i mogucnosti kupnje proizvoda oblikuju okvir za odluke o razvoju
novoga proizvoda za ciljno trziSte. Jedan proizvod moze biti nov za poduzece, za
odredeno ciljno trziste ili za Citavo globalno trziSte. Medunarodno poduzece najceSce
je novi proizvod vec¢ prodavalo na nekom drugom trziStu, ali proizvod je nov za
odabrano strano trziSte. Strategija moze biti proizvodno ekstenzivna, sa zna&ajnim
prilagodbama proizvod ili bez, moze se raditi novi proizvod za specificno strano
trziSte ili dizajnirati globalni proizvod za sva trzidta. Pri upotrebi ovog okvira razvojni
proces obuhvaca proizvod sam po sebi kao i komunikaciju oko proizvoda poput

oglasavanjai sl.

Problem nastaje ako se ne uzmu u obzir potroSacke potrebe, uvjeti koristena i
mogucnosti kupnje. Primjerice, Philips je znatno povecao prodaju aparata za kavu na
japanskom trziStu tek kada je smanjio veliCinu aparata kako bi odgovarali manjim
japanskim kuhinjama. Vedina poduzeca posljednjih godina poveava ulaganja u
istraZivanje i razvoj novih proizvoda kako bi im globalna inovacija povecala
medunarodnu konkurentnost. Provodenje globalnog I&R pomaze poduzeéu da
upozna nacionalne interese lokalne zemlje i da mu olakSa eventualni transfer

tehnologije.

U djelatnostima koje su tehnoloski intenzivne, svako ulaganje u istraZivanje i razvoj
mozZze biti riskantno i ne mora obvezno dati komercijalno prihvatljiv proizvod. Uspjeh
novih proizvoda relativno je rijedak. U prosjeku od 100 ideja za razvoj novih
proizvoda uspijeva ih na trziStu samo 3-10%. Tako nizak postotak govori o vaznost
pobolj$anja razvoja proizvoda i procesa uvodenja (1.faza Zivotnog ciklusa proizvoda),
posebice ako se uzmu u obzir sve veca ulaganja u razvoj novih proizvoda. Dobar

primjer je farmaceutska industrija koja potrosi viSe od 300 miljuna $ u

28 Sigurnost kozmetickih proizvoda (Internet) https://zdravlje.gov.hr/o-ministarstvu/djelokrug-1297/sanitarna-
inspekcija/predmeti-opce-uporabe-i-zastita-od-buke/kozmeticki-proizvodi-1832/1832 (pristupljeno 24.8.2023.)
29 . . v .. . v . . cvy - .

Smjernice o odgovornom oglasavanju i marketinskoj komunikaciji kozmetickih proizvoda (Internet)
https://zdravlje.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/Tekstovi%20razni/Guiding%20principles%200n%20responsi
ble%20advertising%20and%20marketing%20communication.pdf (pritupljeno 24.8.2023.)
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desetogodiSnjem razdoblju za razvoj novog lijeka, a sedam od deset takvih lijekova

ne pokriva troSkove u istrazivanje i razvoj.

Velika poduzeca poput Glaxoa, Cibe i Mercka moraju provoditi svoja istrazivanja, ali
isto tako mogu kupiti vlasniCka prava na istrazivanja malih laboratorija, financirajuci

istrazivanja u zamjenu za prava na buduce proizvode.

Vladini poticaji mogu pojeftiniti vodenje inozemnih 1&R-a kada se financiraju
specificni programi za tehnologije koje su od nacionalnog interesa (kao $t je,
primjerice, projekt Esprit za promociju naprednih kompjutorskih tehnologija u Europi).
Ulaganja u istrazivanja i razvoj u vecini zemalja u svijetu posljednjih godina stalno
rastu. To se napose odnosi na razvojna i primijenjena istrazivanja, ali dijelom i na
fundamentalna. TroSkovi istrazivanja i razvoja u najveéem broju zemalja u svijetu ¢in

1-3% vrijednosti drudtvenoga bruto proizvoda, iako neke zemlje ulaZzu i manje.

Potrebe potroSaca ishodiSna su toCka u razvoju proizvoda, bilo da se radi o
domacem ili medunarodnom trziStu. Pad poslovne aktivnosti poduzeée moze ozivjeti
kreiranjem dodatne ili nove vrijednosti proizvodu kao odgovor na potrebe potrosaca.
Brzi razvoj novih tehnologija proizvodnje i primjena raCunala u dizajniranju i
proizvodnom procesu omogucuju razliCite nacCine bolje prilagodbe proizvoda

zahtjevima potroSaca.

Posljednjih godina sve se viSe paznje posvecuje masovnoj proizvodnji prilagodenoj
pojedinom kupcu. Taj proces, nazvan kastomizacija, omoguéuje kupcima

sudjelovanje u proizvodnji to¢no onakvih proizvoda kakve Zele.

Proces razvoja novog proizvoda zahtijeva potpupnost, solidnu organizaciju rada,

stru¢ne kadrove i napose dobru koordinaciju i kontrolu odvijanja odgovarajucih

poslovnih aktivnosti.“*°

* Jozo Previsi¢, Durdana Ozreti¢ Dosen, Marketing str. 176-178
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4. UTJECAJ VIRTUALNOG OKRUZENJA NA POSLOVANJE KOZMETICKE
INDUSTRIJE

4.1. Kako internet utjec¢e na kozmetic¢ku industriju

Brendovi koriste drustvene mreze kako bi priblizili svoje proizvode Sirokoj publici.
Upravo su drustvene mreze u novije vrijeme mjesto na kojem ¢e brendovi prvo
objaviti vijesti 0 novim proizvodima. Uz to ¢e sa svojom publikom podijeliti recenzije
svojih proizvoda i iskustva postojecih korisnika s ciliem davanja kredibiliteta i dokaza

o kvaliteti proizvoda koji nude.

Osim Sto brendovi sami stvaraju sadrzaj na svojim drustvenim mreZzama, ostvaruju i
suradnje s drugim komplementarnim brendovima i razli€itim influencerima te tako jos
vise Sire informacije o svojim proizvodima. Drustvene mreze imaju veliku ulogu u
rastucoj popularnosti kozmeti¢ke industrije. Omogudile su pojedincima i grupama da
se brZe povezu s publikom koja dijeli iste interese kojima onda mogu predstaviti svoje

proizvode, usluge, savijete ili iskustva.

Sve viSe mladih djevojaka kupuje proizvode upravo zato $to ih je koristila njihova
omiljena influencerica ili zato Sto Zele imati proizvod koji ima i njihova prijateljica. To
mogu potvrditi i ve¢ navedene posebnosti influencer marketinga u koji brendovi ulazu
jer mogu vidjeti izravnu korist u pogledu prodaje nakon sadrZzaja objavljenog na

profilima influencera.

“Kupovne navike se mijenjaju. Digitalne tehnologije omogucéuju potrosa¢ima da
brendove dozive na potpuno nove nacine. Suvremeni potrosa¢ o€ekuje dvosmijerni
razgovor i nigdje to viSe nije slu€aj nego u kozmeti¢koj industriji. Suzy Ross, viSa
savjetnica u Accentureu, objasnjava: "Vlasnici robnih marki danas imaju izravan
odnos s kupcima. Marke koje svoje kupce stavljaju u srediSte proizvoda i iskustva s

proizvodom pobijedit ¢e one koje nemaju”.

Kozmetika prolazi kroz goleme poremecaje i kako se tehnologija razvija, otvaraju se

novi izazovi, prilike, rizici i nagrade za robne marke i trgovce.

