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Sazetak

Pandemija bolesti COVID-19 imala je veliki utjecaj na industriju ljepote. Mnogi saloni
ljepote i frizerski saloni morali su zatvoriti svoja vrata ili ograniciti rad zbog mjera zastite
od Sirenja virusa. To je dovelo do gubitka posla za mnoge radnike u industriji ljepote, a
takoder je utjecalo i1 na financijski polozaj mnogih poduzeca u tom sektoru. Unato¢ ovome,
neki su se segmenti u industriji ljepote nastavili razvijati i dobro raditi tijekom pandemije
bolesti COVID-19, kao §to su proizvodi za njegu kose i koze koji se mogu kupiti online ili
u trgovinama. Takoder, mnoge osobe su pocele viSe voditi ratuna o svojoj prehrani i
zdravlju, $to je dovelo do povecanja potraznje za proizvodima za zdrav stil zivota. Ukupno,
pandemija bolesti COVID-19 imala je veliki utjecaj na industriju ljepote, ali to ne znaci da
je ona prestala postojati ili da se nece oporaviti. Mnoge tvrtke u tom sektoru prilagodavaju
se novonastalim okolnostima i nastoje pronaci na¢ine da nastave poslovati i pruzati svoje

usluge u sigurnoj i zdravstveno sigurnoj okolini.

Ponasanje potrosaca u suvremenom poslovanju uvelike je uvjetovano digitalnim kanalima.
Osobitosti ponasanja potrosac¢a u industriji ljepote moraju se razumjeti kako bi se generirali
zeljeni trzis$ni ishodi. Vazno je razumjeti faktore motivacije za koriStenje proizvoda 1 usluga
iz industrije ljepote kod Zena. Pandemija bolesti COVID-19 dovela je do nove paradigme,
koja se odrazila na potroSacke navike te je doslo do zamjetnih promjena u obrascima kupnje
na trziStu ljepote. Empirijsko istraZzivanje u ovom radu potvrduje da su novi trendovi u post-
COVID-19 eri u industriji ljepote ve¢ jasno vidljivi. Personalizirani tretmani ljepote,
proizvodi 1 dodaci prehrani postali su popularni u pandemiji. Svijet ljepote evidentno se
promijenio u posljednjih nekoliko godina te je moguce ocekivati da ¢e neke od tih promjena
samo rasti 1 postajati sve popularnije. S druge strane, ne moze se sve zamijeniti virtualnom
ili objavljenom alternativom, pa stoga nije za ocekivati da ¢e industrija ljepote u potpunosti
postati digitalizirana, iako ¢e virtualni utjecaji zasigurno ostati i nadalje vazni u smislu kako

su to pokazali dobre prakse brenda Mac, kao i Zoomove znacajke za uljepSavanje.

Kljuéne rijeci: Pandemija bolesti COVID-19, industrija ljepote, ponasanje potrosaca,

motivacija



Summary

The COVID-19 pandemic has had a major impact on the beauty industry. Many beauty and
hair salons had to close their doors or limit their work due to measures to prevent the spread
of the virus. This has led to job losses for many workers in the beauty industry and has also
affected the financial position of many businesses in the sector. Despite this, some segments
of the beauty industry have continued to develop and perform well during the pandemic,
such as hair and skin care products that can be purchased online or in stores. Also, many
people have started to take more care of their diet and health, which has led to an increase in
demand for products for a healthy lifestyle. Overall, the COVID-19 pandemic has had a
major impact on the beauty industry, but that doesn't mean it has ceased to exist or that it
won't recover. Many companies in this sector are adapting to the new circumstances and
trying to find ways to continue doing business and providing their services in a safe and
health-safe environment.

Consumer behavior in modern business is largely determined by digital channels. The
peculiarities of consumer behavior in the beauty industry must be understood in order to
generate the desired market outcomes. It is important to understand the motivation factors
for using beauty industry products and services among women. The pandemic of the disease
COVID-19 led to a new paradigm, which was reflected in consumer habits, and there were
noticeable changes in purchase patterns in the beauty market. Empirical research in this
paper confirms that new trends in the post-COVID-19 era in the beauty industry are already
clearly visible. Personalized beauty treatments, products and nutritional supplements have
become popular in the pandemic. The world of beauty has evidently changed in the last few
years, and it is possible to expect that some of these changes will only grow and become
more and more popular. On the other hand, not everything can be replaced by a virtual or
published alternative, so it is not expected that the beauty industry will become completely
digitalized, although virtual impacts will certainly remain important in the sense that the

good practices of the Mac brand have shown, as well as Zoom's beautification features.

Keywords: COVID-19 pandemic, beauty industry, consumer behavior, motivation
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1. Uvod

Pandemija bolesti COVID-19 je imala veliki utjecaj na ponasanje potroSaca u industriji
ljepote. Tijekom pandemije mnogi su se suocili s financijskim teSkoama i smanjenjem
prihoda, §to je dovelo do promjena u potrosnji. Potrosaci su poceli vise ciljano tro$iti novac
1 vise su se okretali jeftinijim proizvodima i uslugama. Pored financijskih razloga, pandemija
je takoder dovela do promjena u ponaSanju potrosaca zbog promjena u svakodnevnom zivotu
i navikama. Mnogi ljudi su poceli vise vremena provoditi kod kuce, $to je dovelo do porasta
potraznje za proizvodima za njegu kod kuée i1 proizvodima tipa ,,uradi sam* (engl. do-it-

yourself), poput boja za kosu i proizvoda za njegu kose i koze.

Pandemija bolesti COVID-19 takoder je utjecala na na¢in na koji ljudi dobivaju informacije
o proizvodima i uslugama u industriji ljepote. Smanjenje fizickih posjeta trgovinama i
frizerskim salonima doveli su do porasta online kupovine i koriStenja digitalnih kanala za
trazenje informacija o proizvodima i uslugama. Ukupno gledajuc¢i, pandemija bolesti
COVID-19 je imala znacajan utjecaj na ponaSanje potroSaca u industriji ljepote, ukljucujuci

promjene u potroSnji, navikama i nacinu dobivanja informacija o proizvodima 1 uslugama.

Predmet rada je industrija ljepote 1 ponaSanje potrosaca u presjeku situacijskih okolnosti,
dok su ciljevi rada analizirati i razumjeti kako su psiholoski, druStveni i ekonomski
¢imbenici utjecali na potroSacko ponasSanje u smislu prijemljivosti kozmetickih proizvoda,
te kako su pridonijeli ovom porastu kroz vremensku perspektivu, na kojoj svoj osobit trag
ostavlja 1 protekla pandemija bolesti COVID-19. Cilj istraZivanja je objasniti kako se
razlikuju standardi njege 1 ljepote u eri prije i za vrijeme pandemije bolesti COVID-19, te
kako su norme suvremenog doba o imperativu vje€ne mladosti u stanju potaknuti Zene da
plate viSu cijenu od muskaraca za isti kozmetic¢ki proizvod. Svrha je teorijski analizirati
koncepte ponaSanja potroSaca i objasniti industriju ljepote za vrijeme pandemije bolesti

COVID-19.

Za pisanje ovoga rada koriStena je domaca 1 strana literatura. KoriSteni su primarni i
sekundari izvori poput stru¢nih knjiga i Casopisa, znanstvenih radova te podataka dostupnih
u online bazama podataka kao i razmatranja stru¢njaka na navedenu temu objavljenima

internetskim stranicama. Kako bi se najbolje pomoglo pri rjeSavanju problema istraZivanja



te ispunjavanju zadanih ciljeva istraZivanja, u ovom su radu definirane sljede¢e znanstveno-
istrazivacke metoda; Induktivna i deduktivna metoda, metoda klasifikacije i deskripcije,

metoda analize 1 statistiCke metode.

