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1. UvVvOD

Gotovo da nema djelatnosti u kojima internet i digitalna tehnologija nisu od Koristi.
Pocetkom 1990-ih godina zapocela je komercijalizacija interneta. U tom smislu vazno
je izdvaijiti prvu web stranicu koja je plasirana 1991. godine. Tri godine kasnije, pojavio
se prvi oglas na internetu. Veliki broj poduze¢a nakon toga prepoznao je potencijal
koriStenja brzorastuée tehnologije. Tada je primjena interneta u marketingu poprimila
eksponencijalni karakter. Unapredenje tradicionalnog poslovanja dovelo je do razvoja
e-marketinga. Sve popularniji oblik marketinga u suvremenim uvjetima poslovanja
upravo je e-marketing. S razvojem tehnologije, takva vrsta marketinga dobiva sve vise
na znacaju. Poduzeca koja su prepoznala ulogu i znacaj marketinskih aktivnosti imaju
za cilj ostvariti konkurentsku prednost na trZistu. Najpoznatiji teoreti€ar u tom podrucju,
Porter (2001.) istaknuo je kako je temeljno pitanje konkurentnosti kako primijeniti
internetsku tehnologiju, a ne postavlja se pitanje treba li ju primijeniti. Internet je
prvenstveno sluzZio kao komunikacijski mediji. Potom se Internet transformirao u kanal
prodaje, dok se u suvremenim uvjetima poslovanja koristi i kao platforma za upravljanje
odnosima s potroSacima. Glavno obiljeZje interneta je interaktivnost zahvaljujucéi ¢emu
su potrosaCi medusobno povezani. Nadalje, moguce je pratiti interakcije u
elektronickom okruzenju Cime je poduzeCima olakSano poslovanje u smislu
istrazivanja trziSta, mjerenja ucinkovitosti marketinskih aktivnosti, upravljanje
marketinSkim miksom i sl. E-marketing tako je u suvremenim uvjetima poslovanja
integriran u strategiju poduzec¢a i posljedicno doprinosi uspjeSnosti marketinskih

aktivnosti poduzeca.

Predmet istrazivanja diplomskog rada je utjecaj e-marketinga na ponasanje potroSaca
pri kupovini kozmetike odabranih hrvatskih proizvodaca. Poduzec¢a koja su odabrana
za istrazivanje jesu Skintegra, La PIEL i Olival. Olival je na trzistu 28 godina, dok su
La PIEL i Skintegra relativno novi. Skintegra je na trziStu od 2017. godine, a La PIEL
od 2018. godine. Osnivacica brenda La PIEL je hrvatska pjevacdica Lana Jurc€evi¢ kojoj
je sada pjevanje u drugom planu. Najbogatiji asortiman nudi Olival koji broji preko 160
proizvoda koji su namijenjeni za njegu lica, tijela i kose. Proizvodi Skintegre namijenjeni
su za lice i mogu se pohvaliti time kako kontinuirano ispituju trziSte i u skladu s time

rade na novim proizvodima.



Proizvodi La PIEL namijenjeni su za njegu lica, tijela i kose. Ono $to je pohvalno jest
Sto redovito uvode nove proizvode i prilagodavaju se trendovima i situaciji na trzistu.
Primjerice, pojavom pandemije Covid-19 uvedene su epidemioloSke mjere koje
ukljuCuju koristenje dezinficijensa. Lana Jurcevi¢ plasirala je u tom trenutku pakiranja
dezinficijensa i hidratantne kreme za ruke kako se u tim uvjetima ne bi dodatno
isuSivale. Ciljevi su istraZivanja dati uvid u teorijski okvir e-marketinga, ustanoviti
utjecaj e-marketinga na ponasanje potroSacCa te predstaviti rezultate istrazivanja o
utjecaju e-marketinga na ponasanje potro$aCa pri kupovini kozmetike odabranih

hrvatskih proizvodaca: Skintegra, La PIEL i Olival.

Ciljevi su istraZivanja ustanoviti kupovne navike potrosaca koji konzumiraju proizvode
brendova Skintegra, La PIEL i Olival. Nadalje, cilj je istrazivanja ustanoviti koliko
aktivnosti e-marketinga navedenih brendova utje€u na ponasanje potrosaca. S tim u
vezi, postavljene su sljedece hipoteze.

1. Vecina ispitanika Cula je za brendove Skintegra, La PIEL i Olival.

2. Vecina ispitanika u potpunosti vjeruje promocijskom sadrzaju brendova

Skintegra, La PIEL i Olival.
3. Proizvodi navedenih brendova ¢es§ce se kupuju online u odnosu na drogerije.
4. Poruke influencera utje¢u na odluku o kupovini ispitanika.

5. Ispitanici doznaju za novi proizvod putem druStvenih mreza.

Prikupljanje primarnih podataka provedeno je pomoc¢u online anketnog upitnika kao
instrumenta istraZivanja izradenog pomocu sustava Google obrasci. Istrazivanje je
provedeno nad 100 ispitanika, a anketni upitnik sastoji se od 29 pitanja (zatvoreni tip
pitanja, nabrajanja i Likertova skala) i postavljen je na drustvenu mrezu Facebook. Od
100 ispitanika, njih 18 je muskog, a 82 Zenskog spola. Najveéi broj ispitanika je

generacije Z (nakon 1995. godine) sa zavrSenim preddiplomskim studijem.

Metode istrazivanja koje su koristene su metoda analize i sinteze, metoda deskripcije,
metoda usporedbe, metoda generalizacije i statisticka metoda. Uz to, u radu su
predstavljeni rezultati istrazivanja autorice o utjecaju e-marketinga na ponasanje
potro$aca pri kupovini kozmetike odabranih hrvatskih proizvodaca: Skintegra, La PIEL
i Olival. Sekundarniizvori podataka su stru¢ne knjige, znanstveni ¢lanci i internet izvori

koji obraduju opisanu problematiku.



Diplomski rad sastoji se od Sest medusobno povezanih poglavlja. U prvom poglavlju
predstavljeni su predmet i cilj istraZivanja, navedene su metode istrazivanja i izvori
podataka te obrazloZen sadrzaj i struktura rada. U drugom poglavlju pod naslovom
Teorijski okvir e-marketinga definiran je pojam e-marketinga i analiziran razvoj istog.
Nadalje, navedene su klju¢ne odrednice i podrucja upravljanja e-marketingom koja se
mogu podijeliti na: optimizaciju za pretrazivace, online odnose s javnoséu, online
partnerstva uklju€ujuéi udruzeni marketing, interaktivno oglasavanje, e-mail marketing
te druStvene medije i viralni marketing. Poglavlje zavrSava analizom prednosti
koriStenja e-marketinga i njegovih trendova. Utjecaj e-marketinga na kupovno
ponasanje potroSaca naslov je treceg poglavlja u kojem su predstavljena osnovna
obiliezja ponaSanja potroSaCa i Cimbenici ponaSanja potroSaca. Osim toga,
predstavljen je proces dono$enja odluke o kupovini, nova uloga potroSaca te uloga

utjecajnog marketinga.

U Cetvrtom poglavlju, Analiza poslovanja odabranih hrvatskih proizvodaca: Skintegra,
La PIEL i Olival, analizirane su strateSke odrednice i financijski pokazatelji navedenih
poduzeca. Naslov petog poglavlja je IstraZivanje o utjecaju e-marketinga na ponaSanje
potro8aca pri kupovini kozmetike odabranih hrvatskih proizvodaca: Skintegra, La PIEL
i Olival. U tom su poglavlju predstavljeni rezultati istraZivanja o utjecaju e-marketinga
na ponasanje potroSaca koje je provedeno nad 100 ispitanika. U posljednjem poglavlju

iznesena su zakljuéna razmatranja na temelju provedenog istrazivanja.



2. TEORIJSKI OKVIR E-MARKETINGA

Poslovne organizacije suoCavaju se s neizviesnom i dinami¢nom okolinom u
suvremenim uvjetima poslovanja. Shodno tome, oCekuje se fleksibilnost poduzeca i
brzo odgovaranje na izazove koji su prisutni na trzistu. U tome svakako moze pomodi
tehnologija. Internet, web i digitalni mediji transformirali su marketing i poslovanje
otkako je prva web stranica po€ela sa radom 1991. godine. Vrsta marketinga koja je
sve popularnija je e-marketing. Kod takve vrste marketinga koriste se digitalni kanali

za promociju i oglasavanje proizvoda i/ili usluga poduzeca.

Da bi poduzeée bilo uspjesSno i prepoznatljivo na trzisStu, kao i da bi moglo ostvariti
konkurentsku prednost, mora kontinuirano ulagati u sve segmente poslovanja i pratiti
trendove na trziStu. E-marketing tako koriste poslovne organizacije koje su uvidjele
vaznost digitalnih alata u suvremenim uvjetima poslovanja. Ovo je uzbudljivo podrucje
koje treba istraZivati, buduci da predstavlja mnoge nove mogucnosti i izazove godisnje,
mjesecno, pa €ak i svakodnevno. U ovom poglavlju definiran je pojam e-marketinga i
analiziran razvoj istog. Nadalje, navedene su klju¢ne odrednice i podrucja upravljanja
e-marketingom koja se mogu podijeliti na: optimizaciju za pretrazivace, online odnose
s javnoSc€u, online partnerstva ukljuCuju¢i udruzeni marketing, interaktivno
oglasSavanje, e-mail marketing te drustvene medije i viralni marketing. Poglavlje

zavrSava analizom prednosti koristenja e-marketinga i njegovih trendova.

2.1. Razvoj e-marketinga i pojmovno odredenje

Poslovne organizacije kako sluzbeno, tako i nesluzbeno bave se velikim brojem
marketinskih aktivnosti. To je naime na danasnjem trzistu gotovo neizbjezno, posebice
zbog sve vece konkurencije i zasi¢enosti na trziStu. Ipak, ne smije se zanemariti
Cinjenica kako marketinske aktivnosti moraju biti pomno isplanirane i u skladu s
potrebama i mogucnostima poduzeca, pa bi se u tom sluaju, marketinSkim
aktivnostima u najvecoj mjeri trebali baviti marketinski struCnjaci. Kvalitetan marketing
nije slu€ajnost. “To je istovremeno i umjetnost i znanost jer marketinski strucnjaci
pokusavaju pronaci nova kreativna rieSenja za Cesto sloZene izazove koje pred njih
postavljaju duboke promjene u marketinS§kom okruzenju 21. stolje¢a“ (Kotler i sur.,
2014, str. 3).



U prvom desetljecu 21. stolje¢a razna su se poduzeca suoCavala s ,prezivljavanjem®
na trzistu. U takvom okruzenju, marketing je dobio kljuénu ulogu kako bi se poduzeca
suoCila s raznim izazovima. Da bi poslovne organizacije ostvarile dobit, Sto uglavhom
i je temeljni cilj poduzeéa, potrebno je kreirati strategiju. Shodno navedenom,
financijski uspjeh poduzeca nerijetko ovisi o marketinSkim sposobnostima poduzeca
(Adel Saleh, 2015, str. 56).

Prema definiciji, “marketing je organizacijska funkcija i niz procesa stvaranja,
komuniciranja i isporuc€ivanja vrijednosti kupcima te upravljanja odnosa s kupcima, a u
korist organizacije i njenih interesnih skupina“ (Mandi¢, 2007, str. 87). Moderni pak
marketing zahtijeva viSe od razvoja novog proizvoda i/ili usluge. Prije svega vazno je
da proizvod i/ili usluga dostupan te da ima atraktivnu i vecini dostupnu cijenu. lako
naravno, to ne mora biti uvijek slu¢aj. Vazno je da cijena opravdava kvalitetu proizvoda
Uz to, vazan element je komunikacija. Poslovne organizacije moraju komunicirati sa
svojim sadas$njim i potencijalnim dionicima. Osim toga, nuZna je i komunikacija s Sirom
javnosti. S obzirom na to da nije upitno treba li poduze¢e komunicirati, vazno je sto,

kako, kada, kome i koliko Cesto reéi (Kotler i sur., 2014, str. 475).

Kako bi rezultati marketinskih stru€njaka bili zadovoljavajuci, neophodno je kvalitetno
upravljati procesom marketinga. Ono $§to je vazno jest kvalitetno postavljanje
marketinskog miksa. McCarthy je podijelio instrumente marketinSkog miksa u Cetiri
Siroke kategorije (Kotler i sur., 2014, str. 25). Navedeni miks predstavlja strategije koje
menadzment koristi za kvalitetno pozicioniranje na trziStu. U nastavku slijedi slikovni

prikaz elemenata marketinskog miksa (Slika 1).



Slika 1. Elementi marketinSkog miksa

proizvod

distribucija

promocija

Izvor: prema Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovié, M. (2014): Upravljanje marketingom, 14. izdanje,

Zagreb, MATE: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa, str. 25

Kako je vidljivo prema slikovnhom prikazu, elementi marketin§kog miksa su proizvod,
cijena, distribucija i promocija. Taj je sastavim uglavhom poznat svima koji znaju
osnove marketinga. Marketing usluga dodaje jos i elemente: (1) ljudi, (2) procesii (3)
fiziCki dokazi. Pojavom interneta doSlo je do raznih izazova i promjena te se stvorila
potreba za izmjenom postavki koje su do tada bile utemeljene kada je rije€ o
marketinskim aktivnostima poslovnih organizacija. Tako e-marketing dovodi u cjelinu
marketinSke principe uz to Sto internet postaje sredstvo komunikacije i prodaje. To
rezultira podizanjem svijesti 0 poslovnoj organizaciji i proizvodima i/ili uslugama iste.
Moderno upravljanje marketingom prepoznaje nove kategorije, a one su prikazane na

slikovhom prikazu u nastavku (Slika 2).



Slika 2. Moderno upravljanje marketingom

pojedinci

: MODERNO
Eg;ﬂ?gg: UPRAVLJANJE oroces
MARKETINGOM

programi

Izvor: prema Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom, 14. izdanje,

Zagreb, MATE: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa, str. 25

Prema Kotler i sur. (2014) procesi se odnose na kreativnost, disciplinu i strukturu u
upravljanju marketingom. Sljedec¢a sastavnica su programi. Oni odrazavaju aktivnosti
poduzeca koji su usmjereni na potroSace. Nadalje, poslovni rezultati obuhvacaju niz
mogucih ishoda koji mogu i ne moraju biti financijske prirode. Elementi marketinskog
spleta jos su uvijek predmet razlicitih istraZivanja i zahtijevaju daljnje analize. Ono $to
je zasigurno jest da su elementi marketin§kog miksa dobili novu dimenziju razvojem e-
marketinga. Sto se razvoja e-marketinga ti¢e, po&etkom 1990-ih godina zapodgela je
komercijalizacija interneta. Prva web stranica zapocela je s radom 1991. godine, a tri
godine kasnije pojavio se prvi oglas na internetu. E-marketing moguce je promatrati u
uzem i Sirem smislu. Prema Bilo$ i Keli¢ (2018, str. 11) e-marketing u uzem smislu
predstavlja ,proces izrade ponude, odredivanja cijena, distribucije i promocije s ciliem
profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca isklju€ivo na elektroni¢kom trzistu, dok je u
Sirem smislu moguce definirati kao online nadopune klasi¢nih offline marketinskih
aktivnosti tradicionalnih proizvoda ili usluga“. U nastavku slijedi slikovni prikaz

sastavnica e-marketinga (Slika 3).



