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SAZETAK

Kozmetic¢ki proizvodi jedna su od najprodavanijih kategorija proizvoda u svijetu. Stetnost
tih proizvoda kako za pojedince tako i za okolis isto tako je jedna od vaznijih tema o kojoj
Se ne zna mnogo, te je upravo zbog toga vazno u Sto ve¢oj mjeri potrosacima pruziti valjane
informacije o proizvodima koje koriste za svoju kozu. Koliko su potrosac¢i informirani o
proizvodu, nazalost i dalje u najve¢oj mjeri ovisi o samoj potroSacevoj spremnosti da izdvoji
svoje vrijeme i informira se o koristima i mogucoj Stetnosti proizvoda ¢iji je korisnik. Kako
bi marke mogle privuéi §to viSe potrosaca bitno je uo€avati promjene ponasanja potroSaca
na trzi$tu. U radu je opisano koliko je potrosa¢ima bitna ambalaza, odnosno informacije koje
ambalaza sadrZzava te kako ona utjeCe na percepciju sigurnosti proizvoda te postoji li razlika
izmedu percipirane sigurnosti privatnih marki naspram proizvodackih marki. U radu je
napravljena analiza u kojoj su se ispitanici izjasnili $to im je i u kojoj mjeri vazno za odabir
kozmetickih proizvoda, te kolika je uopce njihova trenutna razina znanja o sigurnosti
proizvoda koje Koriste. Ispitanicima je najvaznija cijena proizvoda, a razina znanja o
oznakama §to znace je zadovoljavajuca. Provedenim istrazivanjem u odabranom uzorku
pokazalo se da su ispitanici spremni izdvojiti vise novca za proizvod koji je sigurniji te bi
takoder kupovali viSe proizvoda koji napravljeni na prirodnoj bazi ukoliko bi imali
pristupacnije cijene. Ispitivanjem se pokazalo da ispitanici vise kupuju proizvodacke marke,
ali da kupci privatnih marki pozitivnije ocjenjuju informacije koje su im pruzene na ambalazi

o sigurnosti proizvoda od ispitanika koji koriste proizvodacke marke.

Kljuéne rijeci: privatne marke, proizvodacke marke, ponasanje potrosaca, percepcija,

sigurnost, ambalaza, cijena



SUMMARY

Cosmetic products are one of the best-selling product categories in the world. The
harmfulness of these products for both individuals and the environment is also one of the
most important topics about which not much is known, and that is why it is important to
provide consumers with valid information about the products they use for their skin. How
much consumers are informed about the product, unfortunately, still depends on the
consumer's willingness to set aside their time and be informed about the benefits and possible
harms of the product they use. In order to attract as many consumers as possible, it is
important for brands to notice changes in consumer behavior in the market. The paper
describes how important packaging is to consumers, ie the information that packaging
contains and how it affects the perception of product safety and whether there is a difference
between the perceived safety of private labels compared to manufacturer's brands. The paper
presents an analysis in which the respondents stated what is important to them and to what
extent for the selection of cosmetic products, and what is their current level of knowledge
about the safety of the products they use. The most important thing for the respondents is
the price of the product, and the level of knowledge about the labels that they mean is
satisfactory. Research conducted in a selected sample showed that respondents are willing
to spend more money on a product that is safer and would also buy more products made on
a natural basis if they had more affordable prices. The survey showed that more respondents
buys manufacturer brands, but also that buyers of private labels are more positive about the
information provided on the packaging on product safety than respondents who use

manufacturer brands.

Keywords: private labels, manufacturer brands, consumer behavior, perception, safety,

packaging, price



Sadrzaj

1.

1.1.

1.2.

1.3.

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

L LY@ OSSPSR 1
Predmet 1 Cilj rada.........cooiviiiiiie e 1
Izvori i metode prikupljanja podataka............cccccceveiiiiieiieie e 1
Sadrzaj 1 Struktura rada.........ccceviiieiiiieii 2

MARKA T AMBALAZA KAO TRZISNA OBILJEZJA PROIZVODA................ 3
Pojmovno odredenje privatnih i proizvodackih marki.........cccovviiiiiiinnnnne, 5
Znacaj marke za vlasnike 1 KOTiSNiKe ..........ccoviiiiiiiiiiic e 9
Pojmovno odredenja ambalaze...........cccocveiiiiiiiiiiiiic e 12
Uloga ambalaze u procesu upravljanja markom...........ccoccevvveriniveneennninennn, 13

Analiza ambalaze odabranih privatnih i proizvodackih marki kozmetickih

proizvoda 14

3.  PERCEPCIJA SIGURNOSTI KOZMETICKIH PROIZVODA.............ccoeunn... 18
3.1. Pojmovno odredenje PEIrCEPCIE. ......uuiivirierierieriesiesieeee e 18
3.2 Percepcija Sigurnosti Proizvoda...........ceoveeveierininenieiere e, 20
3.3. Regulative i1 sigurnost kozmetickih proizvoda ...........cccooveiiiiiiiiiiciiicnn, 21
3.4. Pregled odabranih znanstvenih istraZivanja o percepciji sigurnosti marki u

kategoriji kozmetickih proizvoda..........cccoceiiiiiiiiiiii s 22

4. ISTRAZIVANJE ULOGE AMBALAZE U PERCEPCII SIGURNOSTI

PRIVATNIH I PROIZVOPACKIH MARKI KOZMETICKIH PROIZVODA ................ 25
4.1. Predmet 1 Cilj iStraZivanja .........ccccoecviiieiiiiiiicc e 25

4.2. Uzorak 1 metodologija iStraZivanja.........coceevieriiieeiieiisee e 25

4.3.  Analiza podataka i interpretacija rezultata .............ccooevevenencneniiicieee, 28

4.4, DISKUSTJA ..ttt bbb bbbt 36

4.5. OgraniCenja 1StraZIVAIJA ....ccvvevirieeirieriiee et 38

5. ZAKLIUCAK ...ooiiiiiiiiiiieieisseeie e 39



POPIS TIEEIALUIE ...t et e st e et e s esreenteennearaenne e 41

POPIS TADTICA. ... 46
0] 0T S 11 TSR 47
POPIS GrafiKON@ .......eoiieiecic et 48

P OZI e e e ————————————— 49



1. UVvOD

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet diplomskog rada je uloga ambalaZe u percepciji sigurnosti privatnih i proizvodackih
marki u kategoriji kozmetickih proizvoda. S obzirom da oko 73% stanovni$tva Koristi
kozmetiku isklju¢ivo u svrhu zastite koze (Tejal 1 sur., 2013.) zanimljivo je istraziti koliko
njih zapravo percipira samu sigurnost proizvoda koje odabiru u svoju potrosacku kosaricu.
Nesigurnost se odnosi na odstupanje izmedu podataka koje potrosacu trebaju da bi ispravno
koristili proizvod i dostupnih podataka o sigurnosti proizvoda koji su im stavljeni na
raspolaganje upravo na ambalazi koju potrosa¢i proucavaju u cilju procjene Sigurnosti
proizvoda (DeTurck i Goldhaber, 1989.). Nadalje, teorijske spoznaje o informacijama na
proizvodima pokazuju da je najkriti¢nija tocka informiranosti potroSac¢a zapravo njihova
namjera da obrade informacije o proizvodu (DeTurck i Goldhaber, 1989.) te je stoga

ambalaza iznimno vazno trzi$no obiljezje za uspjeh marke.

Privatne marke, znacajniji trzis$ni rast zabiljeZile su u posljednjih tridesetak godina kada su
trgovci shvatili njihov znacaj u konkurentskoj borbi na sve konkurentnijem trzistu (Horvat,
2009.). Ako se uzmu u obzir rezultati dosadasnjih istraZivanja koji pokazuju da potrosaci jos§
uvijek privatne marke ne smatraju dovoljno sigurnom alternativom u odnosu na privatne
marke (De Wulf 1 sur., 2005.) kao 1 ¢injenica da ambalaza privatnih maraka cesto nalikuje
ambalazi maraka proizvodaca, potrebno je istraziti kakva je percepcija tih maraka u
Hrvatskoj u kategoriji kozmetike. Stoga je cilj rada istraziti ulogu ambalaze proizvoda u

percepciji sigurnosti privatnih i proizvodackih marki kozmetickih proizvoda.

1.2.  lzvori i metode prikupljanja podataka

Pri izradi rada su koristeni primarni i sekundarni podatci. Sekundarni izvori podataka odnose
se na znanstvene i strune ¢lanke domacih i stranih autora te knjige. Primarni podatci su
prikupljeni jednokratnim opisnim istrazivanjem putem strukturiranog anketnog upitnika
kreiranog uz pomo¢ Google obrazaca. Upitnikom su obuhvacena demografska obiljezja
potroSaca, socioekonomski status, kupovne navike u kategoriji kozmetike, te uloga koju
informacije dostupne na ambalaZi proizvoda imaju u oblikovanju pozitivne ili negativne
percepcije o sigurnosti odredene marke. Anketni upitnik je oblikovan koriste¢i mjerne

ljestvice dostupne u radu Smith (1996.).



Istrazivanjem se takoder ispitivalo vrijeme koje potroSaci posvecuju proucavanju deklaracije
proizvoda i na stjecanje znanja o sigurnosti proizvoda, postivanju preporuka u pogledu
uporabe proizvoda i opcenitu percepciju o sigurnosti marke. Zbog sve jace konkurencije
izmedu privatnih i proizvodackih maraka u Hrvatskoj napravila se usporedba percepcije
privatnih u odnosu na proizvodacke marke Sto ¢e posluziti trgovcima u smislu naglaska na

elemente ambalaZe koje je potrebno istaknuti kako bi se povecala konkurentnost marke.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na pet poglavlja. Prvo poglavlje ¢ini uvod u kojemu se predstavlja predmet
i cilj rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada. U drugom
poglavlju se opisuje marka te ambalaza, navodi se njihov znacaj i uloga prilikom kupnje
proizvoda. Tre¢e poglavlje se odnosi na percepciju potrosaca 0 sigurnosti kozmetickih
proizvoda, objasnjava percepcija te koje su regulative potrebne kako bi proizvod bio siguran.
Cetvrto poglavlje se odnosi na prikaz empirijskog istrazivanja uloge ambalaZe prilikom
percepcije sigurnosti proizvoda, kroz prikaz metodologije i rezultata provedenog
istrazivanja. Posljednje, odnosno peto poglavlje se odnosi na zakljuc¢ak gdje se objedinjuju
svi navodi koji tvore osvrt na temelju teorijskog pregleda i istrazivackog dijela rada. Zavrsni

dio rada sacinjava popis literature, slika, tablica, grafikona te priloga.



2. MARKA I AMBALAZA KAO TRZISNA OBILJEZJA PROIZVODA

Trzi$na obiljezja proizvoda imaju veliku ulogu u nastupu proizvoda na trzi$tu jer sam nastup
ovisi o privlacenju potencijalnih potrosaca (Global Insight, 2007.). Pojam marke proizvoda
se pocCeo aktivno koristiti krajem dvadesetoga stoljeca prilikom procesa spajanja ili
preuzimanja tvrtki (Lijovi¢, 2012.). Marka je zapravo pojam koji podrazumijeva naziv,
slogan, znak ili simbol, dizajn i slicne znacajke (VraneSevi¢, 2016.). Marka je: ,,(...)
nematerijalno dobro, klju¢ni element na raspolaganju poduzecu koji ga posjeduje, koji, ako
se njime Koristi na pravi na¢in, ima snagu na trzi$tu pokazati samu bit poduzeca“ (Predovic,

2007.).

