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Primjena e-marketinga u kozmetickoj industriji

SAZETAK

Kozmeticka industrija globalno biljezi kontinuirani rast prodaje i dobiti, na Sto je prvenstveno
utjecao razvoj interneta. Popularizacijom drustvenih medija, nacin interakcije s klijentima svih
tvrtki, pa tako i onih kozmetickih, dozivio je veliki preobrazaj. Tvrtke danas moraju biti u
izravnoj vezi sa svojim postoje¢im i potencijalnim klijentima i neprestano osluskivati njihove
zelje i potrebe. Kada je rije¢ o kozmetic¢koj industriji, pod utjecajem interneta aktualizirali su
se brojni marketinski trendovi. U ovom su radu objaSnjeni osnovni pojmovi poput interneta,
elektronickog marketinga, elektronickog miksa i marketinga na drustvenim mrezama. Takoder,
istrazena je povijest kozmeti¢ke industrije i utjecaj interneta na istu. Nadalje su pojasnjeni neki
od danas najvaznijih marketin§kih trendova u kozmeti¢koj industriji, a to su: influencer
marketing, inkluzivni marketing, "clean beauty" marketing i scarcity marketing (marketing
nestasice). U radu su, kroz povijesni razvoj i elemente e-marketing miksa, usporedeni
kozmeti¢ki brendovi hrvatska Skintegra te globalno popularni kanadski Hylamide krovne tvrtke
Deciem. Na temelju toga, pomo¢u SWOT analize, odredene su njihove prednosti i prilike, kao
i slabosti i prijetnje. Takoder, istrazuje se prati li Skintegra, kao mali hrvatski niche brend
globalne trendove e-marketinga u kozmetickoj industriji u usporedbi sa svjetski uspjesnim

brendom Hylamide.

Kljuéne rije¢i: e-marketing, drustvene mreze, kozmeticka industrija, Skintegra, Hylamide



Application of e-marketing in cosmetic industry

ABSTRACT

The global cosmetic industry is continuously growing in sales and profit, which is largely
affected by the growth of the Internet. With the popularization of social media, ways of
interaction with customers have been changed in a major way. Companies are nowadays
required to have communicate directly with their current and potential customers in order to
know their needs and preferences. When it comes to the cosmetic industry, thanks to the growth
of the Internet, many marketing trends actualized. In this thesis, some basic terms like the
Internet, electronic marketing, electronic mix and social media marketing are explained.
Furthermore, the thesis explains the history of the cosmetic industry along with the influence
the internet had on it. This thesis also refers to some of the biggest marketing trends in today's
cosmetic industry: influencer marketing, inclusive marketing, "clean beauty" marketing and
scarcity marketing. Through the historical growth and e-marketing mix, this thesis compares
cosmetic brands Croatian Skintegra and globally popular Canadian umbrella company
Deciem's Hylamide. Based on that, using the SWOT analysis, their strengths and opportunities,
but also threats and weaknesses are identified. Additionally, the thesis examines does Skintegra,
as a small Croatian niche brand, successfully follow global e-marketing trends in comparison

to world-known Hylamide brand.

Key words: e-marketing, social networks, cosmetic industry, Skintegra, Hylamide
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Kozmeticka industrija globalno biljezi kontinuirani rast prodaje i dobiti, na Sto je prvenstveno
utjecao razvoj interneta. Popularizacijom drustvenih medija, nacin interakcije s klijentima svih
tvrtki, pa tako i onih kozmetickih, dozivio je veliki preobrazaj. Tvrtke danas moraju biti u
izravnoj vezi sa svojim postoje¢im i potencijalnim klijentima i neprestano osluskivati njihove

zelje 1 potrebe.

Web-sjedista i druStvene mreze imaju iznimno velik utjecaj na izgradnju svijesti i percepciju
brenda. Brendovi primjenom digitalnog marketinga postizu velike uStede u odnosu na
tradicionalne oblike oglasavanja. Tvrtke uvidaju vaznost marketinga sadrzaja i prilagodavaju
promotivni sadrzaj ciljanim skupinama. Kada je rije¢ o kozmetickoj industriji, pod utjecajem
interneta aktualizirali su se brojni marketinski trendovi. Tako su danas neki od najvaznijih
marketinskih trendova u kozmeti¢koj industriji: influencer marketing, inkluzivni marketing,

"clean beauty" marketing i scarcity marketing (marketing nestasice).

Na hrvatskom trziStu se kroz posljednje tri godine posebno istaknuo kozmeti¢ki brend
Skintegra. Skintegra je, kao mali niche brend kozmetike, sa svega nekoliko kvalitetnih
proizvoda u asortimanu, namijenjenih malom krugu kozmetickih entuzijasta, u vrlo kratkom
roku postigla veliki uspjeh. Nakon pocetnog uspjeha zahvaljuju¢i marketingu "od usta do usta",
prepoznala je vaznost dvosmjerne komunikacije putem drustvenih mreza, priblizila se ciljanim

skupinama i stvorila vjernu bazu klijenata, koja se polako, ali sigurno, §iri i na globalnoj razini.

Na globalnoj razini, Skintegra se formulativno 1 filozofijom brenda moze usporediti s brendom

Hylamide kanadske tvrtke Deciem.

Cilj ovog rada je usporediti varijable spleta e-marketinga Skintegre kao domaceg i Hylamidea
kao svjetski poznatog kozmetickog brenda te sukladno tome odrediti njihove prednosti,

slabosti, prilike i prijetnje.

Kvalitativnom metodologijom te pomoc¢u odabrane literature, u ovom se radu traze odgovori

na sljedeca tri pitanja:

P1: Koje su prednosti i prilike, a koje slabosti i prijetnje brenda Skintegra?



P2: Koje su prednosti i prilike, a koje slabosti i prijetnje brenda Hylamide?

P3: Prati li hrvatski brend Skintegra, u usporedbi sa svjetski uspje$nim brendom Hylamide,

globalne trendove e-marketinga u kozmeti¢koj industriji?

1.2. Struktura rada

Rad je podijeljen u sedam dijelova.

U prvom su dijelu, neposredno nakon uvoda, navedeni cilj rada, istrazivacka pitanja i
metodologija koriStena u radu. Drugi dio bavi se teorijskom pozadinom, specifi¢no pojmovnim
odredenjem i povijesti interneta te elektronickog marketinga. PobliZe su opisani pojmovi spleta
e-marketinga i marketinga na drustvenim mrezama. Tre¢i dio bavi se elektroni¢kim
marketingom u polju kozmetic¢ke industrije. Ovdje je, za pocetak, istrazena povijest kozmetike
i njen put prema sintagmi "kozmeticke industrije". Potom je istrazen utjecaj web-a na
kozmetic¢ku industriju te neki od najvaznijih marketinskih trendova danasnjice u ovoj industriji,
Sto su influencer marketing, inkluzivni marketing, "clean beauty” marketing i scarcity

marketing (marketing nestasice).

Cetvrti i peti dio su analiti¢kog karaktera i bave se povijesnim razvojem i e-marketing miksom

brendova Skintegra i Hylamide.
U Sestom se dijelu rezultati istraZivanja interpretiraju te se donose pretpostavke i1 zakljucci.

U posljednjem dijelu sadrzan je zakljucak, sazetak te pregled literature, izvora i priloga.

1.3. Metodologija

Metode istrazivanja predstavljaju skup razlicitih postupaka koji se koriste u znanstveno-
istrazivaCkim radovima kako bi se istrazili 1 utvrdili rezultati znanstvenog istrazivanja u

odredenom podrucju istrazivanja. (Zelenika, 2000: 285)

Pri izradi ovog rada koristeni su sekundarni podaci, prikupljeni iz stru¢ne literature, s

internetskih stranica i internetskih portala.



U teorijskom dijelu rada koriStene su knjige, znanstveni i stru¢ni radovi i ¢lanci relevantnih web

portala, dok su u istrazivackom dijelu koristeni podaci prikupljeni s internetskih stranica i

internetskih portala te drustvenih mreza. Metodom studije slucaja cilj je istraziti kakvi se

sadrZaji objavljuju na sluzbenim web-sjedistima te druStvenim mrezama brendova Skintegra i

Hylamide.

Metode koriStene u izradi ovog rada su:

a)

b)

c)

d)

f)

Metoda analize (putem koje se sloZeni pojmovi ras¢lanjuju na jednostavnije elemente,
a zatim se svaki element izucava i analizira zasebno i u odnosu na druge)

Metoda sinteze (kojom se uopcéavaju pojedina¢ni elementi iz kojih nastaje slozena
smislena cjelina)

Metoda deskripcije (putem koje se unutar istrazivanja opisuju c¢injenice, procesi i
pojmovi vezani za temu rada)

Komparativna metoda (putem koje se uocavaju sli¢nosti i razlike izmedu dogadaja i
pojava)

Induktivna metoda (u kojoj se na temelju pojedinacnih ili jedinstvenih cinjenica,
odnosno rezultata dobivenih tijekom empirijskog istrazivanja dolazi do spoznaje novih
¢injenica)

Deduktivna metoda (u kojoj se iz op¢ih ¢injenica iznesenih tijekom teorijskog dijela
istrazivanja izvode posebne ¢injenice koje se primjenjuju za empirijsko istrazivanje)
(Zelenika, 2000: 323)



2. E-marketing

2.1. Pojmovno odredenje interneta

Internet je u danasnje doba sveprisutan dio ¢ovjekova zivota. Njegova uloga je tolika da bi bilo

teSko uopce zamisliti svijet, ali i ekonomiju u kojima on ne postoji.

Prema web-sjedistu internetlivestats.com (2022), u ovom ga trenutku koristi 5, 298, 550, 918

ljudi diljem svijeta, Sto je jednako oko 40% svjetske populacije, a ukupan broj iz sekunde u
sekundu samo raste. U razdoblju od 1999. do 2013. godine broj korisnika se povecao ¢ak 10
puta. Prema istrazivanju Svjetske banke iz 2020. godine, u Hrvatskoj Internet koristi 78,3%

stanovniStva.

Govoriti o definiciji ili opéim odrednicama interneta danas moze djelovati poprili¢no zastarjelo,
iako govorimo o tehnologiji koja se poslovnom svijetu predstavila prije nesto vise od dvadeset
godina i to isprva vrlo sramezljivo. Ista ta tehnologija revolucionalizirala je nain poimanja
komunikacije, poslovanja, zabave i gotovo svakog aspekta Zivljenja modernog, racunalno
pismenog covjeka. Prema jednostavnim informatickim definicijama, internet je javno dostupna
globalna podatkovna mreza, koja medusobno povezuje raCunala i racunalne mreze putem
internetskog protokola (TCP/IP)! i omoguéuje komunikaciju, odnosno pronalazak, upravljanje
i dijeljenje informacija. Nikad prije u poznatoj povijesti ¢ovjecanstva nije bio dostupan tako
vrijedan resurs tolikom broju ljudi za tako mali troSak. Tu mrezu sa¢injavaju milijuni privatnih,
javnih akademskih, poslovnih i drzavnih mreza, od lokalnog do globalnog dosega, koje su
medusobno povezane razli¢itim nacinima elektronickih 1 opti¢kih mreZznih tehnologija. Internet
obuhvaca ogromnu koli¢inu informacijskih resursa i usluga, medu kojima su najznacajniji
medusobno povezani hipertekstualni dokumenti World Wide Web 1 elektronicka posta.
Isporuka internetskog sadrzaja utemeljena je na arhitekturi posluzitelja i korisnika. Posluzitelji
su racunala stalno spojena na internetsku mrezu, na kojima se nalazi softverska podrSka za

pruzanje neke od usluga. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

! engl. Transmission Control Protocol / Internet Protocol = uobiajena oznaka grupe protokola koja sluzi za
komunikaciju preko medusobno povezanih mreza (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)


http://www.internetlivestats.com/

Tradicionalni komunikacijski kanali i mediji, poput telefona ili televizije, viSestruko su
prilagodeni ili redefinirani koriStenjem internetskih tehnologija koje su omogucile nastanak tzv.
VolIP.2 Digitalizacija masovnih medija uvjetovala je potpunu promjenu ukupnosti medijske
slike cijeloga svijeta. Tako konvergencija medija oznacava tehnoloski iskorak koji objedinjuje
najvaznije znacajke dosadasnjih tradicionalnih medija te ih zajedno postavlja i predstavlja kroz
multimedijske mogucénosti interneta. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

Prava revolucija u koristenju interneta zapocela je 2004. godine, trendom Weba 2.0, poznatog
1 pod nazivom "drustveni web", koji je korisnicima omogucio sudjelovanje u stvaranju sadrzaja,
interaktivnu dvosmjernu komunikaciju i visok stupanj otvorenosti. (Corak, 2011; 79) Internet
je svojim intenzivnim razvojem postao znacajan marketinSki medij koji ¢e u buducnosti biti
nezaobilazni faktor poslovanja tvrtki. Pojavom drustvenih mreza doSlo je do znacajnih
promjena u marketingu 1 u nacinu na koji tvrtke komuniciraju s kupcima. (Stanojevi¢, 2011:

165)

2.2. Elektronicki marketing

Kako bismo bili u moguénosti U potpunosti razumjeti pojam elektronickog marketinga,

potrebno je prisjetiti se §to se to¢no podrazumijeva pod pojmom marketinga.

Opcenito definirano, marketing je drustveni i upravljacki proces u kojem pojedinci i
organizacije dobivaju §to trebaju i Zele kroz stvaranje i razmjenu vrijednosti s drugima. U uzem,
poslovnom kontekstu, marketing ukljucuje stvaranje profitabilnih veza i razmjenu vrijednosti s
potroSacima. Stoga se marketing moze definirati kao proces u kojem kompanije stvaraju
vrijednost za potrosace i s potrosacima grade snazne veze, U kojima zauzvrat takoder dobivaju

odredenu vrijednost. (Armstrong, Kotler, Brennan, 2018: 10)

AMAZ marketing definira kao "organizacijsku funkciju i niz procesa s ciljem stvaranja,
komuniciranja i isporuke vrijednosti potroSacima te upravljanja odnosima s potroSa¢ima na

nacin koji pogoduje organizaciji i njenim vlasnicima". (Stanojevi¢, 2011: 167)

2 engl. Voice Over Internet Protocol
3 American Marketing Association



Informacijske su tehnologije iz temelja promijenile prirodu marketinga. Promjene u
informacijskoj tehnologiji istodobno su i prijetece i poticajne za sposobnosti gospodarskog
subjekta da razvije dugoro¢ne odnose sa svojim kupcima, podrzavajuéi time marketing odnosa.
Internet omogucuje kupcu izravan kontakt s poslovnim subjektom u bilo koje doba dana ili
noc¢i, s bilo koje lokacije, kako bi kupac mogao prikupiti zeljene informacije i1 tada obaviti
kupnju. Te informacije mogu biti personalizirane prema potrebama individualnog kupca.
Internet takoder omogucava kupcima lagano i brzo pronalazenje informacija o konkurentskim
proizvodima 1 uslugama. Upravo to daje snagu kupcu. Poslovni subjekti takoder mogu lagano
pronaci nove kupce, a istodobno opsluzivati i one postojece koristeci pri tome bazu podataka
kako bi razvili osobne profile i nakon toga ih usmjeriti prema obradenim informacijama koje

prepoznaju specificne potrebe kupaca. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

Panian elektronicki marketing definira kao "nacin ostvarenja marketinSkih aktivnosti tvrtke uz
intenzivnu primjenu informacijske i telekomunikacijske (internetske) tehnologije”. Chaffey i
dr. (2009: 9) smatraju kako je internetski marketing "uporaba interneta i drugih digitalnih
tehnologija za postizanje marketinskih ciljeva i kao podr§ka suvremenom marketin§Skom
konceptu.” (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

Siegel navodi kako internetski marketing predstavlja marketing u novom elektronickom
okruzenju. Brojne definicije internetskog marketinga temelje se na op¢éeprihvacenoj definiciji
marketinga, pa tako Mohammed i dr. internetski marketing smatraju procesom izgradivanja i
odrzavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti kako bi se dogodila razmjena ideja,
proizvoda i usluga te ispunili ciljevi ukljuCenih strana. Sve navedene definicije, kao i brojne
druge, upucuju kako marketinski stru¢njaci mogu primjenjivati moguénosti interneta kod svih
elemenata marketinga, odnosno tijekom cijelog marketinskog procesa. (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj,

2014)

Elektronicki marketing (ili skracenice e-marketing) definira se kao proces izrade ponude,
odredivanje cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog zadovoljavanja potreba i Zelja
kupaca uz intenzivno koriStenje mogucénosti digitalne tehnologije . Drugim rije¢ima, govorimo
0 ostvarivanju marketinskih ciljeva kroz primjenu digitalne tehnologije. Taj termin najsiri je od
svih navedenih jer pod pojmom eletronicki marketing mislimo na ukupnost pojma digitalna
tehnologija. Digitalnu tehnologiju mozemo opisati kao tehnologiju zapisa (izrade,
pohranjivanja, procesuiranja i slanja) podataka u binarnom sustavu (kao numericki niz nula i

jedinica). Jednako tako, moZe se zakljuciti da je isto tako Sirok i pojam digitalni marketing



budu¢i da se odnosi na cjelovito koristenje digitalne tehnologije, dakle u tom slucaju govorimo

0 sinonimima. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

Institut izravnog i digitalnog marketinga (Institute of Direct and Digital Marketing) poblize
pojasnjava pojam digitalnog marketinga. Digitalni marketing ukljucuje koristenje digitalne
tehnologije (osobna racunala, internet, dlanovnici, mobilni uredaji, digitalna televizija i radio)
koja kreira nove marketinske kanale s ciljem potpore marketinskim aktivnostima usmjerenim
na profitabilno osvajanje i zadrZavanje kupaca u viSekanalskom procesu kupnje. Naglasak je
na tome da se digitalni marketing ne izolira od ostatka poslovnog proces, ve¢ je najefikasniji
kada se koristi zajedno s drugim kanalima komunikacije. U tom procesu potrebno je planiranim
pristupom migrirati trenutne kupce u digitalne marketinske kanale i pridobiti nove kupce s
odgovaraju¢im spletom digitalne i tradicionalne komunikacije. Zadrzavanje kupaca temelji se
na njihovu upoznavanju kroz istrazivanje njihovih osobina, ponaSanja, sustava vrijednosti,
lojalnosti i stvaranju snazne baze podataka. Prikupljeni podaci omogucit se stvaranje posebno

prilagodene digitalne komunikacije. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

Internetski marketing odnosi se na onaj dio elektronickog marketinga ¢ije se aktivnosti
oslanjaju jedino na internet i pripadajuce internetske usluge. Dakle, marketinski ciljevi bit ¢e
ostvareni putem interneta kao medija. U skladu s tim moZemo zakljuciti kako je tehnicki
gledano rije¢ o uzem pojmu u odnosu na e-marketing, iako je prakti¢no razmisljajuci dio e-
marketinga koje se ne oslanja na internet ve¢ neki drugi oblik umreZavanja sveden na

zanemarivu vrijednost. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

Najjednostavnije gledano, prema web-sjedistu oxidian.hr, internetski marketing je "forma

marketinga koja koristi internet kako bi korisnicima dostavila marketinske poruke."