Slika 3. Sastavnice e-marketinga

Digitalne

tehnologije

Izvor: Bilo§, A. i Keli¢, 1. (2018): E-marketing, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku SveuciliSte Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, str. 13, Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf, Pristupljeno: 10. ozujka 2022.

“Pojmovi internetski, elektronicki, interaktivni, digitalni i online marketing uglavnom
koriste kao istoznaénice* (Skare, 2011, str. 1). Dolazi se do zaklju¢ka kako e-marketing
predstavlja proces plasiranja proizvoda i/ili usluga, definiranja cijene, distribucije i
promocije uz koristenje digitalne tehnologije. U konacnici, marketinski ciljevi se
ostvaruju kroz primjenu digitalne tehnologije, a primarno je zadovoljavanje potreba i
Zelja potro$aca koji s obzirom upravo na razvoj tehnologije imaju sve veca ocekivanja
i zahtjeve. Ono S&to treba imati na umu jest kako aktivnosti e-marketinga nisu

jednostavne. Lako se moze pogrijeSiti i imati ,traljavi“ marketing (Slika 4).


http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf

Slika 4. “Traljavi” e-marketing
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Izvor: Bilos, A. i Keli¢, I. (2018): E-marketing, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku Sveuciliste Josipa

Jurja Strossmayera u Osijeku, str. 21, Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf, Pristupljeno: 10. ozujka 2022.

Nejasna marketindka poruka, nemotivirajuci izgled, izostanak azurnih informacija i

zaliha, kao i visoki troskovi dostave odbit ¢e potroSace i brzo ¢e se odluciti za kupovinu

proizvoda proizvodaca koji nude bolje uvjete. Vazno je uloziti u e-marketing i pratiti

trendove na trziStu s obzirom na brzi razvoj tehnologije i u skladu s time i marketinske

komunikacije (Tablica 1).


http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf

Tablica 1. Vremenski okvir online usluga koji ukazuje na inovativnost

poslovnom modelu ili pristupu marketinSke komunikacije

Godina Kompanija/usluga Kategorija inovacije

1994 Amazon Trgovac

1995 Yahoo! Imenik i portal

1995 eBay Online aukcija

1995 Altavista PretraZivac

1996 Hotmail Web-bazirana e-posta
Viralni marketing (koriStenje
potpisa e-poste za promicanje
usluge)
Kupio ga je Microsoft 1997

1998 GoTo.com Prvi marketing pretrazivanja s

Overture placanjem po kliku

Kupio Yahoo! godine 2003

1998 Google Pretrazivac

1999 Blogger Platforma za  objavljivanje
blogova
Kupio ga je Google 2003

1999 Alibaba B2B trZiste s IPO-om od 1,7
milijardi dolara na burzi u Hong
Kongu 2007

1999 MySpace Drustvena mreza

Formerly eUniverse Kupio ga je News Corp 2005

2001 Wikipedia Otvorena enciklopedija

2002 Last.fm Internetska stranica za internet
radio i glazbenu zajednicu sa
sjediStem u Velikoj Britaniji,
osnovana 2002.
Dana 30. svibnja 2007., CBS
Interactive kupio je Last.fm za
140 milijuna funti (280 milijuna
americkih dolara)

2003 Skype Peer-to-peer internetska
telefonija VOIP — Voice Over
Internet Protocol
Kupio eBay 2005

2003 Second Life Imerzivni virtualni svijet
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2004 Facebook Aplikacije i grupe druStvenih

mreza
2005 YouTube Dijeljenje videa i ocjenjivanje
2006 Paypal Paypal nudi prvu uslugu
mobilnog plaéanja
2007 iPhone Apple lansira iPhone
2008 Groupon Usluga grupne kupnje

temeljena na koristenju sniZzenih

poklon bonova

2009 Foursquare i Kickstarter Foursquare je bila web stranica
drustvenih medija temeljena na
lokaciji dizajnirana za mobilni
pristup putem ‘prijava’

Kickstarter se pokre¢e kako bi

dao zamah crowdsourcingu

2011 Snapchat Mobilna usluga slanja
fotografija u kojoj se slike briSu

nakon odredenog broja sekundi

2012 SmartThings Usluga Interneta stvari,
povezuje svakodnevne
predmete

2013 Apple iBeacon i CloudTags iBeacon koristi niskoenergetski

Bluetooth kako bi obavijestio
kupce o artiklima.

Cloudtags kupcima daje
detaljne informacije 0

proizvodima putem tableta

Buduénost Digitalne inovacije i poslovni | Inovacije pokrecu digitalnu
prijedlozi ekonomiju i treba tako i nastaviti

u buducénost.

Izvor: prema Chaffey, D. i Ellis-Chadwick, F. (2020): Digital Marketing: Strategy, Implementation and
Practice, 6. izdanje, EdinburghPearson Education Limited, str. 7 i 8, Dostupno na:

https://garshadma.com/wp-content/uploads/2020/07/dave-cheffy-digital-marketing-strateqy.pdf,

Pristupljeno: 12. oZujka 2022.

Pomocu novih tehnologija, poslovne organizacije imaju priliku za diferencijacijom.
Prema Seri¢ i Gil Saura (2012) informacijska tehnologija jedan je od mogucih izvora

konkurentske prednosti.
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Prisutan je sve veci napredak sto se tice informacijske tehnologije i poduzeca to trebaju
iskoristiti kako bi dobili priliku za ostvarenje konkurentske prednosti na poslovnom
trzistu. Ono $to je zanimljivo jest da se pomocu informacijske tehnologije poslovnim
organizacijama pruzaju nove upravljacke prilike. Informacijska tehnologija je znacajna
i s aspekta zadovoljstva potroSaca kojem se posebno pridaje paznja u suvremenim
uvjetima poslovanja. Osim toga, olakSava se pohranai obrada podataka o potrosacima
Sto poduzec¢ima olakSava dono$enje poslovnih odluka. MoZze se rec¢i kako je
informacijska tehnologija od iznimne vaznosti zato $to mijenja nacine na koji ljudi Zive
i rade, a istovremeno mijenja i ustroj poslovanja poslovnih organizacija diljem svijeta
(Breslauer i Gregori¢, 2015). “Bez uporabe informacijske tehnologije te$ko je oCekivati
znacajnija poboljSanja u poslovanju“ (Gali€i¢ i lvanovi¢, 2008, str. 33). lako ulaganja u
informacijsku tehnologiju zahtijevaju izdadna financijska sredstva, svakako treba uzeti
u obzir dugoro¢ne prednosti. Ipak, iako postoje prilike, zamjena postojecih globalnih

platformi bit Ce rijetka.

2.2. Kljuéne odrednice e-marketinga

Marketinski stru¢njaci koriste mnoge razliite digitalne medijske kanale, kao $to su
pridruzeni, e-mail, druStveni marketing i marketing putem trazilica, kako bi privukli
posijetitelie na svoju web stranicu. Odabir naju€inkovitijih tehnika digitalne
komunikacije i njihovo usavrSavanje kako bi privukli posjetitelje i nove kupce uz
ucinkovitu cijenu sada je glavna marketinska aktivnost, kako za online poslovanje tako
i za poslovne organizacije koje koriste viSe komunikacijskih i prodajnih kanala. U
nastavku slijedi tabli¢ni prikaz mogucih transakcija u kontekstu e-marketinga (Tablica
2).
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Tablica 2. Pregled mogucih transakcija u kontekstu internetskog marketinga

Potrosac

Ponudac (od)
Poduzece/

organizacija

Vlada/drzava

Potrosac

Potrosac¢ prema

potrosacu (C2C)
Aukcije (eBay)
Blogovi
Drustvene mreze

(Facebook)

Poduzeée prema
potro$acu (B2C)

Prodaja (Amazon)
Marketing odnosa
(Lufthansa)

Interakcija s trziSnom
markom (Mercedes)
Mediji (CNN)
Novi
(Expedia)

posrednici

Vlada prema
potrosacu (G2C)
e-usluge (prijava
poreza)
informacije o radu
drzavne administracije
(web stranice

ministarstava)

Korisnik (do)

Poduzece/

Potrosac prema
poduzecéu (C2B)

Poduzeée prema
poduzecu (B2B)

Vlada prema
poduzecéu (G2B)

organizacije)

organizacija Obrnute aukcije | e-usluge (Google | e-usluge (predaja
(Priceline) AdSense) dokumentacije
Povratne informacije | marketing odnosa | informacije o pravnoj
(drustveni mediji) (MarketingProfs) regulaciji  poslovanja
B2B online trzista (propisi)
Vlada/ drzava Potrosa¢ prema vladi Poduzeéa prema Vlada prema vladi
(C2G) vladi (B2G) (G2G)
Povratne informacije | Povratne informacije | e-usluge
(drustveni mediji) (vladine i nevladine | (medudrzavne)

razmjena informacija

Izvor:

Skare, V.

(2011);

Internetski

marketing, str.

4, Dostupno na:

https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/MAR/tkomarac/UM-Internetski _marketing-

separat 19 poglavije.pdf, Pristupljeno: 14. ozujka 2022.

Kako navodi Skare (2011, str. 4) ,potro$adi postaju stvaratelji vrijednosti u

elektronickom okruzenju. Posljedica toga je nastajanje interakcija u kojima potrosac¢

ima ulogu ponudaca, a drugi potrosSaci, poduzeca i vladine institucije imaju ulogu

korisnika (interakcije C2C, C2B i C2G)*“. Online marketinSke strategije utemeljene su

na zelji da se zadovolje temeljne potrebe potencijalnih kupaca, a to je brza, toCna i

jeftina usluga. Ono §to je joS vazno izdvojiti kada je rije€ o kljuénim odrednicama e-

marketinga jest da su kljuéne dostupne informacije, kao i interaktivnost odnosno

mogucnost dvosmjerne komunikacije.
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E-marketing je specifican i zbog moguénosti direktnog odaziva, visokog stupnja
mjerljivosti uCinaka, mobilnog marketinga i viSeg stupnja povezivanja potroSaca

medusobno.

2.3. Podrucja upravljanja e-marketingom

Podrucja upravljanja e-marketingom prema Chaffey i Ellis-Chadwick (2020) mogu se
podijeliti na: optimizaciju za pretraZivace, online odnose s javnoscu, online partnerstva
uklju€ujuc¢i udruzeni marketing, interaktivno oglasavanje, e-mail marketing te

drustvene medije i viralni marketing.

2.3.1. Optimizacija za pretraZivace

Marketing na traZilicama (SEM — Search Engine Marketing) klju¢na je tehnika za
generiranje kvalitetnih posjetitelja na web stranicu. Postoje dvije glavne vrste SEM-a
koje se prilicno razlikuju u marketinSkim aktivnostima, a to su (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2020, str. 484):

1. Optimizacija za trazilice (SEO — Search Engine Optimization) ukljuuje
postizanje najviSe pozicije ili prakticnog rangiranja u prirodnim ili organskim
popisima kao glavni dio stranica s rezultatima trazilice (SERPs — Search Engine
Results Pages) u nizu specificnih kombinacija klju¢nih rijeci (ili klju€nih fraza)
unijeli korisnici trazilice. Osim popisa stranica koje traZilica odredi kao
relevantne za izvrSeno pretrazivanje na temelju teksta koji sadrzi i drugih
Cimbenika, kao Sto su veze na stranicu, SERP-ovi takoder sadrze druge alate
koji bi pretrazitelji mogli biti korisni. Google ove alate naziva dijelom strategije
poznate kao univerzalno pretrazivanje ili kombinirano pretraZivanje.

2. Marketing pla¢enog pretrazivanja (pla¢anje po kliku — PPC — Pay per Click)
slican je konvencionalnom oglasavanju. U tom slu€aju prikazuje se relevantan
tekstualni oglas s vezom na stranicu tvrtke kada korisnik trazilice unese

odredenu frazu.

Katkad za poduzece nije jednostavno donijeti odluku hoce li koristiti optimizaciju za

trazilice ili marketing pla¢enog pretrazivanja (Slika 5).
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Slika 5. Odabir izmedu SEO ili PPC oglasavanja na trazilicama

Zele li oni koji pretrazuju . .
nauditi ili kupiti? e UCENJE - SEO

. Mozete li se realno
POCETAK rangirati u skorije

vrieme?

DA i poduzecée se moze
Dobivaju li oglasi puno rangirati u skorije
klikova? vrijeme - oboje - | SEO |
PPC

Izvor:  Widmer, B. (2022): What Is Search Engine Marketing?, Dostupno na:

https://ahrefs.com/blog/search-engine-marketing/, Pristupljeno: 20. srpnja 2022.

Prema slikovhom prikazu vidljivo je kako je potrebno postaviti tri pitanja kako bi se
olakSalo donoSenje odluka o optimizaciji za pretrazivace. U slu€aju da pretrazivati Zele
iskljucivo uciti, onda se preporucuje SEO. Nadalje, ako se ne moze poduzece realno
rangirati u skorije vrijeme, preporuCuje se koristenje PPC. Posljednje, ako oglasi
dobivaju puno klikova te u sluaju da se poduzeée moze rangirati u skorije vrijeme,
moZze se koristitii SEO i PPC.

