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SAZETAK

Zavr$ni rad definira marketing s osvrtom na danas jako razvijeni digitalni marketing,
etiku te samo koristenje iste u poslovanju poduzeéa. Na primjeru poduzeéa Lush, zavrsni rad
obraduje eticka nacela te cjelokupnu eti¢nost poslovanja. Na samome pocetku rada definira se
marketing kao jedan od najbitnijih Cinitelja svakoga poslovanja, dok se u nastavku pozornost
usmjerava na digitalni marketing i oglasavanje putem drustvenih mreza koje je u danasnje
vrijeme vrlo razvijeno. Kroz daljnja poglavlja, obraduje se moral i etika, eticki kodeks te eticka

nacela poslovanja koja igraju veliku ulogu prilikom poslovanja svakog poduzeca.

Ovim radom zeli se pojasniti znacenje tradicionalnog marketinga, kao i digitalnog
marketinga u svakome poslovanju, ali jednako tako i postivanje etickih nacela koja neko
poduzece njeguje. Kako bi se poduzece moglo ,,boriti*“ na trzistu, uz dobar proizvod, vrlo je

bitno da ima i sigurnost koju ulijeva kupcu etickim ponasanjem.

Lush Retail Ltd. Kozmeticka je kompanija podrijetlom iz Britanije sa sjedistem u Poole-
Uu u UK-u. Osnovano je 1995., a danas posjeduje 951 trgovinu $irom svijeta. Svoje poslovanje
temelje na etickim nacelima koja njeguju kroz postivanje ljudi, okolisa, ali i1 zivotinja. Kroz rad

je objasnjeno kojim vrijednostima se vode te na koji na¢in ih provode.

Kljuéne rijeci: marketing, digitalni marketing, etika, moral, eticki kodeks, eticka nacela



ABSTRACT

This final paper defines marketing with reference to today's highly developed digital
marketing, ethics, and the very use of it in the company's operations. Using the example of the
Lush company, the final thesis deals with ethical principles and the overall ethics of business.
At the very beginning of the work, marketing is defined as one of the most important factors of
any business, while further below we look at digital marketing and advertising through social
networks, which are very developed nowadays. Through the following chapters, we look at
morals and ethics, the code of ethics and the ethical principles of business, which play a big
role in the business of any company.

This work aims to clarify the meaning of traditional marketing, as well as digital
marketing in every business, but also the respect of ethical principles that a company cherishes.
In order for a company to be able to "fight" on the market, in addition to a good product, it is

very important to have the security it instills in the customer through ethical behavior.

Lush Retail Ltd. is a cosmetics company originally from Britain and headquartered in
Poole, UK. It was founded in 1995, and today it has 951 stores worldwide. They base their
business on ethical principles that they nurture through respect for people, the environment, and

animals. The work explains what values they are guided by and how they are implemented.

Keywords: marketing, digital marketing, ethics, morality, code of ethics, ethical principles



1. UvOD

Velika digitalizacija, ali 1 razvoj modernog nacina Zzivota utjecao je na sve vece
posvecivanje paznje druStveno odgovornom poslovanju. Poduzeca, a osobito ona velika,
susrecu se s velikim brojem negativnih komentara §to ih jos vise potice na drustveno odgovorno
ponasanje. Kriti¢ari su u posljednje vrijeme osobito koncentrirani na visoke cijene koje su
uzrokovane inflacijom, ali i ekologiju koja je danas vrlo bitna. Osim samih kriticara, poduzeca
su potaknuta na razmisljanje o druStveno odgovornom poslovanju i samim konkurentima i
trziSnim nadmetanjima koja se konstantno odvijaju. Veliki broj poduzeca dozivio je uspjeh u
vrlo kratkom roku, a upravo su takva poduzeca prva koja se nalaze na meti kriti¢ara ¢iji

komentari mogu utjecati i na samu prodaju proizvoda ili usluge.

Tema ovog zavr$nog rada je etika u marketingu na primjeru Lush Retail Ltd. (u daljnjem
tekstu Lush) poduzeca. Lush je britansko poduzeée koje se bavi izradom i prodajom

kozmetickih proizvoda, a njegove trgovine mogu Se pronaci u velikom broju zemalja.

1.1.Predmet i cilj rada

Kroz ovaj zavrsni rad obraduje se tema same etike u marketingu, dok se kroz zavr$ni

dio rada obraduje ista na primjeru britanske kompanije Lush.

Cilj rada je prosirenje ve¢ poznatih teorija o samoj etici u marketingu, kao i analiza

koriStenja etika na primjeru poduzec¢a Lush.

1.2.Metode prikupljanja i izvori podataka

Zaizradu ovog zavrSnog rada koriSteni su primarni i sekundarni podaci. Primarni podaci
su podaci koje je autorica ovog rada pronasla sama, dok su sekundarni podaci podaci koji su

vec¢ prikupljeni ranije.

Prilikom izrade rada, sekundarni podaci koji su koristeni jesu razli€iti internetski clanci
koji su vezani uz samu temu rada kao i1 razne medijske objave koje se mogu pronaci, a vezane

Su uz isto.



Metode koje su koriStene tijekom pisanja zavrSnog rada jesu: metoda deskripcije koja
je koristena kao primarna i najées¢a metoda kojom se opisuje sama tema i problem rada, metoda
indukcije kojom su se analizirali odredeni pojmovi i doSlo do opéeg zakljucka te metoda

dedukcija kojom su se izvodili zasebni zakljucci iz op¢ih sudova.

1.3.Sadrzaj i struktura rada

Zavr$ni rad sastoji se od Sest glavnih poglavlja. Prvo poglavlje uvodi u rad
objasnjavajuci sam cilj i strukturu rada kao i metode koje su koristene prilikom izrade
ovog zavr$nog rada. Kroz drugo poglavlje, pozornost je usmjerena na marketing, njegov
razvoj, kao i pojavu digitalnog marketinga 1 oglaSavanja putem drustvenih mreza koje je
jo§ veci uspon doZivjelo prilikom pandemije koja se dogodila. U treCem poglavlju
definirana je etika kao i moral te sam eticki kodeks. Takoder, objasnjeno je u kakvoj je
vezi etika s proizvodom, distribucijom, promocijom i cijenom. Cetvrto poglavlje osvrée
se na eticke probleme, poslovnu etiku te temeljna nacela kojih se svako poduzeée treba
pridrzavati. Peto poglavlje analizira eticko poslovanje Lush-a, dok je zavr$no poglavlje

zakljucak. Nakon zakljucka slijedi literatura, popis slika, tablica i grafikona.



2. ULOGA MARKETINGA U SUVREMNOM POSLOVANJU

Marketing je vrlo bitan kao dio poslovne strategije svakog poduzeca koje Zeli uspjesno
poslovanje. Bilo da se radi o kozmetickoj industriji ili slasticarni, marketing je kanal koji

prodavateljima dovodi kupce.

2.1.Definicija marketinga

Prema Ameri¢kom marketinskom udruzenju (2017), krace AMA, definicije marketinga se
svake tri godine pregledavaju i mijenjaju, a na tome radi ukupno pet istrazivaca. 2004. godine
definicija marketinga prvi se puta promijenila nakon 1985. godine. Marketing se opisuje kao
skup institucija i proces koji se odvijaju prilikom izrade, komunikacije, dostave te razmjene

ponuda koje sluze i kupcu i1 prodavatelju.

Tri godine kasnije marketing dobiva novo objasnjenje u kojemu se marketing promatra
kao aktivnost i1 skup razlicitih procesa kojima se odredena roba ili usluga isporucuje kupcima.
Takva roba ili usluga ima vrijednost za sve koji sudjeluju u samom procesu razmjene. Drugim
rijeCima, osim §to imaju svrhu i za kupca i prodavatelja, marketing u cjelini je vrlo bitan za

poslovanje svakog drustva, ali i njegove partnere.

2017. godine Americko marketinsko udruZenje (2017) navodi kako je ponovno
analiziralo definiciju marketinga te odobrilo onu iz 2008. godine. Marketing se definira kao
aktivnost, skup institucija 1 procesa gdje glavni cilj viSe nije samo zadovoljavanje potreba

potrosaca i ostvarivanje dobiti organizaciji ve¢ i stvaranje same vrijednosti za obje strane.

Definicija koja takoder na vrlo jasan 1 jednostavan nacin opisuje marketing je definicija
Kotlera (2014) koja govori kako je marketing i drusStveni, ali i upravljacki proces u kojemu
skupine i pojedinci dobivaju ono za ¢ime imaju Zelju ili potrebu kroz razmjenu proizvoda i

vrijednosti s drugima.

Kako bi poduzece uspjesno vodilo marketing, vrlo je bitno koristiti odredene strategije,
ali 1 dobro poznavati trziste te trenutnu ponudu i potraznju koja se na trziStu neprestano mijenja.
Prema Marketing Fancieru (2016) kako bi poduzece odabralo ispravnu strategiju marketinga,
prva stavka je poznavanje ciljanog trzista odnosno ciljane skupine ljudi do kojih se zeli da

proizvod dospije. U konacnici, poduzeée mora to¢no odrediti za koga je proizvod koji prodaje.
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Ako se poduzece bavi tehnologijom te prodaje laptope 1 mobitele, njegovi ciljani kupci nece
biti osobe starije od 65 godina, ve¢ mladi ljudi koji se na svakodnevnoj bazi koriste predmetom
prodaje. Jednako tako, sam odabir strategije i dobro poznavanje ciljane skupine i populacije
ima veliku ulogu na poslovanje drustva. Informacije pomocu kojih se saznaju potrebe
potroSaca, temelj su marketinga i marketinSkih odluka poduzeca. Kako bi poduzece uspjelo
prepoznati svoju ciljanu skupinu, bitno je provesti segmentaciju trzista koja ¢e mu dati

objektivan prikaz stanja na trzistu.

Slika 1. Slikoviti prikaz ciljane skupine

Izvor: Women in Adria (2013) Ciljna skupina — kako je odabrati,

https://www.womeninadria.com/marketing-ciljna-skupina/. Pristupljeno 25.8.2022.