34



Kao sto Ukonwa Ojo, visi potpredsjednik CoverGirl, objasnjava: "Nove tehnologije
olakSavaju ljubiteljima ljepote pristup trendovima, izgledu, sadrzaju i iskustvima.
Kupnja se pomaknula prema e-trgovini i specijalitetima u odnosu na tradicionalne
cigle i Zbuke. | nije duze samo o osnovama ljepote kao Sto su maskara, puder i ruz
za usne. Ljudi zele isprobati olovke, proizvode za konturiranje i isticanje, sjene,
Sljokice, sjajila i jo§ mnogo toga. Raspon izbora unutar marki dramaticno se prosirio

kao i broj samih marki. "

Drustveni mediji potpuno su poremetili naCin na koji se brendovi povezuju s
potroSacima, ali i uveli potpuno novi poslovni model. Instagram i YouTube promijenili
su nacin na koji potrosaci komuniciraju, postajuci marketinski kanali, pa ¢ak i kanali
prodaje, sami po sebi putem PR-a, digitalnog oglasavanja, placenog utjecajnog

marketinga i organskog ponasanja utjecajnih osoba.“*’

Stephane Berube, CMO u L'Oréalu, govori o svojoj tvrtki i kao proizvodacu i kao
servisu: "NasSi su potrosaci u srediStu poslovanja i neumorno radimo kako bismo
ponudili proizvode i usluge koje Zele i trebaju. Oni su sada na vozatkom mjestu —
viSe im se nece govoriti Sto da rade ili $to kupuju. Oni znaju Sto Zele i komunicirat ¢e

s brendovima kako zele."

,KozmetiCki brendovi brzo su presli s modela temeljenog na proizvodu na model
temeljen na iskustvu. Ne radi se viSe samo o proizvodu. Kao $to Suzy Ross kaze,
"potrosaci traze potpuno interaktivno iskustvo s njihovim kozmeti¢kim markama koje

postaju dio njihovog stila Zivota".

Veliki brendovi reagiraju na to, na primjer, L'Oréal sada izdvaja 30% svoje medijske
potroSnje za digitalne kanale. Znacajna inicijativa tvrtke bila je njezina kampanja
'Beauty Squad', gdje je niz utjecajnih osoba stvorilo YouTube videozapise i ¢lanke za
L'Oréalovu web stranicu, drustvene kanale i vlastite kanale, koriste¢i kombinirani
doseg utjecajnih osoba od 5,5 milijuna. To je znacilo da je L'Oréal stvorio sadrzaj

kakav korisnici traZze — uglavnom savjete za ljepotu, savjete i upute.**

3 Simpson, G. and Craig, E. (2018) How digital has changed cosmetics and what this

means for consumers, web-sjediSte campaignlive.co.uk, dostupno na:
https://www.campaignlive.co.uk/article/digital-changed-cosmetics-means-consumers/1463485 (pristupljeno
22.8.2023.)

32 Simpson, G. and Craig, E. (2018) How digital has changed cosmetics and what this
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.,Na primjer, Zelja da budu "spremni za selfije" za mlade potro$ace koji zele prikazati
besprijekoran izgled na drustvenim mreZzama i oponasati stil zvijezda kao $to su Kim
Kardashian ili Tanya Burr, dovela je do novih kolekcija Sminke spremne za fotoaparat
. Gotovo Cetvrtina (22%) Zena u dobi od 16 do 24 reklo je da se Sminkaju kako bi
stvorile izgled spreman za kameru, Sto je porast u odnosu na prosje¢nih 7%
prethodne godine. Proizvodi za dotjerivanje obrva — osmisljeni da korisnicima Sminke
daju deblje i tamnije obrve od prirodnih, s modelima kao Sto je Cara Delevingne koji
pokrec¢u trend — sada Cine trziSte vrijedno preko 42 milijuna funti godi$nje, $to je 10
milijuna funti viSe nego prethodne godine. To je prodaja devet milijuna jedinica

proizvoda za obrve u 12 mjeseci.

"Brendovi vise nemaju kontrolu", kaze Ojo, "Nasi potrosaci zahtijevaju ono $to Zele, a
zatim sukreiraju s nama. Drustveni mediji omoguc¢uju dvosmjerni dijalog. Marketinski
stru€njaci mogu biti ispred opsjednuti potroSacCima: stalno uskladeni s onim $sto
obozavatelji, sljedbenici, konkurentni korisnici i ljubitelji ljepote, opcenito, govore nam
da zele. I, Cujuci i videéi odredene signale ¢ak i prije nego Sto su se u potpunosti
pojavili. Puno otkrivamo trendove kroz sofisticirana istrazivanja i tehnike drustvenog

slusanja. "

Neki brendovi koriste umjetnu inteligenciju (Al) kao pomo¢ - Berube objasnjava Sto
L'Oréal radi: "Al nam pomaze predvidjeti i prognozirati trendove na cijelom trzistu i
tako sluziti potrosaCima. Al nam pomazZe u povezivanju s naSim potroSacima,
omogucéuje nam da personalizirati nas pristup i razvijati naSe poslovanje u skladu s

potroagima."*®

means for consumers, web-sjediSte campaignlive.co.uk, dostupno na:
https://www.campaignlive.co.uk/article/digital-changed-cosmetics-means-consumers/1463485 (pristupljeno
22.8.2023.)

3 Simpson, G. and Craig, E. (2018) How digital has changed cosmetics and what this

means for consumers, web-sjedisSte campaignlive.co.uk, dostupno na:
https://www.campaignlive.co.uk/article/digital-changed-cosmetics-means-consumers/1463485 (pristupljeno
22.8.2023.)
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4.2. Utjecaj Interneta na trziSna svojstva proizvoda

,Lako mozemo zakljuciti da Internet znatno utjeCe na trziSna svojstva proizvoda koji
postoje zahvaljujuci Internetu (npr. Internet bankarstvo ili poslovne baze podataka na
Internetu). Na odreden nacin Internet utjeCe i na neka od trZiSnih svojstava

tradicionalnih proizvoda i usluga.

Miks (asortiman) proizvoda ili usluge na Internetu takoder se moze izraziti prema
Sirini, dubini i konzistentnosti. lako mnogim poduzecima proizvodi nisu vezani uz
Internet, ona takoder mogu iskoristiti web stranice za prezentaciju svog asortimana.
To moze, ali i ne mora, ukljuCivati mogucnost kupnje proizvoda putem Interneta. Na
primjer, poduzecée Vindija d.d. na svojim web stranicama ima katalog proizvoda koji
zainteresiranim potroSacima nudi informacije o mlije¢nim proizvodima, ali ih potro$aci

ne mogu kupovati putem Interneta.

Kvalitetu kao trziSno obiljezje proizvoda je teSko definirati, a autori esto spominju
kako se ona odnosi na kvalitetu materijala, izvedbu, sastav, funkcionalnost,

konstrukciju, oblik, boju, trajnost, pomodnost i sl.

Kad govorimo o kvaliteti web stranica, kriterije je potrebno prilagoditi. Zeithaml i dr.

navode pet kriterija koje potro$aci koriste kod procjene kvalitete web stranica:

sadrzaj

jednostavnost uporabe

izgled (graficki dizajn)

pouzdanost

privatnost podataka i sigurnost

Sadrzaj web stranica poduze¢a mora biti prilagoden Internetu kao specifi€nom
mediju. NajCesS¢a pogreska koju Cine poduzeca je postavljanje tekstova iz tiskanih
promotivnih materijala na Internet. PotroSaci na web stranicama oc€ekuju brz pristup

konkretnim podacima o proizvodu ili usluzi te moguénost usporedbe s proizvodima i
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uslugama konkurencije. Vazno je da poduzeca usvoje praksu stalnog osvjeZavanja
sadrZzaja web stranica ¢im se za tim ukaze potreba. Jednostavnost uporabe
podrazumijeva da posjetitelj web stranice moze bez poteSkocCa u snalaZenju pristupiti
svim dijelovima web stranica poduzeca, Sto se posebno odnosi na kucne boje i
isticanje logoa. Pouzdanost stranica podrazumijeva da su u svakom trenutku

dostupne posjetiteljima te da ne postoje dijelovi stranica koji su ,u izradi®.