Definicija identiteta marke se odnosi na pitanja: ,, (...) da li je marka proizvoda pogodna za
sponzoriranje odredenih dogadanja, jesu li aktivnosti u vezi s konceptom oglasavanja primjereni
za odredenu marku proizvoda, postoji li moguénost za uvodenje novih proizvoda pod
postojecom markom 1 koji su to proizvodi 1 do koje se granice moZe i¢i kako mijenjati stil
komuniciranja, a da marka proizvoda ostane vjerna svojim jedinstvenim i trajnim propozicijama
(Lijovi¢, 2012.). Marka i ambalaza sudjeluju u izgradnji identiteta proizvoda te samim time
imaju veliki utjecaj u svijesti potrosaca prilikom kupovine. Biti prepoznatljiv i jedinstven je
danas izuzetno tesko jer je trziSte ve¢ zasi¢eno raznim proizvodima, stoga treba ponuditi ono
Sto potroSacu treba te ga privu¢i samom ambalaZzom 1 markom koja gradi imidz. Izgradnjom
marke povecava i percepcija vrijednosti proizvoda te trzisna vrijednost tvrtke jer stvara
potrosacima sliku o proizvodu i/ili usluzi. Potrosaci ¢esto proizvode koji imaju visoku
trziSnu vrijednost poistovjec¢uju s kvalitetom te im nije teSko izdvojiti 1 viSe novca za
proizvod i/ili uslugu. Stoga je potrebno stalno ulagati u marketing i pravovaljano reagirati

na reakcije potrosaca (Global Insight, 2007.).

Na trzi$tu se svakodnevno pojavljuju supstituti, odnosno zamjenski jeftiniji proizvodi koji
stvaraju konkurenciju, no ukoliko marka ima dobru trziSnu poziciju supstituti nece €initi veci
trziSni udio. Kako bi marke zauzele dobru trziSnu poziciju, bitno je razviti koncept
upravljanja markom te time povezati marku proizvoda i vrijednost tvrtke. Dobrim
postavljanjem na trziStu marka utjece na lojalnost potroSaca, odnosno lakSe je zadrzati
postojeée potrosade nego stvoriti nove (Seri¢, 2009.). Koncept upravljanja markom
proizvoda pocinje od identiteta marke koji je nastao iz potrebe da se utvrdi Sto postojece
marke ¢ini jedinstvenim i posebnim (Lijovi¢, 2012.). Zapravo se koncept identiteta marke

odnosi na definiranje je li marka odraz sadrzaja koji predstavlja. Identitet marke uspostavlja



odnos izmedu potro$aca i marke proizvoda stvaraju¢i pritom dodanu vrijednost za obje

strane. Identitet marke se prema Aaker-u (1991.) dijeli na:

e marku kao proizvod,

e marku kao organizaciju,

e marku kao osobu,

e marku kao simbol.
Na marku kao proizvod se misli na osobine proizvoda koje se nude trzistu, odnosno kvaliteta
proizvoda, stvarna vrijednost, zemlja podrijetla i sli¢no. Marka kao organizacija se odnosi
na organizacijske osobine, marka kao osoba na osobnost te marka dok se marka kao simbol

odnosi na izgled marke.

Slika 1. Prikaz stvaranja imidza marke

Posiljatelj Mediji Primatelj

IDENTITET MARKE

ODASLANI SIGNALI IMIDZ MARKE

DRUGI IZVORI
INSPIRACLIE:
- MIMIKRIJA
- OPORTUNIZAM
- IDEALIZAM

KONKURENCLA |
BUKA

Izvor: Lijovi¢, B. (2012.): Identitet marke proizvoda — ¢cimbenik uspjesnog trzisnog polozaja
marke proizvoda;. Ekonomski vjesnik / econviews : Review of contemporary business,
entrepreneurship and economic issues 2, str.359

Na slici 1. prikazan je odnos identiteta marke i imidza marke. Imidz marke ¢ini percepciju o
proizvodu koja je sadrzana u svijesti potrosaca, dok je identitet marke na strani tvrtke koja
proizvodi taj proizvod. Veliku ulogu ¢ine mediji koji su izmedu poSiljatelja i primatelja te

time raznim nac¢inima utjecu na svijest potrosaca.



2.1. Pojmovno odredenje privatnih i proizvodackih marki

Privatne marke su: ,,(...) u vlasni$tvu nekog drugoga a ne proizvodaca proizvoda te marke*
(VraneSevi¢, 2016.). Privatne marke se razlikuju od proizvodackih jer privatne marke koriste
ime trgovca za razliku od proizvodackih koje koriste ime tvrtke koja ih proizvodi. Privatne
marke najcesce razvijaju trgovci i trgovacki lanci koji rade supstitute za odredene proizvode
na trzistu, stoga je uobicajeno da privatne marke nose ime trgovca. Privatne marke se mogu
sagledati sa strane vlasnika, potroSaca i kupca (Cobb-Walgren, Ruble i Donthu, 1995).
Vlasnicima privatnih marki je najbitnije zadovoljiti ocekivanja kupaca i potroSaca te ostvariti
Sto vecu dobit prilikom prodaje proizvoda Sto se postize formiranjem cijena. Kupcima je
najbitnije da prilikom kupnje proizvoda privatne marke konkuriraju proizvodackim prema
ambalazi i kvaliteti proizvoda, dok je potrosac¢ima najbitnije da privatne marke ostvare
ocekivanja u pogledu kvalitete proizvoda. Privatne marke za proizvodaca imaju ulogu da
privlace i zadrzavaju kupce, izgrade lojalnost, ostvaruju veéi profit, unaprjeduju vlastiti
imidz pozitivnom percepcijom i imidzom vlastite marke te omoguéuju slobodnije formiraju

cijene (Vranesevi¢, 2016.).

Privatne marke su doZivjele procvat za vrijeme svjetske gospodarske krize (Cirjak,
Krajnovi¢ i Bosna, 2012.) koja je uzrokovala da se kupci i/ili potrosac¢i okrecu jeftinijim
proizvodima, a to su im nudili trgovacki lanci koji su imali svoje privatne marke. Time je
recesija motivirala svu populaciju da prihvati privatnu marku u zamjenu za proizvodacku jer

su prije privatne marke bile namijenjene za kupce i/ili potroSace s niZim prihodima.

Prednosti privatnih marki od proizvodackih za trgovce su (Vranesevié, 2016.):

e veca marza,

e povecanje lojalnosti,

e prepoznatljivost,

e kontrola nabavne cijene i koliine.
Veca marza se moze ostvariti slobodnijim formiranjem cijena jer se proizvodi nalaze u
trgovackim lancima stoga ih kupci usporeduju s ostalim proizvodima. Povecanje lojalnosti
se vrsi razli¢itim aktivnostima, poput akcijskih ponuda. Takoder je prednost i kontrola
nabavne cijene i koli¢ine proizvoda jer trgovacki lanci imaju direktne informacije koliko se
koji proizvod prodaje, te mogu brZe reagirati na potrebe kupaca i potroSaca (VraneSevic,

2016.).



Privatne marke zapravo omogucuju trgovcima diferencijaciju (Tsung-Chi i Chung-Yu,
2008.) kako bi zadovoljili potrebe i Zelje potroSaca proizvodom koji ima kvalitetu, ali je
jer trgovci imaju viSe informacija o potrebama i navikama potrosaca i/ili kupaca te mogu
formirati cijene. Na slici 2. prikazan je odnos izmedu stava potro$aca prema proizvodima s

privatnom markom.

Slika 2. Predvideni odnosi izmedu stavova potrosaca prema proizvodima s privatnom

markom

PERCEPCLUE POTROSACKIH

CIIENA
o SVIESNOST CIIENA
()
« VEEDNUIU  SVIIEST
(+)
« PERCEPCIIA CIJENME I
EVALITETE {-)
MAREETINSKEI KONSTREUEKTI STAV PLASIFANIE
o LOJALNOST MAREKI (-) r .
. AV TA PREMA FEIVATNE FROIZVODA
RIZIKU (-} MAREKE PEIVATNIH
o INPULZIVNOST (-) (+) MAREI
o  SAMOPOUZDANIA
PAMETNIH EUPACA
()
EONSTRUECIIE SELONOSTI
UGOVORA
+» OPCA SKLONOST
DOGOVORL (=)
« PONUDE POVEZANE S
CITENAMA (+)
« OSLANJANIE NA
INTEENTT
REFERENTNU CIJENU
()

Izvor: Burton, S., Lichtenstein, D.R., Netemeyer, R.G., Garretson, J.A. 1998, "A scale for
measuring attitude toward private label products and an examination of its psychological
and behavioral correlates", Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 26, no. 4, str.
295

Kako bi plasiranje proizvoda bilo §to bolje, bitno je uzeti u obzir percepcije potrosaca,
odnosno sklonosti prilikom kupnje. Prilikom kupnje potrosac¢ima je bitno uzeti u obzir da
cijene odgovaraju njihovim moguénostima, dok je percepcija usporedbe cijene i kvalitete

manji faktor. Potrosaci privatnih marki ne kupuju impulzivno veé obavljaju kupnju savjesno,
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takoder imaju averziju prema riziku kao i lojalnost markama. Time se potrosaci okre¢u
prema ponudi proizvoda koja je povezana s prihvatljivom cijenom (Burton i sur., 1998).
Percepcije potrosackih cijena i stav prema privatnim markama proizvoda je navedena na
slici jer je cijena jedan od klju¢nih ¢imbenika kod potroSaca. Time potroSaci imaju pozitivan
stav prema privatnoj marki jer je prihvatljivija u odnosu na potroSacku marku. Stav prema
cijeni se nadopunjuje svijes¢u. No, potrosaci prema modelu ne podrazumijevaju ukoliko
plate proizvod po pristupacnijoj cijeni da ¢e dobiti istu kvalitetu proizvoda kao i kod
proizvoda proizvodackih marki. Marketinski aspekti privatne marke su da potrosaci nemaju
lojalnost marki, ve¢ kupuju proizvode radi cjenovne pristupacnosti te vrlo lako mogu

zamijeniti proizvod te potroSaci nemaju svojstva impulzivne kupovine jer kupuju savjesno.

Privatne marke se razlikuju od proizvodackih prema (Horvat, 2009.):
e .Cijeni - cijene su privatnih maraka u vecini zemalja oko 20% manje od cijena maraka
proizvodaca;

e kontroli i nadgledanju marke;

e smjestaju i koli¢ini mjesta na policama - prilikom dodjeljivanja mjesta na policama

trgovci moraju uzeti u obzir kvalitetu privatnih marka pa ¢e privatne marke manje
kvalitete dobiti i nepovoljniji smjestaj;
e imidZzu marke.*
Privatne marke se razlikuju prema cijeni jer vlasnici privatnih marki prilikom
odredivanja cijena proizvoda nemaju troSak oglaSavanja, odnosa s javnoscu 1 troSak
posrednika. Kontrola i nadgledanje marke, odnosno proizvoda kod proizvodackih marki
u trgovackim lancima nije pristupacna, dok privatne marke se nalaze u trgovackom lancu
vlasnika te je vlasnik u prednosti prilikom kontrole i nadgledanja. Privatne marke takoder
imaju bolju poziciju prilikom smjestaja 1 koli¢ine na policama jer ve¢ina trgovackih
lanaca ¢e prednost dati vlastitoj marki. ImidZ marke kod proizvodackih marki zahtijeva

ulaganja sredstava za izgradnju, dok privatne marke ne trebaju ulagati dodatna sredstva.

Privatne marke imaju &etiri etape razvoja (Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna, 2012.):
1. etapa razvoja je marka proizvoda niske kvalitete 1 niske cijene, koja je najcesce
imala isti naziv kao i trgovacki lanac;
2. etaparazvoja obuhvaca privatne marke nesto vece kvalitete od prve, ali joS uvijek

slabije kvalitete od nacionalnih maraka;



3. etapa koju Kkarakterizira inzistiranje na kvaliteti proizvoda i postupno
priblizavanje proizvodackim markama, ali uz jo§ uvijek nize cijene privatnih
maraka;

4, etapa razvoja privatnih maraka dovest ¢e do liderstva privatnih maraka koje ¢e
pruzati inovativne, jedinstvene proizvode iste ili bolje kvalitete 1 cijene od
proizvodackih maraka.

No, kako privatne marke imaju prednosti tako imaju i rizike. Na slici 3. je prikazana

okolina privatne marke, odnosno rizici privatne marke.