Upravljanje marketingom danas takoder ima veliku ulogu. Upravljanje marketingom
Kotler (2014) opisuje kao proces u kojemu se planiraju i izvrSavaju odredene koncepcije,
oblikuju cijene, distribucija robe ili usluge i ideja, promocija proizvoda te na kraju ostvarivanje

razmjene koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacije.


https://www.womeninadria.com/marketing-ciljna-skupina/

2.2.Digitalni marketing

Vaznost marketinga pokazuje i ¢injenica da u danasnjem svijetu gotovo ne postoji
podrucje zivota u kojemu nema marketinga ili oglaSavanja. Posljednjih nekoliko godina veliki
uspon ima i digitalni marketing koji je, osobito nakon pandemije uzrokovane COVID-19
bolesti, jako razvijen. Digitalni marketing marketinske ciljeve ostvaruje kroz drustvene mreze,

web stranice, razne blogove, ali 1 putem elektronicke poste.

Razvijenost digitalnog marketinga pokazuje 1 koli¢ina imena koja se koriste za isti
pojam: internet marketing, e-marketing, online marketing. lako digitalni marketing i internet
marketing mnogi autori smatraju razli¢itim pojmovima, danas su gotovo pa istoznacnice.
Mahmutovi¢ (2021) navodi kako digitalni marketing obuhvaca provodenje marketinga putem
svih digitalnih tehnologija. On zapravo predstavlja postizanje samih ciljeva marketinga putem

Interneta i drugih digitalnih tehnologija u poslovanju.

Kako se razvijao i sam Internet, tako se pocela razvijati i sve veca potreba za
provodenjem marketinskih ciljeva putem njega. Sam Internet ima najvecu stopu rasta i razvoja
u usporedbi sa svim drugim postoje¢im medijima. No, pitanje je zasto se digitalni marketing i
Internet oglasavanje tako brzo razvilo. Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2009) navode kako oglasavanje
putem Interneta ima mnoge prednosti, a prva od njih je $to je i sSam kupac u sredistu pozornosti
te ima veliku brzinu pristupa svim informacijama na vrlo lagan nacin. Pomocu Interneta,
poduzeca mogu svoje poslovanje pokrenuti u bilo kojem dijelu svijeta tako da su i dalje
dostupni ljudima iz bilo koje zemlje. Osim same brzine i1 lakoce pronalaska informacija, Internet
omogucuje pretrazivanje istih svaki dan u bilo koje doba dana ili no¢i, dostupan je cijelu godinu
od 0-24. Jedna od glavnih prednosti Internet oglasavanja je konkurentna, niska cijena u
usporedbi s drugim vrstama oglaSavanja, ali 1 moguénost konstantnog pracenja rezultata.
Internet oglasavanje omogucuje pregled analitike pomocu koje poslodavci imaju uvid u
uspjesnost odredenog oglasa, odnosno, u svakom trenutku mogu vidjeti do koliko ljudi je njihov
oglas dosao, ali i jesu li ga ¢esce posjetile Zene ili muskarci, kao i njihova godista.

Digitalni marketing i oglaSavanje putem Interneta omogucuje laksu segmentaciju i
odabir ciljane skupine koji su, kao §to je ve¢ spomenuto, najvazniji faktor i cilj marketinga.
Segmentacijom trzista trziSte se dijeli u odredene skupove u kojima se nalaze ,,isti* kupci,

odnosno kupci s podjednakim potrebama.

Kako bi digitalni marketing bio uspjesan, vrlo je bitno posjedovati sigurnu web stranicu

koja ¢e svim posjetiteljima ulijevati odredenu razinu sigurnosti. Jedan od razloga je §to se u
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danasnjem modernom svijetu veliki broj ljudi, nazalost, koristi i laznim oglasima te
internetskim prevarama na kojima zaraduju velike svote novaca. Iz tog razloga vrlo je bitno da
svako poduzece koje se koristi digitalnim marketingom preko weba omoguée svojim
posjetiteljima pla¢anje dostave pouzeéem jer je to jedna od glavnih komponenata koja
posjetiteljima daje odredenu razinu sigurnosti u web stranicu. Gotovo svi koji posjecuju
stranicu imaju strah od krade ili zlouporabe podataka te viSe vjeruju stranici koja ima

informativan, ali opet zabavan izgleda, te je u jednu ruku i vrlo azurna.

Slika 2. Digitalni marketing

Izvor: Pick jobs (2022) Sedam razloga zasSto svaka tvrtka treba digitalni marketing,

https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-
marketing#:~:text=Sedam%?20razloga%20za%C5%A1t0%20svaka%20tvrtka%20treba%20di
gitalni%20marketing,brenda%?20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezul
tate%20 . Pristupljeno 25.8.2022.

Jedna od vrlo bitnih stavaka digitalnog marketinga je segmentacija trzista u digitalnom
okruzenju koja svakom poduzecu omogucéuje uocavanje potreba i zelja svojih potencijalnih

kupaca. Kako bi segmentacija trziSta bila uspjesna te poduzecu dala jasan uvid u ,,stanje stvari*


https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-marketing#:~:text=Sedam%20razloga%20za%C5%A1to%20svaka%20tvrtka%20treba%20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezultate%20
https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-marketing#:~:text=Sedam%20razloga%20za%C5%A1to%20svaka%20tvrtka%20treba%20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezultate%20
https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-marketing#:~:text=Sedam%20razloga%20za%C5%A1to%20svaka%20tvrtka%20treba%20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezultate%20
https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-marketing#:~:text=Sedam%20razloga%20za%C5%A1to%20svaka%20tvrtka%20treba%20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezultate%20

na trzistu, bitno je da se ispune odredeni uvjeti (Scott, 2009). Poduzece u pravilu mora imati
razli¢ite nacine na koje ¢e obavljati segmentaciju trzista, a prema tome i razvijati i procjenjivati

samu privlacnost odredenog segmenta. U segmentaciji trziSta vrlo je bitno znati sljedece:

e Potrebe potrosaca su razlicite

e Segmenti trziSta moraju biti mjerljivi

e Segmenti trziSta se moraju mocu usporedivati kako bi se mogla procijeniti
prodaja

e Minimalno jedan segment mora biti velik da zadovolji potencijalnu dobit

e Poduzete svojim marketin§kim sposobnostima mora dopirati do odabranog

segmenta

Jedan od glavnih problema koji se pojavljuje u danaSnjem svijetu je veli¢ina samog
Interneta kao i aktivnih korisnika na dnevnoj razini. Prilikom segmentacije trzista na globalnoj,
internetskoj razini, potrebno je toliko veliko trziSte raspodijeliti na visSe manjih homogenih
trziSta. Takva manja homogena trziSta poduzecu ¢e omoguciti da razvije odredenu marketinsku
strategiju koja ¢e doprijeti do njih. Osim samih tradicionalnih elemenata segmentacije trzista,

Scott (2009) navodi one koje se koriste u digitalnom svijetu oglasavanja :

e psihografska segmentacija

e zemljopisna segmentacija

e demografska segmentacija

e statusna segmentacija

e geodemografska segmentacija

e segmentacija prema korisnosti

e segmentacija industrijskog trzista

e Dbihervioristicka segmentacija.

Poduzecée mora odabrati 1 odluciti koji segment je njegovo ciljano trziste.

Danasnje trziste je vrlo konkurentno te svakome proizvodacu predstavlja odredeni
izazov. Kako bi poduzecée ostalo konkurentno, bitno je privuéi potencijalne kupce Svojim
oglasima i reklamama na Internetu. Upravo su Internet oglasi neki od alata marketinga koji su

danas najzastupljeniji, a o kojima ¢e biti rije¢ u nastavku rada.



2.3.Alati digitalnog marketinga

Internetom se u danasnje vrijeme Koristi gotovo 2 milijarde korisnika, a smartphone
posjeduje gotovo pa svaka osoba. Upravo iz tog razloga, veliki broj poduzeca svoje je

poslovanje usmjerilo oglasavanju putem drustvenih mreza kao Sto su Facebook i Instagram.

Drustvene mreze su se danas toliko razvile da njihove kanale posjeduju 1 mladi 1 stari.
Pomocu njih ljudi razmjenjuju informacije, dolaze do novih informacija, ali jednako tako i
dolaze do novih poznanstava i novih korisnika. Osim ljudi koji dijele svoj sadrzaj (organski
sadrzaj) na drustvenim mrezama se nalaze i plac¢eni oglasi koje tamo postavljaju odredena
poduzeca. U nastavku se navode najéeScée koriSteni alati za digitalni marketing na drustvenim

mrezama.

Kao glavni alat digitalnog marketinga potrebno je navesti drustvene mreze. Prvi alat
koji je 1 dalje najposjecenija druStvena mreza na svijetu je Facebook. Facebook prema zadnjim

istrazivanjima iz srpnja 2022. godine i dalje ima gotovo 3 milijarde dnevno aktivnih korisnika.

Slika 3. Posjecenost drustvenih mreza

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLONS)

Izvor: Datareportal (2022) Digital 2022: July Gloabal Statshot Report,
https://datareportal.com/reports/digital-2022-july-global-statshot. Pristupljeno 25.8.2022.

Facebook oglasavanje najpopularnije je placeno oglaSavanje. Pomocu Facebook Ads
Managera poduze¢ima je omoguceno placanje odredenog oglasa uz odabir ciljane skupine
prema njihovim demografskim karakteristikama, godinama, interesima 1 sli¢no. Facebook

oglasavanje razlikuje se od oglaSavanja na web stranicama jer se dijeli ve¢ kreirani sadrzaj
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tocno za odredenu druStvenu mrezu te se taj sadrzaj promovira. Opisom oglasa (korisnicima
opisom fotografije koja im se prikaze na naslovnici) poduzeca pozivaju korisnike na
posjeéivanje web stranice putem koje mogu naruciti odredeni proizvod ili uslugu. Vrlo bitno
kod Facebook oglasavanja je tzv. prvi pogled. Korisnike, pa tako i potencijalne kupce, najvise
¢e privuci fotografija/oglas na kojemu je jasno vidljivo §to se nudi. Hoce li to biti pitanje ,,Kako
ustedjeti 15% prilikom sljedece kupovine?“ kojeg Cesto koriste veliki hipermarketi, ili samo
recenica ,,15% prilikom sljede¢e kupovine*, ima veliku razliku. Naime, postavljanjem pitanja
u oglasu ljudi ¢e biti pozvani posjetiti web lokaciju kako bi saznali viSe tako da se taj nacin
smatra boljom opcijom. Prema lilium Digital (2022) cilj samog Facebook oglasavanja je

skretanje pozornosti na poduzece te konstantna komunikacija s korisnicima.

