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SAZETAK

Ovaj rad predstavlja istrazivanje zadovoljstva kupaca u sustavu izravne prodaje kozmetike. Cilj
istrazivanja bio je analizirati razinu zadovoljstva kupaca koji koriste usluge izravne prodaje kozmetickih
proizvoda te identificirati kljucne ¢imbenike koji utjecu na njihovo zadovoljstvo.

Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika koji je distribuiran medu korisnicima sustava izravne
prodaje kozmetike. Upitnik je sadrzavao pitanja o razli¢itim aspektima iskustva kupaca, ukljucujuéi
kvalitetu proizvoda, uslugu, dostupnost, cijene i komunikaciju s prodava¢ima.

Rezultati istrazivanja su pokazali da veéina kupaca ima pozitivno iskustvo s izravnom prodajom
kozmetike i da su uglavnom zadovoljni pruzenom uslugom. Kvaliteta proizvoda, raznolikost ponude i
brzina isporuke identificirani su kao klju¢ni faktori koji utje¢u na zadovoljstvo kupaca.

Takoder, istrazivanje je otkrilo da korisnici izravne prodaje kozmetike cijene personalizirani pristup i
savjetovanje koje dobivaju od prodavaca. Komunikacija s prodava¢ima putem drustvenih mreza i osobni
kontakt smatraju se vaznim kanalima komunikacije.

Ovi rezultati pruzaju vazne smjernice za poboljSanje usluge izravne prodaje kozmetike. Tvrtke u ovom
sektoru mogu Koristiti ove nalaze kako bi prilagodile svoju ponudu, poboljsale komunikaciju s kupcima i
osigurale visoku razinu kvalitete proizvoda i usluge.

Uzimajuéi u obzir rastuéu popularnost izravne prodaje kozmetike, ovo istrazivanje doprinosi
razumijevanju potreba i ocekivanja kupaca u ovom sektoru te pruza smjernice za daljnje istrazivanje i
poboljsanje prakse izravne prodaje kozmetike.

KLJUCNE RIJECI

Zadovoljstvo kupaca, kanali distribucije, komunikacija, izravna prodaja, kozmetika



ABSTRACT

This research paper presents a survey of customer satisfaction in the system of direct sales of cosmetics.
The aim of the research was to analyze the level of satisfaction of customers who use the services of direct
sales of cosmetic products and to identify the key factors that influence their satisfaction.

The research was conducted through a survey questionnaire that was distributed among users of the system
of direct sales of cosmetics. The questionnaire included questions on various aspects of the customer
experience, including product quality, service, availability, pricing and communication with sellers.

The results of the research showed that the majority of customers have a positive experience with the
direct sale of cosmetics and that they are mostly satisfied with the service provided. Product quality,
variety of offer and speed of delivery have been identified as key factors influencing customer satisfaction.

Also, the research revealed that consumers of direct sales of cosmetics value the personalized approach
and advice they receive from sellers. Communication with sellers via social networks and personal contact
are considered important channels of communication.

These results provide important guidelines for improving the cosmetics direct sales service. Companies
in this sector can use these findings to adapt their offer, improve communication with customers and
ensure a high level of product and service quality.

Considering the growing popularity of direct selling of cosmetics, this research contributes to the
understanding of the needs and expectations of customers in this sector and provides guidance for further
research and improvement of the practice of direct selling of cosmetics.

KEYWORDS

Customer satisfaction, distribution channels, communication, direct sales, cosmetics
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1. UvOD

Predmet istrazivanja u ovom poslijediplomskom specijalistickom radu je specifini nacin prodaje
kozmetike temeljen na izravnoj (direktnoj) prodaji kupcima kao jednoj od najstarijih poznatih alternativa

klasi¢noj prodaji koja se oslanja na prodajne posrednike i trgovce (na veliko i na malo).

Izravna se prodaja odvija putem vise kanala prodaje kao Sto su katalozi, putem interneta, poste, direktnog
kontakta u ranije zakazanom prostoru ili domu potrosaca. Prvi puta se spominje daleke 1498. godine, kada
je izdan prvi katalog u kojem je bilo ponudeno petnaestak knjiga, a nudio ih je Alus Manutius, te se od
tada razvija, raste i transformira u razli¢itim oblicima (Dvorski, Vrane$evi¢, Dobrini¢ 2004., prema Geller
2002. str. 5).

U novijoj povijesti pojacano se razvija tijekom 50-tih godina proslog stoljec¢a pojavljivanjem kreditnih
kartica na trziStu, 60-tih godina uvodenjem novinskih umetaka, kojim se oglasSavaju proizvodi i time
popularizira izravno prodavanje zainteresiranim kupcima. Tijekom 80-tih godina izravna prodaja postaje
jos popularnija, oglasavanjem proizvoda na televiziji, putem posebnih programa koji pozivaju na izravnu
kupnju odredenih proizvoda jednostavnim telefonskim pozivom, te kasnije u 90-tim, pojavom interneta

kao dodatnog i1 vrlo mo¢nog kanala izravnog oglaSavanja i prodaje.

1.1. Predmet rada i ciljevi istraZivanja

Glavna prednost izravne prodaje je skrac¢eni put od proizvoda do potroSaca. Kod izravne prodaje zastupnik
postaje savjetnik potrosacu, izvor informacija o samom proizvodu, ali i o stanju na trzistu. Vrlo ¢esto se
u ovom modelu prodaje moze dobiti proizvod bolje kvalitete, po povoljnijoj cijeni, jer se smanjuje
distributivni kanal, a samim time i troSkovi njegova pribavljanja. Problemi koji se javljaju kod ovakve
vrste pristupanja kupcima su nedostatna reguliranost trZiSta, duzi period povrata proizvoda koji ne
odgovara zeljenoj narudzbi, nemogucnost isprobavanja prije dobivanja samog proizvoda, eventualno

¢ekanje da naruceni proizvod stigne, te moguca neprofesionalnost i slaba educiranost osoblja.

Unato¢ svim izazovima i nedostacima, €injenica je, prema dostupnim podacima u 2019. godini, prema
pisanju Poslovni.hr od 13. svibnja 2020. godine, a temeljeno na razgovoru s predsjednikom Hrvatske
udruge direktne prodaje Goranom Nikoli¢em, izravna je prodaja ostvarila prihod od 120 milijuna kuna,

od ¢ega 70% otpada na wellness proizvode, a 15% cCini prodaja kozmetickih proizvoda.



Glavni predmet proucavanja i istrazivanja ovog poslijediplomskog specijalisticCkog rada je podrucje

izravne prodaje i na¢ina ostvarenja i pracenja zadovoljstva kupaca u ovom modelu trzisnog poslovanja.

Namjera autora je bila istraziti efikasne nacine i prakticne mehanizme koji vode poveéanju zadovoljstva
kupaca te kao takvi pridonose njihovom zadrzavanju, ponovljenim kupnjama i preporukama drugima.
Ciljevi rada bili su sagledati zateCeno stanje te moguci daljnji razvoji u prouc¢avanom sektoru, koji unato¢
svojim izazovima i povijesno dugom postojanju i danas egzistira paralelno s u praksi vise zastupljenim
klasi¢nim prodajnim kanalima. Osim navedenog, cilja rada bio je i putem empirijskog istrazivanja
zadovoljstva postoje¢ih korisnika, odnosno kupaca kozmetike u sustavu izravne prodaje identificirati
glavne ¢imbenike njihovog donosenja odluke o kupnji te utvrditi zadovoljstvo nakon kupnje kao klju¢an
element suvremenog marketinga. Sekundarno istrazivanje rada doprinijelo je u definiranju teorijskog
okvira, te su uz pomo¢ njega definirani osnovni pojmovi iz domene istrazivanje teme. Koristene su metode

klasifikacije, deskripcije indukcije, dedukcije, generalizacije i kriticke analize.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

U razradi predlozene teme koriStene SU metode sekundarnog i primarnog istrazivanja. U sekundarnom
istrazivanju je obradena dostupna znanstvena i struéna literatura (Clanci, knjige, statisti¢ki izvori,

internetske objave i dr.) na temu izravne prodaje, prodaje kozmetike i upravljanja zadovoljstvom kupaca.

U svrhu ostvarenja specifi¢nih ciljeva rada provedeno je empirijsko istrazivanje s anketnim upitnikom
kao glavnim instrumentom istraZivanja. Pomocu otvorenih i zatvorenih pitanja sadrzanih u upitniku,
poslanom ispitanicima putem maila, istrazeni su glavni faktori zadovoljstva (nezadovoljstva) kupaca
kozmetike u sustavu izravne prodaje. Uzorak ispitanika bio je namjerni uzorak sacinjen od poznavatelja
do kojeg se doslo po principu ,,lavine“. Anketa je provedena sa 163 osoba koje imaju iskustvo s kupnjom
kozmetike u sustavu izravne prodaje, te se smatraju dovoljno indikativnim za uvid u istrazivanu pojavu.

Istrazivanje je provedeno u vremenu od 25. svibnja do 10. lipnja 2023. godine.

1.3 Sadrzaj i struktura rada

Poslijediplomski specijalisticki rad ,Istrazivanje zadovoljstva kupaca u sustavu izravne prodaje

kozmetike®, sastoji se od Sest poglavlja.



U uvodnom dijelu iznose se uobicajeni elementni koji se veZu uz problem samog istrazivanja, direktne
prodaje i izravnog marketinga, svrha, ciljevi i hipoteze rada, te znanstvena metodologija koja ¢e biti

upotrijebljena u radu. Takoder se navodi i oc¢ekivani stru¢ni doprinos rada.

Kroz rad se opisuje koncept vrijednosti i njegova vaznost u trziSnom poslovanju, upotreba novih
tehnologija u pracenju i upravljanju zadovoljstvom kupaca, opisuje izravna prodaja kroz povijest i
suvremeni razvoj. Rad donosi presjek karakteristika i specificnosti trzista kozmetike, suvremene trendove
u kozmetickoj industriji, kao 1 opis izravne prodaje kao kanala prodaje i distribucije kozmetickih
proizvoda. Empirijsko istrazivanje zadovoljstva kupaca u izravnoj prodaji kozmetickih proizvoda,
dobiveno kroz anketni upitnik, prikazuje i analizira rezultate istrazivanja, te donosi zakljucak i preporuke
za unaprjedenje prodaje kozmetickih proizvoda u sustavu direktne prodaje, dok sekundarno istrazivanje

doprinosi definiranju teorijskog materijala uz pomo¢ kojeg su definirani pojmovi istrazivane teme.



2. ZADOVOLJSTVO KUPACA KAO KLJUCNI ELEMENT SUVREMENOG
MARKETINGA

2.1. Koncept vrijednosti i njegova vaznost u trZziSnom poslovanju

Tvrtke za svoje proizvode ili usluge susrecu razli¢ite vrste potreba i Zelja klijenata, potrosaca. Svi oni
razlikuju se po svojim afinitetima, dobu, spolu, obrazovanju, mjestu stanovanja, zajednici u kojoj zive,
koli¢ini novca koju zaraduju, no zajednicko je svima da kupuju odredeni proizvod ili uslugu, kako bi
zadovoljili svoje potrebe. Tako i kozmeti¢ki proizvodi koji se prodaju putem izravne prodaje u
kozmetickoj industriji, moraju za kupca predstavljati vrijednost. Vrijednost koju potrosa¢ prepozna u
proizvodu, njegov je klju¢ni razlog ili motiv za kupnju istog.

U izravnoj prodaji znatno je jednostavnije saznati $to kupcu predstavlja vrijednost jer ¢e nam kupac u
neposrednoj komunikaciji tijekom prodaje uglavnom sam iznijeti tu informaciju. Vrlo je vazno imati
educirano osoblje koje ¢e znati zaprimiti i protumaciti dobivenu informaciju, pazljivo slusajuci kupca i
postavljanjem dodatnih pitanja. U takvim okolnostima, informaciju nije dovoljno samo zaprimiti, ¢uti ju

i razumjeti, ve¢ je treba i prenijeti dalje, kako bi ona imala smisla u daljnjem unapredenju poslovanja.

Prema VraneSevi¢, Bajs Pandza, Mandi¢ (2018), kupac je temelj piramide pozeljne uskladenosti
poznavanja vrijednosti kupaca, s moci odlu¢ivanja unutar tvrtke. Da bi se smanjio jaz izmedu klijenata i
menadzmenta, potrebno je na svim razinama djelovati kada se cuju ideje, primjedbe ili Zelje korisnika.
Naime, ¢esto se dogodi da korisnici imaju primjedbe vezane uz proizvod, koje smanjuju vrijednost toga
proizvoda za tog istog kupca, no njegovim poboljsanjem, doradom, izmjenom moglo bi se do¢i do zeljene

vrijednosti za kupca.

U slucajevima klasi¢ne prodaje, mnoge tvrtke otvore besplatne telefonske linije kako bi se korisnici mogli
javiti sa svojim prijedlozima ili primjedbama, no na zalost ¢esto se dogodi, da filtriranjem informacija,
prave informacije 1 Zelje ne dodu do visih razina upravljanja, koje jedine zapravo mogu mijenjati
vrijednost proizvoda. Na trzistu je vrlo vazno znati upravljati vrijednostima koje nas proizvod ima za
klijjente. U vrijeme kada je dostupnost informacija i proizvoda vrlo velika, vazno se pozicionirati na trziStu
nudeéi proizvod velike vrijednost za potrosace i drzati tu kvalitetu, jer nam je u cilju zadrzati postojece
korisnike 1 u€initi ih zadovoljnima. Puno vise nas kosta privuc¢i novog korisnika, nego zadrzati staroga,

koji je ve¢ upoznat s korisnoS¢u naSeg proizvoda. 1z te perspektive, vrlo je vjerojatno da ¢e zadovoljan



korisnik prosiriti asortiman proizvoda koji kupuje od nas, te svojom preporukom dovesti i novog kupca.
Prema autorima VraneSevi¢, Bajs Pandza, Mandi¢ (2018) pod kvalitetom proizvoda, u danasnje vrijeme
podrazumijeva se iskljucivo trzisno dozivljena kvaliteta. Citiran je i Gale (1994.) koji naglaSava da
trziSno dozivljena kvaliteta je stav klijenata o proizvodima ili uslugama u usporedbi s konkurentskima,
dok je vrijednost za klijente trziSno doZzivljena kvaliteta promatrana istodobno s relevantnom cijenom

proizvoda.

Trzi$no dozivljena kvaliteta usko je vezana i uz alternativna rjeSenja na trzistu, odnosno kakva je ponuda
istih proizvoda konkurencije. Kako ima vise proizvoda razlicitih proizvodaca na trzistu, dolazi i do vece
kvalitete proizvoda jer se proizvodi modificiraju, nadograduju i poboljSavaju. Buduéi da nije moguce ili
je vrlo tesko 1 zahtijevalo bi velike troskove biti najbolji u svemu, tvrtke se moraju odluciti za segment
klijenata koji ih zanima te prilagoditi proizvod njihovim Zeljama i potrebama. Prema autorima Vranesevic,
Bajs Pandza, Mandi¢ (2018) cilj svake tvrtke je da vrijednost njezine ponude bude $to bliza pocetnoj

zeljenoj vrijednosti ¢ime se ostvaruje superiorna vrijednost i postize konkurentska prednost na trzistu.

Govorec¢i o vrijednosti za potroSaca, nametnula se i potreba vlastite osvijestenosti i stava o o¢uvanju
planete na globalnoj razini, u svim segmentima zivota, proizvodnje i ponaSanja ljudi. Prema autoru Li
(2020) nacelo zelene potro$nje ,,5SR* je univerzalno priznato u svijetu (uSteda resursa, smanjenje
zagadenja, zeleni Zivot, kupovina viSe puta koriStenog, recikliranje). Industrija koja Zeli sudjelovati u
zelenoj potrosnji, svakako u procesu mora tro$iti minimalne resurse iz prirode, skladistiti otpad pravilno,
ne testirati proizvode na zivotinjama. Takav nacin ponaSanja proizvodaca stvara dodatnu vrijednost za
kupca koji je osvijeSten 1 vazno mu je nacelo zelene potrosnje. Na primjer, postoji pozitivna korelacija
izmedu dobi i ponasanja u zelenoj potrosnji. Ponasanja u zelenoj potro$nji obi¢no su o¢itija kod mladih, s

vi§im primanjima i viSom razinom obrazovanja Li (2020).

Dozivljena kvaliteta od strane klijenata je vrlo promjenjiva kategorija, obzirom na promjenu i doradu
proizvoda, oc¢ekivanja 1 koncepta vrijednosti proizvoda koji su stalno u porastu. Za proizvodaca je
najvaznije pracenje trzista vrijednosti, uvazavanje primjedbi i prijedloga, te sudjelovanje cijele tvrtke u

kontroli kvalitete.



Vaznost sudjelovanja svih odjela od zaposlenika sluzbe usluga i kvalitete, prodajnog osoblja, sluzbenika,
radnika u proizvodnji, tehni¢ke sluzbe za odrzavanje, direktora nizih razina upravljanja, direktora srednjih
razina upravljanja, te direktora visih razina upravljanja. Autori VraneSevi¢, Bajs Pandza, Mandi¢ (2018),
citiraju Druckera, koje je rekao ,,Posao svih poslova je osvojiti i zadrzati klijente”. Neophodnost

uskladenosti poznavanja klijenata na svim razinama u tvrtki, prikazana je u piramidi na slici 1.

Slika 1: Neophodnost uskladenosti poznavanja klijenata
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VISIH RAZINA
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(TOP-LEVEL

MANAGEMENT)

DIREKTORI SREDNJIH
RAZINA UPRAVLJANJA
(MID-LEVEL MANAGEMENT)
DIREKTORI NIZIH
RAZINA UPRAVLJANJA
(LOW-LEVEL MANAGEMENT)
TEHN!CKA
SLUZBENICI RADNICI U PROIZVODNJI B )
ODRZAVANJIE
ZAPOSLENICI SLUZBE
/ "USLUGA KLIJENTIMA" PRODAJNG OSOBLIE \

KLIJENTI

Izvor: VraneSevi¢,T., Bajs Pandza, I., Mandi¢, M.,(2018) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb:
Accent, str 58



2.2. Ocekivana i percipirana vrijednost

Kako navode Anjos, Pandza Bajs (2017.) vaznost percipirane vrijednosti za potroSaca prepoznata je kao
temelj svih marketinSkih aktivnosti, te kao kriti¢no stratesko sredstvo za privlacenje i zadrzavanje gostiju,
u naSem slucaju potrosaca (Holdbrook, 1999., Lee i suradnici, 2004.). Istrazujuci percipiranu vrijednost,
marketin§ki struénjaci uocili su slojevitost same vrijednosti za korisnika. No, prema autoru
Sunthorncheewin i suradnici (2013.), citirano u Anjos, Pandza Bajs (2017.), koncept percipirane
vrijednosti sastoji se od dvije komponente, a to su komponenta koristi (ekonomska, socijalna, odnosa), te
troSkovna komponenta (cijena, vrijeme, trud i rizik). Pod ekonomskom vrijedno$¢u podrazumijevamo
vrijednost koju smo dobili za neki uloZeni novac za kupnju nekog proizvoda, a dobiva se temeljem
usporedbe koje te dvije vrijednosti imaju za nas. Socijalna vrijednost podrazumijeva socijalni status u
kojem se nalazimo, te da li se proizvod koji kupujemo uklapa u nas$ socijalni status. TroSkovna
komponenta odgovara na potroSaceva pitanja da li vrijeme koje je uloZio na traZzenje proizvoda, kupovinu

i trud, uz eventualni rizik koji donosi proizvod, donio za njega percipiranu vrijednost.

Izmedu ocekivane i percipirane vrijednosti, ukoliko zelimo zadovoljnog kupca, trebao bi biti $to manji
jaz, odnosno ne bi ga trebalo biti ili bi trebao biti minimalan. Jaz koji se stvori izmedu ocekivane i
percipirane vrijednosti, kupci su spremni opravdati, ako je to pokriveno manjom cijenom, brzom

isporukom ili opet nekom vrijednos¢u koja za kupca individualno ima tezinu ili smisao.

Prema autorima VraneSevi¢, Bajs Pandza, Mandi¢ (2018), reakcije klijenata na manja odstupanja od
oCekivane vrijednosti, ne¢e pridonijeti nezadovoljstvu kupca, kao $to niti neka manja premasivanja
ocekivanih vrijednosti nece pridonijeti nekom znatno ve¢em zadovoljstvu odnosno odusevljenju kupaca.
Lojalnog kupaca ¢e donijeti odusevljenost proizvodom i upravo je to cilj proizvodaca, da dode do
premasivanja o€ekivane percepcije proizvoda i odusSevljenog kupca, koji ¢e postati lojalan 1 zadovoljan

kupac.



Slika 2: Jaz izmedu ocekivane i stvarne vrijednosti
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Izvor: prilagodeno prema VraneSevi¢ i drugi, u Dobrini¢ D., Gregurec 1., (2016); Integrirani marketing,

|
T

Fakultet organizacije 1 informatike, Varazdin, str. 226.