2.3.2. Online odnosi s javno$c¢u

Digitalni mediji postali su vrlo vazan element odnosa s javno$¢u (PR — Public
Relations), a internet je utjecao na PR prakse. Tako je online PR svjedocio inovacijama
kao $to su blogovi, drustvene mreze, feedovi i widgeti (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2020,
str. 502). Opcenito, prema Broom i sur. (2009) odnosi s javnoSc¢u predstavljaju
upravljacku funkciju kojom se uspostavljaju, a potom i odrzavaju korisni odnosi izmedu
organizacije i ljudi o kojima ovisi uspjeh poduzeéa. Jedna od glavnih sastavnica
uspjeha organizacije, upravo su odnosi s javno$c¢u (Herbst, 2014, str. 2). Novi mediji
omogucuju komunikaciju na razliCite naCine. Prakse odnosa s javnoScu postaju
tehnoloski vodene na globalnoj razini. Tako svaka nova promjena u tehnologiji utjeCe
na praksu odnosa s javnoScu i jaCa uloga i znacaj online odnosa s javnoSc¢u. Podrucja

na kojima se radi kada je rije¢ o online odnosima s javno$¢u izmedu ostalog ukljucuju
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Sirenje trziSnog udjela, jaCanje imidza, upravljanje problemima i Kkriznim
menadzmentom, upravljanje internetskom reputacijom i dr. (Cereci i sur., 2020, str.

29). U nastavku slijedi slikovni prikaz znacajni online odnosa s javno$c¢u (Slika 6).

Slika 6. Znac€ajke online odnosa s javnos¢u

strateSke integrirane ciljane mjerljive

Izvor: Holtz, S.Y. (2004): The Relationship Between Newsworthiness And Publication Of News Releases
In The Media, Public Relations Review (34), str. 297, Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/248526794 The relationship between newsworthiness an

d_publication_of news releases in_the media, Pristupljeno: 22. srpnja 2022.

Prema slikovnom prikazu vidljivo je kako se znacajke online odnosa javno$¢u odnose
na strateSke, integrirane, ciljane i mjerljive. U tom kontekstu, strateSke znacajke
objasnjavaju kako su online odnosi s javno$¢u osmisljeni tako da utje€u na poslovne
rezultate. Kada je rije€ o integriranosti, potrebno je istaknuti kako je internet element
Sirokog komunikacijskog plana. Jedna od prednosti online odnosa s javnoscu je i ta da
se lakSe dolazi do ciljane publike zbog razli€itih oblika komunikacije. Posljednje, sto se

tiCe mjerljivosti, moguce je evaluirati plan aktivnosti.

2.3.3. Online partnerstva uklju¢ujuci udruzeni marketing

Prema Cambridge rje¢niku udruzeni marketing definira se kao “koriStenje jedne web
stranice ili aplikacije za oglasavanje proizvoda i usluga druge web stranice“.! Definicija
je to€na, no djelomi¢no nejasna. Udruzeni marketing konkretnije predstavlja odnos
izmedu online prodavaca ili trziSne marke, toCnije oglasivaCa, koji placa proviziju

vanjskim web stranicama kako bi privukao promet i prodaju na svojoj web stranici.?

! Impact.com, How an affiliate partnership program works — from first click to payout, Dostupno na:
https://go.impact.com/rs/280-XQP-994/images/PDFdownload-PC-ED-
How%20An%20Affiliate%20Partnership%20Program%20W orks.pdf, Pristupljeno: 23. srpnja 2022.
2 Loc.cit.
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UdruzZeni marketing dijeli trgovce i agencije po svojoj vrijednosti. Rasprava se vrti oko
vrijednosti udruzenog marketinga u generiranju inkrementalne prodaje. Nema sumnje
da podruznice mogu ostvariti ve¢u prodaju uz kontroliranu cijenu. Postavlja se pitanje
bi li se te prodaje ipak ostvarile da je trziSna marka dobro poznata. Na primjer, Amazon
ima partnerski program, ali moze se tvrditi da je njegov brend toliko poznat i da ima
tako veliku bazu kupaca da bi ionako ostvario mnogo prodaje. Medutim, Amazon je
vodio svoj program viSe od deset godina i iako je smanijio provizije, jo$ uvijek radi i
koristi se za promicanje ponude novih proizvoda poput preuzimanja glazbe (Chaffey i
Ellis-Chadwick, 2020, str. 510). U nastavku slijedi slikovni prikaz vrsta modela

udruZzenog marketinga (Slika 7).

Slika 7. Vrste modela udruzenog marketinga

Cijena po F Cijena po
Cijena po kliku potencijalnom Cureondaa!ci)o izvrsenju
klijentu P I radnje/akcije

Izvor: Impact.com, How an affiliate partnership program works — from first click to payout, Dostupno
na: https://go.impact.com/rs/280-XQP-994/images/PDFdownload-PC-ED-
How%20An%20Affiliate%20Partnership%20Program%20W orks.pdf, Pristupljeno: 23. srpnja 2022.

Cijena po kliku oznaava zaradu za sve generirane klikove, bez obzira na to jesu li
rezultat prodaje ili potencijalnog Klijenta. Takva je situacija rijetka jer veliki dio rizika
pripada prodavacu. Cijena po potencijalnom Kklijentu oznaCava zaradu za svakog
generiranog potencijalnog klijenta. To se mozZe odnositi na predaju online obrasca,
probnu izradu ili kupnju unaprijed. Zajednicki rizik preuzimaju prodavac i podruznica.
Prema cijeni po prodaji zarada se ostvaruje za svaku generiranu prodaju. Takva je
vrsta modela najCesca jer sav rizik pripada udruzenom marketingu. Posljednje, cijena
po izvr$enju radnje/akcije moze se odnositi na preuzimanje ili samo listanje e-Casopisa
ili pak pregled videa. Preporuc€uje se da se prodavaci ne oslanjaju samo na ovakvu

vrstu zarade zbog laznih i nekvalitetnih instalacija, kao i razli¢itih prijevara.?

3 Impact.com, How an affiliate partnership program works — from first click to payout, Dostupno na:
https://go.impact.com/rs/280-XQP-994/images/PDFdownload-PC-ED-
How%20An%20Affiliate%20Partnership%20Program%20W orks.pdf, Pristupljeno: 23. srpnja 2022.
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2.3.4. Interaktivno oglasavanje

Interaktivno oglasavanje ukljuCuje oglaSivaca koji placa za oglasavanje na stranicama
treCih strana kao Sto su izdavaci ili druStvene mreze. Proces obi¢no ukljucuje
posluZivanje oglasa s posluZitelja razli¢itog od onoga na kojem je stranica hostirana.
Posluzivanje oglasa koristi specijalizirani softver, mogu¢e montiran na neovisni
posluzitelj. Godine 2008. Google je pokrenuo svoju besplatnu uslugu upravitelja oglasa
kako bi pomogao vlasnicima web lokacija u prodaji, rasporedu, optimizaciji prihoda,
posluzivanju oglasa i mjerenju izravno prodanog i mreznog inventara (Chaffey i Ellis-
Chadwick, 2020, str. 515).

Moze se reéi kako je interaktivno oglasavanje medijska marketinska tehnika koja
potiCe potroSate na sudjelovanje u procesu marketinga na nacin da se koriste
interaktivni mediji kao $to su drustveni mediji, videozapisi, web banneri i sl. Fokus je
stavljen je ukljuCivanje potroSaCa i interakciju s oglasom. Ciljevi takve vrste
oglasavanja uglavnom su isti kao i kod tradicionalnog oglasavanja. Neke od prednosti
interaktivnog oglasavanje ocituju se u tome $to se potiCe potroSace na interakciju s
oglasima, omogucuje se tumacCenje oglasa na jedinstven nacin i jaCa interakcija
izmedu potroSaca i dobavljaCa. S druge strane, sto se tice nedostataka, prikupljanje
podataka za izradu profila potrodaca i osiguravanje plasiranja oglasa ciljanoj publici
moze trajati predugo. To je uglavnom sluc€aj ako je trziSte novo i nedovoljno istrazeno.
Osim toga, prisutni su i visoki troSkovi povezani s prikupljanjem podataka o
potroSacima.* U nastavku slijedi slikovni prikaz modela interaktivnog oglasavanja
(Slika 8).

4 Market Business News.com, What is interactive advertising? Definition and examples, Dostupno na:
https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/interactive-advertising/, Pristupljeno: 23. srpnja
2022.
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Slika 8. Model interaktivhog oglasavanja
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Internetski motivi:
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Izvor: Rodgers, S. i Thorson, E. (2000): The Interactive Advertising Model: How People Perceive and
Process Interactive Ads, Journal of Interactive Advertising, 1 (1), str. 45, Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/258357564 The_Interactive_Advertising_Model How_Peopl

e_Perceive_and_Process_Interactive_Ads, Pristupljeno: 23. srpnja 2022.

Prema slikovhom prikazu dolazi se do zakljuCka kako je model interaktivhog
oglaSavanja slozen. PocCetna komponenta jesu web motivi koji se odnose na
istrazivanje, kupovinu, zabavu, surfanje, komunikaciju i druzenje. OglaSivaci koriste
strukturu oglasa u skladu sa svojom ponudom na temelju koje se odabiru i formati
oglasa. Naposljetku se prate ishodi potroSaca, odnosno jesu li oni ignorirali oglas ili
pak obratili paznju na oglas, imaju li formiran stav prema oglasu, istrazuju li mreznu
stranicu, kupuju li proizvode, komuniciraju li s poduzeéem i tome slicno (Rodgers i
Thorson, 2000, str. 45). Zakljuéno, za istrazivace je vazno saznanje kako i zasto ljudi
koriste Internet kako bi mogli privuci publiku i zadrzati je, odnosno navesti je da se

vrati.
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2.3.5. E-malil marketing

Prilikom osmisljavanja planova za marketinske komunikacije putem e-poSte,
marketinski struCnjaci moraju planirati: (1) izlazni marketing putem e-poste, gdje se
kampanje e-poste koriste kao oblik izravnog marketinga za poticanje isprobavanja i
kupnje i (2) ulazni marketing e-poste, gdje se upravlja e-postom od kupaca, kao §to su
upiti o uslugama (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2020, str. 522). Marketing e-mailom je
vrijedan jer je cijena niska, a moze biti vrlo ucinkovit. Zapravo, takva je vrsta
marketinga besplatna ako se iskljuci cijena softvera buduci da se posjeduje popis
kontakata. Nadalje, cilja na kupce koji su ve¢ iskazali interes za poduzece i njihove
proizvode i/ili usluge. Kupci se mogu i segmentirati na temelju potreba i interesa tako
Sto se prate njihove interakcije s marketinSkim materijalom kao i putem obrazaca za
stvaranje potencijalnih kupaca. Tako su vece Sanse da Ce dobiti sadrzaj i ponude koje
Ce ih zanimati. Prednost e-mail marketinga je i ta jer je fleksibilan, odnosno moze se
koristiti tijekom cijelog prodajnog procesa. Kada kupci po¢nu komunicirati e-mailom,
sadrZzaj maila treba biti fokusiran na sam proizvod. Kako se potencijalni kupac
priblizava odluci o kupnji, mogu mu se slati promotivne ponude i popusti kako bi ga se
uvjerilo na kupnju. Ipak, postoje slu€ajevi i kada nije najbolji odabir e-mail marketing.
Primjerice, ako je primarni marketinski cilj povecanje publike, takvom vrstom
marketinga vjerojatno nece biti rezultata jer je prije svega potrebno imati adrese e-
poste kupaca. U tom slucaju, bolji su odabir pla¢eni oglasi, drustveni mediji, sadrzajni

marketing i tome sli¢no.®

Marketinski mailovi mogu se podijeliti na tri kategorije: (1) promotivni e-mailovi, (2)
informativni e-mailovi i (3) e-mailovi za ponovni angazman (Harper, 2022). Koristenje
e-maila u marketinSkom okviru pomaze u promicanju proizvoda i/ili usluga poduzeca,
kao i poticanju lojalnosti kupaca. E-mail marketing je znaCajan jer moze vrlo brzo
upoznati kupce s popisa e-poste s novim proizvodima, popustima i drugim uslugama.
Jedno od poduzeca koje je aktivno u tom smislu, a obraduje se u ovom radu je
poduzece La PIEL. Takva vrsta marketinga moze olakSati prodaju i edukaciju publike

o vrijednosti trziSne marke kao i zadrzati interes za tu trziSnu marku. Moze imati klju€nu

5 Act.com, What is email marketing?, Dostupno na: https://www.act.com/what-is-email-marketing/,
Pristupljeno: 25. srpnja 2022.
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ulogu u marketinskoj strategiji stvaranja potencijalnih kupaca, izgradnje odnosa i

zadrzavanja kupaca te stvaranja svijesti o trziSnoj marci.®

2.3.6. Drustveni mediji i viralni marketing

Marketing na drustvenim mrezama vazna je kategorija e-marketinga koja ukljucuje
poticanje komunikacije s kupcima na vlastitoj web stranici tvrtke ili drustvenoj
prisutnosti kao sto su Facebook ili Twitter ili na specijaliziranim stranicama izdavaca,
blogovima i forumima. Moze se primijeniti kao tradicionalni medij za emitiranje.
Primjerice, tvrtke mogu Kkoristiti Facebook ili Twitter za slanje poruka kupcima ili
partnerima koji su ih pratili. Naime, vazno je pocCeti sudjelovati u razgovorima s
kupcima. Oni mogu biti povezani s proizvodima, promocijama ili uslugom za korisnike
(Chaffey i Ellis-Chadwick, 2020, str. 528). S tim u vezi, isti€e se utjecajni marketing jer
su na drustvenim mrezama sve popularniji influenceri koji svojim pratiteljima
predstavljaju odredene proizvode i usluge na svojem profilu i za to su plaéeni. U
nastavku slijedi grafi¢ki prikaz veli€ine globalnog trziSta utjecajnpog marketinga
(Grafikon 1).

Grafikon 1. Veli€ina globalnog trzista utjecajnog marketinga (u milijardama $),
2016.-2022.
18

16

14

16.4
13.8
12
7
10 °
6.5
4.6
3
1.7 .

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

N b OO

o

Izvor: Santora, J. (2022): Key Influencer Marketing Statistics You Need to Know for 2022, Dostupno na:

https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/, Pristupljeno: 4. kolovoza 2022.

6 Mailchimp.com, E-mail Marketing, Dostupno na: https://mailchimp.com/marketing-glossary/email-
marketing/, Pristupljeno: 20. srpnja 2022.
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Prema grafickom prikazu jasno je da je utjecajni marketing unosan. TrZiste je poraslo
s 1,7 milijardi dolara u 2016. na 9,7 milijardi dolara u 2020. godini. U 2021. skocilo je
na 13,8 milijardi dolara, $to ukazuje na stalan rast. Ove godine predvida se da ¢e se
trziste prosiriti na industriju vrijednu nevjerojatnih 16,4 milijarde dolara (Santora, 2022).
Instagram je preferirani kanal drustvenih medija za brendove koji se bave utjecajnim

marketingom (Grafikon 2).