U posljednje vrijeme vrlo se aktivno razvila i drustvena mreza Instagram. Posljednjih
nekoliko godina smatralo se kako ¢e brzo presti¢i Facebook po posjecenosti, no i dalje se nalazi
tek na 4. mjestu prema broju aktivnih korisnika. No, bez obzira na to, Instagram je platforma
na kojoj se oglasi pla¢aju jednako kao i na Facebooku. U pravilu, poduzeca koja zele doprijeti

do mladih ciljanih skupina prije odabiru Instagram nego Facebook.

Oglasavanje na Instagramu vrlo je sli¢no onome kao i na Facebook-u, a prije samog
oglaSavanja potrebno je i u ovome slucaju stvoriti odredenu marketinsku strategiju. U nastavku
su tabli¢no prikazani koraci prilikom izrade Instagram marketinske strategije prema SendPulse
(2020).

Tablica 1. Izrada Instagram marketing strategije

Postaviti ciljeve oglasavanja na Instagramu

Definirati ciljanu skupinu

Analizirati konkurenciju

Stvoriti poslovni profil koji omogucuje promoviranje oglasa
Paziti na dizajn sadrzaja

Izgraditi dosljednu estetiku

Pronadi §to vise tzv. Followera

© Nl @ 0 & W DM -

Pretvoriti followere u kupce

Izvor: Obrada autora



Prilikom koriStenja Instagram oglaSavanja, veliki broj poduzeca svoje oglase i sadrzaj

takoder dijeli i na Facebook-u kako bi dosegli $to vise potencijalnih kupaca.

E-mail marketing manje je poznat populaciji, no ne i poduze¢ima. E-mail je druStvena
mreza koja se u pravilu razlikuje od ve¢ spomenutog Instagrama i Facebooka. Njega se najcesce
koristi u poslovne svrhe, ali takoder na dnevnoj bazi. Osim poslovnih profila, svaki korisnik
koji koristi druStvene mreze prije prijave morao je izraditi e-mail profil kako bi uopc¢e imao
mogucnost pristupa drustvenim mrezama. Oglasavanje putem ove platforme dogada se slanjem
odredenih e-mail poruka u kojima se nudi ponuda, popusti ili se isti¢e recenica koja ¢e korisnike
potaknuti na ,,akciju®, odnosno posjecivanje weba. Velika veéina ljudi nakon posjeta odredene
stranice dozvoli ,,0bavijesti me putem e-mail adrese” prilikom cega pristaju na e-mail
oglaSavanje. Od tog dana, korisnici postaju ciljana skupina poduzeca te po€inju primati poruke

vezane uz odredene ponude proizvoda i usluga.

Jos§ jedna vrlo posje¢ena mreza, osobito od poslovnih korisnika, je LinkedIn. Putem ove
druStvene mreZe velike korporacije, ne samo $to promoviraju svoje proizvode i usluge, ve¢ i
traze nove potencijalne radnike. LinkedIn je odlican alat digitalnog marketinga koji moze
pozitivno utjecati na razvoj posla u pozitivnom smjeru. Prema Business News Daily (2022)
najcesce koristenje oglaSavanja je u svrhu postizanja odredenog odnosa s potroSacima kao 1
podizanje svijesti o robnoj marki i poslovanju opcéenito. LinkedIn je mreZa na kojoj Cesto
nastaju rasprave, a upravo sudjelovanjem u raspravama poduzeée moze doprijeti do

potencijalnih kupaca, ali i partnera.

Slika 4. Alati digitalnog marketinga

f R MOKin

Izvor: Stennik (2022) Social media management, https://stennik.com/?page id=281.
Pristupljeno 25.8. 2022.

2.4.Marketing u kozmetic¢koj industriji
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Danas se vrlo ¢esto moze primijetiti kako se mijenja marketinSka komunikacija s
potroSacima $to je posljedica vrlo brze i ¢este promjene i napretka tehnologije. Upravo zbog
digitalnog marketinga veliki broj kozmetickih, ali i drugih kompanija, svoj je marketing
usmjerio na oglaSavanje putem druStvenih mreZza i Interneta, a sve se manje oslanja na klasic¢ni
marketing. Sirenjem digitalnog marketinga te uvodenjem istoga u svoje poslovanje,

poduzecima su se otvorile ve¢e moguénosti komuniciranja proizvoda svojim kupcima.

Kozmeti¢ka industrija od samog pocetka pa do danas prosla je kroz razne promjene.
Poimanje ljepote nekada i danas uvelike se razlikuje, pa se jednako tako razlikuje i sam
marketinSki pristup potrosacima. Gledajuéi u povijest, kozmetika se pocela koristiti jo§ davne
4000. godine pr. Kr., a kao prvi zadetnici koristenja kozmetike smatraju se Egipéani. Zene u
Egiptu u kozmeticke su svrhe koristile masti Zivotinja, ali i razna ulja koja bi ve¢inom napravile
same. Povijest kozmetike veze se uz stare Egipc¢ane jer su oni bili prvi koji su vjerovali da se

koriStenjem proizvoda ,,za crtanje po licu* tjeraju zli duhovi, ali i ¢ini njihov vid boljim.

Kozmetika kakva se poznaje danas pocela se stvarati po¢etkom 20. stolje¢a kada su Zene
u svijetu pocele koristiti dekorativnu kozmetiku. To Se moze povezati i sa sve ¢eSéim
posjedovanjem televizora na kojemu su Zene mogle primijetiti kako su sve glumice na§minkane

Sto ih je zasigurno potaknulo na kupnju istih proizvoda.

Od stare povijesti pa do danas, kozmetika se uvelike promijenila. Danas je teSko pronaci
zensku osobu koja nije naSminkana, koja ne koristi proizvode za pomladivanje koze i sli¢no. 1z
tog razloga, kozmeticka industrija jedna je od najrazvijenijih u svijetu koja je vrijedna vise od

530 milijardi dolara.

Najcesci problemi koji se danas javljaju u kozmetickoj industriji povezani su s klinickim
istrazivanjima koja dokazuju prisutnost odredenih Stetnih stvari u kozmetickim proizvodima.
Iz tog razloga, veliki kozmeti¢ki brendovi moraju veliku paznju obratiti na sam sastav
proizvoda, ali jednako tako i proizvodnju koja mora biti u skladu s ekologijom i etickim

kodeksom poduzeca.
2.4.1. Digitalni marketing u kozmetickoj industriji
Pojavom digitalnog marketinga kozmeticki proizvodi poceli su se reklamirati na
drustvenim mrezama. Glavni razlog tomu je sve laksi pronalazak ciljane skupine. Oglas za

kozmetiku za pomladivanje koze brze ¢e sti¢i do starijih, dok ¢e najnoviji ruzevi odredenog

brenda sti¢i do svih dobnih skupina.
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Suvremeno doba i veliki razvoj tehnologije utjecao je na velike promjene u marketingu
velikih brendova. Prema velikom broju izvora, Internet je utjecao na to da veliki kozmeticki,
ali i drugi brendovi, u potpunosti promijene svoje poslovanje i marketing. Prema Cosmetics
Business (2016) kozmeti¢ki brendovi u dana$nje vrijeme najviSe Su usmjereni na promoviranje
svojih proizvoda putem druStvene mreze YouTube. Placena sponzorstva koja se ugovaraju
izmedu kozmeti¢kog brenda i ,,YouTube influencera” u danasnje vrijeme pokazao je kako
prodaja proizvoda raste puno brze nego reklamiranjem klasi¢nim marketingom. Potrosaci koji
se sluze kozmetickim proizvodima u danasnje vrijeme pomocu tehnologije imaju brzi i
jednostavniji pristup proizvodu koji ih zanima. Putem drustvenih mreza, influenceri proizvode
reklamiraju oznacavajuci odredeni brend ¢ime se potrosaca automatski poti¢e na online kupnju

i posjetu web stranice putem koje je ista moguca.

Jedan od najboljih primjera uspjeha digitalnog marketinga putem drustvenih mreza je
veliki i daleko poznati brend L'Oreal. Cosmetics Business (2016) navodi kako je kozmeticki
brend L'Oreal jos 2016. godine jasno pokazao kako je promoviranjem putem influencera jedno
od najboljeg moguceg oglasavanja proizvoda. Prilikom kreiranja ,,Beauty squad* kampanje,
L'Oreal je platio brojne influencere koji su kreirali fotografije, videe i kratke isjecke u kojima
se spominju proizvodi brenda. Na taj nacin, uspjeli su ostvariti ukupan doseg (broj ljudi do
kojih je oglas dosao) od 5 i pol milijuna. Kozmeticki brend L'Oreal jos je 2016. godine poceo

ulagati viSe od 30% svog budzeta za marketing u digitalni marketing na druStvenim mreZama.

Jako vazni sudionici danasnjeg digitalnog marketinga u kozmetickoj industriji su ve¢
spomenuti influenceri, u ovom sluaju ponajvise beauty influnceri. Prema Influcer
MarketingHub-u (2023), influencer marketing moze se opisati kao suradnja odredenog brenda
s online influencerom kojega na drustvenim mreZama prati (minimalno) nekoliko tisu¢a ljudi.
Velika razlika izmedu promoviranja kozmetickog proizvoda sa slavnim osobama kao Sto su
glumci i promoviranja sa suradnjom s influencerima je u tome §to influenceri odredeni proizvod
mogu promovirati bilo gdje, bilo kad, a jednako tako influencer moze biti bilo tko. Upravo zbog
vremenskih i prostornih razloga, promoviranje putem online influencera danas je jako rasireno.
Veliki kozmeti¢ki brendovi danas radije biraju influencere koji ¢e jednom objavom na
drustvenoj mrezi dobiti 100 kupaca, nego reklamom na TV-u (osobito ako se radi o mladoj
ciljanoj skupini). Kada se govori o statistici, brendovi su u 2021. godini ulozili preko 13

milijardi dolara u promoviranje putem influencera, a od toga ¢ak 67% putem Instagrama.
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Slika 5. Aktivni beauty influenceri na drustvenim mreZzama

1,288
1,090

167

Instagram YouTube TikTok

Izvor: Upfluence (2022) Beauty brands, https://www.upfluence.com/industry-

reports/beauty. Pristupljeno 28.8.2022.