Slika 3. Shematski prikaz rizika privatne marke

Zsvizna varnabls ]

Privaina marka

Siav marke

Izvor: Manikandan, M.K.M. (2020), "Store brand and perceived risk on private label
brand attitude", Journal of Indian Business Research, VVol. 12 No. 1, str. 138

Na uspjesnost i stav o privatnim markama utjecu tri percipirana rizika: funkcionalni,
financijski te socijalni rizik koji nastaju kao produkt svijesti, asocijacije, percipirane
kvalitete te lojalnosti. Neovisne varijable prilikom pozicioniranja privatne marke na trziste
su svijest trgovca, asocijacija, percipirana kvaliteta te lojalnost jer privatna marka uvelike
ovisi o kupcima koji imaju razna o¢ekivanja vezana uz proizvode. No, Liu i Wang (2008.)
je definirao stav potrosaca prema privatnim markama kao "predispoziciju za stavljanje u
povoljan ili nepovoljan nacin zbog ocjenjivanja proizvoda, evaluacija kupnje, ocjenjivanja
iI/ili samoprocjene povezane s privatnim markama. Kako bi potrosaci mogli prepoznati

vrijednosti privatne marke, tvrtka treba odrediti i odgovoriti na pitanja kao $to su koja je



konkurencija, koje imaju prednosti i sli¢cno (VraneSevi¢, 2007.) kako bi se mogli lakSe

pozicionirati na trziStu jer proizvodacke marke imaju stabilnu poziciju na trzistu.

Za razliku od privatnih marki, potroSace uz kupnju proizvodackih marki vezu koristi koje ¢e
postiéi jer proizvodatke marke podrazumijevaju visu kvalitetu proizvoda (Piri Rajh i Curié,
2016.). Ispunjenjem ocekivanja potroSacke marke zadovoljavaju potrosace i smanjuju rizike
prilikom kupnje. Prilikom kupnje, uloga proizvodacke marke kod potrosaca je vodstvo u
izboru te ispunjenje ocCekivanja kvalitete proizvoda za marku, stvaranje vrijednosti za

potrosaca i stvaranje sigurnosti za potrosaca (Predovic¢, 2007.).

2.2. Znacaj marke za vlasnike i korisnike

Marka za vlasnike i korisnike ima razli¢ito znacenje. Izgradnja odnosa marke i korisnika je
temelj za izgradnju lojalnosti, dok marka za vlasnike predstavlja imidz. Izgradnja odnosa
izmedu korisnika i marke se bazira na identitetu marke, no moguce je bazirati odnos na
psiholoskim percepcijama koliko im marke donose koristi. Koristi od kojih je moguca
posveéenost nekim markama su: drustvena prihvaéenost, emocionalno zadovoljstvo,
stvaranje dodane vrijednosti te su korisnici zbog tih razloga spremni platiti viSu cijenu
(Kopi¢ i sur., 2013.). Dakle, korisnici se posvecuju markama radi osjecaja ispunjenja zelja i

potreba.



Slika 4. Cimbenici koji utjetu na ponasanje kupaca i/ili potrogaca

HOWARD, SHETH — TOTALNI MODEL

Input varijable: Konstrukt shyvatanja: Konstrukt ulenja: Output varijable:
Signifikantne Ponasanje pri izborw/ | Kupovna odluka Kupovina
informacije traZenju 1 vrednovanju
informacija Stupan] sigurnosti Kupovna odluka
(Kvalitet, cijena,
posebne osobine Poklanjanje paZnje Stav Stav
proizvoda, servis, pojedinim stimulima o . .
sastav proizvoda) Kriterij izbora Poznavanje marke proizvoda
Painja, usmjerenost . o _ .
Simbolitka Mativi Painja, usmjerenost na proizvod
informacija Iskrivijavanie _
shvatanja Poznavanje marke
(Kvalitet, cijena, proizvoda

posebne osobine
proizvoda, servis,
sastav proizvoda)

Fadovaljenje potrebal
7elja i zadovoljstvo

Samopouzdanje i

Informacije o . ,
razumijevanje

socijalnom okruZenju
(obitelj, referentne
grupe, socijalni sloj)

Izvor: Kopi¢, M., Cerjak, M., Alibasi¢, H., i Mijatovi¢, B. (2013) PonaSanje potrosaca sa

aspekta neuromarketinga-emocije, motivi i stavovi. Financing, 4(2)., str. 37

Dakle, prilikom kupovine proizvoda ¢imbenici koji su prikazani na slici 4. mogu presuditi u
kupnji. Input varijable imaju utjecaja na donoSenje kupovnih odluka te se podreduju osobi
koja ih primi iz okoline putem marketinSkih aktivnosti, ¢imbenika kupovnih situacija,
vremena za kupovinu, cijene, kvalitete i ostalog. Stoga, prilikom plasiranja proizvoda na
trziSte marka mora odrzavati postoje¢i imidz jer se kupci i/ili potrosaci mogu predomisliti
za koristenjem odredenog proizvoda ili neée biti zadovoljni s postoje¢im pa tako stvaraju
losu sliku o marki. Za razliku od input varijabli, output varijable imaju utjecaja na ponasanje
potroSaca (Kopi¢ i sur, 2013.), odnosno dijeli se na kvalitativnu vrijednost, osobni,
vremenski, kvalitativan te prostorni aspekt (Kopi¢ 1 sur., 2013.). Kvalitativna vrijednost se
odnosi na kupovinu i potro$nju u odredenom vremenskom periodu, osobni aspekt se odnosi
na odluku tko kupuje proizvode te tko odlucuje o tome, vremenski aspekt se odnosi na
vrijeme dostupno za kupovinu, kvalitativni aspekt se odnosi na vrijednost marke, kvalitetu i
sli¢no, te prostorni aspekt se odnosi na raspodjelu kupovnih aktivnosti.
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Uloga marke za potrosace je (Vranesevi¢, 2016.):

¢ identifikacija podrijetla proizvoda

e odredivanje odgovornosti proizvoda;

e smanjivanje rizika;

e Smanjivanje troSkova trazenja proizvoda,

e Obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda,
e simboli¢no sredstvo;

e znak kvalitete.

Prilikom kupnje proizvoda znafajke marki za potroSace se promatraju kao znacaj za
potrosace jer kada potroSa¢ kupi proizvod, marka moze sluziti za identifikaciju proizvoda,
odnosno tko ga je proizveo i gdje. Smanjivanje rizika se primjenjuje prilikom oznacavanja
proizvoda, odnosno ¢im proizvod nosi oznaku marke klijenti ju prepoznaju te se odluce za
kupnju proizvoda iste marke. Smanjivanje troskova traZzenja proizvoda se odnosi na traZenje
proizvoda odredene marke u skupini proizvoda. Simbolika i znak kvalitete se odnose na
sama oc¢ekivanja potrosaca, jer se od marke uvijek oc¢ekuje vise nego od samog proizvoda

(Vranesevi¢, 2016.).

Vaznu ulogu u upravljanju markom ima koncept vrijednosti marke (Mandi¢, 2007.).
Vrijednost marke je zapravo dodana vrijednost koju postizu proizvodi ili usluge koje su
plasirane na trziSte, a koju stvaraju kupci i potrosaci. Stoga, tvrtka koja plasira proizvode
mora predvidjeti sva kretanja kupaca i/ili potrosaca kako ne bi stvorila negativan dojam
vrijednosti marke jer time je ugroZena profitabilnost koju tvrtka zapravo jedino ima za cilj.

Stoga je glavni cilj zadovoljenje potreba, Zelja, ali 1 ocekivanja kupaca i/ili potrosaca.

Marka koja ima vecu vrijednost je pouzdanija jer unaprjeduje percepciju uspjesnosti
proizvoda, ima vecu lojalnost, manje je ranjiva na marketinSke aktivnosti konkurenata kao 1
na trzi$ne krize, ima vece profitabilne stope, ima manju elasti¢nost klijenata na povecanje i
smanjenje cijena, ima uspjesnije partnerske odnose 1 podrSku, povecanu ucinkovitost
marketinSkih komunikacijskih aktivnosti, ve¢u moguénost licenciranja te brojnije prigode
za Sirenje marke (VraneSevi¢, 2016.). Postoje brojni nacini mjerenja vrijednosti marke,
prema VraneSevicu (2016.) neki iskazuju vrijednosti financijskim iznosima pritom
uzimajuc¢i u obzir vremensku dimenziju, aktivnosti konkurencije, upravljanje markom 1

ulaganje u razvoj 1 slicno.
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2.3.  Pojmovno odredenja ambalaZze

Ambalaza je jedan od najvaznijih ¢imbenika prilikom stavljanja proizvoda na trziSte jer ona
ima ulogu u zastiti proizvoda, distribuciji, prodaji, koriStenju proizvoda, te u konacnici 1
prepoznavanje marke. Zastitna funkcija je bitna jer prilikom logistickog procesa od
proizvodaca do kupca i/ili potrosaca proizvod je izloZzen raznim utjecajima koje mogu
proizvod ostetiti ili unistiti poput mehanickih osSte¢enja rukovanja proizvodom, kemijskog
utjecaja, djelovanja mikroorganizama, odnosno kroz uvjete u mjestu skladiStenja i sli¢no.

Podjelu ambalaze prema Meleru (2005.) je moguce izvrsiti prema sljede¢im kriterijima:

1. prema ambalaznom materijalu :
a) papirna i kartonska,
b) metalna,
c) staklena,
d) drvena,
e) tekstilna,
f) iz plasticnih masa,
2. prema temeljnoj funkciji:
a) prodajna,
b) transportna,
c) skupna,
3. prema trajnosti:
a) povratna,
b) nepovratna,
4. prema odvojivosti:
a) odvojiva,

b) neodvojiva.

Stoga ambalaza mora zastiti proizvod Sto je vise moguce kako bi kupac 1/ili potroSa¢ dobio
neostecen proizvod. SkladiStenje je kod nekih proizvoda i proces proizvodnje jer na primjer
meso mora imati posebne uvjete prilikom transporta i skladistenja, odnosno sama logistika
je drugacija nego kod ostalih proizvoda. Uvjeti nekih proizvoda prilikom skladiStenja 1
transporta mogu biti: duzina puta, klimatiziranost, vlaznost zraka, suhoca zraka, zatvoreni

prostori i ostali (Bolf, 2017.).
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Ambalaza ima veliku ulogu jer vizualnim izgledom privlaé¢i pozornost kupca i/ili potrosaca,
te treba biti prilagodena kupovnoj moc¢i, kulturi i navikama kupaca i/ili potroSaca. Ambalaza

prema marketin§kim aspektima treba (Meler, 1992.):

« oOmogucavati identifikaciju proizvoda na prodajnom mjestu i komunikaciju s
kupcima,

o stvarati dodatnu psiholosku i simbolicku kvalitetu proizvoda i pobolj$ava njegov
imidz,

« intenzivirati i unapredivati prodaju proizvoda,

o pomagati cjelokupnom procesu fizicke distribucije proizvoda, te odrzavati kvalitetu
svojstva proizvoda,

o oOperacionalizirati prezentaciju proizvoda na prodajnom mjestu, te pospjesiti
razlikovanje proizvoda od konkurentnih,

« olaksavati kupcu donosenje odluke o kupniji,

« zadovoljavati dodatne potrebe potrosaca.

2.4.  Uloga ambalaZe u procesu upravljanja markom

Ambalaza ima veliku ulogu prilikom procesa upravljanje markom jer ¢ini proizvode
prepoznatljivim i jedinstvenima te ima svrhu prilikom diferenciranja proizvoda (Vranesevic,
2016.). Doprinos stvaranja ambalaZe i marke zajedno se moze opisati prilikom usporedbe
RedBull-a i Hell-a, obje marke proizvode energetska pi¢a koja su pakirana u limenke. Kada
bi se proizvod plasirao na trziste u limenkama bez dizajna, uz postojece cijene potrosaci i
kupci bi najvjerojatnije kupovali jeftiniji proizvod jer su izgledom isti. No, kada se stavi
dizajn, odnosno marka na ambalazu time se dobiva na dodanoj vrijednosti. Razlika u nacinu
gledanja proizvoda je jer se proizvod gleda kao cijeli proizvod, odnosno kakvog je proizvod
sastava te ambalaza, odnosno od koje je proizvod marke jer potrosaci nece kupiti proizvod

na temelju same limenke.