Prema Kaveh, Nazari, Van der Rest, Mira (2021), vazan je angazman kupca u procesu prodaje, odnosno
angazman direktno utjec¢e na povecanu percepciju vrijednosti i pove¢ano zadovoljstvo kupaca. Angazman
kupca moze biti u obliku softvera, koji komuniciraju s kupcima putem razli¢itih kanala, drustvenih mreza,
povremenim promocijama, poklonima, nagradom klijenata za njihov angazman. Najvaznije je odrzavati
zadovoljstvo kupaca na visokoj razini, kako bi oni bili i ostali nasi kupci, ta prenosili dobre impresije i na
nase nove potencijalne kupce. U ovom vidu komunikacije, vazno je odrzati dobru mjeru, ne postati

nametljiv, te stvarati pritisak kupcima, jer to donosi suprotni efekt od o¢ekivanog. Vazno je da kupac ne

NADMASENA OCEKIVANJA -
potroSadi su oduSevljeni

ISPUNJENA OCEKIVANJA -

potroSaci su zadovoljni

NEISPUNJENA OCEKIVANJA -
potroSaci su nezadovoljni

osjeca pritisak, te da za njega komunikacija ima svrhu, zanimljiva je 1 svrsi shodna.



2.3 Zadovoljstvo kupaca kao fokus marketinskih aktivnosti

Tijekom odlucivanja 0 kupnji na potrosace utjece cijeli niz ¢imbenika (drustvenih, kulturnih, psiholoskih
1 osobnih). Za prodavatelje je neophodno da prepoznaju nacin odlu¢ivanja potrosaca u kupnji, te sukladno
tim spoznajama prilagode svoje marketinske strategije. Naime, autori (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2006.) smatraju da je relativno lakse istraziti §to, gdje i koliko potrosa¢i kupuju, dok je
znacajno teze istraziti ,,zaSto* to kupuju. Zadovoljstvo kupaca moze povecati uspjesnost i profitabilnost

tvrtke, dok nezadovoljstvo kupca moze smanjiti njezinu uspjesnost.

Nasuprot tradicionalnom marketingu, proizvod mora ne samo osigurati vrijednost koju kupac ocekuje,
nego 1 nadmasiti o¢ekivanu vrijednost od proizvoda, kako bi se u kupcu javio osjecaj zadovoljstva koji

premasuje ocekivanja.

Zadovoljstvo kupaca je ispunjenje ocekivanja kupaca koje kao posljedicu ima izgradeni daljnji odnos s
poduzecem, tj. to je osjecaj zadovoljstva ili nezadovoljstva kod kupca koji je nastao sporedbom

percipiranih karakteristika proizvoda u odnosu na kupceva oéekivanja (Dobrini¢, Gegurec 2016.).

U Hrvatskoj je 2015. godine osnovana i Hrvatska udruga za zastitu potroSaca (HUZP), koja je neprofitna
pravna osoba utemeljena na dragovoljnom udruZzivanju gradana, radi zastite interesa potrosaca — fizickih
osoba korisnika proizvoda i usluga, te pruZzanju pomo¢i u ostvarivanju njihovih prava koja im pripadaju
po zakonu uzanicama i inim propisima (Hrvatska udruga za zastitu potrosaca), kojoj se korisnici mogu

obratiti ukoliko se njihova o¢ekivanja za odbrani proizvod ili uslugu ne poklapaju sa dobivenim.

2.4 Lojalnost kupaca kao posljedica kupovnog zadovoljstva

Zadovoljnim kupcem dobivamo lojalnog potrosaca, koji ¢e ponoviti kupnju i ostati ¢e vjeran proizvodu,
usluzi, odnosno tvrtki. Sasvim je jasno kako zadrzavanje postojeceg kupca, za tvrtku ima pozitivne
ucinke, jer je pridobivanje novog kupca zahtjevnije 1 skuplje.

Nadalje, zadovoljni klijenti ¢e vjerojatnije kupovati ¢esce i u vec¢im koli¢inama i pri tome ¢e vjerojatnije
kupovati i druge proizvode i usluge od tvrtke. Stalno pruzanje proizvoda i usluga koje zadovoljavaju
klijente povecat ¢e profitabilnost i zbog troskova otklanjanja nedostatka u postkupovnom procesu
(Vranesevi¢, Bajs Pandza, Mandi¢ 2018.).



Slika 3: Utjecaj korisnickog iskustva na lojalnost.
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Izvor: Marketing charts (2022). Preuzeto s https://www.marketingcharts.com/charts/impact-of-customer-

experience-onloyalty)

2.5 Mjerenje, pracenje i upravljanje zadovoljstvom kupaca

Upravljanje zadovoljstvom kupaca moze se i treba provoditi kroz mjerenja i prac¢enja zadovoljstva kupaca.
Kroz mjerenja zadovoljstva kupaca mozemo odrzavati kvalitetu proizvoda, dobiti informacije gdje su

nuzna poboljSanja, te kako kupci reagiraju na nase nove proizvode ako ih uvodimo.

Mjerenja je moguce izvoditi kontinuirano ili jednokratno. Kod jednokratnog prac¢enja zadovoljstva kupaca
provodi se: telefonsko ispitivanje, anketiranje, ispunjavanje anketa poslanih putem maila napravljenih
putem dostupnih online servisa. Kod kontinuiranog praé¢enja zadovoljstva kupaca, radi se o anketama
postavljenima na stranice tvrtke. Na taj nacin moguce je kontinuirano, bez vremenskog odmaka dobiti

podatke o zadovoljstvu kupaca, odnosno o ne zadovoljstvu.
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Razvojem novih tehnologija, doslo se 1 do novog prac¢enja zadovoljstva kupaca i skupljana podataka, koji
se onda obraduju i1 dobivaju se vrijedni podaci, a govorimo o koriStenju programa koji su nam svima

poznati kao ,,cookies®.

Kod sastavljanja anketa, vrlo je vazno voditi racuna o strukturi ankete, kako one ne bi bile zamorne za
onoga tko ih ispunjava, a opet da se iz pitanja moze dobiti informacija koju Zelimo dobiti. Ankete trebaju
biti strukturirane da nikako nisu preduge, da ne sadrze nerazumljive i previse stru¢ne pojmove, da pitanja
nisu previse dugacka.

Osnovni korak nakon odredivanja Sto se Zeli istraziti — u mjerenju zadovoljstva klijenata to su znacajke
koje na to zadovoljstvo utje¢u — je formuliranje pitanja kojima bi se prikupili podatci od ispitanika. To je
osjetljiv posao jer su u toj etapi moguci mnogi propusti (VraneSevié, Bajs Pandza, Mandi¢ 2018.).
Proces istrazivanja trziSta odvija se u nekoliko medusobno povezanih faza; definiranje problema i
postavljanje ciljeva istrazivanja, planiranje istraZivanja, provodenje istraZivanja, analiza rezultata
istrazivanja 1 koriStenje dobivenih informacija (Dobrini¢, Gregurec 2016.).

Svaka od navedenih faza treba se dobro pripremiti, jer je svaka vrlo vazna kod objektivnog dobivanja
rezultata istrazivanja, te kasnijom upotrebom dobivenih podataka i implementiranja u proizvodnju i

plasman proizvoda. Radi se o vrlo opseznim procesima, koji su u direktnoj vezi sa profitom tvrtke.

Vrlo je vazno i sekundarno prikupljanje podataka, odnosno prikupljanje podataka za stolom iz dostupnih
podataka, koji mogu olaksati sastavljanje novog istrazivanja ili ga ¢ak uciniti nepotrebnim. U dana$nje
vrijeme razvijenosti informaticke strukture imamo dostupnost velikom broju podataka koji su veé
spremljeni.

Prema Dobrini¢, Kruslin (2022.), veéina organizacija uspostavlja tzv. marketinski informaticki sustav
(MIS) koji ¢ine ,,ljudi, oprema 1 postupci za prikupljanje, razvrstavanje, analizu, procjenu 1 distribuciju
potrebnih, pravodobnih i to¢nih informacija donositeljima marketinskih odluka“ (Kotler i Keller, 2008.).
Svako testiranje 1 nacin testiranja ima svoje prednosti i nedostatke. Tako je individualno testiranje,
odnosno anketiranje segmentiranog ciljanog trzista preciznije i to¢nije, ali je skuplje 1 vremenski duze
traje. Anketiranje upitnikom poslanim putem elektroni¢ke poste mozemo skupiti vise podataka u kracem
vremenskom razdoblju, ali budu¢i da ne komuniciramo s ispitanicima, ne moZemo biti sigurni u
objektivnost njihovih odgovora, iz viSe razloga. Mozda su odgovarali na na¢in kako misle da bi trebali

odgovoriti, mozda su povrsno procitali pitanje, mozda ne Zele dati to¢ne informacije. No, kako se radi o
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vecem broju anketa, statisticki gledano, vrlo je vjerojatno, da je takav broj sudionika u manjini, odnosno
vrlo mali. U nastavku je prema autorima Vranesevi¢, Bajs Pandza, Mandi¢ (2018), prikazano istrazivanje
zadovoljstva klijenata, kroz odredivanje ciljeva istrazivanja i predtestiranja instrumenata i cijelog

istrazivanja.

Slika 4: Istrazivanje zadovoljstva klijenata
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Izvor: Vranesevi¢, T., Bajs Pandza, 1., Mandi¢, M. (2018.); Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb:
Accent, str. 285
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2.6. Upotreba novih tehnologija u upravljanju i pracenju zadovoljstva kupaca

Razvojem tehnologije, tvrtke imaju moguénost upotrebe i elektronickog CRM sustava, putem kojeg
korisnici prilikom kupovine ili samo posjeta web stranici tvrtke, ostavljaju osobne i transakcijske podatke,
najéesce putem ranije spomenutih ,,kola¢i¢a™ Korisnici ostavljaju svoje podatke prilikom kupovine, tako
da je moguce putem analiza njihovih odgovora napraviti analizu zadovoljstva kupca. Tako dobiveni
podaci, prema VraneSevic i sur. (2008.) strojno se analiziraju i pretrazuju u bazama podataka sa svrhom
dobivanja odredenih informacija pomoc¢u rudarenja podataka, koji prate i evidentiraju aktivnost korisnika

na nekoj internet stranici i prema tome se izraduju korisnicki profili.

Tablica 1: Razlike izmedu klasi¢nog i elektronickog CMR-a.

Karakteristike i funkcije klasicnog CRM-a Karakteristike i funkcije elektronickog CRM-a

Definicija: CRM je filozofija i poslovna strategija
podrZana od strane sustava i tehnologije, dizajnirana
kako bi ukljucila kupce u kolaborativnu interakciju koja
pruZa obostranu korist u pouzdanom i
transparentnome poslovnom okruZenju

Definigija: CRM je filozofija i poslovna strategija
podrZana od strane sustava i tehnologije, dizajnirana
za poboljSanje ljudske interakcije u posiovnom
okruZenju

Taklicka | operativna: strategija kupaca je dio

) . Strateska: strategija kupaca je korporativna strategija
korporativne strategije

Qdnosi izmedu poduzeca i kupaca se smatraju
upravljanjem kupcima od strane poduzeca — fokus na
poduzecu

Odnosi izmedu poduzeca i kupaca smatraju se
zajednickim trudom - fokus na interakciji izmedu
poduzeca i kupaca

Poslovanje je fokusirano na proizvode i usluge koje
zadovoljavaju kupce

Poslovanje je fokusirano na okruZenje i iskustva koja
ukljuCuju kupce

Marketing se fokusira na procese koji Salju poboljSane,

visoko specificirane korporativne poruke kupcima

Marketing se fokusira na stvaranje odnosa s kupcima
- uklju¢ivanje kupaca u aktivnosti i diskusije,
promatranje preusmjeravanje konverzacije i aktivnosti
izmedu kupaca te ukljucivanje u konverzaciju

Jednostavan, funkcionalan i operativan

Osim osnovnih karakteristika, stil i dizajn su takoder
vazni

Izvor: Dobrini¢, D., Gregurec, I., (2016); Integrirani marketing, Fakultet organizacije i informatike,
Varazdin, str. 290.
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Budu¢i da se sve vise prilikom kupovine, ili pretrage proizvoda rabe mobiteli, razvijen je i sustav prac¢enja
zadovoljstva kupaca putem tzv. eCMR sustava. Mobilni CRM ima za cilj privlacenje novih potroSaca i

zadrZavanje postojecih, ali i njegovanje tih odnosa (Dobrinié, Gregurec 2016.).

2.7. Zadovoljstvo kupaca u procesu online kupovine — korisni¢ko iskustvo

Zbog tehnoloskih inovacija, tradicionalni na¢in kupnje postao je neadekvatan za neke pojedince. Ljudi
sada preferiraju jednostavnije nacine Zivota, pa tako i za dolazak do trgovina, a moze se reci da je internet
iz temelja promijenio ideje potrosac¢a o pogodnosti, brzini, cijeni te informacijama o proizvodima i
uslugama. Kao rezultat toga, dobavlja¢i su pronasli novi pristup stvaranju vrijednosti za kupce i izgradnji
odnosa s njima (Vasi¢, Kilibarda i Kaurin 2019). Poslovni ciljevi poduzeca: visokokvalitetna usluga,
korisna i funkcionalna tehnoloska platforma (Internet trgovina) te lako pracenje korisnika i njegovih
povratnih informacija. S druge strane, potrebe korisnika su: konkretna cijena proizvoda i/ili usluge,
jednostavna i u¢inkovita kupnja kako bi istu ponovio (Stull 2018). Pokretaci prihvacanja elektronicke
maloprodaje (eng. E-tailing) od strane potrosaca, koji su integrirani u TAM (model prihvacanja
tehnologije, eng. Technology acceptance model), integriraju dvije percepcije: korisnost i lakocu
koriStenja. Rezultati kvantitativne studije medu hrvatskim potrosac¢ima pokazuju da bi elektronicka
maloprodaja, npr. kupovina putem Interneta, povecala djelotvornost u pribavljanju informacija o

proizvodu, kao i djelotvornost u kupnji proizvoda (Renko, Popovi¢ 2015.).

Zbog svojih izrazenih prednosti u vidu uStede vremena, jednostavne i mirne kupnje iz naslonjaca
internetska kupnja postaje sve dominantniji oblik trgovanja. Prijasnji strahovi takve kupnje anulirani su
kroz poslovnu praksu poduzeca koja taj vid trgovanja smatraju vrlo bitnim i od velikog utjecaja na njihov

ugled.

Za razliku od nekadasnjeg skromnog asortimana proizvoda koji se nudio na prodaju danas gotovo nema
proizvoda koji se ne moze kupiti online. Kao primjer i kao predvodnike takve prodaje mogu se spomenuti

tvrtke Amazon i Alibaba ¢iji su poslovni modeli dobro poznati (Dobrini¢, Kruslin 2022.).

Nakon nikad ranije videne 2020. godine, pandemije i promjene na globalnom trzistu, do izrazaja je doslo
online kupovanje, te u tim vremenima e-trgovina postaje najvazniji kanal prodaje. Navike su ostale, tako
da prema autorima Chong, Zhao, Wang i Yuan (2022.) platforme za online trgovinu ¢e se razvijati, Siriti
I rasti, samim time i e-trgovina. Kupci su prepoznali vrijednosti koje im nudi e-trgovina, i stekli su

povjerenje u taj noviji na¢in trgovanja.
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Kod prodaje kozmetickih proizvoda u prilog tome govore i podaci Media Researcha, koji kazu da je
kozmetika najprodavaniji proizvod na online platformama medu kineskim korisnicima interneta. Prema
statistici, u pet godina, od 2014. — 2021. godisnja prodaja kineske kozmeticke industrije porasla je s 27
milijardi dolara na 61 milijardu dolara, od Cega je veéina ostvarena na internetskim platformama. Udio
internetske prodaje kozmetickih proizvoda porastao je s 53,4 % na 19,8% (Chong, Zhao, Wang, & Yuan
2022.). Brojke govore da su kupci u procesu online trgovine zadovoljni, te je trend rasta online kanala
prodaje. lzravnoj prodaji, otvoren je i dodatni kanal prodaje, kroz ovaj vid trgovanja, jer se otvara

mogucénost Sirenja trzista i lakSeg i1 izravnijeg pristupa potrosac¢ima.

2.8. Uloga drustvenih mreZa u postizanju zadovoljstva kupaca

Armstrong i Kotler (2017.) navode kako je eksplozivan razvoj digitalne tehnologije promijenio iz temelja
na$ nain zivota — nacin na koji komuniciramo, razmjenjujemo informacije, pristupamo zabavi i

kupujemo.

Utvrdeno je da vise od 90 posto mladih ljudi prati nekog influencera na drustvenim mrezama, a oko 73
posto ispitanika tvrdi da su ljudi na druStvenim platformama na njih utjecali znatno viSe nego
,tradicionalne* slavne osobe. Ovaj fenomen prvenstveno je nastao zbog njihova uvjerenja da internetski
sadrzaji kolega, odnosno utjecajnih osoba utje¢e na kulturu marke (brenda). Konkretno, potrosaci traze
informacije od drugih potrosaca vezano za njihovu odluku o kupnji. Ocekuje se da ¢e ih Zelja vr$njaka da
oponasaju utjecajne 0sobe motivirati na kupnju preporucenih proizvoda, usluga ili marki (Wolf 2017.)
Sto se ti¢e hrvatskog trzista, prema podacima Eurostata iz 2020. godine, 85% kuéanstava u RH ima
pristup internetu (Eurostat - Level of internet access - households 2020), §to potvrduju i podaci Drzavnog
zavoda za statistiku Republike Hrvatske (Drzavni zavod za statistiku RH, 2020). Od toga je najviSe
korisnika interneta izmedu 16 i 44 godine, u kategoriji ucenika i studenata te zaposlenih (Tomasek,
Gregurec (2022.). Drustvene mreze kao $to i samo znacenje imena govori, u danasnje vrijeme znace i

veliki dio druStvenog Zivota.

Stvaraju se kontakti, prijateljstva, veze, zajednice s istim interesima, podrué¢jima zZivota koji se dijele, tako

I proizvoda koje trebamo za stil zivota koji zivimo.
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Snaga samih druStvenih mreza je vidljiva u tome da marke objavljivanjem sadrzaja na druStvenim
mrezama mogu informirati tisuc¢e korisnika i biti vidljive znatnom broju potencijalnih novih potrosaca.
To je neSto S§to nije moguce u tradicionalnim oblicima komunikacije. Putem drustvenih mreza marke
komuniciraju na nacin koji je potrosacima poznat i blizak, a s druge strane, mogu doprijeti do Siroke mase
potencijalnih potrosaca. Ukoliko korisnik druStvenih mreZa zapazi objavu poduzeca na druStvenim
mrezama, vjerojatnije je da ¢e to utjecati na njihovu sljede¢u kupovinu (Entrepreneur 2016.). Prema
istrazivanju Wang i Le kvalitetne i potpune informacije o proizvodima Kkoji se nude online, poveéavaju
stupanj zadovoljstva kupca. Uvazavajuéi ¢injenicu da se proizvodi ne mogu opipati svaka dodatna

informacija vezana za njega je dobrodosla (Wang i Le 2016.) .

U danaSnjoj digitalnoj eri, druStvene mreze imaju bitnu ulogu u Zivotu velikog broja ljudi. Prema
Khashman (2021.), drustvene mreze koriste Se za Sirenje znanja i pisanih publikacija koje mogu sadrzavati
slike, znakove i brojeve, olak$avaju komunikaciju te razmjenjivanje iskustava izmedu korisnika da bi se
unaprijedili marketinski procesi. Dalje dodaje kako su se poduzeca diljem svijeta odlucila koristiti
drustvenim medijima radi jednostavnosti kod povezivanja ljudi. Npr. u Hrvatskoj, prema podacima iz
2021. godine, ima viSe od 2,4 milijuna aktivnih korisnika, §to omogucuje hrvatskim poduzeéima lak
pristup novim potencijalnim kupcima putem marketinga i oglaSavanja te pra¢enju i moguénosti utjecaja

na zadovoljstvo postojecih.

DrusStvene mreze nam omogucavaju njegovanje ekonomije zahvalnosti, koja uvelike produbljuje nas
odnos s kupcem. Svaki odnos, pa tako i poslovni odnos treba njegovati, postovati, a mreze nam omogucéuju
interakciju s kupcem u realnom vremenu. Prigovore je nemoguce sve rijesiti, ali je moguce odgovoriti u
prijateljskom tonu i time stvarati prisne i dugoro¢ne odnose. Njegovanje prisnih odnosa s klijentima i
poslovnim partnerima odlika je ekonomije zahvalnosti. Utjecaj na odnose, putem dvosmjerne
komunikacije, uvidanjem propusta i reagiranjem na iste, ¢ine poslovnu vezu snaznijom te kvalitetnijom
(Lozanci¢ 2018.). Metoda SNA, metoda je koja prikuplja podatke s druStvenih mreza, sortira ih te ih
koristi u marketinske svrhe. Prema Lozanc¢i¢ (2018.), cijeli sustav funkcionira na nacin da se objedinjuje
povijest pretrazivanja na Google trazilici 1 svim drugim aplikacijama te se na taj nain kanalizira
kompletna korisnikova pretrazivacka struktura. Tako profiliranog korisnika ,,bombardira®“ se samo onim

reklamnim sadrzajem koji se pojavljuje u njegovim pretragama ili je blizak njegovu interesu.