Istrazivanje koje je provedeno na uzorku od 1000 influencera koji putem svojih
drustvenih mreza promoviraju kozmeticke proizvode pokazalo je kako najvise influencera
kozmeticke proizvode promovira putem Instagrama te, danas vrlo rastu¢e mreze, TikTok-a.
Upfluence (2018) navodi kako je istrazivanje koje je provedeno na potrosacima, pokazalo kako
¢e se ¢ak 65% potroSaca odluciti na kupnju kozmetickog proizvoda na temelju recenzije

influencera putem drustvene mreze.
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3. ETIKA I MARKETING

Jedna od najbitnijih stavki s kojima se susrece svako poduzece je drustveno odgovorno
poslovanje. U danasnje suvremeno doba, vrlo je bitno da svako poslovanje bude u skladu s
etickim kodeksom koje u sustini brine o okoliSu, ali i drustvu u cjelini. Jednako tako, svako
poduzece, susrece se s razli¢itim etickim pitanjima i dilemama koje se dogadaju prilikom

marketinga i oglasavanja proizvoda.

3.1.Etika

Prema Babi¢ (2014), etika je filozofska disciplina koja se bavi istrazivanjem ciljeva
moralnog htijenja i moralnim postupcima kao i izvorima morala. Etika seze daleko u povijest,
a sam Aristotel povezuje ju s postupcima kojima se razvijaju dobre osobine i karakter ¢ovjeka.

Eticke teorije dijele se u 3 skupine:

e Deskriptivna — etika koja proucava i opisuje moral ¢ovjeka, kulture i drustva
e Normativna — etika koja povezuje pravila i norme morala s vrijednostima drustva
e Mataetika — etika koja proucava samo znacenje pojmova koji su vezani uz moral

i logiku moralnog zaklju¢ivanja

Bitno je razlikovati pojam etike od morala jer ih mnogi povezuju kao istoznaénice.
Velika razlika ova dva pojma oc€ituje se u samoj Sirini pojma. Pojam etike puno je Siri od pojma
morala. Etika u sustini sadrzi moral, odnosno predstavlja samo shvacanje morala kroz

filozofska i teoretska shvacanja.

3.2.Moral

Sa samim pojmom morala susre¢emo se od malih nogu pa sve do kraja zivota. Svaka
osoba se u odredenom trenutku svoga Zivota pita je 1i neSto moralno ili nije, a na taj nacin 1
razlikuje dobro od loSega. Babi¢ (2014) navodi kako moral oznacava pravila ponaSanja,
odredene norme kojih se svaki ¢lan drustva mora pridrzavati. U Sirem smislu, moral oznacava
obicaje, navike, ali i skup pravila koja nisu napisana, a prihvac¢ena su u odredenoj zajednici. On
u konacnici predstavlja kakvo bi ljudsko ponaSanje moralo biti. No, takoder je vrlo vazno
istaknuti kako pojam etike i pojam morala imaju jako uzak odnos. Etika propitkuje ciljeve

morala, dok moral regulira odnose medu ljudima u odredenoj drustvenoj zajednici.
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3.3.Eticki kodeks

Prema Aleksi¢ (2007) eticki kodeks predstavlja skup pravila na kojima se temelje
odredene vrijednosti i pravila kojih se moraju pridrzavati zaposlenici odredenog poduzeca kako
bi se poslovanje moglo nazvati odgovornim. On se sastoji od odredenih smjernica koje
pokazuju kakvo eticko ponasanje mora biti te na koji naéin se izbjegavaju odredeni rizici vezani
uz samu etiku poslovanja. Etic¢ki kodeks mora imati strukturu koja je jednostavna i razumljiva
za sve, ali 1 sadrzavati informacije koje opisuju ostvarivanje ciljeva etickog kodeksa kao i
informacije koje jasno daju do znanja da se eticki kodeks krsi. Kada poduzece uvede eticki
kodeks, korak je blize druStveno odgovornom i eticnom poslovanju. Eti¢ki kodeks kao svrhu
ima promicanje etickih nacela i vrijednosti kako bi se ostvarila zajednicka dobra 1 javni interes,

ali i steklo povjerenje gradana i krajnjih kupaca.

Iako se uvodenjem etickog kodeksa ne pojavljuje prekono¢no moralno poslovanje
poduzeéem, kao i zaposlenika u poduzecu, ono dokazuje kako ¢lanovi poduzeca ipak Zele

unaprijediti svoje poslovanje te ga u konacnici dovesti na visu razinu.

Slika 6. Utjecaj eticnog poslovanja

m Rast i vaznost zaposlenika

Povecanje efikasnosti i
mm Uspjesnosti poslovanja u
cjelini

Dobar imidz

Legalnost

Vece povjerenje

W

ETICNO POSLOVANIE

Smanjenje troskova eti¢kih
propusta

Opravdanje menadzerskih
odluka
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Izvor: Prilagodila autorica prema: Bahtijarevi¢-Siber, F.; Sikavica, P. i Pologki-Voki¢, N.

(2008). Suvremeni menadzment — vjestine, sustavi i izazovi. Zagreb: Skolska knjiga.

3.4.Etika: Proizvod, distribucija, promocija i cijena

Martinovi¢, Jurkovié¢ i Maji¢ (2009) etiku u marketingu definiraju kao norme ponaSanja
1 vrijednosti te primjenu moralnih 1 etickih pravila u provodenju procesa marketinga u
poslovanju. Marketinski stru¢njaci na dnevnoj se bazi susrecu s raznim situacijama u kojima
sami moraju odluciti je li njihovo ponaSanje dobro, odnosno ispravno ili nije. Upravo takve
situacije predstavljaju eticke dileme s kojima se zaposlenici marketinga Cesto susrecu. Prilikom
takve situacije, zaposlenici se moraju zapitati ho¢e li njihovi postupci biti pravedni prema svima
koji su ukljuceni u aktivni proces. Najéesce eticke dileme i eti¢ki problemi javljaju se prilikom
istrazivanja trzista i postavljanja marketinskog miksa, no bez obzira na to, etika se pojavljuje u

svim podru¢jima marketinga 1 marketinskih aktivnosti.

Proizvod koji je predmet marketinske aktivnosti moze biti roba ili usluga. Upravo
proizvod je ono ¢ime su potroSaci u najvecoj mjeri razoCarani. PotroSa¢ moze biti razoCaran
svojstvima proizvoda kao §to su kvaliteta, trajnost ili rok do kojeg smije upotrijebiti odredenu
robu. Prema Martinovi¢ i sur. (2009) najveci problemi u kojima se susre¢u proizvod i marketing
je oglasavanje ambalaZe odredenog proizvoda. Cesto se proizvoda¢i odluéuju na promjenu
ambalaze proizvoda kako bi ju ,,na oko* u€inili veCom ¢ime potrosa¢ dobiva dojam kako u
novoj ambalazi dobiva viSe proizvoda. Osim same ambalaze, proizvodaci Cesto ostavljaju istu
ambalazu, a smanjuju koli¢inu proizvoda (najées¢e u gramima). S takvim situacijama ljudi se
susrecu Cesto danas u situacijama kada proizvodaci prilikom inflacije podizu cijenu proizvoda,

ali jednako tako 1 smanjuju koli¢inu.

Distribucija proizvoda moze pokrenuti odredene probleme u odnosu proizvodaca i
distributera gdje se javljaju odredeni sukobi s etickim nacelima i kodeksom. Naj¢esci problemi
javljaju se zbog greSaka u komunikacijskom kanalu, ali ponekad znaju biti povezani i uz samu
mo¢ i kontrolu, kako navodi Babi¢ (2014). Jedan od najc¢es¢ih etickih problema koji se javljaju

prilikom distribucije proizvoda je neplacanje racuna prema dogovorenome dospijecu.

Promocija proizvoda i etika susrecu se prilikom oglasavanja odredenog proizvoda na
trziStu. Najces¢i eticki problemi koji se javljaju prilikom oglasavanja proizvoda su ,lazi* o

svojstvima 1 u€inkovitosti odredenih proizvoda, ali i usluga. Takve eti¢ke probleme najcesce se
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mogu susresti prilikom reklamiranja prehrambenih proizvoda, tableta za mrSavljenje, ali i
kozmetickih krema koje ,,uklanjanju bore* i ,,usporavaju starenje“. Martinovi¢ i sur. (2009)
navode kako su najceséi problemi koji se javljaju prilikom promocije proizvoda, a Zele zavarati

potrosaca povezani s/sa:

e Koristenjem maloljetnih osoba u neprimjerenim situacijama
e KoriStenjem zenskog tijela kao objekta

e sposobnostima odredenog proizvoda koje nisu istinite

e vizualnim iskrivljivanjem istine

e upozorenjima prikazanima jako malim slovima

e opisima proizvoda koji nisu potpuni.

Eticki problemi koji su vezani uz cijenu su oni s kojima se susre¢emo prilikom situacija
kao $to su inflacija i povecanje cijena gotovo svega oko nas. lako je to svima jako dobro poznato
nakon pandemije koja je uzrokovala trenutnu inflaciju, takvi problemi postoje uvijek. Velika
poduzeca Cesto ,,simuliraju cijenu proizvoda te ju stavljaju na jako visoku razinu, a nakon
nekog vremena na jednako tako veliki popust. Takvim na¢inom pojavljuje se cjenovna

diskriminacija te manipulacija kupaca, kako navode Martinovi¢ i sur. (2009).
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4. ETICKI PROBLEMI

Ostvarivanje profita glavni je cilj svakog poduzeca. No, danas se ljudi susre¢u s velikim
napretkom tehnologije kojeg prate i veca trziSna nadmetanja. Poduzeca kao cilj imaju
zadovoljavanje kupcevih potreba, ali i odredeno mjesto na ljestvici po pitanju konkurentnosti s

drugim poduzecima. Kako bi se takvi ciljevi ostvarili, Cesto se susrecu s etickim problemima.