Grafikon 2. Koristenje kanala utjecajnih kampaniji (u %), 2020. i 2021.
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Izvor: Santora, J. (2022): Key Influencer Marketing Statistics You Need to Know for 2022, Dostupno na:

https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/, Pristupljeno: 4. kolovoza 2022.

lako je Instagram zabiljezio blagi pad u koristenju 2020., njegova je popularnost
porasla 2021. godine. Vecina brendova odabrala je Instagram kao svoj omiljeni kanal
za svoje marketinSke kampanje, unato€ tome Sto ima manje aktivnih Kkorisnika
mjesecno od Facebooka, koji je jedan od najpopularnijih kanala (Santora, 2022). U
nastavku slijedi grafi¢ki prikaz najspominjanijih brendova na Instagramu 2021. godine
(Grafikon 3).
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Grafikon 3. Najspominjaniji brendovi na Instagramu, 2021.
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Izvor: Santora, J. (2022): Key Influencer Marketing Statistics You Need to Know for 2022, Dostupno na:
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https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/, Pristupljeno: 4. kolovoza 2022.

S dosegom od preko 2 milijarde ljudi i vise od 300.000 spominjanja, Zara je bila
najspominjaniji brend na Instagramu u 2021., pobijedivsi €ak i sam Instagram (Santora,

2022). Marketing na drustvenim mrezama vezuje se uz viralni marketing.

Kako istice Kirby (2012) viralni marketing koristi internet iskoristavaju¢i dostupne
komunikacijske tehnologije te u skladu s tim pokuSava prenijeti odredenu poruku.
Pojam viralnog marketinga prvi je put spomenut u ¢lanku informati¢kog ¢asopisa PC
User 1989. godine. Rouva i sur. (2016) istiCu kako su alati viralnog marketinga izmedu
ostalog: (1) slanje e-mailova, (2) ponuda besplatnih proizvoda namijenjenih za
promociju, (3) e-knjige, (4) newsletteri i mailing liste, (5) koristenje foruma i chatova,

(6) koristenje hiperlinkova koji vode do mrezne stranice poduzeca i dr.

2.4. Prednosti koriStenja e-marketinga
Marketing je postao okosnicom poslovanja. Uz to, tehnologija napreduje svakodnevno.
U skladu s time, neophodno je koristiti e-marketing. U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz

prednosti koristenja e-marketinga (Tablica 3).
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Tablica 3. Prednosti koriStenja e-marketinga

Prednost e-marketinga

Kako se isporucuje korist

Primjeri tipicnih ciljeva

Prodati — povecati prodaju

Uklju€uje izravnu online prodaju
i prodaju izvanmreznih kanala.
Ostvareno kroz Siru distribuciju
kupcima koje se ne moze lako
usluziti izvan mreZe ili pak kroz
Siri asortiman proizvoda nego
8to je slucaj u trgovini. Moguce i
niZe cijene u usporedbi s drugim

kanalima.

Ostvariti 10% online prodaje na
trzistu.
online

Povecati prodaju

proizvoda za 20% godisnje.

Posluziti — dodati vrijednost

Postize se pruzanjem dodatnih
pogodnosti kupcima na mrezi ili
informiranjem o] razvoju
proizvoda putem online dijaloga

i povratnih informacija.

Povecati interakciju s razli€itim
sadrZzajem na web mjestu.
Povecati vrijeme zadrzavanja

na mjestu za 10%.

Govoriti — pribliziti se kupcima

Stvaranje dvosmjernog dijaloga
putem web interakcija poput
foruma i anketa te provodenje
online istrazivanja trziSta putem
formalne ankete i neformalno

praéenjem razgovora.

Povecati pokrivenost e-poStom
na 50% trenutne baze podataka
klijenata.

Anketirati 1000 kupaca online

svaki mjesec.

Ustediti — ustediti na troSkovima

Postize se putem internetske
komunikacije putem e-poste,
prodajnih i servisnih transakcija
kako bi se smanijili troSkovi
osoblja, ispisa i postarine.
UStede se takoder prikupljaju
putem web-samoposluzivanja
gdje kupci odgovaraju na upite

putem internetskog sadrzaja.

Ostvariti 10% viSe prodaje za
isti komunikacijski proracun.
Smanjiti  troSkove izravnog
marketinga za 15% putem e-
poste.

Povecati samoposluzivanje na
webu na 40% svih upita o
uslugama i

smanjiti  ukupnu

cijenu usluge za 10%.

Prosiriti brend online

Postize se pruzanjem novih
ponuda i novih iskustava na
mrezi,

ukljuuju¢i  izgradnju

zajednica.

PoboljSati mjerne podatke o
trziSnoj marci kao to su svijest

0 trziSnoj marci, doseg,

naklonost trziSnoj marci i

namjera kupnje.

Izvor: prema Chaffey, D. i Ellis-Chadwick, F. (2020): Digital Marketing: Strategy, Implementation and

Practice, 6. izdanje,

EdinburghPearson

Education

Limited, str.

18, Dostupno na:

https://garshadma.com/wp-content/uploads/2020/07/dave-cheffy-digital-marketing-strateqy.pdf,

Pristupljeno: 12. oZujka 2022.
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Prednosti e-marketinga mogu se saZeti u povecanju prodaje, dodavanju vrijednosti,
priblizavanju kupcima, usStede na troSkovima i proSirenju brenda online. Klju¢no je
zadati ciljeve i biti ustrajan u njihovu ostvarenju. U cijelom je tom procesu vazno

provoditi kontrolu i mjeriti ucinke.

Naposljetku, potrebno je dotaknuti se trendova u e-marketingu. Trendovi u e-
marketingu se mijenjaju pa moze se reci i svakodnevno. Buduc¢nost je nemoguce
predvidjeti, no zasigurno je kako ¢e se e-marketing nastaviti razvijati. U tom smislu
znacajni su i ranije spomenuti influenceri. Oni u danasnjem poslovanju imaju znac¢ajnu
ulogu jer mogu doprijeti do velikog broja ljudi iz razliCitih zemalja. Tako se
medunarodne organizacije oglasavaju u jednom trenutku u viSe zemalja svijeta.
Potrebno je odabrati influencera koji ima veliki broj pratitelja, koji uspjeSno komunicira
sa svojim pratiteljima, a najvaznije onog kojem pratitelji doista vjeruju. Napredak
drustvenih mreZza oznacava i napredak u komunikaciji s klijentima. Tako se ostvaruje
direktna komunikacija, a cijena oglasavanja na drustveni mreZzama manje su nego Sto
je to slucaj kod tradicionalnog oglasavanja. Takoder, tako raste reputacija poduzeca i
puno lakSe i uspjesnije se prezentiraju novi proizvodi i/ili usluge. U Republici Hrvatskoj
veliki broj ljudi prve informacije o odredenom proizvodu i/ili usluzi doznaje upravo

online.
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3. UTJECAJ E-MARKETINGA NA KUPOVNO PONASANJE
POTROSACA

Kupovno ponasanje potrosaca mijenja se ovisno o trendovima na trzistu. U ovom su
poglavlju predstavljena osnovna obiljezja ponaSanja potroSaca, ¢imbenici ponasanja

potro8aca te nova uloga potrosaca.

3.1. Osnovna obiljezja ponasanja potrosaca

Americko udruZenje za marketing ponaSanje potroSaca definira kao interakciju
spoznaje i Cimbenika okruZja koji su vrlo dinami¢ni. U konacnici ¢imbenici rezultiraju
ponasanjem i razmjenom aspekata Zivota potroSaca (Kesi¢, 2003). Nacela koja se

koriste pri prou€avanju ponasanja potrosaca su prikazani na slici u nastavku (Slika 9).

Slika 9. Nacela prou€avanja ponasanja potrosaca

md Potrosac je suveren.

==l Motivi ponaSanja potroSaca mogu se identificirati.

=d Na ponaSanje potroSaca moze se utjecati.

=l  Utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi.

=ad Ponasanje potroSaca dinamican je proces.

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio, str. 5

Potrosac je suveren. Danas su potroSacu na raspolaganju razli¢ite informacije i tako
mu je olakSan izbor pri kupovini i/ili konzumaciji odredene usluge. Nadalje, motivi
ponasanja potroSaca dijele se na razliCite kategorije pa se lako dolazi do zakljuCka da
se oni doista mogu identificirati. Na ponasanje potro§aca mogu utjecati ¢lanovi obitelji,
prijatelji, poznanici, poslovni suradnici i sl. Vazno je da su utjecaji drustveno prihvatljivi
te da u konacnici potroSaci imaju slobodu izbora. Posljednje, ponaSanje potrosaca
definira se kao dinami¢an proces i s obzirom na sve elemente i Cimbenike ponasanja

potroSaca, ono zasigurno i jest dinamicno.
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3.2. Cimbenici ponasanja potro$aca i proces donosenja odluke o kupovini
S aspekta ponasanja potroSaca, tri su kategorije Cimbenika ponasanja potrosaca (Slika
10).

Slika 10. Tri kategorije €¢imbenika ponasanja potrosaca

CIMBENICI PONASANJA
POTROSACA

drustveni osobni

psiholoski

Izvor: Kesi¢, T. (2006): PonaSanje potroSaca, Zagreb: Opinio, str. 9

Prema slikovnom prikazu vidljivo je da su ¢imbenici ponasanja potroSaca sljedeci: (1)
drustveni ¢imbenici, (2) osobni Eimbenici i (3) psiholoski ¢imbenici. MozZe se reéi za
sigurno$c¢u kako je ponaSanje potroSaca pod utjecajem razlicitih i velikog broja varijabli
koji su medusobno povezani. Kada je rije¢ o drustvenim ¢imbenicima, izuzetno su
znacajne sljedec¢e grupe: (1) kultura, (2) drustvo i stalezi, (3) druStvene grupe, (4)
obitelj i (5) situacijski ¢imbenici (Previsi¢ i sur., 2004). Kultura se odnosi na ideje i
vrijednosti prema kojima se razlikuje odredeno drustvo. Kod drustva i stalezi razmatra
se dohodak, imovina, zanimanje i sl. Drustvene grupe mogu biti primarne i sekundarne.
Kod primarnih grupa, utjecaj na ponaSanje potro$acCa je izrazeniji (Kesi¢, 1999).
Varijable koje su znaCajne kada je rije€ o osobnim Cimbenicima su: (1) motiv i
motivacija, (2) percepcija, (3) stavovi, (4) obiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota te (5)
znanje (Kesic, 2006, str. 11). U kontekstu psiholoskih ¢imbenika znacajni su sljedeci
elementi: (1) prerada informacija, (2) ucCenje, (3) stavovi i ponaSanja, te (4)
komunikacija i osobni utjecaji (Kesi¢, 2006, str. 13).
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Proces odlucivanja potroSaca dinamican je i slozen. Naime, sve je viSe informacija koje
su dostupne potroSacima, a oni sami postaju sve znatiZeljniji i u skladu s time mijenjaju
se njihove zelje i preferencije. Prilikom donoSenja kupovnih odluka, potrosaci prolaze
proces koji se moze promatrati kroz nekoliko faza. U nastavku slijedi prikaz modela

procesa odlucivanja potroSaca (Slika 11).

Slika 11. Model procesa odlué€ivanja potrosaca

1. Utvrdivanje 2. Trazenje 3. Ocjenjivanje
problema informacija alternativa

5. Proces nakon

4. Proces izbora .

Izvor: Moutinho, L. (2005): Strateski menadzment u turizmu, Zagreb: Masmedia, str. 87

Prva se faza kod procesa odlu€ivanja odnosi na utvrdivanje problema, odnosno
utvrduje se potreba i/ili Zelja za odredenim proizvodom i/ili uslugom. Nakon toga slijedi
traZenje informacija. U danasnje se vrijeme u najvecoj mjeri koristi internet jer se tako
mogu najbrze pronaéi potrebne informacije. S obzirom na sve vecu dostupnost
informacija, sljede¢a se faza odnosi na ocjenjivanja alternativa. Nakon ocjenjivanja
alternativa dolazi proces izbora u kojem potroSac odabire Sto ¢e kupiti. Donosi odluku
prema onome $to najviSe odgovara Zeljama i mogucnostima potroSaca. Proces ne
zavrSava kupovinom, odnosno procesom izbora, ve¢ se sljede¢a faza odnosi na
aktivnosti nakon izbora. Pored navedenog modela, postoji Sira podjela procesa

odlucivanja (Slika 12).
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Slika 12. ProsSireni model procesa odlucivanja potrosaca

3. Predkupovna
procjena 4. Kupovina
alternativa

1. Prepoznavanje 2. Trazenje
potrebe informacija

6. Postkupovna
5. Potrosnja procjena 7. Odlaganje
alternativa

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio, str. 70

Prosireni model procesa odluCivanja potroSaca ukljuCuje prepoznavanje potrebe
nakon koje slijedi trazenje informacija. Nakon trazenja informacija slijedi predkupovna
procjena alternativa i nakon toga se potro$a¢ odlu€uje za kupovinu, odnosno
konzumiranje odredenog proizvoda/usluge. Nakon potroSnje slijedi postkupovna
procjena alternativa i zatim odlaganje. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje
organizacijskih kupaca pri donosenju odluke o kupovini prikazani su na slici u nastavku
(Slika 13).

Slika 13. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje kupaca pri donosenju odluke o

kupovini

kompleksnost kupovne

odluke predmet kupovine proces kupovine

kompleksnost
industrijskog procesa
kupovine

kompleksnost specifiénosti svake
proizvodai usluge organizacije

Izvor: Kesi¢, T. (2006): PonaSanje potroSaca, Zagreb: Opinio, str. 400
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Jedan od ¢imbenika odnosi se na kompleksnost kupovne odluke. Ve¢ je ranije u radu
objasnjeno kako je proces donoSenja odluke kompleksan, posebice ako je rije€ o
novom proizvodu pa se zahtijeva vi§e vremena, truda i financijskih sredstava. Sto se
tice predmeta kupovine, potrebno je imati stru¢no znanje o razvoju proizvoda i
korisnosti u buduénosti. Sam proces kupovine traje dugo $to ukljuCuje nesigurnost i
rizike. Kada je rije€ o kompleksnosti proizvoda i usluge razlikuju se rutinska,
modificirana i nova kupovina. Treba imati na umu da je svaka organizacija specifiCna
te da je kompleksan industrijski proces kupovine. S obzirom na to da se tema rad
odnosi na e-marketing valja istaknuti proces donoSenja odluke o kupovini putem

interneta koji se sastoji od pet faza (Slika 14).