SNA je odli¢an alat kojim mozemo pratiti ponasanje potrosaca i podatke upotrijebiti u svrhu koju nam

treba, a posebno je interesantan manjim poslovnim subjektima, jer ne zahtjeva veca financijska ulaganja.
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Samim time je 1 dostupniji, primjenjiviji 1 donosi rezultate. MoZda u skorijoj buduc¢nosti dodu 1 novi i

njima. Tako se dogodila i prekretnica 2005. godine, dolaskom drustvenih mreza, te oni koji su krenuli tada
s poslovanjem, automatski su ih prihvatili kao uobicajene marketinske alate. Poslovni subjekti koji su
ranije krenuli s poslovanjem, u vrijeme kada druStvene mreze nisu postojale, morali su se prikljuciti trendu

1 za njih je prelazak na rad sa mrezama, bio zahtjevniji.

Slika 5. Broj Facebook korisnika u Hrvatskoj od rujna 2018. god. do srpnja 2021. god
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Izvor: Statista Research Department, 2021; dostupno na

https://www.statista.com/statistics/1029717/facebook-users-croatia/

Prema istrazivanjima autora Zhang i Li (2022.) rezultati pokazuju da drustveni identitet ima znacajan
uéinak na ponasanje kupaca. Ponasanje influencera dijelom stvara drustveni identitet, te utje¢ce na
namjeru kupnje. Studija je takoder identificirala rodne razlike u posredovanju na ponasanja utjecajnih
osoba. Rezultati upu¢uju na to da su Zene osjetljivije na ponasanje utjecajnih osoba od muskaraca, te stoga
generiraju vise informacija, te ih iskazuju pri kupnji. U istrazivanjima autorica lvanova, Volkova i Patosha
(2022.), a koja su se odnosila na istrazivanje odnosa drustvenog identiteta i ponaSanja potroSaca, odnosno
kupovine domacih proizvodaca, doslo se do zakljucka da korisnici koji imaju izrazenije etnicke, vjerske,

gradanske i lokalne kategorije imaju pozitivniji stav prema robi visoke kvalitete.

Ljudi koji imaju izrazeniji patriotski moralni stav, vrijednosti domoljublja i op¢e korisnosti kao 1 osobni

razvoj, prije ¢e kupovati proizvode domace proizvodnje.
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3. IZRAVNA PRODAJA KAO OBLIK PRODAJE | DISTRIBUCIJE

3.1. Povijest i suvremeni razvoji u izravnoj prodaji

Povijest izravne prodaje, kao §to je ranije navedeno u uvodu ovog rada, zapocinje davne 1498. godine.
Dalji razvitak kataloske prodaje omogucila je i reforma poStanskoga sustava (prva u Engleskoj godine
1840.), ¢ime je taj medij postao dostupniji i jeftiniji. Ubrzo nakon Engleske, postanski je sustav reformiran
iu Njemackoj, tako da je ve¢ 1874. godine postojao sustav prijenosa paketnih posiljaka, a od 1878. godine
i sustav postanskih brojeva. To su bili osnovni preduvjeti ranog pojavljivanja potrosackih kataloga i na
podrucju Njemacke. Prvi takav katalog pojavio se u isto vrijeme kada 1 poznati katalog Richard Searsa

1886. u SAD.

Ve¢ spomenute 1886. godine, draguljarnica iz Chicaga $alje Zeljeznicom naru¢enu posiljku zlatnih satova
trgovini draguljima u Minneapolisu. Budu¢i da je trgovina odbila primiti posiljku, sluZzbenik zaposlen na
zeljeznici, Richard Sears, odlucuje kupiti kompletnu posiljku satova. U nastojanju da kupljene satove i
proda, on sebi postavlja logi¢no pitanje “tko mora u svakom trenutku znati to¢no vrijeme?”, ne udaljujuci
se previse od svoje branSe, brzo pronalazi odgovor. Sastavlja listu, na kojoj su bili kolege zeljeznicari,

odasilje je i rasprodaje zalihu svojih satova.l

Razvitak izravne prodaje, u blizoj povijesti po¢inje u SAD-u kroz poslovanje tvrtke Avon koja je bila
jedna od pionira u direktnoj prodaji kozmeti¢kih proizvoda. Krajem 70-tih i pocetkom 80-tih direktna
prodaja u SAD-u dozivljava pravi procvat kada se prikljucuje vise od milijun distributera raznim tvrtkama
direktne prodaje. 2 Kako u svijetu, izravna prodaja nije zaobisla ni Hrvatsku. Poéetkom 90-tih godina
proslog stoljeca, izravna prodaja dozivljava pad u SAD-u zbog preseljenja operacija i fokusiranja mnogih
tvrtki izravne prodaje na ostala svjetska trzista, da bi krajem 90-tih ponovila nagli rast zbog promjene
poslovne strategije i stavljanja prednosti na mrezni marketing, Koji je na taj nacin tvrtkama direktne

prodaje u SAD-u u periodu od 1993. — 2000. godine doveo novih 5 milijuna ljudi. 3

1 Sears, Roebuck and Co. History, http://academic.emporia.edu/smithwil/00spmg456/eja/ pieschl.html
2 www.nmworld.com/pages/worldsituation.html
3 lbidem.
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Slikom 6. prikazan je model prodaje izvan prodavaonice te koje se sve mogucosti za razvoj iste mogu
koristiti.
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Slika 6: Prodaja izvan prodavaonica

Izvor: Dvorski S., Vranesevic T., Dobrini¢ D. (2004): Suvremene tendencije u razvitku marketinga - osvrt

na direktni marketing, Ekonomski pregled, 55 (7-8-9, 619 — 640., https://hrcak.srce.hr/16308. Citirano
02.03.2023.
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Kako izravna prodaja evoluira, te uvazavajuci znacaj globalizacije i napredak tehnologije, poslovanje se
mora temeljiti na stalnom pracenju trendova i upotrebi moderne informacijsko-komunikacijske

tehnologije.

Pruzajué¢i nove mogucénosti privlacenja i zadrzavanja potrosaca, razvoj interneta je doveo do znacajnih
promjena kako u nacinu poslovanja tako i u ponasanju potrosaca, te komunikaciji s potrosac¢ima (Kursan

Milakovi¢, Mihi¢ i Rezo 2020.).

3.2. Prednosti i izazovi izravne prodaje

Prednosti izravne prodaje, odnosno direktne prodaje su zaobilazenje kanala prodaje u klasi¢nom
maloprodajnom lancu. PotroSacu omogucéava da vidi, procijeni i testira proizvod ili uslugu u potpuno
nekonvencionalnim prostorima, u kuc¢noj atmosferi ili na nekom drugom dogovorenom mjestu.
Maloprodaja koja se odvija putem distributera, obuhvaca aktivnosti ukljucene u prodaju proizvoda i
usluga izravno, kona¢nom potroSacu za osobnu potro$nju (Armstrong, Kotler 2017.).0Osim proizvoda,
kako je ranije navedeno, moguce je prodavat i usluge u izravnoj prodaji koje idu uz sami proizvod ili su

same po sebi proizvod.

Izravna prodaja je najstariji oblik prodaje, odnosno marketinske aktivnosti. Izravni marketing, prema
autorima Vlasi¢ G, Mandelli, 1 Mumel (2007.), postojao je puno prije razvoja interneta i suvremenih
tehnologija. Osobna prodaja, kao element promotivnog spleta predstavlja neposrednu usmenu
prezentaciju jednom ili viSe potencijalnih kupaca s ciljem prodaje ili stvaranja pozitivnog odnosa s
kupcima. Jedna od najve¢ih prednosti ove promocijske tehnike lezi u moguénosti neposrednoga
komuniciranja i prilagodavanja prezentacija individualnim kupcima, ¢ime se osigurava neposredna

povratna sprega s kupcima za razliku od oglasavanja (Kovag, Prortka, Novak 2016.).

AMA definira usluge kao proizvode koji su neopipljivi, djelomi¢no ili u potpunosti. Ako su potpuno
neopipljivi, razmjenjuju se direktno izmedu pruZzatelja i korisnika, ne mogu Se transportirati niti skladistiti
1 gotovo su uvijek prolazni odnosno kratkotrajni. Usluzne proizvode teSko je identificirati jer nastaju

istovremeno prilikom njihove kupnje i njihova pruzanja.
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Ukljucuju neopipljive elemente koji su neodvojivi: najc¢es¢e ukljucuju sudjelovanje korisnika usluge na

vazan naéin, nemoguce ih je prodati u smislu prijenosa vlasni$tva te nemaju naziv.*

U direktnoj prodaji, prodaja se uglavnom odvija putem grupnih prezentacija, ili osobna prezentacija za
jednu osobu. Ukoliko se radi o grupnoj prezentaciji, distributer prezentira proizvod grupi ljudi koji su
pozvani od strane domacina u njegov dom ili se radi o nekom neutralnom prostoru, manjoj dvorani,
restoranu ili nekom drugom prostoru, ranije namijenjenom tom predstavljanju. Kod osobnog
predstavljanja distributer osobno kupcu predstavlja proizvod, u njegovom domu ili na ranije dogovorenom
mjestu. Uglavnom se radi o prostorima gdje je opuStena atmosfera, te se treba u opustenoj, ali
profesionalnoj atmosferi u kratem vremenskom periodu predstaviti svoj proizvod, kako ne bi previse

umorili kupca ili mu nepotrebno trosili vrijeme.

Osim legalno registriranih tvrtki koje su dosle u Hrvatsku pocetkom 90-tih godina proslog stoljeca, pocele
su poslovati i tvrtke koje se nisu legalizirale u Hrvatskoj, ve¢ u susjednim zemljama, te su putem
distributera poslovale u nasoj zemlji. Zbog ovakvog nacéina poslovanja, doslo je i do raznih nepravilnosti
I neregularnosti i izazova s kojima se suocila izravna prodaja i djelom nanijela Stetu ovakvom vidu
poslovanja. Ovakve okolnosti dovele su do stvaranju loSeg misljenja o izravnoj prodaji, te stvaranja
misljenja kao o loSoj poslovnoj prilici i loSem novom nacinu prodaje. No zakonskom regulativnom, stanje
se stabiliziralo, tvrtke su legalizirale svoje poslovanje 1 unazad desetak godina, situacija na trzistu je usla

u zakonske regulative, te je i poslovanje regularno te se vraca pozitivan stav o ovom nacinu prodaje.

Kako bi pridonijele jo$ boljem rjeSenju ovog problema, najuglednije hrvatske tvrtke koje se bave
direktnom prodajom i mreZnim marketingom, organizirane su u Udruzi direktne prodaje pri Gospodarskoj

komori.

Izravna prodaja nudi i moguc¢nost zarade i posla na viSe razina. Kao povremeni ili dodatni posao, ili kao
stalno zaposlenje. Ovisno o angazmanu, znaju 1 trudu, kre¢u se i1 primanja koja je moguce stvoriti kroz
izravnu prodaju. Rad u izravnoj prodaji vrlo je interesantan i izazovan, te sada ima najvise zaposlenih iz
takozvane generacije ,,Y*, kojom se nazivaju osobe rodene u vremenu od 1981- 2000. godine, jer pruza

osobni rast i mogucénost visokih prihoda. Za rad u izravnoj prodaji vrlo je vazan osobni marketing.

4 American Marketing Association. Dictionaray (online) YourMembership.com. Dostupno na:
https://www.ama.org/resources/Page/Dictionary.aspx?dLetter=S
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Prema autoricama Pandza Bajs, Tomas (2023.) ¢imbenici koji utjeGu na razvoj osobnog marketinga
predstavljaju aktivnosti koje se provode organizirano i ciljano, a sve u cilju razvoja profesionalnog imidza

pojedinca na trzistu rada.

Kod izravne prodaje, vrlo je vazan odnos s distributerima, odnosno osobama koje se bave prodajom
proizvoda. Povjerenje zaposlenika prema Ozreti¢ Dosen (2010.), predstavlja element koji stvara dodatnu
vrijednost u odnosu izmedu zaposlenika i poduzeca i jedan je od kljuénih ¢imbenika koji odreduju
lojalnost i sprje¢ava odlazak najboljih zaposlenika konkurenciji. Povjerenje se ne moze nametnuti, ono se
razvija tijekom vremena, a elementi koji najvise pogoduju razvoju jesu integritet zaposlenika, integritet
poduzeca te upravljacka znanja i sposobnosti koje posjeduje poduzece. Dodatna usluga koja ide uz
proizvod u izravnoj prodaji, u vidu personalizirane prezentacije, moguénosti dobivanja novih informacija
o proizvodu, sama prezentacija koriStenja proizvoda, za kupca su veliki dodatak na vrijednost samog
proizvoda. Vrlo je bitan i dugorocan i prisan odnos kupca i distributera, koji stvaraju krug povjerenja, te

time i krug ponovnih kupnji i zadovoljnog kupca.

Vrlo je vaZan 1 osobni marketing distributera. Autori Pathmanatan i Dodamgoda (2018.) navode slijedece

vazne elemente osobnog marketinga:

a) pojavnost, odnosno izgled koji se manifestira kroz npr. odjecu, osobni stil, fizicku privlacnost;
b) osobnost koja ukljucuje ponasanje, manire i bonton, osobne vrijednosti;

¢) kompetencije, odnosno vjestine, znanja i poslovne sposobnosti;

d) snage kao Sto su ostvarena akademska postignuca i radno iskustvo;

e) podrucja interesa i motivacije te postignuca koja planiraju ostvariti u buduénosti.

Kako bi kvalitetno mogli predstaviti proizvod, tvrtku, a u konaénici i Sv0j nacin rada, vazno je postovati
nacela osobnog marketinga. Kod izravne prodaje imamo priliku za dvosmjernu komunikaciju s
potencijalnim potroSacima. Prema autorici Kesi¢ (2006.), dvosmjerna je komunikacija efikasnija u
promjeni stava ako je pocetni stav negativan i ako su ljudi inteligentniji. Dakle, imamo priliku u izravnoj
prodaji prezentirati dobre strane proizvoda, naglasiti najbolje korisnosti koje potrosa¢ moze dobiti za sebe,
te eventualno rijesiti izazove koje je potroSa¢ uocio na nasem proizvodu, ili misli da su prepreke za

korisnost naseg proizvoda.
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Vrlo je vazno kod izravne, kao 1 kod drugih prodaja, da su nasi proizvodi proizvedeni od sastojaka i na
nacin koji su prihvatljivi na§im potroSa¢ima. Funkcija korisnosti usmjerava potrosac¢e prema ugodnim
proizvodima i ponaSanjima koja ¢e biti nagradena, te izbjegavanju ponasanja i proizvoda koji su

nepozeljni.

Stoga ponasanje potrosaca u najvecem dijelu rezultat je njihove percepcije i oekivanja koja rezultiraju
iz ponaSanja. Ako potroSac¢ percipira proizvod, marku, prodavaonicu ili uslugu kao nepozeljne ili
neugodne u bilo kojem aspektu njihove kupovine i koristenja, on ¢e ih izbjegavati, i obrnuto, ako ih vidi

kao ugodne, nagradujuce, on ¢e ih kupovati i koristiti (Kesi¢ 2006.).

3.2.1. Priprema prodavaca

Priprema prodavaca je osnova same prodaje i pristupa klijentima. U trgovini, a posebno u izravnoj prodaji
kozmetickih proizvoda, nije mogucée zamisliti bilo kakav kontakt ili odlazak na sastanak/prezentaciju
potroSacu, proces same prodaje, bez pripremljenog prodavaca, odnosno jo§ bolje re¢eno dobro
pripremljenog prodavaca.

TomasSevi¢ Lisanin, Kadi¢-Agaji¢ i Draskovi¢ (2019.), ukazali su kako je znanje o proizvodu, saznanja o
kupéevim potrebama, klju¢no kako bi se pospjesila i ostvarila prodaja, a onda ostvarila i dugoro¢na
suradnja, odnosno ponovljena kupnja. Ponovljena kupnja i ostvarivanje dugoro¢nih partnerskih odnosa,
zadovoljan kupac, cilj je svake tvrtke. Pronalazenje novih kupaca puno je zahtjevnije i1 financijski
neisplativije u odnosu na kupca koji je ve¢ kupio nas proizvod.

Samo znanje o proizvodu 1 pripremljenost prodavaca, daje mu samopouzdanje u prezentiranju, Sto se onda
reflektira na cijelu atmosferu izmedu prodavaca i kupca. Iako zvuci kao klise i tema modernisti¢kih knjiga
za podizanje samopouzdanja, ¢injenica je da se prodava¢ mora pripremiti za rad s ljudima radom na
samome sebi. Citanje stru¢ne literature o prodaji, iskustvima drugih koji su prije nas radili na tim ili
sli¢nim poslovima, vrlo ¢esto su dragocjena kada se nademo u sli¢noj ili istoj situaciji. Sudjelovanje na
edukativnim seminarima, radionicama, sluaju¢i ljude iz struke, prodaje, njihova iskustva, mogu nas dosta
pripremiti za posao prodavaca. U svakom slucaju treba pronaci svoj stil, svoj put, koristiti iskustva i znanja

drugih, te ih prilagoditi sebi i svojem nacinu rada.
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3.2.2 Trazenje potencijalnih kupaca

Trazenje potencijalnih kupaca, esencijalna je potreba svake tvrtke koja Zeli prodati svoj proizvod, odnosno
uslugu. Industrija kozmetic¢kih proizvoda, svoje proizvode nuzno mora staviti na trzite kupaca koji imaju

potrebu za njenim proizvodima, odnosno prepoznati potrebu kupaca za njenim proizvodima.

U svojoj knjizi TomaSevi¢ LiSanin, Kadi¢-Agaji¢ i Draskovi¢ (2019.), opisuju identificiranje i
pronalazenje kupaca slikovito kao lijevak, najbolje prikazano na slici 7. 1z prikaza je vidljivo da prije
svega moramo sastaviti popis potencijalnih kupaca. Uglavhom se ti popisi, kod izravne prodaje
kozmetickih proizvoda rade iz vlastitih kontakata, iz dobivenih kontakata preporukom samih kupaca, u
novije vrijeme pronalazenjem putem drustvenih mreza.

No, iz tako Sirokih popisa, vazno je segmentacijom vidjeti, tko su zapravo nasi potencijalni kupeci i tko
ima potrebu za nasim proizvodima, odnosno uslugama. Vrlo je vaZzan ovaj dio samog traZenja kupaca,
kako ne bi gubili dragocjeno vrijeme i gubili samopouzdanje, bazirajuéi se na populaciju koja nije korisnik

nasih proizvoda.

Slika 7: Proces trazenja potencijalnih kupaca

Inicijalni popis
potencijalnih kupaca|

Kvalificirani
potencijalni

ioritetni

Nastavak prodajnog procesa

Izvor: TomasSevi¢ Lisanin, M., Kadi¢ — Maglajli¢, S., Draskovi¢, N. (2019.): Principi prodaje i

pregovaranja, Zagreb, Ekonomski fakultet — Zagreb, str. 89
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Po zavrsetku segmentacije trzista i pronalasku eventualnih potencijalnih kupaca, selektiraju se prioritetni
kupci. Prioritetni kupci su ti kod kojih ¢emo ostvariti prodaju i uz koje ¢e nasi proizvodi do¢i do trzista,
odnosno to su kupci koji ¢e pronadi rjeSenje za svoje potrebe i tako se zatvara krug uzajamne suradnje u
prodaji kozmetickog proizvoda. Ovime se zatvara krug trazenja potencijalnih kupaca i prelazi se u

nastavak prodajnog procesa.

3.2.3. Priprema za pristup kupcu

Nikako nije lako prvi puta pristupiti kupcu, jer ne znamo njegove navike, ne znamo iz koje situacije i
raspoloZenja trenutno dolazi, te kakva ¢e biti njegova reakcija na nasu ponudu, odnosno prezentaciju. Iz
tog razloga vrlo je vazno imati dobro znanje o proizvodu, pretpostaviti prigovore koje bi eventualno kupac
mogao imati, te imati spremne i jasne odgovore na njih. Vrlo je vazna psiholoska priprema za pristup
kupcu, shvatiti da kupce dolaze iz nekog svog uvjerenja ili nepoznavanja samog proizvoda, mozda

prepoznatih, a mozda i neprepoznatih potreba iz kojih dolazi i eventualnih Zelja.