Slicne zakljucke moZemo izvesti 1 za pojam online marketing. Online kao pojam oznacava
stanje kada je odredeni sustav funkCionalan i povezan s drugim uredajima (primerice, kada
kazemo da je mrezni pisa¢ online, mislimo da je upaljen i spojen na mrezu te mu se kroz mrezu
mogu slati naredbe. U hrvatskom jeziku taj pojam bismo opcenito preveli kao na vezi ili
povezan. U posljednje vrijeme pojam online oznacava stanje spojenosti na internetsku mrezu
(suprotan pojam je offline ili off-line). U nasem slu¢aju pojam online marketing ocigledno

oznacava internetski marketing i zaklju€ujemo da su to sinonimi. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

Cyber je prefiksoid koristen da bi se opisala osoba, stvar ili ideja kao dio racunala ili
informacijskog doba. Prefiskoid je deriviran od rijeci cybernetics koju su skovali znanstvenici

predvodeni Norbertom Wienerom u knjizi Cybernetics or Control and Communication in the
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Animal Machine iz 1948. godine, a sam pojam se odnosi na interdisciplinarnu znanost koja se
bavi strukturom regulacijskih sustava i mehanizama. Primerice, cyberspace oznacava virtualni
medij gdje se odvija digitalna komunikacija. Cyber se moze zamijeniti rije¢ju ra¢unalni ili
virtualni. U pojmu cybermarketing, cyber oznacava digitalni komunikacijski prostor, §to
namece zakljucak da je sinoniman pojmovima elektroni¢ki marketing i digitalni marketing. Uz
navedeno, zbog Cinjenice $to se prefiksoid cyber najéeSée vezuje uz raunalne mreze, a
ponajprije internetski digitalni komunikacijski prostor te da se najces¢e koristi kao dio vrlo
specificnog zargona, sve navedeno govori u prilog protiv koriStenja tog termina kao sinonima

elektronickog ili digitalnog marketinga. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

World wide web (ili skraceno Web) jedna je od najznacajnijih internetskih usluga, odnosno
servisa. Samim time, web-marketing odnosi se na dio internetskog marketinga koji se fokusira
na ostvarivanje marketinskih ciljeva uz isklju¢ivo koristenje weba kao mrezne usluge. Drugim
rije¢ima, kada se koristi termin web-marketing, misli se na marketiranje posredstvom world
wide weba. Moze se zakljuciti kako je to uzi pojam od internetskog marketinga, pa samim time
i elektroni¢kog marketinga. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014) Taylor L.C. navodi kako je World
wide web (W3) kreiran da bude svojevrstan bazen ljudskog znanja, $to ¢e omoguditi
sudionicima sa udaljenih sjedista dijeljenje ideja i sve aspekte bilo koje vrste projekata. * (Bilog,

2012: 49)

Jo§ jedan termin koji je potrebno poblize opisati je viSekanalski marketing (engl. Multichannel
marketing). Ovaj pojam oznaCava kombinirano koristenje digitalnih 1 tradicionalnih
marketinskih alata u razli¢itim trenucima i ciklusima kupnje za komunikaciju te distribuciju
kao elemente marketin§kog spleta. Pojam podrazumijeva Simultano pruzanje informacija,
proizvoda, usluga, podrske (ili bilo koju kombinaciju tih elemenata) svojim trenutnim ili
potencijalnim kupcima putem dvaju ili viSe sinkroniziranih marketinSkih kanala. Primjerice,
tvrtka se moze fokusirati na pruzanje informacija o svojim proizvodima ili uslugama putem
web-sjedista, potom omoguciti kupnju u tradicionalnoj trgovini, a nakon toga pruziti podrsku

za kupljeni proizvod putem telefona. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)




2.3. Splet e-marketinga

Marketinski splet (engl. marketing mix) predstavlja temeljni i nezaobilazni marketinski pojam
koji se definira kao skup marketinskih elemenata (varijabli) koje su pod kontrolom tvrtke koja
ih koristi da bi postigla svoje marketinske ciljeve na odredenom trzistu. Pojam marketinskog
spleta prvi pocinje koristiti Neil H. Borden u svojim predavanjima kasnih Cetrdesetih godina
dvadesetog stoljeca. Borden u svom radu The concept of the Marketing Mix koristi dvanaest
kontroliranih marketing varijabli, koje ¢e kasnije E. Jerome McCarthy reducirati u cetiri
kontrolirane marketing varijable — poznati 4P's, nakon ¢ega je taj koncept postao nezaobilazan
u marketinskoj teoriji i praksi. Utjecaj i posljedice razvoja informacijsko-komunikacijske
tehnologije za trziste i sve njegove sastavnice su prakticki nemjerljivi. Poslovni su subjekti u
funkeciji ponudaca na trziStu morali prihvatiti te nove uvjete i prilagoditi im se. Organizacije su
pocele prilagodavati svoje marketinske programe internetu, pa je u tom smislu i koncept
marketinskog spleta dozivio znacajne promjene, ovisno o djelatnosti u kojoj se primjenjuje i

ciljevima za ¢ije se ispunjenje koristi. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009: 71)

Digitalni marketinski splet sastoji se od sedam varijabli: proizvoda, cijene, mjesta, promocije,
ljudi, fizickih dokaza i procesa. Svi elementi marketinSkog spleta trebaju biti kombinirani na
nacin da superiorno zadovoljavaju potrebe potroSaca i uspjesno pridonose ostvarivanju ciljeva

tvrtke. To su:

e E-proizvod, odnosno usluga (ponuda), kao osnovna sastavnica marketinskog spleta
predstavlja zbroj pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe organizacija ili krajnjih
potrosaca (potraznja), a koje su oni spremni platiti. Postoje neki potpuno novi proizvodi
koji su jedinstveni za internet poput trazilica inews portala, ali vecini proizvoda i usluga
internet samo dodaje online obiljeZja i nove vrijednosti. Ponekad koriStenje novih
tehnologija kod tradicionalnih proizvoda omogucava potpuno novu uslugu kroz njihovu
digitalizaciju (primjerice e-knjiga, digitalna glazba). Ostali pak proizvodi koriste
internet samo kao novi distribucijski kanal (odje¢a, obuc¢a, DVD-ovi, elektronicki
uredaji, igracke 1 sl.), dok drugi nisu pogodni za dostavljanje ili realizaciju bez fizickog
posredovanja (automobili, kuée). No, nema nikakve sumnje da svaki proizvod i usluga

kroz internet moze dobiti neku dodanu vrijednost.



Cijene i cjenovna politika na internetu se znacajno mijenjaju. Novi prodajni modeli na
internetu zahtijevaju i nove cjenovne modele. Tvrtke koje mogu ponuditi proizvode kao
Sto su digitalni pisani sadrzaj, glazba ili videosadrzaji sada imaju vecéu fleksibilnost za
ponudu niza moguénosti kupnje u razli¢itim cjenovnim razinama, ukljucujuéi: pretplatu,
placanje po prikazu, pakete i oglasima podrzane sadrzaje. Rast konkurencije na
internetu uzrokovan je globalnim dobavlja¢ima i globaliziranim kupcima koji pretrazuju
putem weba, Sto stvara daljnji pritisak na cijene. Mnoge online tvrtke kroz koristenje
interneta imaju nize marginalne troSkove na temelju ucinkovitih baza podataka i
procesa, Sto takoder omogucéava snizavanje cijena. Tvrtke takoder uz pomo¢ novih
tehnologija iskljucuju preprodavace i njihove marze, §to sve doprinosi sniZzavanju
cijena.

Distribucija kao element e-marketin§kog programa ima niz specifi¢nosti. Za neke
digitalne proizvode, kao §to je primjerice softver, internet moze predstavljati cijeli
distribucijski kanal. To je tipi¢na situacija kada kupac kupi neki software online i
dobavlja¢ ga moze isporuciti na racunalo korisnika. No, u vecini slucajeva, kod
nedigitalnih proizvoda, kupnja se odvija online, ali se distribucija obavlja klasi¢nim
sredstvima 1 nacinima. Medutim, treba istaknuti da tradicionalni distributeri uz
koriStenje interneta postaju puno uc¢inkovitiji. Naime, u suvremenim uvjetima u lancu
nabave proizvodac i distribucijski kanal predstavljaju integralni sustav lanca vrijednosti,
a upravljanje takvim lancem vrijednosti uz potporu informacijske tehnologije i interneta
naziva se SCM (engl. Supply Chain Management). Upravljanje lancem nabave
omogucava koordinaciju svih funkcija nabave u jedinstveni sustav koji je moguce
ostvariti putem internetske tehnologije. Povijesno gledaju¢i, velike su tvrtke Stedjele
vrijeme 1 novac povezujuci se sa svojim najve¢im dobavlja¢ima putem privatnih mreza,
poznatih pod imenom mreza za elektroni¢ku razmjenu podataka (EDI). Ti su sustavi
automatizirali proces nabave, podrzavali automatsko obnavljanje zaliha 1 u¢vrs¢ivali
odnose izmedu kupaca 1 njihovih glavnih dobavljac¢a. Nakon §to su spoznale dobrobiti
automatiziranja procesa zahtjeva za kupnjom, mnoge tvrtke, pogotovo one sa
zamjetnom kupovnom snagom, imaju implementirane portale za podrSku nabavi, kako
za dobra potrebna proizvodnji, tkao i za ona koja to neposredno nisu.

Promocija na internetu predstavlja unakrsno funkcionalan proces za planiranje,
izvrSavanje 1 analiziranje komunikacije usmjerene prema privla¢enju, odrzavanju i
umnozavanju broja klijenata. Koriste¢i se inovativnim tehnologijama, e-subjekti mogu
poboljsati efektivnost i efikasnost tradicionalnog komunikacijskog spleta.
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e Ljudi kao element e-marketinskog programa predstavljaju nezaobilaznu sastavnicu svih
marketinskih aktivnosti. Rije¢ je o obucenosti i znanju zaposlenika da Kkoriste
mogucénosti koje pruza nova tehnologija s jedne strane, a s druge strane radi se o
klijentima koji sa svojim osobinama i interaktivnim ponasanjem odreduju marketinske
aktivnosti. Takoder, prilikom razmatranja uloga ljudi u e-marketinskom spletu,
potrebno je razmotriti digitalne alate koji zamjenjuju ljude i doprinose automatizaciji
poslovanja, poput e-mail notifikacija, traZilica na sjediStu, ¢esto postavljanih pitanja,
virtualnih pomo¢nika i sl.

e Fizicki dokazi su kao element marketinSkog spleta tehnicke i tehnoloSke osobine
infrastrukture interneta, kao i ostali tehnicki i tehnoloski resursi koji pruzaju okvire i
preduvjete za odvijanje komunikacijskih procesa, $to ponekad predstavlja ograni¢enja
za poslovne aktivnosti na internetu. Zbog toga je rijeC o elementu marketinSkog
programa koji nije u potpunosti pod kontrolom gospodarskog subjekta, ve¢ mu se
subjekti moraju prilagodavati jer postoji trend stalnog unapredivanja tehnickih i
tehnoloskih osobina. Dok u tradicionalnim prodavaonicama potroSaci mogu opipati
proizvod i dodirivati ga, na internetu je to nemoguce. Zbog toga je potrebno §to vjernije
prenijeti sliku i nacin KoriStenja proizvoda na internet (sjediSte), kako bi se taj
nedostatak maksimalno umanjio.

e Procesi u marketiranju proizvoda i usluga na internetu predodredeni su web-sjedistem
kao nezaobilaznim i kljuénim elementom e-marketinskog programa, gdje dolazi do
susreta 1 interakcije izmedu ponude tvrtke 1 subjekata potraznje. Svojevrsnu nadopunu
ili podelement procesa na internetu u sadaSnjem trenutku predstavljaju i drustvene

mreZe. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014)

2.4. Marketing na drustvenim mreZama

Blanchard (2011: 4) u Social Media ROI, prvoj knjizi napisanoj o drustvenim medijima, govori
kako se tajna funkcioniranja druStvenih medija ne moZze pronaci u literaturi o marketingu ili
biznisu. Smatra kako se ta tajna ne moze pronaci ni u podacima o navikama korisnika interneta.
Da bi razumjeli pravu mo¢ drustvenih medija, potrebno je analizirati samu ljudsku prirodu.

Covjek je po prirodi drustveno bice, koje tezi interakcijama, voli pripadati drustvenim grupama,
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slusati price, dijeliti iskustva 1 doprinositi necim vrijednim grupi kojoj pripada. Prije 30 tisuca
godina plemena su se okupljala oko logorske vatre. Danas, odvojeni tisu¢ama kilometara i s
pretrpanim rasporedima, ljudi se okupljaju na drustvenim mrezama, kako bi zadovoljili iste ove
potrebe. Tehnologija i svijet oko nas znacajno su se promijenili, no ljudska priroda nije. Ljudi
1 dalje teze drustvenim interakcijama i1 dinamici, a upravo su drustveni mediji sredstvo putem

kojeg to uspijevaju ostvariti.

Prije nekoliko godina najvec¢i broj poslovnih subjekata koje je zahvatio trend druStvenog
umrezavanja fokusirao se na svega nekoliko velikih druStvenih mreza, medu kojima su
prednjacile Facebook, Twitter i LinkedIn. Medutim, nove drustvene mreze javljaju se iz dana
u dan. Svojim poslovnim subjektima daju pregr§t sasvim novih mogucnosti za izradu
zanimljivog sadrZaja u raznolikim varijantama i dolazak do posve novih ciljnih skupina. (Ruzi¢,

Bilos, Turkalj, 2009: 86)

Prema podacima s web-sjedista internetlivestats.com u 2022. godini najpopularnija drustvena
mreza u svijetu je Facebook i broji 3,150,166,136 korisnika. Facebook je Citavo desetljece
dominirao svijetom drustvenih mreza, no danas je tu joS pet mreza koje broje preko 5 milijardi
korisnika. Tako ga, prema podacima s web-sjedista smartinsights.com slijede YouTube,
Instagram, kineski WeChat, Tumblr i TikTok. Facebook, YouTube i Instagram, koji u u prvoj

polovici 2020. godine biljeZe najbrzi rast.
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3. E-marketing u kozmeti¢koj industriji

3.1. Kozmetic¢ka industrija kroz povijest

Prema Spicoli (2010), kozmeticka industrija diljem svijeta je kroz posljednjih nekoliko
desetljeca prosla kroz brojne promjene. U svojim pocecima, kozmetika nije bila dio industrije
1 koristila se isklju¢ivo za poboljSanje izgleda koze lica. Ono §to u njenoj povijesti varira su
znacenja koja su joj ljudi iz razlicitih dijelova svijeta pridavali. Na temelju dokaza pronadenih
diljem svijeta, smatra se kako je sve zapocelo ¢ak 4000 godina prije Krista, kada su kozmetika
i industrija jo§ bili potpuno nepovezani pojmovi. Danas se ona definira kao proizvod koji se
koristi na licu ili tijelu, sa svrthom poboljSanja izgleda i zdravlja koze. Pritom je bitno

napomenuti kako je Sminka je tek dio kozmetike, koji se koristi za dekoriranje lica.

Pionirima uporabe kozmeti¢kih proizvoda mozemo smatrati drevne Egipéane. Zene su koristile
zivotinjsku mast i aromati¢na ulja kako bi tretirale bore i strije. Jedan od najpoznatijih
kozmetickih proizvoda bila je tzv. kajal olovka, koja se koristila za naglasavanje o¢iju. Drevni
Egipcani su ¢vrsto vjerovali kako ih Sminka za o¢i $titi od zlih duhova te ¢ini njihov vid boljim,
Sto objasnjava ¢injenicu da su ¢ak 1 najsiromasniji slojevi koristili sjenila za o¢i. Posjedovali su
i razli¢it pribor za Sminkanje. I stari Egipéani i Rimljani koristili su kozmetiku koja je
sadrzavala bijelo olovo 1 Zivu. U samim pocecima, kozmetika je pripravljana pomocu prirodnih
sastojaka 1 nije imala konkretan komercijalan znacaj, iako su Zene medusobno razmjenjivale

kozmeticke proizvode.

Perzijanci su takoder igrali vaznu ulogu u povijesti kozmetike. Jednim od najstarijih
kozmetologa smatra se lijecnik Abu a-Qasim al-Zahrawi, roden 936. g. pr. Kr. Popularno zvan
Abulcasis, autor je medicinske enciklopedije Al-Tasrif, ¢iji znacajan dio govori o kozmetici.

Prema Abulcasisu, kozmetika je grana medicine, naziva "medicina ljepote".

Zapadni je svijet kozmetiku neSto kasnije objerucke prigrlio, na nezadovoljstvo kraljice
Viktorije i Crkve, koja je potom zabranila njezinu uporabu. Stoga je kozmetika u narednom
razdoblju koriStena isklju¢ivo u bordelima, gdje je ukrasavala lica prostitutki. Tako su
kozmetiku koristile Zene iz nize klase i upravo je iz tog razloga rast njene manufakture i prodaje

za §ire trziste bio vrlo usporen.
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No, kroz naredna dva stoljeca zabiljezen je rapidan porast koriStenja kozmetike, ¢ak i medu
nizim druStvenim slojevima. 18. stoljece biljezi znac¢ajan napredak u tehnologiji za proizvodnju
kozmetike. Francuzi su prvi kozmetiku proizvodili na vi$oj razini, koriste¢i nove, naprednije
tehnike i sastojke. Stetne sastojke, poput bakra i Zive, zamijenili su drugim, bezopasnim, poput
cinkovog oksida. To je rezultiralo pove¢anom prodajom te su uskoro i zene iz elitnih krugova
pocele koristiti kozmeticke proizvode kako bi uljepsale kozu svojih lica. Krajem 19. stoljeca

otvaraju se prvi kozmeticki saloni.

Spicoli (2010) navodi kako se kozmeti¢ka industrija diljem svijeta temeljila na zadovoljavanju
zelja za ljepotom i mladosti. Proizvodaci su tezili razvoju Sto kvalitetnijih i zdravijih
kozmetickih sastojaka, buduéi da je kozmetika postala nesto Sto se koristi i u njihovim vlastitim
domovima. Tehnoloski napredak ucinio je mogu¢im eksperimentiranje s razli¢itim inovativnim

sastojcima u proizvodima.

Tijekom 20-ih godina 20. stolje¢a crveni ruz, tamna $Sminka za o€i, crveni lak na nokte i
preplanula put bili su modni imperativi, koje je popularizirala slavna Coco Chanel. Dotad se
preplanula put smatrala znakom nize klase i fizickog rada u polju. Uskoro su kozmeticki
proizvodi za samotamnjenje preplavili trziste. No, to se nije odnosilo i na Aziju, gdje je blijeda

put ostala simbolom ljepote i gdje su bili popularni proizvodi za posvjetljivanje koze.