Rad se sastojati od Cetiri poglavlja. Prvi dio rada je uvodni dio koji sadrzi opis problema i
predmet rada, ciljeve i svrhu istrazivanja, definirane su metode i izvori rada te je postavljena
struktura rada, hipoteze rada i istrazivacka pitanja. Drugi dio rada bazira se na ponaSanju
potrosaca u industriji ljepote, definirat ¢e se ponaSanja potrosaca, njihovi ¢imbenici i procesi
donosenja odluke o kupovini. U tre¢em dijelu rada analiziran je utjecaj pandemije bolesti
COVID-19 na industriju ljepote, opisani su pojava, razvoj i stanje pandemije bolesti COVID-
19, te je prikazana definicija i obuhvat industrije ljepote. Takoder su opisani utjecaji
pandemije bolesti COVID-19 na proizvodade i potrosade u industriji ljepote. Cetvrti dio rada
bavi se istraZivanjem o utjecaju pandemije bolesti COVID-19 na ponaSanje potroSaca u

industriji ljepoti. Rad zavrSava zaklju¢kom, popisom literature, slika, tablica i kratica.



2. Ponasanje potrosac¢a u industriji ljepote

U ovom se poglavlju definira ponaSanje potrosaca, kao 1 ¢imbenici donoSenja odluka o
kupnji, uz razlikovno definiranje kako pojedine karakteristike stvaraju varijabilnost u
ponaSanju zena pri kupnji kozmetike, istovremeno analizirajuci inkluzivnost kozmeticke
industrije. Poglavlje pruza dokaz o tome kako kozmeticka industrija iskori$tava nesigurnosti
Zena, ¢emu pridonose rodna socijalizacija 1 neravnopravnost. Rodna socijalizacija je proces
kroz koji djeca uce o druStvenim ocekivanjima, stavovima i ponasanjima koja su tipi¢no
povezana s djeacima i djevojCicama. Izravna korelacija izmedu profitabilnosti u industriji

ljepote i manipulacije Zenama potkrijepljena je rodno utemeljenom cijenom proizvoda.

2.1. Definiranje ponasanja potrosaca

Ponasanje potrosaca je znanstvena disciplina koja proucava kako pojedinacni kupci, grupe
ili organizacije odabiru, kupuju, koriste i raspolazu idejama, robom i uslugama kako bi
zadovoljili svoje potrebe 1 Zelje. Odnosi se na radnje potroSaca na trZiStu i temeljne motive
tih radnji. Ponasanje potrosaca su radnje i procesi odlucivanja ljudi koji kupuju dobra i
usluge za osobnu potrosnju (Hawkins 1 Mothersbaugh, 2017). PonaSanje potroSaca pri kupnji
odnosi se na proucavanje kupaca i kako se oni ponasaju prilikom donoSenja odluke o kupnji
proizvoda, koji zadovoljava njihove potrebe. To je studija postupaka potrosaca koji ih poti¢u
na kupnju 1 koriStenje odredenih proizvoda. Osim kupovnog ponasanja, ono takoder
ukljucuje kako potroSaci razmisljaju o razli¢itim robnim markama, kako biraju izmedu njih,
kako se ponaSaju prilikom donoSenja odluke o kupnji proizvoda i kako na njih utjecu
marketin§ke kampanje, osobne sklonosti, druStveni i ekonomski pritisci i1 Sira kultura

(https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/consumer-behavior, pristup 16.7.2022).

Razumijevanje ponaSanja potrosaca pri kupnji klju¢no je za marketinske stru¢njake jer baca
svjetlo na razlog zaSto potroSaci donose takve odluke. Zauzvrat, ovo ¢e pomoci
marketin§kim stru¢njacima da razumiju koje su njihove kampanje ucinkovitije i da bolje
usmjere svoje marketinske aktivnosti, odnosno napore u buduénosti, povecavajuéi povrat

ulaganja (Hawkins 1 Mothersbaugh, 2017).

Postoje tri vrste ljudskih potreba, a to su osnovne potrebe (kao $to su hrana, voda, toplina i

sigurnost), psiholoske potrebe (kao Sto su ljubavni odnosi) 1 potrebe za samoaktualizacijom

3
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(dostizanje punog potencijala) (Grbac, Loncari¢, 2010). Nakon $to su potrosaci prepoznali
problem, da njihov stari proizvod viSe ne odgovara namjeni, kre¢u u potragu za
informacijama. U ovom slucaju to bi znacilo pretrazivati o Zeljenom proizvodu na internetu,
provjeravati u trgovini, pregledavati oglase, Citati recenzije potrosaca i dobivati savjete od
prijatelja i poznanika. Zatim procjenjuju alternative, ukljucujuci marke, modele i cijene prije
donosenja odluke o kupnji (Kesi¢, 2016). Na kraju dolazi ponasanje nakon kupnje, odnosno
voli li kupac proizvod ili ga mrzi, te hoce li izraziti svoje osjecaje pisanjem recenzije ili
komentiranjem na drustvenim mrezama kako bi ih drugi potencijalni kupci vidjeli.
Proucavanje ponasanja potroSaca najvaznije je za trgovce, jer mogu razumjeti oc¢ekivanja
potrosaca. Pomaze razumjeti $to potrosaca tjera da kupi proizvod. Vazno je procijeniti koji
se proizvodi svidaju potroSacima kako bi ih mogli plasirati na trziste. Marketinski stru¢njaci
mogu razumjeti Sto potrosaci vole i ne vole i dizajnirati svoje marketinske napore temeljene

na nalazima (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007).

Znanstvena disciplina o ponaSanju potroSaca pri kupnji proucava razli¢ite teme, npr. §to
potroSaci kupuju, zasto kupuju, kada kupuju, koliko Cesto kupuju potrosaci, iz kojeg razloga
kupuju 1 jo§ mnogo toga (Hawkins i Mothersbaugh, 2017). Na primjer, ponaSanje potroSaca
proucavaju istrazivaci i njihov je cilj saznati zasto zene kupuju hidratantne kreme, koja je za
njih najpoZeljnija marka, koliko €esto nanose kremu, gdje Zene radije kupuju kreme 1 koliko

¢esto kupuju kremu.

Razumijevanje ponaSanja potrosaca kljucno je za poslovni subjekt kako bi postigao uspjeh
za svoje trenutne proizvode, kao i za lansiranje novih proizvoda. Svaki potroSa¢ ima
drugaciji nacin razmisljanja i stav prema kupnji odredenog proizvoda. Ako trziSni akter ne
razumije reakciju potroSaa na proizvod, velike su Sanse da ¢e proizvod propasti
(Vranesevi¢, 2000). Zbog promjenjive mode, tehnologije, trendova, nacina Zivota,
raspolozivog dohotka 1 slicnih drugih ¢imbenika, mijenja se i1 ponaSanje potroSaca.
Marketinski strunjaci moraju razumjeti ¢imbenike koji se mijenjaju kako bi se marketinski

napori mogli uskladiti u skladu s tim.

Velika je vaznost poznavanja ponasanja potrosaca pri kupnji, a pri navedenom pomazu
pristupi kao $to su diferencijacija potrosaca, zadrZzavanje potroSaca, marketinSki programi,

predvidanje trzi$nih trendova, kao 1 inovacija.