Ako je na web stranicama poduzeca moguce ostaviti osobne podatke (npr. Nagradna
igra za posjetitelje gdje za sudjelovanje potrebno ispuniti obrazac), poduzec¢e mora
izjavom na web stranici jamcCiti da ¢e dobivene podatke Cuvati te da ih nece

iskoriStavati u druge svrhe.

Pitanje sigurnosti odnosi se na zastitu podataka prilikom transakcija od kojih se
koriste kredite kartice. Koristenjem posebnih sigurnosnih protokola na svojim web

stranicama, poduze¢a omogucuju potrosacima kupovinu s minimalnim rizikom.

Poduzeéa Cesto odreduju posebnu strategiju cijena za usluge koje pruzZaju putem
Interneta. Na primjer, ZagrebaCka banka d.d. ima znatno nize naknade za transakcije
putem e-zaba usluge Internet bankarstva nego Sto je slu€aj s istim vrtsama
transakcija koje se obavljaju na Salteru poslovnice. Time se postiZze koriStenje nove

usluge i smanjuju guzve u poslovnicama.

Suvremenost je trziSno obiljezje specificno za usluge koje se pruzaju putem
Interneta. Primjerice, banka koja jo$ uvijek ne nudi mogucénost Internet bankarstva
moZe se smatrati staromodnom i tehnoloski inferiornom. Tradicionalnim proizvodima i

uslugama Internet moze omoguciti image suvremenosti.

Uloge potroSaCima koje se mogu pruzati putem Interneta jednako su vazne za
poduzeca Cije poslovanje potpuno ovisi o Internetu, kao i za ona kojima djelatnost
nije primarno vezana uz Internet. Naj¢eS¢e usluge putem web stranica su usluge
informiranja, savjetovanja, odrzavanja, prikupljanja informacija i sl. Na primjer
poduzece koje proizvodi aplikacije za raCunala moze potroSace obavjescivati o novim
inaCicama aplikacije, savjetovati ih na koji nacin primijeniti aplikaciju u poslovanju,
slati nadogradnje aplikacije na novu inacicu te prikupljati poruke korisnika koji su u

radu aplikacije zamijetili pogre$ke u programu, tzv. Bugove. Odnosno, poduzece koje
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proizvodi opipljive proizvode mozZe Koristiti Internet za pruzanje usluge

potro$adima.“**

4.3. Influenceri

.,Pojava generacije C implicirala je organizacijsku prilagodbu primjenom strateSke
upotrebe tehnologija u organizacijskim marketinSkim nastojanjima. Stoga se digitalni
marketing, Cije je temeljno nacelo ,pomoci kupcu/korisniku da kupi/koristi, moze
definirati kao ucinkovita primjena informacijsko komunikacijskih tehnologija u
marketinSkim aktivnostima i proces kreiranja, predstavljanja, isporuke i razmjene
ponude koja ima vrijednost za potroSace, klijente, partnere i drustvo u cjelini
%[Kostié-Stankovié, et al., 2017].

,Potencijalnim kupcima i korisnicima usluga nastoji se ponuditi raznovrstan i zanimljiv
sadrzaj uvodenjem videozapisa i slika kao dodatak klasichom sadrzaju. Pracenjem i
dijelienjem sadrzaja stvara se povjerenje i poti¢e pouzdanost u proizvode/usluge kao
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i u samo poduzece.”” [Bijaksi¢, et al., 2018] Za razliku od tradicionalnog u kojem,

namecuci svoje proizvode ili usluge, tvrtke traZze kupce ili korisnike.”

U digitalnom marketingu se dogada obrnut proces: kupac ili korisnik, koristeci
dostupne alate, trazi proizvod ili uslugu, odnosno tvrtku. Upravo drusStvene mreze
predstavljaju platformu koja ima najznacajniji utjecaj na potroSacku percepciju
organizacije u cjelini ili njezinih pojedinih proizvoda i/ili usluga. Marketing na
drudtvenim mrezama je podvrsta digitalnog marketinga koja kao platformu koristi
drustvene mreze, s ciliem proizvodnje sadrzaja koji ¢e korisnici dijeliti s drugima ¢ime
¢e organizacija, pored drugih benefita, posti¢i vecu izlozenost brenda i veéi domet te

u konachnici ostvariti bolje performanse.

»radicionalni marketinski splet pojasnjen je Suvenom McCarthyjevom kraticom 4P
sacinjenom od pocetnih slova njegovih sastavnica: Product-proizvod, Price-cijena,

* Jozo Previsi¢, Durdana Ozreti¢ DoSen, Marketing str. 497-498

3 Kostié-Stankovi¢, M., Filipovi¢, V. i Stavljanin V., (2017) Marketing, FON, Beograd, str. 256.

3 Bijaksi¢, S., Bevanda, A., Marki¢, B., (2018), Social networks as challenge for marketing Intelligence, CroDiM,
International Journal of Marketing Science, 1 (1), str. 103-115.
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Place—distributivni kanal i Promotion-promocija, koja se u marketingu na drustvenim
mrezama interpretiraju  kao: People-ljudi, Platformplatforma, Participation-
sudjelovanje i Promotion-promocija, $to i predstavlja temeljnu razliku u poimanju
koncepata.“37 Mogucnosti koje druStvene mreze omogucavaju obuhvacaju Sirok
dijapazon marketinskih aktivnosti, a vezane su primarno uz oglaSavanje, ali i
istraZivanje trziSta, razvoj novih proizvoda (usluga), CRM, ojaCavanje svijesti o

brendu, kao i razvoj distributivho-prodajnih kanala.

»tuten i Solomon izdvajaju tri evolucijske faze marketinga na drustvenim mreZzama:
fazu isprobavanja, koja je uklju€ivala testiranje raznih platformi, ali ih se nije smatralo
sastavnim dijelom marketinSkog spleta tvrtke, zatim fazu tranzicije, u kojoj
marketinSke aktivnosti postaju sve sustavnije, ali su uglavhom neplanirane, te
strateSku fazu, u kojoj trvtke formalno planiraju mrezne aktivnosti sa jasno utvrdenim

cilievima i metrikom za njihovo provodenje.“*® [Tuten i Solomon, 2017].“%°

"Dobar glas daleko se Cuje" nacin je na koji se stoljeCima prenosila poruka o nekom
proizvodu. Sve do industrijske revolucije vrsni obrtnici nisu trebali reklamirati svoje
proizvode, nisu trebali oglasa ni oglasnih agencija, za kvalitetu njihovih proizvoda

naprosto se znalo. Zadovoljni kupci prenosili su glas o njima usmenom predajom.

Digitalno okruzenje Cine masovni mediji koji svojom pojavom i razvitkom stvaraju
nove drustvene promjene, ali i kulturne. Sto se interneta tie, on se ne ubraja u
masovne, ve¢ u nove medije i kao takav se smatra djelom digitalnog okruzenja.
Takoder, karakteristiCnost digitalnog okruzZenja i digitalne komunikacije jest izrazito
razvijena interakcija medu korisnicima i sudionicima tog okruzenja. Upravo
interakcija ljudima daje osjeaj povezanosti i bliskosti s osobom na drustvenim
mrezama, a mozda ju zapravo uopce ne poznaju. |z tog su razloga influenceri postali
popularniji i pozeljniji za prodaju proizvoda i usluga, od bilo kojeg paZljivo osmisljenog

i brendiranog oglasa.

Razlika izmedu marketinga s influencerima i bilo kojeg drugog tipa oglasavanja jest

nx:

ta da je influencer "Zivi" dokaz o kvaliteti neke usluge ili proizvoda kojeg reklamira,

%7 Alford, E., How the new 4Ps of digital will transform your marketing, https://www.clickz.com/how-the-new-
4ps-digital-transform-marketing (pristupljeno 22.8.2023.)

