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SAZETAK

U ovom radu se ponajprije pojmovno odreduje tradicionalna trgovina i online trgovina kao
vazni faktori istrazivanja te njihove razli¢itosti. U nastavku se definiraju druStvene mreze,
njihova vaznost, trend i zastupljenost u Republici Hrvatskoj. U okviru toga, objasnjava se
vaznost oglaSavanja putem Instagrama te utjecaj influencera na navedenoj drustvenoj mrezi
koja je u fokusu primarnog istrazivanja. Nadalje, pojmovno se odreduju kozmeitcki proizvodi
te sadrzaj i deklariranje istih. U zadnjem dijelu rada se provodi analiza i interpretacija obje
ankete kojima su ispitanici imali pristup. Prva se anketa, namijenjena influencerima, sastoji se
od 20 pitanja vezanih uz njihov na¢in oglasavanja kozmetickih proizvoda te misSljenja o istim.
Druga anketa, na koju su odgovarali korisnici druStvenih mreZa koji nisu influenceri, sadrzi 27
pitanja kojima se istrazuju ucestalost koristenja 1 kupovine kozmetickih proizvoda, misljenja o
influencerima, njihovom oglasavanju na Instagramu te opc¢e misljenje o oglasavanju

kozmetickih proizvoda na Instagramu.

Klju¢ne rije¢i: online trgovina, drustvene mreze, Instagram, influenceri, kozmeticki proizvodi

In this master thesis, first of all, traditional trade and online trade are conceptually determined
as important research factors and their differences. The following defines social networks, their
importance, trend and representation in the Republic of Croatia. In this framework, the
importance of advertising through Instagram and the influence of influencers on the mentioned
social network, which is the focus of the primary research, is explained. Furthermore, cosmetic
products and their content and declaration are defined conceptually. In the last part of the paper,
the analysis and interpretation of both surveys to which the respondents had access is carried
out. The first survey, intended for influencers, consists of 20 questions related to their way of
advertising cosmetic products and their opinions about them. The second survey, answered by
social network users who are not influencers, contains 27 questions that explore the frequency
of use and purchase of beauty products, opinions about influencers, their advertising on

Instagram, and general opinion about advertising of beauty products on Instagram.

Key words: online store, social media, Instagram, inluencers, cosmetic products
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1. uvOD

1.1 Predmet i cilj rada

Drustvene mreze poprimaju sve veéu vaznost svakim danom, kako privatno tako i poslovno.
Ovim radom ¢e se objasniti svakodnevni, svjesni 1 nesvjesni, utjecaj drustvenih mreza na
korisnike i njihove kupovne navike. U radu ¢e se istaknuti vaznost oglasavanja putem
drustvenih mreza i kakav utjecaj oglasi imaju na korisnike drustvenih mreza. Takoder, radom
se zeli istaknuti vaZznost osoba s utjecajem (engl. influencers), imaju li oni uistinu utjecaja na
kupovne navike svojih sljedbenika, te ako imaju, koliko je taj utjecaj jak i vjerodostojan.
Rezultati istrazivanja koristit ¢e menadZerima prodaje 1 marketinga u mogucnostima
unapredenja prodaje 1 oglasavanja svojih postoje¢ih i novih proizvoda, istrazivanja trzista

kozmetickih proizvoda te ukazati na vaznost novih kanala komunikacije s potroSacima.

1.2 Metode istrazivanja i izvori podataka

Teorijski dio ¢e se zasnivati na sekundarnim izvorima kao $to su stru¢na i znanstvena literatura.
Za teorijsko istrazivanje koristit ¢e se metode istrazivanja kao $to su metoda komparacije,
metode dedukcije i indukcije te metoda analize, odnosno deskriptivha metoda. Za primarno
istrazivanje provest ¢e se dvije ankete putem Google obrasca te ¢e se potom analizirati i
interpretirati. Uzorak prve ankete Cinit ¢e influenceri te ¢e se istraziti njihov utjecaj u
oglasavanju kozmetickih proizvoda putem drustvenih mreza na njihove sljedbenike, jesu li i
oni sami pod utjecajem druStvenih mreza te njihove poslovne prilike. U drugoj anketi, uzorak
¢e sacinjavati osobe dobne skupine u rasponu 18-30 godina koje koriste druStvene mreZze.
Drugom anketom ¢e se istraziti koriste i anketirane osobe drustvene mreze na dnevnoj bazi,
jesu li pod utjecajem istih prilikom kupovine kozmetickih proizvoda te imaju li influenceri

utjecaj na njihovo donosenje odluka kod kupovine.

1.3 Sadrzaj i struktura rada

U okviru rada ponajprije ¢e se pojmovno odrediti tradicionalna trgovina 1 internet trgovina kao
bitni aspekti istrazivanja. Kako bi se iskazala sve veca uloga online kupnje, ukazat ¢e se na
razli¢itosti izmedu tradicionalne i internet trgovine. U nastavku rada definirat ¢e se drustvene

mreZe, njihova vaznost, trend 1 zastupljenost u Republici Hrvatskoj. Takoder, objasnit ¢e se



vaznost oglasavanja putem samih drustvenih mreza kao i utjecaj na prodaju putem istih.
Poseban naglasak ¢e se odnositi na drustvenu mrezu Instagram, njezino pojmovno odredivanje,
obiljezja, trendove vezane uz istu buduci da ¢e ta druStvena mreza biti u fokusu primarnog
istrazivanja. Nadalje ¢e se ukratko pojmovno odrediti kozmeti¢ki proizvodi, njihovo
oglasavanje te sadrzaj i naCin deklariranja istih. U zadnjem dijelu rada ¢e se provesti analiza i
interpretacija obje ankete kojima su ispitanici imali pristup. Prva se anketa, namijenjena
influencerima, sastoji se od 20 pitanja vezanih uz njihov nain oglaSavanja kozmetickih
proizvoda te miSljenja o istim. Druga anketa, na koju su odgovarali korisnici druStvenih mreza
koji nisu influenceri, sadrzi 27 pitanja kojima se istrazuju ucestalost koriStenja i kupovine
kozmetickih proizvoda, mi§ljenja o influencerima, njihovom oglasavanju na Instagramu te opce

miSljenje o oglasavanju kozmetickih proizvoda na Instagramu.