Slika 14. Faze procesa kupovine putem interneta

potraga za viSe
informacija

svijest o potrebi

procjena alternativa

kontakt s
poduzeéem nakon
kupovine

konkretna odluka o
kupovini

Izvor: Milosavljevic, M. i Miskovi¢, V. (2011): Elektronska trgovina, Beograd: Univirzitet Singidunum, str.
174

Proces kupovine putem interneta ukljuCuje svijest o potrebi, potragu za viSe
informacija, procjenu alternativa, konkretnu odluku o kupovini te kontakt s poduzeéem
nakon kupovine. Prilikom kupovine na internetu treba imati na umu da postoje odredeni

rizici. Tako se nerijetko javlja briga o sigurnosti i privatnosti.
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3.3. Nova uloga potrosaca i uloga utjecajnog marketinga

Marketinski stru¢njaci imaju na raspolaganju dva korisna modela kako bi oblikovali
asocijacije na odredeni brend. Prvi model je tzv. makromodel komunikacijskih procesa.
Tu je devet faktora za ucinkovitu komunikaciju od kojih se dva odnose na glavne
sudionike. To su posiljatelj i primatelj. Sljedeca Cetiri faktora predstavljaju glavne
komunikacijske funkcija, a to su: kodiranje, dekodiranje, reakcija i povratna informacija.
Posljedniji faktor je buka. PoSiljatelji trebaju poslati poruku kroz medij koji mozZe doseci
cilinu publiku. Vazno je i razviti kanale za povratnu reakciju (Kotler i sur., 2014).
Sljede¢i model je mikromodel reakcije potroSaca. Mikromodel reakcije potroSaca
koncentriran je na specificne reakcije potroSaca u komunikaciji. 1zazov u postizanju
uspjeha u komunikaciji je u pomnom planiranju. Poduzece je danas prisilieno
kontinuirano komunicirati s ciljnom publikom. Potro$aci vole inovacije, vole Cestu
komunikaciju, i to u danasnje vrijeme najviSe putem drustvenih mreza. Potrebno je
pratiti trendove i poslovanje uskladivati u skladu s trendovima. Ono $to si poduzece ne
smije dozvoliti jest imati nezadovoljnog kupca. Samo neki od razloga nezadovoljstva
kupaca odnose se na kasnjenje, duga Cekanja, neuskladene ili pogreSne poruke
zaposlenih, kada prodavaci govore kupcima da nisu u pravu i sl. Nezadovoljni kupci

nerijetko ¢e podijeliti svoje loSe iskustvo, a poduzece ¢e izgubiti kupca i imati los imidz.

Sto se tite utjecajnog marketinga, u tom su smislu znagajni influenceri te poznate i
slavne osobe. Odredena poduzecéa koriste utjecajne, poznate i slavne osobe kako bi
priblizili proizvod javnosti. Odabir slavne osobe je klju¢an za oglasavanje odredenih
proizvoda. Klju¢no je da su odabrane slavne osobe lako prepoznatljive, pozitivho
prihvacene i prikladne za proizvod koji se oglaSava. “Poruke koje prenose atraktivni ili
popularni izvori mogu privuéi viSe paznje i posti¢i bolje prisjeCanje, zbog Cega
oglaSivaci Cesto koriste slavne osobe kao glasnogovornike“ (Kotler i sur., 2014).
“UspjeSna marketinska komunikacija ovisi o tome koliko je kanal komunikacije kojim
se poruke komuniciraju popracen i koliko mu javnost vjeruje. Ovisno o publici s kojom
poslovni subjekti Zele komunicirati moraju se pratiti trendovi popularnosti tih
marketinskih kanala kao i povjerenje u njih“ (Bilo$ i sur., 2021). Slavna osoba odabire
se sukladno podrucju koje se oglasava. Primjerice, ako se Zele promovirati odredeni
sportski proizvodi, sigurno je da ¢e se odabrati slavne osobe iz podrucja sporta. Jedna
se osoba moze koristiti i za viSe razliCitih proizvoda istog brenda. Slavnhe osobe su

ucinkovite kada se mogu poistovjetiti s kljuénom osobinom proizvoda. Ono $to je vazno
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je kredibilitet glasnogovornika trziSne marke. U nastavku slijedi slikovni prikaz tri
najcesc¢e identificirana izvora kredibiliteta (Slika 15).

Slika 15. Tri najéeSc¢e identificirana izvora kredibiliteta
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Izvor: prema Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovié, M. (2014): Upravljanje marketingom, 14. izdanje,

Zagreb, MATE: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa, str. 485

Stru€nost predstavlja specijalizirano znanje koje komunikator posjeduje 0 onome $to
tvrdi. Sljedece, vjerodostojnost opisuje koliko se objektivnim i iskrenim percipira izvor.
Prijateljima se viSe vjeruje nego strancima ili prodajnom osoblju, a ljude koji nisu
pla¢eni da bi podupirali proizvod smatra se vjerodostojnijima od onih koji su za to
placeni. Posljednje, simpati¢nost, odnosi se na priviacnost izvora. Otvorenost, smisao
za humor, te prirodnost Cine izvor poruke simpatiCnijim (Kotler i sur., 2014).

Najkredibilniji je onaj izvor koji ima izraZzene sve navedene dimenzije.

U konacnici, treba istaknuti kako neki marketinski stru¢njaci stvaraju vlastitu slavnu
osobu svog brenda. Najvaznije je da ciljna skupina vjeruje toj osobi. Odobravanje
poznatih predstavlja jedan od aspekata oglasavanja u kojima poznate i slavne osobe,
iskoriStavaju¢i svoj status oglasavaju odredeni proizvod i/ili uslugu. Tako mogu
doprinijeti i razvoju odredenog brenda. Kada se poznati pjevaci, glumci, sportasi ili
neke druge poznate osobe pojavljuju u oglasima, marketinski struCnjaci imaju za cilj

da se poveca svijest o postojanju odredenog brenda, odnosno da se poveca prodaja.
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Cesto se primjerice za kozmetitke proizvode ili odredene kozmeticke usluge koriste
poznate i slavne Zene koje slove za ljepotu i njegovane su zene. Nije rijetkost i da se
koriste glasovi poznatih u oglasima jer su te osobe prepoznatljive i niti se ne treba

vidjeti njihov lik da bi javnost prepoznala da se radi o njima.

Cinjenica je da se sve vise kompanija odluéuje za suradnje s poznatim i slavnim
osobama zbog njihove popularnosti, atraktivnosti, inteligencije, duhovitosti i sl. Takve
su aktivnosti profitabilne i za slavne osobe. Kompanije nerijetko angaziraju
specijalizirane agencije koje ispituju koja bi slavnha osoba bila najprikladnija za
odredeni oglas. Takoder, treba istaknuti kako i same poznate i slavne osobe koriste

svoj status i poziciju, pa tako plasiraju svoje proizvode na trzZiste.
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4. ANALIZA POSLOVANJA ODABRANIH HRVATSKIH
PROIZVODACA: SKINTEGRA, LA PIEL | OLIVAL

Hrvatski proizvodaci kozmetike koji su odabrani za analizu jesu Skintegra, La PIEL i
Olival. U ovom su poglavlju predstavljene strateSke odrednice i financijski pokazatelji

navedenih poduzeca.

4.1. Strateske odrednice i financijski pokazatelji poduzeéa Skintegra

Osnivacica brenda Skintegra (Slika 16) je Jelena Skerdzi¢ Ratkajec. Za jedan od
intervjua, SkerdZi¢ Ratkajec je istaknula kako ne ulazu u klasi¢ni marketing, vec¢ da
imaju pomno razradeni plan komunikacije s klijentima i rade na tome da izgrade odnos
povjerenja. Da su u tome uspjesni, svjedoci prva fiziCka trgovina u Zagrebu koja je
otvorena samo nakon godinu dana poslovanja. Trgovina je koncipirana kao
savjetovaliste. Osim toga, mogu se pohvaliti suradnjom s uglednim Spanjolskim
distributerom.” Na web stranici na kojoj je omogucena i prodaja, navode kako njihov
brend spaja njegu koZe s etickim pristupom. Svi su njihovi proizvodi 100% veganski i
ne isporucuju svoje proizvode u zemlje koje provode testiranje na Zivotinjama. Osim
toga, redovito doniraju sredstva lokalnim udrugama za napustene Zivotinje. Uz to,

godisnje doniraju i sredstva u hrvatske sigurne kuce za Zene i djecu.®

Slika 16. Logo Skintegra

SSINTEGRA

Izvor: Skintegra.hr, Dostupno na: https://skintegra.hr/, Pristupljeno: 2. svibnja 2022.

" poslovni.hr, Dostupno na: https://www.poslovni.hr/hrvatska/skintegra-od-nule-do-senzacije-u-dvije-
godine-353735, Pristupljeno: 3. svibnja 2022.

8 Super telegram.hr, Dostupno na: https://superl.telegram.hr/snaga/brend-skintegra-fenomen-je-
hrvatske-beauty-scene-pricale-smo-s-njegovom-osnivacicom/, Pristupljeno: 2. svibnja 2022.
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Na web stranici Skintegre dostupan je webshop. Proizvodi su podijeljene u kategorije,
a velika je prednost 5to se uz svaki proizvod mogu procitati mnogobrojne recenzije. U
ponudi imaju 20-ak proizvoda, a cijene se krecu od 89,00 kn do 219,00 kn. Proizvodi

su dostupni i u odredenim poslovnicama dm drogerije.

Proizvodi su podijeljeni u kategorije: (1) masna kozama s aknama i mrljicama, (2)
dehidrirana koZza, (3) osjetljiva koza, (4) suha i zrela koza, (5) neujednaCena koza i (6)
mladenacka koZa.® Na taj se nacin korisnici lako i jednostavno snalaze i olak$ana im
je kupovina proizvoda. Svakako, od velikog su znac¢aja i recenzije uz svaki proizvod.
Na Instagram profilu prati ih preko 40 tisu¢a pratitelja i redovito objavljuju sadrzaj.
Velika pogodnost brenda Skintegra jesu programi lojalnosti koje nude svojim klijentima

(Slika 17). Svaka potroSena kuna na webu donosi 5 bodova u program vjernosti.

Slika 17. Programi vjernosti Skintegre

SK ROOKIE SK MENTOR SK EXPERT
5 bodova za 1 kn 5 bodovaza 1 kn 5 bodova za 1 kn
+ 5008K bodova za prijavu u program + 5008K bodova za prijavu u program + 5008K bodova za prijavu u program
* besplatni uzorci proizvoda pri svakoj * besplatni uzorci proizvoda pri svakoj * besplatni uzorci proizvoda pri svakoj
kupniji kupnji kupniji
*» 500%K za svaki rodendan * 500$K za svaki rodendan * 500%$K za svaki rodendan
* rani pristup lansiranjima proizvoda i vise = rani pristup lansiranjima proizvoda i vise
* pristup mjesecénom SK GQO! programu * pristup mjeseénom SK GO! programu

» Eksluzivna pozivnica za sudjelovanje u
SK Mystery! programu
* posebna dogadanja i dodatne prodajne

pogodnosti

Izvor: Skintegra.hr, Dostupno na: https://skintegra.hr/pages/sk-university, Pristupljeno: 2. svibnja 2022.

Za registraciju je potrebno unijeti ime, prezime, e-mail i lozinku. Prilikom kreiranja
racuna na poklon se dobiva 500 bodova. Za rodendan takoder se dobiva 500 bodova.
Bodovi vrijede 12 mjeseci od posljednje kupnje. Dodatni programi Skintegre jesu SK
GO!'i SK MYSTERY! programi. SK GO! program nagraduje Mentore i Experte svakog
mjeseca s 25% na odredene proizvode. S druge pak strane SK MYSTERY! je

povlastica koja je namijenjena Expertima. Oni imaju pristup posebnim proizvodima, ali

o Skintegra.hr, Dostupno na: https://skintegra.hr/collections/all, Pristupljeno: 2. svibnja 2022.
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i dogadanjima.'® Na webu nisu dostupni financijski pokazatelji poduzeca, no zasigurno
je kako su uspjesni s obzirom na njihove donacije. Unato€¢ pandemiji, 2020. godine

donaciju od 100.000,00 kn rasporedili su na 10 udruga.*!

4.2. Strateske odrednice i financijski pokazatelji poduzeéa La PIEL

Osnivacica brenda La PIEL (Slika 18) je popularna hrvatska pjevacica Lana Jur€evi¢
koja je zbog ovog brenda pjevacku karijeru stavila u drugi plan. Brend je osnovan 2018.
godine i njihov je cilj udovoljiti svi zena i pruziti im vrhunske prirodne proizvode za lice

i tijelo.t?

Slika 18. Logo La PIEL

LaPIEL .. 7

Izvor: My La PIEL.hr, Dostupno na: https://mylapiel.com/pages/o-nama, Pristupljeno: 14. svibnja 2022.

RijeC je o prirodnim kozmetiCkim proizvodima koje Lana JurCevi€ i sama redovito
ogladava (Slika 19). Na oglasima se nerijetko nalazi upravo ona koja je prepoznatljiva

javnosti.

10 Skintegra.hr, Dostupno na: https://skintegra.hr/pages/sk-university, Pristupljeno: 2. svibnja 2022.

1 Novi list.hr, Dostupno na: https://www.novilist.hr/life/skintegra-donirao-100-000-kn/, Pristupljeno: 10.
svibnja 2022.
12 My La PIEL.hr, Dostupno na: https://mylapiel.com/pages/o-nama, Pristupljeno: 14. svibnja 2022.
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Slika 19. Lana Jurcevi¢ i La PIEL proizvodi

“Nevjerojatno moéne i La PIEL
uéinkovite formule.”
- dr.spec.derm. Tanja Vréi¢ LAB L

Izvor: Facebook.com, Dostupno na: https://www.facebook.com/mylapiel/, Pristupljeno: 17. svibnja 2022.

Jur€eviC je ostvarila suradnju s drogerijom Bipa, pa se tako njeni proizvodi mogu
pronaci u drogerijama Bipa diliem Hrvatske. Takoder, ostvarena je suradnja i s mnogim
hrvatskim influencericama koje redovito prikazuju La PIEL proizvode na svojim
drudtvenim mrezama, narocito na drustvenoj mrezi Instagram. Uz to, JurCevi¢ je
zapocela s prosirenjem svog poslovanja, pa su tako njeni proizvodi osim u Hrvatskoj,
dostupni u Srbiji, Bosni i Hercegovini, Crnoj Gori i svim ¢lanicama Europske unije.
Pristupom na web stranicu brenda, nudi se prijava na newsletter. Na Instagram profilu
prati ih 118 tisuca pratitelja i redovito objavljuju sadrzaj. Osim Instagrama, aktivni su
na mrezama Facebook, Pinterest i YouTube. Kreiraju razne izazove prilikom kojih je
moguce osvoijiti bogate nagrade (godiSnja zaliha proizvoda), a nerijetko Salju testere

prilikom kupovine proizvoda.

