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1. UVOD

1.1. Definiranje problema istraZivanja

Predmet ovog zavrSnog rada je proces odlu€ivanja o kupnji prirodnih kozmetickih
proizvoda. Njihova je uloga higijensko dekorativnog i psihosocijalnog karaktera zato Sto su
namijenjeni njezi i uljepSavanju koZe tijela i lica ¢ovjeka te zbog toga imaju vaznu ulogu u
c¢ovjekovom zivotu koji njihovim koriStenjem u drustvu izgraduje Zeljeni socijalni status i
tako podiZe svoje samopouzdanje. Redovno ih koristi sve vec¢i broj ljudi, a potraznja za
njihovom proizvodnjom raste iz godine u godinu. Stoga ne iznenaduje Cinjenica da se u
legislativi kozmetickih proizvoda od polovice proslog stolje¢a uvode strozi kriteriji u pogledu

sigurnosti, uporabe i pustanja proizvoda na trziste.

U definiciji prirodnih kozmetickih proizvoda naglaSava se da im je svrha njega i
uljepSavanje tijela prirodnim putem. Neki se koriste ujedno i kao lijekovi u odredenim
terapijama ili postupcima koji se izvode radi sprjeCavanja patoloskih stanja. Svaki kozmeticki
proizvod higijensko dekorativnog karaktera mora imati odredeni stupanj kvalitete da bi
ispunio svoju svrhu. Zbog toga kozmeticka industrija mora voditi rauna o zakonodavnoj
regulativi 1 pravilima o uvjetima proizvodnje, sigurnosti i prometu kozmetickih proizvoda da

bi stvorila kvalitetan kozmeticki proizvod.

TrziSte prirodnih kozmetickih proizvoda danas postaje sve vece. Prirodni kozmeticki
proizvodi su dostupni na razli¢itim prodajnim mjestima, razliCite su kvalitete, ali i razlicitih
cijena. Prilikom kupnje proizvoda potrosaci obi¢no prolaze kroz proces odlu¢ivanja o kupnji
koji zapocinje spoznajom problema ili potrebe za odredenim proizvodom. Nakon toga
prikupljaju i obraduju informacije, te uz pomo¢ odredenih kriterija vrednuju karakteristike
proizvoda. Kupovina proizvoda predstavlja fazu u kojoj se potroSa¢ odlucuje koju marku
proizvoda kupiti s ciljem zadovoljavanja vlastitih potreba. Proces donoSenja odluke o
kupovini zavrSava formiranjem stava potroSaca o kupljenom proizvodu usporedivanjem
obiljezja tog proizvoda s ocekivanjima. Imajuci u vidu specifi¢nosti kozmetickih proizvoda,
postavljaju se sljedeca pitanja: prolaze li kupci prirodnih kozmeti¢kih proizvoda sve faze

modela ,,5 faza®, te koji su ¢imbenici u tom procesu posebno bitni.



1.2. Ciljevi rada

Cilj ovog zavrSnog rada je istraZiti i pojasniti specificnosti vezane za proizvodnju,
prodaju 1 kupnju prirodnih kozmetickih proizvoda s posebnim osvrtom na stupanj edukacije
potroSaca o sastavu i svrsi prirodnih kozmetickih proizvoda te na proces odlucivanja
potrosaca o njihovoj kupnji i ¢imbenike koji na to utjeCu. S obzirom na to da se potrosaci
odlucuju na kupovinu proizvoda kako bi zadovoljili vlastite potrebe, cilj rada je utvrditi
motive pri odabiru prirodnih kozmetickih proizvoda, te utvrditi vaznost postizanja
zadovoljstva potroSata kao uvjeta lojalnosti, odnosno ponovnog odabira prirodnog
kozmetickog proizvoda. Stoga je svrha omoguditi da spoznaje iznesene u ovom zavrSnom
radu doprinesu boljem razumijevanju potrosaca u pogledu kupovine i primjene prirodne

kozmetike u svakodnevnom Zivotu i unaprjedenju poslovanja u toj kategoriji proizvoda.

1.3. Metode istrazivanja

U izradi zavrSnog rada koriStene su metode istrazivanje na terenu kao primarni izvor
podataka i istrazivanje za stolom kao sekundarni izvor podataka. Analiza istih omogucila je
postavljanje teorijskog 1 interpretativnog okvira za razumijevanje procesa odlucivanja o
kupnji prirodnih kozmetickih proizvoda. U sklopu ovog rada provedeno je istraZivanje na
terenu anketnim upitnikom putem Interneta na drustvenoj mrezi Facebook u razdoblju od 12.
srpnja 2018. do 17. srpnja 2018. godine. U istraZivanju su sudjelovala 102 ispitanika koja su
odgovarala na pitanja o poznavanju i prac¢enju trendova prirodnih kozmeti¢kih proizvoda,
ocekivanjima, zadovoljstvu te motivima kupnje prirodnih kozmetickih proizvoda. Primarni
cilj je bio istraziti postoji li neka posebnost zbog koje potrosaci odabiru prirodne kozmeticke
proizvode te kojim se kriterijima koriste za odlucivanje o kupnji, odnosno identificirati kakvu

percepciju potros$aci imaju o prirodnim kozmeti¢kim proizvodima.

1.4. Struktura (sadrzaj) rada

Ovaj zavrsni rad sastoji se od osam poglavlja.

Prvo poglavlje je ,,Uvod*“ u kojem se ukratko opisuje proces odlu¢ivanja o kupnji
prirodnih kozmeti¢kih proizvoda i upoznaje s ciljevima, metodama 1 sadrZzajem rada uz

definiranje problema istraZivanja rada.



U drugom poglavlju pod nazivom ,,Kozmetika i kozmeticki proizvodi*“ opisana je

povijest kozmetickih proizvoda, te je dana njihova definicija 1 karakteristike.

Tre¢e poglavlje pod nazivom ,Prirodni kozmeticki proizvodi“ posebno opisuje

njihove karakteristike i blagodati, kao i zastupljenost na trzistu.

U cetvrtom poglavlju pod nazivom ,,PonaSanje potroSaca“ prikazuje se pojmovno

odredenje ponasanja potrosaca.

U petom poglavlju pod nazivom ,Proces odluCivanja o kupnji“ analiziraju se i

definiraju faze kroz koje potroSa¢ prolazi prilikom kupnje.

Sesto poglavlje pod nazivom ,,Cimbenici prirodnih kozmeti¢kih proizvoda koji utjetu
na donoSenje odluke o kupnji“ prikazuje ¢imbenike koje razmatraju potroSaci u procesu

odluc¢ivanja o kupnji prirodnih kozmetickih proizvoda.

U sedmom poglavlju su prikazani i analizirani podaci dobiveni istrazivanjem na terenu

koje je provedeno anketnim upitnikom putem Interneta na drustvenoj mrezi Facebook.

Posljednje poglavlje ¢ini zakljucak cjelokupnog rada u kojemu su izneseni rezultati

istrazivanja te stav autora.

Zavr$ni rad sadrZi 1 popis koriStene literature, grafikone, sazetak te u prilogu Anketni

upitnik.



2. KOZMETIKA I KOZMETICKI PROIZVODI

2.1. Povijest kozmetike

,Rije¢ kozmetika dolazi od grckog kosmetike tehne $to bi znacilo tehnike odijevanja i
ukrasavanja, kosmetikos u znacenju vjest u uredivanju i kosmos (da bas kao svemir) koje znaci
red, poredak, ukras.“' Iz definicije proizlazi da je Grcima rije¢ kozmetika, odnosno
ukraSavanje oznacavalo pravilnost i uredenost kao ideju cijelog svemira. Tako se ukraSavanje
i uredivanje odnosilo na sve pripadnike neke zajednice, te je prikazivalo vaZnost fiziCke
liepote.” ,,Kasnije se imperativ za vanjsku Govjekovu ljepotu progirio na zahtjev za njegovom
unutarnjom ljepotom, tj. ponaSanjem po moralnim principima.“3 Medutim, covjek je s
ukraSavanjem tijela zapoceo puno prije nego li su stari Grei. To proizlazi iz prvih dokaza o
ukrasavanju koji sezu otprije sto tisuca godina u afriCkom srednjem kamenom dobu kada se
tadasnje ukraSavanje tijela smatralo jednim od prvih rituala ljudske kulture.* Takve &injenice i
okolnosti dokazuje pronadeni crveni oker kao prirodni anorganski pigment kojemu je, uz vece
primjese gline, glavni sastojak hidratizirani Zeljezni oksid.” Prvotno se rabio za posipanje
tijela pokojnika ili mu se prilagao u grob kao grumen, a kasnije se rabio kao pigment za boje i

lakove.®

Osim Grcke, kozmetika se Siroko koristila 1 u kulturama starog Egipta, Rimskog
Carstva, Indije i Perzije. Tako su primjerice u starom Rimu Zene koristile bijelo olovo,
ceruzit, za izbjeljivanje koZe, a koja praksa se nastavila i u Europi u srednjem vijeku gdje je
bljedoc¢a koZe oznadavala aristokratsko podrijetlo.” Egipéanke su prve Zene koje su koristile
sjenila i kohl ugljen kao mjeSavinu prepecenih badema, pepela, okre, bakra i olova, kojim su
iscrtavale o&i, a kao ruZ za usne koristile su crvenkastu glinu.® Egipéani su pored dekorativne

poznavali i preparativnu kozmetiku vjeruju¢i da ih njegovana koza stavlja pod zaStitu

"L. K., (2015), Najbolji kozmetiki proizvodi [Internet], <raspoloZivo na: https://www.savjetnica.com/najbolji-
kozmeticki-proizvodi/>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

* Perkugi¢, M. (2016), Uloga kozmeti¢kih proizvoda u konstrukciji socijalnog identiteta, Diplomski rad,
SveuciliSte u Zagrebu, Farmaceutsko-biokemijski fakultet, Zagreb, str. 15. [Internet], <raspoloZivo na:
https://repozitorij.pharma.unizg.hr>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

> Ibid.

* Ibid.

> Objasnjenje pojma ,,Oker” [Internet], <raspoloZivo na: www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=44906>,
[pristupljeno: 08.09.2018.]

® Ibid.

" Perkusi¢, M. (2016), op. cit. (bilj. 2.), str. 16.

¥ Mademoiselle, A. (2011), Povijest kozmetike [Internet], <raspoloZivo na: sminkerica.com/ostalo/povijest-
kozmetike/>, [pristupljeno: 08.09.2018.]
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bogova.’ Nasuprot tome, anti¢ki narodi nano$enje $minke nisu vezivali uz bogove. U to doba
se u Rimskom Carstvu razvila kozmetic¢ka industrija koja je dobila nove proizvode. Oni su
sadrzavali otrovne preparate — merkurij i olovo pa je njithovim koriStenjem u svrhu
izbjeljivanja kose ona veéinom ispadala zbog Gega se pojavile i prve perike.'” U srednjem
vijeku i renesansi se njegovao prirodan izgled i blijeda put koja je nekoliko stolje¢a bila dokaz
statusa bogatih slojeva gradana.'' Na prijelazu u 20 st. koristila su se najvie sredstva za
izbjeljivanje i to samo od strane bogatih slojeva gradana, dok ostala dekorativna kozmetika
nije bila dostupna za kupovinu Sirokom pucanstvu, ve¢ je postojala samo u odredenim

prostorima (kazalista i trgovine scenskih kostima).'*

Tradicija kozmetike u Hrvatskoj seze u 1920. godinu kada je nekoliko zagrebackih
gospoda nakon Skolovanja u francuskim ili madarskim Skolama po prvi puta donijelo u
Zagreb diplome kozmeticarki."® To je bio razlog da se u Obrtni¢koj komori koja je tada veé
postojala osnuje komisija pred kojom ¢e se polagati ispit za kozmeticara. Prva kozmeticka
Skola otvorena je 1958. godine, dok je prvo savjetovanje kozmeti¢ara odrZzano u Zagrebu
1969. u sklopu organizacije Sekcije kozmeti¢ara grada Zagreba.'* U dana$nje vrijeme kako u

Hrvatskoj, tako i u svijetu postoje brojne stru¢ne Skole i studijski programi za kozmetiku.