2. E-TRGOVINA KAO DIO TRGOVINE NA MALO

Trgovina na malo, kao najzastupljeniji oblik kupovine medu potroSacima, u proSlosti se
odvijala samo tradicionalno u fizi€¢kim prodavaonicama. Pojavom interneta, modernizacije 1
digitalizacije poslovanja, trgovina na malo postala je dostupna i putem interneta te se kupovina
odvija gdje god se potrosa¢ nalazi. Brzi tempo zivota i opca digitalizacija uzrokovali su
¢injenicu da se podrazumijeva kako svaka grana trgovine na malo, osim fizicke prodavaonice,

ima i e-trgovinu.

2.1 Pojam i temeljna obiljezja trgovine na malo

Trgovina na malo je definirana kao kupovina robe s namjerom daljnje prodaje potrosacima za
osobnu uporabu ili uporabu u kucanstvu. Trgovina, kao takva, odvija se u prodavaonicama ili
izvan prodavaonica.! Maloprodaja je iznimno dinamiéna, te kao takva ima iznimno zahtjevan
zadatak, a to je zadovoljiti potrebe potrosaca. Kako bi to bilo uspjesno izvedivo, potrebno je na
vrijeme osigurati ponudu proizvoda i usluga u koli¢inama 1 asortimanu koje trazi ciljano trziste,
a da istovremeno cjenovni i drugi uvjeti budu prihvatljivi potroa¢ima.? Temeljne funkcije koje
maloprodavac izvrSava su (Renko, 2019):

. lokacijska pristupacnost,

! Dunkovi¢, D. (2020), Poslovno upravljanju u trgovini, 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Ekonomski fakultet
Zagreb, str. 25
2 Renko, S. (2019), Veleprodajno i maloprodajno poslovanje, Ekonomski fakultet Zagreb, str. 83-85



vremenska uskladenost,
prikladnost u veli€ini,
informiranost i

“potpora” odredenom stilu Zivota.

Osnovna klasifikacija maloprodaje je:

oblik vlasnistva- razlikujemo tri oblika vlasniStva; nezavisni maloprodavaci posjeduju
jednu prodavaonicu u osobnom vlasniStvu te su brzi u prilagodbi novonastalim
situacijama na trziStu, zatim slijedi korporacijski lanac koji se sastoji od dvije ili viSe
prodavaonica u zajednic¢kom vlasniStvu i ostvaruju konkurentsku prednost temeljem
kupovine vecih koli¢ina robe po niZim cijenama te uStedama u promociji, posljednji je
oblik ugovorni sustavi koji predstavljaju oblik suradnje srodnih ili razli€itih vrsta
poduzeca,

razina pruZzenih usluga i cijena- u maloprodaji nailazimo na usluge prije kupovine,
usluge nakon kupovine te pomoéne usluge, cijena se definira ovisno o razini pruzenih
usluga,

asortiman proizvoda i veli¢ina prodajnog prostora- asortiman prodavaonica moze biti
specijaliziran ili mjesSovit, a kada se govori o mjestu prodaje 1 veliCini samog prostora,
osnovna podjela je na prodaju u prodavaonicama, prodaja izvan prodavaonica,
trgovacki centar te trznica,

lokacija- segment lokacije maloprodavace dijeli na one u poslovnim centrima,
trgovackim centrima, trgovackim ulicama, unutar vec¢ih prodavaonica i na zasebnoj,

odnosno samostalnoj lokaciji.?

2.2 Pojam i temeljna obiljezja e-trgovine

Posljednjih desetljeca, zahvaljuju¢i brzom razvoju informacijske i komunikacijske tehnologije,

Internet se razvijao brze nego ikada. Internet poprima sva obiljezja suvremenih masovnih

medija, a te je danas najraSirenije sredstvo komunikacije 1 informacija. Upravo zbog tih razloga,

internet kao medij, postoji u gotovo svim aspektima suvremenog Zivota, iz temelja mijenjajuci

metode komunikacije ljudi, metode informiranja, metode kupovine, zabave te obrazovanja.

3 Renko, S. (2019), Veleprodajno i maloprodajno poslovanje, Ekonomski fakultet Zagreb, str. 85-99



Elektronicka trgovina ili skra¢eno e-trgovina (eng. e-commerce) odnosi se na razmjenu
poslovnih informacija, odrzavanje poslovnih odnosa te obavljanje poslovnih transakcija putem
telekomunikacijskih mreza.* Upravo zbog niskih troskova Interneta te njegove brze i lake
pristupacnosti, e-trgovina je zastupljena u svim poduzec¢ima bez obzira na njihovu veli¢inu. Sve
vec¢i broj malih i srednjih poduzeca odlucuje se za primjenu e-trgovine u svakodnevnom
poslovanju kako bi konkurirala na trzistu i kompenzirala tradicionalne slabosti kao $to su nastup

i irenje na samom trzistu te prikupljanje i slanje informacija.®

“Elektronicku trgovinu mozemo promatrati 1 kroz sljedece Cetiri perspektive:

1) komunikacijske perspektive; elektroni¢ka trgovina omogucuje isporuku informacija,
proizvoda/usluga ili sredstava placanja putem javnih telefonskih linija, javno dostupnih
racunalnih mreZa ili nekim drugim elektroni¢kim putem,

2) perspektive poslovnih procesa; elektroniCka trgovina predstavlja primjenu nove
tehnologije prema automatizaciji poslovnih transakcija i unapredenju poslovanja,

3) perspektive pruzanja usluga; elektroniCka trgovina je sredstvo kojim kompanija,
korisnici 1 menadZzment nastoje smanjiti troskove pruzanja usluga uz povecanje razine
kvalitete dobara i povecanje brzine i njihove isporuke,

4) virtualne perspektive; elektronic¢ka trgovina pruza moguénost kupnje i prodaje

proizvoda, usluga i informacija putem Interneta i njegovih usluga.” (Spremi¢, 2004)

Svaka e-trgovina, prema zakonu Republike Hrvatske, mora imati istaknute sljede¢e zakonske
obaveze:

. puni naziv i svi obavezni podaci pravne osobe u ¢ijem je vlasniStvu e-trgovina,