AmbalaZza 1 marka zajedno pomaZzu potroSacu da razlikuje proizvode od drugih marki jer
ambalaza uvelike utjece na imidz proizvoda, odnosno prilikom dizajniranja vazno je odrediti
odgovarajuce znacajke kako bi se proizvod razlikovao od konkurenata. Dizajn ambalaze koji
pomaze prilikom upravljanja markom bi trebao ukljucivati (KEY CONTAINER CORP, n.
d.):
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e kupcima i/ili potrosacima se uvijek treba naglasiti zaSto odabiru tu marku u odnosu
na ostale,

e znacajke proizvoda i kako se koristi,

e dizajn bi trebao odmah privuéi kupce i/ili potrosace,

o graficki dizajn ambalaze bi trebao odgovarati pakiranju.

2.5. Analiza ambalaZe odabranih privatnih i proizvodackih marki kozmetic¢kih
proizvoda

Privatne marke se razlikuju od proizvodackih prvenstveno u cijeni, no postavlja se pitanje
zapravo opravdava li cijena ambalazu i kvalitetu proizvoda ili potrosa¢ placa samo marku.
U analizu su uzete tri marke koja su prikazana na slici 5. Odabrani uzorak je izabran prema
anketi koja je provedena, odnosno najce$¢e odabrana privatna marka je Balea, a
proizvodacke su Nivea i Douglas. Jedna marka je proizvodacka — Nivea, te dvije privatne —
Douglas i Balea. Sva tri proizvoda se odnose na gelove za ¢iS¢enje lica, ali su cjenovno

razlicita.

Slika 5. Prikaz odabrane tri marke za njegu lica

L MiLoes
WASCHGEL

e

| hoemake und
Vischduaut

Izvor: Net.hr (2016), Douglas.hr (n. d.), Zena.hr (n. d.)
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Razlika kre¢e zapravo od same ambalaze. Kod proizvoda od Nivea-e je gornji dio ambalaze
uzak i zaobljen, kod proizvoda Douglasa je gornji dio vise izduzen i ide u $pic, dok je kod
proizvoda Balea-e gornji vrh isto kao i kod Nivea-e, no ide u Spic kao kod proizvoda od
Douglasa. Zatvaraci kod sva tri proizvoda su razliciti, kao 1 materijali od kojih je ambalaza
izradena. Sto se dizajna ti¢e, uocljivo je kako su sve tri bolje flagica razliite, kao i obiljeZja
na njima. Najskuplji gel za pranje lica je od Douglasa, zatim od Nivea-e te od Balea-e. Kako
su Balea i Douglas privatne marke usporedbom se uocava velika razlika u dizajnu ambalaze,
kao i u materijalu od kojeg je ambalaZa izradena. Zanimljivo je koje su informacije pruzene
na prednjoj strani ambalaze. Balein proizvod na prednjoj strani opisuje da je za normalnu i
mjeSovitu kozu, te da je blagi gel sa lotusom. Douglasov gel se moze koristiti i tijekom
tuSiranja te skida make-up. Takoder se moze koristiti 1 za podrucje oko ociju, odnosno za
cijelo lice. Dok je Nivea-in proizvod prilagoden normalnoj i mjesovitoj kozi te je naznacen

sastav proizvoda.

Slika 6. Prikaz odabrane tri marke za njegu kose

—IR.'lH
SILVER

shine
Mows ,“.w
o=

Izvor: Centar zdravlja (n. d.), Get some beauty (n. d.),Amazon.in (n. d.)

Na slici 6. prikazane su tri marke, odnosno proizvodac¢ke marke su Keune i LaCroa, dok je
privatna marka Balea. Cjenovni poredak proizvoda je da je proizvod od Keune-a na prvom

mjestu, zatim slijedi LaCroa te Balea. Na slici su prikazani silver Samponi za kosu. Sve tri
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ambalaze se razlikuju, kako po obliku tako i u materijalu od kojeg su napravljeni. Velika
razlika izmedu privatnih i proizvodackih maraka je boja koja ih karakterizira. Kod marki
Keune i LaCroa dominira ljubicasta boja, dok je kod Balee boja izmedu plave i ljubicaste.
Takoder, opet se uocava kako privatna marka pruza vise informacija potrosac¢ima o svom
proizvodu. Sve marke se razlikuju jer kako su spomenuli Thanisorn i Chanchai, 2012.),
marka je osobnost koju saéinjava skupina ljudske iskrenosti, uzbudenja, kompetentne,
sofisticiranosti i robusnost. Iskrenost prenosi toplinu, prihvaéanje, iskrenost i brizne
kvalitete. Uzbudenje prikazuje drustvenost, energiju, aktivnost i mladenacki. Kompetencija
opisuje odgovornost, pouzdanost i sigurnost. Sofisticiranost opisuje zadovoljstvo gornje

klase. Robusnost opisuje glamuroznu marku.

Slika 7. Prikaz odabrane tri marke za dentalnu higijenu

Izvor: Centar zdravlja (16.06.2019.), Tienao24h.com (n. d.), Lilly.rs (n.d.), Splat

Na slici 7. prikazane su tri marke, jedna marka je privatna Dontodent, dok su druge dvije
Colgate i Splat proizvodacke marke. Ambalaza se razlikuje prvenstveno §to proizvodi
proizvodacke marke dolaze pakirani i u kutijama, dok kod privatnih marki to nije slucaj. Sto
se ti¢e kartonske ambalaze, Colgate ima ¢vr§c¢u kutiju za razliku od Splata te se od Colgate-
a kutija ne moZze otvoriti jer je zalijepljena, dok se kod Splata moze. Time Colgate daje

svojim potrosacima percepciju sigurnosti da taj proizvod do sada jos nitko nije otvarao, dok
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druge marke to ne mogu ispuniti. Sto se ti¢e ambalaZe sadrzaja Colgate odstupa po obliku
od Balea-e i Splata koji su oblikom tube sli¢ni te je i materijal od kojih su tube izradene
slican. Colgate tuba je ¢vrséa i izradena od kvalitetnijeg materijala. Poklopac na tubi svake
paste se razlikuje. Dontodent ima Cep nalik flaSicama soka sa slabim navojem, dok Colgate
ima Cep s ja¢im navojem, Splat ima Cep koji se otvara i zatvara kao poklopac. Velika razlika
sve tri marke je i u dizajnu ambalaze, no tu se uocava kako su nijanse crne vrlo sli¢éne kod

sve tri marke sto nije bilo u slucaju prethodnih proizvoda.
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3. PERCEPCIJA SIGURNOSTI KOZMETICKIH PROIZVODA

Kozmeti¢ka industrija je jedna od klju¢nih industrija na medunarodnoj razini, a karakterizira
ju visoka razina inovacija koja proizlazi iz poboljsanja farmaceutskih sastojaka (Fleca i sur.,
2015.). Prema ¢l. 2. definiciji 1. kozmeti¢ki proizvod se definira kao: ,,(...)svaka tvar ili
smjesa koja je namijenjena dodiru s vanjskim dijelovima ljudskog tijela (koza, kosa i
vlasiSte, nokti, usnice i1 vanjski spolni organi) ili sa zubima i sluznicom usne Supljine
isklju¢ivo ili prvenstveno radi njihova ciS¢enja, parfimiranja, i/ili zastite i odrzavanja u
dobrom stanju, mijenjanja njihova izgleda i/ili korekcije tjelesnih mirisa“ (Uredba (EZ) br.
1223/2009 Europskog parlamenta i vije¢a, 2009.). Europski regulatorni okvir zahtijeva od
proizvodaca kozmetickih proizvoda da osiguraju kvalitetu i sigurnost proizvoda kako je
napisano u Uredbi jer svako odstupanje predstavlja rizik za potroSace (Uredba (EZ) br.
1223/2009 Europskog parlamenta i vijeca, 2009.).

3.1. Pojmovno odredenje percepcije

Percepcija je psiholoski proces u kojem se stvara predodzba o neCemu koja je uzrokovana
djelovanjem procesa iz okoline, odnosno ,,percepcija je svjesni osjetilni dogadaj (Goldstein,
2011.). Ti procesi se mogu odvijati prema informacijama kao $to su: boja, oblik i sli¢no te
ih sastavlja u cjelinu ili prema prikupljenim informacijama (Goldstein, 2011.). Primjerice,
recenica je za odraslog covjeka smislena dok za dijete reenica izgleda kao linije sa crticama
i toCkicama. Dakle, dijete reCenicu dozivljava drugacije nego odrastao Covjek. Percepcija

stoga ovisi o brojnim ¢imbenicima, odnosno sposobnostima pam¢éenja (Goldstein, 2011.).

Percepcija je zapravo spoj bioloske predispozicije 1 kulturoloske, jer ljudi uocavaju
ponasanje okoline te znaju ve¢ unaprijed i njihove reakcije. Psiholozi Joseph Hubel i David
Weisel (The Brain, n. d.) su u eksperimentu s tri macica prikazali podraZaje na okolinu. Tri
macica su stavili svaki u zasebnu kutiju. Prva kutija je iznutra bila bijela, druga je bila s
horizontalnim crnim prugama dok je treca bila s vertikalnim crnim prugama. Nakon
odredenog vremena macice su izvadili iz kutija te pratili njihovo kretanje. Maci¢ koji je bio
u bijeloj kutiji je bio skroz dezorijentiran jer nije bio u stanju raspoznati objekte u prostoru,
macic¢ koji je bio u kutiji s horizontalnim prugama nije vidio vertikalne pruge, kao i maci¢
iz kutije s vertikalnim prugama nije mogao raspoznati horizontalne pruge. Tim

eksperimentom su dokazali da vanjski utjecaj ima veliki znacaj za razvoj percepcije.
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Usporedba percepcije kupaca i marki je prikazana na slici 8.

Slika 8. Idejni model ponasanja kupaca prema markama

Nepovjerenje

)
A( Proizvodatke marke
) V‘v’ ’

Potreba za postignuéem

Potreba za afirmacijom

Osobna percepcija
pametnog kupca _
a .

Izvor: Liu, T.-C., Wang, C-Y. (2008): "Factors affecting attitudes toward private labels and
promoted brands", Journal of Marketing Management, 24 (3-4), str. 290

Na slici 8. je prikazana usporedba percepcije kupca i marki. Time se zapravo prikazuju
medusobni odnosi na kojima kupci 1/ili potrosaci grade odnose s markama. Vaznu ulogu
prilikom kupnje imaju razne varijable inputa i outputa kako je ve¢ ranije navedeno.
Navedene varijable ¢ine privatne marke i proizvodacke marke. Privatne marke se ogledaju
retencijom (Liu i Wang, 2008), odnosno vise se zadrzavaju na trziStu za razliku od
proizvodackih, te potrosa¢i imaju vece nepovjerenje prema privatnim markama. Dok se
proizvodacke ogledaju u moc¢i 1 prestizu na trZiStu, no imaju stanje napetosti radi privatnih
marki koje su im sve ve¢i konkurent na trziStu jer proizvodacke marke imaju potrebu za

postignuéem, moc¢i te afirmacijom.