38 Tuten, T. L., Solomon M. R, (2014) Social Media Marketing, Sage, London, 2014.

** Milica Kosti¢ Stankovi¢, Sanja Bijaksi¢, Nino Corié¢: Influencer marketing kao na&in promocije brenda putem
drustvenih mreza https://hrcak.srce.hr/file/343246 (pristupljeno 22.8.2023.)
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odnosno lako podijeli viastito misljenje o istome sa svojim pratiteljima, dok web-

stranice, oglasi koji iska€u na internetu, jumpo plakati i sl. to ne mogu.

Popularizacijom drustvenih mreza, otvorile su se beskrajne nove moguénosti za ovaj
vid promidzbe. Tvrtke angaziraju osobe koje imaju utjecaj u svojoj zajednici, koja je
cilana skupina brenda, kako bi u svojim objavama na drustvenim mrezama
promovirale njihove proizvode i usluge. NekoC su to bila iskljuCivo poznata lica iz
sporta, filmske i glazbene industrije, no danas veliki utjecaj imaju i "obicni" pojedinci
koji ne dolaze iz industrije, s kojima se ciljana publika moZze poistovjetiti. To mogu biti,
primjerice, "mom", "travel", "food", "fithess" influenceri te, kljuéno za ovaj rad,

"beauty" i "skincare" influenceri.

Granice tematske orijentacije influencera su Cesto vrlo tanke pa tako nije neobic¢no
niti da, primjerice, travel influencer promovira kozmetiCke proizvode koje Koristi
prilikom putovanja ili mom influencer kozmeti¢ke proizvode koje koristi za svoju
djecu. Svakog influencera stvara i Cini njegova publika. To je skupina ljudi koja

konzumira sadrzaj s profila influencera.

Osim pratitelja koji €ine publiku influencera, sadrzaj koji se nalazi na tom profilu
doseze i publiku van toga. Profili influencera naj¢eS¢e su javni, odnosno sadrzaj je
vidljiv svima koji dodu na profil ili im ga, s obzirom na teme koje prate, Instagram

ponudi kao relevantan.

S obzirom na sadrzaj publiku mozZzemo podijeliti u dvije skupine: Pratitelji - to je
publika koja je pretplacena na profil influencera i sav sadrzaj dobije izravno na svom
Instagramu. Influencer mora znati da svaki pratitelj ne mora vidjeti njegov post.
Nepretplaceni korisnici - vec¢ina influencera ima javni profil i sadrzaj dopire Sire od
njihovih pratitelja. Osim na Instagramu pratitelja sadrzaj se prikazuje i na drugim
profilima u dijelu pretrazivanja korisnika na profilu. Facebook je promijenio svoje
algoritme i prednost dao objavama prijatelja i obitelji pa tek onda ostali. Time je
takoder naglasio da bi moglo do¢i do pada dosega i savjetovao stranicama da

objavljuju sadrzaj koji ¢e vjerojatno prijatelji objavljivati i time ¢e biti vidljiv drugima.
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4.4. Buduci trendovi u internetskom oglasavanju u kozmeti¢koj industriji

, Kao odgovor na ove trendove u industriji, kozmeticki i kozmetiCki brendovi zauzeti
su pravljenjem planova za buducnost, a velika imena joS$ uvijek imaju snage za velike
poteze i rizike. Ali robne marke svih veli€ina prihvacaju digitalne tehnologije kako bi

se priblizile i osobnije sa svojim potrosacima.

Na primjer, L'Oréal je kupio Modiface, tvrtku za ljepotu umjetne stvarnosti koja
digitalno mapira lice pojedinca i zatim virtualno nanosi proizvod. Glavna direktorica
za digitalne tehnologije Lubomira Rochet rekla je da ¢e Modiface "podrzati ponovno
otkrivanje iskustva ljepote oko inovativnih usluga kako bi pomogli nasim klijentima da
otkriju, isprobaju i koriste naSe robne marke". Pomicanje tehnoloskih granica
funkcionira samo ako ima svrhu — i ne radi se radi tehnologije. Modiface jasno

rieSava problem potroSaca, kako uc€inkovito testirati Sminku.

Etablirani brendovi u€e od novih sudionika na trZistu i grade nova partnerstva kako bi
dosli do svojih potro$aca i ostali relevantni. Elizabeth Arden sklopila je partnerstvo s
aplikacijom za Sminkanje YouCam Makeup, tako da korisnici mogu isprobati

proizvode, a zatim kupiti izravno na web-mjestu tvrtke.

Ophelia Ceradini, potpredsjednica digitalnih inovacija i tehnologije u Estée Lauder,
navodi koristenje online vodi€a koji je pomogao lansirati novu ponudu krema za oc€i i
lice: "Pokazujemo ljudima kako nanijeti kremu za oci i koristiti aplikator za masazu, a
mi smo razvili Facebook Messenger chatbot kako bismo korisnicima pomogli u
odabiru i slojevima proizvoda. Takoder mozZzemo usmijeriti kupce na live chat sa

stru¢njakom za kozu."

Medutim, maksimiziranje digitalnih kanala nije bez vlastitih izazova i potrebno je
odgovarajuce odrzavanje. lzvjeS¢e Beauty Digital Brand Report objavljeno poCetkom
2018. kaze da se 65% zena osjeca preoptereéenim opcijama — a to ukljuCuje utjecaj

utjecajnih osoba, medija i slavnih osoba.
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Kako bi sredili ovu dzunglu izbora, potroSaci Zele smjernice, Zele prilagodbu i
personalizaciju. Tu dolazi znanost. Beauty Digital Brand Report citira savjetnika za
brendove Antonyja Hawmana iz The Partnership Ateliera: "Brendovi bi trebali ulagati
u svoje timove za znanost/analitiku podataka, buduéi da ti uvidi pokrec¢u razvoj svih
novih proizvoda, kupnju i marketinSke odluke. U klima u kojoj se nalazimo, ovo je dar,
jer znaCi da smo u mogucnosti temeljiti naSe odluke o kupnji na kvalitativnim i
kvantitativnim povratnim informacijama kupaca i navikama kupnje, zajedno s nasim

izvjeS€ima o prodaji, kako bismo pruzili najbolje iskustvo kupnje koje mozemo. "

Industrija prepoznaje da ne postoji pristup "jedna veli€ina za sve" i sada moze uCiniti
nesto u vezi s tim koriStenjem podataka svojih potroSaca. Kljucni primjeri istinski
personalizirane kozmetike su racunalno generirani recepti proizvoda Trinny London i
Eyekova usluga maskare po narudzbi, kao i njega koZe koja se bori protiv starenja u

samom izvoru. U slugaju brenda ljepote ALLEL's, ukljuéena je ¢ak i DNK analiza.

Doista, podaci, kada se ucinkovito koriste, mogu biti izuzetno korisni za brend.
Nedavno istrazivanje tvrtke Accenture Interactive pokazuje da ce potroSaci
vjerojatnije kupovati od internetskog trgovca koji poznaje njihovu povijest kupnje
(65% vjerojatnije) ili onog koji preporucuje opcije na temelju njihovih proslih kupnji

(58% vjerojatnije).

"Brendovi mogu biti hiperpersonalizirani i relevantni kao nikada prije, Sto je stvarno
uzbudljivo", rekao je Sohel Aziz, direktor Accenture Interactive. "Medutim, kako bi
izgradili iskustva i proizvode koje potrosacCi stvarno cijene, robne marke moraju
osigurati da podatke svojih potroSaca koriste odgovorno i usredotocCiti se na temeljni

prijedlog."