. istaknuti Obrazac za jednostrani raskid ugovora

. navedene Opce uvjete poslovanja

. informacije o Zakonskom jamstvu trgovca za materijalni nedostatak proizvoda

. jasan naputak o pisanju prigovora.®

4 Bezi¢, H., Gasparini, A., Bagari¢, L. (2009), Elektroni¢ka trgovina u malim i srednjim poduzeéima Republike
Hrvatske, Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship, Business, and Economic Issues, Vol.
12, No. 2, str, 266-281

5 Bezi¢, H., Gasparini, A., Bagari¢, L. (2009), Elektroni¢ka trgovina u malim i srednjim poduzeéima Republike
Hrvatske, Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship, Business, and Economic Issues, Vol.
12, No. 2, str, 266-281

® VSC PRO + (2019), Zakonski propisi u internet trgovini. [online]. Dostupno na: https://www.vsc-
pro.com/zakonski-propisi-u-internet-trgovini/2136/blog/ [20.4.2022.]
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Cijene koje su istaknute u e-trgovini moraju biti u skladu s Pravilnikom o nacinu isticanja
maloprodajne cijene i cijene za jedinicu mjere proizvoda i usluga. Takoder, ako postoje,

potrebno je istaknuti aktualne akcije, posebne uvjete te robu s greskom.’

2.3 Prednosti i nedostaci e-trgovine u odnosu na tradicionalnu trgovinu na malo

Implementacijom digitalizacije i1 tehnoloske modernizacije maksimizira se poslovanje
poduzeca. Upravo zbog tehnoloskih inovacija i pojave e-trgovine neki, u tradicionalnoj trgovini
na malo, iznimno bitni elementi za uspjesno poslovanje vise nemaju toliki znac¢aj. Jedan od
najbitnijih elemenata je svakako, u trgovini na malo, fizi¢ka lokacija koja u e-trgovini nije
toliko bitna buduci da potroSa¢ ne mora fizicki biti blizu 1 pristupiti prodavaonici, ve¢ moze
obavljati kupnju bez obzira na svoju lokaciju. Samim time poduzece postaje konkurentnije na
trziStu 1 otvara se prema vecoj ciljnoj skupini potrosaca, Sto bez e-trgovine ne bi bilo moguce

za mala 1 srednja poduzeca.

Budu¢i da je potraznja za e-trgovinom sve veca 1 gotovo se podrazumijeva da sva velika,
srednja, pa ¢ak i mala poduzeéa osim fizi¢ke prodavaonice nude mogucnost i e-trgovine,
postoje neki nedostaci koje je bilo potrebno savladati. Najées¢i nedostaci prilikom e-kupovine
su komplikacije prilikom samog plac¢anja, nemoguénost fizickog dodira proizvoda, prijevare i
nefunkcionalnost samih internet stranica, ali to su sve nedostaci koji su relativno lako rjesivi te
ih prodavaci kontinuirano unapreduju kako oni ne bi utjecali na gubitak lojalnih i potencijalnih

kupaca.

Kupci kupovinom putem e-trgovine ostvaruju sljedeée prednosti:
. online prodavaonica nema radno vrijeme, odnosno kupovina je moguca 0-24
. kupovina je privatna i brza, a ako je pomo¢ i potrebna lako je dostupna
. veci izbor proizvoda 1 usluga, njihova bolja usporedba sli¢nih ili istih specifikacija te
njihovo lakSe nalaZenje na stranicama
. neogranicenost prodajnog mjesta

. mogucénost elektroni¢ke aukcije

"VSC PRO + (2019), Zakonski propisi u internet trgovini. [online]. Dostupno na: https://www.vsc-
pro.com/zakonski-propisi-u-internet-trgovini/2136/blog/ [20.4.2022.]
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omogucuje korisnicima da u interakciji sa ostalim korisnicima u elektronickom
zajednicama razmjenjuju ideje i usporeduju iskustva

omogucuje pojedincima da obavljaju poslove iz svojih domova, $to rezultira ustedom
vremena i novaca

omogucuje stanovni$tvu zemalja u razvoju i onima iz ruralnih podru¢ja dostupnost
proizvodima i uslugama koji im ina¢e nisu dostupni,

donosi relevantne i detaljne informacije u samo nekoliko sekundi.®

Prodavaci koji su implementirali model e-trgovine pronalaze prednosti u sljede¢im aspektima:

jednostavna i brza komunikacija s potroSaima, te samim time brza i ucinkovita
prilagodba ponude obzirom na potraznju trziSta

smanjenje fiksnih troSkova

mogucnost pristupa na domace 1 medunarodno trziSte uz minimalna kapitalna ulaganja
s ciljem pronalaska novih potencijalnih kupaca, kvalitetnijih dobavljaca i poslovnih
partnera

skracuje ili ¢ak eliminira izdatke za marketinSki kanal distribucije, ¢ime minimiziraju
troskove proizvodnje

smanjuje za 90% cijene kreiranja, obrade, distribucije 1 skladiStenja proizvoda ili
usluga, te smanjenje vrijeme protoka informacija, zbog koristenja digitalnog procesa
komunikacije

omogucuje smanjenje razine zaliha u skladiStima poduzeca, zahvaljuju¢i sustavu
digitalnog upravljanja lancem opskrbe koji omogucava laksi nadzor 1 minimiziranje
troskova skladiStenja

omogucuje promidzbu proizvoda 1 usluga ciljanoj trziSnoj nisi

omoguéuje manjim poduzeéima da postignu konkurentsku prednost.®

8 Babi¢, R., Krajinovié, A., Pesa, A. (2011), Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Oeconomica
Jadertina, Vol. 1 No. 2, str. 48-66

9 Babi¢, R., Krajinovi¢, A., Pesa, A. (2011), Dosezi elektronic¢ke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Oeconomica
Jadertina, Vol. 1 No. 2, str. 48-66



3. DRUSTVENE MREZE I NJIHOVA ULOGA U E-TRGOVINI

Implementacijom e-trgovine i jacanje njezine uloge dovelo je do iznimne povezanosti s
drustvenim mrezama. DruStvene mreZe na Internetu su izrazito dinami¢ne te je njihov znacaj u
modernom poslovanju neizbjezan. Marketinska komunikacija na Internetu putem druStvenim
mreZa omoguéava korisnicima da sami dobrovoljno pregledavaju oglase kada oni to pozele.°
E-marketing moze se definirati kao proces ponude, odredivanja cijena, distribucije i promocije
kako bi se specificno zadovoljile potrebe kupaca na elektroniCkom trzistu. Ovu vrstu
marketinga kao koncept i tehniku provode gospodarski subjekti specijalizirani za kreiranje

proizvoda i obradu usluga za elektronic¢ko trziste. !