4.1.Poslovna etika

Prilikom ostvarivanja svih ciljeva poslovanja bitno je da pojedinac, ali i cjelokupna
organizacija djeluje prema eti¢kim principima i uvjerenjima. Aleksi¢ (2007) navodi kako samo
korporacije koje imaju wuskladenu ravnotezu izmedu ostvarivanja prihoda, odnosno

profitabilnosti i etike u poslovanju imaju dobar temelj za napredak i razvoj.

Poslovna etika razvila se 60-ih godina 20. stolje¢a, a prvi se puta pojavila u drustvenim
poslovima 1 gospodarstvu; najvise se temeljila na pravilima radnika. U danaS$njem suvremenom
svijetu, eticko djelovanje poduzeca zauzima veliku vaznost prilikom obavljanja svih proces,
kako proizvodnje, tako i prodaje roba i usluga. Po¢etkom 21. stoljeca sve veci broj poduzeca

poceo je uvoditi eticki kodeks kojeg su se zaposlenici morali pridrzavati.

Postivanje etickih nacela propisanih etickim kodeksom poduze¢ima su donosila odli¢an
temelj i oslonac za bolji rast i razvoj, ali jednako tako i ve¢u konkurentnost na trzistu. Iako se
ostvarivanje profita i profitabilnost ne mogu poistovjetiti te se zasebni pojmovi medusobno ne
iskljuCuju, razna istrazivanja su pokazala kako poduzeca s etiCkim poslovanjem ostvaruju i

bolje rezultate.

Aleksi¢ (2007) takoder navodi kako su se velike korporacije na trzistu po¢ele nadmetati
svojom ,,0sobnos¢u“. Osim same konkurentnosti proizvoda, kupcima je postalo sve bitnije
poznavati 1 poslovnu etiku poduzeca. 1z tog razloga, poduzeca pocinju etickim poslovanjem

koje ima korist za druStvenu zajednicu ulijevati i1 sve vecu sigurnost potencijalnim kupcima.

Sama definicija poslovne etike usko se veze uz poznavanje pojmova morala i etike koji
su ve¢ objasnjeni u ovome radu. Jedan od autora navodi kako je poslovna etika hibrid koji spaja
dvije strane poslovanja. Prema tome, jedna strana predstavlja cilj materijalne uspjeSnosti,
odnosno profitabilnosti, a druga strana ukljucuje etiku. Prvom stranom poduzeca ostvaruju
zadovoljavanje potreba svojih klijenata, a jednako tako sebi ostvaruju materijalnu dobit, ali su

drugom stranom usko vezana uz moralno poslovanje. Poslovna etika se prema istome autoru
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usko veze uz djelatnosti u kojima se posao obavlja za druge. Tim nac¢inom, poduzeca obavljaju

poslove za druge, a sami sebi stvaraju korist.

Druga definicija poslovne etike veze se uz skup moralnih normi i vrijednosti kojima se

odreduje 1 usmjeruje ponasanje pojedinaca i grupa prilikom razlikovanja dobrog od losega.

4.2. Temeljna nacela etike u poslovanju

Svako poslovanje temelji se na svojim zaposlenicima, a kako bi ono bilo eti¢ko, izrazito
je bitno da svaki od pojedinaca poStuje eti¢ka nacela. Zaposlenik kao pojedinac uvelike
pridonosi ukupnoj eti¢nosti pojedinca, ali u veéini slu¢ajeva djeluje u skladu sa svojim osobnim
uvjerenjima i poimanjem morala. Zbog toga je bitno da postoji eticno vodstvo poduzeéa. Krkac
(2008) navodi kako se eti¢no vodstvo sastoji od skupine eticnih osoba koje se trude prenijeti
svoje eti¢ko ponasanje na druge. U tome smislu ne smatra se da prenose svoja osoba uvjerenja,

vec §to je moralno, a $to ne, te u konacnici, $to je loSe, a §to dobro.
Temeljna nacela etike u poslovanju su:

e Postivanje zakona

¢ Rad koji pruza dobrobit zajednici

e Govorenje istine

e Postivanje drugih

e PruZanje pomo¢i onima koji su u potrebi
e Zajednicko odlucivanje

e Ne Stetiti drugima ni na koji nacin

e Biti poSten

e Postivati slobodu misljenja kao i prava drugih osoba.
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Slika 7. Faktori koji utjeCu na eti¢no poslovanje

Uvjerenja 1 vrijednosti Rituali, ceremonije
Moralni razvoj Price, legende
Okuvir eti¢nog odlucivanja Jezik, zargon
Simboli
Tradicija, povijest

N X

Struktura Drzavna regulativa

Politika, pravila Kupci

Eticki kodeks Specijalne interesne grupe
Sustav nagradivanja Globalno trziste

Selekcija, trening

Izvor: Aleksi¢, A. (2007) Poslovna etika — elementi uspjesnog poslovanja, Zbornik
ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 5 (1), 419 — 429.

4.2.1. Eticki problemi u poslovanju

Gotovo je nemoguce da postoji poduzeée koje se nije susrelo s odredenim problemima
vezanima uz etiku poslovanja. Marketing je danas jedan od najbitnijih stavki svakog
poslovanja, ali pomocu njega poduzece se konstantno izlaZe javnosti i drustvenoj zajednici.
Jedno od najbitnijih pitanja s kojima se marketing neprestano susrece je je li ono Sto

reklamiramo jednako dobro za obje strane: kupca 1 prodavatelja, odnosno poduzece.

Danas nije razvijen odredeni pristup s kojim bi se moglo pristupiti etickim problemima,

neovisno ticu li se oni marketinga ili ne. Jedno od najceséih eti¢kih problema s kojima se susrece
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svako poduzece je je li eticki reklamirati alkohol, duhanske proizvode kao i oruzje. Iz tog

razloga postoje odredena pravila Sto se reklamira te na koji na¢in se moze reklamirati.

Eticke dileme 1 problemi u pravilu predstavljaju situacije koje nije lako rijesiti te za koje
je potrebno ,,dublje* provjeriti $to je ispravno, a §to ne. Jos jedan primjer etickog problema je
mito. U odredenim zemljama istocnog svijeta, mito je svakodnevna sastavnica poslovanja, dok

je u zemljama zapadnog svijeta velika eticka greSka koja je zabranjena i zakonom.

Osim navedenih problema, poduzeca se Cesto susrecu i s problemima kao Sto su
prikazivanje djece u reklamama, vjerska pitanja, ekologija i sl. sto navode Soce Kraljevi¢ i Soce

(2010) u svom istrazivanju koje su proveli prilikom marketinske analize medija.

4.3.Kozmeticka industrija

Kozmetic¢ka industrija Cesto je na udaru kritika kada je u pitanju etika. Jedan od
najrasirenijih eti¢kih problema s kojima se susre¢e gotovo svako poduzece koje proizvodi
kozmeticke proizvode je pitanje je li eticki testirati proizvode na Zivotinjama. Dok bi se jedni

slozili kako je, drugi bi to zakonom zabranili.

Jednako tako, veliki eticki problem je koriStenje sastojaka u proizvodnji kozmetike koji
su napravljeni od Zivotinjske masti i slicno. U ovome slu€aju, najveci zagovornici etike su

vegetarijanci i vegani.

Vrlo je bitno da prilikom razrade marketinske strategije svako poslovanje, pa tako 1
kozmeticka industrija, obrati paZnju na kritike koje su moguc¢e zbog susretanja s odredenim

etickim problemima i dilemama.

Kozmetic¢ka industrija najvise se promovira putem medija. Od najranijeg djetinjstva,
djevojcice 1 djeCaci okruZzeni su marketinSkim kozmetickim reklamama koje prikazuju
nestvarnu sliku ljudi. Takav nacin promocije proizvoda u velikom broju slucaja iskrivljuje
stvarnu sliku ljepote. Toli¢ (2008) navodi kako su upravo mediji oni koji najvise utje¢u na
manipulaciju mladih generacija, a s pove¢anjem tehnologije, marketinSke reklame vidljive su
posvuda oko nas, a jednako tako i svima nama, od najmladih do najstarijih. Glavni problem s
kojim se susrece kozmeticka industrija, a povezan je s etikom, je promoviranje idealne ljepote
putem medija. Veliki broj male djece izlozen je primjerima idealne ljepote, odnosno pozeljnog
izgleda. PocCetak toga bila je lutka Barbie koja je ,,savrSenih* Zenskih proporcija, naSminkana

te duge plave kose.
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Pojavom druStvenih mreza, kozmeticka industrija iskoristila ih je za promoviranje
svojih proizvoda putem digitalnog marketinga. Veliki broj takvih oglasa sadrzi slike modela,
koje su u velikom broju slucajeva, ako ne i uvijek, retusirane te uredene da osoba izgleda gotovo
»savrseno®. Oglas za kremu koja pomladuje prikazivat e stariju gospodu bez bore na licu, a

krema za tijelo modela savrSene tjelesne tezine i proporcija.

Sveprisutno promicanje nedostiznog standarda ljepote putem medijskih oglasa moze
imati Stetne uc¢inke na druStvo. Mladi pojedinci, pod utjecajem ovih slika, mogu razviti nerealna
ocekivanja o vlastitom izgledu, sto dovodi do smanjenja samopostovanja i samopouzdanja
tijela. Stovise, stalna izloZenost idealiziranim standardima ljepote mozZe pridonijeti razvoju
problema slike tijela i poremecaja prehrane medu ranjivim pojedincima. Pritisak da se uskladi
s normama drustvene ljepote koje provodi kozmeticka industrija takoder moze utjecati na

mentalno zdravlje, posebno u smislu anksioznosti i depresije.

Eticke implikacije promicanja idealnih standarda ljepote putem medijskih oglasa
postavljaju pitanja o odgovornosti kozmeticke industrije. Predstavljanjem digitalno
izmijenjenih 1 retuSiranih slika poduzecéa stvaraju nerealan prikaz uc¢inaka svojih proizvoda,
zavaravajuci potroSace i potencijalno uzrokujuci stetu. Potreba za transparentnoséu i iskrenoséu
u oglasavanju postaje kljuna za promicanje zdravije percepcije ljepote i zaStitu ranjivih
pojedinaca od negativnih posljedica Jasno je kako je potrebno provoditi eticke smjernice i
propise kako bi se osiguralo da kozmeticki oglasi tocno predstavljaju rezultate koje njihovi

proizvodi mogu postic¢i, bez naruSavanja stvarnosti ili promicanja Stetnih ideala ljepote.