Trebamo biti spremni prihvatiti kritiku na proizvod ili uslugu, a da nam to ne srusi samopouzdanje u
daljnjoj komunikaciji i prezentaciji, ve¢ kvalitetnim znanjem i stavom premostiti eventualnu nelagodu ili
problem koji se otvorio. Takva priprema daje nam samopouzdanje. Kod pristupa kupcu, vazno je
percipirati da kupac ne govori niSta loSe nama osobno, niti o proizvodima. Ukoliko dode do nekih
izazovnijih situacija u komunikaciji, razluciti da se tu radi o ranijim iskustvima, iz pozicije iz koje kupac
dolazi, a na nama je da premostimo eventualni jaz iz ne znanja, ne zadovoljstva, u informativni i ugodni
razgovor o proizvodima.

Na nama je da se pripremimo za prodaju na nacin da stvorimo ugodnu atmosferu u kojoj je moguce pricati
o prednostima i kvaliteti proizvoda, te koju vrijednost proizvod ima za onog koji je taj tren u komunikaciji

S nama.
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3.2.4. Pristup kupcu

Nije moguce koristiti univerzalni pristup kupcu, to je osnova od koje se treba krenuti. Prodavac treba
prilagoditi svoju prodaju, odnosno prezentaciju samom kupcu i situaciji. Prema Mihi¢ (2008.,), treba
voditi racuna o kojem je kupcu rije¢, koji se proizvod ili usluga nudi, da li je rije¢ o prvoj kupovini ili
ponovljenom kontaktu s kupcem, prepoznavanju potreba kupca, koje vrijeme imamo na raspolaganju.

Prema Tomasevi¢ Lisanin (2010), postoje metode za pojacanje zanimanja kupaca, prikazane u tablici 2.

Tablica 2: Metode za pojacanje zanimanja kupaca

AMETODA OPIS
Predstavljanje ili uvojdni ) ) ) o

] Na profesionalan naéin rec1 kupcu svoje ume 1 1me tvrtke
pristup

Isticanje proizvoda

Odmah pokazati proizvod kupcu da bi ga vidio 1l
primio u ruke

Isticanje Koristi

Ponuda prikladne koristi. za koju se smatra da je
pozelna vecim kupaca 1z djelatnosti u kojog kupac

posluye
Pristup postavljanjem Ukljuéit 1 zamteresirat: kupea postavljajuéi mu
pitanja odgovarajuca pitanja

Spominjanje imena zajednifkog prijatelja koji je doveo
Metoda preporuke

do potencijalnog kupca

Davanje komplimenata

Davanje pohvale kupcu o njemu osobno 1l poduzecu

Metoda istrazivanja

Trazenje dopuitenja kupca za istrazivanje potreba
poduzeca u proizvodnoy kategorip koju prodavac nudi

Premijska metoda

Davanje uzoraka potencijalnom kupeu

Metoda dnevnog reda

Isticanje &to se Zeli uéiniti u odredenom vremenu

Kombinirani pristup

Kreativno koniitenje vise metoda u 1stom prodajnom

susretn

Izvor: Tomasevi¢ Lisanin, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 255
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Rema Kalini¢u (2020.), preporuceno je na prodajnim sastancima kao i u drugim prilikama ne govoriti
pretiho, jer upucuje na nesigurnost; preglasno, jer upucuje na agresivnost; jednoli¢no, jer poti¢e dosadnost;
prebrzo jer upucuje na neuroti¢nost ili visokim tonom, jer se povezuje sa svadalackom osobom. Vrlo je
vazno kod prodajnih sastanaka s kupcem, pazljivo slusati. Slusanje je vrlo vazan dio komunikacije, jer
dok slusamo od kupca ¢emo saznati koje su njegove potrebe, zelje, koje korisnosti zeli za sebe kupnjom
nekog proizvoda. Ovime dolazimo do slijede¢eg poglavlja, odnosno dijela prodajnog procesa, a to je

otkrivanje potreba kupaca.

3.2.5. Otkrivanje potreba kupaca

Pri susretu s kupcem vrlo je vazno prepoznati njegove nezadovoljene Zelje 1 potrebe, te pokusati ponuditi
proizvod koji bi kupcu rijesio problem, a nama omogucio prodaju. Takav kraj susreta dogoditi ¢e se ako

je prodavac educiran i istreniran u prodaji.

Postoje provjerene prodajne vjestine koje se koriste u prodaji, a najpoznatije su SPIN i ADAPT. Prema
Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢ - Maglajli¢, Draskovi¢ (2019.), tehnika SPIN najbolja je i najsuvremenija
prodajna vjestina, koja se sastoji od povezujucih pitanja kao i usmjeravanja na rjeSavanje problema
kupaca. Sastoji se od situacijskih pitanja, problemskih pitanja, impelementacijskih pitanja, pitanja kojima
nagradujemo, korisnih informacija, te zaklju¢ivanja, odnosno zajedni¢kih dogovora o prodaji, isporuci.
ADAPT tehnika sastoji se od pitanja za procjenu, pitanja za otkrivanje potreba kupca, aktivacijskih
pitanja, pitanja projiciranja i tranzicijskih pitanja. Ova tehnika prikazana je u obliku lijevka, na slici .

U svakom sluéaju u pocetku razgovora, treba postavljati otvorena pitanja, a to su ona pitanja na koja
sugovornik mora sam smisliti odgovore, bez ikakvih upita i nikako ne moze odgovoriti s da ili ne. Svrha
ovog dijela razgovora je dobiti uvid u Zelje 1 potrebe korisnika, kojih ni on sam mozda u pocetnom dijelu
prodaje nije bio svjestan. U ovom dijelu prodaje vrlo je vazno ne prekidati sugovornika, aktivno slusati i
razumjeti njegove potrebe. Nakon ove faze slijedi faza tzv. ,navodenih pitanja“, koja pojacavaju
razmisljanje 1 skrecu paznju na podrucja 1 eventualne probleme koje je kupac spomenuo. U ovom dijelu
moguce je dobiti jos specifi¢nih informacija, te nas sam kupac navodi koji proizvod bi mu bio interesantan.
Kako prodajni predstavnik ne nudi samo jedan proizvod u paleti proizvoda koji prodaje, cilj je ponuditi,
proizvod koji zaista kupcu treba. Kada govorimo o obiljeZjima osobnosti i znanjima potrebnim za uspjeSan

rad u prodaji, ona uvelike ovise o vrsti i sloZenosti zadac¢a koje se obavljaju na odredenoj prodajnoj
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poziciji. Za jednostavnije prodajne poslove obi¢no je dovoljna dobra sposobnost slusanja, pristojnost i
ljubaznost u ophodenju, odnosno spremnost i1 zelja za pomaganjem, uz dobro poznavanje raspolozive
ponude u smislu njezinih obiljezja, koristi i prednosti za odredenu kupcevu potrebu (Vranesevi¢, Ozreti¢
Dogen, Pavi¢i¢, Sin¢i¢ Corié, Tomasevi¢ Lisanin, Tkalec Ver¢ié, Palié, Krupka, Mandic¢, Skare, Vlasi¢,
Breci¢, Fuduri¢, Horvat, Luci¢, Pandza Bajs, Komarac, Dropuli¢, Spoljarié, Gace$a, Skala, Mihoti¢

2021.).

Na taj nac¢in dolazimo do zadovoljnog kupca, koji ¢e opet ponoviti kupovinu i nece se osjecati iskoristeno,

ve¢ zadovoljno, §to je vrlo vazno kako bi se stvorio dugoroc¢an partnerski odnos.

Slika 8: ADAPT tehnika

Aktivacijska pitanja

Pitanj
projiciranja

)

Tranzicijska
pitanja

—

Izvor: Tomasevi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢ S., Draskovi¢ N., (2019.): Principi prodaje i pregovaranja,
Zagreb, Ekonomski fakultet — Zagreb, str. 120
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3.2.6 Prezentacija

Nakon prikupljenih informacija o potrebama kupca, ili njegovim znanim ili neznanim zZeljama, vrijeme je
da se prezentira proizvod. Kupca moramo upoznati s proizvodom, ali svakako je vazno izbje¢i puko
nabrajanje sastava kozmeti¢kih proizvoda, ve¢ izdvojiti one za koje smatramo da bi kupcu bile
najinteresantnije i najblize rjeSavanju njegovih potreba. Niti u jednom djelu interakcije s kupcem pojam
,prezentiranja“ ne bi trebao biti shvacen tako da se sve svede na jednosmjernu komunikaciju. I ovdje se
koriste pitanja, jednako kao i kod analize potreba, pa se prezentacija odvija kroz konverzaciju ili dijalog

(Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢-Maglajli¢, Draskovi¢ (2019.).

Kako navode Tomasevi¢ Lisanin, Kadi¢-Maglajli¢, Draskovi¢ (2019.) prilikom prezentacije, vazno je
znati jedinstvenu prodajnu ponudu, tzv. Unique Selling Proposition (USB) u nasem sluéaju, ponudu
kozmeticke kuée za proizvod koji se prezentira, a ona se odnosi na nasu razli¢itost u odnosu na isti
proizvod druge tvrtke. Isto tako vazno je voditi raCuna o vrijednosti za kupca, odnosno Customer Value
Proposition (CVP). Npr. ova krema vam nudi 30% blistaviju kozu za samo dva tjedna, ukoliko smo iz

razgovora s kupcem prepoznali da je to upravo njegova potreba.

Treba voditi ra¢una da se pri predstavljanju koristi istaknu dvije njihove vrste: koristi koje kupac dobiva
kupnjom odredene vrste proizvoda ili koristi temeljem kupnje kod odredenog dobavljaca (TomaSevi¢
Lisanin, Kadi¢-Maglajli¢, Draskovi¢, 2019.). Upravo na ovaj nacin imati ¢emo ,,u¢inkovitu prezentaciju®.
Ucinkovita prezentacija je ona koja stvara osjecaj vrijednosti (Tomasevi¢ LiSanin 2010.) Svaka
prezentacija osim §to mora biti dobro pripremljena, mora biti i dobro odradena, odnosno dobro
prezentirana. Vrlo je vazno da nam prezentacija bude zanimljiva, da se ukljuce sugovornici, potencijalni
kupci, koliko god je moguce. Ne smije se dogoditi da dode do pretjerivanja koriStenja modernih medija,
navoditi primjere iz Zivota 1 bliske ljudima kojima se prezentacija prikazuje, govor mora biti artikuliran
ni prebrz, ni prespor, ni preglasan ni pretih. Vrlo je vazna i vanj$tina onog koji nam predstavlja proizvod,
jer nikako nije nevazno pitanje odjece. Osoba dok dolazi na prezentaciju predstavlja proizvod 1 tvrtku,
tako da svakako mora biti i prikladno odjevena. Ako prodajemo kozmeticke proizvode, bilo bi npr. vrlo
dobro, da i mi koristimo iste, jer time stvaramo povjerenje s potroSacem i neku vrstu poveznice. Tijekom

prezentacije, mozemo biti dozirano i duhoviti, dok god ne prelazimo granicu, gdje je to neumjesno.
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Svi navedeni elementi dolaze iskustvom i edukacijom, no ne znaci da u pocetku ne mozemo biti dobri
prezentatori ukoliko se trudimo, pripremamo i stalno se nadogradujemo kao osoba i kao prodavac u
izravnoj prodaji, o kojoj govorimo u ovom radu.

Uvijek trebamo imati na umu, koliko god nam proizvod bio dobar ili zanimljiv, ako ga loSe predstavimo
ili prezentiramo, ne¢e do¢i do izrazaja njegove kvalitete i korisnosti za potroSaca. Prema Tomasevi¢
Lisanin (2010), prodava¢ mora upravljati portfeljem kupaca, upravljati putnim rutama, upravljati vlastitim
vremenom, upravljati informacijama i upravljati stresom. Koliko god zvuci i jest zahtjevno, nije

nemoguce, a i dugorocno gledano, moze biti vrlo isplativo za onog koji se bavi prodajom.

3.2.7. Otklanjanje prigovora

Nakon $to se zavrsi vrijeme u kojem predstavljamo proizvod, prodava¢ mora voditi ra¢una i imati
odgovore i rjeSenja na prigovore kupaca. Prema Tomasevi¢ LiSanin (2010.), neki od razloga iznoSenja
prigovora mogu biti zbog nedostataka zanimanja za kozmeti¢ke proizvode, nerazumijevanje ili manjak
informacija, odugovlacenje, nepovjerenja u tvrtku koja nudi proizvode, osobne potrebe za pregovaranjem
ili neki neutemeljeni razlozi. Prodava¢ mora biti spreman na ovaj dio prodaje i mirno, uz stvaranje
povjerenja kupca, odgovarati na pitanja. Najvaznije je ostati usredotoéen na proces, ne brzati sa

zaklju€ivanjem prodaje, jer bi nam se mogao dogoditi suprotan efekt.

Ukoliko kupac ima nepovjerenje ili manjak informacija o samoj marki ili tvrtki koju predstavljamo,
svakako treba argumentirano izloziti reference tvrtke, navesti prednosti koje se koriste u proizvodnji
proizvoda koje nudimo i koristi koje proizvod nudi. Neki su prigovori argumentirani i treba ih
iskomunicirati, dok se negdje radi samo o nezainteresiranosti kupca za na$ proizvod. Tada se radi o krivoj
procjeni nas u prodaji, jer smo krivo klasificirali potencijalnog kupca. Potpuno odustajanje ni tada nije
opcija. Mozda se u nekoj drugoj prilici javi potreba za naSim proizvodom, te ¢emo tada ponovno imati

priliku prezentirati i prodati nas proizvod.

Prema autorima Ingram, LaForge, Avil i Villiams (2017.), tehnike za otklanjanje prigovora su;
anticipiranje rezistencije (preventivno djelovanje), izravno negiranje, neizravno negiranje, bumerang
(pretvaranje kupcevog prigovora u razlog za kupnju), kompenzacija, postavljanje prigovora, ignoriranje
prigovora, potvrda trece strane (situacija kada pokazujemo razumijevanje za kupce, ali upu¢ujemo na

sli¢no iskustvo koje pobija kupcevu tvrdnju), te prolongiranje odgovora.
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U otklanjanju prigovora moze se koristiti i metoda LAARC. LAARC je akronim sloZen od pocetnih slova
engleskih rijeci listen, ancknowledge, assess, respond i confirm, tj. saslusaj, potvrdi (razumijevanje),
procijeni, odgovori, potvrdi. U svakom slucaju kako navode autori Tomasevi¢ Lisanin, Kadi¢-Maglajlic,
Draskovi¢, (2019.), kupac se ne smije osjecati napadnuto ili ugrozeno, te je zadatak prodavaca otkloniti

ili rijesiti kupCev prigovor, uvazavajuci i razumijevajuci dublje uzorke kupceve rezistencije.

3.2.8. Zakljudivanje prodaje

Do prodaje dolazi kada prodavatelj robe ili usluga prenese vlasnistvo nad robom ili uslugom na kupca u
zamjenu za odredeni iznos novca ili drugu odredenu imovinu. Kako bi dovrSili prodaju, 1 kupac 1
prodavatelj moraju pristati na posebne uvjete transakcije. Ovi uvjeti mogu ukljuéivati cijenu robe koja se
prodaje, koli¢inu robe, nacin isporuke i vrijeme isporuke (Twin 2019.).

Zakljucivanje prodaje jedno je od glavnih odrediSta prodajnog procesa, a i cilj je svakog prodavaca
zakljuciti prodaju odnosno posti¢i sporazum s kupcem (TomaSevi¢ LiSanin, Kadi¢-Maglajli¢, Draskovi¢
2019.). Nekada se smatralo da je to vrhunac prodajnog procesa, dok nove spoznaje idu u smjeru da je to
samo dio procesa. Nakon zakljucivanja prodaje, vrlo je vazan poslijeprodajni kontakt i pracenje
zadovoljstva kupaca, kako bi se ostvario trajan partnerski odnos. Takozvana win — win situacija, gdje su
svi na dobitku.

Isto tako nekada se koristilo ABC nacelo prodaje, koje je znacilo ,,Always Be Closing*, a nalaZe trgovcu
da uvijek bude spreman na zaklju¢ivanje prodaje, u svakom koraku, no rije¢ je o vrlo ograni¢enom
pristupu kupcu i sve je usredoto¢eno na samu prodaju. Danasnji pristup i metode jako se razlikuje od ABC
nacela, jer su neprihvatljive u danasnjoj hiperkonkurenciji, u kojoj se tezi dugoro¢nim strategijama,
medusobnom povjerenju i suradnji. U zakljucivanju prodaje preporucljivo je koristiti novije neagresivne

i eticki prihvatljive metode zakljucivanja prodaje.

Sada je prema Tomasevi¢ Lisanin, Kadi¢-Maglajli¢, Draskovi¢, (2019.), preporucljivo Koristiti tehnike
zakljucenja prodaje kao $to su; izravan pristup, ponuda alternativa, saZimanje Kkoristi i uspjesna prica.
Izravan pristup je onaj u kojem postavljamo direktna pitanja kao Sto su; da li smo se dogovorili?; moZemo
11 dogovoriti vrijeme dostave 1 slicno?. Ponuda alternativa je metoda u kojom takoder postavljamo pitanja,
ali na primjer: da li Zelite ruz u sjajnoj ili mat nijansi, koja bi vam viSe odgovarala? Kod metode saZimanja
koristi, radi se da se jos jednom ukratko produ koristi proizvoda, te kupcu potvrdi da je upravo to proizvod

kakav je potreban za rjeSenje njegovih problema.
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Posljednja ovdje navedena metoda je uspjes$na prica, u kojoj se moze ispricati o trecoj strani i zadovoljstvu
nekog drugog kupca s istim kupljenim proizvodom. No, u svakom slu¢aju vrlo je vazno dobro poznavati
potrebe kupaca i procijeniti koja je najbolja metoda za njega, jer pogreSnom metodom mozemo dobiti

potpuno suprotan efekt.

3.2.9. Poslijeprodajni kontakt i prac¢enje zadovoljstva

Bit poslijeprodajnog usluzivanja je u osiguranju kupcevog zadovoljstva isporu¢enim proizvodom ili
pruzenom uslugom. Zadovoljstvo kupaca je vazno iz vise razloga. Prvo, kupCevo zadovoljstvo je
preduvjet ponovljene kupnje odnosno razvoja buduceg poslovnog odnosa. Drugi razlog zbog kojeg je
zadovoljstvo kupca iznimno vazno je njegov pozitivan uéinak na druge potencijalne kupce putem

preporuka (Tomasevi¢ Lisanin, Kadi¢-Maglajli¢, Draskovi¢, 2019.).

Slika 9. Razvoj odnosa izmedu kupca i prodavaca

I mcua[na Zadovoljstvo Pnjateljstvo POSKER)
kupnja partnerstvo

Izvor: Tomasevi¢ Lisanin, M. (2010): Profesionalna prodaja i pregovaranje: HUPUP, Zagreb, str. 172

Prema autorima Jobber 1 Lancaster (2015.), razlikujemo transakcijsku prodaju i1 upravljanje klju¢nim
kupcima. Na trziStu o kojem se govori u ovom radu, B2C, odnosno o prodaji kozmetickih proizvoda putem
izravne prodaje kupcima, cilj je ostvariti prodaju po nacelima upravljanja klju¢nim kupcima.

Kljuéni kupci su oni kupci koji tvrtki donose navise profita, veliki kupci. Svakako ne treba pri tome
zanemariti ni manje kupce, jer nikada ne znate kada oni mogu postati veliki, a i gubitak puno malih kupaca

moze nam nanijeti znacajne gubitke.
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Upravljanje klju¢nim kupcima, prema autorima Jobber i Lancaster (2015.) ima za cilj, staviti nas na prvo
mjesto pri odabiru dobavljaca kozmetickih proizvoda, izgradnji povjerenja, pruzanju izvrsne usluge. Uz
navedeno, tezi se odrzati dug odnos s viSe intenzivnih interakcija, te nas kao prodajnog predstavnika staviti

na mjesto s kojeg mozemo upravljati odnosima.

Za poslovnu suradnju bitno je zadovoljstvo kupaca, a koje je moguce pratiti putem nekoliko metoda.
Prema autorima Tomasevi¢ Lisanin, Kadi¢-Maglajli¢, Draskovié¢ (2019.), pracenje zadovoljstva kupaca
moze se ispitivati preko prodajnih suradnika prilikom same prodaje, kratkim online upitnicima nakon §to
dostavimo proizvod, telefonski ili godisnjim anketama za koje se angaziraju vanjske agencije. Pracenje
zadovoljstava kupaca vazno je iz razloga da se mogu definirati problemi, rijesiti reklamacije na trzistu i

time poboljsati zadovoljstvo kupaca.