Povijest kozmeticke industrije promijenila se zavrSetkom 2. svjetskog rata i industrijskim
rastom 40-ih godina 20. stoljeca, kada su kozmetiku prihvatile Zene diljem svijeta. Razvojem
zabavne industrije i elektronickih medija, to¢nije televizije 1 Hollywooda, razvijala se i1
kozmeticka industrija, buduéi da su glumice koristile dekorativnu kozmetiku, §to je znacajno
povecalo prodaju. Sarah Bernhardt i Jean Harlow bile su predvodnice ovog modnog trenda.
Broj zena koje su dekorativnu kozmetiku pocele koristiti svakodnevno, za gotovo svaku
prigodu, nezaustavljivo je rastao. Sminka je postala modni trend diljem Europe i SAD-a.
Elizabeth Arden, Helena Rubinstein i Max Factor medu prvima su prepoznali ogroman

potencijal masovnog marketinga kozmetike.

Tijekom 60-ih i 70-ih godina 20. stolje¢a, na Zapadu se javlja feminizam, pokret ¢ije su
pripadnice odbijale koristiti kozmetiku. 70-ih godina 20. stolje¢a Zene tijekom dana uopée nisu
nosile Sminku, dok su uvecer bile potpuno nasminkane. Tijekom godina, 1 Zene 1 muskarci su
koristili kozmetiku iz mnoStva razli¢itih razloga. 1 danas se preparativna i dekorativna

kozmetika koristi (ili ne koristi) kako bi se iskazao odredeni stav. Takoder, danas se kozmeticka
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industrija ne temelji isklju€ivo na proizvodima za Zene, ve¢ se u sve vecoj mjeri okrece i

muskarcima.

Do danasnjeg dana, znacaj kozmetike 1 kozmeticke industrije biljezi kontinuirani rast. Prema

Reutersu, danas je kozmetika industrija vrijedna preko 532 milijarde dolara.

Spicoli (2010) zakljucuje kako procjena rasta trzista njege koze u razdoblju od 2014. do 2019.
godine iznosi 21 milijardu dolara. Iako se radi o vrlo unosnom poslu, pred proizvodac¢ima je
velik izazov formuliranja proizvoda visoke kvalitete, koji zadovoljavaju najnovije zahtjeve i

trendove na trziStu.

3.2. Utjecaj interneta na kozmeti¢ku industriju

Korisni¢ke navike se mijenjaju. Digitalne tehnologije omoguéuju klijentima da iskuse brend na
potpuno nove nacine. Suvremeni klijent ocekuje dvosmjernu komunikaciju, $to se posebno

moze uvidjeti u kozmetickoj industriji.

Prema Simpsonu i Craigu (2018), drustveni su mediji potpuno promijenili nacin na koji se
brendovi povezuju s klijentima i pridonijeli stvaranju potpuno novog modela poslovanja.
Instagram 1 YouTube su promijenili nacin na koji klijenti komuniciraju s tvrtkama i postali 1
marketin8ki alati te prodajni kanali putem odnosa s javnostima, digitalnog oglasavanja, placenih
sponzorstava u vidu tzv. influencer marketinga te organskog influencerskog sadrzaja. Suzy
Ross, visa savjetnica multinacionalne konzultantske kompanije Accenture smatra: "Brendovi
danas imaju izravnu vezu s potrosac¢ima. Opstaju oni koji potrosaca i njegovo iskustvo brenda

stavljaju na prvo mjesto."

Uknowa Ojo, dopredsjednik globalno popularne kozmeticke tvrtke CoverGirl smatra:
"Suvremene tehnologije omogucuju ljubiteljima kozmetike brz i jednostavan pristup
trendovima, sadrzaju i iskustvu. PonaSanja potroSaca usmjerena su prema internetskoj trgovini
1 specijaliziranim brendovima. Pri¢a se viSe ne vrti oko temeljnih proizvoda poput maskare,
podloge i ruza. Korisnici Zele isprobati konturiranje, $ljokice, sjaj, sjenila i mnogo viSe. Rang
izbora unutar brendova se prosirio jednako eksplozivno kao i broj pojedinacnih brendova."

(Simpson i Craig, 2018)
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Prema Simpsonu i Craigu (2018) drustveni su mediji slavnim osobama s velikim brojem
pratitelja na druStvenim mrezama omogucili razvoj vlastitih brendova, prema B2C poslovnom
modelu. ® Njihovi brendovi ciljaju na specifi¢ne marketinske nise, ¢ije je odredivanje uvelike

olaksano poznavanjem profila potencijalnih potrosaca.

Nadalje, Simpson i Craig (2018) navode kako su etablirani brendovi dovedeni u poziciju gdje,
kako bi ostali relevantni, u¢e od novih igraca na trzistu. Tako se tvrtka Elizabeth Arden, poznata
kao jedan od pionira kozmeticke industrije, prilagodila novim trziSnim uvjetima i sklopila
suradnju s aplikacijom YouCam Makeup, putem koje korisnici mogu fiktivno isprobati

proizvode i zatim ih kupiti izravno sa sluzbene internetske trgovine.

Primjerice, kozmeticki div L’Oréal danas ulaZe 30% marketinskog budZeta u smjeru digitalnih
platforma. Veliki su uspjeh postigli kampanjom "Beauty squad”, u kojoj su brojni influenceri
kreirali YouTube video materijale i ¢lanke, kako za sluzbeno web-sjediste i drustvene mreze
tvrtke, tako i za vlastite. Ukupan reach® iznosio je 5.5 milijuna. Uspjeh je proizasao iz &injenice
da je kreiran upravo onakav sadrzaj kakav su korisnici traZili, a to su uglavnom beauty tutoriali
I savjeti.

Drustvene mreze reflektiraju kozmetic¢ke trendove, ali ih i kreiraju te diktiraju kreiranje novih
proizvoda. Trend savrienih selfie’ fotografija na dru$tvenim mrezama pogodovao je rastu
kozmeti¢kog trziSta i razvoju brojnih novih brendova. Brendovi koji su imali mogu¢nost brze
reakcije 1 proizvodnje trazenih proizvoda postigli su velik uspjeh. Americki ColourPop je prvi
beauty brend ¢ija je prodaja krenula i zadrzala se isklju¢ivo online. Glavni marketinski kanal
su drustvene mreZe, prvenstveno Instagram, gdje stvaraju izravnu vezu s korisnicima i redovito
organiziraju tzv. giveaway® natjecaje, gdje poti¢u pratitelje da u komentarima spominju svoje
prijatelje i tako dobiju Sansu osvojiti nagradu. (Connell, 2017) Za brend je od iznimne vaznosti
suradnja s influencerima, koji putem YouTubea tutoriala predstavljaju njihove proizvode te
potpisuju posebne, zajednicke linije kozmetike. Proizvodnja se odvija prema JIT nacelu (Just-
in-time)®, ¢ime se omogucuje vrlo pristupa¢na cijena proizvoda, u skladu s ciljanim trzistem

koje obuhvaca mladu populaciju.

5> B2C, tj. Business-to-consumer (engl.) = poslovanije organizacije s krajnjim korisnicima

8 reach (engl.) = doseg objava

7 selfie (engl.) = autoportretna fotografija, obi¢no izradena pomocu digitalnog fotoaparata ili pametnog mobitela,
u svrhu dijeljenja putem drustvenih mreza, prema web-sjedi$tu www.dictionary.com

8 giveaway (engl.) = promotivni nagradni natjecaj

% engl. To&no-na-vrijeme
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Ipak, digitalizacija ne dolazi bez vlastitih izazova. Simpson i Craig (2018) ukazuju na to kako
se potrosaci danas Cesto osjecaju preoptere¢enima brojnim opcijama koje im svakodnevno
prezentiraju mediji i influenceri. Kako bi se lakse snasli u obilju izbora, zele jasne smjernice,

prilagodavanje korisniku, i personalizirani pristup.

Medu najvaznijim marketinskim trendovima u kozmeti¢koj industriji danas su influencer
marketing, inkluzivni marketing, clean beauty marketing te scarcity marketing (marketing

nestasice), a njihovi pojmovi su pojasnjeni dalje u radu.

3.2.1. Influencer marketing u kozmeti¢koj industriji

"Dobar glas daleko se ¢uje" nacin je na koji se stolje¢ima prenosila poruka o nekom proizvodu.
Sve do industrijske revolucije vrsni obrtnici nisu trebali reklamirati svoje proizvode, nisu trebali
oglasa ni oglasnih agencija, za kvalitetu njihovih proizvoda naprosto se znalo. Zadovoljni kupci
prenosili su glas o njima usmenom predajom. Najbolji kovaci, zlatari, krojaci i graditelji bili su
kraljevstvima nadaleko poznati zbog kvalitete svojih proizvoda, ali i stoga $to su im pojedini
kupci bili utjecajni. Nije slucajno postojala prava trka za dobivanjem naziva poput "sluzbeni

W

kraljev kroja¢" i sl. (Haramija, 2007)

Prema Levinu (2020), influencer marketing korijene vuce gotovo 3 stolje¢a u povijest, iz
engleskog Staffordshirea. Roden 1730. godine, Josiah Wedgwood bio je engleski loncar i
poduzetnik, zasluZan za industrijalizaciju loncarstva. Wedgwood je opisivan kao karizmati¢an
i zanimljiv, ali i veliki perfekcionist, koji je uvijek od radnika zahtijevao da proizvodi budu
vrhunske kvalitete. Objedinjuju¢i umjetnost, dizajn 1 tehnologiju, neko¢ sirov i grub zanat je
transformirao u globalnu industriju. Kreirao je prvi svjetski brend dostupnog luksuza, na §to je
uvelike utjecao njegov nesluzbeni status "kralji¢inog loncara". Izradio set za ¢ajanku koji je
koristila kraljica Charlotte, $to je iskoristio kako bi se promovirao. Bio je ispred svog vremena
1 zahvaljujuéi njegovim vrsnim marketinSkim strategijama, moglo bi se re¢i kako je bio Steve

Jobs 17. stoljeca. Danas se smatra zacetnikom modernog marketinga.

Vidovi takve promidZbe prezivjeli su i danas. Prema nacelu usmene predaje danas djeluju brojni

mali i mikroobrti. Za njih se u okruZju potencijalnih korisnika njihovih proizvoda naprosto zna;
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kako imaju premalo novaca za promidzbene kampanje u medijima, moraju se osloniti na

kvalitetu svog proizvoda i na dobar glas o tom proizvodu. (Haramija, 2007)

Popularizacijom druStvenih mreza, otvorile su se beskrajne nove mogucnosti za ovaj vid
promidzbe. Tvrtke angaziraju osobe koje imaju utjecaj u svojoj zajednici, koja je ciljana
skupina brenda, kako bi u svojim objavama na drustvenim mrezama promovirale njihove
proizvode 1 usluge. Neko¢ su to bila isklju¢ivo poznata lica iz sporta, filmske 1 glazbene
industrije, no danas veliki utjecaj imaju i "obi¢ni" pojedinci koji ne dolaze iz industrije, s kojima
se ciljana publika moze poistovijetiti. To mogu biti, primjerice, "mom", “travel"”, "food", "fitness"
influenceri te, klju¢no za ovaj rad, "beauty" i "skincare" influenceri. Granice tematske
orijentacije influencera su Cesto vrlo tanke pa tako nije neobi¢no niti da, primjerice, travel

influencer promovira kozmetic¢ke proizvode koje koristi prilikom putovanja ili mom influencer

kozmeticke proizvode koje koristi za svoju djecu.

Prema Brownu (2019), influenceri se prema dosegu mogu podijeliti na Sest tipova: mikro,
makro, mega, zagovaratelj, posrednik i privrZzenik. Bez ovakve jasne segmentacije i strateSkog

odabira, marketinska kampanja tesko ¢e se pokazati uspjeSnom.

Megainfluencer se moze definirati kao prvenstveno slavan, a posljedi¢no i utjecajan. Nije nuzno
ekspert za podrucje koje promovira, no moze omoguciti ogroman doseg samo jednom objavom.

Jedna objava doseze do vise od 10 milijuna ljudi, a cijena joj je i preko milijun dolara.

Makroinfluenceri su slicni megainfluencerima, no razlikuju se po tome $to su slavni postali
putem drustvenih mreza. Veli¢ina njihove publike se obi¢no kre¢e izmedu 100 tisuca i milijun

sljedbenika.

Kod mikroinfluenera, veli¢ina publike se krece izmedu 1000 do 100 tisuca sljedbenika, no ona
je snaznije zainteresirana za konkretno podruéje kojim se influencer bavi. Mikroinfluenceri
imaju ugled zbog svoje ekspertize u odredenom podrucju 1 obi¢no se tog podrucja pretezno i

drze.

Zagovaratelji su posebna skupina influencera. Rije¢ je o ljudima koji govore pozitivno o
odredenom brendu, bilo o vlastitom iskustvu koriStenja proizvoda ili usluge brenda ili kroz

sudjelovanje u razgovorima u kojima brend hvale ili brane.

Posrednik je influencer koji ljude upucuje na odredeni brend, uz preporuku i pohvalu proizvoda

ili usluge tog brenda. Dobar primjer je WordPress. Kada ljudi pitaju svoje vrSnjake na
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drustvenim mrezama koja je najbolja web platforma koju bi mogli koristiti, najéesc¢e ¢e dobiti

jednoglasan odgovor kako je to - WordPress.

Privrzenici su klijenti, fanovi, sljedbenici koji su odani odredenom brendu, podrzavaju

filozofiju brenda i ostaju mu vjerni bez obzira na trendove.

Simpson i Craig (2018) smatraju kako je, kada se govori o kozmetickoj industriji, "influencer
amater" postao kljucna figura. Ovdje se radi o ljudima koji nisu profesionalci iz svijeta
kozmeticke industrije te snimaju YouTube tutoriale u kojima korak po korak publici
objasnjavaju kako koristiti odredene proizvode. Njihov im amaterizam daje kredibilitet i
publika se s njima moze lakSe poistovjetiti. Prema Statisti, njemackom web portalu za statistiku,
u samo u godinu dana, od 2016. do 2017. godine je broj pregleda video materijala vezanih za

ljepotu i kozmetiku porastao s 55 milijardi na ¢ak 88 milijardi.

3.2.2. Inkluzivni marketing u kozmetickoj industriji

Prema web-sjedistu dobarglas.me (2020), inkluzivni marketing je aktivan odgovor na
tradicionalne stereotipe u marketingu i pokusaj da se prenese da je brend izgraden za kupce svih
kategorija. To ukljuuje rod, rasu, jezik, prihode, seksualnu orijentaciju, starost, religiju,
sposobnosti i etnicku pripadnost. Medutim, inkluzivni marketing uzima u obzir individualnost,

odnosno ¢injenicu da su svi ljudi razli¢iti, jedinstveni.

Kozmetic¢ka industrija danas se viSe nego ikad fokusira na inkluzivnost. Proizvodi su pomno
osmisljeni kako bi odgovarali razliitim demografskim skupinama, a marketinske kampanje
pokazuju modele svih rasa, dobnih skupina i konfekcijskih veli¢ina. Dove je bio pionir ovakvih
kampanja, a taj su model poceli slijediti brojni drugi brendovi. The Fenty Beauty, kozmeticki
brend svjetski popularne pjevacice Rihanne, je zahvaljuju¢i uvidanju vaZnosti nacela
inkluzivnosti, ve¢ u prvom mjesecu poslovanja dosegao vrijednost od 72 milijuna dolara.
Posebnu je popularnost stekao medu zenama crne rase, buduci da njegov Pro Filter Foundation
puder dolazi u ¢ak 40 nijansi. Pritom se najtamnije nijanse rasprodaju najbrze. (Simpson, Craig,
2018) Kozmetic¢ka industrija se temelji na pruzanju samopouzdanja, zadovoljstva i dobrog
osje¢aja potroSacima, $to nije moguce ako ne postoje proizvodi prilagodeni razliCitim

skupinama. VaZnost inkluzivnosti je shvatio 1 americki CoverGirl, koji je kao zaStitno lice
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brenda predstavio vizazista i YouTube zvijezdu Jamesa Charlesa, ciljaju¢i na rodno fluidnu Z

generaciju. (Lewin, 2016)

3.2.3. "Clean beauty" marketing

Najve¢i izazov u kozmetickoj industriji danas dolazi zbog provodenja brojnih klinickih
istrazivanja, koja mogu dokazati prisustvo Stetnih sastojaka u proizvodima. Ona ukazuju na
povezanost Stetnih kozmetickih sastojaka, prilikom koriStenja tijekom duljeg perioda, s
karcinomom, porodajnim defektima, neplodnosti, oSte¢enjima jetre i bubrega itd. i to je jedan

od glavnih faktora potrebe za tzv. "Cistim" proizvodima.

Spicoli (2010) navodi kako je istrazivanje ameri¢ke aktivisticke udruge Environmental
Working Group pokazalo kako Zene u prosjeku koriste 12 kozmetickih proizvoda, koji ih izlazu
160 kemikalija. U istom istrazivanju, kod deset fetusa testirana je prisutnost kemikalija u
krvotoku. Dokazana je prisutnost ¢ak 287 Stetnih kemikalija, od kojih su 134 povezane s
karcinomom, 151 s porodajnim defektima, 186 s neplodno$cu i 130 s poremecajima

imunoloskog sustava.

U proslosti se kozmetic¢ka industrija temeljila na kultu ljepote 1 mladosti, dok se budu¢nost

temelji na proizvodima bez Stetnih, toksi¢nih sastojaka.

Takoder, danas je u svijetu sve veci broj ljudi koji prakticiraju veganski nacin prehrane i Zivota.
Brojne su kozmeticke tvrtke shvatile vaznost pracenja ovog trenda i, u skladu s tim, liSavanja
svojih proizvoda sastojaka zivotinjskog podrijetla 1 sastojaka koji se dobivaju od Zivotinja.
(Yau, 2019) Takoder, danas je za imidz brenda od iznimne vaznosti prakticiranje "cruelty-free"
metoda prilikom razvoja i ispitivanja proizvoda, koje odbacuju staru praksu testiranja na
zivotinjama. "Cruelty-free” certifikat je u svijesti potrosaca diljem svijeta postao certifikat

modernog, ekoloski osvijestenog brenda.

Upravo su drustveni mediji doprinijeli jacanju svijesti potrosaca o potencijalnoj Stetnosti
odredenih sastojaka. Facebook grupe, beauty forumi, YouTube kanali,...sve su to mjesta gdje
se raspravlja o sastojcima proizvoda, a ocekivanja korisnika postaju sve rigoroznija. Ovo je
potaknulo brojne brendove na tzv. "clean beauty marketing”, koji nailazi na brojne kritike jer

se Cesto radi o laznom oglaSavanju. Potencijalno iritabilni, ali ne i opasni, sastojci poput
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parfema se u listi sastojaka piSu pod drugim, farmaceutskim laicima teze razumljivim imenima

kako bi se korisnike zavaralo.