Diferencijacija potrosaca pomoci ¢e poduzecima da svoje strategije prilagode potrebama
razli¢itih skupina kupaca. Kada se napravi diferencijacija potroSaca, moguce je prosiriti
kontekst svojih usluga, te na takav nac¢in ucinkovito sluziti Siroj skupini ljudi (Hawkins 1

Mothersbaugh, 2017):
e Zadrzavanje potrosaca

PonaSanje potrosaca od najvece je vaznosti za marketinske struc¢njake u poslovnim studijama
jer je glavni cilj stvaranje i zadrzavanje kupaca. PonaSanje potroSaca nije vazno samo za
privlac¢enje novih kupaca, ve¢ je vrlo vazno i za zadrzavanje postoje¢ih kupaca. Kada je
kupac zadovoljan odredenim proizvodom, ponovit ¢e kupnju. Stoga bi marketing proizvoda
trebao biti ucinjen na takav nacin da ¢e uvjeriti kupce da uvijek iznova kupuju proizvod.
Dakle, vrlo je evidentno da je stvaranje kupaca i njihovo zadrzavanje vrlo vazno. To se moze
uciniti samo razumijevanjem i obra¢anjem pazZnje na ponasanje potrosaca (Hawkins i

Mothersbaugh, 2017).
¢ Konceptualizacija marketinskog programa

Razumijevanje ponaSanja potroSata omogucuje stvaranje ucinkovitith marketinskih
kampanja. Svaka kampanja moZze se posebno obratiti zasebnoj skupini potroSaca na temelju
njihovog ponasSanja. Na primjer, ukoliko je cilj usmjeren na Zene u zrelijim godinama u
industriji ljepote, moZebitno ¢e se morati voditi racuna o mjestima kao Sto su TV oglasi,
facebook objave 1 blogovi koji ciljaju na Zene u zrelim godinama, te ¢e biti potrebno
primijeniti razli¢ite pristupe porukama za razli¢ite skupine potroSaca (Hawkins i
Mothersbaugh, 2017). Istrazivanjem ponaSanja potroSaca omogucée se trgovcima da
razumiju S$to motivira potroSace na kupnju. Nadalje, isti motiv moze se Kkoristiti u
komunikacijskim kanalima za poticanje Zelje za kupnjom. Stovise, trgovci bi trebali donositi
odluke u vezi s logotipom marke, kuponima, pakiranjima i darovima na temelju ponaSanja

potrosaca (Godey et al., 2016).
e Predvidanje trziSnog trenda

Analiza ponaSanja potroSaca prva ¢e ukazati na promjenu trZiSnih trendova. Na primjer,
nedavni trend potro$aca usmjeren je prema ekoloski prihvatljivoj 1 prirodnoj kozmetici, koja
djeluje holisticki na kozu, kroz sistemsku primjenu. Ovaj trzi$ni trend primijetili su mnogi
poslovni subjekti iz industrije ljepote, ukljucuju¢i oni mainstream, ali 1 luksuzni. Na temelju

ponasanja potroSaca, trziSni takmaci u industriji ljepote razvili su liniju dermokozmetike s



prirodnim sastojcima, te testovima nekomedogenosti (Chinet al., 2018). Provodenjem
istrazivanja ponasanja potroSaca trziSni akteri Stede mnogo resursa, koji bi inace bili
dodijeljeni proizvodnji proizvoda koji se ne bi uspjesno trziSno pozicionirali. Trzisni akteri
nece uzalud troSiti svoje resurse na proizvodnju proizvoda koji se nec¢e prodavati. Na temelju
ponasSanja potrosaca trzis$ni akteri se odlucuju za proizvodnu strategiju kojom ¢e ustedjeti na

skladi$nim troskovima i troSkovima marketinga (Davenport et al., 2011).
e Natjecanje

Jedan od najvaznijih razloga za proucavanje ponaSanja potrosaca je pronaéi odgovore na

neka od pitanja: (Ciotti, 2022)

e Kupuyje li kupac od konkurenta
e Zasto potrosac¢ kupuje od konkurenta
e Koje znacajke privlace kupca kod proizvoda konkurencije

¢ Koje nedostatke potrosaci prepoznaju u proizvodima u usporedbi s konkurentima

Proucavanje ponasanja potrosaca olakSava razumijevanje i suocavanje s konkurencijom. Na

temelju ocekivanja potroSaca, brend moze ponuditi konkurentsku prednost (Guthrie, 2021).
e Imperativ inovacije novih proizvoda

Statisticka je istina da veéina novih proizvoda i novih ideja zavr$i neuspjehom. Postoji
procjena neuspjeha novih proizvoda, koja se kre¢e od 33 % do 90 % ovisno o vrsti industrije

(Schneider 1 Hall, 2011).

TrziSni akteri se neprestano trude poboljSati stopu uspjeSnosti svojih novih proizvoda ili
novih ideja. Jedan od najvaznijih nacina je provodenje kvalitetne 1 promi$ljene studije
ponasSanja potroSaca (Spenner 1 Freeman, 2012).

Uz pomo¢ analize ponasanja potrosaca, Nike je shvatio da vecina njegove ciljane publike
Olimpijskim igrama 2012. u Londonu Nike predstavio kampanju za poticanje atletike pod
nazivom Pronadi svoju velicinu. Cilj mu je bio promicati teznje sportasa, ne samo s
vrhunskim sportasima, ve¢ je Zelio ukljuciti sve ljude bez obzira na njihove fizicke
sposobnosti. Kampanja je bila dobro planirana 1 vodena podacima, naravno, pazljivo
analizirana prije poduzimanja bilo kakve radnje. Ova je poruka nadahnula mnoge potrosace

1 bila je zapazena kod ciljanih potroSaca (Liawinardi, 2017).



e QOstati relevantan na trziStu

Kada se svijet mijenja tako brzo kao §to se to dogada danas, najveci izazov s kojim se svi
trzi$ni akteri suo¢avaju je ostati relevantan za ciljno trziste. Glavni razlog brzih promjena je
ponasSanje kupaca koje se stalno mijenja. Danasnji potroSaci imaju veci izbor i moguénosti,
Sto znaci da se lako mogu prebaciti na tvrtku koja nudi bolje proizvode i usluge (Lobaugh et
al., 2019) Najvaznija vjesStina potrebna za pomak naprijed u dvadeset i prvom stoljecu je

sposobnost vidjeti i ugrabiti priliku.

Gubitak relevantnosti samo ¢e kostati tvrtku trziSnog udjela, a to je vidljivo po padu znacaja
taksi industrije u odnosu na Uber ili Bolt. Zamjetno je da su vodeci svjetski brendovi
vlasniStvo korporacija, koje su konstantno unapredivale svoje postoje¢e proizvode i
usmjeravale se na razvoj novih proizvoda, provodenjem istrazivanja trziSta kako bi se

identificiralo ponaSanje potrosaca.

Analiza ponasanja potroSaca postala je vazan alat za razumijevanje kupaca. Proucavajuci
psihologiju potrosaca i sile iza kupovnog ponaSanja, trziSni akteri mogu izraditi nove
proizvode, marketinSke kampanje 1 povecati profitabilnost. Trzi$ni akteri bi trebali otvoriti
svoje komunikacijske kanale prema potrosacima, paziti na ono §to tiSti potrosace i §to je

najvaznije, identificirati njihove potrebe i ocekivanja (McKinsey, 2020).

Marketinski strucnjaci o¢ekuju da ¢e razumijevanjem onoga Sto potroSace tjera na kupnju
odredene robe 1 usluga mo¢i odrediti koji su proizvodi potrebni na trzistu, koji su zastarjeli
1 kako najbolje predstaviti robu potrosa¢ima. Perspektiva teorije uloga pretpostavlja da
potrosaci igraju razlicite uloge na trziStu. Uloge takoder variraju u razli¢itim situacijama
potro$nje; na primjer, majka ima ulogu utjecajne osobe u djetetovom procesu kupnje, dok

ona igra ulogu ulagaca za proizvode koje konzumira obitelj (Gelati i Verplancke, 2022).