4.4.Rjesavanje problema

Kada se u poduzecu pojavi odredena eti¢ka dilema, potrebno je odgovoriti na nekoliko
pitanja koja ¢e vodstvu poduzeca dati jasan uvid je 1i neSto moralno ili nije. Takva pitanja ticu

se temeljnih etickih nacela u poslovanju koja su ve¢ spomenuta:

e Postivanje zakona — Je li u skladu sa zakonom?

e Rad koji pruza dobrobit zajednici — Pruza li ikakvu dobrobit zajednici?

e Govorenje istine — Je li u potpunosti iskreno?

e Postivanje drugih — Je 1i poSteno prema svima?

e Pruzanje pomo¢i onima koji su u potrebi — Hoce li na odredeni naéin pruziti pomo¢
potrebitima?

e Zajednicko odlucivanje — Jesmo li zajedno donijeli ovu odluku?
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Ne Stetiti drugima ni na koji na¢in — Hoce li naStetiti drugima?

Biti posten — Je li poSteno prema menti, ali 1 drugima?
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5. ETIKA U POSLOVANJU LUSHA

Lush Retail Ltd. je kozmeticki brend iz Britanije koji ima sjediste u Pooleu u UK-u. Osnovan
je 1995. godine, a danas posjeduje 951 trgovinu Sirom svijeta. Kako kozmeti¢ki brend Lush u

svoje poslovanje ukljucuje etiku i moral, istrazit ¢e se u nastavku rada.

5.1.Marketinski miks Lush-a

MarketinSki miks predstavlja smjernicu pomocu koje se proizvodi pozicioniraju na trziste.

On sadrzava 4P:

1. Proizvod (PRODUCT)

2. Cijena (PRICE)

3. Distribucija (PLACE)

4. Promocija (PROMOTION)

Ono od ¢ega zapocinje poslovanje Lush-a je njihov proizvod. Oni su kozmeti¢ki brend koji

na trziSte pozicionira prirodne 1 svjeze proizvode koji nisu testirani na zivotinjama:

e Kreme

e Proizvodi za tusiranje
e Sapuni

e Pilinziisl.

Pomocu boja svojih proizvoda, Lush Zeli prikazati radost i veselje koje Zeli donijeti svojim
kupcima u Zivot. Osim samog proizvoda, snazno su orijentirani na ambalazu. Ambalaza
Lushovih proizvoda minimalistickog je dizajna. Osim S§to se baziraju na minimalizmu, jako su
usmjereni na o¢uvanje prirode te su njihovi proizvodi pakirani u staklenke koje se mogu ponovo

koristiti.

Cijenu svojih proizvoda temelje na vrijednosti koje percipiraju kupci. Sve cijene proizvoda
su naravno fiksne, no za vece koli¢ine proizvoda, cijena proizvoda se smanjuje. Na fiksne

cijene, nekoliko puta godiSnje, odobravaju se popusti, a osobito u online prodaji.
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Distribuciju svojih proizvoda provode kroz vlasnicku distribucijsku mrezu odnosno kroz

svoje ducane.

Samo oglaSavanje proizvoda provodi se kroz digitalni marketing, kao i uli¢ne reklame koje
se mogu cesto vidjeti. U svakoj drzavi dopustaju da se brend promovira i oglasava na nacin koji
bi ga najbolje doveo do ciljanog kupca. Najvise oglasavanje usmjeravaju na online kanale
putem kojeg zele pokazati i svoje drustveno odgovorno 1 eticko poslovanje. Kako je istrazio
IntoTheMinds (2021), na drustvenim mrezama Lusha Cesto Se moze nai¢i na videe koji

pokazuju kako svoje proizvode rade ru¢no koriste¢i samo prirodne sastojke.

5.2.Eticki kodeks

Lush (2021) navodi kako se njihov eticki kodeks temelji se na transparentnosti. Njihov
glavni cilj je 100%tna transparentnost ponude proizvoda koja utjeCe i na zajednicu koja
proizvodi proizvode kao i na zajednicu u kojoj se proizvodi prodaju. Njihova distribucija
obavlja se kroz vlasnicku distribuciju iz jednog razloga: kako bi se poznavao pocetak

proizvodnje pa sve do stavljanja proizvoda na police.

Lush se odlucio za vlasni¢ku distribuciju nakon $to su shvatili da odredeni proizvodi
koje su koristili u proizvodnji nisu bili autenti¢ni kao $to su se predstavljali. Nakon toga,
poslovanje Lush-a smanjilo je suradnje s posrednicima te se okrenuo na izravno poslovanje s

izvorima materijala.

Kako bi svaki proizvod koji se koristi u proizvodnji poStovao njthov glavni cilj
prirodnosti proizvoda, kompanija je pocela suradivati s poljoprivrednicima i ljudima iz

zajednice. Na taj nacin, Lush je imao 100% uvid u porijeklo proizvoda.

U velikoj mjeri usmjereni su na ouvanje okoliSa. Njihova pakiranja su razgradiva, a

poneke proizvode koriste i bez pakiranja kako se ne bi dogadalo pretjerano taloZenje otpada.

Svaki proizvod ima otisnuto kada je napravljen, ali i tko ga je napravio. Na taj nacin,
Lush svojim kupcima zeli usaditi povjerenje u prirodnost proizvoda kao i u eticko poslovanje
cijele kompanije. Pored svakog imena i podrijetla, postoji animacija lica proizvodaca koja
kupcima daje jasne informacije tko je osoba koja ga je napravila. Zbog javnog izdavanja imena

proizvodaca, vrlo je bitno da proizvodaci svoje druStvene mreze koriste u istu svrhu.
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Slika 8. Lush proizvod

Izvor: Lush (2021) Code of ethics, https://krob20196.medium.com/lush-code-of-ethics-
51e7e2ac21d7. Pristupljeno 29.8.2022.

Lush (2021) promoviranje i marketing provode na jednaki eti¢ki nacin. Svaki proizvod
koji je koriSten u proizvodnji u potpunosti je transparentan i dostupan svima na internetu.
Pomocu svojih drustvenih mreza, Lush kompanija komunicira sa svojim kupcima te im na taj

nacin ponovo ulijeva ,,sigurnost™ u proizvode.

Svoje drustvene platforme takoder koriste kako bi izrazili svoje misljenje o trenutnim
drustvenim 1 politi¢kim pitanjima. NajceS¢e su se bavili pitanjima sigurnosti na druStvenim
mrezama $to je u konacnici uzrokovalo 1 stopiranje njihovog objavljivanja na Facebook-u,
Instagram-u, TikTok-u te Snapchat-u s porukom — potrebno je poduzeti odredene radnje kako
bi drustvene mreZe postale sigurnije okruzenje za korisnike. Lush (2021) navodi kako su
umjesto ulaganja u digitalni marketing, ulozili u nove komunikacijske kanale koje ne

podrazumijevaju drustvene mreze.

Na njihovoj web stranici takoder se mogu pronaci vrijednosti za koje se zalazu. One se

navode u nastavku.
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Tablica 2. Vrijednosti i vierovanja Lush kozmetickog brenda

Vjerujemo u izradu ucinkovitih proizvoda od svjeZeg, organskog™ voca i povréa, najfinijih
jeryj p jezes, org 4 p yjiny

etericnih ulja i sigurne sintetike.

Osmisljavamo vlastite proizvode i mirise. Radimo ih svjeZe rucno koristeéi malo ili nimalo
konzervansa ili pakiranja, koriste¢i samo vegetarijanske sastojke, i re¢i ¢emo vam kada su

napravljeni.

Vjerujemo u kupnju sastojaka samo od tvrtki koje ne narucuju testove na Zivotinjama i u

testiranje nasih proizvoda na ljudima.

Vjerujemo u sretne ljude koji prave sretne sapune, stavljaju nasa lica na nase proizvode i ine

nase mame ponosnima.

Vjerujemo u dugo kupanje uz svijece, zajednicko tuSiranje, masazu, ispunjavanje svijeta
parfemom i u pravo da pogrijeSimo, izgubimo sve i pocnemo iznova.

Vjerujemo da bi svi ljudi trebali uZivati slobodu kretanja diljem svijeta.

Vjerujemo da su nasi proizvodi dobra vrijednost, da bismo trebali ostvariti profit i da je kupac

uvijek u pravu.

Takoder vjerujemo da rijeci kao $to su "'svjeZe' i "organski" imaju iskreno znacenje izvan

marketinga.

Izvor: Izradila autorica prema Lush (2022) We believe,

https://www.lushusa.com/stories/article_we-believe-statement.html. Pristupljeno 28.8.2022.

Eticki kodeks temelji im se na poslovnoj politici koja se temelji na 6 osnovnih

vrijednosti.

5.3.Poslovna politika

Lush (2021) navodi kako se poslovanje Lush-a temelji se na etickim vrijednostima i
prirodnom, ru¢no radenom proizvodu. Njihovi proizvodi su 100% vegetarijanski, ru¢no radeni,

bez testiranja na Zivotinjama, za $to se osnivaci zalaZzu od zacetka brenda. Razni izvori pokazuju
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kako se njihova eticka nacela temelje na dokazivanju kako kozmeticki brend moze uspjeti i uz
postivanje svih eti¢kih nacela u industriji koja to ne posStuje. Njihova web stranica ne sadrzi

povijest Lush-a ve¢ nacela i vrijednosti za koja se zalazu.

Slika 9. Vrijednosti Lush-a

¥ e 3 oz m

FIGHTING (9] ASWM Gy
prhs A o B e

Izvor: Lush (2022) Our values, https://www.lushusa.com/stories/article our-values-lush.html.
Pristupljeno 29.8.2022.