2.2. Definicija kozmetike i kozmetickog proizvoda

Kozmetika je vjeStina njegovanja i uljepSavanja koze lica 1 tijela, te se u nju
svrstavaju sva sredstva koja tome sluZe."” Ona predstavlja brz, financijski prihvatljiv i
relativno jednostavan nacin poboljsanja fizickog izgleda. Odnosi se na supstance kojima je

svrha poveéanje ili zatita izgleda ili mirisa ljudskog tijela."®

Kozmeti¢ki 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 1 sluznicom usne Supljine iskljuCivo ili prvenstveno radi njihova CciSc¢enja,

? Tbid.
"% Ibid.
" Ibid.
12 Perkusi¢, M. (2016), op. cit. (bilj. 2.), str. 19.
13 Mala povijest kozmetike (2016) [Internet], <raspoloZivo na:
Yzww.turistplus.hr/hr/mala_povijest_kozmetike/2684/>, [pristupljeno: 08.09.2018.]
Ibid.
13 Hrvatski jeziéni portal (2017), Kozmetika [Internet], <raspoloZivo na:

hrvatski.enacademic.com/49322/kozmetika>, [pristupljeno: 08.09.2018.]
'® Pojam kozmetike [Internet], <raspoloZivo na: https;/hr.m.wikipedia.org/wiki/Kozmetika>, [pristupljeno:
08.09.2018.]



parfimiranja, i/ili zaStite i odrZavanja u dobrom stanju, mijenjanja njihova izgleda i/ili

korekcije tjelesnih mirisa.*'”

Prema tome, kozmeti¢ki proizvod namijenjen je odrZavanju
osobne higijene i izgleda pojedinca. U njih se svrstavaju svi proizvodi koji sluZe toj svrsi, kao
Sto su primjerice: sapun, Sampon, krema za lice, dekorativha kozmetika, parfemi, itd.
Kozmeticki proizvodi mogu biti u vezi i s propisima koji ukljucuju:

e lijekove

¢ medicinske proizvode

¢ tradicionalne biljne lijekove i/ili

e biocidne proizvode.'®
Europska komisija objavila je Citav niz smjernica i vodia za razgrani¢avanje proizvoda
izmedu kozmeti¢kih proizvoda i ostalih kategorija proizvoda kako bi se utvrdilo spada li
konkretni proizvod pod definiciju iz Clanka 2. Uredbe (EZ) br. 1223/2009 Europskog
parlamenta 1 Vijeca od 30. studenoga 2009. o kozmetickim proizvodima (dalje u tekstu:
Uredba (EZ))." Ako je odredeni proizvod ujedno i lijek i kozmetika, on se uskladuje
legislativama koje se odnose i na kozmetiku i na lijekove (Uredba o kozmetickima

proizvodima i Zakon o lijekovima).

Za razliku od lijekova, kozmeticki proizvodi se koriste na duzi vremenski rok zbog
¢ega su njihova kvaliteta, odnosno sigurnost i odsutnost nuspojava od velike vaZnosti.
Naprijed navedena Uredba o kozmetickim proizvodima odreduje specifi¢an okvir upravljanja
ozbiljnim neZeljenim ucincima koji nastaju uporabom kozmetickih proizvoda. Rije¢ je o
takvom Stetnom djelovanju na zdravlje ljudi koje je posljedica uobiCajenog ili razumno
predvidljivog koriStenja kozmetickog proizvoda, a koje mozZe dovesti do hospitalizacije,
invaliditeta, izravne Zivotne opasnosti i s1.20 ,Ukoliko je neka tvar definirana kao kozmeticki
proizvod, poslije njezine uporabe zamijetit ¢e se beneficije promjene izgleda, Cistoce ili
mirisa. Sapun koji sadrZi triklokarban moze biti definiran kao dezodoriraju¢i sapun. Kao

takav, on mijenja miris, te je po definiciji kozmeti¢ki proizvod.**!

' Sluzbeni list Europske unije: Eur-Lex (2009) Uredba (EZ) br. 1223/09 Europskog parlamenta i Vijeéa o
kozmeti¢kim proizvodima, 342/59, Bruxelles: SluZbeni list Europske unije, €l. 2. st. 1. a) [Internet], <raspoloZivo
na: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/?uri=celex%3A32009R 1223>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

' Ministarstvo zdravstva, Kozmeti¢ki proizvodi [Internet], <raspoloZivo na: https:/zdravlje.gov.hr/o-
ministarstvu/djelokrug-1297/sanitarna-inspekcija/predmeti-opce-uporabe-i-zastita-od-buke/kozmeticki-
proizvodi-1832/1832>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

" Ibid.

* Ibid.

o Perkusi¢, M. (2016), op. cit. (bilj. 2.), str. 25.



Osim Uredbe (EZ) br. 1223/2009 Europskog parlamenta i Vije¢a od 30. studenoga
2009. o kozmetickim proizvodima, u Republici Hrvatskoj su od vaZnosti po pitanju
definiranja i uredenja podrucja proizvodnje, deklariranja i notifikacije kozmetickih proizvoda
i Uredba (EZ) br. 655/2013 od 10. srpnja 2013. o utvrdivanju zajednic¢kih kriterija za
opravdanje tvrdnji koje se koriste u vezi s kozmetickim proizvodima, te Zakon o provedbi
Uredbe (EZ) br. 1223/2009 Europskog parlamenta i Vije¢a od 30. studenoga 2009. o
kozmetickim proizvodima.22 Proizvodnja kozmetickih proizvoda u Republici Hrvatskoj
uredena je i sljede¢im propisima:
e Zakon o predmetima opc¢e uporabe (,,Narodne novine®, br. 39/13)
e Pravilnik o posebnim uvjetima za proizvodnju i stavljanje na trZiSte predmeta opce
uporabe (,,Narodne novine*, br. 82/10)
e HRN EN ISO 22716 — Kozmetika — dobra proizvodacka praksa (DPP)
e Pravilnik o uvjetima za obavljanje djelatnosti proizvodnje, stavljanja na trZiSte i
koriStenja opasnih kemikalija (,,Narodne novine®, br. 99/13 i 157/13) — u slucaju

koriStenja opasnih kemikalija u procesu proizvodnje kozmeti¢kih proizvoda.*

2.3. Karakteristike kozmeti¢kog proizvoda

Svaki kozmeticki proizvod mora biti siguran, stabilan, upotrebljiv i djelotvoran.
Osnovna karakteristika od koje se polazi kada je u pitanju bilo koja vrsta kozmetickog
proizvoda je sigurnost. Kozmeticki proizvodi moraju biti sigurni u uobi€ajenim ili razumno
predvidljivim uvjetima uporabe, uslijed Cega razlozi koji se temelje na usporedbi rizika s
moguéim koristima ne bi trebali opravdavati rizik za zdravlje ljudi.** Proizvoda¢i su duZni
uskladiti proizvodnju kozmetike s dobrom proizvodackom praksom i procijenjenim
sigurnostima ne klinickih studija, jer odstupaju¢i od takvih uvjeta mogu stvoriti kozmeticki
proizvod koji moZe biti $tetan za zdravlje ljudi.”® Upravo Uredba (EU) o kozmeti¢kim
proizvodima sadrzi sve podatke o dobroj proizvodnoj praksi, procjenama sigurnosti,
dokumentacijom s podacima o proizvodu, uzorkovanju i analizi, obavjeS¢ivanju deZurnim

tijelima, ograniCenjima za odredene tvari, ispitivanju na Zivotinjama, te podacima za

** Ministarstvo zdravstva, op. cit. (bilj. 18.)

¥ Ministarstvo zdravlja (2014), Vodi¢ za proizvodnju kozmetickih proizvoda, Zagreb, str. 1. [Internet],
<raspolozivo na: https://zdravlje.gov.hr>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

* Sluzbeni list Europske unije: Eur-Lex (2009) Uredba (EZ) br. 1223/09 Europskog parlamenta i Vijeéa o
kozmetickim proizvodima, 342/59, Bruxelles: Sluzbeni list Europske unije, ¢l. 3. [Internet], <raspoloZivo na:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/?uri=celex%3A32009R 1223>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

» Perkusi¢, M. (2016), op. cit. (bilj. 2.), str. 24.



potrosace, a koji su od velike vaZnosti za usmjeravanje nacina proizvodnje kozmetickih
proizvoda.26 Ispunjavanje propisanih uvjeta i puStanje na trZiSte prodaje kozmetiCkih
proizvoda zahtjeva unutarnji nadzor. Njega su duZne provoditi drZave clanice EU
izvrSavanjem odgovarajucih provjera putem dostupne dokumentacije s podacima o proizvodu,

kao i putem fizi¢kih i laboratorijskih ispitivanja uzoraka.”’

Osim zahtjeva sigurnosti, kozmeticki proizvod mora biti stabilan. Ispitivanje
stabilnosti ukljucuje sve podatke o kozmetickom proizvodu od trenutka proizvodnje do isteka
roka valjanosti.”® Test stabilnosti postavlja svaki proizvodad samostalno tako da bude
prihvatljiv 1 ucinkovit. Njegova je duznost dokumentirati takav test u odgovarajucoj
proizvodackoj dokumentaciji. Stabilnost kozmetickog proizvoda moZe se promijeniti s
vremenom u pogledu boje ili mirisa, a iz ¢ega proizlazi da je ona ovisna o mikrobioloskoj
kontaminaciji.”’ Kada je rije¢ o upotrebljivosti kozmeti¢kog proizvoda, tada se postavlja
pitanje pojedinacnih ukusa i ocekivanja pojedinaca — korisnika kozmetickih proizvoda.
Naime, radi se o osjecaju nanoSenja kozmetickog proizvoda, njegovoj korisnosti ali i osobnim
ukusima o boji, mirisu, pakiranju i sl. O istome se moZe govoriti kod djelotvornosti kao
karakteristike kozmetiCkog proizvoda s obzirom na stvaranje odredenih efekata nakon njihove

upotrebe (vlaZenje, ¢iS¢enje, bojanje, UV-zagtita). ™

2.4. Edukacije potrosaca o kozmetickim proizvodima

Upravo zbog moguc¢ih Stetnih pojava preparata kozmetike, potrosaci trebaju biti
upoznati sa sastavom proizvoda i moguéim nezeljenim reakcijama. U danaSnje vrijeme
postoje razni nacini educiranja o kozmetickim proizvodima medu kojima je prije svega danas
javno dostupna globalna podatkovna mreZa Internet. Tako se primjerice na internetskoj
stranici sponzoriranoj od Personal Care Products Council, Washington, Sjedinjene Americke
Drzave mogu pronac¢i korisne informacije o sastavu i sigurnosti proizvoda, opisu pojedinih

tvari, te zakonima i odobrenjima kozmetickih proizvoda od nadzornih tijelal.31

* Tbid.
*7 Tbid.
# vidi¢  Strac, L (2014), Stabilnost kozmetickog proizvoda [Internet], <raspoloZivo na:

www.inpharma.hr/index.php/news/9/18/stabilnost-kozmetickog-proizvoda>, [pristupljeno: 08.09.2018.]
29

Laboratorij, Predmeti opce uporabe [Internet], <raspoloZivo na:
croatiakontrola.hr/aktivnosti/laboratorij/laboratorijska-analiza-kozmetike-ambalaze-igracaka/>, [pristupljeno:
08.09.2018.]

0 Perkusi¢, M. (2016), op. cit. (bilj. 2.), str. 29.
' Personal Care Products Council [Internet], <raspoloZivo na: www.personalcarecouncil.org>, [pristupljeno:
08.09.2018.]



Takoder, na inacici stranice americke verzije, za Europsku uniju aZurirane su novosti o

.. .. 2 . . , feoe . v v
promjeni informacija. ** Na stranicama je moguée pronaci i savjete za potrogade.

Cesto se zaboravlja da s kozmeti¢kim proizvodima treba postupati paZljivo. Unatod
tome Sto je njihova primjena postala ustaljena u ljudskim Zivotima, problem predstavlja
nerazumijevanje potro$aca oko sastava kozmetickog proizvoda. Polazeci od takvog stajalista,
moze se zakljuciti samo da je tome uzrok loSa produktivnost drZzavnog aparata te slaba
edukacija potrosaca. Cesto se na proizvodima koji imaju istaknute sastojke vide samo njihove
kratice iz kojih potroSa¢ ne spoznaje znacenje niti mu to pruza sasvim jasan uvid u sastojke
proizvoda. Posebno problem nastaje kada na pojedinim proizvodima ne postoji uputa na
jeziku razumljivom potroSacu. U tom slucaju potroSac¢ treba znati kako ima pravo zatraZiti

deklaraciju na njemu razumljivom jeziku.”