Digitalne tehnologije ne transformiraju samo on-line iskustvo, one transformiraju i
fizicko. Uzmimo pakiranje, znac€ajan dio dozivljaja ljepote. U doba drustvenih medija
proizvodi moraju biti jo§ upecatljiviji i prilagodeniji Instagramu. Ouai i Glossier uspjeli
su sa strategijom drustvenih medija koja je maksimizirala snagu ‘pakiranja
prihvatljivog za gram' u poticanju prodaje. Ruzi€aste vrecCice s mjehuri¢ima koje

Glossier proizvodi dolaze postale su moderne same po sebi. A Glossier zaobilazi
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trgovca na malo: oni su robna marka izravna za potrosate u Ujedinjenom

Kraljevstvu.

ZnacCajan trend u nastajanju, ve¢ iznimno popularan u potroSackoj elektronici, je
video za raspakiranje. PomijeSajte kozmetiCke usluge pretplate kao Sto je Birchbox s
mjeseCnim videozapisima o raspakiravanju utjecajnih osoba i to je savrSen spoj
personalizacije, angazmana, zagovaranja utjecajnih osoba i razmjera drusStvenih

medija: potpuno iskustvo potroSaca, koje nije samo virtualno, vec¢ i fizicko.

Cini se da je tajna u tome da prihvatite digitalnu tehnologiju, ali da ostanete vjerni
obecanjima svoje marke i oCekivanjima svojih potrosaca. Kao sto Ojo kaze: "SluSajte.
Budite opsjednuti potro$adima. Zivite svrhu svoje robne marke: poStujte svoje

nasljede, ali izrazite svoju perspektivu na moderan nagin."*

4.5. Percipirani rizik i ponasanje potrosaca

,Dugi niz godina su mnoga istrazivanja prouCavala koncept rizika. Cjelokupno
ponasanje potroSaca nastojalo se objasniti potrebom pojedinca da smaniji percipirani
rizik. Pri samom cCinu kupovine kupac se susrece s mogucnos¢u odabiranja razliCitih
proizvoda za zadovoljenje iste potrebe, Sto ujedno predstavlja rizik pri izboru
specificne marke unutar iste kategorije proizvoda. Rizik moZe biti funkcionalan i
psiholoski. Funkcionalni se rizik odnosi na samoga kupca i njegovu okolinu pa se
dijeli na vlastiti rizik i drustveni rizik. Ovi tipovi rizika mogu se objasniti davanjem
odgovora na slijede¢a pitanja: 1. Jesam li zadovoljan kupovinom? | 2. Kako c¢e

okolina reagirati na kupljeni proizvod?

Rizik je posebno velik pri donoSenju odluke o kupovini skupih i tehniki slozenih
proizvoda. Ovakvi proizvodi najéeSce donose funkcionalni i psiholoski rizik (kupovina
kuce, automobila, elektroni¢ke opreme, kucanstva i sl. primjeri su psiholoskog i

funkcionalnog rizika). Smanjenje rizika moze se posti¢i na dva nacina:

1. smanjenjem posljedica na pogresne odluke i

%0 Simpson, G. and Craig, E. (2018) How digital has changed cosmetics and what this

means for consumers, web-sjedisSte campaignlive.co.uk, dostupno na:
https://www.campaignlive.co.uk/article/digital-changed-cosmetics-means-consumers/1463485 (pristupljeno
22.8.2023.)
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2. povecanjem sigurnosti rezultata kupovine.

Obje vrste rizika mogu se smanijiti prikupljanjem informacija. Informacije se mogu
prikupljati preko primarnih izvora (pojedinci, grupe) i sekundarnih izvora (Internet,
novine, Casopisi, televizija itd.). Dokazano je da potroSaC u posebno rizicnim
situacijama tezi veCem oslanjanju na primarne izvore informacija, premda je
poznato da sekundarni izvori pruzaju detaljnije tehni¢ke i funkcionalne podatke o
proizvodu koji potroSaC treba. Posebno velik utjecaj imaju lideri grupa kojima

potrosaci obicno vjeruju.

Zanimljivo je prouCavanje procesa interakcije potroSaCevih karakteristika s
obiljezjima informacija i preradu tih informacija u cilju smanjenja percipiranog

rizika. Prerada informacija odvija se u tri faze:

1. identifikacija osnovnih potroSacevih karakteristika
2. identifikacija osnovnih obiljezja informacija
3. predvidanje posljedica interakcije potroSaCa s obiljezjima informacija za

smanjenje percipiranog jezika.

Intenzitet i stupanj prikupljanja informacija ovisi najprije o znacCajkama
potroSacCeve licnosti. Poznat je tzv. Fenomen dodatne vrijednosti koju proizvod
ima uza svoju funkcionalnu vrijednost. Ovim se pojmom sluzi promocija, jer je

potro$ac€ spreman dati viSe novca za dodatnu sigurnost kupovine.

Lojalnost marki Cesto je koriStena kao nacin smanjenja oCekivanog rizika, bududi
da su posljedice kupovine u ovom sluaju poznate. Vecina lojalnih potrosaca
¢vrsto je uvjerena da ,njihova“ marka proizvoda ima znatno bolje karakteristike
nego ostali proizvodi. Da je ovakvo miSljenje Cesto rezultat potroSaCeve
percepcijske moc¢i dokazano je u studiji Allisona i Uhla. Da ¢e se lojalnost marki
stvoriti i u sasvim ftrivijalnim uvjetima, tj. Za identi€an proizvod samo razli€ito

obiljeZen, dokazao je Tucker.*’

Eksperiment je proveo sa Cetiri razliCito obiljeZena, ali istovjetna kruha. Rezultati
su pokazali da su prve Cetiri kupovine predstavljale rjeSenje problema (kupovane
su sve marke naizmjence). Nakon Cetvrte kupovine naglo se povecala. Prema

tome, mozZe se zakljuciti da stvaranje lojalnosti marki kao rezultat percipiranih

o Tucker, W.T., The Development of Brand Loyality. Prema: Kassarijan, H.H:, Robertson, T.S. op. Cit., pp. 114-120
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razlika izmedu proizvoda i marki ¢esto nastaje iz nesvjesne pojedinCeve teznje da

smanji rizik i vrijeme utrodeno u kupovini.“*?

,Percipirani rizik Cesto se nastavlja i nakon donoSenja odluke o kupovini. Ljudi ¢e
traziti informacije koje ¢e potvrditi ispravnost njihova izbora. Na primjer, pojedinci
koji su upravo kupili auto, Citat ¢e oglase koji potvrduju dobre osobine tog tipa
automobila. Takoder ¢e traziti informacije od vlasnika istog tipa automobila.
Takoder ce traziti informacije od vlasnika istog tipa automobila u nesvjesnoj nadi

da ¢e dobiti pozitivnu potporu svome misljenju.“**

*2 prof.dr.sc. Tanja Kesi¢ (2006): Ponaganje potroaca, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 163-164
3 Festinger, L. Prema Bliss, P., op. Cit., p. 154
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4.6. Buduci trendovi u online ponasanju potrosaca

,Prognozirati budu¢nost u ovako turbulentnom svijetu minirevolucija na gotovo
dnevnoj razini vrlo je nezahvalno i ostavlja velik prostor za pogreske. Vjerojatno je
samo mali broj tehnoloskih entuzijasta mogao dobro predvidjeti danasnje tehnolosSko
stanje globalne umrezenosti prije 20 ili viSe godina. Ipak, fokusirajuci se na trenutne
trendove percepcije i oCekivanja korisnika informacijske tehnologije u Sirem smislu,
moguce je prognozirati naelne smjerove izglednih scenarija blize buduénosti. A
preciznost se projekcije povecava ako se promatra sljedecih nekoliko godina koje

dolaze.