2.2. Cimbenici ponasanja potrosada

Da bi se u potpunosti razumjelo kako ponasanje potroSaca utjeCe na marketing, vazno je
razumjeti tri ¢cimbenika koji utjeCu na ponasSanje potrosaca, a to su psiholoski, osobni i

drustveni (Radu, 2022)

e Psiholoski ¢imbenici



U svakodnevnom Zivotu na potroSace utje€u mnoga pitanja koja su jedinstvena za njihov
proces razmisljanja. Psiholoski ¢imbenici mogu ukljucivati percepciju potrebe ili situacije,
sposobnost osobe da uci ili razumije informacije i stav pojedinca. Svaka ¢e osoba odgovoriti
na marketinsku poruku na temelju svojih percepcija i stavova. Stoga marketinski stru¢njaci
moraju uzeti u obzir ove psiholoske ¢imbenike kada kreiraju kampanje kako bi osigurali da

¢e njihova kampanja privuéi njihovu ciljanu publiku

(https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/consumer-behavior, pristup 19.8.2022).

e (sobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici su karakteristike koje su specificne za osobu i ne moraju se odnositi na
druge ljude unutar iste skupine. Ove karakteristike mogu ukljucivati nacin na koji osoba
donosi odluke, njene jedinstvene navike i interese te misljenja. Kada se razmatraju osobni

¢imbenici, na odluke takoder utje¢u dob, spol, podrijetlo, kultura i druga osobna pitanja.

Na primjer, starija ¢e osoba vjerojatno pokazivati drugacije potroSacko ponasanje od mlade
osobe, $to znaci da ¢e drugacije birati proizvode i troSiti svoj novac na artikle koji mozda

neée zanimati mladu generaciju (Radu, 2022).
e Drustveni ¢imbenici

Tre¢i ¢imbenik koji znacajno utjee na ponaSanje potroSaca su druStvene karakteristike.
Drustveni utjecajni subjekti priliéno su raznoliki 1 mogu ukljucivati neciju obitelj, drustvenu
interakciju, poslovne ili Skolske zajednice ili bilo koju grupu ljudi s kojom se osoba
povezuje. Takoder moZe ukljucivati drustvenu klasu osobe, §to ukljucuje prihode, Zivotne
uvjete 1 razinu obrazovanja. DruStveni ¢imbenici vrlo su raznoliki 1 moZe ih biti tesSko

analizirati pri izradi marketinskih planova (Radu, 2022).

Medutim, klju¢no je uzeti u obzir drustvene ¢cimbenike u ponaSanju potrosaca, jer oni uvelike
utjecu na to kako ljudi reagiraju na marketinSke poruke i donose odluke o kupnji, kao
primjerice iznalazenje odgovora na pitanje o tome kako KkoriStenje poznatog
glasnogovornika moZze utjecati na kupce (Moraes et al., 2019). Priroda ponasanja potrosaca
evidentno je pod utjecajem razli€itih ¢imbenika. PonaSanje potroSaca nije statino, te je
podlozno promjenama tijekom odredenog vremenskog razdoblja ovisno o prirodi proizvoda.
Primjerice, djeca viSe vole Sarenu odjecu, ali kako odrastaju kao tinejdzeri 1 mladi, vise vole
trendi odjecu, a kao gradani srednje i starije dobi vise vole casual odjecu (McCormick,

2016).


https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/consumer-behavior

Do promjene u kupovnom ponasanju moze do¢i zbog nekoliko drugih ¢imbenika kao $to su

povecanje razine prihoda, razina obrazovanja i marketinskih ¢imbenika (Revathi, 2019).

Ne ponasaju se svi potroSaci na isti na¢in. Razlike u ponaSanju potrosaca posljedica su
individualnih ¢imbenika kao Sto su priroda potrosaca, stil zivota i kultura. Na primjer, neki
potrosaci odlaze u kupovinu i trose preko svojih moguénosti, posuduju novac od prijatelja,
rodaka, banaka, a ponekad ¢ak i usvajaju neeti¢ne nacine kako bi realizirali svoj poriv za
kupnju. Ali postoje 1 drugi potrosaci koji, unato¢ visku novca, ne idu ni u redovne kupnje te

izbjegavaju koristenje 1 kupnju (Lobaugh et al., 2019).

Ponasanje potrosaca razlikuje se medu drzavama, regijama i zemljama. Takoder, ponasanje
potrosaca u gradovima razlikuje od ponaSanja potrosaca u ruralnim podrucjima. Dobar broj
ruralnih potrosaca konzervativan je u svom kupovnom ponaSanju. Bogati ruralni potrosaci
mogu dvaput razmisliti o troSenju na luksuz iako imaju dovoljno sredstava, dok urbani
potrosa¢i mogu cak uzeti bankovne kredite za kupnju luksuznih proizvoda kao $to su
automobili i1 kucanski aparati. Ponasanje potrosaca takoder se moze razlikovati ovisno o

odgoju, nacinu Zivota i stupnju razvoja (The Study of Consumer Behaviour, Rai, 2021).

Marketinski strucnjaci moraju dobro poznavati ponaSanje potroSaca. Moraju prouciti
razlicite elemente koji utjeCu na potrosacko ponasanje njihovih ciljanih kupaca. Poznavanje
ponasanja potro$a¢a omogucuje im donosenje odgovarajuc¢ih marketinskih odluka s obzirom
na ¢imbenike kao $to su dizajn, odnosno model proizvoda, cijena proizvoda, promocija

proizvoda, ambalaza, pozicioniranje, kao i mjesto distribucije (Zhao et al., 2021).

Pozitivno ponaSanje potroSaca dovodi do odluke o kupnji. PotroSa¢ moZe donijeti odluku o
kupnji proizvoda na temelju razli¢itth motiva kupnje. Odluka o kupnji dovodi do vece
potraznje, a prodaja trgovaca raste, pa stoga trgovci moraju utjecati na ponasanje potroSaca

kako bi povecali svoje kupnje ( Lautiainen, 2015).

PonaSanje potroSaca je razlicito za razliCite profesionalce, pa tako postoje neki potrosaci koji
mogu kupiti vec¢u koli¢inu odredenih artikala i1 vrlo malu ili nikakvu koli¢inu drugih artikala.
Na primjer, tinejdzeri mogu mnogo troSiti na proizvode kao $to su mobiteli i markirana
odjeca, ali ne moraju tro§iti na opc¢u i akademsku literaturu. Sredovjecna osoba moze trositi
manje na odjecu, ali moZze uloziti novac u Stednju, programe osiguranja, mirovinske

programe i tako dalje (Mohammad, 2019).



Kupovno ponasanje potrosaca moze dovesti do viSeg zivotnog standarda. Sto viSe osoba

.....

unato¢ dobrim prihodima, liSava se viSeg zivotnog standarda (Recker i Salem, 2014).

Postoje cetiri glavne vrste ponaSanja potrosaca, a to su slozeno ponaSanje pri kupnji,
kupovno ponasanje koje smanjuje nesklad, uobi¢ajeno ponaSanje pri kupnji, te ponasanje

koje trazi raznolikost (Kochina, 2019).
e Slozeno ponasanje pri kupnji

Ono se odnosi na rijetku kupnju skupih proizvoda, poput kuce ili automobila. Zbog troskova
1 emocionalnog ulaganja, potrosaci su vrlo ukljuceni u proces kupnje i provode opsezna

istrazivanja (Kochina, 2019).
¢ Kupovno ponasanje koje smanjuje nesklad

Potrosac je jo$ uvijek jako ukljucen, ali ima poteskoca pri odabiru izmedu marki i brine se

da bi mogli pozaliti zbog svog izbora (Kochina, 2019).
e Uobicajeno ponasanje pri kupnji

Kod ovih kupnji kupac je malo ukljucen u kategoriju proizvoda ili marke.
e Ponasanje koje trazi raznolikost (Kochina, 2019).