U svakom slucaju, potroSacima se preporucuje pazljivo Citanje uputa o koriStenju i
mogucéim upozorenjima, ispravno cuvanje u pogledu temperature i zaStite od direktne
svjetlosti te ¢vrsto zatvaranje proizvoda, kao i koriStenje u predvidenom roku valjanosti, i
pomocu Cistih ruku ili aplikatora. Ako potrosa¢ posumnja da je proizvod los, bolje je baciti ga
u otpad. Posebno treba izbjegavati kozmetiku za o¢i kod ocnih infekcija, a novo kupljenu
kozmetiku treba isprobati s Cistim aplikatorom. Edukacija potroSaca o kozmetickim
proizvodima vrlo je vazna kako za same potroSace tako i za proizvodace, jer steCeno znanje o
pazljivom koriStenju kozmetic¢kih proizvoda moze rezultirati samo zadovoljstvom potrosaca i

kozmetickim proizvodima koji ¢e ispuniti svoju primarnu ulogu njege.

2.5. Proces proizvodnje kozmetickih proizvoda

,Proizvodnja kozmetickih proizvoda u Republici Hrvatskoj uredena je Zakonom o
predmetima opc¢e uporabe (,,Narodne novine®, br. 39/13, 47/14) i Pravilnikom o posebnim

uvjetima za proizvodnju i stavljanje na trZiSte predmeta opce uporabe (,,Narodne novine®, br.

32 Cosmetics Europe, The Personal Care Association [Internet],<raspoloZivo na:

https://www.cosmeticseurope.eu/>, [pristupljeno: 09.09.2018.]

3 Sar&evié, T. (2017), Veliki vodié kroz 3tetnu kozmetiku: Jedna od najuglednijih nasih stru¢njakinja napravila
veliku analizu i otkrila koji su proizvodi Stetni za zdravlje [Internet],<raspoloZivo na:
https://www.jutarnji.hr/life/zdravlje/veliki-vodic-kroz-stetnu-kozmetiku-jedna-od-najugledanijih-nasih-
strucnjakinja-napravila-veliku-analizu-i-otkrila-koji-su-proizvodi-stetni-za-zdravlje/6231036/>, [pristupljeno:
09.09.2018.]



82/10).“** Proizvodnja obi¢no podrazumijeva pripremu, obradu, preradu, doradu, pakiranje, a
na koncu i Guvanje kozmeti¢kih proizvoda.” Svaki proizvoda¢ kozmetickih proizvoda duzan
je Ministarstvu zdravlja podnijeti zahtjev za utvrdivanjem ispunjavanja posebnih uvjeta za
proizvodnju kozmetickih proizvoda, te on osim S$to mora imati prostor koji udovoljava
posebnim uvjetima propisanim Pravilnikom, proizvoda¢ kozmeti¢kih proizvoda mora
ispunjavati i uvjete iz Hrvatske norme o smjernicama za dobru proizvodacku praksu iz
podrucja kozmetike (HRN EN ISO 22716:2007), odnosno proizvodnja kozmetic¢kih proizvoda
mora biti u skladu s nacelima dobre proizvodaCke prakse (eng. Good Manufacturing

Practice).36

Proizvodnja kozmeti¢kih proizvoda se mora odvijati u prostoru u kojemu
karakteristike objekta omogucuju higijensko rukovanje kozmetiCkim proizvodima, oprema
koja se koristi mora biti namjenska, izradena od C¢vrstog materijala, neporoznog, ne
apsorbirajueg te otpornog na mehanicka i kemijska oSteenja, a povrSine postrojenja,
namjestaja, uredaja i pribora moraju biti glatke i izradene od materijala koji ne otpusta Stetne
sastojke.?” Nedvojbeno je i da prostorije u kojima se odvija proizvodnja kao i skladista trebaju
odrzavati u ¢istom stanju. Kljucan faktor u cjelokupnom procesu proizvodnje kozmetickih
proizvoda je i radna snaga. Naime, subjekt koji proizvodi kozmeticke proizvode mora imati
odgovarajuci broj radnika sa zavrSenim odgovaraju¢im sveuciliSnim diplomskim studijem ili
specijalistickim diplomskim struénim studijem.”® Takoder, sva proizvoda¢ kozmetickih
proizvoda mora osigurati provodenje proizvodnih procesa u skladu s op¢im pravilima dobre
proizvodacke prakse, voditi odgovaraju¢u dokumentaciju u pisanom ili elektroni¢kom obliku,
izvrSiti i usluge podugovaranja za specificne zahtjeve odredivanja zdravstvene ispravnosti
gotovog proizvoda, odredivanja mikrobioloSke Cisto¢e prostora, opreme i zaposlenika, kao i
provodenja obvezne dezinsekcije, dezinfekcija i deratizacije (DDD).* VaZan korak u procesu
proizvodnje kozmetickih proizvoda je osigurati da se kozmeticki proizvod podvrgne procjeni
sigurnosti 1 da je izvjeS¢e o sigurnosti kozmeti¢kog proizvoda sukladno Prilogu 1. Uredbe

1223/2009 o kozmetickim proizvodima.

34

Ministarstvo zdravstva (2015), Proizvodnja kozmetickih proizvoda [Internet], <raspoloZivo na:
https://zdravstvo.gov.hr/o-ministarstvu/djelokrug-1297/sanitarna-inspekcija/predmeti-opce-uporabe-i-zastita-od-

buke/kozmeticki-proizvodi-1832/proizvodnja-kozmetickih-proizvoda/2746>, [pristupljeno: 10.08.2018.]
3 Ministarstvo zdravstva (2014), op. cit. (bilj. 23.), str. 1-27

36 Ministarstvo zdravstva (2015), op. cit. (bilj. 34.)

3 Ministarstvo zdravstva (2014), op. cit. (bilj. 23.), str. 1-27

* Ibid.

* Ibid.
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Kada se odredeni kozmeticki proizvod stavlja na trziste, sva dokumentacija koja sadrzi
podatke o tom proizvodu mora se ¢uvati 10 godina raCunajuc¢i od datuma kada je posljednja
serija kozmetickog proizvoda stavljena na trziste. Prije stavljanja kozmetickog proizvoda na
trziSte odgovorna osoba je duzna putem CPNP-a (Cosmetic products notification portal)
dostaviti sljede¢e podatke:

e kategoriju kozmetickog proizvoda i njegovo ime/imena S$to omogucuje njegovu
identifikaciju

® ime i adresu odgovorne osobe pri kojoj je izravno dostupna dokumentacija s podacima
o proizvodu

e drzavu porijekla u slu¢aju uvoza

e drzavu ¢lanicu u kojoj ¢e se kozmeticki proizvod staviti na trziste

¢ kontakt podatke fizicke osobe s kojom je prema potrebi moguce stupiti u kontakt

e prisutnost tvari u obliku nano materijala

¢ ime i CAS broj za tvari koje su razvrstane kao karcinogene, mutagene ili reprotoksi¢ne
(CMR) kategorije 1A il 1B h) okvirnu formulaciju koja omogucuje brzo i primjereno
lijecenje u slucaju poteskoca

® podatke o izvornoj obavijesti o proizvodu

e fotografiju ambalaZe ako je &itljiva."!

Slijedom navedenoga, razvidno je da svaki proizvoda¢ kozmetickih proizvoda mora
ispunjavati propisane sanitarno-tehnicke i higijenske uvjete kako bi se rezultiralo proizvodima
koji su osigurani 1 ispravni. U tom pogledu je pridrzavanje zakonskih propisa vrlo znacajno
jer predstavlja jedan oblik kontrole nad radom i ograni¢enja rada proizvodaca kozmetickih
proizvoda. Zbog toga se moze izvesti zakljucak kako je propisivanje strogog zakonodavnog
okvira u podrucju proizvodnje kozmetike 1 ispunjavanje zakonskih uvjeta nuzno za dobru

proizvodacku praksu iz podrucja kozmetike.

* Ministarstvo zdravstva, Stavljanje kozmeti¢kog proizvoda na triste — RH i EU — Novosti i obveze odgovornih
osoba i distributera [Internet], [raspolozivo na:
https://zdravlje.gov.hr/userdocsimages/arhiva/files/95302/STAVLIANJE%20KOZMETI%C4%8CKOG%20PR
OIZVODA %20NA%20TR %C5%BDI1%C5% A0TE%20-%20RH%201%20EU %20-
%20NOVOSTI%201%200BVEZE%200DGOVORNIH%200SOBA %201%20DISTRIBUTERA.docx],
[pristupljeno: 10.08.2018.]

*! Tbid.
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3. PRIRODNI KOZMETICKI PROIZVODI

3.1.  Sastav i nacini pripreme prirodnih kozmetickih proizvoda

U suvremeno vrijeme prirodna, odnosno ekoloski prihvatljiva kozmetika postaje sve
popularnija i zastupljenija na trziStu, dok istovremeno globalne kozmeticke kompanije
prepoznaju potencijal ovog segmenta, slijedom ¢ega je velika vecina uvela proizvode prirodne
kozmetike u svoj asortiman.** Prirodni kozmeti¢ki proizvodi nastali su koristenjem osnovnih
biljnih i obnavljaju¢ih materija, uzgojenih na prirodan na¢in ili prikupljanjem u prirodi.*”® Iz
samog naziva proizlazi da ih ¢ine prirodni sastojci. Oni za razliku od klasi¢nih kozmetickih
proizvoda pozitivno utjecu na fiziologiju kozZe ¢ovjeka. Dermo kompatibilni su, $to znaci da
cuvaju zdravlje osobe koja ih koristi, ne djeluju Stetno na okolinu.** Neke od ljekovitih vrsta
biljaka koje su sastavnice preparata prirodne kozmetike su:

¢ Smilje koje djeluje protiv bora i obnavlja koZzu itd.

e Nevenovo eteri¢no ulje djeluje antimikrobno, sapuni djeluju antigljivicno, obnavlja
koZzu itd.

¢ Gospina trava regenerira zarastanje rana na kozi, smiruje iritacije i upale na kozi itd.

e Maslinovo ulje zaustavlja starenje 1 lijeci razne koZne probleme, a koristi se i za njegu
kose itd.

e Kamilica zaustavlja rast patogenih bakterija, obnavlja kozu, sluZi i za njegu kose itd.

® Mati¢njak djeluje antiupalno, smiruje upale na kozi itd.

e RuZmarin se koristi u proizvodima za smanjenje celulita, tonicima za njegu lica,

Samponima za njegu kose itd.

¢ [Lavanda omekSava koZu, Sampon od lavande jaca kosu itd.
* Aloe vera pomladuje koZu, otklanja staracke pjege, djeluje protiv raznih upala na kozi

itd.*

3.2. Osnovne karakteristike prirodnih kozmetickih proizvoda

Potrosaci obi¢no kozmeti¢ke proizvode biraju prema mirisu ili ambalazi, a gotovo svi

kozmeticki proizvodi u sebi imaju Stetne mirise, konzervanse, boje, umjetne dodatke koji

2 Malenica, N., Dorbi¢ B. (2014), Analiza trziSta kozmetiCkih proizvoda u Hrvatskoj, u: Zbornik radova

Medimurskog veleucilista u Cakoveu, vol.5, br. 1, str. 55-64 [Internet], <raspoloZivo na:

https://hrcak.srce.hr/126989. >, [pristupljeno: 12.09.2018.]

 Blogger Kraljica Lepote (2015), Prednosti prirodne kozmetike [Internet], <raspoloZivo na:

E‘ttp://kraljicalepote.blogspot.com/ZO15/03/prednosti-prirodne-kozmetike.html >, [pristupljeno: 10.09.2018.]
Ibid.