Razdoblje od 2000. do 2010. u povijesti kozmeticke industrije bit ¢e zabiljezeno kao desetljece
prirodnih, organskih proizvoda. Ipak, SAD ¢e zaostati za ovim trendom zbog snaznog lobiranja
udruge American Cosmetic Manufacturers Association, koja popis potencijalno Stetnih
kozmetickih sastojaka nije mijenjala jos od 1938. godine, tvrdeci kako su isti potpuno sigurni
za uporabu. Istovremeno, vise 1400 sastojaka s tog popisa zabranjeno je diljem svijeta. Ovdje
je lobiranje u svrhu profita zasjenilo dobrobit potrosac¢a. (Spicoli, 2010) U rujnu 2020. godine
kalifornijski guverner Gavin Newsom potpisao je Zakon o kozmetici bez Stetnih sastojaka,

kojim ¢e se na razini cijele drzave zabraniti 24 kozmeticka sastojka. (Lukas, 2020)

3.2.4. Scarcity marketing (marketing nestasice) u kozmeti¢koj industriji

Milenijalci, koje Moreno et al. (2017) definiraju kao generaciju ljudi rodenih izmedu 1980. i
2000. godine, su u svakom trenutku povezani tehnologijom, koja utjece na njihove stavove,
vrijednosti, na¢in Zivota, pa tako i potrosacke navike. Zivotna filozofija "Zivljenja u trenutku"
milenijalce poti¢e na impulzivnije tro§enje novca u odnosu na starije generacije. De la Ballina
i de la Ballina prema Yarrow & O’Donnell (2009: 158) govore kako strah da nece uspjeti dobiti
Sto zele u trenutku kada to zele milenijalce tjera na impulzivnu kupnju. Upravo to ih ¢ini
idealnom ciljnom skupinom potro$aa za brojne industrije pa tako i kozmeticku, koja

zahvaljuju¢i utjecaju weba neprekidno raste.

Milenijalci se putem digitalnih medija obra¢aju brendovima izravno, u stvarnom vremenu i tako
im daju neprekidni aktualni uvid u svoje zelje i potrebe. Moreno et al. (2017) Takve informacije
su za kozmeticke tvrtke od iznimne vrijednosti i otvaraju moguénosti za "'scarcity marketing"

(marketing nestaSice), mehanizam koji se koristi kako bi se povecala atraktivnost ponude.

Tvrtke ciljano proizvode premali broj proizvoda u odnosu na potraznju i tako se, pored toga §to
si osiguravaju rasprodanost, stvara imidz, velike trazenosti, ograni¢ene dostupnosti i

ekskluzivnosti.

Dobar primjer je debitantska kolekcija americke reality TV zvijezde Kylie Jenner iz 2015.
godine. Na dan lansiranja proizvoda, zaliha je brojala svega 3000 proizvoda, dok je na web-
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sjedistu u to vrijeme zabiljeZeno ¢ak 300 tisuc¢a posjetitelja. Tako je svega 1% korisnika uspjelo
izvrsiti kupnju. Sli¢nom se taktikom sluzi i Deciem, tvrtka ¢iji je brend Hylamide, uz hrvatsku
Skintegru, tema ovog rada. Za njihov je dugo iS¢ekivani prvi tekuci puder 2017. sastavljena
lista ¢ekanja od 25 tisuca ljudi. (Stalder, 2017) | Skintegra se koristi ovom taktikom, posebno

prilikom lansiranja novih proizvoda, koji budu rasprodani u vrlo kratkom roku.

4. Primjena e-marketinga na primjeru brenda Skintegra

4.1. Razvoj brenda Skintegra

Znadajniji rast popularnosti dermokozmetike!® na hrvatskom trzistu zapoceo je 2007. godine,
dolaskom americkog brenda Dermalogica, ¢ija se filozofija i formule razlikuju od europskih
brendova. "U tom trenutku na trzistu su bili iznimno popularni francuski brendovi koji su vise
orijentirani na njegu, ritual, uljep$avanje, wellness dozivljaj, a manje nudili rjeSenja za kozne
probleme poput akni, hiperpigmentacija, osjetljivosti. Dermalogica je pak orijentirana na
rjeSavanje tih problema. Nikad nije bila "agresivna" kozmetika, ali je nudila snazne formule 1
rjeSenja. Trebalo je dosta vremena da se postigne svijest o tome. U meduvremenu su stigli i
drugi konkurentski brendovi koji su nam za divno ¢udo ‘olaksali’ put do uspjeha na naSem

trziStu", prisjetila se pocetaka Jelena Bati¢, direktorica Dispomed prometa. (Duié, 2018)

Otad su se na trZiStu profilirali brojni novi domaci kozmeticki brendovi, koji su naglasak
stavljali na prirodne sastojke, kao §to su Nikel, Olival, BioBaza, Mala od lavande, Sapunoteka
i Tinktura. No, Jelena Skendzi¢ Ratkajec, tada beauty blogerica, je shvatila kako na hrvatskom
trziStu nedostaje kvalitetnih proizvoda koji ciljano rjeSavaju probleme s kozom i tako se

odlucila pokrenuti vlastiti brend.

Zanimljivo je kako nije imala prethodnog radnog iskustva ni sluzbenog obrazovanja u
kozmeti¢koj industriji, ve¢ je po struci magistra antropologije i etnologije. Na ovakav

poduzetnicki pothvat inspirirao ju je njezin popularan beauty blog imena "Babushka blog",

10 Dermokozmetika = kozmetika koja nije isklju¢ivo dekorativnog djelovanja, veé je rije¢ o djelotvornom spoju
klasi¢nih kozmetickih sastojaka te aktivnih ljekovitih sastojaka, koje ne utje¢u samo na izgled koze, ve¢ i na
njezin metabolizam i zdravlje (Petrovi¢, 2021)
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zahvaljuju¢i kojem je godinama proucavala i recenzirala novitete na kozmetickom trzistu.
Takoder, suradivala je kao beauty novinarka s internetskim portalom "Sminkerica". U pocetku
se sve svodilo na hobi i osobni entuzijazam, no, s vremenom je uvidjela kako je prikupila
mno$tvo znanja o sastojcima u kozmetickim proizvodima i razvila Zelju izraditi vlastite
proizvode, napravljene po vlastitoj mjeri. "Smetali su mi parfemi, alkoholi i agresivni
emulgatori, i bas nikako nisam mogla pronaci proizvod koji ih ne sadrzi, a u isto vrijeme sadrzi
sastojke koji mi odgovaraju. Nekako sam osjecala da u toj potrazi nisam jedina i da moj problem
nije jedinstven. Pokazalo se da sam bila u pravu”, rekla je. (Glavina, 2019) Tako su nastali prvi
Skintegrini proizvodi Clarion, Hydra B 1 Naro. Jelenin danasnji suprug ve¢ je imao vlastitu

tvrtku, $to je znatno olaksalo proces pokretanja brenda i tako su postali suradnici.

Na sluzbenom web-sjedistu skintegra.com, Skintegra se predstavlja kao "spoj najnaprednije
funkcionalne kozmeceutike i elegantnog performansa luksuzne kozmetike". Nadalje, navodi se
kako je Skintegra "interdisciplinarna platforma koja integrira suvremena znanja o kozi i

kozmetici i, s obzirom na njih, kreira jedinstvene proizvode."

Skintegra je kozmeceuticka kompanija, Sto zna¢i da proizvodi sadrze klinicki dokazanu
koncentraciju aktivnih tvari za efikasno tretiranje problema koze. (Struki¢, 2018) Prema web-
sjediStu journal.hr, kozmeceutika je kozmetika za zahtjevnu kozu. To su njezni, hipoalergeni i
nekomedogeni proizvodi s aktivnim tvarima u djelatnim koncentracijama. Oslobodeni su

sintetskih bojila 1 mirisa, iritansa i alergena 1 pogodni za netolerantnu kozu.

Farmakoloski napredni proizvodi Cesto izgledaju neatraktivno te SU cjenovno izuzetno
nepristupacni. Skintegra ovdje kao svoju prednost isti¢e pristupacniju cijenu te iskustvo ugode
koriStenja proizvoda, uz vidljivi u¢inak. Iz tvrtke navode kako su navedeni faktori glavna

motivacija za svakodnevno 1 dugoro¢no koriStenje ovog tipa kozmetickih preparata.

Uz svaki proizvod, klijenti mogu pronaci opis i1 detaljnu analizu funkcionalnosti svakog
aktivnog sastojka. Brend njeguje transparentan i edukativan pristup informacijama o
proizvodima i sirovinama koje ga €ine. Skintegra se na raznovrsnom kozmetickom trZisStu istice
svojim nekomedogenim formulama, pogodnim za osjetljivu i reaktivnu koZu te svoje proizvode

svrstava iznad standardnih drogerijskih kozmetickih proizvoda, u klasu kozmeceutika.

Laboratorijska formulacija, dizajn i proizvodni proces odvijaju se u Hrvatskoj. Reciklazna
ambalaza je talijanskog i njemackog podrijetla. Sirovine se dobavljaju iz zemalja Europske

Unije te Svicarske, gdje je, u skladu sa zakonom iz 2013. godine, izri¢ito zabranjeno provoditi
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testiranje na zivotinjama. Tvrtka isti¢e kako njeni proizvodi niti u jednom stadiju proizvodnje

nisu testirani na zivotinjama, ve¢ isklju¢ivo na dobrovoljcima.

Proizvodi su formulirani bez iritansa i obogaceni aktivnim tvarima kakve se rijetko nalaze u
drogerijskoj kozmetici. Svjesni kako se kozni problemi poput akni, mitesera, prosirenih pora i
hiperpigmentacija javljaju Cesto, ali u svakom individualnom slu¢aju u razli¢itoj kombinaciji i
intenzitetu, tvrtka je odlucila kreirati proizvode koji su komplementarni u tretiranju navedenih
problema. Naglasak je na rjeSavanju nezeljenih dermatoza i dugoro¢nom ucinku, koji ¢e
omoguciti klijentima brzinsko uredivanje, bez ekstenzivnih rutina s dekorativnom kozmetikom.
Brend se ograduje od pojma "anti-age" koji agresivno promoviraju mnogi brendovi, isti¢uéi
kako je starenje normalan prirodan proces. Ono §to svojim proizvodima Zele sprijeciti je
preuranjeno starenje uzrokovano UV zraenjem, dimom cigareta i razliitim okoliSnim
¢imbenicima. Takoder, veliki naglasak stavljen je i na edukaciju klijenata o sastojcima koje

koriste u kozmeti¢kim proizvodima.

Osnivacica Jelena Skendzi¢ govori: "Imamo rezultate i vrhunsku korisnicku podrSku. Klijenti
najéeScée prvi put ¢uju za Skintegru na leZzernoj kavici s prijateljicom. Probala je par proizvoda,
rijeSila se akni, zaCepljenih pora i koza joj je sveukupno zdravija te nas rado preporucuje.".

(Struki¢, 2018)

Prema Spiljak (2019), u ljeto 2018. godine Skintegra je u Zagrebu, na adresi Ul. Radoslava
Lopasic¢a 14, otvorila prvu fizicku prodavaonicu, koja je koncipirana i1 kao savjetovaliste.
Osnivacica Jelena SkendZi¢ Ratkajec se za otvaranje savjetovaliSta odlucila svjesna kako je
posvecenost klijentu proizvodom, ali i uslugom, apsolutni imperativ za isticanje na zasi¢enom
trziStu. SavjetovaliSte je prvenstveno otvoreno kako bi kupci, ukljucujuéi i one nepovjerljive
prema online kupovini, imali priliku uzivo vidjeti i isprobati proizvode te dobiti savjete za
personaliziranu kozmeti¢ku rutinu. Zbog takvog je pristupa brend u vrlo kratko vrijeme stekao

povjerenje mnogobrojnih korisnika.

Sa skromnim pocetnim kapitalom odlucili su ve¢inu budZzet investirati u kvalitetu proizvoda
umjesto u klasi¢an vid oglasavanja. "Najbolja su reklama proizvodi koje su klijenti isprobali i,
zadovoljni ucinkom, sami preporucili dalje. Okrenuli smo se direktnoj komunikaciji s
klijentima s kojima smo izgradili odnos povjerenja i uvazavanja. Uvijek se trudimo slusati
njihove Zelje i1 razvijati brend u skladu s dijeljenim vrijednostima. Takav pristup iznjedrio je

fantasti¢ne rezultate", navode. (Spiljak, 2019)
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Pravi je izazov pronaci nisu i izdvojiti se kao lider u svom polju. Izrazito je bitno kao suvremeni
brend koristiti dostupne tehnologije, izmedu ostaloga i druStvene mreze, za interakciju s
korisnicima. U tom segmentu lezi najvece zadovoljstvo, ali i najveci izazov za kompaniju.
Posvecenost klijentu proizvodom, ali i uslugom, apsolutni je imperativ ako se Zelite istaknuti
na zasi¢enom trziStu. Pruzite li klijentima cjelokupno iskustvo, zasluzit cete njihovo

povjerenje", smatraju. (Spiljak, 2019)

4.2. E-marketing miks brenda Skintegra

a) E-proizvod

Skintegra svoje proizvode na sluzbenom web-sjediStu skintegra.com predstavlja kao "spoj
najnaprednije funkcionalne kozmeceutike i elegantnog performansa luksuzne kozmetike".
Nadalje, navode kako je Skintegra "interdisciplinarna platforma koja integrira suvremena

znanja o kozi i kozmetici i, s obzirom na njih, kreira jedinstvene proizvode."
U ponudi se nalazi 17 proizvoda, primarno namijenjenih njezi koze lica.

*  Amphibian je izuzetno njezni gel za CiS¢enje lica. Tekstura mu je vodeno-gelasta i
dizajnirana da se s minimalnom koli¢inom proizvoda postigne maksimalni u¢inak
¢iS¢enja. Baziran je na blagim, dermalno kompatibilnim amfoternim i aminokiselinskim
tenzidima, koji njezno Ciste koZzu bez isuSivanja i iritacije. Udio tenzida je manji od
udjela hidratacijskih agensa §to je formulatorno iznimna rijetkost medu proizvodima s
istom funkcijom. Formuliran je bez dodatka parabena, parfema, alkohola, sintetskih

bojila 1 drugih iritansa te dolazi u higijenskoj ambalazi s pumpicom od 200 ml.

= Architect je intenzivna serumska emulzija za sve tipove koze s trostrukim djelovanjem.
Namijenjena je kozi sklonoj aknama s vidljivim UV oSte¢enjima (poput
hiperpigmentacija), koja takoder treba i anti-age funkciju. Radi se o njeznoj, nemasnoj
I mazivoj teksturi neutralnog biljnog mirisa koja se upija izuzetno brzo i na kozi ostavlja
svilenkasti osjecaj. Osim 1% bakuchiola, specifi¢nost Architecta je i pomno odabrana

kombinacija ovlazivaca i antiinflamatorika: ektoina, zelenog ¢aja, pantenola, alantoina,
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kofeina i resveratrola. Dolazi u airless** bogici s pumpicom za precizno doziranje od 30

ml.

= Atomic je odstranjiva¢ Sminke i1 necistoca, formuliran kao “neuljno ulje” koje se u
kontaktu s vodom pretvara u njezno mlijeko i potom potpuno ispire. Vecina klasi¢nih
uljnih ¢istaca sadrzi bazna ulja koja brzo i1 lako uzegnu, mijenjajuéi svoju kemijsku
strukturu i pritom djelujuéi vrlo iritativno i komedogeno na kozi. Za razliku od njih,
jedinstvenost ovog proizvoda lezi u Cinjenici da je baziran na izuzetno stabilnim
kaprili¢nim trigliceridima, sa sigurnim i neiritativnim kemijskim profilom. Dolazi u

higijenskoj ambalazi s pumpicom od 200 ml.

= (larion je no¢ni serum za eksfolijaciju, namijenjen dubinskom prociS§¢avanju pora te
popravljanju teksture i hiperpigmentacija na problemati¢noj kozi sklonoj
nepravilnostima, poput pristica i komedona. Ovaj potentni eksfolijant baziran je na
minimalistickoj formulaciji koja ukljucuje 4% glikolne kiseline, 2% salicilne kiseline te
ekstrakte sladi¢a, zelenog caja 1 ruziCastog Zednjaka. Kao lokalni tretman protiv
nepravilnosti Clarion se moze koristiti na svakome tipu koze, no zbog specifi¢ne
sposobnosti redukcije lucenja sebuma, za koriStenje na cijelome licu indiciran je za
mjeSoviti do masni tip koze. Ima vodenastu teksturu koja se brzo upija te herbalni miris,

a dolazi u staklenoj neprozirnoj bocici od 30 ml, s kapaljkom.

= Hybrid je hibridni proizvod koji spaja UV-zastitnu ulogu te protuupalni i dekongestivni
ucinak, zahvaljuju¢i Sirokom spektru zastite od UV zracenja (SPF 30) te dodatku 2%
salicilne kiseline. Namijenjen je problemati¢noj kozi sklonoj nepravilnostima poput
akni 1 komedona. Ima vrlo laganu teksturu koja ne ostavlja nikakav bijeli film na kozi,
kao ni osjecaj tezine i masnoce. Formuliran je bez filtera s dokazanim hormonalno

disruptivnim djelovanjem. Dolazi u neprozirnoj airless bocici od 50 ml.

= Hydra B je serumska emulzija koja intenzivno vlazi koZu i jac¢a njezinu hidrolipidnu

barijeru. Specifi¢nost ovog proizvoda je u tome $to koristi luksuznu niskomolekularnu

hijaluronsku kiselinu, ¢iji je u€inak intenzivne hidratacije dodatno poboljSan klini¢ki

1 airless bo¢ica = ambalaZa koja Cuva sastojke od zraka i kontaminacije, kako bi do kraja koriStenja proizvodi
ostali svjezi i maksimalno u¢inkoviti
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dokazanim djelovanjem patentiranog kompleksa sastojaka prirodnog porijekla (iz
pSenice i drva). Dodatno, vitamini B3 (niacinamid) i B5 (pantenol) uz ekstrakt ginka
kozu odrzavaju jedrom i svjezom. Hydra je formulirana bez dodatka parabena, mirisa,
alkohola, sintetskih bojila i drugih iritansa, te se nalazi u airless bocici s pumpicom za

precizno doziranje od 30 ml.

Infrared je koncentrirani, umirujuéi serum za svaki tip koze, a narocito osjetljivi, koji je
sklon upalnim procesima i iritacijama. Smiruje simptome upale, intenzivno hidratizira
1 korigira nepravilnosti na kozi. Proizvod je pogodan kod dermatoza poput rozaceje i
akni, koje prati naruSena hidrolipidna barijera koze te se uslijed tog disbalansa javljaju
simptomi upale poput ljuskanja epiderme, svrbeZa, crvenila i upalnih procesa. Infrared
je formuliran bez dodatka parabena, mirisa, alkohola, sintetskih bojila i drugih iritansa

te se nalazi u staklenoj bocici s kapaljkom od 30 ml.