Kako Kaotler (2015.) navodi, ovo su najopasnija vremena od Velike depresije, medutim i dalje je moguce
ostvariti rast, kroz osam strategija: povecati svoj trzi$ni udio; razvijati entuzijazam kod svojih kupaca i
dionicara; stvoriti moé¢nu marku, stvoriti inovativne, nove proizvode, usluge i iskustva; pozicionirati se na
medunarodnom trzistu, izgraditi strateSke saveze sa preuzimanjem ili spajanjem s drugim strateskim
partnerima; izgradnjom izvanredne reputacije kao drustveno odgovorna tvrtka, te stvarajte partnerstva s

vladom i nevladinim organizacijama.
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4. KARAKTERISTIKE I SPECIFICNOSTI TRZISTA KOZMETIKE

4.1. Kozmeticka industrija u svijetu

Kozmeticka industrija dozivljava znacajniji rast poCetkom 20.-og stoljeca, koji je velikim dijelom bio
uvjetovan porastom oglasavanja kozmeticke industrije. Naime u razdoblju izmedu 1910. i 1950. godine
kroz Casopise 1 druge publikacije zapoc¢inje informiranje o znacaju upotrebe kozmetiCkih proizvoda,
odnosno o pogodnom utjecaju na izgled.> Kako se razvijala filmska industrija, glumice su postajale sve
veéi uzor Zenama, te je sve viSe Zena pocelo koristiti proizvode kozmeticke industrije. Uz filmsku
industriju, neposredno 1 drugi svjetski rat utjece na povec¢anu kupovinu kozmetickih proizvoda.

Zbog odsutnosti muskaraca, dolazi do vece zaposlenosti Zena. Budu¢i da Zene uzdrzavaju obitelj, dolaze
do samostalnosti, financijske neovisnosti, a buduci da je kozmeticka industrija tog vremena bila uglavnom

bazirana na Zenama, dolazi i do vece potrosnje.

U 2022. godini, globalno trziste kozmetike dozivjelo je rast od preko 16 posto u odnosu na prethodnu
godinu. Njega koZe, njega kose, Sminka, parfemi, toaletni proizvodi i dezodoransi te oralna kozmetika
glavne su kategorije proizvoda na kozmetickom trzistu. Njega koze bila je vodeca kategorija u 2021., s
oko 41 posto svjetskog trziSta. Proizvodi za njegu kose ¢inili su daljnjih 22 posto, dok je Sminka ¢inila
priblizno 16 posto. Njega koze jedna je od najprofitabilnijih kategorija proizvoda, jer se predvida da ¢e
njen prihod generirati otprilike 188 milijardi americkih dolara u 2026. godini. Od 2021. regija Sjeverne

Azije ¢inila je priblizno 35 posto globalnog trzista.®

Kozmeticka industrija je posljednjih godina doZivjela globalni rast, u kojem marketing igra veliku ulogu
I samo pozicioniranje na trzistu. Kako se radi o vrlo inovativnom, brzom i slozenom sektoru, kozmeticka
industrija mora biti regulirana kako bi se osigurala sigurnost i kvaliteta kozmetickih proizvoda, ¢ime se
izbjegavaju Stetni utjecaji na zdravlje potroSaca. Medutim, regulatorni okviri razlikuju se medu
trziStima/zemljama i daleko su od harmonizacije (Ferreira, Matos, Couras, Marto & Ribeir 2022.).

Kako bi se ipak definirala ova proizvodna kategorija kao i uspostavila pravila prema kojima se trzista
moraju prilagodavati, postoji definicija ,,kozmetickog proizvoda* po zemlji ili regiji i prikazana je u tablici
3.

5 https://ezinearticles.com/?Cosmetic-History-Worldwide-and-the-Growth-of-the-Cosmetic-Industry&id=3744932
5 https://www.statista.com/topics/3137/cosmetics-industry/#topicOverview
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Tablica 3: Definicija ,,kozmetickog proizvoda*

Regija ili L B _
) Definicija "kozmetickog proizvoda”
drzava

.Svaka tvar il smjesa namijenjena za doticaj s vanjskim dijelovima ljudskog tijela (epidermis, diaka, nokti. usne i vanjski spolni
EU  organi)ili sa zubima i sluznicom usne Supljine iskljuéivo s ciliem ili uglavnom za njihovo éiscenje, parfimiranje, promjenu izgleda,
zastitu, odrZavanje u dobrom stanju ili ispravijanje tielesnih mirisa”

SAD
Ci&cenje, uljep3avanje, promicanje priviacnosti i mijenjanje izgleda®

anad "Ukljucuje bilo koju tvar il mjeSavinu tvari, proizvedenu, prodanu ili predstavijenu za koristenje u iscenju, pobaljsanju il mijenjanju
anada
tena, koZe, kose ili zuba, te ukljuéuje dezodoranse | parfeme”

‘Predmeti s blagim djelovanjem na ljudski organizam, koji su namijenjeni za nanosenje na ljudsko tiielo trjanjem, posipanjem il
Japan  drugim metodama, s ciljem Ciscenja, uliepsavanja | povecanja priviacnosti, promjene izgleda il odrzavanja koze ili kose u dobrom
stanju. stanje’

. *Svakodnevni kemijski proizvodi namijenjeni nanosenju na vanjske diielove udskog tiiela (kao $to su koZa, kosa, nokti, usne itd.)
Ina - - w - N v v wew e . g - w T .
razmazivanjem, raspraivanjem ili na druge slicne nacine u svrhu ¢iscenja, zastite, uljepsavanja ili njege’

JPripravci od prirodnif il sintetickin tvari za vanjsku upotrebu na razlicitim dijelovima ljudskog tiela, koZi, kosi, noktima, usnama,
Brazl  vanjskim spolnim organima, zubima i sluznicama usne Supljine, s isklju¢ivom ili glavnom svrhom ¢iScenja, parfimiranja , mijenjanje
Ispravijanje tjelesnih mirisa /il njihova zaétita il odrZavanje u dobrom stanju’

Izvor: Ferreira, M., Matos, A., Couras, A., Marto, J., & Ribeiro, H. (2022.): Overview of cosmetic

regulatory frameworks around the world. Cosmetics, str 3.
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Prema autorima Malenica i Dorbi¢ (2014.), kozmeti¢ko trziSte danas, prili¢no je zasi¢eno proizvodima.
Unazad pedesetak godina u ponudi je bilo svega nekoliko desetaka parfema i nekoliko nijansi ruzeva.
Danas trziste kozmetike, za proizvode koji ulaze u svoju fazu zrelosti, pronalazi nacine da ih doradi,
promijeni, poboljSa, promijeni pakiranje, poja¢a promociju i sl. Kozmeticka industrija nastoji pratiti
modne trendove, u koje ulaze boje koje se nose te na¢in na koji se koristi dekorativna kozmetika. Vrlo je
vazno dodati da kozmeticke proizvode sve vise koriste i musSkarci, dok ranije to nije bio slucaj.

Njega muskaraca nekada, podrazumijevala je brijanje i tusiranje. Unazad dvadesetak godina, otvorio se

jedan cijeli svijet proizvoda za njegu muskaraca.

Procijenjeno na 80 milijardi eura po maloprodajnoj cijeni u 2021., europsko trziste kozmetike i osobne
njege je, uz SAD, najvece trziste kozmetickih proizvoda na svijetu.

Najveca nacionalna trzista za kozmetiku i proizvode za osobnu njegu u Europi su Njemacka (13,6 milijardi
€), Francuska (12,0 milijardi €), Italija (10,6 milijardi €), UK (9,9 milijardi €), Spanjolska (6,9 milijardi
€) i Poljska (4,0 milijarde eura). ’

Uredba (EZ) br. 1907/2006 (skraceno REACH) ureduje registraciju, evaluaciju, autorizaciju i
ograni¢avanje kemikalija u Europskoj uniji. Svrha mu je osigurati visoku razinu zastite zdravlja ljudi i
okoliSa, promicanje alternativnih metoda za procjenu opasnosti tvari i slobodan promet tvari na
unutarnjem trzistu uz jacanje konkurentnosti i inovativnosti. 8 Ekolosko osvjestavanje pridonosi
globalnom trendu vracanju prirodi 1 prirodnom nacinu Zivota, a samim tim i trendu u kozmetickoj
industriji. 1z tog razloga kozmeticka industrija sve vise nastoji koristiti prirodne sastojke za proizvodnju
kozmetic¢kih proizvoda, te ekoloski nacin proizvodnje. Na slici 11, prikazana je projekcija prihoda
kozmetickog trziSta u svijetu od 2014. godine do 2027., u milijardama ameri¢kih dolara, prema

statistickim podacima.

7 https://cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/
8 https://cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/cosmetics-industry-and-reach/
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Slika 10: Projekcija prihoda kozmetickog trzista u svijetu od 2014. godine do 2027. godine u milijardama
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Izvor: https://www.statista.com/forecasts/1272313/worldwide-revenue-cosmetics-market-by-segment

UKljuéujuéi izravnu, neizravnu i induciranu gospodarsku aktivnost, kozmetic¢ka industrija podrzava vise
od 2 milijuna radnih mjesta. U 2021. vise od 255.111 ljudi bilo je izravno zaposleno, a daljnjih 1,71 milijun

neizravno u lancu vrijednosti kozmetike.®

Ovaj podatak daje nam sliku vaznosti kozmeti¢ke industrije u svijetu, a tako i u Hrvatskoj. Vaznost
plasmana kozmetickih proizvoda putem izravne prodaje direktno je povezana s podacima o zaposlenosti

u kozmetickoj industriji, te mogucnosti koje ona donosi za rad u tvrtkama izravne prodaje.

9 https://cosmeticseurope.eu/cosmetics-inTo dustry/
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4.2. Kozmeti¢ka industrija u Hrvatskoj

Kozmeticka industrija je u posljednjih desetak godina napredovala i prosirila se Hrvatskoj, kao malo koja
privredna grana. Tome u prilog ide i vidljivost rasta mnogih hrvatskih kozmetickih marki. Hrvatska ima
strogo propisanu regulativu o proizvodnji kozmeti¢kih proizvoda, sastavljenu u Vodi¢u za proizvodnju
kozmetickih proizvoda®. U Vodi¢u su propisani i navedeni zakonodavni okviri, prostor za proizvodnju,
skladistenje 1 ostalo, oprema, dokumentacija, ugovori, sirovine, notifikacije i sve Sto se tiCe same
proizvodnje. Hrvatski propisi vrlo su rigidni, te jasno zabranjuju koriStenje tvari koje su razvrstane kao
kancerogene, mutagene ili toksi¢ne za reprodukciju (CMR) u kategorijama 1A, 1B i 2 u skladu s dijelom

3. Priloga VI. Uredbe 1272/2008 o razvrstavanju, oznacivanju i pakiranju tvari i smjesa.!

Hrvatski kozmeticki proizvodi svojom kvalitetom pronasli su svoje mjesto na trziStu i uspjesno
konkuriraju stranim proizvodima. 1zvoz kozmeti¢kih proizvoda u 2016. je iznosio 10028 tona i gotovo se
udvostruc¢io u odnosu na 2011. kada je iznosio 5792 tone. Mnogi mali proizvodaci proizvode prirodnu
kozmetiku temeljenu na prirodnim sirovinama naSeg podneblja te su svojom ponudom kvalitetnih

proizvoda udvrstili svoj polozaj na trzistu. 2

U 2017. godini u Hrvatskoj je ostvarena prodaja u ukupnom iznosi od 406 milijuna eura, dok je najveca

prodaja ostvarena na Njemackom trzistu i iznosi 13,6 milijardi eura.’?

Prema definiciji Ministarstva zdravstva, kozmeticki proizvod je svaka smjesa koja je namijenjena dodiru
s vanjskim dijelovima ljudskog tijela (koza, kosa i vlasiSte, nokti, usnice 1 vanjski spolni organi) ili sa
zubima 1 sluznicom usne Supljine iskljucivo ili prvenstveno radi njihova ¢iS¢enja, parfimiranja, i/ili zastite
i odrZzavanja u dobrom stanju, mijenjanja njihova izgleda i/ili korekcije tjelesnih mirisa. U proizvodnji

kozmetickih proizvoda u Hrvatskoj, dominiraju Samponi i paste za zube.

https://zdravlje.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/VODI%C4%8C%20ZA%20PROIZVODNJU%20KOZMETI%C4%8CKIH%20
PROIZVODA.pdf

1 hitps://zdravlje.gov.hr/o-ministarstvu/djelokrug-1297/javnozdravstvena-zastita/predmeti-opce-uporabe-
1358/kozmeticki-proizvodi-1832/1832

12 https://www.hgk.hr/raste-izvoz-kozmetickih-proizvoda

13 https://www.statista.com/statistics/382100/european-cosmetics-market-volume-by-country/
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Najveci proizvodaci kozmeti¢kih preparata u Hrvatskoj su Saponia, Neva, Biokozmetika i Annyer, a
proizvodi koji su u najve¢oj mjeri u njihovoj proizvodnji su Samponi i paste za zube (Malenica i Dorbi¢

2014.).

Slika 11: Kozmeti¢ki proizvodi — ukupan prihod u milijunima kuna
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Izvor: FINA; obrada: HGK, https://www.hgk.hr/raste-izvoz-kozmetickih-proizvoda

Najpoznatiji i najve¢i mali proizvodadi kozmetickih preparata prirodne kozmetike i tvrtke koje su
mijenjale trziSte kozmetike u Hrvatskoj su; Olival, Mala od lavande, Sapunoteka, Helena Delirium,
Tinktura, Aromatickni kutak, Silvan, Cosmel Cosmetics, Biotherm, Immortella Mediterranean Beauty te

Aromara.
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Prirodna kozmetika je odgovor na Zelju za zdravijim Zivotom, bolja je za naSe zdravlje, te je bolja za

okoliS$. Prirodnom kozmetikom ¢inimo dobro sebi i prirodi. Kozmetika koje se smatra prirodnom ne smije

sadrzavati sintetske konzervanse.

Prema istrazivanjima stranice Zenski recenziraj** najpoznatiji hrvatski brendovi kozmetike su;

1.

Hvaroma, obiteljski brend ruéno radene kozmetike, nazvan prema aromama otoka Hvara, u svojoj
ponudi imaju razli¢ite proizvode, od krema i seruma za lice, proizvoda za njegu tijela, balzama za
masazu, preparata za zastitu od insekata;

Mojo, osnovan od majke jedne djevojcice, koja nije mogla pronaci uc¢inkovito sredstvo za rjeSenje
i pomo¢ kod atopijskog dermatitisa, koja podrobnije istrazuje ovo podrucje, skoluje se, te sve to
u konaénici rezultira novim kozmeti¢kim brendom;

Zorina mast, rijec je o ljekovitoj masti bake Zore, koja postaje prepoznatljiva u dalmatinskom selu
jos$ prije 100 godina. Brend se prosirio, pa tako osim Zorine masti sada proizvode i balzame za
usne i ruke, kreme za lice i ruke, te serume i losione za tijelo;

Olival je jedan od omiljenih hrvatskih kozmetickih brendova, na trzistu od 1994. godine, ima preko
170 proizvoda, te je prvi dobio NATRUE certifikat u Hrvatskoj, kao i ECOCERT certifikat, koji
jam¢i kvalitetu ukupnog proizvodnog procesa;

Bakina riznica ljepote, malena obiteljska proizvodnja iz Zagorja, bavi se uzgojem i obradom
ljekovitog bilja ve¢ Cetiri generacije, te proizvode prodaju isklju¢ivo putem osobne narudzbe, zbog
odrZavanja svjeZine svojih proizvoda.

Skintegra, linija kreirana za problemati¢nu i zahtjevnu kozu, vrlo su aktivni u zajednici. Od 2017.
godine suraduju s lokalnim skloni$tima za zivotinje te im doniraju svake godine dio svojeg profita,
a takoder svoje proizvode doniraju Zenama 1 djeci u autonomnim (sigurnim) zenskim kucama.
757 Natural Cosmetics, su mali ambiciozni proizvodaci prirodne kozmetike koji zele proizvesti
757 proizvoda. Svi proizvodi ru¢no su proizvedeni obradeni i pakirani, a svaki kupac koji napravi
povrat njihove plasti¢ne ambalaze odvaja pet kuna za donaciju udrugama za pomo¢ zivotinjama.
Takoder povratom se ostvaruje postotak na slijede¢u narudzbu. Ovim projektom nastoje pridonijeti

drustvu i potaknutu na ekoloSki svjesno ponaSanje potroSaca.

4 https://www.zenskirecenziraj.com/hr/ljepota/top-30-brendova-hrvatske-kozmetike-odabrale-citateljice-zenskog-
recenziraja/
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Sky Cosmetics, viSe od dva desetlje¢a na trziStu, prepoznatljivi su po svojim jednostavnim
formulacijama s dozom luksuza. U ponudi imaju Cetiri razlicite kolekcije proizvoda za njegu tijela,
vrlo visoke kvalitete.

Gesha, u vrijeme karantene formulatorice za istrazivanje i razvoj kozmetike, spojile su ljubav
prema kavi 1 kozmetici 1 hrvatsko trzite odlucile obogatiti proizvodima za njegu koze, ali i
kvalitetnim napicima. Gesha je jedna od najkvalitetnijih vrsta kava po kojoj je i sam brend dobio
ime.

Biomedis, zapocinje s radom 2005. godine, oslanjaju¢i se na stoljetnu obiteljsku tradiciju u
fitoterapiji i homeoterapiji, te pruzaju trziStu prirodne proizvode koji ne opterecuju kozu, ve¢ ju
obogacuju i zacjeljuju. Cijela laboratorijska formulacija, dizajn i proizvodni proces u potpunosti
se odvijaju u Hrvatskoj.

L'Adria predstavlja brend koji je jednostavan, proizvodi su dobiveni putem ekstrahirane najfinije
morske alge 1 kolagena, kojima su obogaceni kvalitetni proizvodi namijenjeni za minimalisticke
rutinske njege koze.

JouJou Botanics, holisti¢ka je botanicka kolekcija za njegu koze, napravljena od organskih, divljih
i odrzivih sastojaka. Svi proizvodi imaju ECOGEA certifikat, §to znaci da su ispunili niz strogih
pravila i kriterija koja trebaju imati organski i prirodni proizvodi.

Melem, na hrvatskoj je trzistu 35 godina i jedan je od najpoznatijih hrvatskih proizvoda. Osim
kreme koja je stvorena 1977. godine, u tvornici se proizvode i balzami za usne, zubne paste i
posluju u sklopu Atlantic Grupe.

Mabrouk Cosmetics proizvodi kozmetiku od kobiljeg mlijeka i pioniri su u izradi kozmetike od
tog dragocjenog sastojka. Prvo su poceli s izradom sapuna, a kasnije je nastala prirodna kozmetika.
Biobaza je linija prirodne kozmetike farmaceutske kvalitete, proizvodi su prilagodeni osjetljivoj
kozi jer ne sadrze konzervanse, iritanse, umjetne mirise 1 boje.

Mirta prirodna kozmetika s otoka LoSinja, a proizvodi se od biljnih vrsta koje rastu na otoku,
bazirana na vlastitim recepturama.

Immortela kozmetika je inspirirana prirodom i ljepotom Mediterana. Simbol brenda je smilje, koje
nam neprestano ukazuje na svoju snagu i1 kakvocu. Raste iz stijene, a njegovi cvjetovi nikada ne
venu.

La PIEL proizvodi proizvedeni najboljim prirodnim sastojcima, te je vecina proizvoda ru¢no

proizvedena.

41



19. Luxea su proizvodi koji se izraduju od hladno presanih biljnih ulja, prirodnih voskova, ekstrakta i
aktivnih tvari prirodnog porijekla.
20. Mala od lavande je 100% prirodna kozmetika koja je proizvedena od lavande koja raste na

obroncima Moslavacke gore, te se proizvodi u nadziranoj ekoloskoj proizvodnji.

Zajednicko svim manjim tvrtkama je da vecinu prodaje svojih kozmetickih proizvoda ostvaruju putem
izravne prodaje, odnosno web trgovina, online narudzbi, a manjim dijelom suraduju s ve¢im prodajnim
lancima. Promatrajuci ovaj trend dolazi se do zakljucka, da je razvitkom 1 dostupnosc¢u interneta, raznih
platformi, no i godina u kojoj je Covid infekcija i ranije nezamislivi lockdown uéinio svoje. Doslo je do
prilagodbe kupaca kupovini putem interneta, odnosno putem izravnih narudzbi. Ova vrsta plasmana

kozmetickih proizvoda nastavak je na kataloSku prodaju, koja je dio izravne prodaje.