Sudedi prema aktualnom stanju na globalnom digitalnom trzistu, sljedeée razdoblje u

elektroniCkom okruzenju bit ¢e obiljezeno s nekoliko velikih trendova:

e marketing sadrzaja (content marketing)
e drustveno umrezZavanje
e mobilna dostupnost

e gomila podataka (big data)

Content marketing

Marketing sadrzaja (engl. Content marketing) bez svake sumnje postaje znacaijniji
nego ikad prije. Jedan od glavnih nacina putem kojeg tvrtke dobivaju autoritet i
razvijaju povjerenje kod svojih kupaca ili korisnika jest izrada vrijednog i zanimljivog
sadrzaja kroz lepezu koriStenih kanala. Takav sadrzaj naj¢eSc¢e ukljuCuje znacCajne
informacije unutar branse koji ciljnoj skupini zna¢e dodatnu informacijsku vrijednost ili
zabavu, a tvrtki omogucuju postupnu, ali kontinuiranu izgradnju prisnosti i lojalne
sljedbenike. Trend ukazuje na to da ¢e u buducénosti tradicionalni komunikacijski
kanali poput televizije ili radija postajati manje ucinkoviti, a da ¢e uvelike rasti znacaj
digitalnih komunikacija koje imaju mogucnost uske segmentacije ciljne skupine te

usmijeriti interesenta na specifi¢nu digitalnu lokaciju.
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Drustveno umrezavanje

Prije nekoliko godina najvecéi broj poslovnih subjekata koje je zahvatio trend
drudtvenog umrezZavanja fokusirao se na svega nekoliko velikih drustvenih mreza
medu kojima nedvojbeno prednjace Facebook, Twitter i LinkedIN. Medutim nove
drustvene mreze javljaju se iz dana u dan. | dok su neke poprilicno neuspjesne,
rodile su se i neke nove zvijezde poput Pinteresta, Google+, Tumbrla i Instagrama
koje poslovnim subjektima daju pregrSt sasvim novih mogucnosti za izradu
zanimljivog sadrzaja u raznolikim varijantama i dolazak do posve novih ciljnih

skupina.
Mobilna dostupnost

Najbrze rasteéi trend infomacijske i komunikacijske tehnologije jest mobilna
dostupnost, odnosno rast korisnika mobilnih uredaja, posebice ,pametnih® telefona i
njihova internetska povezanost. Nuzan je zakljuCak da nije stvoreno samo digitalno
drustvo ve¢ mobilno digitalno drustvo i dostupnost u svakom trenutku i gotovo na

svakom mjestu.
SavrSenija uporaba mobilnih podataka

Ve¢ neko vrileme u praksi se koristi kovanica big dana (engl. Velika koli€ina
podataka), koja opisuje ogromnu koli€inu strukturiranih i nestrukturiranih podataka
koju je gotovo nemoguce obradivati koristeéi se tradicionalnim metodama obrade.
Razvojem internetske mreze ne samo da raste koli€ina podataka ve¢ i njezina
raznolikost i vremenska komponenata. NekadasSnje megabajte tablica ili baza
podataka zamijeniti su terabaijti i petabajti kompleksnih informacija i visokokvalitetnih
grafi¢kih i vidosadrzaja u realnom vremenu. Govorimo o vremenu u kojem se upravlja
korisnikovim iskustvom za vrijeme boravka na mrezi. S jedne strane, nepregledna
gomila nestrukturiranih podataka predstavlja nove izazove, ali i daje mogucnost
mjerenja svakog zanimljivog vida korisni¢kog iskustva, od nacina i logike

pretrazivanja, putanje po web sjedistu do ponasanja prilikom i nakon kupnje.“*

* Drago RuZi¢, Antun Bilog, Davorin Turkalj, E-marketing, 3. Izmijenjeno i progireno izdanje, str. 25-27
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5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje na temu ,IstraZivanje utjecaja marketinske komunikacije na potroSace u
kozmeti¢koj industriji se provodilo anketnim online upitnikom izradenog putem
Google Forms alata, iz kojeg se ustanovilo kako danas kozmetici pridajemo veliku
vaznost. MoZzemo primijetiti da kupci prate trendove u kozmetici, te istu kupuju preko
Interneta. Anketni upitnik se sastojao od dvadesetjednog pitanja, pitanja su bila
viSestrukog i potvrdnog odgovora. Jedan dio odgovora se odnosio na opcenita

pitanja kao Sto su spol, dob, status zaposlenja.

Ostatak pitanja bio je vezan za percepciju potro$aca, te na koji naCin odredeni

¢imnenici utje€u na njihovu konacnu odluku o kupnji na druStvenim mrezama.

5.1. Uzorak istrazivanja

Cilj kvantitativnog istrazivanja bio je obuhvatiti one koji su barem povremeno korisnici
kozmetiCke industrije. Koristio se prigodan uzorak izborom ispitanika od 20 do 41
godine, studenata, zaposlenih i nezaposlenih osoba. Temeljem provedene ankete

sakupljeni su rezultati koji su prikazani nize u radu.

Provedena je anonimna anketa, svrha istrazivanja je bila ustanoviti kako prodajne
akcije utjeCu na ponaSanje kupaca. Anketa se sastojala od 17 pitanja, te su koristena

pitanja zatvorenog i otvorenog tipa i Likertova ljestvica za mjerenje stavova.

Na anketni upitnik koji je ispitanicima bio prosliieden pomoc¢u drustvenih mreza u
mjesecu kolovozu 2023., odgovore je dalo 76 ispitanika, od kojih su 66 Zenskog

spola, a 10 muskog spola.
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Tablica 1. ObiljeZje ispitanika prema spolu i godinama

Spol Broj ispitanika Godine Broj ispitanika
Zensko 66 20-25 46
Musko 10 26-30 8

31-40 17

41 iviSe 5

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima anketnog upitnika

|z tablice 1. MoZemo vidjeti demografske podatke o spolu i godinama ispitanika. U

anketi je ukupno sudjelovalo 76 ispitanika, koje €ine 66 osoba Zenskog spola (86,8%)

i 10 osoba muskog spola (13,2%). Putem ankete ispitanici su odgovorili da njih 46
(60,5%) ima izmedu 20-25 godina, njih 17 (22,4%) ima izmedu 31-40 godine, te njih
8 (10,5%) ima izmedu 26-30 godina i njih 5 (6,6%) ima 41 godinu ili viSe. MoZemo

primijetiti da je najviSe sudionika bilo izmedu 20-te i 25-te godine zivota.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Iduée postavljeno pitanje bilo je vezano uz status zaposlenja ispitanika.

Grafikon 1 Status zaposlenja

Student 40 (52,6 %)
Zaposlena osoba 45 (59,2 %)
Nezaposlena osoba 2 (2,8 %)
0 10 20 30 40 50

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

Primjeéujemo da je ponajviSe ispitanika bilo zaposlenih osoba njih 45 (59,2%), zatim
studenata 40 (52,6%) i nezaposlenih 2 (2,6%).

Iduée je postavljeno pitanje bilo prate li ispitanici trendove u kozmetici.

Grafikon 2 Partite li trendove u kozmetici?

® Da
® Ne

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

Kao $to mozemo vidjeti iz prethodnog grafikona, vecina ispitanika prati trendove u
kozmetici, njih €ini (67,1%), odnosno 51 ispitanik. Dok s druge strane njih 25 (32,9%)

ne prati trendove u kozmetici.
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Grafikon 3 Koliko cesto kupujete kozmetiku putem Interneta?

@ Jedan put tjedno
@ Vise puta mjesecno
@ Jedanput mjesecno
® Jedanput godidnje
@ Nikad

Izvor: graficki prikaz prema rezultatima ankete

|z treCeg grafikona prikazano je koliko Cesto ispitanici kupuju kozmetiku putem
Interneta. Vidljivo je da njih 32 (42,1%) kupuje barem jednom mjesecno, jedanput
godi$nje njih 23 (30,3%), te njih 16 (21,1%) nikad i njih 5 (6,6%) viSe puta mjesec¢no.