Kupovno ponasanje potroSaca je promjenjive naravi. Pa tako npr., potrosa¢i mogu biti
savrSeno zadovoljni svojom markom hidratantne kreme, ali ¢e svejedno isprobati nesto novo
samo kako bi se uvjerili kakva je drugacija vrsta kreme (Paulin-Daigle, 2018). Mnoge
varijable utjeCu na ponaSanje kupaca. Neke od njih moguce je kontrolirati, dok druge nije
moguce kontrolirati, ali je potrebno imati ih u vidu, kako bi se moglo razumjeti ponaSanje

potrosaca i zatim utjecati na njega (Lautiainen, 2015).

Marketin§ke kampanje mogu potaknuti kupce da promijene robnu marku, ostanu lojalni, pa
¢ak 1 pocnu kupovati vrste proizvoda i usluga koje su im prije bile strane. Ekonomski
¢imbenici izravno utjeCu na osobnu kupovnu mo¢. Svaki potrosa¢ ima svoje osobne
preferencije u smislu ukusa, morala, prioriteta i vrijednosti, a njih oblikuju individualna
nacela, vrijednosti kao i $ira kultura. Odluke o kupnji drugih u drustvenom krugu takoder ¢e

igrati veliku ulogu u odredivanju ponaSanja kupaca (Wang i Lin, 2009).
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2.3. Proces donosenja odluke o kupovini

Proces donosenja odluke potrosaca o kupnji su uzastopni medusobno povezani koraci koji
objasnjavaju pristup potrosaca pri donosenju odluka o kupnji. Takoder, ukljucuje dubinsku

analizu kupovnog ponasanja potrosaca (Stankevich, 2017).

Proces donosenja odluka potroSaca slozen je i ukljucuje sve faze od prepoznavanja problema
do aktivnosti nakon kupnje. Primijeceno je da djetinjstvo i ljudski razvoj ima presudan

utjecaj na proces osobnog odlucivanja (Millwood, 2021).

Svi potrosaci imaju svoje potrebe u svakodnevnom zivotu i te ih potrebe navode da donose
razli¢ite odluke. Ove odluke mogu biti sloZene ovisno o misljenju potroSaca o odredenom
proizvodu, ocjenjivanju i usporedbi, kao i odabiru i kupnji izmedu razlicitih vrsta proizvoda.
Stoga, razumijevanje i shvacanje temeljnog pitanja procesa donosenja potrosackih odluka i
koriStenje teorija u praksi postaje uobicajeno stajaliSte mnogih kompanija i stru¢njaka (Agosi

1 Pakdeejirakul, 2013).

Postoji zajednicki konsenzus medu mnogim istrazivac¢ima i akademicima da teorija kupnje
potrosaca ukljucuje vise razlicitih faza. Ovisno o razli¢itim ¢imbenicima i nalazima, brojni
su istrazivaci 1 akademici tijekom proteklih godina razvili vlastite teorije i modele. Medutim,
iako se te teorije malo razlikuju jedna od druge, sve vode do gotovo istog polazista o teoriji
potroSacke kupnje koja kaze da ona ukljucuje faze pretrazivanja i kupnje proizvoda ili usluge

1 proces evaluacije proizvoda ili usluge nakon kupnje (Roy i Datta, 2022).

Model pet stupnjeva smatra se jednim od naj¢es¢ih modela procesa odlu¢ivanja potroSaca i
ukljucuje pet razlicitih faza. Te faze su prepoznavanje potrebe ili problema, traZenje
informacija, usporedba alternativa, kupnja i procjena nakon kupnje. Ovaj jednostavan model

jasno ilustrira 1 objasnjava kako potroSac¢i donose odluku o kupnji (Malter et al, 2020).

Ovaj je model precizniji 1 jasniji u usporedbi s drugim sli¢nim modelima, s obzirom na to da
je temeljni fokus ovog modela na motivacijskim ¢imbenicima koji pomazu korisniku da

lakSe razumije razloge koji stoje iza odluke o kupnji (Malter et al, 2020).
e Prepoznavanje problema/potrebe u procesu donosenja potrosackih odluka

Prepoznavanje potrebe ili problema prva je faza modela, pri ¢emu je potreba razlika izmedu
stvarnog 1 zeljenog stanja, a moze se prepoznati zbog unutarnjih ili vanjskih podrazaja. Glad,

zed ili druge osnovne ljudske potrebe mogu se navesti kao unutarnji podrazaji, dok vanjski
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podrazaji mogu biti uzrokovani razli¢itim formatima oglasavanja (Song, 2016).
Prepoznavanje problema nastaje u situaciji kada pojedinac uocava razliku izmedu stvarnog
stanja stvari 1 Zeljenog stanja stvari, pri ¢emu prepoznavanje problema ili potrebe ovisi o
razli¢itim situacijama i okolnostima kao $to su osobne ili profesionalne, a to prepoznavanje
rezultira stvaranjem ideje o kupnji. Na primjer, potroSa¢ moze prepoznati potrebu za
kupnjom prijenosnog racunala kada ga treba nositi i koristiti ga na razli¢itim mjestima, $to
je zgodno u usporedbi sa stolnim racunalom (Song, 2016). Prepoznavanje potreba na
razliitim razinama cesto se dogada tijekom procesa susreta s proizvodom u razliitim
okolnostima. Drugim rije¢ima, moguce je tvrditi da pojedinac mozda nece biti svjestan
potrebe za odredenim proizvodom sve dok se on ne susretne s proizvodom kao rezultatom
ukljucenosti u gledanje izloga, oglase ili niz drugih okolnosti (McKinsey, 2020). Ljudska
potreba stoga nema granica, te je prepoznavanje problema po prirodi ponavljajuce. Prema
Maslowljevoj teoriji, ljudsko biée je uvijek nezadovoljno, jer kada je jedna potreba pojedinca

zadovoljena, druga ¢e se pojaviti i taj se ciklus ponavlja (Cherry i Susman, 2022).
e Pretrazivanje informacija u procesu donosenja potrosackih odluka

Sljedec¢a faza modela je trazenje informacija. Nakon §to se prepozna potreba, potrosac ¢e
vjerojatno pretraziti viSe informacija o proizvodu prije nego Sto izravno donese odluku o
kupnji. Medutim, razli€iti pojedinci razli¢ito su ukljuceni u proces pretraZzivanja ovisno o
njithovom znanju o proizvodu, prethodnom iskustvu ili kupnji ili nekim vanjskim
informacijama kao $to su povratne informacije od drugih (Agosi 1 Pakdeejirakul, 2013).
Izvore informacija moguce je podijeliti u Cetiri kategorije 1 to one osobne, komercijalne,
javne i iskustvene izvore. Clanovi obitelji, klijenti, kolege i drugi mogu se navesti kao osobni
izvori informacija. Razina utjecaja osobnog izvora informacija je ve¢a u odnosu na druge
izvore. Komercijalni izvori informacija odnose se na marketinSke komunikacijske poruke u
razli¢itim formatima. Potro$a¢i su obi¢no izloZeni komercijalnim izvorima informacija
putem oglasavanja, izravnog marketinga, viralnog marketinga, komercijalnih dogadaja itd.
Javni izvori informacija odnose se na masovne medije u tiskanom, televizijskom, radijskom
1 digitalnom formatu (McKinsey, 2009). Skupine korisnickih recenzija mogu se navesti kao
jo§ jedan vazan javni izvor. Iskustveni izvori informacija vezani uz proizvode i usluge