3.1 Definiranje druStvenih mreza

Drustvene mreze na Internetu postale su globalni komunikacijski fenomen te okupljaju
ogroman broj ljudi sa svrhom razmjene informacija i iskustva o raznim temama.*? Covijek je,
po prirodi, drustveno bice te ga privlaci komunikacija putem druStvenih mreza radi zblizavanja,

povezivanja s drugim osobama ili samo radi razmjene informacija.

Definicija druStvenim mreza na internetu ima nebrojeno mnogo, ali svi se slazu da se drustvene
mreze mogu nazvati racunarske web 2.0 platforme dizajnirane za smjestaj virtualnih zajednica.
Jedna definicija, od mnogih, govori kako su drustvene mreze sve vrste online tehnoloskih alata
koji omogucuju ljudima olak$anu komunikaciju i dijeljenje sadrzaja putem Interneta.'® Vrsta
drustvenih mreza ima mnogo i one mogu biti op¢eg karaktera i specijalizirane za neko podrudje.
Svaka od njih predstavlja interaktivan internet servis koji svojim korisnicima omogucéava
sljedece:

. dastvaraju javne ili polu-javne stranice s osnovnim podacima o sebi

. danavedu listu korisnika s kojima su povezani

. da pregledavaju listu svojih kontakata te listu kontakata svojih kontakata i medusobno

komuniciraju

10 Skare, V. (2011), Je li potreban novi okvir upravljanja internetskim marketingom?, TRZISTE, Vol. 13, No. 2,
str. 265

11 Ruzi¢, D., Bilo, A., Turkalj, D. (2014), E-Marketing, 3. izdanje, Osijek, str. 37

12 Grbavac, I., Grbavac, V. (2014), Pojava drustvenih mreZa kao globalnog komunikacijskog fenomena, Mediji,
kultura i odnosi s javnostima, Vol. 5, No. 2, str 206-219

13 Kirkpatrick, D. (2012), Facebook efekt, Zagreb: Lumen, str. 77-98



da objavljuju sadrzaj i biraju tko sve moze vidjeti taj sadrzaj

da komentiraju objavljeni sadrzaj svojih kontakata te obrnuto, ako im je dozvoljeno.'*

Neke od trenutno najpopularnijih druStvenih mreza su Facebook, Instagram, Tik Tok,

LinkedIn, Youtube, Twitter, Pinterest, Snapchat i mnoge druge.

Kako bi osoba postala korisnik druStvene mreze potrebno je kreirati vlastiti profil pomocu e-

mail adrese i osmisliti jedinstvenu zaporku, tada ¢e osobi biti odobren pristup drustvenoj mrezi.

Mnoge od njih su medusobno povezane, $to zna¢i da se pomocu profila kreiranog na jednog

mrezi omogucuje pristup 1 na neke druge. Npr. profilom Facebooka moguce je pristupiti

Instagramu, Tik Toku, Snapchatu te mnogim drugim, a pri tome se svi osnovni podaci koji su

uneseni u Facebook profil automatski prenose 1 na ostale drustvene mreZe.

DruStvene mreze na Internetu, kao §to je ve¢ reCeno, su besplatni alati te zbog svoje

jednostavnosti i dostupnosti iz temelja mijenjanju nacin organizacije, drustva i komunikaciju,

a svojom pojavom donose pozitivne i negativne posljedice.

Prednosti koje se najvise isticu su:

neposredna komunikacija- osobe ili poduzeé¢a odmah nakon svojih objava mogu vidjeti
reakcije drugih korisnika

mogucnost zapoSljavanja- vrlo ¢esto poduzeca istrazuju kandidate putem drustvenih
mreza kako bi saznali nesto viSe o njima, a vrijedi i obrnuto

zabava- dostupan je sadrzaj u stvarnom vremenu, omoguéeno je indirektno i direktno
pracenje raznih dogadanja, kontakata i njihovih objava te ostalo

druStvena Zalba- moguce je razotkrivanje situacija koje bi mozda u tradicionalnim
medijima i1 poslovanjima ostale nezapazene, samim time upozorenja se brzo i lako Sire
dijeljenje znanja- korisnicima je omoguceno udruzivanje te razmjena korisnih
informacija za specificna podrucja raznih interesnih skupina

poboljsanje vidljivosti robne marke- poduzeca imaju moguénost izlaska na domace 1
medunarodno trzite i samim time postati prepoznatljivi u cijelome svijetu, samim time
grade, ako su tek u po¢ecima poslovanja, i jacaju imidZ robne marke, bilo da se radi o

proizvodu ili usluzi

14 Zarrella, D. (2009), Social Media Marketing Book, O'Reilly Media, str. 56-63



Sirenje sadrzaja poduzeca- unapredenje poslovne strategije, Sirenjem sadrzaja
povecéavaju se posjete stranici, a samim time i potencijalni novi kupci ili suradnici
mjerenje marketinskih akcija- pustanjem reklamnih kampanja, gotovo odmah su

vidljive reakcije ciljnih skupina.'®

Nedostaci su neizbjezni, ali vec¢ina njih je gotovo i zanemariva $to se ti¢e utjecaja na korisnike.

Medutim, neki od naj¢esc¢e navedenih su:

prevare na druStvenim mreZama- nacini zlouporabe mogu biti od laZznih korisnickih
profila, krade profila, financijskih prijevara, nestvarne 1 lazne ponude te mnoge druge
ovisnost o druStvenim mrezama- problem se naj¢esce javlja medu mladom populacijom,
previSe vremena provode na njima

gubitak doticaja sa stvarnim svijetom- ovaj nedostatak se moze nadovezati na prethodna
dva, upravo zbog laznih i nerealnih objava te provodenja viSe vremena na drustvenim
mrezama, odredena populacija gubi doticaj sa stvarnim svijetom §to moze prouzrociti
negativne psiholoSke posljedice

gubitak privatnosti- neki korisnici svjesno ili nesvjesno ponekad objavljuju razne detalje
iz svojih privatnih Zivota koje im mogu prouzro€iti neugodnosti, npr., objave odlaska
na godi$nji odmor mogu prouzroCiti porast provala u domove, ili objavu osobnih

dokumenata pojedinci mogu lako zloupotrijebiti.