Grafikon 4 Koje kozmeticke proizvode za njegu koZe kupujete najcesce?

Dnevnu kremu za lice 57 (75 %)
Noénu kremu 18 (23,7 %)
Kremu za njegu ruku 30 (39,5 %)
"Anti-aging” kremu 5 (6,6 %)
Dezodorans 41 (53,9 %)
Britvice 30 (39,5 %)
Masku/Piling 39 (51,3 %)
Proizvode za njegu kose 48 (63,2 %)
Pjena za brijanje 17 (22,4 %)
Kremu protiv bora 3(39%)
Ulja za tijeloll—1 (1,3 %)
Kreme za suncanje, li—1 (1,3 %)
1(1,3%)
Tonik za lice, gel za pranje i 1(1,3 %)
Serumi 1(1,3%)
Gel za porejli—1 (1,3 %)
Uljai—1 (1,3 %)
0 20 40 60

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

Ispitanici su mogli izabrati koje kozmetiCke proizvode za njegu koze Koriste,
navedene su bile: dnevna krema za lice, noCna krema, krema za njegu ruku, ,anti-

aging“ krema, dezodorans, britvice, maska/piling, proizvode za njegu kose, pjena za
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brijanje, krema protiv bora. Osim toga ispitanici su naveli da koriste ulje za tijelo,

kreme za suncanje, tonik za lice,serume, gel za pore, i ulja.

Njih 57 (75%) kupuje dnevnu kremu za lice, njih 48 (63,2%) koristi proizvode za
njegu kose, dezodorans koristi 41 (53,9%) ispitanika. Zatim slijedi njih 30 (39,5%)

koriste kremu za njegu ruku, masku i piling koriste 39 (51,3%) ispitanika.

Grafikon 5 Koje proizvode dekorativne kozmetike najéesce kupujete?

Puder 43 (56,6 %)

Face primer 16 (21,1 %)

Maskara 52 (68,4 %)
Parfem 35 (46,1 %)
Ruz 37 (48,7 %)
Rumenilo/Bronzer/Highlighter 29(38,2 %)
Dekorativnu kozmetiku nikad n... 6 (7.9 %)

Korektor, olovka za oéi, sjenilo... 1(1,3 %)
1(1,3 %)

0 20 40 60

Izvor graficki prikaz prema rezultatima ankete

Na gore navedenom grafu ispitanici mogli su odabrati koje proizvode dekorativhe

kozmetike kupuju.

Njih 52 (68,4%) ispitanika koristi najceS¢e maskaru, njih 43 (56,6%) puder, zatim
slijedi ruz kojeg 37 (48,7%) ispitanika kupuje, nakon Cega slijedi parfem kojeg 35
(46,1%) ispitanika koristi, pod stavku ostalo ispitanici su unijeli korektor, olovku za

odi, sjenilo. Vidimo kako njih 6 (7,9%) nikada ne koristi dekorativhu kozmetiku.
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Grafikon 6 Koji su Vam faktori najbitniji kod kupovine putem Interneta?

Kvaliteta proizvoda 58 (76,3 %)

Cijena 64 (84,2 %)

Brza dostaval/ Besplatna dostava 45 (59,2 %)

Povrat novca ukoliko proizvod

- ; 38 (50 %)
nije valjan

0 20 40 60 80

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

U prethodnome grafu ispitanici su mogli navesti koji su im faktori najbitniji kod
kupovine putem Interneta. Vidljivo je da je vecini ispitanika njih 64 (84,2%) bitna
cijena kod kupovine putem Interneta. Kvaliteta proizvoda od vaznosti je 58 (76,3%)
ispitanika kada kupuju putem Interneta. Zatim slijedi brza/besplatna dostava koja je
vazna 45 (59,2%) ispitanika, te povrat novca ukoliko proizvod nije valjan njih 38

(50%) odnosno polovici ispitanika je bitan faktor kod kupovine putem Interneta.

U sljede¢em pitanju koristila se Likertova ljestvica gdje su ispitanici na postaviljene

tvrdnje mogli dati minimalnu ocjenu 1 i najviSu mogucu ocjenu 5.

Grafikon 7 Informacije o proizvodima koje mi poznati influenceri nude bitne su mi za kona¢nu odluku o kupnji.

30

22 (28,9 %)

20 21 (27,6 %)
17 (22,4 %)

0 10 (13,2 %)

6 (7,9 %)

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

Prethodni grafikon prikazuje da je 22 (28,9%) ispitanika dalo ocjenu 3, odnosno da

se niti slaze niti ne slaze sa tvrdnjom da im informacije o proizvodima koje im poznati
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influenceri nude bitne za kona¢nu odluku o kupnji. Njih 21 (27,6%) tvrdi da su im

potpuno nevazne informacije o proizvodima koje influenceri nude.

Grafikon 8 Jeste li poZeljeli kupiti proizvod ¢iji se oglas prikazao na drustvenim mrezama?

® Da
® Ne
@ Ponekad

Izvor: graficki prikaz prema rezultatima ankete

Zatim su ispitanici odgovorili na pitanje jesu li poZeljeli kupiti proizvod Ciji se oglas
prikazao na drustvenim mrezama. NajviSe ispitanika njih 36 (47,4%) je odgovorilo
kako ponekad poZzele kupiti proizvod Ciji se oglas prikazao na drustvenim mrezama.
Njih 34 (44,7%) je potvrdilo da su poZeljeli kupiti proizvod, a njih samo 6 (7,9%) nije

pozeljelo kupiti proizvod Ciji se oglas prikazao na drustvenim mrezama.

Grafikon 9 Utjecu li na Vas komentari i recenzije o odredenom proizvodu na kupnju istog?

@® Da
@ Ne
@ Ponekad
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Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

Kao Sto se moze vidjeti iz prethodnog grafikona vecina ispitanika njih 48 (63,2%) je
odgovorilo kako na njih utjeCu komentari i recenzije o odredenom proizvodu na
kupnju istog, ostatak je odgovorio odnosno njih 26 (34,2%) kako na njih ponekad

utjeCu recenzije i komentari odredenog proizvoda prije kupovine istog.

Grafikon 10 Razmjenjujete li svoja iskustva o kozmetickim proizvodima putem drustvenih mreza?

®Da
® Ne

Ponekad

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

Iz prethodnog grafa mozZemo vidjeti kako je vecina ispitanika odgovorilo kako ne
razmjenjuje svoja iskustva o kozmetickim proizvodima putem drustvenih mreza, njih
48 (63,2%). Ostatak je odgovorio kako ponekad razmjenjuje svoja iskustva njih 15
(19,7%). 13 (17,1%) ispitanika odgovorilo je kako razmjenjuje svoja iskustva o

kozmeti¢kim proizvodima putem drustvenih mreza.
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Grafikon 11 Koji su Vasi najcesdi razlozi kupovine kozmetickih proizvoda?

Nedostatak zaliha 54 (71,1 %)
Preporuka bliskih osoba
Preporuka influencera 12 (15,8 %)
Promocija 13 (17,1 %)
0 20 40 60

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

Prethodni nam graf prikazuje kako je vecini ispitanika njih 54 (71,1%) najCesci razlog
kupovine kozmetiCkih proizvoda upravo nedostatak zaliha, zatim slijedi preporuka
bliskih osoba $to je njih 35 (46,1%) navelo kao razlog. Osim toga bila je moguénost

odabira preporuka influencera i promocija.