* Malenica, N., Dorbi¢ B. (2014), op. cit. (bilj. 42.)
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putem koZe mogu uéi u ovjekovo tijelo te izazvati brojne za zdravlje negativne reakcije.*®
Upravo iz tog razloga postoji prirodna kozmetika €iji sastojci nemaju Stetnog uc¢inka. Osnovne
karakteristike prirodnih kozmetickih proizvoda su:

e zastupljenost prirodnih aktivnih principa, kao §to su esencijalna ulja ili biljni ekstrakti,

® zastupljenost pomoc¢nih prirodnih tvari, kao Sto su maslinovo ulje ili biljne masnoce, a
odsustvo pomo¢nih tvari, derivata petroleja (parafin, petrolej),

e zastupljenost prirodnih aditiva kao Sto su limunska kiselina, koja se koristi kao
konzervans, ili esencijalna ulja za miris proizvoda,

e kratak rok trajanja, jer ne sadrZe sinteticke konzervanse- prirodne proizvode obi¢no
treba potroSiti za tri-Cetiri mjeseca 1 Cuvati ith na tamnom mjestu s ujednatenom
temperaturom.”*’

,,Jako mnogi misle da je prirodno, automatski i dobro, prirodni sastojci ne moraju odgovarati
svima. Ba$ kao §to konvencionalna kozmetika moZe izazvati neZeljenu reakciju, tako moze i
prirodna.“48 Iz toga se moZe zakljuciti da za razliku od kemijskih sastojaka, prirodne sastojke
ljudski organizam prihvaca i na njih ne razvija antitijela, a Sto je osnovni razlog zaSto
kemijska kozmetika nakon proteka odredenog vremena Covjeku viSe ne odgovara. Prirodna

kozmetika slijedi biologki ritam Govjekove koZe i potiGe vlastite korektivne funkcije.*

3.3. Domaca proizvodnja kozmetickih proizvoda

Prirodni kozmeticki proizvodi mogu se pripremati i u vlastitom domu od sastojaka koji
su lako dostupni u prirodi ili biljnim ljekarnama. Razne namirnice koje se obicno koriste za
pripremu brojnih specijaliteta, osim za jelo mogu posluziti 1 za pripremu kozmetickog
proizvoda. Tako se primjerice za pripremu raznih maski za tijelo mogu koristiti morska sol,
Secer, maslinovo ulje, limunov sok i sl. U nastavku su navedena dva primjera recepata kao

ilustracije trenda domace proizvodnje kozmetickih proizvoda.

46 Fashion.Beauty.Love (2015), Prednosti kozmetike na prirodnoj bazi [Internet], <raspoloZivo na:
http://fbl.ba/prednosti-kozmetike-na-prirodnoj-bazi/>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

* Blogger Kraljica Lepote (2015), op. cit. (bilj. 43.)

48 Kopci¢, B. (2014), Prednosti i mane prirodne kozmetike [Internet], <raspoloZivo na:
https://miss7.24sata.hr/lifestyle/prednosti-i-mane-prirodne-kozmetike-4723>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

¥ Studentski.hr (2013), Sto je prirodna kozmetika i kako se izraduje? [Internet], <raspoloZivo na:
http://studentski.hr/studenti/zdravlje-i-ljepota/sto-je-to-prirodna-kozmetika-i-kako-se-izraduje>, pristupljeno:
08.09.2018.]
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Primjer 1. Piling za lice

Potrebni sastojci: 2 Zli¢ice morske soli, 50 ml maslinovog ulja, 1 Zli¢ica lavandinog ulja,
zli¢ica cvijeta kamilice.

Nacin pripreme: Sastojke dobro pomijesati, i ostaviti na hladnom najmanje pola sata prije
upotrebe. Smjesu nanijeti na ¢isto lice i vrat, te vrhovima prstiju, kruznim pokretima lagano
izmasirati 1 isprati mlakom vodom.

Primjer 2. Piling za tijelo

Potrebni sastojci: 6 Zlica Secera, 1,5 dl maslinovog ulja, Zlica limunovog soka, po 3-4 kapi
aromati¢nog ulja ruzmarina i lavande.

Nacin pripreme: Sastojke sjediniti, dobro promijesati i prije tusiranja dobro istrljati tijelo od

stopala nagore. Ostatak smjese potroSiti u narednih 15 dana.™

3.4. Trziste prirodnih kozmeti¢ki proizvoda

Trziste prirodnih kozmetickih proizvoda sve viSe raste. Razlog tome je sve veca
potreba 1 potraznja za njima. PotroSaci pocinju biti svjesni da vecina kozmetickih proizvoda
ima u sastavu Stetne kemikalije te se okrecu prirodnim proizvodima koji nece sadrZavati
industrijske konzervanse. Svaki pojedinac pronalazi sebi odgovaraju¢i kozmeticki proizvod
ovisno o tipu koze (npr. supstance koje kozu Stite od UV zraka, kreme koje kozi vracaju vlagu
i sl.). Iako je cijena prirodne kozmetike ponekad viSa zbog cijene sastojaka, potraznja za
prirodnom kozmetikom na svjetskoj razini sve vise raste.”’ Danasnji su potroSaci vrlo oprezni
u odabiru proizvoda koje ¢e stavljati na svoja tijela i lice. Njihovi su zahtjevi usmjereni na
prepoznavanje izvora kozmetickih proizvoda. Dakle, oni ne zahtijevaju samo kvalitetu, ve¢
Zele znati 1 odakle potjecu ti proizvodi.52 Prirodna kozmetika postaje sve popularnija kako na
domacem tako i na svjetskom trziStu te ima velik potencijal za rast u buduénosti. ,,Mnogo
ljudi u kuhinjskim ormari¢ima i zamrzivac¢ima ve¢ ima organski uzgojenu hranu. Sada se
organski proizvodi sele u kupaonice, jer apsolutni hit u SAD-u postaje Sminkati se organskim

kozmetickim proizvodima.«>

Imaju¢i u vidu takve okolnost porasta trenda domacih
kozmetickih proizvoda, u SAD-u su se male 1 srednje velike tvrtke okrenule proizvodnji

kozmetike bazirane na organskim sastojcima. ,, Tvrtka Thinking Linking stoga je provela

%0 https://www.facebook.com/270177109840280/posts/prirodni-recepti-za-kozmetiku [pristupljeno: 08.09.2018.]
3! Kopgéi¢, B. (2014), op. cit. (bilj. 48.)

52 1
Ibid.

>3 Tarnaj, I. (2017), Organska $minka i male kozmeti¢ke tvrtke mijenjaju lice industrije [Internet], <raspoloZivo

na: https://lider.media/lider-trend/organska-sminka-male-kozmeticke-tvrtke-mijenjaju-lice-industrije/>,

[pristupljeno: 08.09.2018.]
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istrazivanje vezano uz brojne akvizicije koje su se dogodile u ovom sektoru, a broj
preuzimanja je u znacajnom porastu. U izvjeS¢u koje su nazvali Alkemicar u shoppingu, tako
su u razdoblju od 2012. do 2016., zabiljezili ¢ak 50 akvizicija u kojima je sudjelovalo preko
45 razlicitih kupaca. Rijec je isklju¢ivo o proizvodacima razliCitih supstanci za proizvodnju
kozmetickih proizvoda. Najveca transakcija, u tom segmentnu trzista u SAD-u, dogodila se
izmedu tvrtki Symrise AG i Pinova Holdings, i iznosila je 417 milijuna dolara. Naime,
pojedini Pinovini proizvodi koriSteni su u proizvodnji organskog voska za depilaciju. O
kolikim je kompanijama rije¢, kao i koliko je ovaj trend utjecao na kozmeticku industriju,
govori 1 podatak da je tvrtka International Flavors & Fragrances, koja je u 2016.
ostvarila 3,12 milijardi kroz prodaju, za 311 milijuna dolara kupila tvrtku Lucas Meyer

.54
Cosmetics.*

Moderna kozmeticka industrija treba biti usmjerena na tehnoloski napredak i stalne
inovacije u tom segmentu usmjerene na pracenje trzista i uskladivanje s novim trendovima, te
poboljsanje postojec¢ih proizvoda. I u nepovoljnim gospodarskim situacijama treba pronalaziti
nova rjeSenja u pogledu Sirenja na trziStu. Lansiranje novih proizvoda na trziste, ulaganje
napora u cilju poboljSanja postoje¢ih proizvoda, te snizavanje cijena proizvoda takoder
pomaze povecanju njihove prodaje. Stoga je potrebno uz $to manje inputa proizvesti Sto veci

output i pritom biti druStveno odgovoran i politic¢ki korektan.”

MozZe se zamijetiti da se kozmeticka industrija u danaSnje vrijeme ne koncentrira samo
na kozmetiku za Zene, ve¢ se 1 metroseksualnim muskarcima daje prilika da poboljSaju izgled
lica. Svjetska kozmeticka industrija suocava se s velikom potraznjom Sto iziskuje proizvodnju
kvalitetnih kozmetic¢kih proizvoda baziranih na organskim sastojcima. To predstavlja izazov
novim proizvodacima jer klinicke studije pokazuju postojanje toksi¢nih sastojaka koji se
trenutno koriste u proizvodnji kozmetic¢kih proizvodal.56 Ovi sastojci se danas smatraju Stetnim
za zdravlje ljudi. Takvi podaci su javno dostupni 1 usmjeravaju industriju da u buducnosti
napusti praksu kontinuiranog koriStenja otrovnih sastojaka koji mogu biti Stetni za zdravlje

Govjeka.”’

> Ibid.
53 Previsi¢, J, Ozreti¢ Dosen, D. (1999), Medunarodni marketing, Masmedia, Zagreb, str. 4.
% Spicoli, Al J. (2010), Kozmetitka povijest u svijetu i rast kozmeticke industrije [Internet], <raspoloZivo na:
http://ezinearticles.com/?Cosmetic-History-Worldwide-and-the-Growth-of-the-Cosmetic-
gldustry&id:3744932>, [pristupljeno: 07.09.2018.]

Ibid.
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4. PONASANJE POTROSACA

Razumjeti ponaSanje potroSaca marketinSki struénjaci nekada su mogli zbog
svakodnevnog iskustva prodaje. Medutim, porastom trziSta Sto ukljuCuje i veci broj tvrtki
marketinski strucnjaci primorani su pristupiti drugim - tezim metodama koje ukljucuju
temeljito istraZivanje ponaSanja potroSaca, a Sto iziskuje 1 ulaganje znatnih materijalnih
sredstava.” Istrazivanje dinamike ponaSanja potroSaca pri kupnji neophodno je kako bi se
shvatile sve komponente tog procesa u cilju unaprjedenja trzisSta potrosnje. Radi se o takvom
ponasanju potrosaca koje ukljucuje kako pojedinca tako i domacinstva koji kupuju dobra i
usluge za osobnu potro§nju.”® Slijedom navedenoga, ovo poglavlje prikazuje pojmovno

odredenje ponasanja potroSaca te karakteristike koje utjecu na to ponasanje.

4.1. Pojmovno odredenje i obiljezZja ponasanja potrosaca

,Ponasanje potrosaca Cini niz psiholoskih i fizickih aktivnosti koje poduzima
pojedinac ili ku¢anstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili uslugal.“60 Iz
takve definicije proizlazi da potroSa¢ poduzima odredene aktivnosti psiholoske i fizicke
naravi u svrhu zadovoljavanja vlastitih potreba. Potrosa¢ kao druStveno i kulturno bice
koriste¢i novac i volju za kupnju i koriStenje proizvoda sudjeluje u procesu kupnje, iz Cega
proizlazi njegova uloga u tom procesu. Ta uloga je vidljiva i iz navedene definicije koja
pretpostavlja tri uloge u procesu kupnje: kupac, korisnik i platitelj.®’ Motivi i Zelje potroaca
mogu se utvrditi samo uz prethodno razumijevanje znacaja tih uloga.

,Prva i najznacajnija jest uloga korisnika proizvoda i usluge. Obiljezja proizvoda
moraju biti prilagodena zahtjevima i ofekivanjima korisnika — konzumenta proizvoda. Ostale
dvije uloge isto su tako vaZzne. Uloga platitelja je kriti¢na jer do kupnje nece doc¢i ako se
proizvod ili usluga ne plate...Uloga kupca jest pronalaZenje proizvoda, odabir i kupnja.
Znacenje kupca se ogleda u njegovoj konacnoj ocjeni proizvoda i donosenju odluke kupiti ili

odgoditi kupnju.“®?