3.2 Najzastupljenije drustvene mreze u Republici Hrvatskoj

Svakim danom raste broj korisnika drustvenih mreZa, kako u svijetu, tako i u Republici

Hrvatskoj. Prije pojave epidemije COVID-19, najveé¢i udio korisnika u Hrvatskoj ¢inila je

mlada populacija, no u samo dvije godine znacajno se povecao udio korisnika starijih od 45

godina.

U Hrvatskoj najzastupljenije drustvene mreze su Facebook i Instagram. Facebook broji
1.900.000 korisnika, a Instagram ¢ak 1.200.000 korisnika u Republici Hrvatskoj.’® Obje

platforme biljeZe porast korisnika u odnosu na 2019. godinu.

15 Economy-pedia (2020), Drustveni mediji. [online]. Dostupno na: https://hr.economy-pedia.com/11040338-
social-media#menu-1 [21.4.2022.]

16 Arbona (2021), Struktura Facebook i Instagram korisnika u Hrvatskoj u 2021. godini. [online]. Dostupno na:
https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/struktura-facebook-i-instagram-korisnika-u-hrvatskoj-u-2021-

odini/3095 [21.4.2022.]
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Slika 1. Struktura korisnika Facebooka i Instagrama prema dobu i spolu

Struktura prema dobu i spolu
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Izvor: Arbona, Struktura Facebook i Instagram korishika u Hrvatskoj u 2021. godini. Dostupno na:
https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/struktura-facebook-i-instagram-korisnika-u-hrvatskoj-u-2021-
godini/3095 [21.4.2022.]

Slika 1 nam prikazuje strukturu dviju najzastupljenijih mreza u Republici Hrvatskoj, plavom
bojom su prikazani korisnici Facebooka, a ljubi¢astom korisnici Instagrama. Zenska populacija
dominira na objema platformama te u svim dobnim skupinama s iznimkom populacije ¢iji su
korisnici Facebooka i nalaze se u dobnoj skupini od 25 do 34 godine. Uocljivo je kako
maloljetnici preferiraju druStvenu mrezu Instagram u odnosu na Facebook, $to i ne ¢udi buduéi
da je Instagram novija drustvena mreza u odnosu na Facebook. Dok s druge strane, korisnici
stariji od 45 godina naginju prema Facebooku, upravo iz razloga Sto je stariji korisnici zele biti
povezani 1 komunicirati s ostalim korisnicima, a ne toliko objavljivati vlastite sadrzaje.
Takoder, nekim korisnicima je dovoljna jedna drustvena mreZa ili im se ponekad ¢ini zahtjevno

savladati drugu. Pad interesa za Facebook, pa ¢ak i Instagram, medu maloljetnicima, posljedica
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je pojava novijih drustvenih mreza ili prebacivanje na one koje su u tom trenutku najaktualne i

njima, najzanimljivije, kao $to su trenutno Snapchat i Tik Tok.

3.3 Oglasavanje i prodaja putem drustvenih mreza

Drustvene mreze imaju svoju ulogu u marketingu te sluze za web promociju i oglasavanje koje
se smatra drustveno odgovornim i izrazito ekoloSkim jer se ne trosi papir i otpadom ne zagaduje
priroda. Zasnovane su na internetskim i pokretnim tehnologijama te se za njih svakodnevno

razvijaju nove aplikacije i dodatke za zabavu i razonodu.’

Marketing drustvenih mreza se ogledava kroz razne strategije poduzeéa usmjerene na poticanje
potencijalnih kupaca, te lojalnih kupaca, na medusobnu dobrovoljnu i besplatnu razmjenu
informacija o raznim proizvodima i uslugama, komentiranje i dijeljenje te na taj na¢in prenijeti

svoju poruku o proizvodu ili usluzi $iroj populaciji uz minimalne troSkove.

Oglasavanjem na druStvenim mrezama, poduzeca u realnom vremenu primaju povratne
informacije o svojim proizvodima i uslugama te u vrlo kratkom roku ostvaruju pristup ciljpom
trzistu. Oglasavanje se definira kao svaki placeni oblik prezentacije i promocije ideja,
proizvoda, usluga ili poduzeca od strane poznatog subjekta putem masovnih medija kao §to su
televizija, radio, tiskovine te drustvene mreZe.'® Svoju konkurentsku prednost ostvaruju upravo
zbog brzine i lako¢e marketinga putem kanala druStvenih mreza, jer su putem njih provodi
usmena komunikacija, brza povratna informacija te uz relativno niske troSkove samog
oglasavanja. Oglasavanje putem drustvenih mreza pruza poduzeé¢ima mnogobrojne prednosti
kao Sto su:

. brzo i lako istrazivanje trzista

. primjena marketinga od usta do usta

. financijski prihvatljivo testiranje novih ideja

. unapredenje odnosa i komunikacije s kupcima

. jacanje postojeceg ili novog brenda

. povecanje posjecenosti Internet trgovinama

17 Grbavac, I., Grbavac, V. (2014), Pojava drustvenih mreZa kao globalnog komunikacijskog fenomena, Mediji,
kultura i odnosi s javnostima, Vol. 5, No. 2, str 206-219

18 Kovad, ., Protrka, D., Novak, 1. (2016), Percepcija uloge drustvenih mreza u promociji trgovackih lanaca u
Republici Hrvatskoj, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 14, No. 1, str. 34-35
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. uspjesnije lansiranje novih proizvoda
. povecana prisutnost u Internet trazilicama

. direktna prodaja.t®

Drustvene mreze ve¢ godinama zauzimaju klju¢nu ulogu za razmjenu informacija izmedu
potrosaca, ali i izmedu poduzecéa. Istrazivanja pokazuju kako povecana prisutnost na
drustvenim mrezama pozitivno utjee na online kupovinu i formiranje mi$ljenja potrogaca.?
Objave na druStvenim mrezama takoder doprinose pri osnazivanju potrosacevog misljenja,
posebice u situacijama kada se nalazi u nedoumici upravo zbog velike koli¢ine dostupnih

informacija.?