Dakle, percepcija potrosaca i/ili kupca ima veliku ulogu prilikom kupnje proizvoda. Stoga
marke stavljaju kupca i/ili potrosaca na prvo mjesto jer je logi¢ko i osnovno pravilo koje se
primjenjuje na svakog pojedinca u ulozi kupca da je njegov osnovni motiv zadovoljstvo te
razumna ili ocekivana vrijednost (Snoj, Pisnik Korda i Mumel, 2004.).
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3.2.  Percepcija sigurnosti proizvoda

Percepcija sigurnosti proizvoda kod potrosaca i kupca podrazumijeva da je proizvod
dermatoloski testiran, odnosno da je siguran za koriStenje. Ukoliko je na proizvodu oznaceno
da je organski, to se odnosi na to da sadrzi sastojke koji su dobiveni iz kontroliranog
organskog uzgoja te da proizvodi sadrze minimalno 95% sastojaka koji su dobiveni putem
kontroliranog organskog uzgoja. Time organska kozmetika podlijeze i strozim kontrolama
u odnosu na ostale kozmeticke proizvode jer su kod organskih proizvoda dopusteni samo

sastojci mineralnog podrijetla (Drorganic (n. d)).

Prirodna kozmetika ne mora nuzno sadrzavati organske sastojke, no mora imati sve sastojke
koje se prema zakonskoj regulativi oznacavaju kao prirodni, odnosno da proizvodi sadrze
minimalno 70% organski dobivenih sastojaka (Drorganic (n. d.)). Sigurnost proizvoda se
danas uvelike naglasava, osobito na koji nacin je sigurnost testirana. Regulatorni okvir za
kozmetic¢ke proizvode ima svrhu osigurati zastitu zdravlja ljudi. Kao $to je Gerhard i sur.,
2010.) spomenuo, u Europskoj Uniji se od proizvodaca ili uvoznika trazi da se za svaki
kozmeticki proizvod, odnosno njegov sastav osigura sigurnosnu dokumentaciju koja je
izdana od strane kvalificiranog stru¢njaka. Sigurnost je $iroko prepoznat na potrosackom

trzistu kao vazna trzi$na nisa (Yee-Man Siu i Wong, 2002.).

Svi potroSaci prolaze kroz razlicite faze percepcije sigurnosti proizvoda jer svaki proizvod

nosi odredeni rizik. Schiffman i Kanuk (2004) rizike dijele na:

e percipirani rizik,
e funkcionalni rizik,
e psiholoski rizik,

e drustveni rizik.

Percipirani rizik se odnosi na nesigurnost kupca i/ili potrosaca prilikom kupnje jer prilikom
procesa kupnje se javlja i psiholoski rizik, odnosno jedan rizik objaSnjava i nadopunjuje
drugi. Funkcionalni rizik se odnosi na svojstva proizvoda te njegovu uporabnu vrijednost.
Psiholoski rizik se odnosi zapravo na potrosaca u kupovnom procesu te on stavlja potrosaca
na prvo mjesto i postavlja pitanja o zadovoljstvu kupnje tog proizvoda. Dok, drustveni rizik
stavlja drustvo na prvo mjesto te postavlja pitanje kako ¢e okolina reagirati na kupnju tog
proizvoda. No, kako su (Nohynek i sur., 2010.) spomenuli da dana$nji rezultati testiranja
kozmetic¢kih proizvoda jesu sigurni i nude razli¢ite Koristi za kvalitetan Zivot i zdravlje
potrosaca.
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3.3.  Regulative i sigurnost kozmetickih proizvoda

Republika Hrvatska je 2013. godine pristupila Europskoj Uniji te je ujedno prihvatila i
direktive Europske Unije. Kozmetic¢ki proizvodi ukljuc¢uju prema Uredbi (EZ) br. 1223/2009
Europskog parlamenta i vije¢a: kreme, emulzije, losione, gelove 1 ulja za kozu, maske za
lice, obojene podloge (tekuéine, paste, prah), pudere za Sminkanje, pudere za poslije
kupanja, higijenske pudere, toaletne sapune, sapune za dezodoriranje, parfeme, toaletne
vodice 1 kolonjske vode, pripravke za kupanje 1 tuSiranje (soli, pjene, ulja, gelove),
depilatore, dezodoranse i sredstva protiv znojenja, bojila za kosu, proizvode za kovrcanje,
ravnanje i fiksiranje kose, proizvode za uévrséivanje kose, proizvode za pranje kose (losione,
suhe Sampone, Sampone), regeneratore (losione, kreme, ulja), proizvode za oblikovanje
frizure (losione, lakove, briljantine), proizvode za brijanje (kreme, pjene, losione), Sminku i
proizvode za skidanje Sminke, proizvode namijenjene za nanosenje na usne, proizvode za
njegu zuba i usta, proizvode za njegu i bojenje noktiju, proizvode za vanjsku intimnu
higijenu, proizvode za suncanje, proizvode za samotamnjenje, proizvode za izbjeljivanje

koze i proizvode protiv bora.

Kozmeticki proizvodi koji se stavljaju na trziSte kako bi se osigurala sigurnost moraju se
proizvesti u skladu s dobrom proizvodnom praksom. Sigurnost proizvoda osigurava i
transparentnost sastojaka koji se koriste u kozmetickim proizvodima, a prikazani su na
ambalazi proizvoda (Ministarstvo zdravstva (n. d.), Kozmeticki proizvodi). Takoder bi trebao
biti jasno iskazan naveden rok upotrebe. S aspekta zastite zivotinja se treba i naznaciti da se
prilikom razvoja kozmeti¢kog proizvoda nisu vrSila ispitivanja na zivotinjama (Ministarstvo

zdravstva (n. d.), Kozmeticki proizvodi).

Oznacavanje kozmetickih proizvoda, odnosno podaci koji su navedeni u obavijesti o
kozmetickom proizvodu koji nije pakiran kao gotovi proizvod, a koji se pakira na mjestu
prodaje na zahtjev kupca ili se prepakira za neposrednu prodaju mora imati napisan
latiniénim pismom na hrvatskom neizbrisivim slovima, vidljivim 1 ¢itljivim (Zakon o
provedbi Uredbe (EZ) br. 1223/2009 Europskog Parlamenta 1 Vije¢a od 20.studenog 2009.

o kozmeti¢kim proizvodima, €l. 5. st. 1).
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3.4.  Pregled odabranih znanstvenih istraZivanja o percepciji sigurnosti marki u
kategoriji kozmetickih proizvoda

Oller (2001.) je napravila istrazivanje o percepciji sigurnosti ambalaze kozmeti¢kih
proizvoda. Istrazivanje je postavljeno na nekoliko hipoteza koje su testirane putem odgovora
na pitanja u provedenoj anketi. Prvo pitanje se odnosi na spoznaju utjecu li demografski
¢imbenici poput dobi i obrazovanja na percepciju potroSaca da su proizvodima koji se
oznacavaju kao prirodni sigurniji od onih proizvoda koji se ne oznacavaju kao prirodni.
Drugo pitanje se odnosi utjecu li demografski ¢imbenici dob i obrazovanje na percepciju
potrosaca da su proizvodi koji su oznaceni kao nealergeni sigurniji od proizvoda koji ne
sadrze tu rije¢. Trece pitanje se odnosi na utjecaj demografskih ¢cimbenika dob i1 obrazovanje
na percepciju potro$aca da su povezaniji s proizvodima na kojima piSe da su dermatoloski
ispitani te da su ti proizvodi sigurniji od proizvoda na kojem nije obiljezeno isto. Cetvrto
pitanje se odnosi utjecu li dob i obrazovanje na percepciju potroSaca prema proizvodima na
kojima pise da su organski od proizvoda na kojima to ne pise. No, kako bi se u istrazivanju

odgovorilo na postavljena pitanja, tako su navedene hipoteze.

1. hipoteza: Nema razlike na temelju razine obrazovanja ispitanika u percepciji
sigurnosti izmedu proizvoda ¢ija oznaka ukazuje na to da je proizvod antialergen
1 proizvod ¢ija oznaka ne ukazuje na tu znacajku.

2. hipoteza: Nema razlike na temelju razine obrazovanja ispitanika u percepciji
sigurnosti izmedu proizvoda ¢ija oznaka ukazuje na to da je proizvod
"dermatoloski testiran" 1 proizvoda ¢ija oznaka ne ukazuje na tu znacajku.

3. hipoteza: Nema razlike na temelju razine obrazovanja ispitanika u percepciji

sigurnosti izmedu proizvoda ¢ija oznaka oznacava da je proizvod "organski" 1 ¢iji

oznaka ne ukazuje na tu znacajku.

Rezultati provedenog istrazivanja su pokazali da §to je cijena viSa, veca je sigurnost
proizvoda, odnosno ispitanici imaju tendenciju povezati veéu cijenu s viSom razinom
sigurnosti proizvoda. Za nacionalne marke smatra se da je marka proizvoda, odnosno
podrijetlo povezao s razinom sigurnosti proizvoda. Proizvodi koji se prodaju u posebnim i
uglednim prodavaonicama povezani su s veCom razinom percipirane sigurnosti proizvoda,
odnosno specijalizirane prodavaonice uZivaju najvisu razinu sigurnosti proizvoda zatim trzni
centri te trgovacki centri nize klase. Proizvodi s proizvedenim i sastavnim dijelovima koji
su proizvedeni u razvijenim drzavama se percipiraju kao vecéa razina sigurnosti gotovih
proizvoda, odnosno podatci prikazuju ukoliko je Kina uklju¢ena u proizvodnju time se
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smanjuje percipirana sigurnost proizvoda, dok za Ameriku ili Japan potrosaci su stavili da
imaju vecéu sigurnost u proizvod te je zemlja podrijetla proizvoda vaznije od zemlje u kojoj
je proizvod sastavljen. Proizvodi koji se promoviraju putem specijaliziranih ¢asopisa smatra
se da imaju najviSu razinu sigurnosti proizvoda, a slijedi ga televizijski oglasi, izravni
televizijski oglasi i promotivni letci, te promotivni mediji. Time casopisi imaju najveéi
utjecaj, zatim slijede televizijski oglasi, dok promotivni letci imaju najmanju vjerodostojnost
u pogledu percepcije sigurnosti proizvoda. Za proizvode koji su promovirani od strane
stru¢njaka smatra se da imaju vi$u razinu sigurnosti proizvoda od onih koje promovira jedan
obian korisnik te je oglasavanje sa stru¢njakom najpouzdanije, odnosno u percepciji
potrosaca je prikazano kao najsigurnije, zatim slijedi oglasavanje putem slavne osobe.
Proizvodi koji su testirane od strane vladinih agencija za koje se smatra da imaju visu razinu
sigurnosti proizvoda od onih Kkoje su testirale privatne tvrtke, odnosno potrosac¢i najvise
vjeruju u sigurnost vladinih agencija za testiranje. Razina sigurnosti proizvoda povecava se
s ve¢im jamstvenim rokom proizvoda, odnosno vece razdoblje jamstva stvara u percepciji

potrosaca vecu sigurnost i1 kvalitetu proizvoda.

Istrazivanje je provedeno putem drustvenih mreza, na namjernom uzorku od 308 ispitanika.
Dobiveni statisticki podaci koji su interpretirani, obradeni Su pomocu excela, odnosno

pomocu funkcija unutar excela.