Lumion je neisusujuc¢i noéni eksfolijant srednjeg intenziteta, na bazi AHA i PHA
kiselina, namijenjen svim tipovima koZe osim osjetljive. Koza na kojoj su vidljive
hiperpigmentacijske promjene (ukljucujuéi i one uzrokovane suncem) te koza narusene
teksture, kojoj nedostaje svjezine i luminoznosti, od Lumiona ¢e imati viSestruku korist.
Osim AHA 1 PHA kompleksa, proizvod je obogacen glicerinom, koji vlazi, te
pantenolom 1 ekstraktom zobi, koji umiruju kozu. Formuliran je bez dodatka parabena,
mirisa, alkohola, sintetskih bojila i drugih iritansa te se nalazi u elegantnoj staklenoj
bocici od 100 ml.

Lunar je njegujuca i senzorno elegantna krema za normalnu do suhu i osjetljivu kozu s
prvim znakovima starenja. Namijenjena je kozi kojoj nedostaje vlage i lipida, koja
pokazuje znakove formiranja dehidracijskih linija i plitkih bora, te kozi koja je vrlo
osjetljiva (sklona dermatozama ili senzitizirana od tretmana poput onih na bazi
retinoi¢ne 1 glikolne kiseline). Lunar obnavlja, §titi, njeguje i podupire prirodne funkcije
koze koje starenjem bivaju naruSene. Formuliran je bez dodatka parabena,
denaturiranog alkohola ili etanola, sintetskih mirisa, bojila i drugih iritansa te se nalazi

u kompaktnoj airless ambalazi od 30 ml.
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Naro je tzv. "neuljno ulje" ili, to¢nije, ¢isti skvalan. Deriviran je kao komponenta
maslinovog ulja te je od istog razli¢it po tome Sto nije tezak na kozi, nema
karakteristi¢an miris niti pridonosi zacepljenim porama. Stoga je idealan za koriStenje
na svim tipovima koze, ukljucujuci i one sklone nepravilnostima. Proizvod je potpuno
prirodan, bez dodatka parabena, denaturiranog alkohola ili etanola, sintetskih mirisa,
bojila i drugih iritansa te se nalazi u neprozirnoj staklenoj ambalazi s kapaljkom od 30

ml.

Nectar je hidratantna esencija za intenzivnu revitalizaciju dehidrirane i umorne koze lica
i vrata s prvim znakovima starenja. Pomaze nakon odstranjivanja povrsinskih necisto¢a
potrebno nadoknaditi izgubljenu vlagu te je pogodan za sve tipove koze. Sadrzi poseban
samokonzervirajuci sustav, u kojem su, kako bi proizvod bio visokopodnosljiv i na
najosjetljivijoj kozi, izbjegnuti klasi¢ni konzervansi. Formuliran je bez dodatka
parabena, parfema, alkohola, sintetskih bojila i drugih iritansa te dolazi u kompaktnoj

ambalazi s rasprSivacem od 150 ml.

Solar I je hidratantni dnevni fluid za zastitu od $irokog spektra suncevog zracenja (UVA
+ UVB) koji djeluje zastitno protiv fotostarenja koze. Ima visoki zastitni faktor (SPF
30) i namijenjen je svim tipovima koze, ukljucujuci i one s problematikom osjetljivosti
i reaktivnosti. Osim $to §titi od UV zracenja, vodeéeg uzro¢nika preuranjenog starenja
koze, Solar I njeguje i obnavlja barijernu funkciju koze, zagladuje ju i omeksava te §titi

od vanjskih utjecaja. Dolazi u neprozirnoj airless bocici od 50 ml.

Spectra je serumska emulzija emolijentnog tipa, delikatne i brzoupijajuce teksture.
Nekomedogena je 1 hipoalergena, namijenjena svim tipovima koZe, a posebno njezi
kozZe oStecene hidrolipidne barijere 1 smanjene funkcije. Njena je uloga dnevna potpora
1 njezna antioksidativna zastita naruSene, oStec¢ene koze zahvacene iritacijom, crvenilom
1 upalnim smetnjama. Vizualno je atraktivna zbog ruzicaste boje koja potjece od
vitamina B12, koji umiruje, njeguje i stiti osjetljivu kozu. Dolazi u airless bocici s

pumpicom od 30 ml.
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=  Sphynx je tretmanska gel-krema za njegu isusenog i osjetljivog podrucja oko ociju
bogata vitaminima, antioksidansima, umirujuéim i reparativnim komponentama.
Namijenjena je preventivnoj i korektivnoj njezi svih tipova koze s kojom se moze
zapoceti ve¢ u srednjim dvadesetima. Formuliran je bez dodatka parabena, parfema,
alkohola, sintetskih bojila i drugih iritansa te dolazi u higijenskoj airless ambalazi od

15 ml s finim aplikatorom za precizno nanosenje.

= Superba C je intenzivni serum na bazi dokazano ué¢inkovite kombinacije 10% vitamina
C, vitamina E 1 feruli¢ne kiseline, specificno formuliran za umornu kozu koja pokazuje
prve znakove starenja (bore i1 fine linije, gubitak tonusa i svjezine uz pojavu
pigmentacijskih mrlja). Uz ove pokazatelje narusenog stanja koze, Superba C uspjesno
tretira pojavu pigmentacijskih mrljica, neujednacenog tona koze te akni kod odraslih.
Proizvod je pakiran u specijalnu staklenu ambalazu od 30 ml koja blokira UV zracenje,

Sto je od iznimne vaznosti zbog osjetljivosti vitamina C na svijetlo.

= Tria Light je tretmanska krema za kozu sklonu aknama i komedonima. Prvenstveno je
dizajnirana za mjeSovitu i masnu kozu ¢ije se pore lako zacepe §to dovodi do nastanka
akni, odnosno za kozu koja djeluje upaljeno, popracenu brojnim mrljicama i
teksturalnim nepravilnostima, no mozZe se koristiti 1 na manje masnim kozama, kao
bez dodatka parabena, mirisa, alkohola, sintetskih bojila i drugih iritansa te se nalazi u

airless bodici od 30 ml.

= UNA je univerzalna neutralna krema pogodna za suhu do vrlo suhu, ljuskavu, osjetljivu
1 atopi¢nu koZu djece i odraslih. Bogata je njeZznim emolijensima, ceramidnim
prekursorima koji repariraju oSte¢enu barijernu funkciju koze, beta glukanom i
pantenolom koji umiruju upalu te uljem repice, koje sadrzi balansiraju¢e omega 3 1 6
masne kiseline. UNA je formulirana bez dodatka parabena, parfema, alkohola,

sintetskih bojila i drugih iritansa te se nalazi u higijenskoj airless ambalazi od 50 ml.

Ambalaza Skintegrinih proizvoda izradena je od kvalitetnih 1 luksuznih materijala, koji ¢uvaju

proizvode od vanjskih utjecaja te sprecavaju oksidaciju i kontaminaciju sirovina. Pri kreiranju
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vizuala, tvrtka se vodila Zeljom da dizajn bude minimalisticki 1 procis¢en, ali ne i tipi¢no
ljekarnicki bijel i sterilan, te da se kroz njega ocituje filozofija brenda. Iza dizajna stoji graficki

dizajner Branko Skendzi¢.

5

SKINTEGRA

HYDRA B

Advanced hydration serum

Hyaluronic acid, B5 and B3,
allantoin, liquorice and

ginkgo biloba extract
ALL SKIN TYPES

Slika 1. Dizajn Hydra B seruma

Izvor: Vedernji list (2020)

b) E-cijena

Cijena Skintegrinih proizvoda krece se izmedu 89 kuna, koliko stoji Naro i 239 kuna, koliko
stoji Hybrid.

U odnosu na ostale renomirane kozmeceuticke brendove, Skintegra se cjenovno nalazi u rangu
Uriagea, Avenea, La Roche-Posaya i Eucerina. U odnosu na svjetski poznatu i uspje$nu tvrtku

Deciem, moze se smatrati kako je Skintegra u rangu Deciemovog brenda Hylamide. Hylamide
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je ljekarnicki brend koji se cjenovno i po formulama, bas kao 1 Skintegra, nalazi izmedu The

Ordinaryja i NIOD-a.

Brend ponekad nudi popuste u svojoj internetskoj trgovini te u svojoj zagrebackoj fizickoj
poslovnici. Popusti uvijek iznose 10%, 15% ili 20% i naj¢escée su aktualni povodom posebnih

prigoda kao Sto je Valentinovo ili Skintegrin rodendan.

Cijena standardne dostave Skintegrinih proizvoda kupljenih putem sluzbene internetske
trgovine u Hrvatskoj iznosi 15 kuna, a za narudzbe iznad 300 kuna ista je besplatna. Cijena
standardne medunarodne dostave iznosi 50 kuna, a besplatna je za narudzbe iznad 500 kuna.

Moguca je i prioritetna domaca i medunarodna dostava, ¢ija se cijena izraCunava individualno.

U svibnju 2020. godine Skintegra je pokrenula program vjernosti pod nazivom "SK University
Program", osmisljen kako bi se nagradilo vjerne dugogodisnje kupce, ali i zahvalilo novim
kupcima ukazanom povjerenju. U sklopu programa, u koji se mogu uclaniti putem sluzbenog
web-sjedista, kupci ostvaraju bodove prilikom svake kupnje, pri ¢emu 1 kuna iznosi 5 bodova.
Bodove je mogucée zamijeniti za nov¢ani popust. Kupci prijavom u program vjernosti ostvaruju
500 $K bodova. Takoder, na svoj rodendan ostvaruju dodatnih 500 $K bodova. Na temelju
broja prikupljenih bodova, kupci ulaze u razli¢ite kategorije — SK Rookie, SK Mentor i SK
Expert. Svaka kategorija nudi odredene pogodnosti pa tako ulaskom u kategoriju SK Mentor
kupci dobivaju kupon za 15% popusta na cjelokupnu kupovinu, a statusom SK Experta kupon
za 20% popusta na cjelokupnu kupovinu. Kategorije Mentor i Expert ostvaruju pogodnost "Rani

pristup", §to zna¢i da mogu prije ostalih kupiti najnovije proizvode. SK GO! Programom kupci

se nagraduju s 25% popusta na odabrane proizvode na pocetku svakog mjeseca. SK mystery!

.....

C) E-distribucija

Skintegrini se proizvodi trenutno fizicki prodaju u vlastitoj prodavaonici na adresi LopaSi¢eva
14 u Zagrebu, u dm-drogerie markt prodavaonicama koje imaju odjel bezreceptnih medicinskih

proizvoda te u odabranim ljekarnama i kozmetickim salonima diljem Hrvatske.

Online se mogu kupiti putem vlastite internetske trgovine, internetske trgovine WOW Junkie,
internetske trgovine Superskin (tocnije superskin.hr i slovenskog superskin.si), koji je bio
Skintegrin prvi inozemni distributer koji omogucuje distribuciju proizvoda u Sloveniju, Italiju,
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Njemacku, Austriju, Madarsku, Cesku, Slovacku, Poljsku, Bugarsku, Rumunjsku, gpanjolsku,
Portugal, Nizozemsku, Francusku, Belgiju, Luksemburg, Irsku, Veliku Britaniju, Svedsku,
Dansku, Estoniju, Litvu, Latviju, Finsku i Gréku. Od sijecnja 2020. godine moguca je

medunarodna dostava i prilikom kupnje putem vlastite internetske trgovine Skintegre.

U listopadu 2019. godine Skintegrini su proizvodi, zahvaljujuéi partnerstvu s internacionalnim
partnerom IC cosmetics, koji je ujedno i ekskluzivni zastupnik i distributer velikih kozmetickih
brendova Paula's Choicea i Dermaceutica, osim u Hrvatskoj i Sloveniji, postali dostupni i unutar

Spanjolske.

d) E-promocija

e Promocija "od usta do usta" — nova dimenzija u online sferi

Promocija "od usta do usta" bila je klju¢na za uspjeh Skintegre u njenim pocecima, ali i danas
je iznimno bitan faktor u rastu brenda. Klijentice su brend preporucivale svojim prijateljicama
"na kavi", uz vidljive rezultate na vlastitom primjeru, i tako su same postajale njegovi najbolji

promotori.

Promocija "od usta do usta" definira se kao davanje razloga ljudima da pric¢aju o proizvodima i
uslugama odredene tvrtke te olakSavanje odvijanja takve komunikacije. (Hubijar, 2011: 8) S
druge strane, AMA (American Marketing Association) govori kako "komunikaciju od usta do
usta" ¢ine informacije o proizvodu/usluzi, iskustvo 1 misljenja o kojima u druStvenom kontekstu
razgovaraju potrosaci daje dvije definicije. Prema prvoj definiciji, nastaje kada ljudi medusobno
dijele informacije o proizvodima ili promociji sa svojim prijateljima. Prema drugoj, to je
informacija koju daje potrosac ili pojedinac koji nije oglasivac. To je dijeljenje informacija o
proizvodu, promociji itd. izmedu potrosaca i prijatelja, kolege ili drugog poznanika. (Hubijar,
2011:9)

Glavni razlog zaSto usmena predaja ima daleko vecu persuazivnu mo¢ nego medijsko
oglasavanje, prema gotovo svim studijama, lezi u ¢injenici da su potrosaci u stvari skepticni
prema tvrdnjama oglasivaca jer su one, naravno, u sluzbi promicanja njihova interesa. S druge

strane, kad proizvod preporuci prijatelj ili rodak, onda se to ispravno shvaca kao preporuka od
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nekoga tko nije izravno zainteresiran, tj. nema drugog interesa nego pomoci. (Haramija, 2007:

885)

Osnovna podjela usmene predaje u marketinSkom kontekstu mogla bi biti ona na prirodnu
(spontanu) i potaknutu (ojadanu). Takvu podjelu koristi i americka WOMMA.'2 Prirodna
nastaje kad kupci, zadovoljni nekim proizvodom, spontano osjete poriv s drugima podijeliti
iskustvo. Potaknuta usmena predaja nastaje kada proizvodaci i trgovci lansiraju posebne
kampanje namijenjene poticanju odnosno ubrzavanju usmene predaje 0 nekom proizvodu u

postojec¢im ili novostvorenim zajednicama ljudi. (Haramija, 2007: 890)

S obzirom na koriStenu tehniku moguce je razlikovati viSe vrsta marketinga usmenom
predajom, uz napomenu kako to nije potpuni popis, buduci da nove tehnike nastaju neprekidno.

Tako WOMMA, prema Haramiji (2007) razlikuje:

o Marketing zamora (Buzz Marketing) definira se kao koriStenje zabavnih sadrzaja,
novosti i sl. kako bi se ljudi potaknuli na pricanje, tj. Sirenje glasina o nekom proizvodu
odnosno marki. Naziv Buzz vrlo se Cesto koristi kao sinonim za cjelokupni MUP,
medutim ipak je on oznacnica posebnog postupka MUP-a usmjerenog ponajvise prema
mladima.

o Virusni marketing (Viral Marketing) odnosi se na stvaranje zabavnih ili informativnih
poruka sposobnih za prenoSenje odnosno Sirenje na eksponencijalni na¢in poput virusa
(najcesce putem elektronskih sredstava komunikacije poput e-maila). | taj oblik MUP-
a usmjeren je ponajvise na mlade.

o Drustveni marketing (Community Marketing): je stvaranje udruga tj. skupina ljudi koji
su skloni ili imaju neki zajedni¢ki interes prema proizvodu (npr. udruge korisnika,
klubovi obozavatelja, forumi za raspravu) i osiguravanje sredstava i informacija
potrebnih takvim zajednicama.

o Lokalni marketing (Grassroots Marketing): organiziranje i motiviranje volontera na
nekom osobnom slucaju ili projektu na lokalnoj razini.

o Propovjedni marketing (Evangelist Marketing) je izbor, izobrazba i poticanje osoba na
preuzimanje vodece uloge u propovijedanju, zagovaranju i Sirenju usmenih poruka o

va$oj marki.

12 WOMMA = Word of Mouth Marketing Association
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o Usadivanje proizvoda (Product Seeding) je plasiranje pravog proizvoda u prave ruke u
pravo vrijeme, davanje uzoraka i informacija o njima utjecajnim pojedincima.

o Marketing putem utjecajnih osoba (Influencer Marketing) je identificiranje klju¢nih
voda zajednica 1 javnog mnijenja koji su skloni pricati o proizvodu i imaju sposobnost
utjecaja na stavove drugih.

o Marketing slucajeva (Cause Marketing) je podrska pojedinim drustvenim problemima
1 slu¢ajevima kako bi se zadobilo postovanje i podrska ljudi emotivno povezanih s
njima.

o Poticanje razgovora (Conversation Creation) podrazumijeva zanimljivi ili $aljivi oglas,
e-mail, slogan, zabava ili promocija osmisljena tako da moze pokrenuti usmenu predaju.

o Blogiranje maraka (Brand Blogging) je stvaranje blogova i sudjelovanje u njima, u duhu
otvorenih, transparentnih komunikacija; podjela vrijedne informacije kako bi zajednica
bloga mogla o njoj pricati.

o lIzvjestajni programi (Referral Programs) je osiguranje sredstava koja ¢e omoguditi i

olaksati zadovoljnim kupcima izvjestavanje svojih prijatelja.

Ukratko, moderni marketing usmenom predajom sastoji se od niza tehnika kojima je zajednic¢ko
usmjerenje k ohrabrivanju 1 pomaganju ljudi da medusobno pri¢aju o proizvodima i uslugama.
Pri toj je strategiji glavni cilj marketin§kog djelatnika naéi stvaratelje trendova (trendsetere) u
svakoj zajednici i potaknuti ih na pri¢anje o njihovu proizvodu svojim prijateljima, poznanicima

i obozavateljima. (Haramija, 2007: 891)

U online sferi ovaj vid marketinga poprima novu dimenziju, koja omogucuje strelovit rast
brenda, Sto je bio slucaj 1 kod Skintegre. Brojne pozitivne recenzije na blogovima, drustvenim
mrezama, potkrepljene fotografijama stanja koZe prije i poslije koriStenja Skintegre bile su
velika odsko¢na daska za brend. No, da bi se promocija "od usta do usta" nastavila u pozitivnom
smjeru, bitno je koristiti marketinske tehnike kojima se ona stimulira, pri ¢emu se Skintegra

usredotocila na s druStvene mreZe Facebook i1 Instagram.