Kako bi marketinska kampanja putem drustvenih mreza bila uspjeSna, potrebna su tri klju¢na
elementa; komunikator, poruka i okruzenje. Komunikatori, odnosno influenceri, pogotovo oni
s velikim brojem drustvenih veza, prenose poruku, za koju je klju¢no da je jednostavna i lako
pamtljiva, u okruzenju koje je od klju¢ne vaznosti, budu¢i da ono predstavlja vremensko,

drustveno i prostorno okruzenje.??

Cilj svakog poduzeca, koje se odluci na oblik marketinga putem drustvenih mreza, je izravna
prodaja putem Interneta. Kupce je prije svega potrebno dovesti do “web-shop-a” putem
izravnih placenih oglasa na platformama druStvenih mreza. Takoder, svrha digitalnog
marketinga ne mora nuzno biti prodaja proizvoda i usluga od strane samoga prodavaca, vec¢

kanal promocije putem web-stranica drugih posrednika.?

Nedostatak oglasavanja i prodaje putem drustvenih mreza je taj Sto veliki broj korisnika putem
druStvenih mreZa na dnevnoj bazi stvara i pristupa informacijskom prostoru Sto ukazuje na

¢injenicu kako nitko ne moze diktirati koja vrsta 1 kada ¢e se koja informacija prosiriti. Takva

19 Kovag, 1., Protrka, D., Novak, I. (2016), Percepcija uloge drustvenih mreza u promociji trgovackih lanaca u
Republici Hrvatskoj, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 14, No. 1, str. 34-35

20 |_ee, M. K. O., Shi, N., Cheung, C. M. K., Lim, K. H., Sia, C. L. (2011), Consumer’s decision to shop online:
The moderating role of positive informational social influence, Information & Management, Vol. 48, No. 6, str.
185-191

21 Joanas, E., Stoica, I. (2014), Social media and its impact on consumer’s behavior, International Journal of
Economic Practices and Theories, Vol. 4, No. 2, str. 295-303

22 Kaplan, A. M., Haenlein, M. (2011), Two hearts in three-quarter time: How to waltz the social media/viral
marketing dance, Business Horizons, Vol. 53, No. 3, str. 253- 263

23 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., Johnston, K. (2009) Internet Marketing: Strategy,
Implementation and Practice, 4. izdanje, Prentice Hall, str. 152-183
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dinamika s jedne strane pridonosi ve¢oj ravnopravnosti u pristupu informacijama, dok s druge
strane nedostatak nadzora u informacijskom prostoru omogucava Sirenje laznih, pogresnih

informacija te sve ¢e$¢ih online prijevara.?

4. OBILJEZJA DRUSTVENE MREZE INSTAGRAM

Instagram je svojom pojavom uveliko promijenio svijet drustvenih mreza. Konstantnim
unapredenjem mogucénosti ove drustvene mreze, od pocCetaka kada je bila moguca objava samo
fotografija, pa do danas kada su moguénosti mnogobrojne, osigurala je svoje mjesto medu
najpopularnijim druStvenim mrezama danasnjice. Broj korisnika iz godine u godinu zamjecuje
porast, kako medu mladima, tako 1 medu starijima. Ono S§to je krenulo kao obi¢na druStvena
mreza s ciljem dijeljenja fotografija, danas je poprimilo sasvim drugu dimenziju. Bit
Instagrama je ostala ista, ali je inovacijama podignuta na jednu veliku novu razinu, te za

mnogobrojna poslovanja postala kljuan element.

4.1 Temeljna obiljeZja Instagrama

Instagram se prvi puta pojavio 2010. godine, a naziv je dobio spajanjem dvaju izraza “instant-
camera” 1 “telegram”. Njegovi osnivaci, Kevin Systrom 1 Mike Krieger, su naglasak cijele
drustvene mreze odluéili staviti na fotografije.?® Element koji je Instagram diverzificirao od
ostalih drustvenih mreza je tkz. “hashtag”, koji omogucuje korisnicima brzu i jednostavnu

pretragu objava ovisno o tematici koja ih zanima.

Facebook (danas Meta) kupuje Instagram 2012. godine za 1 milijardu americ¢kih dolara te
zapocinje njegov eksponencijalni rast. Do danas je Instagramu vrijednost porasla za vise od

100 puta, $to dokazuje njegov potencijal i rast u proteklih nekoliko godina.

Instagram je besplatna drustvena mreza koju obiljezava kreativnost te omogucuje objavljivanje
i uredivanje fotografija i videozapisa. Korisnici svoje objave mogu podijeliti sa svojim

prijateljima, pratiteljima i ostatkom svijeta, ako to Zele. Korisnik moZe pratiti drugog korisnika

24 Mlinac, N. (2016), Politi¢ke i sigurnosne dimenzije koristenja drustvenih mreZa u suvremenom
informacijskom prostoru, National security and the future, Vol 17, No. 3, str. 31-44

25 Markething (2018), Instagram i sve 3to trebate znati o njemu. [online]. Dostupno na:
https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/ [1.5.2022.]
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ukoliko drugi korisnik ima dostupan javan profil, ako je s druge strane profil privatan mora

zatraziti dopustenje tog korisnika, isto vrijedi i u obrnutoj situaciji.?

Fotografije i videozapise moguce je uredivati pomocu dostupnih filtera, kontrasta, tona,
svjetline te mnogih drugih alata, moguée je oznaCavanje drugih korisnika, lokacija te “hashtag-
ova”.?" Takoder, jedna objava moze sadrzavati samo jednu fotografiju/jedan videozapis ili
kombinaciju vise njih. Sama objava sadrzaja moguca je trajno na profilu ili kao Instagram prica
(engl. Instagram story). Instagram prica je objava koja je dostupna na profilu 24 sata, korisnik
koji je objavio pricu moze ju pohraniti na svoj profil, te ovisno o lokaciji pohrane ona moze
biti vidljiva 1 dalje drugim korisnicima. Samu Instagram pri¢u moguce je uredivati pomocu
istih alata koji su ve¢ navedeni, dodavati tekst 1 naljepnice te podijeliti price drugih korisnika
na svom profilu.?® Da je dodavanje ove opcije bio pravi potez za poslovanje Instagrama,

dokazuje ¢injenica kako ju aktivno dnevno korisni preko 250 milijuna korisnika.?®

Kao prednost ove druStvene mreze pojavljuje se otvaranje poslovnih profila. Poslovna
poduzeca, kao i poslovni pojedinci, imaju mogucénost otvoriti zasebni poslovni profil koji im
pruza razne pogodnosti. Poslovni profili imaju uvid u dnevne, tjedne, mjeseCne i godiSnje
aktivnosti. Moguce je pratiti broj posjeta drugih korisnika na poslovni profil, dobne i spolne
skupine potencijalnih klijenata, vrijeme aktivnosti, broj dosega objava, lokaciju objava i njihov
raspon, unaprijed zakazati vrijeme objava odredenog sadrzaja te mnoge druge opcije.
Poslovnim profilima pruza se mogucnost placenih oglasa te direktna prodaja putem ove
drustvene mreze.®® Upravo tim alatima poduzeéa analiziraju svoje performanse i brzim

povratnim informacijama unapreduju i maksimiziraju poslovanje.