Grafikon 12 Kupio/la sam proizvod od influencera iako mi nije bio potreban (1-najmanje, 5-najvise)

60

45 (59,2 %)

40

20

12 (15,8 %) 12 (15,8 %) 3(3.9%) 4 (5,3 %)

Izvor: graficki prikaz prema rezultatima ankete

Graficki prikaz nam prikazuje kako je najviSe ljudi ocjenilo s ocjenom 1 Sto znaci da
vecina nije kupila proizvod od influencera iako im nije bio potreban, njih 45 (59,2%).
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Grafikon 13 Vise vjerujem recenziji influencera nego reklamama (1-najmanje, 5-najvise)

30

27 (35,5 %)

18 (23,7 %)
14 (18,4 %) 14 (18,4 %)

3 (3,9 %)

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

|z prethodnog grafa vidljivo je kako vecina ispitanika potvrdilo da ne vjeruje viSe
influencerima nego reklamama, a najmanje je ispitanika odgovorilo kako vjeruje

recenziji influencera vise nego reklamama.

Grafikon 14 Prije same kupnje uvijek trazim informacije o proizvodu na drustvenim mrezama.

® Da
® Ne
© Ponekad

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

|z rezultata prethodnih u grafu vidljivo je da vecCina 36 (48%) ponekad trazi
informacije o proizvodu na drustvenim mreZzama, zatim njih 31 (41,3%) pretrazuje
informacije o proizvodu na drustvenim mreZzama prije same kupnje, i samo njih 8

(10,7%) ne trazi informacije o proizvodu na drudtvenim mreZama prije same kupnje.
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Grafikon 15 Zahvaljujuci kozmetickim proizvodima osjeéam se samopouzdanje i bolje (1-najmanje, 5-najvise)

30

25 (32,9 %)

20
20 (26,3 %)

13 (17,1 %)

10 10 (13,2 %)
8 (10,5 %)

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

Kao Sto mozemo vidjeti iz prethodnog grafikona vecina ljudi njih 25 (32,9%) niti se
slaze niti se ne slaZe sa tvrdnjom da se zahvaljujuci kozmetic¢kim proizvodima osjecéa

samopouzdanije i bolje, dok se njih 20 (26,3%) vec¢inom slaZe sa tvrdnjom.

Grafikon 16 Moja konacna odluka o kupnji visi o recenzijama na drustvenim mrezama. (1-najmanje, 5-najvise)

30

26 (34,2 %)

20

16 (21,1 %)

14 (18,4 %)

11 (14,5 %)
9 (11,8 %)

Izvor: grafiCki prikaz prema rezultatima ankete

Prethodni graf prikazuje kako ispitanikova konaCna odluka o kupnji ovisi o
recenzijama na druStvenim mrezama, njih 26 (34%) je odgovorilo kako se niti slaze

niti ne slaze sa tom tvrdnjom.
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7. ZAKLJUCAK

Kozmeticka industrija je sastavnica ljudskog Zivota. lako je promijenila svoje
tehnoloske oblike, nacin uporabe i primjenu, te kvalitetu sastojaka iste, potreba za
njom iz dana u dan sve je veca. Da bi neki kozmetiCki proizvod mogao ostvariti status
prirodnog proizvoda on mora ispunjavati kako uvjete odredene zakonskom
regulativom, tako i uvjete koje odreduju sami potrosaci. Upravo iz tog razloga svaki
kozmetiCki proizvod mora biti siguran, stabilan, upotrebljiv i djelotvoran te naravno da
je siguran za korisnike. U skladu sa zakonskim uvjetima, potpuno je opravdano
uvjerenje potrosaca da svi kozmetiCki proizvodi koji se stavljaju na trziSte moraju biti
zdravstveno sigurni, $to je odgovornost proizvodaca, odnosno definirane odgovorne

osobe.

Poduzeéa kozmetiCke industrije pruzaju je izrazito Sirok asortiman proizvoda te
kontinuirano nastoje unaprijediti postojeCe proizvode lansirajuéi nove inovativne

proizvode.

Jedino se prilagodavanjem i promatranjem korisnika i njegovih navika, ne samo kroz
potraznju i profit, nego i komunikaciju i vrednovanje potro$ackih iskustava, svakom
brendu dugoro¢no pruza prilika za u€vrscivanje percepcija o njemu i stvaranje ¢vrstih

odnosa koji €ine prepoznatljivost odredenih proizvoda.
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SAZETAK

Danas je nezamislivo internetsko poslovanje ili promocija bez koristenja drustvenih
mreza. Brendovi koriste drustvene mreze kako bi priblizili svoje proizvode Sirokoj
publici. Komunikacija je postala jedan od najvaznijih segmenata druStvenog zivota,
njome stvaramo sliku o pojedincu ili organizaciji te zahvaljujuc¢i tome mozemo dodi do
ostvarenja naSeg cilja. MarketinSka komunikacija predstavlja proces prenoSenja misli,
informacija, ideja i emocija od posiljatelja do primatelja. Oglasavanje na drustvenim
mrezama znacajan je dio promocijskog miksa a razlozi njegovog koriStenja su: niski
troSkovi oglasavanja, kreiranje imidza i simbolickih apela, najbolje se kombinira s

drugim oblicima promocija.

KozmetiCka industrija je sastavnica ljudskog zivota. lako je promijenila svoje
tehnoloSke oblike, nacin uporabe i primjenu te kvalitetu sastojaka, potreba za njom iz
dana u dan sve je veca. Da bi neki kozmeticki proizvod mogao steci status prirodnog
proizvoda on mora ispunjavati, kako uvjete odredene zakonskom regulativom, tako i

uvjete koje odreduju sami potrosaci.

Upravo iz tog razloga svaki kozmeticki proizvod mora biti siguran, stabilan, upotrebljiv
i djelotvoran te Sto je najvaznije, siguran za korisnike. U skladu sa zakonskim
uvjetima, potpuno je opravdano ocCekivanje potroSaCa kako svi kozmetiCki proizvodi
koji se stavljaju na trziSte moraju biti zdravstveno sigurni, $to je odgovornost
proizvodaca, odnosno definirane odgovorne osobe. Poduzeca pruzaju izrazito Sirok
asortiman proizvoda i kontinuirano nastoje unaprijediti postojeCe proizvode te u
podjednakoj mjeri lansiraju nove, inovativne proizvode. U cijelom tom procesu kod

potroSata moze doci do brzog zasicenja.

Jedino se prilagodavanjem i osluskivanjem korisnika svakom brendu moZzZe pruziti
prilika za stvaranjem dobre i odrZive reputacije. Komunikacija i vrednovanje

potroSackih iskustava treba biti podjednako vazna stavka kao i sam profit.

Kljuéne rije¢i: marketinska komunikacija, marketing, kozmeti¢ka industrija,

oglasavanje, drustvene mreze
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SUMMARY

Today, online business or promotion is incredible without the use of social networks.
Brands use social networks to bring their products closer to the general public.
Communication has become one of the most important segments of social life, with
which we create an image of an individual or an organization and thanks to this we
can achieve our goal. Marketing communication represents the process of
transmitting thoughts, information, ideas and emotions from the sender to the
recipient. Advertising on social networks is a significant part of the promotional mix,
and the reasons for its use are: low advertising costs, image creation and symbolic

appeals, best combined with other forms of promotion.

The cosmetics industry is a component of human life. Although it has changed its
technological forms, the way of use and application, and the quality of the
ingredients, the need for them is growing day by day. In order for a cosmetic product
to acquire the status of a natural product, it must meet both the conditions set by

legislation and the conditions set by the consumers themselves.

It is for this reason that every cosmetic product must be safe, stable, usable and
effective, and most importantly, safe for users. In accordance with the legal
requirements, the consumer's expectation that all cosmetic products placed on the
market must be health-safe is fully justified, which is the responsibility of the
manufacturer, that is, the defined responsible person. Companies provide an
extremely wide range of products and continuously strive to improve existing
products and equally launch new, innovative products. In this whole process,

consumers can quickly become saturated.

Only by adapting and listening to users can every brand be given the opportunity to
create a good and sustainable reputation. Communication and evaluation of

consumer experiences should be as important an item as the profit itself.

Keywords: marketing communication, marketing, cosmetics industry, advertising,

social networks
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