4.3. Suvremeni trendovi u kozmeti¢koj industriji

Zbog proglasenja pandemije, rada od kuce i manjeg izlazenja iz vlastitog doma, 2020. godina imala je
znacajan pad prodaje kozmetickih proizvoda dekorativne namjene. Dekorativna kozmetika godinama je
imala prednost pred preparativnom, kozmetikom, no 2020. godine, brojka se okrenula u korist njege kose,
tijela i koze. Kako su se nosile maske, pojavila se potreba za ve¢om njegom koze, a samim time i pravcem,
odnosno trendom u kojem je krenula kozmetic¢ka industrija. Pojavljuje se veca osvijeStenost o zdravlju,
pa tako 1 zdravlju koZe 1 njenoj njezi. TraZe se proizvodi koji postizu zdravi izgled koZe, sadrZe sastojke
koji pomaZzu kozi da se sacuva 1 brani od agresivnih sastojaka iz okoliSa, te da bude manje osjetljiva 1
iritantna. Ujedno se od proizvoda traZi da stvaraju i $tite prirodnu barijeru koZze, te da je Stite od nastajanja
akni, suhih stanja koze i u¢inaka starenja. U trendu su i multifunkcionalni proizvodi koji dobivaju sve vise
na vaznosti kod korisnika. Radi se o multifunkcionalnim uljima, koja se koriste za kosu, kozu, tijelo,
univerzalni balzami koji se koriste za usnice, ruke, ¢ak i laktove. BB kreme koje mogu zamijeniti puder,

korektor ili hidratantnu kremu ponekad.

Opcenito, od 2021. godine, vrac¢a se ponovno potreba za vise koriStenja dekorativne kozmetike. Dok je
2021. godine trend bio zdravi, prirodni izgled koZe i1 zemljane boje, 2023. godina donosi nam trend nesto
jacih boja, tzv. zamrljane Sminke, crnih rubova oko o¢iju, pomalo neurednog izgleda. No, uglavnom se i

dalje tezi zdravlju, ekoloski prihvatljivom stilu Zivota, $to kozmetika uvelike i slijedi.

42



Vrlo su trazeni i popularni proizvodi, koji u svojem sastavu imaju i sastojke niacinamid, ceramidi, peptidi

i baukudhiol, zbog svojih svojstava. Svojstva:

a)

b)

Niacinamid ima viSe funkcija odjednom, vecini problemati¢ne koze odgovara. Sastojak je koji Stiti
od slobodnih radikala, popravlja tonus, popravlja izgled pora, sprjeCava znakove starenja, djeluje
umirujuce, pomaze u borbi protiv priStica, mrljica i1 hidratizira kozu. Populariziran je tijekom
pandemije, jer zbog noSenja maski i koze koja je bila iziritirana, pokazao se u punom sjaju.
Niacinamid poznat je 1 kao nikotinamid ili vitamin B3, topljiv u vodi, a ima i vaznu ulogu u probavi

i radu mozga.

Jedan od sastojaka koji je takoder u rasirenoj upotrebu kod kvalitetnijih proizvoda je i ceramid.
MozZemo ga naci u stanicama epiderme koje su okruzene masnim kiselinama, mjeSavinom
kolesterola 1 lipidima. Za lijepu kozu vrlo je vazno konzumiranje omega 3 kiselina, jer one
podrzavaju oc¢uvanje ceramida, dok gubitak ceramida vodi u starenje koze. Dobra je vijest da se
ceramidi mogu dobiti iz sjemenki pSenice. Jedan su od najjacih sastojaka protiv starenja koze,
preveniraju isuSivanje koze, poticu stvaranje lipida koji ¢uvaju kozu. Koza od njih postaje
elasti¢na i otporna, te ima jacu sposobnost za zadrzavanjem potrebne vlage. Ceramidi se jako dobro
slazu s gotovo svim poznatim aktivnim sastojcima, kao Sto su peptidi, hijaluronska kiselina,

poliglutaminska kiselina ili retinoidi. Imaju veliku sposobnost umirivanja mogucih iritacija koze.

Peptidi su lanci aminokiselina, odnosno proteini, temeljni blokovi koze, odgovornih za teksturu,
tonus, elasti¢nost 1 ¢vrstocu koze. Licu daju punocu, te se smatraju anti age sastojkom. Kako s
godinama postupno smanjeno proizvodimo peptide, ukoliko Zelimo nesto duze zadrzati punocu
lica koju oni omogucuju, mozemo Koristiti serume, kreme i ostale proizvode u kojima se oni
nalaze. Proizvodi kojima su dodani peptidi zasluzni su za jaCanje barijere koju koza stvara,
povecanju stanica koZe zasluznih za punocu, proizvodnju kolagena, smanjenje pojave bora i finih
linija, sprje¢avanje akni i sl. Peptini su najdjelotvorniji u proizvodima kao $to su serumi, kreme za

podrucje oko ociju i hidrantnim kremama.
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Baukudhiol je najpopularniji od svih sastojaka u kozmetickoj industriji, zovu ga i magi¢nim sastojkom.
Porijeklo mu je indijska ajurvedska i kineska medicina, no uveden je na velika vrata u kozmeticku
industriju tek prije nesto vise od godine dana. Bukudhiol je biljni retinol, najbolja prirodna zamjena za
popularan i nesto agresivniji derivat vitamina A. Prirodni je antioksidans i sastojak koji se koristi protiv
starenja, pronaden u sjemenkama 1 listovima biljke Psoralea corylifolia, poznatije kao babchi. Biljka je to
koja raste u Indiji, Kini i dijelovima Afrike. Ukoliko se nanosi dva put dnevno, obnavlja koZzu i ujednacava

ten, umiruje, ublazava fine linije i bore. Vazno je napomenuti da je sastojak o kojem je rije¢ veganski.

Ne postoji samo jedan sastojak, odnosno jedno rjeSenje za znakove starenja koje je djelotvorno u
proizvodima za njegu koze, ve¢ nekoliko sastojaka u kombinaciji. Svime navedenim, mozemo zakljuciti
da je trend zdrava i njegovana koZa, te proizvodnja i prodaja proizvoda koji doprinose tom efektu. Osim
trenda da se preferira i koristi preparativna kozmetika, dekorativna kozmetika nastoji iz sezone u sezonu
postaviti nove standarde i trendove. No i ovdje moZemo navesti nekoliko smjerova u kojima dekorativna
kozmetika ide. Kozmetika koja je namijenjena glamuroznom izgledu, dnevnom $minkanju, prirodnom
Sminkanju, te ekstravagantnom i prilicno upecatljivom. Za svaki od ovih trendova, proizvodaci su se

potrudili da postoje boje, nijanse i razlicite vrste proizvoda.

Trendovi prodaje parfema, egzistiraju i u izravnoj prodaji kozmetickih proizvoda, tako da tvrtke razvijaju
I svoje mirise, po kojima su prepoznatljivi. Trendovi u 2023. godini biti ¢e po svemu sudeci bazirani
dijelom na 90-tim godinama proslog stoljeca, u kojem je prevladavao miris vanilije. Vanilija ¢e biti baza
za puno mirisa, s dodatkom cvijeca, voca ili biljnih nota. Kazu da ¢e trend zazivjeti dijelom i iz romantike,
jer nas miris vanilije vraca u djetinjstvo. Vanilija daje gurmansku notu, moze nas podsjetiti na sladoled,

kolace, ali 1 miris nase bake 1 druge slicne mirise.

Osim mirisa vanilije, trend u mirisima 2023. godine je i veliko cvijece, koje osim svojeg mirisa moze
imati 1 aromaterapeutsko djelovanje, ublazavanje depresije, umora i slicnih pojava uz samo jedno
nano$enje parfema. Trend svega zelenog dolazi i do industrije parfema, gdje se razvijaju mirisi koji
podsjecaju na travu, udisanje svjezeg proljetnog zraka. Mirisi lavande, lagane floralne note, ali i meda i
ruza. U trendu su i mirisi kategorija koji su tzv second skin, odnosno prirodni miris koze, ali bolji. Takvi

parfemi bazirani su na jednoj ili viSe sintetskih molekula koji oponaSaju upravo miris koze.
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Sto se tice pakiranja, istrazivanja su pokazala da je iznimno korisno ulagati u pakiranja za putovanja,
odnosno manja pakiranja, jer nam ona omogucavaju da isprobamo vise mirisnih nota, te mozemo koristiti

1 viSe parfema odjednom, s manjim troskom i manjom ambalazom.

Otvaraju se opcije kupcu da miriSe razlicito u razli¢itim prilikama. Bilo da odabire parfemska ulja, losione
ili mirisne vodice, suvremeni kupac ima jasno postavljene standarde, te Zeli parfeme koji su Cisti od $tetnih
sastojaka, netoksic¢ni, ne smiju biti iritabilni, moraju biti odrzivi, a mirisati jednako dobro. Trend je biti
zdrav, zdravo izgledati i lijepo mirisati. Kozmeticka industrija ima vrlo visoko postavljene standarde i

veliku zadacu, ako zeli zadrzati stare i pridobit nove kupce.

Slika 12, 13 1 14: Slike bocica parfema
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Izvor: Stranica tvrtke; Oriflame, miris Volare (12); Avon, miris Dreams (13) i Farmasi, miris Sensational
(14)

4.4. Vaznost marketinSke strategije i brendiranja kozmetic¢kih proizvoda

Cilj brendiranja proizvoda je stvoriti prepoznatljivost proizvoda, odnosno stvoriti marku koja ¢e kod
potrosaca buditi asocijaciju na proizvod i njegovu vrijednost. Prema Kotler, Keller (2008.), kreiranje

marke je obogacivanje proizvoda i usluga pomocu snage marke.

Vrijednost marke je potroSaceva subjektivna 1 neopipljiva procjena marke, nevezana za objektivno
percipiranu vrijednost marke. Svjesnost klijenta o marki, stav prema marki 1 percepcija eticnosti marke
pokretaci su kapitala marke (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014.). Brendiranje nekog proizvoda ili usluge je

dugotrajan proces, koji zahtjeva definiranje i cilj samog brendiranja.
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Uz brend se neophodno definira i stvara i vizualni efekt, odnosno definiranje logotipa, boje, naziva,
fotografije koja Ce pratiti marku i sli¢ne oznake. Kod brendiranja nekog proizvoda vazno je ozbiljno i
dosljedno provodenje u vizualnoj komunikaciji i porukama koje se $alju kroz proizvod. Kod uvodenja
novih proizvoda vazno je dobro komunicirati poveznicu s markom, jer je to nain na koji ¢e je korisnik
percipirati na trziStu. Kada se stvori kozmeticki brend, aktiviraju se marketinske strategije koje ukljuc¢uju
komunikaciju i interakciju na viSe razina. Prema Tancin i Gregurec (2017.), u dana$nje vrijeme nije
dovoljno samo ponuditi dobru uslugu ili proizvod potrosacu, potrebno je i uspostaviti dobar odnos i
interakciju kako bi se izazvale emocije, stavovi i zelje koje zelimo podijeliti i s drugim ljudima. Na ovaj
se nacin stvara i emocionalni brend. Definicija emocionalnog brendiranja je usmjeravanje i upravljanje

markom koja je usmjerena na angazman potro$aca na emocionalnoj i osjetilnoj razini (Pavlek 2008.).

Dijelovi od kojih se sastoji svaka marketinska strategija su: sazetak, vizija/ciljevi tvrtke, analiza trzista,
pojedinosti o ciljnoj publici, analiza (konkurenata, SEOT analiza), brendiranje i slanje poruka, relevantni
marketingki kanali.®® Prema Kesi¢ (2003.), komunikacija predstavlja proces podjele misli i njihovih
znacenja, te smatra kako se temeljni model procesa komunikacije sastoji od Sest elemenata, a to su: izvor

ili posiljatelj, poruka, mediji, kodiranje i dekodiranje, primatelj i u¢inci komunikacije.

Razvoj interneta promijenio je i dio marketinske komunikacije i poslovanja na gotovo svim poslovnim
sferama, pa tako i na trzistu kozmetickih proizvoda u izravnoj prodaji. Distributeri koji se bave izravnom
prodajom i plasmanom kozmetickih proizvoda, na raspolaganju imaju samostalno komuniciranje putem
interneta i stvaranje nekog svog nacina i puta prodaje, za koji sami procjene da imaju potencijalne kupce
na svojim druStvenim mrezama, odnosno na platformama gdje su prisutni. Moderan marketing obvezno
ukljucuje razvoj trendova, pa tako i trend svakodnevnog ulaska u Zivote potrosaca kroz razne platforme,
te kroz njih promoviraju trend prirodne i organske kozmetike, prihvacanja tijela onakvog kakvo je,

veganski nacin prehrane i Zivota, samoodrZivost 1 sli¢ne trendove.

15 https://redbrick.hr/marketinska-strategija-ili-marketing-plan/
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Slika 15: Vode¢i kozmeticki brendovi u svijetu, rangirani prema broju Instagram pratitelja - ozujak 2022.
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lzvor: https://www.statista.com/statistics/536991/leading-beauty-brands-instagram-followers/

Kako u svom radu autori Gaspari¢, Gregurec, Dobrini¢ (2021.) citiraju, optimizacija (engl. Search Engine
Optimization - SEO) jedan je od oblika marketinga na trazilicama (engl. Search Engine Marketing - SEM).
Kao element promotivnog spleta internetskog marketinga zaduZena je za promociju web stranica
povecanjem njihove vidljivosti u rezultatima pretrazivanja na trazilicama. Prikazivanje web stranice na
$to viSim pozicijama u rezultatima pretrazivanja cilj je marketinga na trazilicama koji upravo optimizaciju
web stranica Kkoristi za ostvarivanje tog cilja. Za poduzece je to jedan od osnovnih na¢ina poveéavanja

vidljivosti njegove web stranice (Kritizinger, Weideman 2013.).
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4.5. Izravna prodaja kao kanal prodaje i distribucije kozmeti¢kih proizvoda

Izravna prodaja predstavlja interaktivni element marketinske komunikacije u utopijskom obliku. Ona
obuhva¢a komunikaciju osoba prema unaprijed planiranom prodajnom posjetu, ali uz moguce
modifikacije, tj. personalizaciju prezentacije za svakog potrosac¢a pojedina¢no (Vlasi¢, Mandelli, Mumel
2007.). lIzravna prodaja kao dio promocijskog miksa prema Vucemilovié¢ (2015.), moze se primijeniti i
predstaviti kao jedini izravan oblik komuniciranja s potroSacem kao individuom te mora biti u funkciji
zastite potrosaca, i na¢in drustvenog komuniciranja.

Prednost izravne prodaje, prema autorima Vlasi¢, Mandelli i Mumel (2007.), je visoka paznja potrosaca
zbog komunikacije licem u lice, moguénost prilagodbe potros$acu, razvijanje dugorocnih odnosa,
prenoSenje viSe informacija potrosacu, demonstriranje koriStenja kozmetickih proizvoda, te moguénost
dobivanja povratne informacije, odnosno dolazi do interakcije.

Kod izravne prodaje kozmeti¢kih proizvoda, distributeri, odnosno suradnici proizvodaca kozmeti¢kih
proizvoda, ostvaruju pravo na dobivanje odredenog popusta na proizvode i na taj na¢in ostvaruje dobit za
prezentacije proizvoda kozmeti¢ke kuce koju predstavljaju i eventualnu prodaju. Za razliku od klasi¢nih
metoda jednosmjernog komuniciranja (prodavac¢ — kupac), direktni marketing se oslanja na dvosmjernu
(interaktivnu) komunikaciju.

Sustinu te komunikacije ¢ini skup aktivnosti pomocu kojih prodavac izravno ulaze napore prema ciljanom
potrosacu/korisniku kako bi dobio mjerljiv odgovor ili transakciju (Dvorski, Vrane$evi¢, Dobrini¢ 2004.).
Prema definiciji Bob Stona, citirano prema Dvorski, Vranesevic, i Dobrini¢ (2004.), ,,izravni marketing®
je interaktivna uporaba medija oglasavanja sa svrhom trenutnog poticanja kupceve reakcije na nacin da se
ta reakcija mozZe pratiti, biljeziti i analizirati, te arhivirati u bazama s ciljem njihova koristenja u narednim

kampanjama.

Kako bi distributeri/suradnici bili educirani te imali podrsku u svojem radu, organiziraju se edukacije kroz
dogadanja, odnosno druzenja. Takvim pristupom jaca se osjecaj zajedniStva, prenose se iskustva koja su
dragocjena. Kako bi §titili interese, pruzali informacije, pomagali globalno djelovanje izravne prodaje,
osnovana su 1 strukovna udruzenja direktne prodaje, odnosno direktnog marketinga, a neka od vaznijih
Su:

a) Direct Marketing Association (DMA)

b) Federation of European Direct Marketing FEDMA

c) Federation of e-Commerce and Direct Marketing (eMA).
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U danasnje vrijeme dostupnosti informacija, potrosaci su educirani i sofisticirani, te se trazi prilagodba
ukupnog poslovnog procesa, stvaranje partnerskih odnosa i dugoro¢nih poslovnih odnosa, odnosno
ponovljenih i ponavljaju¢ih kupovina. Izravna prodaja, te direktan kontakt s potroSacem, otvara
mogucnost dobivanja informacija i potreba samog potrosaca. Prema autorima Winter i suradnici (2018.),
svakako trebamo posvetiti posebnu pozornost na upravljanju odnosima s potro$acem, s ciljem stvaranja i

razvijanja aktivnog klijenta.

,Direktni marketing je buduénost prodaje. Klasi¢na prodaja zamire i zamjenjuje je prodaja preko telefona
ili Interneta. Nemate mogucénost otvoriti trgovinu na Njujorskoj Petoj aveniji, ali imate moguénost
direktno komunicirati s kupcem preko racunala u bilo kojoj ulici svijeta.” (Bratko, Vecéernji list, 1997.)
Slika 16: Izravna prodaja

Online izravna

Prodaja uz druzenje prodaja influenceri

Ir.rawl_a MLM koncept Prodaja putem
prodaja drustvenih mreia

lzvor: https://www.s4ds.com/blog/technology-raise-in-the-history-of-direct-selling/ 26.6.2023.
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4.6. Odabrani poslovni slu¢ajevi ponudaca kozmetike u sustavu izravne prodaje: Farmasi, Avon
i Oriflame

46.1. Farmasi

Osnivac tvornice prirodne kozmetike Farmasi, dr. Cevedet Tuna, roden je u Turskoj, studirao je na Goethe
Medicinskom fakultetu u Njemackoj. Uspostavio je jednu od prvih tvornica lijekova u Istambulu koja je
proizvela prvi sirup protiv kaslja, tablete protiv bolova, gelove za masazu koji su posluzili kao preteca
mnogim danasnjim suvremenim lijekovima. Danas brand dr. C. Tuna c¢ini vise od 100 licenciranih
proizvoda. Farmasi kozmetiku osnovao je na izvoru ljepote, jer se sredi$nji laboratorij nalazi na samom

izvoru vode, smjestenom na zasticenom i ekoloski naj¢is¢em dijelu Istambula.

Kvaliteta proizvoda istice se upravo u ljekovitim svojstvima ove prirodne vode ¢iji mineralni sastav nije
moguce reproducirati, njezina jedinstvena formula nadmasuje moguénosti ljudskih izuma. Zahvaljujuc¢i
svojoj idealnoj PH vrijednosti ona umiruje, priskrbljuje dovoljno vlage kozi, pospjeSuje obnavljanje
stanica i djeluje izotoni¢no.®

Farmasi tvrtka ne ispituje svoje proizvode na zivotinjama, ima bogati asortiman proizvoda, preko 2000

kozmetickih i medicinsko-kozmetickih proizvoda. Farmasi proizvodi prepoznati su u svijetu, te ima vise

od 350 milijuna korisnika u 123 zemlje, na 5 kontinenta.

Proizvodi Farmasi kupuju se prema Uvjetima ¢lanstva i kupovine proizvoda, Farmasi Cosmetics d.o.0.
Zagreb, op¢im uvjetima poslovanja 1 prometa proizvoda, te uvjetima ¢lanstva 1 kupovine proizvoda. U ¢l.
6, Uvjetima ¢lanstva, stoji da; Clan drustva FARMASI nije zaposlenik tvrtke FARMASI, suradnik u
prodaji tvrtke FARMASI ili na bilo koji nacin ovlaSten zastupati ili obvezivati trgovacko drustvo
FARMASI, slijedom cega je ¢lanu strogo zabranjeno predstavljati se na na¢in koji bi mogao tre¢e dovesti

u zabludu glede njegovog statusa ili povezanosti s drustvom FARMASI.

Prema uputama Farmasi tvrtke!’, naru¢ivanje proizvoda Farmasi moZe se uciniti na na¢in da se registrira
na web stranici tvrtke, te se preusmjeri na web shop FARMASI HR. Potom se proizvodi narucuju, a

placanje se obavlja gotovinski ili karti¢no. Po obavljenom plac¢anju, proizvodi se $alju korisniku.