Prilikom istraZivanja ponaSanja potroSaca marketinSki stru¢njaci polaze od pet

osnovnih nacela:

58 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006), Osnove marketinga, Cetvrto europsko izdanje,
zagrebacka Skola ekonomije i managementa, Zagreb, str. 255.
59 1.
Ibid.
60 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D. (2007), Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 95.
*! Ibid.
62 Ibid., str. 96.
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® potroSac je suveren,

® motivi ponasanja potroSaca mogu se identificirati,

® na ponasanje potroSaca moZe se utjecati,

® utjecaji na potroSaca trebaju biti druStveno prihvatljivi,

e ponaanje potro§aca dinami&an je proces.®’

PotroSac je suveren, Sto znaci da se njime ne moze manipulirati, ve¢ se treba njemu
prilagodavati i tako utjecati na njegovo ponasanje. S obzirom na to da su u suvremeno vrijeme
informacije o robama i uslugama dostupne na razliite nacine, potrosa¢ je jako dobro
informiran. Motivi potroSa¢a mogu imati veci ili manji utjecaj na njegovo ponasanje. Njima
se pokrece, usmjerava i upravlja aktivnost potroSaca. ,,Potrebe i motivi potroSaca stvarni su i
stoga je njihovo zadovoljenje pravim i korisnim proizvodima korisno za potroSaca, kao i za
drustvo u cjelini. Sredstvo utjecaja na potrosaca su oglasi koji, ako su osmis$ljeni prema
standardima dobrog ukusa, etike i morala, utjeCu na zadovoljenje Zelja i potreba potroSaca, ali
istodobno Sire kulturu i povecavaju proizvodnju te time 1 op¢u dobrobit cjelokupnog
drustva.“®* U konagnici, ponasanje potrofa¢a predstavlja i dinami¢an proces, §to ukazuje na
sklonost promjenama. To za marketinSke stru¢njake znaci obvezu redovitog prac¢enja njihova

o (3
ponaganja.®

4.2. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Ponasanje i odluka potrosaca je pod utjecajem ¢imbenika koji su u medusobnoj interakciji, a

mogu se svrstati u tri skupine: kulturni, osobni i psihologki ¢Gimbenici.®®

,Kulturni ¢imbenici najviSe i najobuhvatnije utjeCu na ponaSanje potroSaca. Uloge

67 r.
“67 Ppolazeéi od

koje imaju kupceva kultura, supkultura i druStveni sloj osobito su vazne.
kulture kao determinante koja utjee na misljenja, osjecanja i djelovanja neke osobe, svakako
da se radi o vaznom ¢imbeniku koji utjeCe na ponaSanje kupca. S druge strane, svaka kultura

se sastoji od manjih supkultura koje uklju¢uju zemljopisne regije, rasne grupe, a €ine vazne

* Ibid.

* Ibid., str. 98.

6 Ravli¢, M. (2017), Utjecaj oglagavanja na Internetu na ponaSanje potrosaca, Zavrini rad, Sveu¢iliste u Splitu,
Ekonomski fakultet Split, Split, Str. 7. [Internet], <raspoloZivo na:
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst: 1434/preview>, [pristupljeno: 07.09.2018.]

% Kotler, P. (2001), Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.o.o., Zagreb, str.
172.-178.

" Ibid., str. 172.
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segmente trziSta (npr. sklonost odredenoj hrani, rekreaciji i sl.). Poznato je i da su ljudska
drustva podijeljena na druStvene slojeve koji s obzirom na svoje karakteristike mogu
pokazivati jasne sklonosti k odredenim proizvodima ili markama, zbog cega se ponekad

marketingki struénjaci fokusiraju na samo jedan odredeni drustveni sloj.®®

Osobni ¢imbenici su od velikog znaCaja za ponaSanje potroSaca. Oni izravno utjecu na
ponasanje potroSaca i donoSenje odluke o kupnji. Ukljucuju kupcevu dob, fazu Zivotnog
vijeka, zanimanje, ekonomske okolnosti, Zivotni stil, osobnost i predodzZbu o samom sebi.®
Zivotni ciklus obitelji takoder oblikuje potro$nju. Naime, novija istraZivanja su pokazala kako
odrasli dozivljavaju odredene transformacije tijekom svog Zivota (npr. razvod braka, smrt
supruznika i sl.), a Sto marketinski strucnjaci posebno prate radi utvrdivanja adekvatne
metode utjecaja na ponasanje potrosaca.”® Isto tako i zanimanje i ekonomske okolnosti utjecu
na potroSace. Ocekivano je da ¢e primjerice radnik — automehanicar kupiti radnu odjecu, a
odvjetnik odijelo, te da ¢e na odabir konkretnog odjevnog predmeta utjecati njihove
ekonomske okolnosti. Pojedinac mozZe odabrati da zivi odredenim na¢inom Zivota tako S§to ¢e
primjerice nositi konzervativnu odjecu ili volontirati u Centru za socijalnu skrb. Tada se
marketing usmjerava i prilagodava takvom nacinu Zivota potrofaca.”' 1 osobnost moZe biti
korisna varijabla pri analiziranju ponaSanja potroSaca, imaju¢i u vidu da marketinski

stru¢njaci nastoje razviti imidZ marke sukladno vlastitom imidZu ciljnog trzista.”

PonaSanje potroSaca je usko vezano i uz psiholoSke procese potroSaca. Niz psiholoskih
procesa zajedno s odredenim karakteristikama potrosaca utjeCe na donosenje odluke o kupnji
proizvoda. MarketinSki stru¢njaci se moraju usmjeriti i na istrazivanja kojima ¢e razumjeti $to
se dogada u svijesti potr0§a16a1.73 ,»INa osobni izbor pri kupnji utjeCu Cetiri vazna psiholoSka
&Gimbenika: motivacija, percepcija, uGenje te uvjerenja i stavovi.“’* IstraZivadi motivacija
koriste¢i razliCite tehnike sakupljaju podatke o motivima potroSata za odabir nekog
proizvoda, a s obzirom na to da na motiviranu osobu djeluje njezina percepcija situacije, oni
moraju istraZiti i nacine na koji potroSaci doZivljavaju odredeni proizvod. Osim motivirano$¢u
1 percepcijom, potroSaci svojim djelovanjem i ucenjem stjeCu i uvjerenja i stavove o nekom

proizvodu i tako utjeCu na svoje ponasanje pri kupnji.

o8 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006), op.cit. (bilj. 57.), str. 257.-258.
% Tbid.

7 Tbid.

"' Ibid., str. 181.

7 Tbid.

73 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D. (2007), op. cit. (bilj. 59.), str. 109.

74 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006), op.cit. (bilj. 57.), str. 268.
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5. PROCES ODLUCIVANJA O KUPNJI

Proces donoSenja odluke o kupnji jest niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje dovode
do Zeljene akcije. Kako bi se povezao proces donoSenja odluke s pojedincem osmisljeni su
modeli ponaSanja potrosaca. Njihova je svrha pokazati faze u procesu donoSenja odluke
potroSaca o kupnji odredenog proizvoda. Tako koncipiran model ponasSanja potrosaca kao
rjeSenja problema moZe se promatrati u okvirima potprocesa navedenih u nastavku ovog
poglavlja, a marketinskim stru¢njacima nudi tri prednosti:

e ObjaSnjenje za ponasanje potroSaca;
e Okvirna referenca za istraZivanje;
e Ovim su modelom stvorene osnove za stvaranje marketin§Skoga informacijskog

£
sustava u poduzeéu.”

5.1.  Spoznaja potrebe

Proces odlucivanja o kupnji proizvoda zapocinje kada potrosa¢ spozna problem ili
potrebu za proizvodom. Ta se spoznaja problema javlja kada potrosa¢ uvidi zna¢ajnu razliku
izmedu svog trenutnog i Zeljenog stanja, a ako je razlika veca od prihvatljive javlja se potreba.
Medutim, nije nuZno da svaki motiv potro$ata navede na zadovoljenje potrebe.’

Potreba moze biti potaknuta vanjskim i unutarnjim podraZajima.”’ Kada neka osoba
osjeti primjerice Zed, to ¢e kod nje izazvati nezadovoljstvo zbog ¢ega moZe dosegnuti takvu
razinu koja ¢e biti dovoljna da pokrene nagon. Kao vanjski podrazaji mogu se javiti odredeni
mirisi koji ¢e osobi stimulirati glad. ,,U toj fazi marketinSki stru¢njaci trebaju odrediti
&imbenike i situacije koji obi¢no aktiviraju prepoznavanje odredene potrebe potrogada.“’®
Kao posljedica marketinskih aktivnosti na trziStu ili potrebom pojedinca za promjenama

jednostavno se moZe javiti i spoznaja potrebe za ovim proizvodom, u kojem slucaju se radi o

psihologkoj ukljugenosti potrogaca.”

5.2. Trazenje informacija

Spoznajom problema potrosac trazi informacije u nastojanju da pronade Sto je vise

moguce podataka vezanih uz proizvod koji namjerava kupiti. Tako ¢e onaj potroSa¢ koji

75 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D. (2007), op.cit. (bilj.59), str.112.

76 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006), op.cit. (bilj. 57.), str. 279.
77 Ibid.

7 Ibid.

7 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D. (2007), op. cit. (bilj. 59.), str. 113.
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namjerava kupiti prirodni kozmeticki proizvod svoju potraznju prvenstveno usmjeriti na
informiranje o prirodnim sastojcima konkretnog prirodnog proizvoda. O potro$acu ovisi hoce
li informacije traziti samo prije kupnje ili konstantno ako nemaju potrebu za trenutnom
kupnjom. Medutim, bez obzira na vrijeme traZenja informacija potrosa¢ u vecini slucajeva

nastoji pronaéi §to vise informacija.®’

U toj potraznji za informacijama potroSac¢i obi¢no prvo razmatraju vlastito iskustvo i
stavove. Radi se o tzv. internim izvorima. U sluc¢aju nedostatka informacija u dugoro¢noj
memoriji potrosa¢ ¢e informacije potraziti iz eksternih izvora: osobni izvori - obitelj, susjedi,
prijatelji, poznanici; komercijalni izvori - oglaSavanje, Internet, ambalaza; javni izvori -

. .. v v . ... 81
organizacije potrosaca, masovni med1J1.8

Opseg trazenja informacija izravno je vezan za stupanj rizika, vrstu kupovne situacije i
stupanj zainteresiranosti potroSaca za konkretni proizvod ili uslugu. Percipirani rizik izravno
utjeCe na opseg trazenja. U literaturi se navodi pet oblika kupovnog rizika:

® Performansni rizik — proizvod nece ispuniti performansna oc¢ekivanja

¢ Drustveni rizik — ¢lanovi referentne grupe nece biti zadovoljni proizvodom

e Psiholoski rizik — proizvod nece ispuniti vlastita ocekivanja

e Rizik od zastarijevanja — proizvod ¢e u kratkom vremenu biti zamijenjen tehnoloski

suvremenijim proizvodom.

5.3. Vrednovanje alternativa

Treca faza procesa odluc¢ivanja o kupnji proizvoda je vrednovanje alternativa. U ovoj
fazi potroSac koristi dobivene informacije s ciljem izdvajanja jedne alternative. Vrednovanje
se provodi putem vrednujucih kriterija. ,,Vrednujuéi kriteriji oznacavaju standarde i
specifikacije kojima se koristi potrosa¢ kao referentnim tockama usporedivanja razlicitih
proizvoda 1 maraka.“*? Kljucni kriteriji mogu biti cijena, marka, zemlja podrijetla ili neki
drugi element, ovisno o pojedincu. Na primjer, za nekog potroSac¢a ugodna kupovna atmosfera

u odredenoj trgovini moZe biti klju¢an kriterij, dok je za drugoga on zanemariv.

80 1.
Ibid.

81 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006), op.cit. (bilj. 57.), str. 279.

82 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, . (2007), op. cit. (bilj. 59.), str. 115.

% Ibid., str. 116.
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Razlikuju se dva osnovna pravila koja potrosaci koriste kod vrednovanja alternativa:
kompenzacijsko pravilo i ne kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja. Prema kompenzacijskom
pravilu potroSa¢ moZe zamijeniti, odnosno nadomjestiti negativno ocijenjeno obiljezje s
pozitivno ocijenjenim (npr. niZa cijena odredenog prirodnog proizvoda ¢e nadomjestiti zemlju
podrijetla koju potro$a& ne preferira).* Kod ne kompenzacijskog pravila odlu&ivanja ne
dolazi do nadomjeStanja loSih ocjena dobrim. Potrosa¢ jednostavno u slu€aju jedne loSe

ocjene moZze odustati od kupnje tog proizvodal.85

,Kako ¢e potrosaci procjenjivati alternative pri kupnji ovisiti ¢e o pojedinom
potroSacu i specifi¢noj situaciji kupnje. U nekim slucajevima potroSaci pazljivo kalkuliraju i
logicki razmiSljaju. U drugim situacijama, isti potro$aci malo ili uop¢e ne procjenjuju, vec
impulzivno kupuju i oslanjaju se na intuiciju. Ponekad potrosaci sami odlucuju pri kupnji;
ponekad se za savjet pri kupnji obracaju svojim prijateljima, potroSackim vodi¢ima ili
prodavateljima. MarketinSki stru¢njaci bi trebali proucavati kupce kako bi saznali kako oni

zapravo procjenjuju alternative marki.“*

5.4. Kupovina

Cetvrta i pretposljednja faza u procesu odlu¢ivanja o kupnji nastupa kada je potrogaé
procijenio sve alternative. I u ovoj fazi postoji granica izmedu rjeSavanja problema i redovne
rutinske kupnje.87 Rutinskom kupnjom potroSa¢ kupuje, konzumira ili pohranjuje proizvod,
nakon Cega zavrSava cjelokupan proces kupnje proizvoda. No, kada se radi o ponasanju
potrosaca koje ukljucuje rjeSavanje problema proces ne zavrSava nakon kupnje i uporabe
proizvoda.88 Vecinu odgovora o nacinu postupanja pri kupnji u ovoj u fazi potroSa¢ dobiva u

prethodnim fazama.