Primjena marketinga putem utjecajnih osoba (influencer marketinga) je u Skintegrinom slucaju
naiSla na podijeljene reakcije potrosaca. Skintegra je putem Instagrama pocela suradivati s
hrvatskim influencericama sSto je svakako doprinijelo stvaranju znatizelje kod novih,
potencijalnih kupaca, no, s druge strane, izazvalo negodovanje kod onih starijih, lojalnih brendu
od njegovih samih pocetaka. Oni su smatrali kako Skintegra svojim slanjem promotivnih paketa
Instagram influencericama rusi svoj kredibilitet i autenti¢nost. U lipnju 2020. godine osnivacica
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Jelena Skendzi¢ Ratkajec se vezano da ovu temu putem svog Instagram profila

@the_skincare_ceo obratila korisnicama sljede¢om objavom:

"Influencer marketing jedan je od najjacih alata kojima brendovi dolaze do novih korisnika,
Razlog je jednostavan: evolucijski smo predisponirani za slijedenje onoga Sto vidimo da drugi
ljudi hvale i preporucaju, a drustvene mreze pojednostavile su nam ovaj proces. Sve je to
klasi¢ni advertising. Oglasavanje je nac¢in da bilo tko od nas otkrije paletu proizvoda i usluga
koja bi nam mogla zatrebati i s time nema nisSta pogresno. Svaka firma koja pocCinje treba
oglasavanje jer na poc¢etku nema publiku, kupce, distributere...Nitko ne zna za nju. Tu dolazimo
do influencer marketinga. Najveéa kritika influencera odnosi se na pla¢ene suradnje u kojima
se ne otkriva da je u pozadini neke objave reklama. Gotovo bez iznimke, u placéenom sadrzaju
narucitelj/platitelj je taj koji stvara pravila i nerijetko se zaobilazi istina da je objavljeni content
(primjerice recenzija) ustvari reklama. To je problemati¢no jer je nerealno ocekivati kriticki
intoniranu recenziju od onoga koji je za nju placen. Kao vecina ljudi na internetu, i ja imam
negativan stav prema kompanijama koje placaju recenzije jer placanje necijeg misljenja
smatram lo$im i za kompaniju i za influencera. Ustvari, smatram to eksploatacijom influencera
jer se koristi njihova podéinjena pozicija — ako naprave bad review, kompanija ée ih staviti na
crnu listu, a ako rade sve §to im kompanija nalozi, do¢i se na los glas kod svojih pratitelja. Kao
company owner razumijem i cijenim koli¢inu, odgovornost i kreativnost influencerskog posla.
Zalosna sam kad vidim da se prihvada svaki posao, nekritiGki i neselektivno, vrlo &esto
riskirajuc¢i vlastitu reputaciju kroz povezivanje s neeticnim kompanijama. Nikada nisam 1
nikada ne bih platila necije misljenje niti vrsila pritisak na content makere na bilo koji nacin,
iako su moji proizvodi Cesto na profilima influencera koji ih rado koriste i dijele. Placanje
misljenja umjesto stvaranja misljenja kao praksu smatram zastarjelom, neeticnom i suprotnom
svemu $to ja jesam kao osoba i §to Zelim da moja kompanija bude — a to je "people company",

koja reflektira samo najvise vrijednosti, i koja je stalno u procesu rasta i razvoja.
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e Web portali i tisak

U veljaci 2020. godine britansko izdanje prestiznog modnog Casopisa Vogue pisalo je o
Skintegri kao zanimljivom novom brendu. U sklopu sekcije Let's Face it, koja predstavlja nove

revolucionarne snage svijeta kozmetike, predstavljena je Skintegrina serumska emulzija
Architect.

Let’s Face It
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Slika 2. Clanak o Skintegri u britanskom izdanju Vougea

Izvor: Journal (2018)
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e Web-sjediSte

Skintegrino sluzbeno web-sjediSte sadrzi internetsku trgovinu, podatke o tvrtki i njenim

proizvodima te elemente interaktivnosti. Korisnici su pozvani javiti se Skintegrinom timu u

vezi savjetovanja oko odabira proizvoda i kreiranja personalizirane kozmeticke rutine.

SSINTEGRA Gaeun  seTeazi KOSARICA (0

THE RARE MOLECULE

POCETNA WEBSHOP AKADEMIJA SASTOICI LOYALTY ZAKAZI KONZULTACIJE O NAMA

SUMMER ESSENTIALS 7O THE.RESCUE

CLEANSE) HYDRATE, PROTECT

SHOP HERE

SSINTEGRA e o[ EK Jed B R >

THE RARE MOLECULE

POCETNA WEBSHOP AKADEMIJA SASTOICI LOYALTY ZAKAZI KONZULTACIJE O NAMA

MUST-HAVE PRODUCT

Slika 3. Web-sjediste Skintegre

Izvor: Skintegra (2020)
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o Newsletter

Na Skintegrinom web-sjedistu ponudena je mogucnost pretplate na newsletter, putem kojeg

korisnici primaju novosti, ekskluzivne ponude i druge informacije.

20% na Zutu SK liniju: GLOW TJEDAN u Skintegri!

Tjedan u Skintegri koji ne zelis propustiti:

20% popusta na SK zutu liniju!

Draga Skintegrice;
imala, a nakon mora su postale zraZenije? 0

Radi se o hiperpigmentacjama koje nasiaju uslijed hiperprodukcije
metanina u koZi kao posijedica oStecenja uzrokovanog UV zracenjem:
QOd sastojaka za tretiranje hiperpigmentacija djelotvorni su glikoina
kisefina i C vitamin. Osim kontinuiranog koriStenja preparata s
navedenim sastojcima, kod ove je problematike od velike vaznosti
svakodnevna primjena visokog zastitnog fakiora tokom cijele godine te
izbjegavanje laganja suncu.

Upravo visckim zastitnim faktorom i zbjegavanjem UV zratenja
moguce je djelovati preventivno na smede dispigmentacije.

Shiededi je tiedan idealno vrijeme ako trebas rutinu za ovaj problem, jer
mozes pronaci Lumion, Superbu C i Solar | uz odii¢an popust
samo u LopasSicevoj 14! 5

Slika 4. Primjer Skintegrina newslettera

Izvor: privatna e-mail arhiva autora (2020)

e DrusStvene mreze

Od drustvenih mreza, Skintegra su u svojoj e-promociji koristi Facebookom, Instagramom,
LinkedInom, Pinterestom i YouTubeom. Kao i putem web-sjedista, korisnici su pozvani javiti
se Skintegrinom timu putem Instagrama ili Facebooka kako bi dobili stru¢ne savjete u vezi

proizvoda i sastavljanja personalizirane kozmeticke rutine.

38



o Facebook

Skintegrin sluzbeni Facebook profil u 2022. godini broji preko 72 tisuce pratitelja, koji u

velikom broju aktivno sudjeluju u raspravama i dobrovoljno prilazu vlastite fotografije stanja

svoje koze prije i nakon koristenja Skintegrinih proizvoda. Takoder, u e-promociji se redovito

sluzi placenim Facebook oglasima. Vrlo je otvorena za komunikaciju s korisnicima i putem

privatnih poruka te im nudi moguénost online savjetovanja u vezi izbora proizvoda pogodnih

za njihovo stanje koze.

Skintegra

Pocetna
Trgovina
Objave
Osvrti
Fotografije
Zajednica
Videozapisi

info

1b Svidamise | A Podtjed | -

Trgovina

Amghibian
101,15 kr

Objave

Tria Light

i
Kupi odmah @ Posalji poruku

Skintegra
Zdravijelliepota u Zagreb, Croatia
40 dkhkk

Skintegra. The rare molecule.

kozmetika. Kiinigki dokazani

Zajednica

o 58557 ljudi se avo svida

Slika 5. Facebook stranica Skintegre

Izvor: Skintegra Facebook (2021)
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Amir Leo Habibovié Vilia §3 preporuduje Skintegra.
10. prosinca 2018, Q

One of best the skin care | have tried!

o 1 1 komentara
) Svida mi se () Komentiraj & Podijeli

S\’ Skintegra We are so glad you e it' &2 O

Svida me == - Odgaver - 28 4.

0 Komentirajte e @ @
Natasha Kesner-Krajcar [ %] preporuduje Skintegra. e
27. wibop 2019, - Q
savrsenstvo & & & my skin is glowing
oo 3 1 komentars
) Svida mi se () Komentiraj & Podijeli

S\' Skintegra Prasratni smo kad proditame ovakav osvr, j3ko nam je drago da
ste zadovolini! @

o 1

Svida me ze - Odgaver 1g

Slika 6. Facebook recenzije korisnika Skintegre

Izvor: Skintegra Facebook (2021)

5 svibnjz - @

e Marija Mige §3 preporuéuje Skintzgra

Odusevljena sam linijom proizvodalU nekoliko dana mi j= koZa postala k30 nova.
Protlem s icem kojim se borim godinama je nestso. Sve preporuks! Posebno hvala
na savietu oko Ztora proizveda.

Q02 1 komentara

i Svida mi se (J Komentiraj & Podijeli

5 S S
S\ Skintegra Draga Marja, hvala vam puno na divnom oswriu i fotkicama! @
- Drago nam je Sto imate super rezultate! 4263

Slika 7. Facebook recenzija i fotografije korisnice Skintegre

Izvor: Facebook Skintegra (2020)
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o Instagram

Skintegra se u sv0joj e-promociji intenzivno sluzi Instagramom, gdje u 2022. godini broji preko
40 tisuca pratitelja, koji i na ovoj platformi rado svojim komentarima sudjeluju u raspravama
te imaju mogucnost online savjetovanja oko izbora proizvoda putem privatnih poruka.
Takoder, ovdje se nalaze kategorije Instagram Reels (namijenjena kratkim video objavama),

IGTV (namijenjena duzim video objavama) i Shop (namijenjena kupovini proizvoda).

Acaders

Slika 8. Instagram profil Skintegre

Izvor: Instagram Skintegra (2020)
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o LinkedIn

Skintegra je prisutna na poslovnoj drustvenoj mrezi LinkedIn, gdje u 2022. godini broji 821
pratitelja, no ovdje nije zabiljezena redovita aktivnost kao $to je slucaj na Facebooku i

Instagramu.

Linkedm Jobs ¥ | Skintegra Zagreb Q Join now

Similar pages

Creaticon d.o.o.
(+]

T H E R A R E M o I_ E C Computer Software

InovaGen

™ Biotechnology

Olival Cosmetics

/AL
Cosmetics

Skintegra m‘g View all 5 employees Belupo

S _
metic: Pha

Zagreb, Grad 25 followers Kop: o
X i Show more similar pages -~
See jobs Follow
s |

About us

Skintegra represents blend of advanced funcional cosmoceutics and elegant performance of luxury
cosmetics.

Slika 9. LinkedIn profil Skintegre

Izvor: LinkedIn Skintegra (2021)
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o YouTube

Skintegra koristi vlastiti YouTube kanal, gdje u 2022. godini broji 443 pretplatnika. Aktivnost
brenda na vlastitom kanalu je vrlo slaba pa je tako od pokretanja kanala u lipnju 2018. godine
objavljeno svega 3 video materijala. Skintegra se u promociji putem YouTube viSe oslanja na

suradnje s YouTube influencerima, koji u svojim objavama predstavljaju i recenziraju njene

proizvode.

@ { Skintegra i
‘\‘/ 453 subscribers

HOME VIDEOS PLAYLISTS CHANNELS DISCUSSION ABOUT Q

Uploads P PLAY ALL

SEKSI
% MULTIPRAKTIK
, ZAKOZU... s
A B [ skintegra recap: Teaser: novi Skintegra SKINTEGRA / odgovaramo na
Jelena proizvod & ucestala pitanja
7.3K views * 1 year ago 3.5K views * 2 years ago 3.5K views * 2 years ago

Slika 10. YouTube kanal Skintegre

Izvor: YouTube Skintegra (2021)
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http://www.youtube.com/channel/UC0tPanbJ4JjITOldszlgUnA

o Pinterest

Skintegra se moze pronacdi i na Pinterestu, no ovdje je aktivnost brenda u odnosu na Facebook

I Instagram mnogo slabija, uza svega 40 pratitelja u 2022. godini.

‘ 1
3

”~” - L | ‘:)’
‘{4’& ‘S< e

Skintegra
skintegra.com  fskintegra SKINTEGRA // The rare mokecule
20 followers 3 following

Slika 11. Pinterest stranica Skintegre

Izvor: Pinterest Skintegra (2020)

e) Ostali elementi e-marketinskog spleta

o Ljudi

Prema web-sjedistu journal.hr, osnivacica Skintegre uvijek naglasava kao njen tim, u pri¢i oko
kozmetike, ima podjednako vitalnu ulogu kao i ona sama. U dolazak svakog proizvoda na trziste
ukljuceno je puno ljudi. Od proizvodnje proizvoda i ambalaze, pakiranja, kontrole kvalitete,
koordinacije protoka robe do prodajnog segmenta i community managementa, Skintegrin mladi
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tim raste iz dana u dan. (Spiljak, 2019) Od pocetaka s troje ljudi u malom uredu, danas je tu 19
zaposlenika, koji razli¢itim znanjima i vjeStinama zajednicki doprinose Skintegrinoj viziji.
Medu njima su savjetnice u fizickoj prodavaonici, farmaceuti u laboratoriju, marketinski
struénjaci, radnici u skladiStu, administrativni djelatnici 1 ostali. Na svojim druStvenim
mrezama iz Skintegre Cesto naglasavaju vaznost svih ljudi ukljucenih u proces i nastoje se

pribliziti publici spominjanjem njihovih osobnih imena.

q ~ Skintegra s
L 8. lipnjau13:55-Q

[SKslavi3.] %2

Brend cine ljudi.

NaSa Jelena imala je motivacije i hrabrosti da pokrene pravu mini skincare
revoluciju.

Od troje ljudi u malom uredu, narasli smo na devetnaest koji razlicitim
znanjima i vje$tinama doprinosimo Skintegra viziji.

Posla ima puno, ali fokusirani smo i nema boljeg osjecaja nego kada

ispunimo svoje ciljeve. Medusobno si pomazemo, savjetujemo, primamo
(konstruktivne) kritike, sve kako bismo bili jo$ bolji za vas. @

Ali vjerujemo da se dobar rad ponekad sastoji i od zabave. &2
Preferiramo karaoke. g

Jelena, Vjeko, ~\§{\j\v'-‘
Antonela, Martina, & N N
Lucija, Adriana, Y }
Sandra, Petra, Filip, \ /’?\ s !
Karlo, Jasmina, S \ \!
Anna, Tena, Ela, / :
Hrvoje, Tea, - -

Marijana, Ana, lvona

Slika 12. Facebook objava o Skintegrinom timu

Izvor: Facebook Skintegra (2020)
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S‘ r Skintegra

[ 20. listopada 2018. - @

Instagram meets Facebook i,

MozZda se pitate tko se skriva iza ekrana i s kim redovito tipkate o omiljenoj
temi - skincareu, naravno. &

To smo mi, Martina i Antonela. Pocele kao kolegice u Skintegri, a zavrsile
kao prijateljice

Kao tim od 6 cura (i 2 decka, ali ne radi se sada o njima &), slaZzemo se,
bez lazne skromnosti, predivno. Poti¢emo i podupiremo jedna drugu bez
konkurencije, u Zelji za medusobnim rastom. #girlpower @

Imate li vi kolegice na poslu koje vas poticu i motiviraju da budete bolje?
Nadamo se da imate jer mi se cure moramo drZati zajedno, zar ne? &

Slika 13. Facebook objava o Skintegrinom timu 2

Izvor: Facebook Skintegra (2020)

Jednako kao i zaposlenici, za uspjeh brenda vazni su i potrosaci, §to se pokazalo iznimno
vaznim u slucaju ovog brenda. Upravo je promocija "od usta do usta" bila faktor koji je
pokrenuo uspjeh brenda. Zadovoljni kupci su preporucivali proizvode ¢lanovima svojih obitelji,
prijateljima i1 poznanicima, a u kontekstu komunikacije putem drustvenih mreza, takve su

preporuke dobile enorman doseg, kojim one dolaze i do ljudi koji se medusobno ne poznaju.

Sinergija zaposlenika i vjernih potrosac¢a posebno se ogleda u humanitarnim akcijama koje
Skintegra redovito provodi. Prema web-sjedistu superl.telegram.hr (2020), Skintegra od 2017.
svake godine provodi humanitarne akciju "daj5", kojom se prikupljaju donacije za napustene
Zivotinje te zatim prosljeduju azilima i udrugama diljem zemlje. Kampanja se obi¢no odrzava
u listopadu, mjesecu posvecenom udomljavanju zivotinja, a izgleda tako da Skintegra donira
pet kuna od svakog proizvoda prodanog putem internetske trgovine te u vlastitoj poslovnici.
Takoder, donira dodatnih pet kuna za svaku fotografiju s ku¢nim ljubimcem objavljenu na

drustvenim mreZama i oznacenu s #daj5.

46



Na sluzbenoj Facebook stranici SKintegre izjasnili su se: "Umjesto novca koji smo mogli uloziti
u prikrivena oglasavanja i sponzorirani sadrzaj, ¢itav marketing budzet donirali smo uz vasu
pomoc¢ psima i mackama diljem Hrvatske i upravo je na taj na¢in mnogo vas ¢ulo za Skintegru.
Mi vjerujemo da se dobro dobrim vraca i da je jedini ispravni nacin vratiti dug onome iz ¢ega

smo potekli — prirodi."

o Proces

Klju¢ni element e-marketinskog programa Skintegre je web-sjediste www.skintegra.com. Ono

je glavno mjesto susreta 1 interakcije izmedu brenda 1 klijenata.

Najnoviji se proizvodi uvijek prvo nadu u prodaji na web-sjedistu, koje se ranije, unato¢
stalnom unaprjedivanju, prilikom svakog novog lansiranja proizvoda "rusilo" zbog koli¢ine
posjeta. S obzirom da je svakodnevna posjecenost sjedista bila iznimno visoka, novo je web
sjediste bilo neophodno. S novim webom preslo se na mnogo brze, skalabilne servere, $to je

omoguéilo kvalitetnije iskustvo za korisnike. (Spiljak, 2019)

o Fizi¢ki dokazi

Fizi¢ki dokazi kao dio e-marketin§kog miksa su vrlo specifi¢na kategorija, buduci da proizvod
nije moguce kao u tradicionalnim prodavaonicama opipati i dodirivati. Sliku 1 nacin koriStenja
proizvoda je zato potrebno $to vjernije online prikazati i tako umanjiti ovaj nedostatak.
Skintegra se ovdje, kako bi prikazala strukturu i na¢in koristenja kozmetickih proizvoda, koristi
YouTube video materijalima, Instagramovom IGTV opcijom (namijenjenoj duzim video

materijalima), ali i recentnom opcijom Instagram Reels, uvedenom u kolovozu 2020. godine.