16 https://www.farmasi.hr/index.php/o-nama
17 https://www.farmasi.hr/index.php/klub/kako-postati-clan-i-naruciti
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Pogodnosti koje nudi Farmsi su da se iznad odredene narudzbe odobravaju popusti 1 ostvaruje pravo na

specijalne programe iz programa dobrodoslice.
Farmasi tvrtka nastoji kupcima ponuditi najbolji odnos ulozenog i dobivenog, §to joj je i vodeca poslovna
filozofija. Na trziStu su nesto viSe od 60-tak godina i u potpunosti su posveceni tradicionalnoj recepturi, a

uz suvremenu tehnologiju stjeu povjerenje korisnika stvarajuci proizvode namijenjene cijeloj obitelji.

Slika 17: Proizvodi Farmasi

Izvor: https://www.farmasi.hr/index.php/populatno/25-popularno
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4.6.2. Avon

Tvrtka Avon nastala je prije 135 godina, ima vise od 5 milijuna distributera, koji se nazivaju Avon Ladies,
te svoje proizvode donose u domove 200 milijuna korisnika, u 50 drzava svijeta.'® U hrvatskoj postoji 5
centara iz kojih Avon posluje i to su; Bjelovar, Cakovec, Karlovac, Osijek i Pula. Avon vijeruje da je
njihova dugovje¢nost jednostavna, jer je njihova vrijednost definirana od samog osniva¢a Davida
McConella i to kroz povjerenje, poStovanje, vjeru, poniznost i integritet. Kontinuirano donose inovacije
na trziste, samim time stvaraju nove poslovne prilike za nove generacije koje dolaze, uz obvezu ocuvanja
okolisa, te doniranje dijela zarade u borbu protiv raka dojke i nasilja nad Zenama. Samim time ukoliko ste
kupac proizvoda Avon i sami sudjelujete u akcijama. Akcije koje su pokrenuli donose i konkretne

rezultate, u 15 godina sakupili su 3 milijuna kuna u borbi protiv raka dojke.

Avon pojedincima pruza moguénost zarade na na¢in da odrzavaju visoke standarde, te stvaraju izvanredne
prilike za profesionalni rast kako bi ostvarili najvise potencijale. Avon slovi za najvecu i najuspjesniju
svjetsku kozmeticku kuéu u izravnoj prodaji, te nudi moguénost ukljuc¢enja u rad. Ukljucenje u rad Avon
tvrtke moguce je ako se registrira kao online Avon Ambasador. Registracijom se dobije na neki nacin
mentora koji vas uvodi u posao. Ukoliko se pojedinac odluci za uklju¢ivanje u sustav rada registracijom

za Avon ambasadora, otvara mu se mogucénost za dobivanje popusta.

Narucivanje proizvoda kao povlasteni kupac, moguce je prijavom na stranice tvrtke kao Avon povlasteni

kupac, te se time otvara mogucnost narudzbe iz web shopa, odnosno ponudenih proizvoda.

Avon u svojoj ponudi ima kolekcije za zene i musSkarce, mirise, njegu tijela, njegu lica, kosu, make up te

proizvode koji se koriste u spa zoni.

Avon je jedan od najproduktivnijih kompanija vezano uz inovativne nove proizvode. Uz 1000 novih
kozmetickih proizvoda koji se proizvedu u Avonovim laboratorijima i tvornicama, Avon godiSnje
predstavi i 800 proizvoda iz podruéja kao $to su igracke, odjeca, poklon setovi, nakit i kuéne dekoracije

koje nabavljaju od vanjskih suradnika i dobavljaca.®

18 https://www.avon.hr/PRSuite/danosnivaca.page
19 https://www.avon.hr/PRSuite/inovacije.page
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Avon je prepoznatljiv po svojoj kolekciji mirisa, koji njegovi struénjaci razvijaju u Francuskoj, u Grasseu,
gdje se nalazi najveci svjetski centar za razvijanje mirisa. Poznatiji Avonovi miri su Outspoken by Fergie,

Slip Into, Perceive, Far Away, Pur Blance i Herve Leger.

Sl¢ika 18: Proizvodi Avon

AV O N

lzvor: https://www.avon.hr/PRSuite/static/p/hr.html?fragrance/for-her/p/0219-6
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4.6.3. Oriflame

Oriflame je kozmeticka kompanije koja dolazi iz Svedske. Poslovanje su zapo&eli 1967. godine u stanu u
Stocholmu, pokrenuta od dvojice brace Jonas i Roberta of Jochnicka, te njihovog prijatelja Bengta
Hellstena Imali su ideju osnovati drugaciju kompaniju, koja nudi drugacije proizvode. Ideja im je bila da

ponude trzistu visoko kvalitetne kozmeticke proizvode, inspirirane Svedskom prirodom.

Danas Oriflame posluje u preko 60 zemalja svijeta i broji preko 3 milijuna suradnika koji dijele,

promoviraju i preporuc¢aju kozmeti¢ke i wellness proizvode.?°

Osnivaci su pokrenuli prvu kolekciju proizvoda koja se sastojala od kreme za lice, ruza i maskare, a svi
proizvodi za njegu koze bili su bazirani na biljnim ekstraktima iz Svedske. Osnivaéi su inzistirali da se
proizvodi ne testiraju na Zivotinjama, $to je u vrijeme kada je tvrtka bila pokrenuta, predstavljalo pravu
rijetkost. Znanstvenici i struc¢njaci koji rade u Oriflame laboratorijima pokrivaju brojne discipline i
ekspertna polja, izmedu ostalog i kemiju, fiziologiju, biologiju, starenje i analizu koze, klini¢ko testiranje
i kontrolu samih proizvoda. Zajednicki cilj stru¢njaka, u suradnji s najmodernijim ustanovama za
istrazivanje i razvoj, omogucavaju da se kreiraju sigurniji i bolji proizvodi za korisnike kojima

predstavljaju proizvod.

Oriflame je osniva¢ Svjetske fondacije za pomo¢ djeci, a osnovana je 1999. godine u suradnji sa

Svedskom kraljicom Silvijom, te podiZu svijest o ugroZenosti djece diljem svijeta, narocito djevojcica.

Oriflame §iri svoju proizvodnju, te od 1982. godine, postaju dio Londonske burze, kao prva strana
kompanija od 2. svjetskog rata. Godine 2008. otvaraju Centar za istrazivanje i razvoj, a 2009. otvoren je
Institut za istraZivanje koZze. Oriflame proizvodi i1 prodaje kozmeticke proizvode za muskarce, Zene,
dekorativnu kozmetiku, kozmetiku za njegu koZe, kose 1 tijela. U ponudi imaju 1 liniju parfema za

muskarce, Zene 1 djecu, te sitni nakit 1 dodatke odjeci.

Proizvode je moguce naruciti putem web stranice, gdje se kreira racun i izabire opcija VIP kupac.
Odabirom te opcije, moguce je dobi popust, besplatnu narudzbu pod odredenim uvjetima i ekskluzivni
pristup novim proizvodima i ponudama, te dodatne usluge. Postoji mogucnost registracije kao Oriflame

Brend partner, a time se postaje dio zajednice koja preporucuje Oriflame proizvode.

20 https://hr.oriflame.com/about/our-history
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Brand partner ima moguénost ostvarivanja zarade. Oriflame je najve¢a kompanija izravne prodaje
kozmetike u Europi, njena zajednica ima preko 3 milijuna nezavisnih suradnika u svijetu. Prilikom
ukljucenja u zajednicu, moguce je raditi od kuce, preporucujuéi proizvode putem online platformi, a

dostupne su i edukacije.

Slika 19: Proizvodi Oriflame

oriflame
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Izvor: https://www.facebook.com/photo/?fbid=392290496391857&set=a.392290456391861&locale=hr HR
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5. EMPIRIJSKO ISTRAVZIVANJE ZADOVOLJSTVA KUPACA U IZRAVNOJ
PRODAJI KOZMETICKIH PROIZVODA

5.1. Uzorak i metodologija istrazivanja

U svrhu ostvarenja specifi¢nih ciljeva rada provedeno je empirijsko istrazivanje u kojem je koristen
anketni upitnik kao glavni instrument istrazivanja. Pomocu otvorenih i zatvorenih pitanja, putem maila,
istrazio se glavni faktor zadovoljstva, odnosno nezadovoljstva kupaca kozmetike u sustavu izravne

prodaje.

Anketni upitnik, sastavljen putem Google Forms ankete, sadrzavao je 25 pitanja, ispunilo ga je 163
ispitanika, koji su odabrani putem namjernog uzorka poznavatelja, odnosno lavine. Anketa je proslijedena
vec¢inom kupcima kozmetic¢kih proizvoda, kupaca putem direktne prodaje, ali 1 nepoznatim osobama,
poznanicima, poznanika. Buduci da je cilj ovog rada prikupiti podatke i analizirati zadovoljstvo kupaca u
direktnoj prodaji kozmetickih proizvoda, smatrano je da su uzorci poznavatelja i korisnika direktne

prodaje kozmetickih proizvoda, klju¢ni u ovom istrazivanju.

Prema VraneSevi¢ ur. 1 ostali (2021.), zadatak istrazivanja trzista je prikupljanje podataka za koje smo
odlucili da bi na bili potrebni u boljem razumijevanju potrosaca. Podaci koji se prikupljaju u ispitivanjima,
moraju biti identi¢ni za sve ispitanike kako bi istrazivanje bilo od koristi i imalo smisla. Isto tako, cilj
svakog istrazivanja je prikupljanje podataka, koje je potrebno nakon obrade implementirati u sustav

prodaje, odnosno proizvodnje. U tom slu¢aju istrazivanja imaju smisla i svrhu.

Istrazivanja je potrebno provoditi uz eti¢ki kodeks istrazivanja trzista ESOAR-a (European Society for
Optinion and Marketing Research) i ICC-a (Internationa Chamber of Commerce), a koje prihvaca i

Hrvatsko drustvo za marketing.

5.1.1. Anketni upitnik

Anketni upitnik nalazi se u prilogu rada. U svrhu istrazivanja, proslijeden je mailom sa uvodnim tekstom
u kojem se ispitanike moli za kratku suradnju u obliku ispunjavanja istog. Sadrzi 25 pitanja otvorenog i
zatvorenog tipa, a prevladavaju pitanja zatvorenog tipa s moguénoscu izbora odgovora. Za stavove je
koristena Likertova skala od 5 stupnjeva. Istrazivanje je provedeno u vremenu od 25.05.2023. godine do

10.06.2023. godine, sudjelovalo je 163 ispitanika.

56



5.2. Prikaz i analiza rezultata istraZivanja

Anketu je ispunilo 163 ispitanika, odabranih iz vlastitih kontakata, te kontakta mojih kontakta, za koje se
znalo da kupuju proizvode putem izravne prodaje, odnosno pretpostavljalo da kupuju kozmeticke

proizvode putem izravne prodaje. U nastavku rada donosimo opisne odgovore i graficki prikaz istih.

Ispitanike se na poc¢etku upitnika pitalo o njihovim zivotnim stilovima i uobic¢ajenim navikama, odnosno

kako provode svoje vrijeme, kako se odijevaju i sl.

Ispitanicima je bilo ponudena moguénost vise odgovora, a najvise ih je odgovorilo da svoje slobodno
vrijeme provodi u prirodi, $to ¢ini 23 % ispitanih, 20 % je odgovorilo da gledaju tv, 17 % izjasnilo se da

u slobodno vrijeme pregledava druStvene mreze, a 15 % se bavi sportom i rekreacijom.

Svoje slobodno vrijeme najcéesce provodim tako Sto:

BORAVIM U PRIRODI

GLEDAM TV

PREGLEDAVAM DRUSTVENE MREZE

BAVIM SE SPORTOM | REKREACIJOM

CITAM KNJIGE

POSJECUJEM JAVNE PRIREDBE | KULTURNI SADRZAJ

OSTALO

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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Ispitanici su osobe koji se uglavnom odijevaju tako zvanim casual stilom 69,8%, te 15,4 % sportskim
stilom.

U koju kategoriju bi svrstali svoj osobni stil odijevanja:
162 odgovora

@ Sportski stil

@ Elegantni stil
@ Casual stil

@ Neodredeni stil

Sto se ti¢e kupnje kozmetickih proizvoda, ispitanici najvise kupuju proizvode za osobnu higijenu 78,5 %,
potom preparativnu kozmetiku (kreme za lice, serume i sl.) 17,2 %, a najmanje dekorativhu kozmetiku
4,3 %.

Koju vrstu kozmetickih proizvoda najcesce kupujete:

163 odgovora

@ Dekorativnu kozmetiku (3minka)

@ FPreparativnu kozmetiku (kreme za lice,
serumiisl)

@ Proizvode za osobnu higijenu (sapuni,
Samponi i sl.)
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57 % ispitanika, prvi put su kupili neki proizvod putem izravne prodaje prije vise od 5 godina, dok je 19%

prvi put proizvod kupilo tek prije nekoliko mjeseci.

Kada ste PRVI PUT kupili neki proizvod putem izravne prodaje (katalog distributer, online narudzba):
158 odgovora

@ Prije nekoliko mjeseci
@ Prije 1 -2 godine
@ Prije 3 - 4 godine
@ PFrije vige od 5 godiina

Na pitanje koliko Cesto ispitanici kupuju kozmeticke proizvode putem izravne prodaje, ispitanici su
odgovorili kako kupuju kozmeticke proizvode putem izravne prodaje tek jednom godisnje, vecina od
ispitanih 61,5 %, dok 18,02 % kupuje proizvode jednom u 3 mjeseca, a jednom mjese¢no kupuje tek 9,8
% ispitanih.

Koliko ¢esto narucujete kozmeticke proizvode putem izravne prodaje (katalog distributer, online

narudzba):
143 odgovora

@ Jednom mjeseéno
@ Vise puta mjeseéno
@ Jednom u 3 mjeseca
@ Jednom u 6 mjeseci
@ Jednom godidnje
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Ispitanici koji su ispunjavali anketu su se izjasnili da 46,6 % ne kupuje proizvode putem izravne prodaje,
dok oni koji kupuju, najvise kupuju proizvode proizvodac¢a Avon, u 39 %, potom slijedi Oriflame 13 %,
te Farmasi proizvode kupuje 10 % ispitanika. U ukupnom postotku, od 38%, kupuju i od ostalih

proizvodaca.

Od kojeg ponudaca kozmetike u sustavu izravne prodaje najcesce
narucujete?

AVON

OSTALO

ORIFLAME

FARMASI

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Ispitanici su kao razlog za prestanak kupovanja kozmetike putem izravne prodaje naveli;

e nezadovoljstvo proizvodom;

e losa kvaliteta, prestanak koriStenja te vrste kozmetike;
e vjernost istoj marki;

¢ ne kupovanje kozmetike uopce;

e promjena;

e Dbrendovi koje koriste korisnici su postali dostupni u regularnim duc¢anima;
e kvaliteta proizvoda;

e c¢ekanje isporuke - jednostavniji je odlazak u trgovinu;
e sami izraduju svoju kozmetiku;

e Dbez nekog posebnog razloga;

e veci izbor u drogerijama;

e nedostupni su;

e dosadio mi je taj nacin kupnje i forsiranje prodavaca;
e nedostatak sredstava zasi¢enost proizvodima;

e Dilo je skuplje nego u trgovini;

e viSe volim kupovati u du¢anu.
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Na pitanje koju kozmetiku kupuju ili su kupovali u direktnoj prodaji, ispitanici su odgovorili ve¢inom da
kupuju proizvode za osobnu higijenu 39%, a vrlo blizu u postocima je i dekorativna kozmetika 38 %, dok
preparativnu kozmetiku koristi 13 % ispitanika.

Koju vrstu kozmetike ste kupovali 1l1 jos uvijek kupujete u direktnoj
prodaji?

I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

PROIZVODE ZA OSOBNU HIGIJENU

DEKORATIVNU KOZMETIKU

Na isporuku je 71,5 % ispitanika odgovorilo da ¢eka od 3 — 7 dana, a 18,1 % ispitanika, 8- 14 dana.

Koliko dugo ste cekali na isporuku kozmetickih proizvoda kupljenih putem izravne prodaje (katalog,

distributer, online narudzba):
144 odgovora

® 1-2dana

@® 3-7dana

© 8-14 dana

@® 15-30dana

@ Naruceno nije dostavljeno
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Dostavom je bilo zadovoljno 60,3 % ispitanika, dok je 19,2 % bilo jako zadovoljno, a vrlo blizu po

postotcima 18,5 % je bilo niti zadovoljno niti nezadovoljno.

U kojoj mjeri ste bili zadovoljni vr.emenom dostave proizvoda:
146 odgovora

@ Jako zadovoljna/zadovoljan
@ Zadovoljna/zadovoljan

@ Niti zadovoljna/zadovoljan niti
nezadovoljna/nezadovoljan

@ Nezadovoljna/ nezadovoljan
@ Izrazito nezadovoljna/nezadovoljan

Kvalitetom proizvoda bilo je zadovoljno 59,9 % ispitanika, dok je 22,4 % bilo jako zadovoljno.

Koliko ste zadovoljni kvalitetom proizvoda:
147 odgovora

@ Jako zadovoljna/zadovoljan
@ Zadovoljna/zadovoljan

@ Niti zadovoljna/zadovoljan niti
nezadovoljna/nezadovoljan

@ Nezadovoljna/ nezadovoljan
@ |zrazito nezadovoljna/nezadovoljan
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Cijenom proizvoda bilo je zadovoljno 54,8 % ispitanika, 29,5 % je bilo niti zadovoljno niti nezadovoljno,

a 8,2 % je bilo jako zadovoljno cijenom proizvoda.

Koliko ste zadovoljni cijenom proizvoda:
146 odgovora

@ Jako zadovoljna/zadovoljan
@ Zadovoljna/zadovoljan

@ Niti zadovoljna/zadovoljan niti
nezadovoljna/nezadovoljan

@ Nezadovoljna/ nezadovoljan
@ Izrazito nezadovoljna/nezadovoljan

Na odluku prilikom kupnje kozmetike putem izravne prodaje, najvise utjece kvaliteta proizvoda 21%, te
potom cijena proizvoda 20 %, usteda vremena 18%, robna marka 16 %, dizajn 14 % i u manjem postotku

nesto drugo.

kvaliteta proizvoda [ —— 21
Cijena | — 20%
Usteda vremena | — 1%
Robna Marka [ 16%
Dizajn [ 14%
Nesto drugo | 11%

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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Na odluku ispitanika o kupovini, najvise utjeCe necija preporuka, potom recenzija proizvoda ili trenutni
budzet.

Nesto drugo sto utje¢e na moju odluku o kupovini, a nije naznaceno u ranijem pitanju je:

28 odgovora

2

2 (7] %)

[ (3,1 (304 (30 (33 (3 (330 (3 (3 (3 (30 (33 (34 (33 (33 (3 (3 (3M (30 (33 (31 (33 (331 (3 (321 (3,4 (36 ¢

/ Nema Nista. Recenzije proizvoda nema
Ne da mi se Necija preporuka Preporuka osobe kojoj... Trenutni budet

64,2 % ispitanika preporucilo bi proizvode koje je kupilo svojim prijateljima, rodacima i kolegama, dok

31,8% ispitanika ni ne bi, niti bi preporucili proizvode.

Da li biste preporucili proizvode i tvrtke od kojih ste kupili proizvod svojim prijateljima, rodacima,

kolegama?
148 odgovora
® Da
® Ne
@ Nida, nine
@ Rijetko,mozda ako je nesto bas jako
kvalitetno.

@ Da kada sam jako zadovoljna
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Ispitanici su se izjasnili u 47,9 % da su niti zadovoljni, niti nezadovoljni politikom povrata proizvoda, dok

je 38,7 % zadovoljno politikom povrata, a 12 % jako zadovoljno politikom povrata proizvoda.

Koliko ste zadovoljni politikom povrata proizvoda kupljenih putem direktne prodaje?
142 odgovora

@ Jako zadovoljna/zadovoljan
@ Zadovoljna/zadovoljan

@ Niti zadovoljna/zadovoljan niti
nezadovoljna/nezadovoljan

@ Nezadovoljna/nezadovoljan
@ Izrazito nezadovoljna/nezadovoljan

47,7 ispitanika nije vidjelo objavljivanje akcija tvrtki koje se bave izravnom prodajom kozmetickih

proizvoda na drustvenim mrezama, dok je 32,3 % vidjelo ponekad.

Pratite li/ili vidite slucajno, putem drustvenih mreza objavljivanje akcija na stanicama tvrtki koje se

bave izravhom prodajom kozmetickih proizvoda (npr. Avon, Farmasi, Oriflame ili druge):
155 odgovora

® Da
® Ne
@ Ponekad
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Akcije 1 programi nagradivanja u 50,3 % ne utjecu na ucestalost 1 koli¢inu kupnje, dok se 33,3 %

izjaSnjava da ponekad utjecu, a 16,3 % se izjaSnjava da utjecu na odluku o kupnji.

Utjecu li takve posebne akcije i programi nagradivanja na ucestalost ili kolic¢inu vase kupnje?
153 odgovora

® Da

® Ne
@ Ponekad

Ispitanici se u 42,7 % svida izravna prodaja, 37,6 % se izjaSnjava da im se niti svida, niti ne svida izravna

prodaja, dok se 12,1 % izjaSnjava da im se jako svida mogucénost kupovine na taj nacin.