Dva su cimbenika koja se mogu umijeSati izmedu namjere i odluke o kupnji
proizvodal.89 Prvi predstavlja stav drugih u situaciji kada na primjer jedan bracni drug

potroSaca smatra kako drugi treba kupiti Sto jeftiniji proizvod, povodom ¢ega su i Sanse za

% Aljinovi¢, G. (2016), Marketing [Internet], <raspoloZivo na: http:/polaznik.zizic.hr/uploads/scripts/216-
Marketing.pdf>, [pristupljeno 08.09.2018.]
% Ibid.
86 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006), op.cit. (bilj. 57.), str. 284.
87 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D. (2007), op. cit. (bilj. 59.), str. 117.
88 11
Ibid.
89 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006), op.cit. (bilj. 57.), str. 285.
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kupnju skupljeg umanjene. Medutim, stav drugih ne mora imati nikakav utjecaj na potrosaca

pri odluci o kupnji, ve¢ to ovisi samo o njegovim motivacijama i ja¢ini stavova.

Postoje i situacijski ¢cimbenici koji nisu predvidljivi. Radi se o situacijama u kojima se
potrosac nalazi u fazi namjere kupnje, ali ga pojava odredene neocekivane situacije (nastupa
izvanrednih okolnosti) usmjerava na promjenu namjere kupnje proizvoda. Takvi situacijski

¢imbenici mogu usmjeriti ponasanje pri kupnji, ali nisu od utjecaja na ishod kupnje.90

Na potrosacevu odluku o kupnji utjeCe i tzv. percipirani rizik, ¢ija koliina utjecaja
ovisi o koli€ini nesigurnosti o kupnji i samouvjerenosti potroéaléa.91 Zato ¢e u svrhu smanjenja
takva rizika potroSa¢ poduzeti sve potrebne radnje kako bi sakupio Sto viSe informacija o
odredenom proizvodu. ,,Za najveci broj proizvoda koji se prodaju u supermarketima odluka se
donosi planirano. Koliko se medutim neplaniranih kupovina nade u koS$ari potrosaca, razlikuje

se od zemlje do zemlje, ali je pod izravnim utjecajem Zivotnoga standarda stanovnika.*

5.5. Poslijekupovno ponasanje

Posljednja faza procesa je poslijekupovno ponasanje. Ono obuhvaca razinu
zadovoljstva potrosaca nakon kupnje, te nacin na koji ¢e potroSac raspolagati proizvodom i
aktivnosti koje ¢e provoditi nakon kupnje proizvoda. Veca Sansa da ¢e potrosa¢ kupiti isti
proizvod i drugi puta postoji u slu€aju zadovoljstva potroSaca kupljenim proizvodom. ,.Jedno
je istrazivanje pokazalo da je 75% kupaca Toyote bilo vrlo zadovoljno i oko 75% je
namjeravalo kupiti Toyotu ponovno; 35% kupaca Chevrolet vozila bilo je zadovoljno i oko
35% njih namjerava ponovno kupiti Chevrolet.**?

Svaki proizvoda¢ ima za cilj zadrZati potrosaca. Upravo stoga neophodno je paZljivo
pratiti prigovore i Zalbe potrosaca i redovito ih rjeSavati, uvesti potpunu kontrolu kvalitete,
primijeniti individualni pristup potrosacu, komunicirati realna ocekivanja potrosaca te

. . .. . 94
osigurati servis i jamstva za proizvode.*

Takve aktivnosti mogu samo pozitivno utjecati na
ocekivanja i zadovoljstvo potroSaca, narocito kada su u pitanju takve primjene na proizvode
od prirodnih komponenata. Poticati njihovu $to kvalitetniju proizvodnju znaci i stvoriti

lojalnost potroSaca u toj kategoriji proizvoda.

% Ibid.

! Ibid.

2 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, . (2007), op. cit. (bilj. 59.), str. 117.
% Kotler, P. (2001), op. cit. (bilj. 65.), str. 197.

* Ibid.

22



6. CIMBENICI PRIRODNOG KOZMETICKOG PROIZVODA KOJI
UTJECU NA DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI

Postoje kriteriji koje potrosaci smatraju znacajnim za donoSenje odluke o kupnji
odredenog prirodnog kozmetickog proizvoda. Vodeéi se takvim Kkriterijima, odnosno
¢imbenicima, a u cilju zadovoljavanja svojih potreba, potrosaci nastoje pronaci prihvatljiv i
kvalitetan prirodni kozmeticki proizvod. Ti su ¢imbenici uglavnom cijena, kvaliteta, marka,

zemlja podrijetla, promocija, dizajn, originalnost i ambalaza.”

6.1. Cimbenik cijene i njezin utjecaj na kupnju

Ekonomski poloZaj potroSaca moZe imati odlu€an utjecaj na njegovu odluku o kupnji
prirodnog kozmetickog proizvoda. Naime, svatko na temelju Zivotnog iskustva i logi¢nog
razmi$ljanja moze zakljuciti kako pojedinac slabijeg ekonomskog statusa ne moze sebi
priustiti proizvod visoke cijene. Odluka potrosaca o kupnji ovisit ¢e o njegovoj percepciji
cijena. Naime, on je taj koji stvara percepciju o ekonomski ili neekonomski prihvatljivoj
cijeni proizvoda, a za neke potroSacCe cijena moze biti jedini ¢imbenik prilikom donoSenja
odluke o kupnji. Zato prirodne kozmeticke proizvode u najvecoj mjeri kupuju potrosaci
boljeg ekonomskog statusa jer su prirodni kozmeti¢ki proizvodi skuplji i zahtijevaju od
potroSaca da izdvoji neSto viSe novca. Kupci tako stvaraju stav da placanjem vece cijene za taj

proizvod dobivaju 1 vecu vrijednost te kvalitetu samog proizvoda.

Na percepciju potrosaa moZe utjecati strategija oznaCavanja cijena. Cijene trebaju

" . pe . v - . « 96 ..
zavrSavati neparnom znamenkom, a u vecini slu€ajeva je to znamenka ,,9“. Na primjer ako
jedan luksuzni kozmeticki proizvod koSta 499 kuna, mnogi ¢e potroSaci tu cijenu zaokruZiti
na 400 kuna iako bi realno bilo da je zaokruze na 500 kuna. Ovo se dogada jer potrosaci Citaju
s lijeva na desno te zaokruzuju na osnovu prve brojke. Utjecaj na potroSaevu percepciju
imaju 1 oznake ,,rasprodaja“ ili ,,akcija‘ te ¢e potraznja za proizvodima na akciji biti veca, ali

. v 97 © e e e . .
samo ako se ne koriste precesto. o Takoder, oznake ,,rasprodaja“ ili ,,akcija* koje redovito

% Gal, M. (2017), Vrednujuéi ¢imbenici ponaSanja potrofada prilikom donoSenja odluke o kupnji luksuznih
kozmetickih proizvoda, Diplomski rad, SveuciliSte Sjever, SveuciliSni centar Varazdin, Varazdin, str. 40.
[Internet], <raspoloZivo na: https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin: 128 1/previewr>, [pristupljeno: 08.09.2018.]
96 11.:

Ibid.
”7 Ibid.
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koriste trgovacki lanci takoder utjeCu na percepciju potroSaca, a Sto rezultira vecom

potraznjom proizvodal.98

6.2. Cimbenik kvalitete i njezin utjecaj na kupnju

,Kvaliteta je mjera ili pokazatelj obujma odnosno iznosa uporabne vrijednosti nekog
proizvoda ili usluge za zadovoljenje tocno odredene potrebe na odredenom mjestu i u
odredenom trenutku, tj. onda kad se taj proizvod i ta usluga u druStvenom procesu razmjene
potvrduju kao roba.“”” Ona predstavlja jedan od glavnih ¢imbenika koji se koriste kod
pozicioniranja proizvoda te je povezana s vrijedno$éu i zadovoljstvom kupaca.'” Potroga¢
samostalno procjenjuje koju kvalitetu mu Zeljeni prirodni kozmeticki proizvod pruza te ga

usporeduje s ostalim proizvodima.

6.3. Cimbenik marke i njezin utjecaj na kupnju

,Posjedovanje marke moZe tijekom vremena stvarati neku vrijednost i trziSnu
prednost. Potrosaci su sve zahtjevniji i informiraniji te imaju moguénost biranja medu brojnim
nacinima troSenja svojih sredstava. Na vrijednost marke utjeCu identitet marke i znacajke
proizvoda koje klijenti spoznaju, usluge tijekom kupnje ili koriStenja proizvoda ili usluga,
misljenja drugih ljudi koji su imali iskustva s tim proizvodom ili uslugom te sve promidzbene

aktivnosti vezano za proizvod ili uslugu.“'"!

Za potroSata marka proizvoda predstavlja sinonim kvalitete proizvoda zbog Cega
kupci stvaraju percepciju da ¢e kupovinom marke dobiti kvalitetu. O tome koju vrijednost ima
odredena marka kupac ¢e donijeti sam odluku i temeljem toga odluciti hoce li kupiti proizvod.
Tako su primjerice najznacajniji profili potroSata kod koriStenja marki 1 luksuznih
kozmetickih proizvoda wellness centara kraljice ljepote, posjetitelji koji povremeno Zele sebi
ugoditi te zahtjevni zdravstveni turisti, budu¢i da isti imaju razvijenu kulturu njege lica i tijela

te su kao takvi znadajni potro$adi luksuznih kozmetickih proizvoda.'®

% Kotler, P., Keller, L. K. (2008), Upravljanje marketingom, 12. izdanje, MATE D.O.O., Zagreb, str. 436.
% Joli¢, N.(2017), Kvaliteta i normizacija [Internet], <raspoloZivo na: >, [pristupljeno: 08.09.2018.]
19 Gal, M. (2017), op. cit. (bilj. 74.), str. 41.
' Juri¢, M. (2018), Utjecaj imid7a marke na odabir luksuznog kozmeti¢kog proizvoda, Diplomski rad,
Sveuciliste Sjever, SveuciliSni centar Varazdin, Varazdin, str. 30. [Internet], <raspoloZivo na:
%ztps://repozitorij .unin.hr/islandora/object/unin: 1812/preview>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

Ibid.
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6.4. Cimbenik zemlje podrijetla i njezin utjecaj na kupnju

Zemlja podrijetla takoder mozZe biti od odluujuéeg utjecaja na odluku potrosSaca o
kupnji prirodnog kozmetickog proizvoda. Obi¢no potrosa¢ ima vlastiti stav i percepciju o
pojedinoj zemlji te kvaliteti njezinih proizvedenih proizvoda, dok se proizvodi proizvedeni u
jednoj zemlji percipiraju kao kvalitetni ili nekvalitetni, a sam spomen odredene zemlje
potroSaca moZe asocirati na proizvode odredene kvalitete.'” Medutim, istraZivanja su
potvrdila da je zemlja podrijetla relevantan, ali ne i najvazniji Cimbenik na temelju kojeg se

donosi odluka o kupovini proizvoda prirodne kozmetike.'™

6.5. Cimbenik promocije i njezin utjecaj na kupnju

Promocija podrazumijeva svako postupanje i djelovanje prenosSenjem informacija
potencijalnom kupcu u svrhu promjene stavova, znanja, odluka i ocekivanja. Stvaranje
pozitivnog misljenja kupca o odredenom kozmetickom proizvodu rezultira kupnjom tog
proizvoda. ,,MarketinSki komunikatori moraju osmisliti apel ili temu promotivne poruke koja
¢e izazvati Zeljenu reakciju kod potrosaca. Ovisno o reakciji koja se Zeli posti¢i kod potrosaca
komunikatori koriste racionalne, emocionalne i moralne apele. Racionalni apeli se odnose na
poruke koje su vezane uz interes potro$aca i pokazuju da ¢e im promovirani proizvod donijeti
korist; najceSce su to apeli vezani uz kvalitetu, ekonomicnost, vrijednost 1 uinkovitost samog
proizvoda.“'® U motivaciji potrofada koriste se i emocionalni apeli s ciljem stvaranja
pozitivne ili negativne emocije (npr. ljubav, humor, ponos, veselje, ali i strah i dr.). Postoje i
oni moralni apeli kojima se dira u osje¢aje potroSaca o tome S$to je ispravno (podrZavanje

. . . o o 106
ciljeva, ocuvanje okoliSa, ravnopravnost Zena i dr.).