Prema Hlupi¢ (2020), ova opcija omogucuje snimanje videa do 15 sekundi s cijelim spektrom
filtera i efekata, uz dodavanje popularne glazbe. Reels se nalazi na Explore stranici zajedno s
IGTV-om, Shopom i ostalim Instagramovim opcijama te je svojevrstan Instagramov odgovor
na kontroverzni TikTok. lzuzetno je pogodna za brz i atraktivan prikaz kozmetic¢kih proizvoda,

Sto su brojni brendovi spremno prigrlili.
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Jrda Lieynzs

skintegrabeauty

Tri hrabra musketira . @, . ... itd.

1 skintegrabeauty * I1zvori

Qv :

Slika 14. Instagram Reels Skintegre
Izvor: Instagram Skintegra (2020)
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5. Primjena e-marketinga na primjeru brenda Hylamide

5.1. Razvoj brenda Hylamide

Kako bi bio jasan kontekst u kojem je Hylamide nastao, kao i filozofija brenda, potrebno je
pojasniti razvoj njegove krovne tvrtke i njenih ostalih brendova.

Hylamide je brend kanadske tvrtke Deciem, svjetski poznate po tome $to je unijela pravu
revoluciju na trzistu kozmetic¢kih proizvoda i odvela kozmeticku industriju u potpuno drukéijem
smjeru, na jednu sasvim novu razinu. Tvrtka se predstavlja kao "Deciem — the abnormal beauty
company"” (engl. "Deciem — abnormalna kozmeticka tvrtka") i taj ju naziv mozda i najbolje
opisuje, buduci da se radi o vrlo neuobi¢ajenoj pojavi na kozmeti¢kom trzistu. Osnovao ju je

iransko-kanadski informati¢ar Brandon Truaxe 2013. godine u Torontu.

Prema web-sjedistu estetica.hr (2019), ubrzo nakon $to se pojavila, postala je disruptor u
kozmetickoj industriji, kako zbog cijena proizvoda, $to je slucaj kod njihova najpopularnijeg
brenda The Ordinary, tako i1 zbog specificne, napredne tehnologije brenda NIOD. Odjednom su
demistificirali industriju koja je najviSe ulagala u marketing, dok su inovacije bile po strani.
Njihov je pristup bio zanimljiv 1 nov, §to je urodilo plodom. Svaka vijest o0 novom proizvodu
postala bi viralna na drustvenim mrezama, a svaki bi se preparat rasprodao u svega nekoliko

sati.

Imena vecine proizvoda su jednostavno imena aktivnih sastojaka. To nije zbunilo ni
obeshrabrilo kupce, ve¢ naprotiv, potaknulo u njima znatizelju i1 Zelju za uc¢enjem. Primjerice,
iz imena Granactive Retinoid 2% in Squalane teSko se moze iS¢itati u koju kategoriju proizvod
za njega koze spada, kako ga i u koju svrhu koristiti. Kupci su, zasi¢eni iznimno visokim
proizvodima razvikanih, renomiranih brendova bili spremni sami istraZivati 1 razmjenjivati
iskustva, $to je u danasnje doba, u kojem su drustvene mreze dio svakodnevice, bilo brzo i
poprili¢cno jednostavno. Tzv. "skincare" je postao globalni trend, a time i jedno od najbrze

rastucih trzista.

Deciem se na svom sluzbenom web-sjedistu deciem.com predstavlja kao "skromna i vesela
krovna tvrtka dobrih kozmetickih brendova". Kao svoj glavni princip isti¢e da radi sve ono §to
drugi ne i na taj na¢in mijenja svijet kozmetike. Tvrtka je s poslovanjem zapocela 2013. godine,

a danas upravlja s vise od deset kozmetickih brendova. Neki od ovih brendova ve¢ su postali
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trzi$ni lideri u svojim kategorijama, dok se neki polako, ali sigurno probijaju. Tvrtka je zapocela
s jednim proizvodom na jednom trziStu. Danas broji vise od 50 proizvoda na vise od 15 trzista.
Isticu kako imaju odli¢an tim sacinjen od zaposlenika iz razli¢itih pozadina, koji neprestano
raste, s naglaskom na ¢injenicu da se neki od njih ranije nisu bavili ovim podrucjem, a radom
su postali stru¢njaci. Naglasak stavljaju na kvalitetu, autenticnost, razli¢itost, funkcionalnost te
dobar, razuman omjer cijene i kvalitete. Svoje klijente zele educirati i potaknuti njihovu

znatizelju.

Transformirali su industriju koja je pocivala na izrabljivanju ljudske slabosti i nesigurnosti
obecavajuci im ¢arobne i potpuno nerealne rezultate i prebacili fokus s marketinga na razgovor
o sastojcima i formulama. Ne koriste reklame koje obecavaju nemoguce i slike retusiranih

modela. Nisu bili prvi u tome, no pogodili su model koji im je omogucio brz rast i uspjeh.

Najpoznatiji brend ove tvrtke je svakako The Ordinary. The Ordinary je jedan od najbrze
rastu¢ih kozmetickih brendova. Asortiman ovog svjetski popularnog brenda se sastoji od
proizvoda baziranih na svega jednom ili dva aktivna sastojka, koji se mogu kombinirati ovisno

o stanju i potrebama koze.

The Ordinary je davno prestao biti samo obi¢na kozmetika. Prema web-sjediStu estetica.hr
(2019), brend je brzo postao pokret za viSe transparentnosti i integriteta u kozmetickoj
industriji. Kada se pojavio, ono $to ga je izdvajalo od ostalih brendova (danas postoje brojni
brendovi koji pokuSavaju emulirati njihov uspjeh, a i formule) bio je fokus na sastojcima koje
su drugi brendovi pokuSavali predstaviti kao nove, mo¢ne inovativne. Zahvaljujuéi takvom
marketingu, jako su dobro zaradivali. No, u stvarnosti se radilo o sastojcima i tehnologijama

¢ije su cijene odavno bile niske.

U praksi je to znacilo da se serum etabliranog brenda s vitaminom C od gotovo 1000 kuna moze
zamijeniti onim brenda The Ordinary, koji stoji manje od 50 kuna. Upravo to je kupcima
omogucilo kupcima eksperimentiranje s razliitim sastojcima, buduci da su si sada gotovo svi

mogli priustiti isprobavanje 1 eksperimentiranje s vise razlicitih, nekad financijski nedostiznih

proizvoda.

The Ordinary se, prema web-sjedistu estetica.hr (2019) ne odlikuje revolucionarnim sastojcima,
formulama niti tehnologijama. Kao $to ime brenda kaze, to su "klini€¢ke formulacije s
integritetom", $to znaci da koriste sastojke koji su ispitivani dugi niz godina i koji imaju vrlo
predvidljivo i dobro ispitano djelovanje. Kontroverznih sastojaka nema, buduéi da ne koriste

parfeme, denaturirani alkohol, lanolin, hidrokinon ili mineralna ulja. Neki od navedenih
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sastojaka mogu biti Stetni, a drugi su jednostavno nepotrebni u danaSnje vrijeme napretka
tehnologije, ali se koriste iz jednostavnog razloga, jer su jeftini. Cijena svake tehnologije pada
gotovo eksponencijalno, tako da se The Ordinary odli¢no pozicionirao kao ,,ulazni* brend

tvrtke Deciem — kako cijenom, tako i tehnologijom.

Ono $to je u pocetku mnoge bunilo su niske cijene proizvoda, buduéi da su klini¢ka istrazivanja
skupa. No, The Ordinary nije provodio ta klinicka ispitivanja, pa ih nije ni platio. Nerealnih
marza na proizvode nema, niti se ogroman postotak zarade ulaze u tradicionalne oblike
marketinga. Nemaju slavna zaStitna lica s milijunskim ugovorima, pakiranja su im vrlo
jednostavna, a ni u samo ime brenda nije ulozena velika koli¢ina novca. Sastojci koje koriste
su jeftini, primjerice, niacinamid vrlo visoke Cistoée stoji 50-ak kuna po kilogramu. S druge
strane, postoje sastojci u kozmetickoj industriji koji po kilogramu stoje i viSe desetaka milijuna

dolara.

Tvrtka objedinjuje brendove The Ordinary, NIOD i Hylamide (namijenjene njezi lica),
Chemistry brand (namijenjen njezi tijela), Abnomaly (namijenjen njezi usana), Hif (namijenjen
njezi kose) te Loopha (namijenjen za pranje tijela). Brendovi se medusobno razlikuju prema
namjeni, slozenosti formula i cijeni, no svima im je zajednicka transparentnost sastava te
veleprodajnih cijena sastojaka, ali i cijena njihovih formulacija, ovisno o sloZenosti. Svaki od

ovih brendova je "pomaknut” i na svoj nacin drugaciji od srodnih brendova na trzistu.

Dok The Ordinary koristi ve¢ dobro poznate sastojke bez puno dodataka, NIOD (Non Invasive
Options in Dermatology) je prava suprotnost. Prema web-sjedistu estetica.hr (2019), brend je
eksperimentalan, Kkoristi najnaprednije tehnologije i nove sastojke, podupiruéi razvoj cijele
industrije 1 gurajuci je naprijed. Godinama su ispred ve¢ine drugih brendova. Razlika u cijeni
je znacajna, no vazno je re¢i da Deciem na svim svojim brendovima ima iste marze, $to govori
u prilog tome kako se jednostavno radi o slozenijim, a time i skupljim formulacijama i
tehnologijama proizvodnje. Takoder, ambalaza je neSto luksuznija nego kod The Ordinaryja.
Kwvaliteta 1 formule su neusporedive s The Ordinary proizvodima. Ukoliko Deciemovi kemicari

otkriju neki novi revolucionarni sastojak, on ¢e se ubrzo nac¢i u NIOD-ovim proizvodima.

Hylamide, koji je predmet istrazivanja ovog rada, je ljekarnicki brend koji se cjenovno i po
formulama nalazi izmedu The Ordinaryja i NIOD-a. Prema web-sjedistu harpersbazaar.com.au
(2020), pogodan je za kupce koji Zele potpunije proizvode, s veé slozenim, testiranim
formulama, ali i novije tehnologije i sastojke. Slogan brenda u prijevodu glasi: "Minimalni

rezim uz maksimalne rezultate". Ambalaza je Sarenija, po ¢emu razlikuje se od The
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Ordinaryjeve minimalisticke. I nazivi proizvoda su mnogo bliZi prosje¢énom kupcu, buduéi da

konkretno opisuju ¢emu su namijenjeni, primjerice "Booster Pore Control" ili "High-Efficiency

Face Cleaner".

5.2. E-marketking miks brenda Hylamide

a) E-proizvod

Hylamideovi proizvodi se odlikuju najnovijim viSenamjenskim formulama, zahvaljujuéi

kojima rutina postaje vise minimalisticka (U odnosu na, primjerice, sestrinski brend The

Ordinary, koji zahtjeva planirano kombiniranje proizvoda).

Prema web-sjedistu top.hr (2021), proizvodi dolaze u tri serije — Core Series, koja predstavlja

osnovne korake u njezi koze, Booster Series, koja donosi proizvode dodatne, intenzivnije njege

te Finisher Series, zavrSne faze rutine, kojom se postize blistav i "filtriran" izgled koze, spreman

za fotografiranje.

SubQ Skin je visokoaktivan koncentrat namijenjen dubinskoj hidrataciji koze 1
ublazavanju izgleda borica i1 nepravilnosti. Sadrzi kompleks viSe vrsta hijaluronske
kiseline, peptide i biotehnologiju kojoj je svrha rehidracija. Dolazi u bo¢ici s pipetom
od 30 ml.

SubQ Mist je hidratantna maglica obogac¢ena morskim saharidima, zelenim cajem i1
ruzom. Morski egzopolisaharidi imaju vecéu sposobnost zadrzavanja vlage od
hijaluronske kiseline i pruzaju dugotrajnu hidrataciju bez ulja. Sinergijska biljna
biotehnologija smiruje znakove iritacije koze. Dolazi u bocici s rasprSivacem od 120

ml.

SubQ Eyes je visokokoncentrirani okoloo¢ni serum za vidljivo ublazavanje znakova
starenja koze, podocnjaka i oteCenosti. Sadrzi niz razli¢itih peptida, biljnih saharida i
aktivnih tehnologija za rehidraciju osjetljive podrucja koze oko ociju, dok ciljane
tehnologije poboljSavaju izgled sitnih bora te smanjuju oteCenost i podo¢njake. Dolazi

u bocici s pipetom od 15 ml.
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Pore Flush je maglica bazirana na sastojcima biljnog i morskog podrijetla Vidljivo
reducira veli¢inu pora i pretjerano lucenje sebuma. Upravo pretjerano lucenje sebuma
moze uzrokovati izgled rasirenih pora, stoga ovaj proizvod djeluje na sam uzrok. Ime
proizvoda je inspirirano tehnologijom tzv. "ispiranja" pora. Dolazi u bocici s

rasprSivacem od 120 ml.

High-Efficiency Face Cleaner je visokou¢inkovita mikroemulzija za odstranjivanje
Sminke 1 ¢iS¢enje lica. Objedinjuje ulja, odstranjivace na bazi vode i estere u jednu
naprednu formulu. Za razliku od tradicionalnih odstranjiva¢a $Sminke, ne zahtijeva
koriStenje vatica ili ru¢nika, ve¢ je lice dovoljno njezno, u jednom koraku isprati uz

pomocu dlanova. Dolazi u pakiranju s pumpicom od 120 ml.

HA Blur je serum s novim oblikom hijaluronske kiseline u prahu, obogacen
najnaprednijim peptidima i biotehnologijom koja se bori protiv dehidracije koze.
Vidljivo filtrira teksturu koze i vizualno ublazava nepravilnosti. Bori se protiv finih
linija, preuranjenih bora i teksturalnih oste¢enja. Kompatibilan je s dekorativnom

kozmetikom i dolazi u bocici s pipetom od 30 ml.

Low-Molecular HA je hidratantni serum koji sadrzi ¢ak pet vrsta hijaluronske kiseline
razli¢itih, niskih molekularnih tezina, §to omogucuje odli¢nu apsorpciju i dubinsku

hidrataciju. Kozi pruza svjezi izgled. Dolazi u bo€ici s pipetom od 30 ml.

Sensitive Fix je serum namijenjen osjetljivoj kozZi. Zahvaljujuéi naprednom biljnom
kompleksu, koji sadrzi 1 peruanski nocurak, umiruje nadraZenost, crvenilo 1

uravnotezuje pH koze. Dolazi u bocici s pipetom od 30 ml.

Glow je serum, koji zahvaljuju¢i novoj tehnologiji peptida tenu pruza zdrav, blistav sjaj
1 zlacani ton ve¢ kroz dva do tri dana. Za razliku od tradicionalnih sredstava za
samotamnjenje, nema nuspojava povezanih s DHA (sredstvom koje se u ovakvom tipu

proizvoda uobicajeno koristi). Dolazi u bocici s pipetom od 30 ml.
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C25 je tzv. "booster" serum koji sadrzi stabilan oblik vitamina C, koji kozi pruza zdrav
sjaj 1 zastitu od UV zraCenja 1 stresora iz okoliSa. Takoder, pomaze kod ublazavanja

hiperpigmentacija. Dolazi u bocici s pipetom od 30 ml.

Pore Control je multifunkcionalni serum za kontrolu prekomjernog luc¢enja sebuma i
ublazavanje izgleda pora. Djeluje na necistoe i zalepljene pore te kontrolira

prekomjerni sjaj, a istodobno ne isusuje kozu. Dolazi u bocici s pipetom od 30 ml.

Matte 12 je matiraju¢i primer koji se od tradicionalnih primera potpuno razlikuje
sastavom. Dok starije generacije primera u svom sastavu imaju (na temelju brojnih
istrazivanja) kontroverzan sastojak talk, ovaj primer koristi naprednu tehnologiju
elasti¢nih sfernih polimera, koji za sebe vezu za sebum bez isusivanja koze. Dolazi u

plasti¢noj tubi od 30 ml.

Photography Foundation je jedini Hylamideov proizvod iz podruc¢ja dekorativne
kozmetike. Radi se o "nevidljivoj" podlozi, namijenjenoj vidljivom ublazavanju izgleda
nepravilnosti koze, specificno kreiranoj kako bi koza na fotografijama izgledala
besprijekorno. Dolazi u tri varijante — prozirna, za zlatni ten i za tamni ten. Dolazi u

bocici s pipetom od 30 ml.

Core Series Regimen je jedini paket proizvoda u ponudi brenda te njihov najskuplji
proizvod. SadrZi tzv. temeljne proizvode u rutini, a to su Cista¢ Hylamide High-
Efficiency Face Cleaner, hidratantna maglica SubQ Mist, hidratantni koncentrat SubQ
Skin te okoloo¢ni serum SubQ Eyes, koji dolaze u jednakoj ambalazi i dozama kao i

individualno.
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Slika 15. Dizajn Hylamide proizvoda

Izvor: Deciem (2021)

b) E-cijena

Cijena Hylamideovih proizvoda krece se od 10 eura, Sto je cijena HA Blur primera do 73 eura,
koliko stoji tzv. paket osnovnih proizvoda pod nazivom Core Series Regimen.

Zanimljivo je kako Deciem od 2019. godine ne odrzava Black Friday akcije. Stovise, na taj dan
zatvara vrata svojih prodavaonica te ne nudi moguénost online narudzbi, uz objasnjenje kako
ne vjeruju u impulzivnu kupnju, hiperkonzumerizam i zagadivanje okolisa. Umjesto toga,
tijekom cijelog studenog, kojeg nazivaju "Knowvember" ( u slobodnom prijevodu: mjesec
znanja) moguce je ostvariti popust od 23% na sve proizvode narucene putem internetske
trgovine ili u Deciem prodavaonicama. Potrosace sloganom "Please shop slowly" mole da
kupuju polako 1 promisljeno.

Pri narudZzbama putem internetske trgovine, moguce je pomoc¢u promotivnih kodova ostvariti

studentske popuste, popuste za prve narudzbe i sl.
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c) E-distribucija

U Hrvatskoj su Hylamide proizvodi dostupni u niche parfumeriji TOP 2 na Trgu bana J. Jelaci¢a
u Zagrebu, a moguce je napraviti tzv. prednarudzbu putem web-sjedista parfumerije.

Deciem proizvode svojih brendova, pa tako i Hylamidea, putem narudzbi na sluzbenom web-
sjedistu dostavlja u gotovo sve zemlje svijeta.