odnose se na mogucnosti ispitivanja i1 koriStenja proizvoda i usluga u odredenom

vremenskom trajanju (https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/consumer-

behavior, pristup 17.08.2022).
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Sam proces pretrazivanja informacija moze se podijeliti u dva dijela, a to su unutarnje
pretrazivanje i vanjsko pretrazivanje. U internoj pretrazi potrosaci usporeduju alternative iz
vlastitih iskustava i sje¢anja ovisno o vlastitim proslim iskustvima i znanjima. Na primjer,
trazenje brze hrane moze biti primjer za internu pretragu jer kupci Cesto koriste svoje znanje
i ukus kako bi odabrali pravi proizvod koji im je potreban, umjesto da nekoga pitaju za savjet.
S druge strane, eksterna pretraga primjenjuje se za vece kupnje kao sto su kucanski aparati
ili automobili. Na primjer, potrosaci koji Zele kupiti novi namjestaj ili mobilni telefon skloni
su pitati prijatelje za miSljenje i savjet ili pretrazivati u ¢asopisima i medijima prije nego S$to
donesu odluku o kupnji (Stankevic, 2019). Zamjetno je da se s povecanjem uloge interneta
u profesionalnim i osobnim zivotima ljudi sve ve¢i broj pojedinaca okrece raznim izvorima
na internetu kada traZe informacije o kategorijama proizvoda ili odredenim markama. Ovdje
se posebno isti¢e uloga online korisnickih recenzija i foruma u smislu njihovog znacajnog
utjecaja na fazu trazenja informacija u procesu donoSenja potroSackih odluka medu

korisnicima interneta (Dwiwedi et al., 2021).

Jos jedan vazan izvor informacija su kolege, vrinjaci, prijatelji i ¢lanovi obitelji. Stovise,
priroda utjecaja vr$njaka, prijatelja i ¢lanova obitelji na trazenje informacija i proces
donosenja potroSackih odluka opéenito ovisi o nizu ¢imbenika kao $to su priroda odnosa,
razina osobnog utjecaja, opseg vodstva misljenja povezanog s odredenim pojedincima 1

sli¢no (Stankevic, 2019).
e Evaluacija alternativa u procesu donosenja potrosackih odluka

Nakon §to prikupi dovoljno informacija u prvoj fazi, potrosa¢ ulazi u usporedbu i procjenu
tih informacija kako bi napravio pravi izbor. U ovoj fazi potrosa¢ analizira sve informacije
dobivene pretrazivanjem i razmatra razliite inacice proizvoda i usluga te ih usporeduje
prema potrebama i Zeljama (McKinsey, 2009). Procjena inacica obi¢no se provodi uz
primjenu skupa Kkriterija ovisno o preferencijama vrijednosti potroSaca. Konkretno,
preferencije vrijednosti potroSaca mogu biti usmjerene prema cijeni, kvaliteti ili dodatnim
znaCajkama 1 moguénostima proizvoda i1 usluga, pri ¢emu je moguce specificirati stupanj
vaznosti svakog atributa kao najvaznijeg ¢imbenika koji utjeCe na ishod procjene inacica
(Agosi i1 Pakdeejirakul, 2013). Nadalje, proces evaluacije inacica ponekad mozZze biti tezak,
dugotrajan i pun pritiska za potrosaca. To je zato Sto je prilicno teSko pronaci idealan
proizvod 1ili uslugu koji zadovoljavaju potrebe kupca, jer postoje brojni ¢imbenici koji

ometaju proces donoSenja odluke o kupnji potroSaca. Na primjer, kada je u pitanju online
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rezervacija hotela ili postupak procjene kupnje namjestaja, on moze biti prili¢no slozZen. Prije
donosenja odluke o kupnji potrebno je razmotriti nekoliko ¢imbenika i aspekata. Cimbenici
poput dobi, kulture, ukusa 1 proracuna utjecu na proces ocjenjivanja od strane potrosaca. Na
primjer, kada kupuju namjestaj, mladi ljudi razmatraju ¢imbenike kao Sto su prakti¢nost i
cijena, dok ¢e stariji ljudi vjerojatno uzeti u obzir kvalitetu 1 dizajn (McKinsey, 2009).
Stovise, odobravanje slavnih osoba smatra se jo§ jednim &imbenikom s velikim
potencijalnim utjecajem na procjenu mogucih faza procesa donoSenja potrosackih odluka.
Ucinkovitost podrske slavnih osoba percipirana je veli¢inom koju ljudi povezuju sa svojim

idolima te spremnoscu i Zeljom da postanu poput svojih idola (Stankevic, 2019).
e (Odluka o kupnji u procesu odlucivanja potrosaca

Nakon $to je proces trazenja informacija i procjene zavrsen, potrosa¢ donosi odluku o kupnji
i ova faza se smatra najvaznijom fazom u cijelom procesu. U ovoj fazi potrosac¢ donosi
odluku o konacnoj kupnji jer je on ve¢ pregledao sve inacice i dosao do konacne odluke

(Agosi i1 Pakdeejirakul, 2013).

Vazno je da odluka o kupnji moze proizaéi iz procjene inacica ili takva odluka moze biti
donesena zbog skupa situacijskih ¢imbenika kao $to su ucinkovita tehnika marketinga na
prodajnom mjestu 1 drugi aspekti okruzenja na prodajnom mjestu. Ono na §to treba obratiti
pozornost jest 1 utjecaj drugih ljudi na odluku o kupnji, s obzirom na to da se ishod evaluacije
inacica moZze promijeniti ¢ak 1 u posljednjim minutama prije kupnje zbog utjecaja stava
drugih ljudi ili niza drugih ¢imbenika (McKinsey, 2009). Odluka o kupnji se dalje moze
klasificirati u tri razlicita tipa, a to su planirana kupnja, djelomi¢na kupnja i impulzivna
kupnja. Postoji niz ¢imbenika koji mogu utjecati na proces kupnje, kao primjerice da Zeljeni
proizvod mozda nije dostupan na skladiStu. U ovom slucaju postupak kupnje kasni 1 potroSac
bi mogao razmisliti o kupnji proizvoda putem internetskih trgovina umjesto posjeta
tradicionalnim fizickim trgovinama (Stankevic, 2019). Prodavaci u robnim ku¢ama imaju
kljuénu ulogu u smislu pozitivnog utjecaja na odluku potrosaca o kupnji s poslovne tocke
glediSta. U isto vrijeme, u literaturi se upozorava da se ovaj utjecaj ne smije vrsiti na
nametljiv nacin, jer se u tom slucaju moze pokazati kontraproduktivnim (Agosi 1

Pakdeejirakul, 2013).

e Procjena nakon kupnje u procesu donoSenja potrosackih odluka
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Posljednja faza u procesu donoSenja potrosacke odluke je faza procjene nakon kupnje.
Mnoge tvrtke ignoriraju ovu fazu jer se ona odvija nakon obavljene transakcije. Medutim,
ova faza moze biti najvaznija jer izravno utjeCe na buduce procese donosenja odluka
potrosaca za isti proizvod. Stoga ova faza odrazava potroSacevo iskustvo kupnje proizvoda
ili usluge. Proces donosenja odluka potrosaca je radnja koja se ponavlja, te je dobro iskustvo
klju¢no za smanjenje neizvjesnosti kada se odluka o kupnji istog proizvoda ili usluge smatra

krajnjom (McKinsey, 2009).
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3. Pandemija bolesti COVID-19 i industrija ljepote

McKinsey je 2020. izvijestio da globalna industrija ljepote generira 500 milijardi dolara
prodaje godisnje, kao 1 da je ova industrija odgovorna za milijune radnih mjesta, izravno i
neizravno. Pandemija je imala dubok ucinak na poslovne subjekte diljem svijeta, a sektor
ljepote nije iznimka. Dok je CovjeCanstvo bilo izloZzeno nizu karantena, redovitim
testiranjima, dezinfekciji i strahu od zaraze virusom, industrija ljepote morala se prilagoditi
kako bi prezivjela. Stoga je uputno sagledati $to se promijenilo, Sto je ostalo isto i §to se
predvida za buducénost industrije ljepote (Gerstell et al., 2020). Razmisljajuéi o industriji
ljepote u smislu uéinka novouspostavljene paradigme ,,0stani kod kuce®, u prvom redu
potrebno je imati u vidu online kupnju i pozicioniranje alternativnih kozmetickih proizvoda

(Vogel, 2021).