6.6. Cimbenik dizajna ambalaZe i njegov utjecaj na kupnju

Dizajn ambalaZe predstavlja prvi vizualni kontakt s kupcem. Cilj svakog proizvodaca i
prodavatelja je da kvalitetnim 1 dopadljivim dizajnom privuce kupca. Dizajn stvara dodanu
vrijednost proizvoda. Jedan je od najmoc¢nijih oruzja kada je u pitanju pozicioniranje
proizvoda na trzistu. ,,Zahvaljujuci dizajnu velik broj luksuznih kozmetic¢kih proizvoda ima

tako znacajan ugled na trzZiStu. Dobar dizajn privla¢i pozornost kod kupaca, poboljSava

19 Gal, M. (2017), op. cit. (bilj. 74.), str. 41.

1% Marasovi¢, A.-M. (2015), Utjecaj zemlje podrijetla na percepciju marke, Diplomski rad, Ekonomski fakultet
Zagreb, Zagreb [Internet], <raspoloZivo na: https://www.bib.irb.hr/749014>, [pristupljeno: 08.09.2018.]

19 Gal, M. (2017), op. cit. (bilj. 74.), str. 42.

106 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006), op.cit. (bilj. 57.), str. 732.-733.
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ucinkovitost proizvoda te stvara jaku konkurentsku prednost na trziStu. U danaSnje vrijeme
kupci sve viSe cijene jednostavan i neupecatljiv dizajn, a da pritom proizvod bude

«107

funkcionalan. Kvalitetna i atraktivna ambalaza je bitan Cimbenik trajnosti, uspjesnosti

prodaje i same cijene proizvoda te predstavlja skup svih funkcija i osobina proizvoda, a

proizvod &ini razligitim i originalnim u odnosu na konkurenciju.'®

6.7.  Cimbenik originalnosti i njezin utjecaj na kupnju

Svaki kupac nastoji kupovati originalne proizvode Zeleci se izdvajati u druStvu. U
slucaju da pozeli biti jednak ostatku druStva, traZze¢i njihova misljenja o pojedinim
proizvodima nastojat ¢e kupovati proizvode jednake ili sli¢ne ostatku drustva. Danas postoje
prirodni kozmeticki proizvodi koji se upravo zbog svojih specifi¢nih svojstava izdvajaju Sto
daje ve¢e mogucnosti kupcima da kupuju originalne proizvode. U tom kontekstu posebnosti
prirodnih kozmetickih proizvoda u usporedbi s ,,obicnim‘ kozmetickim proizvodima postavlja

sasvim nove zadatke pred proizvodada prirodnih kozmeti¢kih proizvoda.'®

197 Gal, M. (2017), op. cit. (bilj. 74.), str. 45.
18 Tbid.
19 1bid.

26



7. ISTRAZIVANJE NA TERENU

7.1. Metodologija istrazivanja

U sklopu ovog rada provedeno je istraZivanje online anketnim upitnikom putem
Interneta na drustvenoj mreZzi Facebook (Link:

https://docs.google.com/forms/d/1kg Y TfsWFeUeTAL1xHPW V{irumCqgBdngJ elIEGJUsdip0/

edit) u razdoblju od 12. srpnja 2018. do 17. srpnja 2018. godine.
U istraZivanju su sudjelovala 102 ispitanika koja su odgovarala na pitanja o
poznavanju 1 pracenju trendova prirodnih kozmeti¢kih proizvoda, motivima, ucestalosti i

nacinu kupnje, ocekivanjima, te zadovoljstvu kupljenim prirodnim kozmeti¢kim proizvodima.

7.2. Rezultati istrazivanja

Anketnim upitnikom obuhvaceno je 12 pitanja s mogucénosti viSestrukog odabira. U

nastavku prikazani su nalazi provedenog istraZivanja.

Na pitanje o tome koliko ¢esto odlaze u kupnju prirodnih kozmetickih proizvoda 54
ispitanika (52,9%) je odgovorilo kako u kupnju prirodnih kozmetickih proizvoda ide po
potrebi. Njih 34 (33,3%) u kupnju ide rijetko, dok njih 14 (13,7%) u kupnju odlazi Cesto.
Slijedom toga se moZe zakljuciti kako vecina ispitanika u kupnju ide po potrebi, dok je

najmanje onih koji odlaze ¢esto u kupnju prirodnih kozmetic¢kih proizvoda.

Grafikon 1. Ucestalost kupovanja kozmetickih proizvoda

H po potrebi
H rijetko

m Cesto

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete
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Vedina ispitanika, njih 69 (67,6%) najceS¢e kupuju u prodavaonici, 18 ispitanika
(17,6%) najcesSce kupuje putem Interneta, 12 (11,8%) putem kataloga, te 3 ispitanika (2,9%)
najceS¢e kupuje putem telefona. Temeljem rezultata proizlazi da su ispitanici najskloniji
kupnji u prodavaonici gdje imaju mogucénosti isprobati S§to kupuju, a najmanje su skloni
kupnji putem telefona, Sto se moZe objasniti ¢injenicom da ne mogu vidjeti niti isprobati

prirodni kozmetic€ki proizvod koji kupuju.

Grafikon 2. Na¢in kupovanja prirodnih kozmetickih proizvoda

2,9%

B u prodavaonici
H putem interneta
= putem kataloga

H putem telefona

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Na pitanje Sto ih najceS¢e potakne na razmisljanje o kupnji prirodnih kozmetickih
proizvoda ispitanici su od ponudenih pet odgovora, mogli izabrati najviSe tri odgovora. U
vecini slucajeva kao poticaj na razmisljanje o kupnji je teZnja za promjenom (62,7%), zatim
nezadovoljstvo koriStenim proizvodima (42,2%), neadekvatne ili potroSene zalihe (24,5%),
marketinSke aktivnosti (23,5%) te promjena financijskih uvjeta (8,8%). Kao $to je vidljivo iz
ankete vrlo je malo ispitanika koji se zbog promjene financijskih uvjeta odlu¢uju na kupnju
prirodnih kozmetickih proizvoda, dok vecina njih teZi za promjenom ili je nezadovoljna vec

koriStenim proizvodima.
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Grafikon 3. Poticaj na razmisljanje o kupnji prirodnih kozmeti¢kih proizvoda

H teZnja za promjenom

m nezadovoljstvo koriStenim
proizvodima

= neadekvatne ili potroSene
zalihe

® marketin$ke aktivnosti

= promjena financijskih uvjeta

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Iz grafikona 4. je vidljivo kako najve¢i broj ispitanika, 44 osobe (43,1%) ponekad trazi
informacije o prirodnom kozmetickom proizvodu prije donoSenja odluke o kupnji, njih 29
(28,4%) uvijek trazi informacije, 21 (20,6%) Cesto, te svega 8 ispitanika (7,9%) nikad ne trazi
informacije prije donoSenja odluke o kupnji. Stoga proizlazi zakljucak kako velika vecina
ispitanika ,.kre¢e u potragu za informacijama o proizvodu koji planira kupiti u namjeri da
sazna poneSto o tome Sto ¢e kupiti i koristiti, dok su rijetki koji se ne informiraju prije

donoSenja odluke o kupnji.

Grafikon 4. Informiranje o prirodnom kozmeti¢kom proizvodu

® ponekad
muvijek
= Cesto

m nikad

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete
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Kod pitanja utjecaja na donoSenje odluke o kupnji prirodnih kozmetic¢kih proizvoda
ispitanici su imali moguénost od ponudenih Sest odgovora izabrati najviSe tri, od Cega je
82,2% istaknulo kako kvaliteta ima najveci utjecaj prilikom donoSenja odluke o kupnji, potom
cijena (51,5%), zemlja podrijetla i promocija imaju podjednak utjecaj ( 18,8%), marka
(17,8%) te ambalaza (4%). lako su ispitanici imali viSe ponudenih odgovora, iz rezultata
ankete je vidljivo da najveci utjecaj pri odabiru proizvoda ima njegova kvaliteta, dok se

najmanje pozornosti pridaje ambalaZi proizvoda.

Grafikon 5. Najve¢i utjecaj na donoSenje odluke o kupnji prirodnih kozmeti¢kih

proizvoda

4,0%

m kvaliteta
Hcijena

® zemlja podrijetla
B promocija

B marka

mambalaza

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Nalazi istrazivanja prikazani u grafikonu 6., pokazuju da vecina ispitanika djelomi¢no
planira kupnju (56,9%), 35,3% u cijelosti planira kupnju, dok 7,8% ispitanika u kupnju odlazi
neplanirano. Rijetki su ispitanici koji uopée ne planiraju kupnju prirodnih kozmetickih

proizvoda, dok velika vecina ipak isplanira kupnju bilo to djelomicno ili u cijelosti.
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Grafikon 6. Planiranje kupovine

H djelomic¢no planira
mu cijelosti planira

= neplanirano

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

U grafikonu 7. daju se nalazi o zadovoljstvu nakon kupnje. Vecina njih, 91 ispitanik,
odnosno 89,2% od ukupnog broja ispitanika se nakon kupnje osje¢a zadovoljno, 10 (9,8%) je

neodlucno, te 1 ispitanik (1%) nezadovoljno.

Grafikon 7. Osjecaj nakon kupnje

1,0%

m zadovoljno
® neodluc¢no

= nezadovoljno

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete
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Polovica ispitanika, vidljivo u grafikonu 8., njih 50 (49%) navela je kako rijetko prati
trendove prirodnih kozmetic¢kih proizvoda, 36,3% s vremena na vrijeme, a 14,7% ispitanika
redovito prati trendove prirodnih kozmeti¢kih proizvoda. Odnosno skoro polovica ispitanika
rijetko prati trendove i promjene vezane za prirodne kozmeti¢ke proizvode dok je jako mali

postotak onih koji prate trendove i promjene vezane za prirodne kozmeti¢ke proizvode.