Prva vrijednost za koju se zalazu je ,,FIGHTING ANIMAL TESTING* (Borba protiv
testiranja na Zivotinjama) za koje se bore desetlje¢ima. Od samog pocetka poslovanja, njihovo
poslovanje bazira se na narudzbi potrebnih sastojaka od poduzeca koja se takoder zalazu za ne
testiranje proizvoda na zivotinjama. Osim samog zalaganja i borbe, 2012. godine Lush je
pokrenuo svoj fond naziva ,,Lush prize“ u kojemu nagraduje istrazivace i znanstvenike s
250.000 funti kako bi svoje radove i istraZivanja nastavili bez provodenja testova na
Zivotinjama.

Druga vrijednost za koju se zalazu je ,,FRESHEST COSMETICS® (Najsvjeza
kozmetika) ¢ime Zele dokazati da su svjeZzi sastojci puno bolji za ljudsku kozu, a osobito lice.
Njihova vrijednost temelji se na vjerovanju kako voce i povrée stajanjem gubi svoje vitamine i

dobrobiti. Zalazu se za svjeZe koristenje proizvoda, ali i brzu distribuciju kako bi proizvodi bili

I svjeZe izloZeni na policama trgovina.

»ETHICAL BUYING* (Eticka kupovina) temelji se na izgradnji etickih nacela i normi
u svakoj zemlji posebno. Lush poduzece posjeduje tim koji se bavi etickom kupnjom i
nabavkom sastojaka i pakiranja za proizvode, ali jednako tako i izgradnjom dobrog poslovnog
okruzenja u svakoj zemlji. Sastojci koji se koriste u proizvodnji proizvoda prate se od sadnje

pa sve do berbe kako bi bili sigurni da je cijeli proces bio etican.
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Vrijednost ,,100% VEGETARIAN“ (100% vegetarijansko) temelji se na proizvodniji
proizvoda koji su 100% vegetarijanski, a viSe od 80% veganski. Na taj nac¢in koriste proizvode
koji nisu zivotinjski, a ¢esto se mogu pronaci u drugim brendovima kozmetike. Jedan od
primjera je glicerin koji se koristi u velikom broju kozmetic¢kih proizvoda, a dobiva se iz

zivotinjske masti. Lush koristi glicerin koji se dobiva od ulja repice koja nije GMO.

»HANDMADE* (Ru¢no radeni) vrijednost opisuje izradu njihovih proizvoda. Svaki
proizvod koji se moze pronaci u njihovoj trgovini napravljen je ru¢no s uloZzenim trudom. Osim
samih proizvoda, sve §to se nalazi u Lush trgovini napravljeno je ru¢no, od proizvoda, pa do

polica na kojima su izloZeni proizvodi.

»NAKED* (Goli) proizvodi potaknuti su prevelikim zagadenjem i odlaganjem otpada.
U trgovini, ali i na web shopu Lush-a moze se pronaci veliki broj proizvoda koji nisu zapakirani.

Na taj nacin, Lush pokuSava sprijeciti krivo odlaganje i taloZenje otpada.

5.4.Poslovna etika

Osim samih vrijednosti koje su navedene na webu, Lush takoder web stranicu koncipira
na nacin da se na puno mjesta moze pronaci spominjanje etike u njihovom poslovanju. Pod
odredenim odjeljkom Lush (2021) opisuju se kao eti¢ko poslovanje koje vjeruje u sretne ljude
koji rade sapune i sli¢ne proizvode s osmjehom na licu. Smatraju kako zaposlenici ¢ine ,,svoje
mame, ali 1 druge mame* ponosnima, a svoje lice hrabro objavljuju na svojim proizvodima jer

na taj nacin dobivaju odreden nacin uspjeha.

Lush smatra kako veliki broj zaposlenika Lusha radi upravo zbog njihovih vrijednosti.
Poslovanje Lush-a predstavlja vrijednosti koje mnogi ljudi njeguju u privatnim Zivotima te na
taj nacin privlace veci broj zaposlenika. Osim sretnih zaposlenika, zalaZu se za dobro okruzenje
opisano kao ,,topao dom*. Smatraju kako svaki zaposlenik svoje okruZenje mora voljeti te na
tome 1 rade. Prihvacaju sve bez predrasuda, a u velikom broju du¢ana rade manjine koje u

odredenim drzavama nisu mogle pronaci posao.

Bez obzira na polozaj u poduzecu, menadzment Lush-a smatra kako i zaposlenici na
najnizim pozicijama imaju jednaku vrijednost i udio u rastu poslovanja. Svoje zaposlenike
poticu na kreativnost i inovativnost, a samim time im daju i veéi osjecaj vrijednosti, ali i

pripadnosti.

Po pitanju razvitka tehnologije i digitalnog marketinga, Lush kompanija prati trendove,

ali s etickom savjes¢u (kako sami navode). Nove tehnologije koriste prilikom dizajna i gradenja
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poduzeca, ali i istrazivanja trzista. Obvezali su se na koristenje proizvoda koji nemaju Stetne

materijale, kao 1 na proizvode s niskom potro$njom energije.

Eti¢nost svog poslovanja prenose u recenici koja je jasno vidljiva na webu:

Slika 10. Lushov odgovor na pitanje "Je li Lush etickog poduzece?"

We believe ethical
practices should
be business as
usual

Izvor: Lush (2022) We believe ethical practices should be business as usual,
https://weare.lush.com/lush-life/our-values/is-lush-an-ethical-company/. Pristupljeno
29.8.2022.

Kratkom, ali jasnom re¢enicom, Lush napominje kako smatraju da svako poslovanje,

bez obzira u kojoj industriji se nalazilo, mora biti eticko.

5.4.1. Primjer etickih problema

Kao $to je jasno naznaceno, poslovanje Lush-a uvelike je usmjereno na eticke odluke i
procese. Kroz svoje vrijednosti, eticki kodeks, ali 1 vlastita vjerovanja osnivaca, jasno nam daju
do znanja kako se rijetko susrecu s eti€kim problemima koji su mogu¢i u kozmetickoj industriji.
Testiranje na Zivotinjama Zestoko kritiziraju, a jasno naznacuju kako je svaki njihov proizvod
prirodan te nije testiran na Zivotinjama. Navode kako su u svim pogledima svojeg poslovanja

usmjereni na ljude, o€uvanje okolia te Zivotinje.
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Better Goods (2021) navodi kako ipak postoje eticki problemi s kojima se susrecu.
Eticki problem s kojim se susrece Lush je koriStenje palminog ulja u svojim proizvodima.
Palmino ulje je najcesce koriSteno ulje u izradi kozmetike, no dokazano je kako ono ima utjecaj
na svjetsku deforestaciju. Koristenje palminog ulja ukupno je utjecalo na smanjenje Suma za
¢ak 8% (od 1990. godine do 2008. godine). Postavlja se pitanje, iako su Lush proizvodi 100%
prirodni, bez testiranja na zivotinjama, je li eti¢no koristiti ulje koje u konacnici utjece na okolis.
Zbog ovog razloga, Lush je dobio veliki broj negativnih komentara kao i javnih napada na
poslovanje.

Pretrazivanjem eti¢kih problema u poslovanju Lush-a, mogu se pronaci ¢lanci u kojima
se dovodi u pitanje etika u odnosu izmedu zaposlenika. Jedan od velikih problema je iskrenost
osobe koja prenosi informacije, no nikada nije dokazano kako je Lush utjecao na loSe tretiranje
zaposlenika.
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6. ZAKLJUCAK

Marketing kao jedan od glavnih i najznacajnijih ¢imbenika svakog poslovanja usko je
povezan s etikom. Pomocu njega, prodavatelj svoje proizvode donosi kupcima. Prema AMA,
marketing je drustveni i upravljacki proces u kojemu skupine i pojedinci dobivaju ono §to zele
ili trebaju putem razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima. U danasSnje vrijeme, veliki uspon
ima digitalni marketing. Digitalni marketing najvisSe se ostvaruje kroz alate digitalnog
marketinga, a osobito drustvene mreze. Facebook, Instagram, E-mail i YouTube jedni su od
najcesce koristenih alata digitalnog marketinga. Putem drustvenih mreza, poduzece pozicionira

svoj oglas koji vrlo lako dopire do svoje ciljane skupine.

Jedan od glavnih problema s kojim se digitalni marketing susre¢e danas je veli¢ina
Interneta. Segmentacija trziSta zaista predstavlja veliki problem s obzirom da se Internetom
koristi nekoliko milijardi ljudi. Iz tog razloga, svako poduzece koristi odredene elemente
segmentacije trziSta koji se temelje na psihografskoj, zemljopisnoj, demografskoj, statusnoj,
industrijskoj te bihevioristickoj segmentaciji. S druge strane, oglasavanje na Internetu vrlo je
atraktivno i s jednog pogleda vrlo lako jer se Internetom mogu koristiti svi, bilo kada, bilo gdje,
365 dana u godini. Zbog svoje veliine, ali i konkurentne cijene, oglaSavanje putem Interneta

dozivjelo je veliki uspon.

Marketing u kozmetickoj industriji uvelike se promijenio od samih pocetaka pa do
danas. Postojanje kozmetike veZe se uz Egipcane te 4000. godinu prije Krista kada se poimanje
ljepote uvelike razlikovalo od poimanje ljepote danas. Kozmetika kakvu poznajemo i danas
pocela se razvijati poCetkom 20. st. kada su se glumice koje su bile videne u filmovima pocele
koristiti dekorativnu kozmetiku. Veliki kozmetic¢ki brendovi danas su fokusirani na koriStenje
digitalnog marketinga te oglasavanja putem drustvenih mreza. Pokretanjem velikih kampanyji,
kao 1 suradnjom s influencerima, odredeni brendovi dokazali su kako ne postoji bolji nacin za

promociju, ali i prodaju svog proizvoda ili usluge.

Veliki razvoj tehnologije popracen i velikom konkurentnosti na trzistu u pitanje dovodi
etiku 1 moral poslovanja. Etika je filozofska disciplina koja se bavi istraZivanjem ciljeva
moralnog htijenja i moralnim postupcima koji su izvori morala. Svako poduzece koje se zeli
istaknuti, ali jednako tako i konkurirati drugima na trziStu, mora postivati odredeni eticki

kodeks 1 poslovnu etiku. Etika u marketingu predstavlja odredene norme ponaSanja i vrijednosti
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te primjenu moralnih i etickih pravila u provodenju svih proces marketinga u poslovanju.
Proizvod, cijena, distribucija i promocija moraju biti u skladu s etickim nacelima i
vrijednostima poslovanja. Eticki problemi s kojima se danas susrecu velike kozmeticke
kompanije najceS¢e su vezani uz koriStenje Zivotinja za testiranje, koriStenje zivotinjskih

produkata u proizvodnji, ali jednako tako i1 koriStenje proizvoda koji Stete okolisu 1 prirodi.