Prije pandemije bolesti COVID-19, industrija ljepote (njega koZe, kozmetika za boje, njega
kose, mirisi i osobna njega) bila je industrija u kojoj su potrosaci bili navikli isprobavati
proizvode fizicki 1 kupovati ih u fizickim trgovinama. Stoga je s izbijanjem pandemije
bolesti COVID-19 prodaja oslabila i rezultirala zatvaranjem trgovina. Kozmeticka industrija
imala je velike koristi od pandemije bolesti COVID-19, posebno kada su u pitanju proizvodi

za zdravlje 1 dezinfekciju (Gerstell et al., 2020).

Od virtualnog isprobavanja do transparentnosti sastojaka, najznacajnija tehnoloska
dostignuca ostavila su traga na industriji ljepote u kratkom vremenu, a istaknuti brendovi
prolaze kroz visokotehnologke revizije proteklih nekoliko godina. Cini se da je pandemija
bolesti COVID-19 na pravom putu da ubrza ovaj trend, zahtijevajuci od trziSnih aktera da
integriraju tehnologiju u svoje poslovne procese. Predvida se da ¢e robne marke uvelike
troSiti na tehnologiju digitalnog isprobavanja jer sve manje ljudi posjecuje trgovine i stoga
ne mogu fizi¢ki testirati proizvod (Blackburn et al., 2020).

Kao rezultat toga, proizlazi da pandemija bolesti COVID-19 najavljuje pocetak novog doba
aktivnosti spajanja i preuzimanja u sektoru ljepote, s multinacionalnim kompanijama koje

preuzimaju tehnoloSke tvrtke koje bi im mogle pomoé¢i u njihovim digitalnim

transformacijama (Dilek, 2021).
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3.1. Opci obrasci paradigme pandemije bolesti COVID-19 i

njen odraz na potrosacke navike

Nova studija Kanatara otkriva kako su blokade izazvane pandemijom bolesti COVID-19 i
povezane promjene u kulturi rada kod kuce transformirale trziste ljepote. Podaci pokazuju
zapanjujuce smanjenje tjedne upotrebe kozmetike na svim trzistima, s tjednom upotrebom
koja se smanjila u prosjeku za 28 % u usporedbi s razinama prije pandemije bolesti COVID-
19 1 padom od 31 % u usporedbi s prije pet godina jer Zene biraju jednostavnije rutine.
Studija takoder utvrduje da se vise kupaca odlucuje za manje, kvalitetnije prilike koriStenja.
Povecéanje upotrebe vrhunskih kozmeti¢kih proizvoda zajedno s porastom potraznje za
prirodnim kozmeti¢kim proizvodima, koja se pomaknula s prosjecnih 18 % prodaje u 2017.
na 24 % prodaje u 2021., pomoglo je trziStu da se oporavi na razine prihoda prije pandemije

bolesti COVID-19 (Kang, 2022).

Studija pokazuje globalni trend prema smanjenoj dinamici koriStenja, posebno o€it medu
europskim potroSacima ljepote. NanoSenje kozmetike na licu i usnama znacajno se smanjilo
iz godine u godinu, a povecan je fokus na Sminkanju o¢iju, Sto moze biti posljedica noSenja

maski za lice tijekom pandemije bolesti COVID-19 (Kang, 2022).

PotroSaci se rjede Sminkaju u usporedbi s razdobljem prije pandemije bolesti COVID-19.
Tijekom razdoblja pandemije bolesti COVID-19, postotak Zena koje su odlucile nositi duzu
kosu porastao je s prosjecnih 58 % Zena u 2017. na 62 % u 2021. Istovremeno, unato¢ padu
upotrebe, regeneratori za kosu 1 tretmani kose kod kuce porasli su u prodajnoj vrijednosti,
generirajuci rast od 5 % u 2020. u usporedbi s 2019. i rast od 7 % u 2021. u usporedbi s
2020. godinom (Kang, 2022).

Prirodna 1 veganska kozmetika nastavlja rasti u popularnosti kako svijet postaje svjesniji
sastojaka 1 odrzivosti u kozmetickim proizvodima koje kupuju. Potrosaci koji kupuju
prirodno proizvedene sastojke u proizvodima za lice 1 tijelo porasli su s prosjecnih 18 %
prodaje u 2017. na 24 % prodaje u 2021. Najveci porast je u Francuskoj, gdje je pomak bio
s 23 % potrosaca u 2019. na 32 % u 2021. godini

(https://www.fortunebusinessinsights.com/vegan-cosmetics-market-106594, pristup

12.10.2022).
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Ekoloski osvijeSteni potrosaci takoder su spremni dodatno platiti za odrzive i prirodne
proizvode. Ekoloski aktivna kucanstva trose vise od prosjecnog kuéanstva na kozmeticke

proizvode (https://www?2.deloitte.com/uk/en/pages/consumer-business/articles/sustainable-

consumer.html, pristup 15.10.2022).

U studiji Sorrentino i suradnika iz 2022. godine naglasava se prilika za brendove iz industrije
ljepote da razumiju promjene Zivotnog stila koje je pokrenula pandemija bolesti COVID-19,
a time 1 evoluciju potreba u zivotima potrosaca. Iako potrosaci traze jednostavniju rutinu i
prirodan izgled, to ne znaci da ¢e se odjednom udaljiti od te kategorije. (Sorrentino et al.,

2022).

Uz sve veéi broj zena koje nose dugu kosu, tretmani predstavljaju priliku za rast, zajedno s
funkcionalnim $amponima poput onih za suzbijanje opadanja kose i prhuti. Sminka ¢e jos
neko vrijeme biti izazovna. Prakti¢nost je sada kljucna, dugotrajni proizvodi dozivjet ¢e
uspjeh. U ekonomski izazovnim vremenima, nije da potrosaci nece trositi, nego ¢e troSiti
mudrije, izvlace¢i maksimum iz svoje potroSacke moéi, bilo da im Zivot bude jednostavniji,
da se pozabave svojim vrijednostima ili da racionalno rezoniraju svoje kompulzivne

potroSacke aspiracije (Gerstell et al., 2020).

Digitalizacija je bila kljucna tijekom pandemije bolesti COVID-19, te je osigurala da ljudi
mogu pristupiti istim kozmetickim proizvodima na mrezi kao 1 u trgovini. Zapravo, tvrtke
koje su najbolje poslovale tijekom ove pandemije bolesti COVID-19 su one s dobrom
digitalnom ponudom. Brendovi su pojacali svoju digitalnu prisutnost, te se ovdje posebno
isticu brendovi Aveda 1 MAC. Aveda je stvorila seriju videozapisa na Instagramu dajuci
savjete o svemu, od postavljanja ekstenzija na klipse do oblikovanja izraslih frizura. Stoga

su pregledi porasli za viSe od 200 % od lansiranja (Rodgers, 2020).