O faktorima koji utjec¢u na sigurnost proizvoda je istrazivanje napravio i Alan Ching Biu Tse
(1999.). Cimbenici koji su postavljeni u istrazivanju se odnose na cijenu i kvalitetu te je
naglaseno da cijena utje¢e na percepciju sigurnost. Prva hipoteza se odnosi na cijenu
proizvoda, no uz cijenu marka bi trebala biti jedan od bitnijih faktora koji ¢e osigurati
percipiranu kvalitetu proizvoda u ofima potrosaca. Neki autori su odredili kako potrosaci
koriste privatne marke kako bi smanjili rizik sigurnosti proizvoda plac¢aju¢i manju cijenu.
Treca hipoteza se odnosi na mjesto u kojem se proizvod kupuje. U istraZzivanju se navodi
kako su neki autori istrazivali u¢inak naziva prodavaonice u kojoj se proizvod prodaje te
kako on utjeCe na percipiranu kvalitetu proizvoda. Istrazivanje je prikazalo kako
specijaliziranije i uglednije prodavaonice su u ofima potrosaca percipirane kao sigurnije.
Cetvrta hipoteza se odnosi na percipiranu sigurnost proizvoda prema zemlji podrijetla. U
istrazivanju je navedeno kako su mnoge studije prikazale da zemlja podrijetla ima veliki
utjecaj na percepciju potrosaca o kvaliteti 1 sigurnosti proizvoda. No, hipoteza ¢e se odnositi
na dvije komponente, zemlju gdje se dijelovi proizvode te na zemlju iz koje izlazi gotovi

proizvod. Peta hipoteza se odnosi na utjecaj oglaSavanja na percepciju potrosaca,
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oglasavanje se odnosi na promotivne metoda poput: brosura, ¢asopisa, televizijskih reklama
i direktnih metoda. Sesta hipoteza se odnosi na osobno misljenje potro§aca o proizvodu te
utjecaj nacina promocije na misljenje. Time se istrazivanje provelo koriste¢i tri vrste
oglasavanja, oglasavanje obicnog proizvoda, oglaSavanje pomocu slavne osobe te
oglasavanje stru¢njaka iz polja iz kojega ¢e se proizvod Kkoristiti. Sedma hipoteza se odnosi
na postupak ispitivanja proizvoda te su uzeta u obzir dva nacina ispitivanja: ispitivanje koje
je obavljeno od strane drzavnih agencija te ispitivanje koje je obavljeno od strane privatnih
agencija za ispitivanje proizvoda. | posljednja, osma hipoteza se odnosi na jamstvo i utjecaj
jamstva na percepciju kvalitete proizvoda, $to je za rezultat ishodilo da u potroSacevoj
percepciji, onoliko koliko jamstvo traje duze, toliko je proizvod sigurniji. Dakle s rastom
roka danog jamstava na proizvod, raste i percepcija o sigurnosti istog proizvoda.
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE AMBALAZE U PERCEPCIJI SIGURNOSTI
PRIVATNIH I PROIZVOPACKIH MARKI KOZMETICKIH PROIZVODA

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet diplomskog rada je uloga ambalaze u percepciji sigurnosti privatnih i proizvodackih
marki u kategoriji kozmetickih proizvoda. Kljucni fokus istrazivanja ¢e se odnositi na
ambalazu i sigurnost kozmetic¢kih proizvoda jer je ambalaza jedan od najvaznijih ¢imbenika
sigurnosti proizvoda. Cilj istrazivanja je odrediti ulogu ambalaze proizvoda u percepciji

sigurnosti privatnih i proizvodackih marki kozmetickih proizvoda.

4.2. Uzorak i metodologija istraZivanja

Istrazivanje je provedeno online putem anketnog upitnika koji je izraden pomoc¢u Google
obrasca. Upitnik je distribuiran putem razli¢itih drustvenih medija poput Facebook-a, Whats
App-a i Viber-a kao i putem maila. IstraZzivanje je provedeno na uzorku od 308 ispitanika.
Anketni upitnik se sastoji od 17 pitanja, a sastavljen je na nacin da ispitanici odabiru
ponudene odgovore ili nadopunjuju. Prva skupina pitanja se odnosi na socio-demografska
pitanja o ispitanicima, odnosno potrosa¢ima kozmetickih proizvoda. Druga skupina pitanja
se odnosi na kupnju kozmeti¢kih proizvoda i ulogu ambalaze u percepciji sigurnosti

proizvoda.

Grafikon 1. Spol ispitanika

B icn=ki
i s

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Od 308 ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju 15,6% ¢ine muskarci, dok 84,4 % Cine

zene §to je prikazano na grafikonu 1.

Grafikon 2. Dob ispitanika
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el @ G5 vise

Izvor: Vlastito istrazivanje

Dob ispitanika je prikazana na grafikonu 2. Anketni upitnik je ispunilo najvise ispitanik

a

dobi od 25 do 34 godine (40%), zatim 18 do 24 godine (35,2%), 34 do 49 godina (19,7%) te

50 do 64 godine (5,1%). Ispitanici stariji od 65 godina nisu sudjelovali u istraZivanju.

Grafikon 3. Zavr$ena razina obrazovanja
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Izvor: Vlastito istrazivanje
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Na grafikonu 3. je prikazana zavrSena razina obrazovanja ispitanika. Najveci broj ispitanika
ima zavrSenu srednju Skolu (45,1%). Zatim slijede ispitanici koji imaju zavrSeni
preddiplomski studij i diplomski studij (39,4%) te ispitanici koji imaju zavrSenu visu skolu

(8,3%). Najmanje ispitanika je zavrsilo poslijediplomski studij (7,3%).

Grafikon 4. Trenutni radni status
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 4. prikazuje trenutni radni status ispitanika. 55,2% ispitanika je u aktivnom radnom

odnosu, odnosno zaposleni su. 36,2 % ispitanika studira, dok 8,6% ispitanika ne radi ili je u
mirovini.

Grafikon 5. Visina prosje¢nog mjese¢nog dohotka (u kn)

@ do 2000
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@ 7501-10000
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i 15000 i vige

i ne feim odgavoriti

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Visina prosje€nog mjesecnog dohotka ispitanika je prikazano na grafikonu 5. 31,1%
ispitanika ima pla¢u izmedu 5.001,00 do 7.500,00 kuna, 21,9% ispitanika ima pla¢u od
2.001,00 do 5.000,00 kuna, zatim 15,2% ispitanika ima pla¢u do 2.000,00 kuna, 14,6%
ispitanika ne Zeli odgovoriti te ostali imaju od 7.501,00 na viSe. Veliki postotak pla¢e manje

od 5.000,00 kuna se odrazava jer 36,2% ispitanika Cine studenti.

4.3. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Podatci koji ¢e se analizirati u nastavku se odnose na drugu skupinu pitanja vezanih uz
kupnju kozmetickih proizvoda i utjecaj ambalaze u percepciji potrosata 0 sigurnosti

proizvoda.

Grafikon 6. Ucestalost kupnje kozmetickih proizvoda

i 1 da 2 pula edno

@ 1 da 2 pula mjeseéno
1 da 2 puls u 3 mjeseca
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W 1 da 2 puls u godini dan:

B ne bupujem koemedion prozeadie, ved
to dini druga ceoba w kudansiv

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na grafikonu 6. prikazano je koliko ispitanici ¢esto kupuju kozmeti¢ke proizvode. Najveci
broj ispitanika kupuje 1 do 2 puta mjesecno, pri ¢emu je 18% muskaraca, a 82% Zena. Zatim
1 do 2 puta u tri mjeseca kozmeti¢ke proizvode kupuje 18,7% ispitanika pri ¢emu je 17%
muskaraca, a 83% Zena te 1 do 2 puta tjedno se izjasnilo 16,2% ispitanika od Cega su sve

muski.
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Grafikon 7. Razina informiranosti o sigurnosti kozmetickih proizvoda

112 [35.6 %)
02 (32,4 )

44 [14 %)
35 (11,1 =)

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na grafikonu 7. prikazana je razina informiranosti o sigurnosti kozmetickih proizvoda. Skala
je postavljena tako da broj 1 predstavlja kako ispitanik uopce nije informiran, a broj 5 da je
u potpunosti informiran. Najveci broj ispitanika, odnosno njih 112 (35,6 %) se izjasnili kako
su informirani no u ne velikoj mjeri. Zatim slijedi 102 ispitanika odnosno 32,4% koji se
izjaSnjavaju kako su informirani dovoljno. 22 ispitanika uopce se ne informiraju o razini

sigurnosti proizvoda, odnosno njih 7%.

Grafikon 8. Na koje nacine se korisnici informiraju o sigurnosti proizvoda

rie informiram se 27 (8,6 %

54171 =)

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na grafikonu 8. prikazano je kako se korisnici informiraju o sigurnosti proizvoda. Njih

67,3% se izjasnilo kako se informiraju putem dostupnih informacija na ambalazi proizvoda,
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zatim 54% Ccitajuci recenzije, 50,5% se informira putem drustvenih mreza /web stranice
marke/prodavaonice. 17,1% ispitanika se informira putem djelatnika u prodajnom centru,

14,3% se informira putem promotivnih aktivnosti, dok se 8,6% ne informira uopce.

Grafikon 9. Koliko se vremena provodi informirajuci se o sigurnosti kozmetickog

proizvoda kroz informacije dostupne na ambalazi prilikom kupovine

@ ne informinsm ==, =ama kupim
@ od 0 do 1 minube

B od 1 do 3 minute

i od 3 da 5 minuta

@ od 5 do 10 minuta

@ iz od 10 minuta

Izvor: Vlastito istrazivanje

Distribucija odgovora ispitanika na pitanje koliko vremena provode informirajuéi se o
proizvodu prilikom kupovine je prikazano na grafikonu 9. 30,8% ispitanika provede izmedu
jedne i tri minute, 22,9% ispitanika provede do jedne minute, a 21% ispitanika provede od

tri do pet minuta, ostali ispitanici provode vise od 5 minuta informirajucéi se.

Grafikon 10. Koliko bi ispitanici platili kozmeticki proizvod koji je sigurniji

il ne bih plalio vids

i philiota b do 10% vidu djenu
B pltinda bi do 25% vigu djenu
i platiola bi do 50°% vigu djenu
i plolinda bi do 75% vigu djenu
B phticta bi do 100% wigu cijenu
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Na grafikonu 10 prikazano je koliko su ispitanici spremni platiti proizvod koji je sigurniji.
30,2% ispitanika bi platio do 25% visu cijenu nego inace Sto bi planirao dati za proizvod.
Zatim 23,5% ispitanika se izjasnilo kako su spremni dati do 10% vise, a 22,5% ispitanika se
izjasnilo kako bi platili do 50% viSu cijenu. 6% ispitanika ne bi platilo vise za sigurniji

proizvod, dok bi 11,7% ispitanika platilo i 100% viSu cijenu za sigurniji proizvod.

Grafikon 11. Oznaka na ambalazi ,,dermatolo$ki testirano*

B3 (263 %

266 (84 4 %

malpes derralolaik lesiranoe” ni

Izvor: Vlastito istrazivanje

Prilikom kupnje kozmeti¢kog proizvoda kupci se Cesto susrecu s 0znakom ,,dermatoloski
testirano®, no koliko su zapravo ispitanici upoznati na §to se ta oznaka odnosi prikazuje
grafikom 12. Tvrdnja da je proizvod dermatoloski testiran se odnosi na to da je proizvod
testiran od strane dermatologa te da je siguran za koriStenje. 84,4% ispitanika je odgovorilo
to¢no, dok 26,3% misli da tvrdnja ,,dermatoloski testirano“ oznacava kako je lijecnik
potvrdio da je taj proizvod sigurniji od drugih proizvoda, 15,9% misli da natpis
,dermatoloski testirano* na ambalazi ne mora biti nuZzno povezan direktno s proizvodom, a

9,2% misli kako Ce taj proizvod ocistiti kozu i odrzavati je Cistom.
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Grafikon 12. Oznaka na ambalazi ,,hipoalergeni‘
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Misljenje ispitanika o oznaci ,,hipoalergen* na ambalaZzi proizvoda je prikazano na grafikonu
13. Izraz ,hipoalergen* oznacava da je proizvod siguran za koriStenje, odnosno da nece
izazvati alergijske reakcije kod osoba koje imaju osjetljiviju kozu. Samo 17,5% ispitanika je
ispravnog misljenja kako oznaka znaci da je proizvod siguran za koristenje za osobe koje su
sklone alergijskim reakcijama. Cak 42,5% ispitanika misli da taj proizvod neée izazvati
alergijsku reakciju sto je istinito no nije u potpunosti, 20,6% ispitanika misli da je proizvod
siguran za sve tipove koze te 17,5% ispitanika misli da oznaka ,,hipoalergeni* na ambalazi

ne mora biti nuzno povezana direktno s proizvodom.