Grafikon 8. Pracenje trendova

m rijetko prati
B s vremena na vrijeme

mredovito

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Vedéina ispitanika, njih 85% mjese¢no izdvaja do 10% svojih izdataka za kupnju
prirodnih kozmetickih proizvoda, 15% ispitanika do 35% mjese€nih izdataka te nitko od
ispitanika ne odvaja do 50% svojih mjese¢nih izdataka za kupnju prirodnih kozmetickih
proizvoda. Ispitanici ne izdvajaju puno od svojih mjesec¢nih izdataka na kupnju prirodnih
kozmetickih proizvoda, StoviSe nitko ne izdvaja viSe od 35% mjesec¢nih izdataka, pa se moze
zakljuciti kako ispitanici nerado odvajaju novac za kupnju takvih proizvoda, te im prirodni
kozmeticki proizvodi nisu pri vrhu liste prioriteta kad je raspodjela mjesecnih izdataka u

pitanju.
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Grafikon 9. Mjesecna izdvajanja za kupnju prirodnih kozmetickih proizvoda

0,0%

E mjesecno izdvaja do 10%
B mjesecno izdvaja do 35%

= mjesecno izdvaja do 50%

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Na pitanje o vrstama kozmetickih proizvoda koje odabiru pri kupnji, od osam
ponudenih odgovora, ispitanici su imali moguénost odabira najviSe tri odgovora (Grafikon
10.). Najveci broj ispitanika (76,5%) najces¢e kupuje proizvode za njegu lica, 47,1% najcesSce
kupuje proizvode za njegu kose, 37,3% proizvode za njegu tijela, njih 13,7% proizvode za
njegu ruku, 5,9% proizvode za njegu stopala, 2% kreme za celulit, 4,9% kreme za zatezanje,
te 3,9% ispitanika odgovorilo je da naj¢eS¢e kupuje viSe proizvoda odjednom. Stoga se mozZe
zakljuciti kako ispitanici najviSe njege posvecuju svome licu, dok su rijetki oni koji njeguju
stopala, 1 koriste kreme za celulit, a isto tako i da se uglavnom prilikom kupovine odlu€uju na

samo jedan proizvod.
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Grafikon 10. Vrste prirodnih kozmetickih proizvoda koji najces¢e kupuju

2,0%

4,9% 3.9%

5,9%

B proizvodi za njegu lica

B proizvodi za njegu kose

m proizvodi za njegu tijela
H proizvodi za njegu ruku

B proizvodi za njegu stopala
m kreme za zatezanje

= kreme za celulit

= viSe proizvoda odjednom

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Na pitanje o zadovoljstvu prirodnim kozmetickim proizvodima, najveéi broj
ispitanika, 81,4% odgovorilo je da su zadovoljni s prirodnim kozmeti¢kim proizvodom kojeg
koriste; 18,6% ispitanika nije zadovoljno niti nezadovoljno, dok nitko nije odgovorio da je
nezadovoljan. Prema podacima iz ankete vidljivo je da ispitanicima prirodni kozmeticki
proizvodi koje kupuju pomaZu u njezi tijela, lica, ruku, i sl. jer proizlazi da je velika vecina
zadovoljna onime Sto koristi dok se 1 ostatak onih koji nisu potpuno zadovoljni ipak nisu

izjasnili kao potpuno nezadovoljni.
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Grafikon 11. Zadovoljstvo prirodnim kozmetickim proizvodima

0,0%

m zadovoljan
H niti zadovoljan niti nezadovoljan

= nezadovoljan

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Prema nalazima istraZivanja (vidjeti grafikon 12) 49,5% ispitanika odgovorilo je da ¢e
sigurno ponovo kupiti prirodni kozmeticki proizvod, mozda da, moZda ne odgovorilo je

takoder njih 49,5% te samo 1% sigurno nece.

Grafikon 12. Ponovna kupovina prirodnog kozmeti¢kog proizvoda

1,0%

m sigurno kupuje
B mozda da, mozda ne

= sigurno nece

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete
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Anketni upitnik je popunilo 102 ispitanika, od toga 71 osoba (69,6%) Zenskog spola i
31 osoba muskog spola (30,4%).

Najvise ispitanika je starosti od 18 do 24 godine i to njih 45,1%, 19,6% su osobe
izmedu 25 1 34 godine, 9,8% ispitanika su osobe izmedu 35 i 44 godine, 14,7% izmedu 45 i
54 godine, 9,8% ispitanika ima viSe od 55 godina, a jedna osoba je mlada od 18 godina.

Sa srednjom Skolom je skoro polovica ispitanika (47,5%), 29,7% ispitanika je zavrSilo
preddiplomski studij, 21,8% diplomski studij te samo 1 ispitanik poslijediplomski (doktorski)
studij.

Vecina (49%) ispitanika su zaposlene osobe, 27,5% studenti, 10,8% ispitanika
studiraju 1 rade, 3,9% ih je nezaposleno, 6,9% umirovljenici, te 2% od ukupnog broja
ispitanika izjasnilo se da su ucenici/ srednjoskolci.

Mjesecni prihodi 40,2% ispitanika iznose izmedu 2.500,00 i 5.000,00 kn, 21,6%
izmedu 5.000,00 i 10.000,00 kn. Isti postotak od 21,6% ispitanika nema vlastite prihode,
14,7% do 2.500,00 kn, te svega 2% ispitanika ostvaruje preko 10.000,00 kn mjesecnih
prihoda.

Svi sudionici istraZzivanja izrazili su zanimanje za temu i pristupac¢nost u odgovaranju
na pitanja, jer im je tema veoma bliska. Rezultati istrazivanja dokazuju da ispitanici smatraju
kako je u danaSnjem svijetu fizicki izgled izrazito bitan, ali ne i presudan. Umjesto proizvoda
prepunih agresivnih kemikalija, potvrdili su opcu ukljucenost prirodnih kozmetickih

proizvoda u njihovim Zivotima.

7.3. Ograni¢enja istrazivanja

Kao najvece ograniCenje istraZivanja pojavio se broj ispitanika. Relativno malen
uzorak predstavlja znaCajno ograniCenje za stvaranje objektivnog zakljucka o stavovima
ispitanika. OgraniCenja istrazivanju ¢ine i metode procjene aktivnosti, stavova i znanja o
prirodnim kozmeti¢kim proizvodima, imajuéi u vidu da se temelje na subjektivnoj procjeni

ispitanika.
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8. ZAKLJUCAK

Kozmetika je od kamenog doba pa do danas sastavnica ljudskog Zivota. lako je
promijenila svoje tehnoloske oblike, nacin uporabe i primjenu, te ono najvaznije, a to su
sastojci, potreba za njom ne blijedi. U suvremeno vrijeme tehnologije neprestano napreduju,
dok se covjek okrenuo blagodatima prirode. Potaknuta time, industrija teZi proizvodnji
kozmetickih preparata koji ¢e imati organske sastojke. Da bi neki kozmeticki proizvod mogao
ste¢i status prirodnog proizvoda on mora ispunjavati kako uvjete odredene zakonskom
regulativom, tako i uvjete koje odreduju sami potrosaci. Rezultati istrazivanja obavljenog u
sklopu ovog rada pokazali su da ispitanici smatraju kako je u danaSnjem svijetu fizicki izgled
izrazito bitan, ali ne i1 presudan, te su istodobno potvrdili opcéu ukljucenost prirodnih
kozmetickih proizvoda u njihovim Zivotima. To samo potvrduje tezu da se Covjek sve vise
okre¢e prema prirodnim proizvodima, zbog Cega industrija treba u buducnosti mijenjati
politiku proizvodnje koja se do sada bazirala ponajviSe na umjetnim industrijskim preradenim

proizvodima.

PonaSanje potroSaca u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda predstavlja
¢itav niz psiholoskih 1 fizi¢kih aktivnosti. Na njegovo ponaSanje pri kupnji proizvoda utjeu
razni kulturni, osobni i druStveni ¢imbenici. S aspekta kozmeticke proizvodnje, a s obzirom
na to da marketinSki stru¢njaci viSe ne mogu olako prilikom svakodnevnog iskustva prodaje
pratiti i razumjeti potrosace, njihovi ciljevi moraju biti usmjereni na proucavanje reagiranja
potrosaca u pogledu primjene prirodnih proizvoda i njihova ponaSanja u procesu kupnje. Oni
moraju poduzeti odredene korake kako bi nezadovoljstvo potroSaca minimalizirali.
Komunikacija s kupcima i objavljivanje oglasa koji pokazuju zadovoljne vlasnike kupljenih
kozmetickih proizvoda zasigurno mogu pridonijeti prosperitetu u tom podrucju. Stoga je stav
autora ovoga rada da je neophodno razumjeti proces odluc¢ivanja o kupnji i karakteristike koje
utjeCu na ponaSanje suvremenih potroSaca usmjerenih na prirodne proizvode jer se tako

pospjesSuje mogucnost razvitka i osvjeStavanja sektora domace industrijske proizvodnje.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketa — Proces odluc¢ivanja o kupnji prirodnih kozmetickih proizvoda

Proces odlucCivanja o kupnji prirodnih
kozmetic¢kih proizvoda

Svrha ove ankete je prikupljanje podataka potrebnih za izradu zavrinog rada na temu "Proces odlu&ivanja o kupnji
prirodnih kozmeti¢kih proizvoda®. ispunjavanje ankete je anonimno, a dobiveni podaci Ge se koristiti samo u svrhu
pisanja zavr$nog rada.

E Unaprijed se zahvaljujern $to dete izndvajiti vrij 28§

|

g Kolike &esto idete u kupnju privodnih kozrmetikih g:iﬁmﬁzmd&?*
QO rijetko
QO cgesto

O po potrebi

Rl

Najcesce kupujete:*
O u prodavaonici
O putem interneta
O putem kataloga

) putem telefona |

i

Sto Vas nejbelte potakne na razmiSljanje o kupnil é:zﬁmginﬁ“a kozmetiZkih
proizvoda?* (od ponudenih moZete izabrati najvide tri odgovora)

{71 neadekvatne ili potroSene zalihe
nezadovoljstvo koristenim proizvodima
teZnja za promjenom

promjena financijskih uvjeta

0000

marketinske aktivnosti




Trazite li informacije o prirodnom kozmetidkom prpizvodu prije nego
donesete odiuku o kupnji? |

O uvjek |
QO cCesto
QO Ponekad

O Nikad

Sto ima najveéi utjecaj na Vas prilikom donosenja odluke o kupniji prirodnih
kozmetitkih proizvoda?* (od ponudenih moZete izabrati najvise tri
odgovora)

D cijena
O kvaliteta

(J marka
D zemlja podrijetla
D promocija

(0 ambalaza

Vasa kupnja je u pravilu?
O U cijelosti planirana
O Djelomicno planirana

O Neplanirana

Nakon obavijene kupnje u veéini slucajeva se osjecate?
O zadovoljno
(O Nezadovoljno

(O Neodiugno

\
|
| :
|

45



SR e

B rm—
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Koje prirodne kozmetitke proizvode najteste kupujete? (od ponudenih
moZete izabrati najvide i odgovora)

{7} protzvodi za njegu fica !

E] Proizvodi za njegu kose

[} eroizvedi za njegu tijela

Proizvodi za njegu ruku

Proizvodi za njegu stopala

Kreme za celulit

Kreme za zatezanje

0O 0000

Vise proizvoda odjednom

Koliko ste zadovoljni prirodnim kozmetic¢kim proizvodom koji koristite?
O Zadovoljan/na sam
(O niti zadovoljan/niti ne zadovoljan/na

O Nisam zadovoljan/na

g

[ P ———.
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Hocete li ga kupiti ponovno?
O sigurno hoéu
O Moida da, moida ne l

O sigumo neu

Molim Vas odgovorite i na nekoliko pitanja o Vama.

Spol*
O Musko
O Zensko

Dob*

O Manje od 18
O 1824

O 2534

O 3544

O 4554

O viseod 55

Stupanj obrazovanja*
(O 0Osnovna skola

O srednja skola

O Preddiplomski studij
QO Diplomski studij

QO Poslijediplomski (doktorski) studij

WA

47



Poslovni status*

O Ugenik/srednjoskolac
O student

O 1zaposlen

QO student i zaposlen
O Nezaposlen

O Umirovljenik

Koliko iznose Vasi mjesecni prihodi?*
(O Nemam viastite prinode

O d02.500,00kn

O 2.500,00-5.000,00 kn

O 5.000,00-10.000,00 kn

O preko 10.000,00 kn

PODNESI
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SAZETAK

Predmet istrazivanja ovog zavr$nog rada je proces odlu¢ivanja o kupnji prirodnih kozmetickih
proizvoda. Prethodna istraZivanja pokazuju kako su potroSaci sve skloniji kupovati prirodne
kozmeticke proizvode. Cilj ovog rada je utvrditi Sto motivira potroSace na kupnju prirodnih
kozmetickih sredstava, kao i utvrditi ¢imbenike koji su bitni pri odlu¢ivanju o kupnji
prirodnih kozmetickih proizvoda. Prema nalazima istrazivanja najznacajniji Cimbenik pri
kupnji prirodnih kozmeti¢kih proizvoda je kvaliteta. NajceS¢e se kupuju proizvodi za njegu

lica 1 kose pri ¢emu je teZnja za promjenom najznacajniji utjecajni ¢cimbenik.

Kljucne rijecdi: potrosac, kupnja, prirodni kozmeticki proizvodi

SUMMARY

The subject of this final paper is to identify the decision making process of natural cosmetics
purchase. Previous research shows that consumers are more and more inclined to buy natural
cosmetic products. This paper aims to determine motives for choosing natural cosmetic
products, as well as to identify the factors that are important when deciding to buy natural
cosmetic products. The research results suggest that the key factor when purchasing natural
cosmetic products is quality. Facial care and hair care products are most frequently bought,

whereby the aspiration for change is the most influential factor.

Keywords: consumer, buying, natural cosmetics products
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