Lush je britanski gigant koji se bavi proizvodnjom gelova za tusSiranje, krema, sapuna i
sli¢no. Njihovo poslovanje uvelike se temelji na etici i moralu. Glavni cilj im je 100%-tna
transparentnost ponude proizvoda koja utjeCe na druStvo i1 zajednicu u cjelini. Vode se
temeljnim vrijednostima; bez testiranja na zivotinjama, svjezi proizvodi, eticka kupnja, 100%
vegetarijanski sastojci proizvoda, ruéno radeni proizvodi te prodaja proizvoda bez omota koja

utjece na manje gomilanje otpada.

33



7. LITERATURA

KNJIGE:

1. Babi¢, M. (2014). Etika u marketingu kao pretpostavka dugoro¢no odrzivog poslovanja
osiguravajuceg drustva. Rijeka: SorS.

2. Bahtijarevié-giber, F.; Sikavica, P. i Poloski-Voki¢, N. (2008). Suvremeni menadzment
— vjestine, sustavi i izazovi. Zagreb: Skolska knjiga.

3. Kaotler, P. i Keller, K. L. (2014). Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE.

4. Krka¢, K. (2008). Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost,
Zagreb: MATE.

5. Mahmutovi¢, K. (2021). Digitalni marketing: strategije, alati i taktike. Biha¢:
Univerzitet u Biha¢u, Ekonomski fakultet u Bihacu.

6. Scott, M. D. (2009). The New Rules of Marketing. New York: John Wiley&Sons.

7. Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2009). E-marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja

Strossmayera u Osijeku.

CLANCI:

1. Aleksié, A. (2007). Poslovna etika-element uspjeSnog poslovanja. Zbornik Ekonomskog
fakulteta u Zagrebu, 5 (1), 419-429.

2. Martinovi¢, M. 1 Jurkovi¢ Maji¢, O. (2009). Eticki izazovi globalnom marketingu.
Obnovljeni Zivot, 64 (1.), 33-51.

3. Soce Kraljevi¢ S. i Soce 1.(2010). Istrazivanje uloge i znacenja etike u marketinskim
odlukama medija. Informatiologia, 43 (2), 150-156.

4. Toli¢, M. (2008). Utjecaj medijskog nasilja na adolescente 1 obitelj. Sveuciliste u Zadru,
15-17.

WEB IZVORI:

1. Americko  marketinsko udruzenje  (2023)  Definitions of  Marketing,
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/. Pristupljeno
6.7.2023.

34


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

10.

11.

12.

13.

14.

Better goods (2021) Is Lush Guilty of Greenwashing? We Took a Closer Look,
https://bettergoods.org/lush/. Pristupljeno 6.7.2023.

Business News Daily (2023) 15 LinkedIn Marketing Hacks to Grow Your Business,

https://www.businessnewsdaily.com/7206-linkedin-marketing-business.html.

Pristupljeno 6.7.2023.

Cosmetics business (2016) L’Oréal Paris launches Beauty Squad in the UK,
https://www.cosmeticsbusiness.com/news/article_page/L Oreal Paris_launches Beaut
y_Squad_in_the UK/121161. Pristupljeno 6.7.2023.

Datareportal ~ (2022) Digital 2022: July Gloabal Statshot  Report,
https://datareportal.com/reports/digital-2022-july-global-statshot. Pristupljeno
25.8.2022.

lilium digital (2022) Digitalni marketing — tehnike i alati za oglasavanje na internetu,

https://lilium.ba/blog/digitalni-marketing/digitalni-marketing-tehnike-i-alati-za-

oglasavanje-na-internetu. Pristupljeno 29.8.2022.
Influencer Markeing Hub (2023) What is Influencer Marketing? — The Ultimate Guide

for 2023, https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/#toc-0.
Pristupljeno 6.7.2023.
IntoTheMinds (2021) Marketing mix: analysis of the cosmetics brand Lush,

https://www.intotheminds.com/blog/en/marketing-mix-lush/. Pristupljeno 29.8.2022.

Marketing Fancier (2016) Marketing - definicija i vaZnost marketinga,
https://marketingfancier.com/marketing/. Pristupljeno 25.8.2022.

Lush (2021) Code of Ethics, https://krob20196.medium.com/lush-code-of-ethics-
51e7e2ac21d7. Pristupljeno 29.8.2022.

Lush (2022) We believe ethical practices should be business as usual,

https://weare.lush.com/lush-life/our-values/is-lush-an-ethical-company/.  Pristupljeno
29.8.2022.

Lush (2022) Our values, https://www.lushusa.com/stories/article_our-values-lush.html.
Pristupljeno 29.8.2022.

Lush (2022) We Dbelieve ethical practices should be business as usual,

https://weare.lush.com/lush-life/our-values/is-lush-an-ethical-company/.  Pristupljeno
29.8.2022.

Lush (2022) We Dbelieve, https://www.lushusa.com/stories/article_we-believe-

statement.html. Pristupljeno 28.8.2022.

35


https://bettergoods.org/lush/
https://www.businessnewsdaily.com/7206-linkedin-marketing-business.html
https://www.cosmeticsbusiness.com/news/article_page/LOreal_Paris_launches_Beauty_Squad_in_the_UK/121161
https://www.cosmeticsbusiness.com/news/article_page/LOreal_Paris_launches_Beauty_Squad_in_the_UK/121161
https://datareportal.com/reports/digital-2022-july-global-statshot
https://lilium.ba/blog/digitalni-marketing/digitalni-marketing-tehnike-i-alati-za-oglasavanje-na-internetu
https://lilium.ba/blog/digitalni-marketing/digitalni-marketing-tehnike-i-alati-za-oglasavanje-na-internetu
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/#toc-0
https://www.intotheminds.com/blog/en/marketing-mix-lush/
https://marketingfancier.com/marketing/
https://krob20196.medium.com/lush-code-of-ethics-51e7e2ac21d7
https://krob20196.medium.com/lush-code-of-ethics-51e7e2ac21d7
https://weare.lush.com/lush-life/our-values/is-lush-an-ethical-company/
https://www.lushusa.com/stories/article_our-values-lush.html
https://weare.lush.com/lush-life/our-values/is-lush-an-ethical-company/
https://www.lushusa.com/stories/article_we-believe-statement.html
https://www.lushusa.com/stories/article_we-believe-statement.html

15.

16.

17.

18.

19.

Pick jobs (2022) Sedam razloga zasto svaka tvrtka treba digitalni marketing,
https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-
digitalni-
marketing#:~:text=Sedam%?20razloga%20za%C5%A1t0%20svaka%20tvrtka%20treb
a%?20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mje
rljive%20rezultate%?20 . Pristupljeno 25.8.2022.

SendPulse (2020) Instagram Marketing,

https://sendpulse.com/support/glossary/instagram-marketing. Pristupljeno 6.7.2023.
Stennik  (2022) Social media management, https://stennik.com/?page id=281.
Pristupljeno 25.8. 2022.

Upfluence (2022) Beauty brands, https://www.upfluence.com/industry-reports/beauty.
Pristupljeno 28.8.2022.

Women in  Adria (2013) Ciljna skupina - kako je odabrati,

https://www.womeninadria.com/marketing-ciljna-skupina/. Pristupljeno 25.8.2022.

POPIS SLIKA

Slika 1. Slikoviti prikaz Ciljane SKUPINE........c.cooiiiiiiiee s 4
Slika 2. Digitalni MarketinNg .........ccooveiiieiiiiies e 6
Slika 3. Posjec¢enost druStvenih mreZa .........cccocoiiiiiiiiiiiiiiic i 8
Slika 4. Alati digitalnog Marketinga .........c.ccoveviiiiiiie i 10
Slika 5. Aktivni beauty influenceri na druStvenim mrezZama .............cceeevveeeieeesniieesieeesieeeen 13
Slika 6. Utjecaj etiCnog POSIOVAN]A .....cc.evviiiiiiiiiiiiieie e 15
Slika 7. Faktori koji utjecu na eticno poSIovanje ...........ccooveririiiieiinie e 20
SHIKa 8. LUSN PrOIZVOU ......oeiiiiiiiecee ettt et e et e e e e sraaabeeanne s 26
SliKa 9. VIJednOStl LUSN-a.......ccuiiiiiiiiicie et re e 28
Slika 10. Lushov odgovor na pitanje "Je li Lush etiCkog poduzece?" ..........ccocovviiiiiieninnenne 30

36


https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-marketing#:~:text=Sedam%20razloga%20za%C5%A1to%20svaka%20tvrtka%20treba%20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezultate%20
https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-marketing#:~:text=Sedam%20razloga%20za%C5%A1to%20svaka%20tvrtka%20treba%20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezultate%20
https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-marketing#:~:text=Sedam%20razloga%20za%C5%A1to%20svaka%20tvrtka%20treba%20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezultate%20
https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-marketing#:~:text=Sedam%20razloga%20za%C5%A1to%20svaka%20tvrtka%20treba%20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezultate%20
https://pick.jobs/hr/blog/zanimljivosti/sedam-razloga-zasto-svaka-tvrtka-treba-digitalni-marketing#:~:text=Sedam%20razloga%20za%C5%A1to%20svaka%20tvrtka%20treba%20digitalni%20marketing,brenda%20...%207%207%29%20Pru%C5%BEa%20mjerljive%20rezultate%20
https://sendpulse.com/support/glossary/instagram-marketing
https://stennik.com/?page_id=281
https://www.upfluence.com/industry-reports/beauty
https://www.womeninadria.com/marketing-ciljna-skupina/

POPIS TABLICA

Tablica 1. 1zrada Instagram marketing Strategije ........cccovvveiieieiieeiecie e 9
Tablica 2. Vrijednosti i vjerovanja Lush kozmetiCkog brenda ...........ccccocvviiiiiiiiiniiiicnineee, 27

37



38