Grafikon 13. Oznaka na ambalazi ,,prirodno‘

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Na grafikonu 14. je prikazano miSljenje ispitanika o oznaci ,,prirodno“ na ambalaZzi
proizvoda. Oznaka ,,prirodno® na ambalazi se odnosi na to da su vecina ili svi sastojci
prirodni, odnosno organski uzgojeni. 49,2% ispitanika ima ispravno misljenje o oznaci
,,prirodno®, 35,6% ispitanika misli da proizvod ne sadrzi pesticide $to se ne odnosi na
navedenu tvrdnju, 31,7% ispitanika misli da je proizvod sigurniji za uporabu nego proizvod
bez oznake ,,prirodno®, dok 24,4% ispitanika misli da rije¢ ,,prirodno* na ambalaZi ne mora

biti nuzno povezana direktno s proizvodom.

Grafikon 14. Oznaka na ambalazi ,,organski‘

Izvor: Vlastito istrazivanje

Misljenje ispitanika o oznaci na ambalaZi da je proizvod organski je prikazano na grafikonu
15. Da su svi sastojci proizvoda uzgojeni su ili proizvedeni organski je misljenja 61%
ispitanika $to je ispravna tvrdnja. Time se zakljuCuje da vecina ispitanika zna na §to se
oznaka ,,organski* referira. 39% ispitanika misli da proizvod ne sadrzi pesticide, 28,3%
ispitanika misli da je proizvod sigurniji za uporabu nego ,,ne-organski proizvod* te 18,1%

misli da rije€ ,,organski* na ambalazi ne mora biti nuZzno povezana direktno s proizvodom.

U anketnom upitniku su ispitanicima ponudene tvrdnje koje se odnose na informiranost o
sigurnosti kozmetic¢kih proizvoda koji se koriste. Ispitanici su pritom ocjenama od 1 do 5
odredili stupanj slaganja ili neslaganja s navedenim tvrdnjama tako da je: 1 — uopce se ne
slazem, 2 —ne slaZzem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slaZzem se, 5 — U potpunosti
se slazem. U tablici 1. prikazane su srednje vrijednosti tvrdnji o znanju sigurnosti o markama

kozmetickih proizvoda.
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Tablica 1. Utjecaj ambalaze i oznaka sigurnosti prilikom kupnje kozmeti¢kog proizvoda

privatnih i proizvodackih marki u obliku srednje vrijednosti.

VRIJEDNOSNA KOMPONENTA SREDNJA
VRIJEDNOST
Ukoliko dva kozmeticka proizvoda imaju istu cijenu, radije ¢u 3,51

kupiti onaj na ¢ijoj ambalazi stoji oznaka ,,hipoalergeni.*

Vazno mi je piSe li na ambalazi mog kozmeti¢kog proizvoda 3,13
,organski proizvod* ili ne.

Kupujem kozmeticke proizvode na ¢ijoj je ambalazi istaknuto 3,76
da su dermatoloski testirani kada god je to moguce.

Izdvojio/la bih vise sredstava za kozmeticki proizvod na ¢ijoj 3,60
ambalaZi piSe ,,prirodno.*

Izvor: Vlastito istrazivanje

Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju, njih 308 se slazu s tvrdnjom da ukoliko dva
kozmeticka proizvoda imaju istu cijenu, radije ¢e kupiti onaj na ¢ijoj ambalazi stoji oznaka
,hipoalergeni. Takoder ispitanicima je niti vazno, niti nevazno pise li na ambalazi
kozmetickog proizvoda da je proizvod organski. Nadalje, ispitanici tvrde da ¢e kupiti
kozmeticke proizvode na ¢ijoj je ambalazi istaknuto da su dermatoloski testirani kada god
je to moguce te se isto tako slazu da bi izdvojili viSe sredstava za kozmeti¢ki proizvod na
¢ijoj ambalaZi piSe ,,prirodno*.

Tablica 2. prikazuje usporedbu tvrdnji ispitanika o sigurnosti privatnih i proizvodackih
marki koje su postavljene prema rasponu. Ispitanici su ocjenama od 1 do 5 odredili stupanj
slaganja ili neslaganja s navedenim tvrdnjama tako da je: 1 — uopce se ne slazem, 2 — ne
slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U potpunosti se slazem.
Usporedbom se 228 ispitanika izjasnilo kako koristi proizvodacke marke, a 80 ispitanika da
koristi privatne marke. Tablica se formirala na nacin da su se filtrirali odgovori ispitanika
koji su na pitanje o kozmetickim proizvodima koje koriste izjasnili da koriste privatne ili
proizvodacke marke. Prema rezultatima ispitivanja najvise ispitanika koristi proizvode
marke Balea, Cien, Nivea i Alverde od kojih je Nivea proizvodac¢ka marka, dok su Alverde,
Balea i Cien privatne marke. Posljedica je to zasigurno i ¢injenice da je velik broj ispitanika

mlade populacije s nizim prosjekom primanja, stoga su im kozmeticki proizvodi privatnih
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Tablica 2. Usporedba odgovora ispitanika na tvrdnje o sigurnosti privatnih i proizvodackih

marki u obliku p vrijednosti

PRIVATNE PROIZVODACKE

VRIJEDNOSNA SREDNJA SREDNJA
KOMPONENTA VRIJEDNOST VRIJEDNOST

Navedena marka koristi prirodne | 3,59 3,28
sastojke u proizvodnji
kozmetickih proizvoda.

Navedena marka je drustveno | 3,81 3,68
odgovorna.

Navedena marka ne bi lansirala | 3,63 3,68
Stetne kozmeticke proizvode na
trziste.

Navedena marka ima ambalazu | 3,85 3,71
informativnog i edukativnog
karaktera.

Kozmetic¢ke proizvode navedene | 3,65 3,71
marke koristim isklju¢ivo do
datuma uporabe otisnutog na
ambalazi.

Navedena marka ima | 2,95 2,71
biorazgradivu ambalaZzu, stoga
me ne brine rizik prelaska
kemikalija iz ambalaZze u njen
sadrzaj.

Navedena marka mi pruza | 3,90 3,84
precizne upute za uporabu
proizvoda.

Navedena marka na ambalazi ima | 3,84 3,67
potvrdu o dermatoloSkom
testiranju.

Navedena marka je podrijetlom | 3,84 3,69
iz razvijene zemlji §to mi ulijeva
sigurnost.

Navedena marka na ambalazi ima | 3,54 3,38
uputu o zbrinjavanju otpada.

Navedena marka na ambalazi ima | 3,98 3,91
oznacenu funkciju proizvoda.

Navedena marka ne testira | 3,46 3,48
proizvode na zivotinjama.

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Korisnici privatnih marki se slazu (3,59) da njihova privatna marka koristi prirodne sastojke
u proizvodnji kozmeti¢kih proizvoda. S druge strane, korisnici proizvodackih marki se niti
slazu, niti se ne slazu (3,28) s navedenom tvrdnjom. Korisnici obje vrste maraka se slazu da
je marka koju koriste drustveno odgovorna. Nadalje ispitanici koji koriste privatne marke se
slazu (3,63) da privatna marka koju koriste ne bi lansirala Stetne kozmeti¢ke proizvode na
trziSte, kao i ispitanici koji koriste proizvodacke marke (3,68).

Korisnici privatnih marki se slazu (3,85) da privatna marka koju koriste ima ambalazu

informativnog i edukativnog karaktera, kao Sto se slazu i korisnici proizvodackih marki
(3,71). Korisnici obje vrste marki potvrduju da kozmeticke proizvode koriste isklju¢ivo do
datuma uporabe otisnutog na ambalaZi. Sto se ti¢e biorazgradive ambalaZe, tj. brine li ih
rizik prelaska kemikalija iz ambalaze u njen sadrzaj, ispitanici koji koriste privatne marke
odgovorili su kako se niti slazu, niti ne slazu (2,95) da privatna marka koju koriste ima
biorazgradivu ambalazu te se stoga ne moze definirati brine li ih rizik prelaska kemikalija iz
ambalaze u proizvod. Sli¢na je situacija i s korisnicima proizvodackih marki koje se takoder

niti slazu, niti ne slazu (2,71) da proizvodacka marka ima biorazgradivu ambalazu.

Korisnici i privatnih marki i proizvodackih marki se slazu da im marka koju koriste pruza
precizne upute za uporabu proizvoda te da na ambalazi postoji potvrda o dermatoloskom
testiranju. Korisnici privatnih marki se slazu (3,84) da im to Sto je privatna marka koju
koriste podrijetlom iz razvijene zemlji, ulijeva vecu razinu sigurnost, a isto su potvrdili i

korisnici proizvodackih marki (3,69).

Korisnici privatnih marki se slazu (3,54) da privatna marka koju koriste ima na ambalazi
uputu o zbrinjavanju otpada, dok se korisnici proizvodackih marki niti slazu, niti se ne slazu
(3,38) da proizvodacka marka koju koriste ima navedenu uputu. Nadalje korisnici obje vrste
maraka se slazu da marka koju koriste na ambalazi ima ozna¢enu funkciju proizvoda.
Korisnici i privatnih (3,46) i proizvodackih (3,48) marki se slazu da marka koju koriste ne
testira proizvode na zivotinjama,. Navedeno se moze pripisati ¢injenici da zaista mali broj
marki na svojoj ambalazi ima informaciju o testiranju na Zivotinjama, ¢ak Stovise naglasava
se jedino ne testiranje na Zivotinjama $to te marke onda koriste kao konkurentsku prednost,
dok se smatra da druge to ne naglaSuju jer velika vecéina jo$ uvijek danas svoje proizvode

testira upravo na Zivotinjama.

4.4.  Diskusija

Cilj istrazivanja je odrediti ulogu ambalaZze proizvoda u percepciji sigurnosti privatnih i
proizvodackih marki kozmetickih proizvoda. Ispitivanje je obuhvatilo 308 ispitanika, od
toga su 84% bile zene. Najveci udio ispitanika je u dobnoj skupini od 18 do 34 godine koji
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su zavrsili srednju $kolu ili preddiplomski/diplomski studij. Vecéi dio ispitanika je zaposleno
ili studira te ima mjese¢no primanje do 7.500,00 kuna, no udio mjese¢nih primanja do
5.000,00 kuna od ukupnog broja zaposlenika je 37,1%. Istrazivanje je pokazalo da vecina
ispitanika koristi proizvodacke marke, iako je visoki postotak ispitanika s nizim primanjima.
Kako navode Piri Rajh i Curi¢ (2016.) ,,u usporedbi s privatnim markama, potrogaci jos
uvijek preferiraju poznate proizvodacke marke, unato¢ kontinuiranim naporima privatnih
marki u smislu pobolj$anja Svoje trziSne pozicije®. No, asortiman koji maloprodajni lanci
prodaju kao njihove privatne marke ¢esto su jeftiniji od ostalih proizvoda u asortimanu u

zainteresirani za kupnju ove vrsta proizvoda (Valaskova, Kliestikova i Krizanova, 2018.).

Ispitanici koji su se iskazali kao potrosaci privatne marke su ocijenili pozitivnije privatne
marke od proizvodackih te viSe vjeruju proizvodima nego ispitanici koji Kkoriste

proizvodacke marke.

Zanimljivo je koliko ¢esto zapravo ispitanici kupuju kozmeticke proizvode i da samo su se
muskarci izjasnili da kupuju jednom do dva puta tjedno, dok Zene bar jednom mjesecno.
Ispitanici najvise informacija o sigurnosti proizvoda dobivaju putem proizvoda, odnosno
informacija koje se nalaze na ambalazi proizvoda. Takoder, ispitanici malo vremena provode
informirajuci se o proizvodu, te su spremni izdvojiti u vecini slucajeva do 25 % vise za

sigurniji proizvod nego $to su inace spremni dati.

Usporedbom cijene proizvoda koji je organski u odnosu na onog koji nije, odnosno da su
cijene organskog proizvoda i nekog neorganskog proizvoda iste, ispitanici bi se odlucili za
kupnju organskog proizvoda. Kako su Ezlika i sur., (2017.) napomenuli da potrosaci koji
imaju znanje o karakteristikama proizvoda vrednuju proizvod po kvaliteti i funkciji, dok
potrosaci koji slabo poznaju karakteristike proizvoda gledaju cijenu i marku. Dakle, ukoliko
bi proizvodi bili cjenovno pristupacniji, potrosaci bi obracali viSe pozornosti na sigurnost

proizvoda.