Sto se tige financijskih pokazatelja “La PIEL d.o.0. je 2021. ostvario ukupni godi$nji
prihod u iznosu od 6.786.749,00 kn Sto predstavlja relativnu promjenu ukupnih prihoda
od 501.054,00 kn u odnosu na prethodno razdoblje kada je poslovni subjekt ostvario
ukupne godisSnje prihode u iznosu od 6.285.695,00 kn. Poslovni subjekt je tokom

posljednje dvije godine poslovao s dobiti“.** U 2021. godini imali su 4 zaposlenika.

13 poslovna.hr, Dostupno na: https://www.poslovna.hr/lite/la-piel/1607282/subjekti.aspx, Pristupljeno:
20. svibnja 2022.
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U asortimanu La PIEL dostupno je 30-ak proizvoda, a mnogo je i paketa. Cijene se
krecu od 25,90 kn do 1.169,00 kn za primjerice vecCe pakete. Nude garanciju od 90
dana, a dostava je besplatna za narudzbe vece od 300,00 kn. Cesto nude akcije na
proizvode. Kontinuirano se radi na povecanju asortimana i osluskuju se potrebe

potro8aca. Veliku ulogu zasigurno ima to $to je osnivacica brenda slavna osoba.

4.3. Strateske odrednice i financijski pokazatelji poduzeca Olival

Osnivacica brenda je Vlasta Pojatina koja je 1994. godine pokrenula proizvodnju u
prizemlju obiteljske kuce. Olival (Slika 20) je danas jedan od vodedih proizvodaca
kozmetike u Hrvatskoj i Sire. Njihova je priCa zapoCela sa starim farmaceutskim
recepturama i prirodnim sastojcima, a danas tradiciju spajaju s najnovijim saznanjima

i trendovima u modernoj kozmetici.#

Slika 20. Logo Olival

Izvor: Olival.hr, Dostupno na: https://olival.hr/, Pristupljeno: 18. svibnja 2022.

“Proizvodi su certificirani prema 1SO 22716 standardu koji garantira provodenje dobre
proizvodaCke prakse i jamcCi visoku kvalitetu proizvodnje, sljedivost i zdravstvenu
ispravnost proizvoda“.!®> Putem web stranice omogucen je webshop. Asortiman Olivala
broji preko 160 proizvoda, a podijeljeni su na proizvode za lice, kosu, tijelo, sunce i
posebnu njegu. Besplatna je dostava u Hrvatskoj za iznose iznad 180,00 kn, a prilikom
svake kupnje Salju i uzorke proizvoda na dar. Dostupne su i razne kolekcije, a moguce
je i pretraziti proizvod na webu prema potrebama koze. Na Instagram profilu prati ih

gotovo 27 tisuca pratitelja i redovito objavljuju sadrzaj.

14 Qlival.hr, Dostupno na: https://olival.hr/pages/nasa-prica-olival, Pristupljeno: 18. svibnja 2022.
15 ;
Loc.cit
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Osim Instagrama, aktivni su na mrezama Facebook, Pinteresti YouTube. “Ponose se
i prvim NATRUE certifikatom u Hrvatskoj i regiji, kao i ECOCERT certifikatom kojim je
potvrdena kvaliteta proizvodnog procesa“.® Sto se tige financijskih pokazatelja,
“OLIVAL d.o.o. je 2021. ostvario ukupni godisnji prihod u iznosu od 48.400.492,00 kn
Sto predstavlja relativnu promjenu ukupnih prihoda od 14.096.870,00 kn u odnosu na
prethodno razdoblje kada je poslovni subjekt ostvario ukupne godiSnje prihode u
iznosu od 34.303.622,00 kn. Poslovni subjekt je tokom posljednje dvije godine
poslovao s dobiti“.}” U 2021. godini imali su 47 zaposlenika.

16 Qlival.hr, Dostupno na: https://olival.hr/pages/o-natrue-certifikatu, Pristupljeno: 18. svibnja 2022.
17 poslovna.hr, Dostupno na: https://www.poslovna.hr/lite/olival/104735/subjekti.aspx, Pristupljeno: 22.
svibnja 2022.
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5. ISTRAZIVANJE O UTJECAJU E-MARKETINGA NA PONASANJE
POTROSACA PRI KUPOVINI KOZMETIKE ODABRANIH
HRVATSKIH PROIZVODACA: SKINTEGRA, LA PIEL | OLIVAL

Provedeno je istraZivanje pomoc¢u online anketnog upitnika izradenog pomocu sustava
Google obrasci. IstraZivanje se odnosi na utjecaj e-marketinga na ponaSanje
potro8aca pri kupovini kozmetike odabranih hrvatskih proizvodaca, a to su Skintegra,
La PIEL i Olival. Istrazivanje je provedeno nad 100 ispitanika, a anketni upitnik sastoji
se od 29 pitanja (zatvoreni tip pitanja, nabrajanja i Likertova skala) i postavljen je na
drusdtvenu mrezu Facebook. U nastavku se navodi metodologija i uzorak istraZivanja,

rezultati istrazivanja i potvrda hipoteza.

5.1. Metodologija i uzorak istrazivanja

Istrazivanje je provedeno pomocéu online anketnog upitnika kao instrumenta
istraZzivanja izradenog pomocu sustava Google obrasci. Istrazivanje je provedeno nad
100 ispitanika, a anketni upitnik sastoji se od 29 pitanja (zatvoreni tip pitanja,
nabrajanja i Likertova skala) i postavljen je na drustvenu mrezu Facebook i distribuiran
je kontaktima autorice. Ispitanici su zamoljeni da, snoball metodom proslijede dalje
upitnik svojim kontaktima. Uzorak je stoga bio namjeran, snjezne grude. Od 100
ispitanika, njih 18 je muskog, a 82 Zenskog spola. Najveci broj ispitanika je generacije
Z (nakon 1995. godine), a potom slijedi generacija Y (izmedu 1981. do 1995.). U

nastavku slijedi pregled zavr§enog stupnja obrazovanja ispitanica (Grafikon 4).
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Grafikon 4. Zavrseni stupanj obrazovanja
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Izvor: izrada autorice
Najveci broj ispitanika je sa zavrSenim preddiplomskim studijem (38%), a potom slijede
diplomski studij (27%) i srednja Skola (25%). U nastavku slijedi pregled mjesec¢nih

osobnih primanja ispitanika (Grafikon 5).

Grafikon 5. Mjese¢na osobna primanja

m do 5.000 kn
m5.001-10.000 kn
#10.001-15.000 kn
m viSe od 15.000 kn

Izvor: izrada autorice
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MjeseCna osobna primanja vecine ispitanika kre¢e se u iznosu od 5.001,00 kn do
10.000,00 kn. U nastavku slijedi interpretacija rezultata istrazivanja utjecaja e-
marketinga na ponaSanje potroSaCa pri kupovini kozmetike odabranih hrvatskih

proizvodaca, a to su Skintegra, La PIEL i Olival.
5.2. Rezultati istrazivanja
Prvo pitanje anketnog upitnika odnosilo se na poznavanje brendova Skintegra, La

PIEL i Olival (Grafikon 6).

Grafikon 6. Poznavanje brenda
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Izvor: izrada autorice

Najvedi broj ispitanika upoznat je s brendom Olival (34%). Zatim slijedi La PIEL (31%),
a potom Skintegra (27%). Nekolicina ispitanika (8%) nije upoznata s navedenim
brendovima. Sljedece pitanje odnosilo se na saznanje o brendu Skintegra (Grafikon
7).
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Grafikon 7. Saznanje o brendu Skintegra
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Najveci broj ispitanika saznao je za brend Skintegra putem drustvenih mreza (oglasi,
preporuke i recenzije) (52%), a zatim slijede oni koji nisu upoznati s brendom (37%).
Nesto manje je onih ispitanika koji su saznali za brend usmenom predajom (9%).

Sljedece pitanje odnosilo se na saznanje o brendu La PIEL (Grafikon 8).

Grafikon 8. Saznanje o brendu La PIEL
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Sli¢éno kao $to je slu€aj s brendom Skintegra, najveci broj ispitanika saznao je za brend
La PIEL putem drustvenih mreza (oglasi, preporuke i recenzije) (64%), a zatim slijede
oni koji nisu upoznati s brendom (32%). Manje je onih ispitanika koji su saznali za
brend usmenom predajom (3%), a tek jedna osoba putem tiska (novine, Casopisi i letci)

(1%). Sljedece pitanje odnosilo se na saznanje o brendu Olival (Grafikon 9).

Grafikon 9. Saznanje o brendu Olival

m tisak (novine, Casopisi, letci)

B TV (oglasi, prilozi, emisije)

= jumbo plakati

m drustvene mreze (oglasi,
preporuke, recenzije)

® usmena predaja

® nisam upoznat/a

= ostalo
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Odgovori na pitanje o saznanju za brend Olival su Saroliki. Najvise je onih koji su
saznali za brend putem drustvenih mreza (43%), a potom slijede oni koji nisu upoznati
s brendom (17%). Nakon toga slijede oni koji su saznali usmenom predajom (14%),
putem tiska (8%) i TV-a (5%). U nastavku slijedi grafiCki prikaz ocjene vjere u

promocijski sadrzaj brendova Skintegra, La PIEL i Olival (Grafikon 10).
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Grafikon 10. Vjera u promocijski sadrzaj brendova
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Ocjena 1 oznacavala je to da ispitanici u potpunosti ne vjeruju promocijskom sadrzaju,
ocjena 5 da u potpunosti vjeruju, a ocjena 6 kako ne prate promocijski sadrzaj
brendova. Prvo, promocijski sadrzaj brenda Skintegra vecina ne prati (40 ispitanika),
a potom slijedi ocjena 4 (24 ispitanika), prema ¢emu se moze zakljuciti kako oni koji
prate promocijski sadrzaj uglavnom vjeruju njihovom promocijskom sadrzaju. Sljedece,
Sto se ti€e brenda La PIEL, najvedi broj ispitanika ne prati njihov sadrzaj (32 ispitanika),
a ocjene 3 i 4 dodijelio je jednaki broj ispitanika (25 ispitanika). Posljednje, $to se tiCe
brenda Olival najviSe je ispitanika vjeru u promocijski sadrzaj ocijenilo ocjenom 4 (36
ispitanika). Prema rezultatima, dolazi se do zaklju¢ka kako ispitanici najviSe vjeruju
promocijskom sadrzaju brenda Olival. Sljedece pitanje odnosilo se na pracenje objava

brendova na drustvenim mrezama (Grafikon 11).
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Grafikon 11. Pra¢enje objava brendova na drustvenim mrezama
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Izvor: izrada autorice

Najveci broj ispitanika ne prati objave brendova na drustvenim mrezama (48%). Ipak,
od ponudenih brendova, najvise ispitanika prati objave brenda La PIEL na drustvenim
mrezama (23%). Potom slijedi brend Olival (16%), a posljednji je brend Skintegra
(13%). Sljedece pitanje odnosi se na kupovinu proizvoda brendova nakon citanja

pozitivnih recenzija i rezultata koristenja proizvoda na internetu (Grafikon 12).
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Grafikon 12. Kupovina proizvoda brendova nakon ¢itanja pozitivnih recenzija i

rezultata koriStenja proizvoda na internetu
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Izvor: izrada autorice

Najveci broj ispitanika kupio je proizvod brenda Olival (36%) nakon Citanja pozitivnih
recenzija i rezultata koristenja proizvoda na internetu. Najmaniji je broj ispitanika kupio
proizvode brenda Skintegra nakon Citanja recenzija (15%). Sljedece pitanje odnosi se

na pretplatu na newsletter brendova (Grafikon 13).

Grafikon 13. Pretplata na newsletter brendova
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Najveci broj ispitanika nije pretplaéen na newsletter brendova (77%). Broj ispitanika
koji su pretplaceni na newsletter brendova najveéi je za brend La PIEL (9%), zatim
slijedi Olival (8%), a najmaniji je za brend Skintegra (6%). U nastavku slijedi pregled

koriStenja proizvoda brendova (Grafikon 14).

Grafikon 14. KoriStenje proizvoda brendova
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Najveci broj ispitanika koristi proizvode brenda Olival (40%). Manji broj koristi
proizvode brenda La PIEL (18%), a najmanji Skintegra (14%). U nastavku slijedi

pregled glede kupovine proizvoda brendova u drogeriji ili online (Grafikon 15).
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Grafikon 15. Kupovina u drogeriji ili online
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Izvor: izrada autorice

Vedina ispitanika proizvode navedenih brendova kupuje u drogerijama (49%), dok
maniji broj kupuje proizvode online (19%). Zasigurno je kako potro8aci Zele isprobati
teksturu proizvoda prije kupovine i eventualnu reakciju na kozi pa zato preferiraju
kupovinu u drogerijama. Veliki je i broj onih koji ne kupuju proizvode navedenih
brendova (32%). Prednost kada je rije¢ o online trgovini jest $to se uglavhom mogu
zatraziti testeri ili se pak oni dobiju svakako u narudzbi. Sljedece pitanje odnosi se na

pracenje influencera koji se bave temom ljepote/zdravlja/kozmetike (Grafikon 16).
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Grafikon 16. Prac¢enje influencera koji se bave temom ljepote/zdravlja/kozmetike
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Vecina ispitanika odgovorila je kako prati influencere koji se bave temom
liepote/zdravlja/kozmetike (51%). Njih ¢ak 40% ne prati influencere s takvim
sadrzajem, dok njih 9% ne zna prati li takve influencere. Nadovezujuci se na to pitanje
sljedeée se pitanje odnosilo na to da ispitanici navedu influencere koje prate iz tog
podrucja. NajéeSée navedeni influenceri jesu Lana Jur€evi¢ koja je i osnivacica brenda
La PIEL, Hana Hadziavdagi¢, Jelena Peri¢, Dunja Jovani¢, Ema Luketin, Martina

Bos&cCi¢ i Martina Vejzovic.

Lana Jurcevic, hrvatskoj javnosti poznata kao pjevacica, osnivacica je brenda La PIEL.
Lanu prati 439 tisuca pratitelja na Instagramu na kojem redovito dijeli sadrzaj o svom
brendu i daje razne savjete. Vodi kampanju #StvarnaJA i potiCe Zene da imaju

samopouzdanja, vole sebe i svoje tijelo i slave male trenutke.