26 Markething (2018), Instagram i sve §to trebate znati o njemu. [online]. Dostupno na:
https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/ [1.5.2022.]

27 Investopedia (2022), The Story of Instagram: The Rise of the #1 Photo-Sharing Application. [online].
Dostupno na: https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharing-

app.asp [1.5.2022.]

28 Markething (2018), Instagram i sve §to trebate znati o njemu. [online]. Dostupno na:
https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/ [1.5.2022.]

29 Big 3 Media, (2021), A Brief History of Instagram And Its Rise To Popularity. [online]. Dostupno na:
https://www.big3.sa/blog/a-brief-history-of-instagram-and-its-rise-to-popularity [1.5.2022.]

30 Meta (2022), Get your business started on Instagram. [online]. Dostupno na:
https://business.instagram.com/getting-started [1.5.2022.]
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4.2 Korisnici Instagrama

Instagram se marketinski snazno i mudro plasirao u svijet drustvenih mreza, te je svoje
korisnike zadobio upravo u svim generacijama, od X do Z, te broj korisnika svakodnevno
raste.®!

Kao $to je ve¢ navedeno, Instagram je besplatna drustvena mreza te njezin korisnik moze biti
bilotko, privatna osoba ili poslovno poduzeée, sve Sto je potrebno za kreiranje profila jest e-

mail adresa i jedinstvena zaporka.

Slika 2. Broj korisnika Instagrama 2019.-2023.
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Izvor: Statista, Number of Instagram users worldwide from 2019 to 2023. Dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/ [1.5.2022.]

31 Big 3 Media, (2021), A Brief History of Instagram And Its Rise To Popularity. [online]. Dostupno na:
https://www.big3.sa/blog/a-brief-history-of-instagram-and-its-rise-to-popularity [1.5.2022.]
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Slika 2 prikazuje kontinuirani rast korisnika druStvene mreze Instagram. Najveci porast
zabiljezila je 2020. godine, Sto se moze pripisati pandemiji COVID-19. Ljudi su u tom periodu
bili fizi¢ki izolirani jedni od drugih te su trazili alternative kako ostati povezani, okupirani te
istovremeno zabavljeni. Rast korisnika je zasigurno bio projiciran za to razdoblje, ali ga je
pandemija uveliko ubrzala i ojacala. Trenutno navedenu drustvenu mrezu koristi oko 1.130,2

milijuna korisnika, a predvidanja su kako ¢e se u narednoj godini taj broj joS povecati.

Slika 3. Postotak korisnika prema spolu i dobi u 2022. godini
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Izvor: Statista, Distribution of Instagram users worldwide as of January 2022, by age and gender. Dostupno na:

https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/ [1.5.2022.]

Slika 3 ukazuje na Cinjenicu kako 61,6% korisnika ¢ini populacija u dobi 18-34 godine, od
kojih je 32,8% muskaraca, a udio Zenskih korisnika je 28,8%. 1z toga se moZe zakljuciti kako
vecinu korisnika ¢ini mlada populacija, Sto je i o¢ekivano, buduci da je namjena ove drustvene

mreZe objavljivanje dogadaja, doZivljaja, iskustava, informacija, putovanja, svakodnevnice,
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zabave te raznih drugih tematika kojih su mladi Zeljni te ih zanimaju. U ukupnom postotku
korisnika, muska populacija prednjaci s nesto ve¢im udjelom od Zenske u iznosu od 50,7%.
Takoder, uocljivo je kako ova drustvena mreza nije najzastupljenija kod populacije starije od
45 godina te kod onih do 13 do 17 godina. Razlozi za takve brojke su razli¢iti. Kod starijih,
najcesc¢i razlog je taj Sto smatraju kako im nije potrebna takva drustvena mreza. Oni ako i
posjeduju profil na nekoj od drustvenih mreza, Sto najées¢e bude Facebook, sluzi im u svrhu
razgovora s drugim korisnicima, a ne toliko za objavljivanje sadrzaja. S druge strane, razlog
za$to nije toliko zastupljen kod mladih od 18 godina jest taj da oni koriste drustvene mreZe koje
su u tom trenutku najaktualnije u njthovom drustvu i okruzenju. Za njih se moze re¢i kako

danas najviSe koriste Snapchat, a ve¢ sutra Tik Tok ili neku drugu novu druStvenu mrezu.

4.3 Oglasavanje na Instagramu

Pojava drusStvenih mreza znacajno je utjecala na temelje raznih odjela poslovanja, pa tako i na
prodaju i marketing. Poslovanja koja su htjela ostati konkurentna, i ona koja su tek pristupila
trziStima, morala su se prilagoditi i prihvatiti drustvene mreze kao dio alata potrebnog za

uspjeh.