Sigurnost proizvoda se prema ispitanicima u pitanjima koja su statisticki znacajna ogleda u
drustvenoj odgovornosti, povjerenju u smislu da navedena marka ne bi lansirala Stetne
kozmeticke proizvode na trziSte, da ambalaza sadrzi sve informacije, odnosno da je
edukativnog karaktera. Takoder je bitno da se ispitanici drZe roka trajanja proizvoda koji je
oznacen na ambalazi. Ispitanicima je bitno da na ambalazi imaju upute za uporabu

proizvoda, kao i potvrdu o dermatoloskom testiranju, zbrinjavanju otpada, ozna¢enu
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funkciju te da se ne testira na Zivotinjama. No, zanimljivo je kako su ispitanici pozitivnije
ocijenili pitanja vezana uz sigurnost kozmetickih proizvoda privatnih marki od
proizvodackih marki. Rezultat toga moze biti jer veliki broj ispitanika ¢ine mlade osobe koje
imaju ogranicene resurse, stoga je i najkoriStenija marka u ispitivanju Balea koja je ve¢ dugi

niz godina na trzistu.

45.  Ogranifenja istrazivanja

Istrazivanje je imalo nekoliko ograni¢enja. Prvenstveno, nacin provodenja ispitivanja je bio
online, stoga nije bilo moguce obuhvatiti veci broji ispitanika iz starije populacije koja
vec¢inom ne koriste drustvene mreze niti se koriste mailom. Uzorak ispitanika je bio 308, no
u tom broju je bilo izuzetno malo muske populacije te su prevladavale Zene. Isto tako, veliki
broj ispitanika ¢ine studenti koji nemaju redovita primanja. Mali broj ispitanika ne radi ili

su umirovljenici.

Prilikom ispunjavanja upitnika ispitanici mogu biti podlozni utjecaju raznih ¢imbenika,
poput vremena, raspoloZenja, okoline, trenutku 1 mjestu u kojem se nalazi tijekom

ispunjavanja, jesu li bili koncentrirani i sli¢no.

U konacnici s prethodno navedenim ograni¢enjima rezultate treba promatrati kao indikativne

jer postoji mogucnost da je uzeti drugaciji uzorak da bi rezultati bili prikazani drugacije.
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5. ZAKLJUCAK

Konkurencija na trzistu je danas jaka, stoga je vrlo teSko osobito u industriji s kozmetickim
proizvodima zauzeti vodecu trzisSnu poziciju. Proizvodacke marke koje na trziStu posluju
desetlje¢ima imaju veliku prednost naspram marki koji tek plasiraju svoje proizvode. No,
privatne marke koje su cjenovno pristupacnije, a kvalitetom zadovoljavaju o¢ekivanja i
potrebe potrosaca ¢ine veliku konkurenciju na trzistu. Neke privatne marke i konkuriraju
proizvodackim po asortimanu proizvoda, odnosno privatne marke nude veci izbor proizvoda

od proizvodackih marki.

Anketom se pokazalo kako potrosaci su koji koriste proizvode privatne marke generalno
zadovoljniji proizvodima od potrosaca proizvodackih marki jer se u ispitivanju pokazalo da
ispitanici koji koriste privatne marke pozitivnije ocjenjuju proizvode. Zanimljivo je kao bez
obzira na te podatke ¢ak 74% ispitanika u ovom uzorku odabire proizvodacke marke kao
odabir za svoje kozmeticke proizvode. Pozitivno je §to upravo ta informacija ostavlja prostor
za nadopunu ovog istrazivanja i to na nacin da se istrazi koliko bi potroSaca nakon §to im se
argumentirano predstavi Cinjenica da su korisnici privatnih marki zadovoljniji te da
percipiraju proizvode kao sigurnije, bilo spremno promijeniti njthov odabir prilikom iduce

kupovine u smislu privatnih i proizvoda¢kih marki.

Cilj istrazivanja je bio utvrditi kako potrosaci percipiraju sigurnost, odnosno u kojoj mjeri
se oCituje uloga ambalaze kozmetickih proizvoda u percepciji. Kupcima je prilikom kupnje
najbitnija stavka cijena proizvoda sto potvrduje i podatak da su ispitanici spremni platiti do
25% vise za sigurniji proizvod za sebe i svoju obitelj. No ne moze se zanemariti utjecaj
ambalaZe jer isto tako se ispitanici slazu s tvrdnjom da bi prije odabrali proizvod na kojem
piSe ,.hipoalergeni‘ uz pretpostavku da je cijena proizvoda ista, takoder slazu se (3,76) da
kupuju proizvode na kojima piSe da su dermatoloski testirani kada god je to moguce. A
upravo su to sve utjecaji ambalaze tj. informacija pruzenih na istoj putem kojih marke

komuniciraju prema klijentima.

Takoder, ispitanici se u zabrinjavaju¢oj mjeri ne informiraju o sigurnosti proizvoda kojeg
koriste i to ¢ak 8,6% njih. Dokaz za$to je uloga ambalaze na kozmetickom proizvodu od
presudne vaznosti je taj, $to bez obzira na sve suvremene kanale informiranja koji su
potrosacima danas dostupni jo$ uvijek se korisnici u najvecoj mjeri oslanjaju upravo na
informacije o proizvodu dostupne na ambalazi i to u postotku od 67,3% ispitanika. Stoga je

potrebno jo§ jednom naglasiti da raspon starosti od 18 do 34 godine u sumi ¢ini 75,2%
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ispitanika koji isto tako ¢ine i najobrazovaniji dio ispitanika, za koje se pretpostavlja da se
znaju sluziti i suvremenim kanalima informiranja. Dakle zakljucak je da najvecu ulogu u

percepciji sigurnosti proizvoda imaju upravo informacije dostupne na ambalazi.

Sigurnost proizvoda kod ispitanika se ogleda prilikom kupnje proizvoda. Time proizvod
mora biti druStveno odgovoran, ambalaza treba sadrzavati informacije edukativnog
karaktera, treba imati upute za upotrebu, potvrdu o dermatoloskom testiranju, da se proizvod
nije testirao na zivotinjama te oznacenu funkciju proizvoda. Ispitanici privatnih marki koji
su pozitivnije ocijenili sigurnost proizvoda su ve¢inom mladi. Pozitivnije ocijenjena
sigurnost privatnih proizvoda se ogleda i ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju
¢ijim je ulaskom Hrvatska prihvatila Uredbu o kozmetickim proizvodima u kojoj je
navedeno da je proizvoda¢ duzan svaki proizvod testirati prije plasmana na trziste §to

Ispitanicima ulijeva sigurnost u proizvode.
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Prilozi

1. Koliko cesto kupujete kozmeticke proizvode? *

1 do 2 puta tjedno

1 do 2 puta mjesecno

1 do 2 puta u 3 mjeseca
1 do 2 puta u 6 mjeseci

1 do 2 puta u godini dana

ne kupujem kozmeticke proizvode, vec to ¢ini druga osoba u kucanstvu

2. Naskali od 1do 5, oznacite razinu Vase informiranosti o sigurnosti kozmetickih proizvoda
koje koristite.

Uopce nisam informiran/a O O O O O U potpunosti sam infermiran/a
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3. Ma koji nacin se kao korisnik informirate o sigurnosti proizvoda koje odabirete za svoju
potrosacku kosaricu? *mogucnost visestrukog odgovora

ne informiram se

preko djelatnika u prodajnom centru

preko informacija dostupnih na ambalazi proizvoda
preko promotivnih aktivnosti

preko drustvenih mreza/web stranice marke/trgovine

Citajuci recenzije

4. Kolike vremena provodite informirajuci se o sigurnosti kezmetickog proizvoda kroz
informacije dostupne na ambalazi prilikom kupovine?

ne informiram se, samo kupim
od 0 do 1 minute

od 1 do 3 minute

od 3 do 5 minuta

od 5 do 10 minuta

vise od 10 minuta

5. Koliko biste vise platili kozmeticki proizvod koji je sigurniji za vas i vasu obitelj? *
ne bih platio vise
platio/la bi do 10% visu cijenu
platio/la bi do 25% visu cijenu
platio/la bi do 50% visu cijenu
platio/la bi do 75% visu cijenu

platio/la bi do 100% viSu cijenu
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6. Ma skali od 1do 5 oznacite koliko se slazete s navedenim tvrdnjama pri éemu 1 oznacava da
se uopce ne slazete, a 5 da se u potpunosti slazete.

*

1-Uopce sene.. 2-Neslazemse 3-Nitiseslaize.. 4-Slazemse 5-U potpunost..

Ukoliko dva koz...

Vazno mi je pis..

Kupujem kozm...

lzdvojio/la bih v...

7. Kada na ambalazi kozmeti¢kog proizvoda vidite natpis ,dermatoloski testirano”, mozete biti
sigurni da: *mogucnost visestrukog odgovora

lijeénik bi potvrdio kako je ovaj proizvod sigurniji od drugih proizvoda

proizvod ¢e ogistiti moju koZu i odrzavati je Eistom

proizvod je podvrgnut testiranju i deklariran kao siguran za koristenje

natpis ,dermatoloski testirano”™ na ambalazi ne mora biti nuzno povezan direktno s proizvodom

8. Kada na ambalazi kozmetickog proizvoda vidite oznaku ,hipoalergeni” mozete biti sigurni

da: *mogucnost visestrukog cdgovora

taj proizvod nece izazvati alergijsku reakciju

proizvod je siguran za koristenje za osobe koje su sklone alergijskim reakcijama

proizvod je siguran za sve tipove koie

oznaka ,hipoalergeni” na ambalaZi ne mora biti nuZno povezana direktno s proizvodom
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9. Kada na ambalazi kozmetickog proizvoda pise rije¢ ,prirodno” mozete biti sigurni da:
*mogucnost visestrukog odgovora

svi sastojci proizvoda uzgojeni su ili proizvedeni prirodno
proizvod je sigurniji za uporabu nego proizvod bez oznake ,prirodng”
proizvod ne sadrZi pesticide

rije¢ ,prirodno” na ambalazi ne mora biti nuzno povezana direktno s proizvodom

10. Kada na ambalazi kozmetickog proizvoda stoji rijec ,organski,” mozZete biti sigurni da:
*mogucnost visestrukog odgovora

proizvod je sigurniji za uporabu nego ,ne-organski proizvod”
svi sastojci proizvoda uzgojeni su ili proizvedeni organski
proizvod ne sadrzi pesticide

rijec ,organski” na ambalazi ne mora biti nuzno povezana direktno s proizvodom

1. Mavedite koju marku kezmetiékog proizvoda najéesée odabirete pri kupnji. ©

Tekst kratkog odgovora
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12. Maskaliod 1do 5, pri éemu 1 oznaéava da se uopce ne slazete, a 5 da se u potpunosti

slazete oznadite stupan] slaganja sa slijededim tvrdnjama o gore navedeno] marki kozmetickih

proizvoda koju najéesce odabirete.

13. Spclispitanika *

Wavedsna mark...

Mavedena mark...

Wavedsna mark...

Wavedsna mark...

Kezmetidke pro...

HWavedena mark...

Havedsna mark...

Wavedena mark...

Wavedsna mark...

Mavedena mark...

Wavedsna mark...

Wavedsna mark...

Zensk

muski

18-24

23-34

33-49

30-64

63 ivide

1-Uopce se ne...

. Dob ispitanika *

2-Me slaZem s& 3 - Niti se slaie..

4-Slazem ze

3-U potpunost...

53



15. Fawriena razina obrazovanja *

16,

Osnovna skola

Sradnja skolz

Viga Skola

Preddiplomski/Diplomski studij

Poslijediplomski studij (magisteri] ili doktorat)

Trenutni radni status *

Student/ica

Zaposlen/a

Nezaposlen'a

Umirovljenik

. Wisina prosjecnog mjesecnog dohotka [ ukn) *

do 2000

2001-3000

5001-7300

7301-10000

10001-13000

15000 vide

ne Zelim odgovoriti
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