Od fizi¢kih prodavaonica, Hylamide proizvodi se mogu pronaci u 34 Deciemovih vlastitih
prodavaonica koje se nalaze u Kanadi, Ujedinjenom Kraljevstvu, SAD-u, Australiji, Juznoj
Koreji, Kini, Meksiku i Nizozemskoj. Takoder, prodaju se u sklopu asortimana jo§ 54 drugih
prodavaonica u Kanadi, Australiji, Austriji, Svicarskoj, Njemackoj, Hrvatskoj, Irskoj, Litvi,
Rumunjskoj, Srbiji 1 Slovackoj. Proizvodi se mogu naruciti u putem 21 online prodavaonice u
Kanadi, Ujedinjenom Kraljevstvu, SAD-u, Australiji, Njemackoj, Kini, Juznoj Koreji, Litvi,

Iraku, Poljskoj, Portugalu, Srbiji, Sloveniji i Ukrajini.

d) E-promocija

e E-promocija "od usta do usta™

Promocija "od usta do usta" i njena nova dimenzija u online sferi se i u slu¢aju Hylamidea
pokazala klju¢nom. Korisnici su pokrenuli nezavisno web-sjediste i Facebook grupu "Deciem
Chat Room", gdje se okuplja oko 170 tisuéa korisnika nazvanih "Deciem Addicts®™" i iskreno

raspravlja o proizvodima.

o Web-sjediste

Hylamide nema zasebno web-sjediste, ve¢ sekciju na sluzbenom web-sjedistu krovne tvrtke

Deciem, uz sestrinske brendove. Web-sjediste nudi vrlo detaljne informacije o proizvodima,

13 Addict (engl.) = ovisnik
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informacije o tvrtki i njenom timu te internetsku trgovinu. Korisnici su pozvani javiti se
stru¢nom timu, koji ¢e ih savjetovati u vezi odabira proizvoda i sastaviti im personaliziranu

kozmeti¢ku rutinu. Putem web-sjedista, korisnici se mogu prijaviti za primanje newslettera.

DECIEM (@ wvoo | @ wowee | & S50 | 0 Iom |© wr

Top Sellers.

2 o . i

Cranary. =

-
THE ORDINARY HYLAMIDE NIOD THE CHEMISTRY BRAND
AHA 30% + BHA 2% Sub@ Skin Fractionated Eye-Contour Retin-Oil
Peeling Solution For multi-depth rehydration and Concentrate Pro-repair body oil for scars,
With 30% alpha hydroxy acids reduction in the look of lines FECC stretch marks, and daily care

(glycolic/lactic/tartaric/citric). and irregularities
2% beta hydroxy acid (salicylic
acid), hyaluronic acid
crosspolymer. vitamin b5, black
carrot and tasmanian
pepperberry

Slika 16. Web-sjediste Deciema

Izvor: Deciem (2021)

e [nstagram

Hylamide ima vlastiti sluzbeni Instagram profil, no na njemu nije zabiljezena aktivnost jos od
22. ozujka 2019. godine. Umjesto toga se posjetitelji, ¢iji broj u 2022. godini iznosi 6180
pratitelja, preusmjeravaju na sluzbeni profil krovnog brenda Deciem, koji ima redovite objave
o svim svojim brendovima, uklju¢uju¢i Hylamide. Takoder, ovdje se mogu pronaéi kategorije

Instagram Reels, IGTV i Shop.
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Slika 17. Instagram profil Hylamidea

Izvor: Instagram Hylamide (2020)

BEAUTY IS
USING
YOUR
VOICE.

Slika 18. Instagram profil Deciema

Izvor: Instagram Deciem (2020)

58



e Facebook

Jednaka je situacija s Facebook profilom brenda, koji korisnike takoder preusmjerava na
sluzbenu Facebook stranicu krovne tvrtke Deciem, gdje se na slici naslovne stranice, pored
proizvoda drugih brendova Deciema, mogu vidjeti i Hylamideovi. Broj pratitelja u 2022. godini
iznosi 1844.

We have woved.
Come with vg!

THE
ABNORMAL

BEAUTY
I0DECIEM i

DECIEM

Hylamide Hylamide

@hylamide - Proizvod/usluga @ Kupi odmah

[Z hylamide.com

Pocetna Videozapisi Fotografije Info Vise » il Svida mi se Q

Slika 19. Facebook profil Hylamidea

Izvor: Facebook Hylamide (2021)
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A\

Deciem The Abnormal Beauty

Company @ C—
@deciem - Zdravlje/ljepota P oche

[4 deciem.com

Pocetna Osvrti Videozapisi Vise = i Svida mi se © Poruka Q

Slika 20. Facebook profil Deciema
Izvor: Facebook Deciem (2021)
e LinkedIn

Deciem posjeduje i aktivan LinkedIn profil gdje u 2022. godini broji preko 69 tisuca

pratitelja.

Linked m Jobs ¥ | DECIEM | THE ABNORMAL BEAUT... Worldwide

a
DECIEM | THE ABNORMAL BEAUTY F8 9 Viewall 603 employees
COMPANY
Research

Toronto, ON - m followers

Slika 21. LinkedIn profil Deciema

Izvor: LinkedIn Deciem (2021)
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e) Ostali elementi e-marketin§kog spleta

o Ljudi

Deciem stavlja jak naglasak na vaznost ljudi u marketing miksu, od zaposlenika tvrtke do
potro$aca. Potrosa¢i ovdje imaju iznimno veliku ulogu, budu¢i da tvrtka ne koristi sve
tradicionalne marketinske tehnike, ve¢ se prvenstveno oslanja na promociju "od usta do usta".
Ovdje su klju¢nu ulogu odigrale platforme Reddit i Facebook grupa u kojoj korisnici iz cijelog
svijeta raspravljaju o sastojcima proizvoda i na¢inima njihova koristenja. Na svojm sluzbenom
web-sjedistu tvrtka imenom, prezimenom, fotografijom i kratkom biografijom predstavlja sve
zaposlenike. Takoder, na web-sjedistu se moze pronaci video u kojem je prikazano kako
izgleda njihov radni dan. Veliki naglasak je na inkluzivnosti pa je tako prikazano moderno,
multikulturalno okruzZenje, zaposlenici koji su pripadnici subkultura te zaposlenica koja je
nedavno postala majka i na poslovnom sastanku u naruc¢ju drzi dijete. U jeku antirasistickih
prosvjeda 2020. godine, tvrtka je obecala kako ¢e donirati 120 tisu¢a dolara za pomod

programima crnackih zajednica te kako ¢e zaposlenici pomo¢i pokretu volontiranjem.

THE
ABNORMAL
BEAUTY
COMPANY.

DECEM

Slika 22. Web-sjediste Deciema

Izvor: Deciem (2021)
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e Proces

U procesu kao elementu e-marketinskog spleta brenda Hylamide, najbitnije je sluzbeno web-

sjediste krovne tvrtke Deciem - www.deciem.com. Kao klju¢no mjesto susreta i interakcije

izmedu tvrtke i potroSaca, kako ga definiraju Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014), bitno je da je web-
sjediste pruza kvalitetno iskustvo za korisnika, $to navedeno sjediSte svojim elementima u

potpunosti zadovoljava.

e Fizicki dokazi

U online prikazu fizicke komponente Hylamideovih proizvoda, Deciem prvenstveno koristi
YouTube video objave i najnoviju opciju Instagrama — Reels. Ovaj tip objava je vrlo prakti¢an
u pruzanju online iskustva, budu¢i da se njime vrlo Zivopisno mogu prikazati osobitosti
kozmetickih proizvoda, poput gustoce, teksture, boje i brzine upijanja, kao 1 ispravan nacin

njihova koristenja.

Pregledano 197 tis. puta * 937 komeritara

QRO % A Slijedi

Slika 23. Instagram Reels Deciema

Izvor: Instagram Deciem (2021)
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6. Analiza

Tablica 1: SWOT analiza Skintegre

PREDNOSTI SLABOSTI

rastuca svijest i edukacija kupaca o
Stetnim sastojcima u kozmetickim
proizvodima

tzv. cruelty free pristup

njezni hipoalergeni, nekomedogeni
proizvodi koji ne sadrze sintetska
bojila i mirise, iritanse i alergene
kvalitetna, reciklazna ambalaza
Sirenje izvan granica hrvatskog
trzista

vjerna baza dugoro¢nih klijenata koji
pomazu promocijom "od usta do
usta”

velika popularnost na drustvenim
mrezama

program vjernosti

uzak asortiman u odnosu na svjetski
uspjesne srodne brendove

visoka cijena proizvoda u odnosu na
trenutno najpopularniji svjetski
kozmeticki brend The Ordinary
visoka cijena ambalaze
ograni¢enost mogucnosti fizicke
kupnje na odabrane ljekarne,
kozmeticke salone i dm-drogerie
markt prodavaonice koje u svom
sastavu imaju OTC odjel
nepostojanje vlastitog reciklaznog
programa po uzoru na Lush
cosmetics

nemogucnost prac¢enja visokih
tehnoloskih dostignuca u proizvodnji
kozmetike (npr. Deciemov NIOD)

PRILIKE

Sirenje asortimana za njegu lica
pokretanje novih brendova/linija
postojeceg brenda, namijenjenih
njezi kose 1 koZe tijela

pokretanje linije/brenda dekorativne
kozmetike

nastavak kontinuirane edukacije
kupaca o sastojcima proizvoda i
novostima iz podrucja kozmeticke
industrije

uvodenje kozmetickih paketa u
asortiman

daljnje Sirenje izvan granica
hrvatskog trzista

PRIJETNJE

rastu¢a popularnost azijske
kozmetike 1 njen ulazak na domace
trziste

pokretanje sli¢nih linija inspiriranih
njihovim uspjehom od strane drugih
domacih brendova (npr. Olival
Professional, Rosal Clean), uz nizu
cijenu

pad kupovne mo¢i uzrokovan
ekonomskim posljedicama
pandemije Covida-19

Sirenje glasina putem platforme
forum.hr kako proizvodi uzrokuju
fungalne akne
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PREDNOSTI

rastuci interes za proizvodima bez
Stetnih sastojaka

svjetska popularnost ¢ija je vrata
otvorio Deciemov "ulazni” brend
The Ordinary

cruelty-free pristup

reciklazna ambalaza

nazivi proizvoda koji jasno ukazuju
na njihovu svrhu

pozicioniranje izmedu sestrinskih
brendova - temeljnog The Ordinary i
luksuznog NIOD-a - kao brenda
povoljnog omjera cijene i kvalitete

SLABOSTI

nepostojanje vlastitog web-sjedista
nepostojanje programa vjernosti
nepostojanje vlastitih profila na
drustvenim mrezama

nepostojanje influencer marketinga
vi$a cijena u odnosu na sestrinske
proizvode The Ordinary

otezana dostupnost proizvoda

PRILIKE

otvaranje vlastitog profila na
druStvenim mreZama

Sirenje asortimana

nastavak edukacije potrosaca o
prednostima kozmetickih proizvoda
bez potencijalno Stetnih sastojaka
stavljanje naglaska na jednostavniju
kozmeticku rutinu u odnosu na
azijsku

PRIJETNJE

rast konkurentskih brendova
rastuca popularnost azijske
kozmetike

pad kupovne mo¢i diljem svijeta
uzrokovan ekonomskim
posljedicama pandemije Covida-19
zavrSetak prijelaznog razdoblja
Brexita

Tablica 2: SWOT analiza Hylamidea
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Skintegra 1 Hylamide su kozmeticki brendovi koje prvenstveno povezuju u mnogoc¢emu slicni
proizvodi. Rije¢ je o njeznim, hipoalergenim, nekomedogenim proizvodima, koji ne sadrze
sintetska bojila i mirise, iritanse i alergene. Slozenost formulacije ovih proizvoda takoder je na
sli¢noj razini u odnosu na, primjerice, proizvode svjetski popularnog Hylamideu sestrinskog
brenda The Ordinary, koji su iznimno jednostavni, a ponekad se sastoje i od svega jednog
sastojka. Takoder, ambalaza proizvoda oba brenda je kvalitetna i pogodna za reciklazu, no
brendovi nemaju vlastiti reciklazni program kao, primjerice, Lush cosmetics. "Cruelty free"
pristup, ekologija i zastita zivotinja su visoko na listi prioriteta. Dizajn ambalaze je elegantan i

jednostavan, s daskom boje.

Nadalje, Skintegru i Hylamide povezuje slicna filozofija brenda, pri kojoj je naglasak na
edukaciji i osvjes¢ivanju kupaca o Stetnim sastojcima u kozmeti¢kim proizvodima. S obzirom
na rastuéi interes potroSaca za tzv. "'clean beauty" proizvodima, ovdje se nalazi njihova prednost
i prilika za daljnju promociju. Oba brenda imaju snaznu popularnost na drustvenim mrezama i
vjernu bazu dugoroc¢nih klijenata koji promocijom "od usta do usta" u online sferi postizu

iznimno velik doseg.

Pred oba brenda nalazi se prijetnja rastu¢e popularnosti azijskih kozmetickih proizvoda, no s
obzirom na sloZenost i vremensku dugotrajnost azijskih rutina, imaju priliku naglasiti
jednostavnost zapadne rutine koju omogucéuju njihove formulacije. No, prijetnja dolazi i iz
zapadnog svijeta, gdje se nastaju brojni novi brendovi, ponukani njihovim uspjehom, ili se pak
veé etablirani "rebrendiraju" u smjeru "clean beauty” marketinga. Primjerice, u Hrvatskoj su
Olival i Rosal uveli specijalne linije "Olival Professional” i "Rosal Clean Beauty" ponukani

upravo Skintegrinim uspjehom, dok na svjetskoj razini Deciemu prijeti uspjeh Revoxa.

Hylamide u ponudi ima kozmeticke pakete, koji se sastoje od nekoliko najprodavanijih
proizvoda, $to bi Skintegra mogla razmotriti kao priliku, posebice u blagdansko doba, kada je
potraznja za istima velika. Takoder, za oba brenda je prilika u Sirenju asortimana proizvodima
dekorativne kozmetike u vidu pudera, kao $to nudi Hylamideov sestrinski brend The Ordinary,

a za ¢ime klijenti na druStvenim mrezama pokazuju veliki interes.

Kada je rije¢ o promociji putem drustvenih medija, Skintegra koristi vlastito web-sjediste i
drustvene mreze, dok se Deciem, krovna tvrtka Hylamidea, odlucio za opciju zajedni¢kog web-
sjedista 1 druStvenih mreza svojih brendova (s iznimkom brenda The Ordinary na druStvenim
mrezama). Za razliku od Skintegre, Hylamide se u svojoj promociji na drustvenim mrezama ne

koristi influencer marketingom.
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Pred oba je brenda veliki izazov pad kupovne moc¢i uzrokovan ekonomskim posljedicama
pandemije Covida-19, a za Hylamide je svakako prijetnja i zavrsetak prijelaznog razdoblja tzv.
Brexita, tocnije izlaska Ujedinjenog Kraljevstva iz Europske unije, s obzirom na to da se

proizvodi diljem Europske Unije dostavljaju upravo iz ove zemlje.

Pred Skintegrom su prilike nastavka Sirenja izvan granica hrvatskog trzista, Sirenja asortimana
za njegu lica, ali pokretanje linija za njegu kose, koze tijela i dekorativne kozmetike. U odnosu
na svjetski uspjesne brendove, njezin asortiman je uzak, no bitno je napomenuti kako se radi 0
"mladom" brendu. Isto vrijedi i za ¢injenicu kako u ovoj fazi jo§ nije u mogucénosti prac¢enja
visokih tehnoloskih dostignuéa u proizvodnji kozmetike kao, primjerice, Deciemov brend
NIOD. Jos jedan izazov za brend bilo je svojevremeno Sirenje glasina putem platforme forum.hr
kako Skintegrini proizvodi uzrokuju fungalne akne. No, pomoc¢u strateski planirane krizne

komunikacije, brend je situaciju uspjesno nadvladao.

Hylamide karakterizira oteZzana dostupnost proizvoda, kako online (zbog Ceste rasprodanosti)
tako 1 fizicki, buduéi da je broj fizickih poslovnica koje imaju ovaj brend u ponudi vrlo malen.
No, ova "slabost" je ujedno i dio taktike "scarcity" marketinga, koju Deciem provodi kod svih
svojih brendova, a koja se dosad pokazala vrlo uspjesnom. Skintegrini su proizvodi, u odnosu
na Deciem, ali i na lokalnoj razini, ipak dostupniji te se "scarcity” marketingom sluzi uglavnom

kod promocije novih proizvoda.

Hylamide se strateski pozicionirao izmedu sestrinskih brendova - temeljnog The Ordinary i
luksuznog NIOD-a, kao brend povoljnog omjera cijene i kvalitete i ta se taktika pokazala vrlo
uspjeSnom. Pogodan je za one kupce koji Zele sloZenije formulacije 1 brzu, jednostavniju rutinu
u odnosu na The Ordinary, ali niZe cijene u odnosu na luksuzni i1 tehnoloski najnapredniji
NIOD. Skintegra se formulacijama i cijenom nalazi u rangu Hylamidea te je upravo iz tog

razloga u ovom radu i provedena komparativna analiza navedenih brendova.
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7. Zakljucak

Na temelju komparativne analize brendova Skintegra i Hylamide provedene u ovom radu,
zakljucuje se kako je e-marketing danas neizbjezna marketinska praksa svakog perspektivnog
kozmetickog brenda. Web tehnologije napreduju iz dana u dan 1 donose brojne mogucnosti za

razli¢ite marketinske strategije, koje mogu biti od iznimne vrijednosti za brend.

Upravo je Skintegra primjer brenda koji je uspio zahvaljujuéi drustvenim mrezama i promociji
"od usta do usta", koja u online sferi dobiva novu, jo§ snazniju dimenziju. Na svjetskoj razini,
to je uspjelo kanadskom brendu Hylamide, ¢ija se krovna tvrtka Deciem moze pohvaliti s

nekoliko takvih sestrinskih brendova.

"Clean beauty" je trend koji je danas postao gotovo imperativom kozmeti¢ke industrije, ¢emu
su takoder pridonijeli druStveni mediji i olakSana, brza interakcija i razmjena informacija
izmedu potrosaca. Takoder, uvelike je olakSan 1 pristup rezultatima znanstvenih istrazivanja

koja govore o Stetnosti odredenih kozmetickih sastojaka.

Kozmeticka industrija danas se viSe no ikad fokusira na inkluzivnost. Proizvodi su pomno
osmisljeni kako bi odgovarali razli¢itim demografskim skupinama, a marketinske kampanje
pokazuju modele svih rasa, dobnih skupina i konfekcijskih veli¢ina. "Influencer amater" postao
je kljucna figura kozmetic¢ke industrije, a scarcity marketing (marketing nestasice) marketinska

tehnika koja osigurava rasprodanost i ekskluzivnost kozmetickih proizvoda.

Skintegra i Hylamide su kozmeticki brendovi koji uvelike nalikuju formulacijama i filozofijom
brenda, ali i nac¢inom na koji su pridobili vjernu bazu dugoroc¢nih klijenata, koji su, zahvaljujuéi
druStvenim mreZzama, od samog pocetka njihovi najvjerniji promotori. Komparativnom
analizom provedenom u ovom radu utvrdeno je kako Skintegra u velikoj mjeri prati globalne
trendove e-marketinga u kozmetickoj industriji. Pred oba brenda brojne su prilike, ali i izazovi,

no upravo je e-marketing alat kojim mogu posti¢i mnogo za daljnji razvoj i uspjeh.
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