Instagram oglasavanje je dozvoljeno samo onim profilima koji su prijavljeni kao poslovni
profili. Poslovni profili su duzni, prije samog oglaSavanja, kreirati kampanju pomocu dostupnih
alata navedene drustvene mreze. Prilikom kreiranja kampanje moguce je odabrati neke od
ponudenih ciljeva koji se Zele ispuniti i kojim korisnicima je takav oglas namijenjen, a to mogu
biti odredene dobne i spolne skupine, odredeni dosezi objave sadrzaja, prepoznatljivost i
svjesnost brenda, broj pregleda objave, preuzimanje aplikacije, odredena lokacija, posjete web
stranice i ostali.®* Kako bi se ostvarili zadani ciljevi potrebno je definirati raspoloZivi proradun
temeljem kojeg ¢e se oglasavanje provoditi, samim time, $to je ve¢i proracun reklame ¢e imati
veci doseg 1 vecu vjerojatnost da kampanja bude uspjeSna. Svako oglasavanje na Instagramu
mora imati oznaku da je oglasavanje, a poziciju oznake na objavi sadrZzaja moguce je takoder
urediti 1 pozicionirati po Zelji kreatora objave. U samu objavu, ili u opis ispod objave, moguce
je umetnuti poveznicu koja ¢e korisnika uputiti na sluzbeni poslovni profil, njihovu e-trgovinu

ili na sam proizvod ili uslugu, ovisno o poveznici koju je kreator sadrZaja objavio, te se samim

32 Shopify (2021), How to Sell on Instagram: An Instagram Ads 2022 Guide. [online]. Dostupno na:
https://www.shopify.com/blog/instagram-ads [5.5.2022.]
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time ubrzava proces pronalaska reklamiranog proizvoda ili usluge. Prije same objave reklame,

mogu¢ je vizualni pretpregled objave, kako bi kreator dobio bolji uvid u potencijalnu objavu.

Koliku vaznost u poslovanju su zaprimili Instagram oglasi govori ¢injenica kako 90% korisnika
prati barem jedan poslovni profil, 2 od 3 korisnika tvrdi kako im je omogucena direktna
komunikacija s brendovima poduzeca te 50% korisnika je viSe zainteresirano za neki proizvod

ili uslugu kada vide njihov oglas na Instagramu. >3

Instagram oglasi mogu poprimiti nekoliko formata na samoj platformi:
. fotografija
. videozapis

. Instagram prica

. reels
. trgovina
. IGTV.*

Budu¢i da je vodenje kampanje veliki troSak i budzet se vrlo brzo moze iscrpiti, a da u
meduvremenu nisu zadovoljeni i1 postignuti zadani ciljevi, kao alternativa u provodenju
kampanja pojavljuju se influenceri. Influenceri su osobe koje prati mnostvo drugih korisnika
koje interesiraju, zabavljaju ili smatraju korisnima njihove objave sadrzaja. Oni imaju utjecaja
pratioci mogu poistovijetiti s njima. Ovisno o tematici sadrzaja koji objavljuju, influenceri se
kategoriziraju kao oni koji putuju, fotografiraju, zaljubljenici u hranu, stru¢njaci za kozmeticke
proizvode, fitness treneri i mnoge druge kategorije. Poduze¢ima su influenceri zanimljivi i
poslovno isplativi upravo radi njihove kategorizacije. Obratit ¢e se onom influenceru ovisno o
kampanji koju poduzecée u tom trenutku provodi i1 kojoj ciljnoj skupini se zeli obratiti. Upravo
iz razloga $to influenceri ve¢ posjeduju veliki broj pratioca s kojima imaju razvijen odnos
povjerenja, oni su idealni promotori proizvoda i usluga jer je usmena preporuka uvijek vrijedila
najviSe, a samim time su 1 poduze¢ima financijski najisplativiji kanal oglaSavanja i

komunikacije s potencijalnim kupcima.

33 Meta (2022), Get your business started on Instagram. [online]. Dostupno na: https://business.instagram.com/
[5.5.2022.]

34 Hootsuite (2021), How to Advertise on Instagram: A 5-Step Guide to Using Instagram Ads. [online]
Dostupno na: https://blog.hootsuite.com/instagram-ads-guide/ [5.5.2022.]
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Slika 4. Vrijednost Instagram influencera
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Izvor: Statista, Instagram influencer market size 2017-2020. Dostupno na:

https://www.statista.com/statistics/748630/global-instagram-influencer-market-value/ [5.5.2022.]

Slika 4 prikazuje vrijednost trziSta Instagram influencera u periodu od 2017. do 2020. godine
u bilijunima americkih dolara. Vrijednost trzista se u samo Cetiri godine gotovo utrostrucila, a
njezin rast je 1 dalje prisutan. Ova Cinjenica ne izaziva cudenje buduci da broj korisnika
Instagrama svakodnevno je u porastu, kako poslovnih tako i privatnih, samim time sve je vise
influencera iz ve¢ dobro znanih podrugja, ali i novih. Moze se re¢i kako je ovo samo jedno od
mnogih profitabilnih zanimanja koja su se pojavila unazad 10 godina. Influenceri su pla¢eni po
sponzoriranoj objavi sadrZzaja na nekom od ve¢ navedenih formata, ovisno o broju svojih
pratitelja i mjestu objave ugovaraju se cijene objava. Da je ovaj posao profitabilan govori
¢injenica da neki influenceri jednu sponzoriranu objavu naplacuju Sesteroznamenkaste iznose

u americkim dolarima.
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5. KOZMETICKI PROIZVODI KAO ROBNA GRUPA

Kozmeticke proizvode ljudi koriste joS od pamtivijeka. Potreba za ¢isto¢om i njegom lica i
tijela je podjednaka medu muskarcima i Zenama, dapace, muskarci koriste kozmetiCke
proizvode vise nego ikada prije. Upravo iz razloga $to je potraznja za kozmeti¢kim proizvodima

iznimno visoka, ponuda je svakim danom sve §ira i Sira.

5.1 Pojmovno odredenje kozmetickih proizvoda

Kozmeticki proizvod je “svaka tvar ili smjesa koja je namijenjena dodiru s vanjskim dijelovima
ljudskog tijela (koza, kosa i vlasiste, nokti, usnice i vanjski spolni organi) ili sa zubima i
sluznicom usne Supljine iskljucivo ili prvenstveno radi njihova ¢iS¢enja, parfimiranja, 1/ili
zastite 1 odrzavanja u dobrom stanju, mijenjanja njihova izgleda 1/ili korekcije tjelesnih miris”

(Ministarstvo zdravstva, 2022).

“Radi osiguranja uskladenosti kategorizacije proizvoda na jedinstvenom trziStu, Europska
komisija objavila je smjernice 1 vodiCe za razgrani¢avanje proizvoda izmedu kozmetickih
proizvoda te drugih kategorija, s ciljem utvrdivanja proizvoda spada li on pod definiciju iz
¢lanka 2. Uredbe 1223/2009 o kozmetickim proizvodima” (Ministarstvo zdravstva, 2022).

Prema odredbi Ministarstva zdravstva, od 1. prosinca 2010. godine, u kozmetickim
proizvodima je zabranjeno koristit