Kakvi su Vasi opceniti stavovi vezani uz izravnu prodaju?

157 odgovora
@ Jako mi se svida takva moguénost
@ Svida mi se
@ Niti mi se svida, niti mi se ne svida
@ Ne svida mi se
@ Ni u kojem slucaju mi se ne svida

-
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36,3 % ispitanika vjerojatno ¢e ponoviti kupnju kozmetickih proizvoda putem izravne prodaje, 26,8 %

ispitanika nije sigurno, a 19,7 % se izjasnjava da je vrlo vjerojatno da ¢e ponoviti kupnju.

Namijera Vam je ponoviti kupnju kozmetickih proizvoda putem izravne prodaje (katalog, distributer,

online narudzba):
157 odgovora

@ Vrlo vjerojatno

26,8% @ Vjerojatno

@ Nisam siguran
@ Malo vjerojatno
@ Nimalo vjerojatno

Ispitanici u ovoj anketi suu 27,5 % imali izmedu 41 — 50 godina, 26,9 % izmedu 31 — 40 godina, te 20 %

izmedu 51 — 60 godina.

Koliko imate godina:
160 odgovora

@ Manje od 20
@® Izmedu 21-30
@ Izmedu 31 - 40
@ Izmedu 41 - 50
@ Izmedu 51 - 60
@® Izmedu 61-70
® Vise od 71
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62,1 % ispitanika koji su ispunjavali anketu imaju visu ili visoku stru¢nu spremu, 32,9 % ima srednju

stru¢nu spremu, dok 3,7 % ima doktorat i vise.

Koja je Vasa strucna sprema
161 odgovor

@ Niza struéna sprema

@ Srednja struéna sprema

@ Visalvisoka struéna sprema
@ Doktorat i vise

Ispitanici koji su sudjelovali u anketi Zive 63,3 % u gradu sa vise od 500 00 stanovnika, 22,2 % ih Zivi u

gradu izmedu 10 0001 — 500 000 stanovnika, dok 7,6 % zivi u mjestu sa manje od 5000 stanovnika.

Zivite u gradu/mijestu veligine:
158 odgovora

@ Manje od 5000 stanovnika

@® Izmmedu 5001 - 10 000 stanovnika
@ Izmedu 10 001 - 500 000 stanovnika
@ Vise od 500 001 stanovnika
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38 % ispitanika Zivi u obitelji koja ima do tri ¢lana obitelji, 35 % ispitanika u obitelji sa Cetiri ¢lana, dok

11% zivi sam/a, a isto toliko i u obiteljima sa pet ¢lanova obitelji (11%).

Broj ¢lanova vase obitelji:

DO TRI CLANA OBITELII

CETIRI CLANA OBITELJI

PET CLANOVA OBITELII

ZIVIM SAM/A

OSTALO

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Ukupni prihodi obitelji po ¢lanu kucanstva su 50,3 % viSe od 710 eura po ¢lanu obitelji, 26,1 % izmedu

510 — 700 eura po ¢lanu obitelji te 12,4 % izmedu 360 — 500 eura po ¢lanu obitelji.

Ukupni prihodi moje obitelji:
153 odgovora

@ Do 250 eura po &lanu obitelji

@ Iznedu 260 - 350 eura po &lanu obitelji
@ 1zmedu 360 - 500 eura po ¢lanu obitelji
@ izmedu 510 - 700 eura po &lanu obitelji
@ Vise od 710 eura po &lanu obitelji
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Ispitanici koji su sudjelovali u anketi su 83,9 % bile Zene, 15,5 % muskarci, te 0,6 nebinarnih osoba.

Vas spol:
161 odgovor

@ Muski
@ Zenski
Nebinarni

5.3. Zakljudci i preporuke za unaprjedenje prodaje kozmetickih proizvoda u sustavu direktne
prodaje
Izravna prodaja, oblik je prodaje koju tvrtke koriste kako bi svoje proizvode dovele na trziSte na mjesto
gdje je kupac, bilo putem osobne prodaje, internetske prodaje ili demonstracije kod kuce, ali u svakom
sluéaju izvan trgovackog objekta. U godinama nakon covid-19 pandemije znatno se promijenio i odnos
prema izravnoj prodaji, jer je u nekom kra¢em vremenu jedino online trgovina bila moguca za neke
proizvode, a tu dolazimo do izravne prodaje i naruéivanja direktno od proizvodaca. Ponovno je izravna
prodaja na nacin na koji nikako nije bilo moguée predvidjeti, dobila dodatni zamah i budenje. Kupcima
se priblizilo direktno naru¢ivanje proizvoda, te zadobivanje povjerenja u kupovinu izvan trgovina. Ovim
radom Zeljelo se istraziti zadovoljstvo kupaca putem izravne prodaje, te istraziti gdje se nalaze prostori za
rast 1 poboljSanje sadaSnjeg poslovanja, odnosno prodaje kozmetickih proizvoda na ovaj specifi¢an novi,

a zapravo vrlo stari na¢in prodaje, uz nove alate, platforme, tehnike.

Anketa je pokazala da velikom ve¢inom kupci koji kupuju kozmeticke proizvode putem izravne prodaje
su ispitanici koji vole boraviti u prirodi (23%), ili se bave sportom i rekreacijom (15%), sto predstavlja

vecéinu ispitanika (38 %). Rezultati upitnika nas dovode nas do zakljucka, da ispitanici ne vole troSiti
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vrijeme na obilaske trgovina. Vrlo je vjerojatno bilo, kao $to su rezultati i pokazali, da se ljudi koji su bili
ispitanici, ve¢inom odijevaju i casual stilom (69,9 %), a onda i sportskim stilom (15,4 %) te Koriste,
odnosno kupuju putem izravne prodaje vecéinski proizvode za osobnu higijenu (78,5 %), kao $to su sapuni,

Samponi i sli¢ni proizvodi.

Ispitanici su se izjasnili da velika vec¢ina kupuje putem izravne prodaje vise od 5 godina (57%), dok je
druga grupa kupac od prije 1-2 godine (15,2%), §to potvrduje Cinjenicu o porastu izravne prodaje u
godinama poslije proglasenja pandemije. Anketa je pokazala da velika vecina ispitanika kupuje samo
jednom godis$nje putem izravne prodaje (61,5 %), te se oni baS i ne mogu nazvati redovitim kupcima
putem izravne prodaje. Najvise ispitanika odgovorilo je kako kupuju putem izravne prodaje, od tvrtke

Avon (39 %), potom Oriflame ( 13 %), a na trecem mjestu je Farmasi (10 %).

Ispitanici u anketi, koji su ranije kupovali kozmeticke proizvode putem izravne prodaje, a potom prestali,
naveli su kako je razlog naj¢esée bio; u nezadovoljstvu proizvodom; nedostupnost proizvoda; veceg izbora
u trgovinama; spontani je, a ne planski kupac; ¢ekanje na dostavu ili brendovi koje su kupovali postali su
dostupni u trgovinama. Kvalitetom proizvoda ispitanici su bili zadovoljni (59,9 %), kao i isporukom (60,3
%), gdje je velika vecina ispitanika odgovorila da je zadovoljna i ona je uglavnom bila izmedu 3-7 dana
(u 71,5% slucajeva). Na odluku o kupovini ispitanika, utjecala je velikim dijelom po vaznosti; kvaliteta
proizvoda (21 %), cijena (20 %), usteda vremena (18%), robna marka (16%), dizajn proizvoda (14%), a
tek potom ,nesto drugo“ (nedostupnost proizvoda u Hrvatskoj, sastav proizvoda, akcija ili popust,

plac¢anje pouzecem itd.).

Velika vecina ispitanika (64,2 %) bi preporucila proizvod svojim prijateljima, rodacima i kolegama. O
politici povrata proizvoda, vecina se izjasnila da nije niti zadovoljna, niti nezadovoljna povratom
proizvoda (47,9%), a potom druga najveca skupina je odgovorila, da je zadovoljna povratom proizvoda
(38,7%). Na pitanje o vidanju objavljivanja promocija, odnosno akcija na druStvenim mrezama, vecéinski
je odgovoreno da nisu vidane objave akcija (47,7%), a nastavno na taj odgovor, vecina je odgovorila da
akcije 1 programi nagradivanja nisu utjecali na ucestalost i koli¢inu kupnje kozmetickih proizvoda putem

izravne prodaje (50,3 %).

Ispitanicima koji su sudjelovali u ispunjavanju anketnog upitnika, svida se izravna prodaja (42,7%), te ¢e
vecinski ponoviti prodaju (36,3 %), dok veliki postotak ispitanika nije siguran u moguénost ponovljene
kupnje (26,8%). Ispitanici koji su ispunjavali anketu, ve¢inski su pripadnici skupine od 41 — 50 godina
(27,5 %), te izmedu 31 — 40 godina (26,9 %).
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Najvise ispitanika ima visu ili visoku stru¢nu spremu (62,1%), te zive ve¢inom u mjestu sa vise od 500
001 stanovnika (63,3 %). Ispitanici veinski Zive u domacinstvu sa do tri ¢lana obitelji (38%), odnosno
Cetiri Clana obitelji (35 %). Vecina ispitanika su bile zene (83,9 %), a ukupni prihodi obitelji po ¢lanu

obitelji ve¢inom su 710 eura po ¢lanu obitelji (50,3%).

Na temelju kvalitativnog dijela istrazivanja, moze se zakljuciti da izravna prodaja ima potencijala za
daljnje Sirenje i interesa za svoj rast od strane potroSaca kozmetickih proizvoda. Istrazivanje je bilo
ograni¢eno, buduci da je mali broj radova na temu izravne prodaje, te je i mala moguénost usporedbe i
analize dobivenih rezultata. Preporuke za buduca istrazivanja mozda bi bila fokusiranje na segmentiranje
trziSta po dobnim skupinama i regijama, kao bi se prepoznala potreba za vrstom proizvoda koji bi se

ponudili trzistu.
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6. ZAKLJUCAK

Uloga izravne prodaje u prodaji kozmetickih proizvoda kojim se ovaj rad bavi, stavljanje je kozmetickih
proizvoda na trziste u vremenu i mjestu kada je kupcu proizvod potreban. Dakle, s jedne strane kozmeticka
industrija bi trebala sluziti kupcu za povecéanje kvalitete zivota, te prepoznavanje njegovih potreba, dok bi
s druge strane trebala imati cilj ostvariti Sto veci profit. Uz navedeno prema Ani¢, Markovi¢, Vouk (2013.),
vrlo je vazna 1 eti¢nost poslovanja trgovine, koja je u literaturi prepoznata kao bitan ¢imbenik uspjesnosti
poslovanja poduzeca. Posebno je to vazno kod online kupovina, koja je sama po sebi izazov, te je potrebno
u potpunosti zastiti kupca i njegovu privatnost, zbog dostupnosti podataka.

Empirijska istrazivanja pokazuju kako izravna trgovina traje i postoji od kada postoji i sama trgovina, no
dolazi u raznim oblicima. Vremenom mijenja svoj oblik i obim, te se razvojem tehnologija i medija razvija
i transformira. Raznim kanalima i putevima dolazi do svojih kupaca, koji su vise ili manje zadovoljni
izravnom prodajom i mijenjaju klasi¢ni na¢in kupovine zbog ubrzanog zivotnog stila. Anketni upitnik
pokazuje kako bi kozmeticke proizvode koji se plasiraju putem izravne prodaje trebalo pribliziti prije
svega muskarcima, budu¢i da su ve¢inom dosadasnji kupci Zene.

Istrazivanje provedeno za potrebe ovog rada je takoder pokazalo, kako su vecinski kupci oni koji Zive u
obiteljima s tri ili viSe ¢lanova, dok su samci skupina na koju bi se trebalo obratiti vise paznje. Potrebno
je dodatno istraziti koji su to proizvodi, koje bi pridonijeli njihovom poboljsaju kvalitete Zivota i kako bi
proizvodaci tome mogli pripomoci. Svakako bi pri tome oni trebali naglasiti i pribliziti korisnicima
benefite koji se dobivaju izravhom kupovinom, kao §to su usteda vremena, dobivanje kvalitetnijih
proizvoda za manju cijenu, te dostupnost kupovine u vremenu kada kupcima odgovara. Kako su rezultati
anketnog upitnika pokazali, ve¢inom su kupci kozmetic¢kih proizvoda putem izravne prodaje stanovnici
velikih gradova, pa bi trebalo izravnu trgovinu kozmetickih proizvoda pribliziti i manjim lokalnim
sredinama, gdje ima manje stanovnika u mjestu stanovanja, ali ukupno je velik broj stanovnika na
podrucjima slabije naseljenosti. Opéenito gledano, izravna prodaja ima prostora za rast i ve¢u dostupnost
kupcima, a 1 otvoreni su novi kanali komunikacije. Klasi¢ni distributeri, koji su ponekad znali svojim
nastupom proizvesti animoznost i efekt suprotan oc¢ekivanom, sada imaju moguénost preko drustvenih
mreza oglasiti proizvod koji Zele, sti¢i do ciljanih potencijalnih kupaca, na nacin da ih ne uznemiravaju,

iritiraju 1 ometaju, $to je bila znac¢ajna zamjerka u ranijim modelima izravne prodaje.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

Postovani,

istrazujem zadovoljstvo kupaca kozmetickih proizvoda, u izravnoj prodaji, u sklopu svojeg
poslijediplomskog specijalistickog rada, na studiju Menadzment prodaje.

Najljubaznije Vas molim da odgovorite na postavljena pitanje $to je moguce toc¢nije, ili ako niste
sigurni u odgovor, da date Vasu najto¢niju procjenu. Istrazivanje se provodi na razini 130 osoba
koje imaju iskustvo s kupnjom kozmetike u sustavu izravne prodaje, te se smatraju dovoljno
indikativnim za uvid u istrazivanu pojavu. Ispunjavanje upitnika oduzeti ¢e vam 10-tak minuta, a
predstavljat ¢e veliku pomo¢ 1 doprinos ovom istrazivanju. Zadovoljstvo kupaca kozmetickih
proizvoda, predstavlja omjer dobivenog, za neku trziSnu cijenu, uz korist i zadovoljstvo koje ¢e

kupac dobiti kupnjom proizvoda.

1. Svoje slobodno vrijeme najc¢esée provodim tako $to (moZete odabrati vise odgovora):
a) se bavim sportom i rekreacijom

b) gledam tv

C) pregledavam druStvene mreze

d) posje¢ujem javne priredbe i kulturni sadrzaj

e) boravim u prirodi

f) ¢itam knjige

Q) nesto drugo (molim navedite $to):

2. U koju kategoriju bi svrstali svoj osobni stil odijevanja:

a) Sportski stil

b) Elegantni stil
C) Casual stil

d) Neodredeni stil
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Koju vrstu kozmeti¢kih proizvoda najéesée kupujete:
Dekorativnu kozmetiku (Sminka)
Preparativnu kozmetiku (kreme za lice, serumi i sl.)

Proizvode za osobnu higijenu (sapuni Samponi i sl.)

Kada ste PRVI PUT kupili neki proizvod putem izravne prodaje (katalog, distributer,

online narudzba):

a)
b)
c)
d)

5.

Prije nekoliko mjeseci
Prije 1-2 godine
Prije 3-4 godine

Prije viSe od 5 godina

Koliko ¢esto narucujete kozmeticke proizvode putem izravne prodaje (katalog, distributer,

online narudzba):

a)
b)
c)
d)
e)

Jednom mjesecno

Vise puta mjesecno
Jednom u 3 mjeseci
Jednom u 6 mjeseci

Jednom godisnje

Od kojeg ponudaca kozmetike u sustavu izravne prodaje najcesce narucujete:
Avon

Farmasi

Oriflame

Ne kupujem kozmeticke proizvode putem izravne prodaje

Ostalo

Ako ste ranije kupovali a onda prestali koji je bio vas glavni razlog za to:

Ako jeste molim odgovorite na slijedeca pitanja. Ako niste zahvaljujemo se na va$oj spremnosti za

odgovaranje.
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8.

putem kataloga, web stranice ponudaca). Mozete zaokruziti viSe moguénosti.

3)
b)

c)

9.

Dekorativnu kozmetiku
Preparativnu

Proizvode za osobnu higijenu

Koliko dugo ste ¢ekali na isporuku kozmeti¢kih proizvoda kupljenih putem izravne prodaje

(katalog, distributer, online narudzba):

a)
b)
c)
d)

10.

1-2dana
2 -7 dana
15 - 30 dana

Naruéeno nije dostavljeno

U kojoj ste mjeri bili zadovoljni vremenom dostave proizvoda:

a) Jako zadovoljna/zadovoljan

b) Zadovoljna/zadovoljan

¢) Niti zadovoljna/zadovoljan niti nezadovoljna/nezadovoljan

d) Nezadovoljna/nezadovoljan

e) lzrazito nezadovoljna/nezadovoljan

11.

Koliko ste zadovoljni kvalitetom proizvoda:

a) Jako zadovoljna/zadovoljan

b) Zadovoljna/zadovoljan

¢) Niti zadovoljna/zadovoljan niti nezadovoljna/nezadovoljan

d) Nezadovoljna/nezadovoljan

e) lzrazito nezadovoljna/nezadovoljan
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12. Koliko ste zadovoljni cijenom proizvoda:

a) Jako zadovoljna/zadovoljan

b) Zadovoljna/zadovoljan

c) Niti zadovoljna/zadovoljan niti nezadovoljna/nezadovoljan
d) Nezadovoljna/nezadovoljan

e) lzrazito nezadovoljna/nezadovoljan

13. Sto utjeée na vasu odluku prilikom kupnje kozmetike putem izravne prodaje i u kojoj mjeri
(moZete oznaciti viSe odgovora):

Izrazito jako

Jako

Osrednje

Malo

Uopce ne

a) Dizajn

b) Cijena

c) Robna marka

d) Kvaliteta proizvoda

e) Usteda vremena

f) Nesto drugo (molim navedite §to)
14. Da i biste preporucili proizvode i tvrtke od kojih ste kupili proizvod svojim prijateljima,

rodacima, kolegama.

a) Da

b) Ne

C) Ni da, ni ne

d) Molim obrazlozite:
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15. Koliko ste zadovoljni politikom povrata proizvoda kupljenih putem direktne prodaje?
a) Jako zadovoljna/zadovoljan

b) Zadovoljna/zadovoljan

c) Niti zadovoljna/zadovoljan niti nezadovoljna/nezadovoljan

d) Nezadovoljna/nezadovoljan

e) lzrazito nezadovoljna/nezadovoljan

16. Pratite li/ili vidite slu¢ajno, putem drustvenih mreza objavljivanje akcija na stanicama

tvrtki koje se bave izravnom prodajom kozmetic¢kih proizvoda (npr. Avon, Farmasi, Oriflame ili

druge):

a) Da

b) Ne

C) Ponekad

17. Utjecu li takve posebne akcije i programi nagradivanja na ucestalost ili koli¢inu vase
kupnje?

a) Da

b) Ne

C) Ponekad

18. Kakvi su vasi opéeniti stavovi vezano uz izravnu prodaju?
a) Jako m se svida takva moguc¢nost

b) Svida mi se

C) Niti mi se svida, niti ne svida

d) Ne svida mi se

e) Ni u kojem slu¢aju mi se ne svida
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19. Namjera vam je ponoviti kupnju kozmetic¢kih proizvoda putem izravne prodaje (katalog,
distributer, online narudzba):
a) Izrazito vjerojatno

b) Vjerojatno

C) Niti vjerojatno niti nevjerojatno
d) Nije vjerojatno
e) Nimalo vjerojatno

20. Koliko imate godina:
a) Manje od 20

b) Izmedu 21 — 30

c) Izmedu 31 - 40

d) Izmedu 41 — 50

e) Izmedu 51 - 60

f) Izmedu 61 — 70

9) Vise od 70

21. Koja je Vasa stru¢na sprema

a) Niza stru¢na sprema

b) Srednja stru¢na sprema

C) Visa/visoka stru¢na sprema

d) Doktorat i vise

22. Zivite u gradu/ mjestu veli¢ine:

a) Manje od 5000 stanovnika

b) Izmedu 5000 — 10 000

C) Izmedu 10 000 — 500 000 stanovnika
d) Vise od 500 000 stanovnika
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Broj ¢lanova vasSe obitelji.
Zivim sam/a

Do tri ¢lana obitelji

Cetiri i vide ¢lanova obitelji (molim navedite koliko)

Ukupni prihodi moje obitelji:
Do 250 eura po ¢lanu obitelji
Izmedu 260 - 350 po ¢lanu obitelji
Izmedu 360 - 500 po ¢lanu obitelji
Izmedu 510 - 700 po ¢lanu obitelji

Vise od 710 eura po ¢lanu obitelji

Vas spol:
Muski
Zenski
Nebinarni
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