Hana Hadziavdagi¢ Tabakovic¢ influencerica je koju prati 660 tisu¢a pratitelja. Na svom
Instagram profilu redovito objavljuje sadrzaj koji je usko vezan uz ljepotu, zdravlje i
kozmetike. Vrlo Cesto daje recenzije na razne kozmeticke proizvode te poziva pratitelje

na vodenje zdravog nacina zivota.
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Instagram profil Jelene Peri¢ broji milijun pratitelja. Jelena je svoju karijeru zapocela
objavljivanjem sadrzaja koji je vezan uz kozmetiku. Redovito objavljuje sadrzaj o

kozmetickim tretmanima koje koristi i recenzira razliCite proizvode.

Dunja Jovanic¢ srpska je influencerica koju prati 333 tisuée pratitelja. Dunja je osnovala
brend odjece i redovito plasira nove proizvode na trziSte. Takoder, klijentica je razliCitih

kozmetickih salona i redovito izvjeStava svoje pratitelje o istima.

Mlada Ema Luketin svestrana je hrvatska influencerica. Osnivacica je kozmeti¢kog
salona, ima svoj brend nakita i odjece. Uzor joj je upravo ranije spomenuta Dunja
Jovanici redovito to istiCe. Emu prati 201 tisuca pratitelja, a popularna je i po tzv. detox

danima kada svojim pratiteljima predstavlja razli€ite proizvode razli¢itih brendova.

Martina Bo&¢i¢ poznata je hrvatska influencerica koja promovira zdravi nacin zivota i
fiziCke aktivnosti. Osnivac je brenda sportske opreme i kupadih kostima. Ambasador
je Polleo Sporta i redovito zadaje sportske izazove svojim pratiteljima. S obzirom na to
da je imala problemati¢no lice, redovito objavljuje sadrzaj o kozmeti¢kim tretmanima i

proizvodima.

Posljednja influencerica koja se isti¢e u odgovorima je Martina Vejzovic¢. lako trenutno
boravi u Svedskoj, njene usluge koriste Zene diliem svijeta zahvaljujuéi online
konzultacijama. Njen je Instagram profil bogat raznim savjetima glede njege koze, a
nerijetko daruje besplatna savjetovanja. Osim toga, vodi blog i tako informira Citatelje
o njezi koze. Osim navedenih influencerica Cesto je spominjana Facebook i Instagram
grupa Zenski recenziraj. Grupa na Facebooku broji gotovo 300.000 &lanica, a teme su
Sarolike. Kako se navodi u opisu Grupe, dopustene su sve recenzije koje zanimaju
prosjeCnu Zenu: moda, ljepota, uredenje doma, putovanja, knjige, filmovi, serije,
kuhanje i sl. Sljedece pitanje odnosilo se na utjecaj poruka influencera na kupovinu

proizvoda brendova (Grafikon 17).
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Grafikon 17. Utjecaj poruka influencera na kupovinu proizvoda brendova
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Na vecinu ispitanika poruke influencera nisu utjecale kada je rije€ o kupovini proizvoda
brendova (34%), a i veliki broj ispitanika odgovorio je kako ne prati influencere (24%).
Od ponudenih brendova, najviSe je poruka influencera utjecalo na kupovinu brenda La
PIEL (15%), a najmanje Skintegra (12%). Za brend La PIEL se to i oekivalo s obzirom
na to da je popularna pjevacica i influencerica Lana JurCevi¢ osnivacica brenda.

Sljedece pitanje odnosilo se na sponzorirane objave brendova (Grafikon 18).
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Grafikon 18. Sponzorirane objave brendova
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Vedina ispitanika nai$la je na sponzorirane objave brenda La PIEL (37%), a najmanje
na objave brenda Skintegra (20%). U nastavku slijedi grafi¢ki prikaz utjecaja takvih
objava (Grafikon 19).

Grafikon 19. Utjecaj sponzoriranih objava na kupovinu proizvoda brendova
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Na vecinu ispitanika sponzorirane objave nisu utjecale (59%), a od ponudenih
brendova, najvise su utjecale objave brenda Olival (17%), a najmanje Skintegra (10%).
S obzirom na sve vecéu ulogu i znacaj online recenzija, sljedecée pitanje odnosilo se na

utjecaj online recenzija na kupovinu proizvoda brendova (Grafikon 20).

Grafikon 20. Utjecaj online recenzija na kupovinu proizvoda brendova
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Izvor: izrada autorice

Iznenadujuce, vecina ispitanika odgovorila je kako online recenzije nisu utjecale na
kupovinu proizvoda navedenih brendova (39%), no ipak, veliki je broj onih na koje su
utjecale online recenzije kada je rije€ o brendu Olival (28%). Najmaniji broj je onih na
koje su utjecale online recenzije za brend La PIEL (15%). Sljedece pitanje odnosilo se

na preporuku kupovine proizvoda brendova bliznjima (Grafikon 21).
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Grafikon 21. Preporuka kupovine proizvoda brendova bliznjima
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Najveci broj ispitanika odgovorio je kako bi preporucili brend Olival bliznjima (40%),
nesto maniji broj Skintegru (21%) i najmanje La PIEL (14%). Nazalost, veliki je i broj
onih koji ne bi preporucili proizvode navedenih brendova bliznjima (25%). Sljedece
pitanje odnosilo se na kupovinu putem interneta. Vecina ispitanika (87%) kupuje putem
interneta, dok je znatno maniji broj onih koji ne kupuju putem interneta (13%). Sljedece

se pitanje odnosilo na ucestalost kupovine putem interneta (Grafikon 22).



Grafikon 22. Ucestalost kupovine putem interneta

m Cesto (7 i viSe puta godisSnje)
m ponekad (4-6 puta godiSnje)
= rijetko (1-3 puta godisnje)

m nikada

Izvor: izrada autorice

Najveci broj ispitanika odgovorio je kako kupuje Cesto proizvode putem interneta,
odnosno 7 i viSe puta godisnje (44%), a neSto manje kupuje ponekad, odnosno 4 do 6
puta godidnje (25%). Potom slijedi odgovor rijetko, odnosno 1 do 3 puta godisSnje
(24%). Sljedece pitanje odnosilo se na broj kupljenih proizvoda putem interneta u
protekle dvije godine (Grafikon 23). To je razdoblje obiljezila pandemija Covid-19 u

kojoj je zamijecen porast kupovine putem interneta.
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Grafikon 23. Broj kupljenih proizvoda putem interneta u protekle dvije godine
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Najveci broj ispitanika odgovorio je kako je kupljeno 20 i viSe proizvoda u protekle dvije

godine (32%), a potom slijedi odgovor 6 do 10 proizvoda (23%). Sljedece se pitanje
odnosi na glavni motiv kupovine putem interneta (Grafikon 24).

Grafikon 24. Glavni motiv kupovine putem interneta
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Glavni motiv kupovine putem interneta vecine ispitanika je jednostavnost kupovine
(31%). Nakon toga slijedi motiv veci izbor (27%), a zatim nedostupnost proizvoda u
prodavaonicama (17%). U nastavku upitnika navedeno je 14 tvrdnji kod kojih su
ispitanici morali oznaciti stupanj slaganja, a odnose na internetsku trgovinu (Tablica
4).

Tablica 4. Stupanj slaganja s tvrdnjama o internet kupovini

Tvrdnja 1 2 3 4 5 Prosjeéna
ocjena

Internetska trgovina siguran je nacin kupovine. 5% 7% 26% 35% 27% 3,72

Ne kupujem proizvode putem interneta za koje 6% 6% 25% 23% 40% 3,85

ne postoji mogucnost povrata.

Prije kupovine putem interneta pretrazujem 3% 2% 13% 21% 61% 4,35

dostupnu ponudu.

Poruke influencera imaju utjecaj na moju odluku | 24% 16% 34% 18% 8% 2,7

o kupovini.

Sponzorirani ¢lanci objavljeni na internetu imaju | 26% 21% 36% 13% 4% 2,48

utjecaj na moju odluku o kupovini.

Volim ¢itati online recenzije. 4% 7% 18% 27% 44% 4
Online recenzije utjeCu na moju odluku o 5% 6% 29% 23% 37% 3,81
kupovini.

Online recenzije pomazu mi u odabiru 1% 10% 22% 23% 44% 3,99
proizvoda.

Ostavljam online recenzije nakon isprobavanja | 44% 22% 20% 5% 9% 2,13
proizvoda.

Kupujem online jer tako Stedim vrijeme. 4% 9% 32% 25% 30% 3,68
Kupujem online jer tako mogu kupovati iz 6% 6% 23% 24% 41% 3,88
udobnosti svoga doma.

Zadovoljna sam uslugom dostave kupljenih 3% 5% 19% 32% 41% 4,03
proizvoda online.

Osje¢am se sigurno prilikom slanja svojih 5% 13% 37% 29% 16% 3,38
osobnih informacija putem interneta.

Pandemija Covid-19 utjecala je na moje navike | 15% 11% 27% 22% 25% 3,31

kupovine online.

Izvor: izrada autorice
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Od navedenih tvrdnji, istaknut ¢e se sljedeée: Poruke influencera imaju utjecaj na

mogu odluku o kupovini. Vecina ispitanika odgovorila je kako se ne slazu s tom

tvrdnjom. MozZe se reci kako poruke nesvjesno utjeCu na kupovinu i to svakako treba

uzeti u obzir. Nadalje, vecina ispitanika kupuje online jer tako Stede vrijeme, mogu

kupovati iz udobnosti svoga doma i zadovoljni su uslugom dostave kupljenih

proizvoda. Takoder, ispitanici su svjesni kako je pandemija utjecala na navike kupovine

online. U nastavku upitnika navedeno je Sest tvrdnji kod kojih su ispitanici morali

oznaciti stupanj slaganja, a odnose na drustvene mreze (Tablica 5).

Tablica 5. Stupanj slaganja s tvrdnjama o drustvenim mrezama

povezani su s mojim osobnim interesima.

Tvrdnja 1 2 3 4 Prosjeéna
ocjena

Drustvene mreZe su korisne. 2% 3% 22% 33% 40% 4,06

Drustvene mreze koristim kao izvor informacija 2% 15% 24% 29% 30% 3,7

prije kupovine.

Za neki novi proizvod na trziStu prvo saznajem 3% 9% 27% 26% 35% 3,81

putem drustvenih mreza.

Zahvaljujuci drustvenim mrezama viSe kupujem | 11% 12% 28% 26% 23% 3,38

putem interneta.

Sponzorirani oglasi na druStvenim mrezama | 17% 15% 31% 18% 19% 3,07

poti€u moju Zelju za kupnjom.

Oglasi koji mi iskaCu na drustvenim mrezama 6% 4% 30% 37% 23% 3,67

Izvor: izrada autorice

Vecina ispitanika u potpunosti se slaze s time da su druStvene mreze korisne, koriste

se kao izvor informacija prije kupovine te vecina saznaje za neki novi proizvod putem

drustvenih mreza. Sljedece pitanje odnosilo se na najrizi¢niji Cimbenik online kupovine

(Grafikon 25).
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Grafikon 25. Najriziéniji ¢imbenik online kupovine
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Najveci broj ispitanika odgovorio je kako najriziCniji Cimbenik online kupovine smatraju
sigurnosni rizik (47%), zatim slijedi valjanost proizvoda (35%) i posljednje, rizik
privatnosti (18%). Posljednje pitanje odnosi se na utjecaj pandemije Covid-19 na
uCestalost kupovine putem interneta (Grafikon 26).

Grafikon 26. Utjecaj pandemije Covid-19 na u€estalost kupovine putem interneta
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Vecdina ispitanika smatra kako je pandemija Covid-19 utjecala na to da kupuju ¢eSce
putem interneta (65%), dok je manje onih koji to ne smatraju (23%). Nekolicina
ispitanika nije sigurna u to (12%). Cinjenica je kako su mnoge trgovine bile zatvorene
kada su bile na snazi epidemioloSke mjere koje su zemlje poduzimale s ciljem
suzbijanja virusa. U to je vrijeme povecan promet online trgovina i zasigurno je kako
Ce i dalje biti u porasti, neovisno o pandemiji, s obzirom na promjene u navikama

potrosaca.

5.3. Potvrda hipoteza

Prva hipoteza glasila je: Vecina ispitanika Cula je za brendove Skintegra, La Piel i
Olival. Najveci broj ispitanika upoznat je s brendom Olival (34%). Zatim slijedi La PIEL
(31%), a potom Skintegra (27%). Tek nekolicina ispitanika (8%) nije upoznata s

navedenim brendovima. Prema navedenom, hipoteza se prihvaca.

Druga hipoteza glasila je: Vecina ispitanika u potpunosti vjieruje promocijskom sadrZzaju
brendova Skintegra, La Piel i Olival. Promocijski sadrzaj brenda Skintegra vecina ne
prati. Isti je slu€aj s brendom La PIEL, odnosno najveci broj ispitanika ne prati njihov
sadrzaj. Posljednje, sto se tice brenda Olival najvie je ispitanika vjeru u promocijski
sadrzZaj ocijenilo ocjenom 4. Prema rezultatima, dolazi se do zaklju€ka kako ispitanici
najviSe vjeruju promocijskom sadrzaju brenda Olival. Prema navedenom, hipoteza se

odbacuje.

TrecCa hipoteza glasila je: Proizvodi navedenih brendova ¢eSce se kupuju online u
odnosu na drogerije. Vecina ispitanika proizvode navedenih brendova kupuje u
drogerijama (49%), dok manji broj kupuje proizvode online (19%). Shodno

navedenom, hipoteza se odbacuje.

Cetvrta hipoteza glasila je: Poruke influencera utjeéu na odluku u kupovini ispitanika.
Na vecinu ispitanika poruke influencera nisu utjecale kada je rije€ o kupovini proizvoda
brendova (34%), a i veliki broj ispitanika odgovorio je kako ne prati influencere (24%).
Od ponudenih brendova, najviSe je poruka influencera utjecalo na kupovinu brenda La

PIEL (15%), a najmanje Skintegra (12%). Prema navedenom, hipoteza se odbacuje.
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Peta hipoteza glasila je: Ispitanici doznaju za novi proizvod putem dru$tvenih mreza.
Vecina ispitanika tvrdnju je ocijenila ocjenom 5, prema ¢emu se dolazi do zakljuCka

kako se slazu u potpunosti s navedenim. Shodno navedenom, hipoteza se prihvaca.
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6. ZAKLJUCAK

lako su svjesna vaznosti ulaganja u marketing, uglavhom poduzec¢a ne koriste sve
mogucnosti koje im se nude, a omogucavaju im vecu prepoznatljivost i samim time
vecu prodaju. Uloga tehnologije i e-marketinga u suvremenim je uvjetima neosporna.
Prisutan je sve veci napredak sto se tice informacijske tehnologije i poduzeca to trebaju
iskoristiti kako bi dobili priliku za ostvarenje konkurentske prednosti na poslovhom
trzistu. Poduzece koje ulaZze u aktivnosti e-marketinga ima vecCe Sanse za Sirenje
trziSnog udjela, jaCanje imidza, upravljanje problemima i kriznim menadZzmentom, kao
i upravljanje internetskom reputacijom. Podrucja koja se u tom kontekstu nude odnose
se na optimizaciju za pretrazivaCe, online odnose s javnos¢u, online partnerstva
uklju€ujuc¢i udruzeni marketing, interaktivno oglaSavanje, e-mail marketing te
drustvene medije i viralni marketing. U skladu s trendovima i dinamikom na trzZistu,
posebno se istiCe uloga i znac€aj drustvenih mreza. Redovitim koridtenjem drustvenih
mrezZa poduzeca osiguravaju i povecavaju online vidljivost i imaju priliku doprijeti do
ciliane publike. Kao dio drustvenih mreza, influenceri imaju sve veliku ulogu i znacaj
pa tako globalno trziste utjecajnog marketinga ostvaruju sve veci rast iz godine u
godinu. Najpopularniji kanali su Instagram, Facebook, TikTok i YouTube. Poduzeéa
trebaju prepoznati potencijal ulaganja u e-poslovanje i u skladu sa svojim

mogucnostima i sposobnostima, prilagoditi poslovanje.

U radu su predstavljeni profili poduzeéa Skintegra, La PIEL i Olival. NajduzZe prisutan i
publici najpoznatiji je brend Olival. Skintegra i La PIEL su moZe se reci tek na pocetku
poslovanja i prepoznali su ulogu i znacaj online poslovanja. To im je potvrdila i
pandemija Covid-19. U tom smislu prednost se daje poduzec¢u La PIEL koje najviSe

ulaze u izgradnju odnosa s klijentima putem online kanala.

Provedeno je istrazivanje o utjecaju e-marketinga na ponasanje potroSaca pri kupovini
kozmetike spomenutih hrvatskih proizvodaca, Skintegra, La PIEL i Olival, nad 100
ispitanika. Istrazivanije je potvrdilo kako su ispitanici najvise upoznati s brendom Olival.
Proizvodi se kupuju u drogerijama, a manje online unato¢ tome Sto sva tri brenda imaju
dostupan webshop. Ispitanici doznaju za nove proizvode najviSe putem drustvenih
mreza i smatraju kako poruke influencera ne utjeCu znacajno na njihovu odluku o

kupovini proizvoda brendova.
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Kao temeljno ograniCenje ovog istrazivanja moze se navesti broj ispitanika i nacin
prikupljanja podataka. Takoder, zamijeCena je nekonzistentnost u odgovorima
ispitanika. Na nekoliko pitanja koja su se odnosila na pracenje sadrzaja brendova,
ispitanici su se razlicito izjasSnjavali. Daljnja istraZivanja trebala bi se fokusirati isklju€ivo
na one koji kupuju proizvode i prate promotivni sadrzaj brendova. Takoder, vazno je
naglasiti da se perspektiva ispitanika moze uvelike razlikovati od stvarnog stanja
buduéi da ljudi €esto nisu svjesni utjecaja iz okoline koji oblikuju njihove odluke. U
ovom sluc€aju to se odnosi na utjecaj influencera. U konacnici, rezultati istraZivanja

dobar su temelj za detaljnije provodenje istrazivanja iz ovog podrucja.
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PRILOG — ANKETNI UPITNIK

ISTRAZIVANJE O UTJECAJU E-MARKETINGA NA PONASANJE POTROSACA
PRI KUPOVINI KOZMETIKE ODABRANIH HRVATSKIH PROIZVODACA:
SKINTEGRA, LA PIEL | OLIVAL

Cilj je istraZivanja ustanoviti utjecaj e-marketinga na ponasanje potrosaca pri kupovini
kozmetike odabranih hrvatskih proizvodaca kao i istraziti navike potroSaca prilikom
kupovine putem interneta. Istrazivanje se provodi u sklopu diplomskog rada pod
nazivom: “Utjecaj e-marketinga na ponaSanje potroSaca pri kupovini kozmetike
odabranih hrvatskih proizvodaca“. Podaci prikupljeni ovim upitnikom koristit ¢e se na
povjerljiv nac¢in samo tijekom i za svrhu izrade navedenog istraZivanja. Za

popunjavanje upitnika potrebno je do 10 minuta Vasega vremena.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju!

1. Jeste li ¢uli za neki od ponudenih brendova (moguénost odabira vise
odgovora)?

a) Skintegra

b) La PIEL

c) Olival

d) nisam

2. Kako ste doznali za brend Skintegra?

a) tisak (novine, Casopisi, letci)

b) TV (oglasi, prilozi, emisije)

c) jumbo plakati

d) druStvene mreze (oglasi, preporuke, recenzije)
e) usmena predaja

f) ostalo

g) nisam upoznat-/a
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Kako ste doznali za brend La PIEL?

tisak (novine, ¢asopisi, letci)

TV (oglasi, prilozi, emisije)

jumbo plakati

drustvene mreze (oglasi, preporuke, recenzije)
usmena predaja

ostalo

nisam upoznat-/a

Kako ste doznali za brend Olival?

tisak (novine, ¢asopisi, letci)

TV (oglasi, prilozi, emisije)

jumbo plakati

drustvene mreze (oglasi, preporuke, recenzije)
usmena predaja

ostalo

nisam upoznat-/a

Vrijednosti od 1 do 5 oznacite u kojoj mjeri vjerujete promocijskom
sadrzaju brendova (1 — u potpunosti ne vjerujem, 5 — u potpunosti
vjerujem, 6 — ne pratim promocijski sadrzaj brenda).

Skintegra 1 2 3 4 5 6

La PIEL 1 2 3 4 5 6

Olival 1 2 3 4 5 6

Pratite li objave navedenih brendova na drustvenim mrezama? Ako
pratite, oznacite za koji brend pratite (moguénost odabira viSe odgovora).
Skintegra

La PIEL

Olival

ne pratim
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Jeste li se odluéili na kupovinu proizvoda navedenih brendova nakon sto
ste vidjeli pozitivhe recenzije i rezultate koriStenja proizvoda na internetu
(drustvene mreze, web stranice i sl.)? Ako je tako, oznacite o kojem je
brendu rije€ (moguénost odabira viSe odgovora).

Skintegra

La PIEL

Olival

nisam

Jeste li prepla¢eni na newsletter za neki od brendova? Ako jeste, oznacite
koje (moguénost odabira viSe odgovora).

Skintegra

La PIEL

Olival

nisam

Koristite li proizvode ponudenih brendova? Ako koristite, oznacite koje
(moguénost odabira viSe odgovora).

Skintegra

La PIEL

Olival

ne koristim

10.S obzirom na to da su proizvodi brendova Skintegra, La PIEL i Olival

a)
b)
c)

dostupni u drogerijama, kupujete li ih €¢esée u drogerijama ili online?
drogerije
online

ne kupujem proizvode navedenih brendova

11.Pratite li influencere koji se bave temom ljepote/zdravlja/lkozmetike?

a)
b)
c)
d)

pratim
ne pratim
ne koristim druStvene mreze

ne znam
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12.Ako pratite influencere koji se bave temom ljepote/zdravlja/kozmetike,

mozete li navesti nekog od njih?

13.Ako su poruke influencera koje pratite, a bave se temom
ljepote/zdravlja/lkozmetike utjecale na kupovinu proizvoda nekog od
ponudenih brendova, oznaéite o kojem brendu je rije€é (mogucénost
odabira viSe odgovora).

a) Skintegra

b) La PIEL

c) Olival

d) nisu utjecale

e) ne pratim influencere

f) ne Kkoristim druStvene mreze

14.Jeste li naisli na sponzorirane objave nekog od ponudenih brendova? Ako
jeste, oznacite koje (moguénost odabira viSe odgovora).

a) Skintegra

b) La PIEL

c) Olival

d) nisam

15.Ako su sponzorirane objave utjecale na kupovinu proizvoda nekog od
ponudenih brendova, oznacite o kojem brendu je rije€¢ (mogucénost
odabira vise odgovora).

a) Skintegra

b) La PIEL

c) Olival

d) nisu utjecale

75



16.

18.

a)
b)

19.

a)
b)
c)
d)

20.

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Ako su online recenzije utjecale na kupovinu proizvoda nekog od
ponudenih brendova, oznaéite o kojem brendu je rije€é (mogucnost
odabira viSe odgovora).

Skintegra

La PIEL

Olival

nisu utjecale

.Biste li preporucili bliznjima proizvode navedenih brendova? Ako je

odgovor potvrdan, oznacite koji brend bi preporucili (moguénost odabira
viSe odgovora).

Skintegra

La PIEL

Olival

ne

Kupujete li proizvode putem interneta?
da

ne

Koliko €esto kupujete proizvode putem interneta?
Cesto (7 i viSe puta godisnje)

ponekad (4-6 puta godisnje)

rijetko (1-3 puta godisnje)

nikada

Koliko ste proizvoda kupili putem interneta tijekom protekle 2 godine?
1-5

6-10

11-15

16-20

20 i viSe

ne kupujem putem interneta
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21.Koji je glavni motiv Vase kupovine putem interneta?
a) cijena

b) vediizbor

c) nedostupnost proizvoda u prodavaonicama

d) jednostavnost kupovine

e) vremenska uSteda

f) novCana uSteda

g) ne kupujem putem interneta

h) ostalo

22.0znacite stupanj slaganja s tvrdnjama o internet kupovini u nastavku (1 —

u potpunosti se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem).

Tvrdnja 112 |3 |4 |5

Internet trgovina siguran je nacin kupovine.

Ne kupujem proizvode putem interneta za koje ne postoji moguénost povrata.

Prije kupovine putem interneta pretrazujem dostupnu ponudu.

Poruke influencera imaju utjecaj na moju odluku o kupovini.

Sponzorirani ¢lanci objavljeni na internetu imaju utjecaj na moju odluku o

kupovini.

Oglasi vezani uz neki proizvod ili uslugu koju pretrazujem putem interneta

(remarketing) imaju utjecaj na moju odluku o kupovini.

Volim ¢itati online recenzije.

Online recenzije utje€¢u na moju odluku o kupovini.

Online recenzije pomazu mi u odabiru proizvoda.

Ostavljam online recenzije nakon isprobavanja proizvoda.

Kupujem online jer tako Stedim vrijeme.

Kupujem online jer tako mogu kupovati iz udobnosti svoga doma.

Zadovoljna sam uslugom dostave kupljenih proizvoda online.

Osje¢am se sigurno prilikom slanja svojih osobnih informacija putem

interneta.

Pandemija Covid-19 utjecala je na moje navike kupovine online.
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23.0znacite stupanj slaganja s tvrdnjama o drustvenim mrezama u nastavku

(1 — u potpunosti se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem).

Tvrdnja 112 |3 |4 |5

Drustvene mreze su korisne.

Drustvene mreZe koristim kao izvor informacija prije kupovine.

Za neki novi proizvod na trZistu prvo saznajem putem drustvenih mreza.

Zahvaljujuci drustvenim mrezama viSe kupujem putem interneta.

Sponzorirani oglasi na drustvenim mreZzama potiCu moju Zelju za kupnjom.

Oglasi koji mi iskacu na drustvenim mreZama povezani su s mojim osobnim

interesima.

24.Sto smatrate najrizi¢nijim éimbenikom online kupovine?
a) valjanost proizvoda (kvaliteta proizvoda)

b) rizik privatnosti (osobni podaci)

c) sigurnosni rizik (krada putem kreditne kartice)

d) ostalo

25.Smatrate li da zbog utjecaja pandemije Covid-19 kupujete ¢esc¢e putem
interneta?

a) da

b) ne

C) nisam siguran/na

26.Spol:
a) M
b) Z

27.Dob:

a) Generacija Z (nakon 1995.)
b) GeneracijaY (1981.-1995.)
c) Generacija X (1960.-1980.)
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28.Mjesecna osobna primanja:
a) do 5.000 kn

b) 5.001-10.000 kn

c) 10.001-15.000 kn

d) viSe od 15.000 kn

29.ZavrSeni stupanj obrazovanja:

a) osnovna Skola

b) srednja Skola

c) preddiplomski studij

d) viSa Skola

e) diplomski studij

f) poslijediplomski studij, doktorski ili specijalistiCki studij

g) ostalo
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SAZETAK

Sve popularniji oblik marketinga u suvremenim uvjetima poslovanja je e-marketing. E-
marketing je u suvremenim uvjetima poslovanja integriran u strategiju poduzeca i
posljedicno doprinosi uspjeSnosti marketinskih aktivnosti poduzeca. Predmet
istrazivanja diplomskog rada je utjecaj e-marketinga na ponaSanje potro$aca pri
kupovini kozmetike odabranih hrvatskih proizvodaca. Poduzeca koja su odabrana za
istraZivanje jesu Skintegra, La PIEL i Olival. Ciljevi su istrazivanja dati uvid u teorijski
okvir e-marketinga, ustanoviti utjecaj e-marketinga na ponaSanje potroSaCa te
predstaviti rezultate istraZivanja o utjecaju e-marketinga na ponasanje potrosaca pri
kupovini kozmetike odabranih hrvatskih proizvodaca. Prikupljanje primarnih podataka
provedeno je pomocu online anketnog upitnika kao instrumenta istrazivanja izradenog
pomocu sustava Google obrasci. IstraZivanje je provedeno nad 100 ispitanika, a

anketni upitnik originalno je iskonstruiran za potrebe ovog rada.

Klju€ne rije€i: e-marketing, ponaSanje potroSaca, Skintegra, La PIEL, Olival
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SUMMARY

An increasingly popular form of marketing is e-marketing. In modern business
conditions, e-marketing is integrated into the company's strategy and consequently
contributes to the success of the company's marketing activities. The subject of the
research is the influence of e-marketing on consumer behavior when buying cosmetics
from selected Croatian manufacturers. The companies selected are Skintegra, La PIEL
and Olival. The objectives of the research are to present the theoretical framework of
e-marketing, to establish the impact of e-marketing on consumer behavior and to
interpret the results of research on the impact of e-marketing on consumer behavior
when buying cosmetics from selected Croatian manufacturers. The collection of
primary data was conducted using an online survey questionnaire developed using the
Google Forms system. The research was conducted on 100 respondents, and the

survey questionnaire was originally constructed for the needs of this work.

Keywords: e-marketing, consumer behavior, Skintegra, La PIEL, Olival
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