Vrijedi opisati i MAC-ov Virtual Try On alat, koji je kupcima omogucio isprobavanje 200
nijansi sjenila 1 ruZzeva za usne, §to je takoder znalilo da je MAC zabiljezio trostruko

povecanje angazmana potroSaca od pocetka karantene (Rigby, 2021).

Ipak, ne moze se sve u potpunosti digitalizirati jer na mrezi ljudi ne mogu provjeriti nijansu
pudera, mirisati parfeme, koristiti uzorke i druge slicne usluge. Potrosaci su takoder manje
voljni isprobavati nove skupe stvari iz online trgovina. Vjerojatnije je da ¢e umjesto toga
ponovno kupiti stare favorite. Maloprodajna konzultantska tvrtka Stellar anketirala je 300

britanskih potrosac¢a na mrezi u ozujku 2020. godine, te je utvrdeno da bi 85 % ispitanika
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bilo potaknuto na kupnju proizvoda nakon osobne demonstracije, Sto dokazuje koliko su

fizicke trgovine klju¢ne za industriju ljepote (Rodgers, 2020).

Nije za ocekivati da ¢e se kupovina putem interneta vratiti na razinu prije pandemije bolesti
COVID-19, s obzirom na to da su ljudi uvidjeli lakSe nacine da dodu do proizvoda, te je
izgledno da ¢e nastaviti kupovati na internetu barem neke od svojih proizvoda (McKinysey,

2020).

Ljudi su bili izbirljiviji pri kupnji tijekom cijele pandemije bolesti COVID-19, prvotno zbog
rastuce ekoloske svijesti, ali 1 zbog financijskih udaraca s kojima su se ljudi suocili tijekom
pandemije bolesti COVID-19. Vise je potrosaca bilo prisiljeno donositi promisljenije odluke
pri kupnji kozmetickih proizvoda, $to je znacilo da su poceli traziti transparentne i eticke

brendove (Choi et al., 2022),.

S uvodenjem reda ostanka kod kuce, mnogi trzi$ni akteri koje posluju u industriji ljepote
suocili su se sa raznim poteSko¢ama koje su onemogucavale uobicajeni nacin poslovanja.
Ovakav nacin poslovanja kod nekih trzisnih aktera je rezultirao i potpunom obustavom
poslovanja npr. frizerski saloni, saloni za nokte, tehnicari za izradu obrva i trepavica,
lije¢nike estetske medicine, kozmeticki saloni 1 sl. To je znacilo da su se potrosaci okrenuli
alternativama koje su mogli koristiti kod kuce, a to su primjerice bile stvari kao §to su: kuéne
boje za kosu, lakovi za nokte, tretmani za njegu koze, proizvodi za obrve 1 sli¢no (Rodgers,

2020).

Naredba ,,0stani kod kuce* takoder je znacila da se nosi manje Sminke. Pojavile su se i nove
tehnologije kao §to je Zoomova znacajka za uljepSavanje Touch Up My Appearance. Podaci
o prodaji NPD-a pokazali su da je prodaja prestizne Sminke pala za 37 posto od ozujka do
rujna 2020. godine, te je 71 % zena u studiji reklo da se manje Sminkaju kao posljedicu svog

novog nacina zivota (Lobad, 2022).

Za pretpostaviti je da ¢e filteri za uljepSavanje zadrZati popularnost, kao i brza alternativa
Sminkanja kod kuce. Medutim, postoje usluge koje se ne mogu lako oponasati kod kuce, te
nije izgledno da ¢e estetske ordinacije, saloni ili kozmeticke usluge izgubiti svoj znacaj, a

kamoli u potpunosti nestati (Ryan-Mosley, 2021).

Nakon pandemije bolesti COVID-19 trziste se polako pocelo oporavljati. Rezultat sporog
oporavka trziSta potvrduje 1 anketa Nacionalne federacije za kosu 1 ljepotu, koja navodi kako

trgovina u padu za 3 od 5 kozmeti¢kih kompanija. Clanak McKinsey govori o tome kako se
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smanjila dinamika termina i nakon otvaranja, te je vidljivo da se potroSaci nisu vratili
proizvodima i uslugama u sektoru ljepote u istom broju kao prije pandemije bolesti COVID-
19. Potrosaci sada biraju dulje razmake izmedu dogovorenih termina ili prihvacaju vise
,uradi sam® pristup, s obzirom na to da je doslo do inicijacije vlastite inicijative tijekom
zatvaranja (Gerstell, 2020). Pandemija je razlog zasto su neki alternativni kozmeticki
proizvodi postali popularni u svijetu ljepote. Naime, dogodila se velika promjena fokusa u
industriji ljepote, a potrosaci su razvili interes za nekim drugim stvarima. Tako se npr.
pojavljuje interes za kupovinom maski za lice, sredstva za dezinfekciju ruku,
personalizirane proizvode i tretmane po sistemu uradi sam (Culliney, 2020). Personalizirani
tretmani ljepote, proizvodi i dodaci prehrani postali su popularni tijekom pandemije bolesti
COVID-19 . Uz nedostatak savjeta licem u lice, online kvizovi zamijenili su razgovor uZivo.
Istrazivanje koje je proveo Epsilon otkrilo je da ¢e 80 % potroSaca vjerojatnije kupiti
proizvod ako marka nudi personalizaciju, dok je 90 % ispitanika izjavilo da im je
personalizacija privlac¢na. Evidentno je da ¢e ova tehnologija postati pametnija i popularnija,

no ne mogu se sve usluge zamijeniti online anketama (https://www.epsilon.com/us/about-

us/pressroom/new-epsilon-research-indicates-80-of-consumers-are-more-likely-to-make-a-

purchase-when-brands-offer-personalized-experiences, pristup 29.10.2022). Svijet ljepote

ocigledno se promijenio u posljednjih nekoliko godina, te je moguce ocekivati da ¢e neke
od tih promjena samo rasti i postajati sve popularnije. S druge strane, ne moZe se sve
zamijeniti virtualnom ili objavljenom alternativom, pa stoga nije za ocekivati da ce
industrija ljepote u potpunosti postati digitalizirana. Virtualni impakti zasigurno ¢e ostati 1
dalje vazni, a to su najbolje dokazale dobre prakse Mac brenda, kao i Zoomove znacajke za

uljepSavanje.

3.2. Promjene u obrascima kupnje na trzistu ljepote uslijed
pandemije bolesti COVID-19

Kozmetika i proizvodi za njegu koze igrali su razlicite i vazne uloge u ljudskoj povijesti.
Kozmetika u boji koriStena je za pripremu za borbu, pojacavala je uzbudenje udvaranja i
ukrasavala mrtve prije sprovoda. Osim toga, imala je izrazit utjecaj na vjerske obicaje.
Kratak pogled na povijest ovih proizvoda vazan je za razumijevanje mnogih napredaka koji
su postignutih u trenutnoj upotrebi i proizvodnim procesima (Morriss-Kay, 2010).

Kozmetika se u povijesti smatrala simbolom bogatstva, dok danas predstavlja izraz Cistoce i
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ljepote kao i promjenu potrosackih vrijednosti i1 stilova Zivota. Kako bi se drugacije
odgovorilo na potrebe kupaca, pojavljuje se Sirok izbor distribucijskih kanala kozmetike,
ukljucujuci robne kuce, prodaju od vrata do vrata, trgovine jedne robne marke, kupnja kod

kuce, centri za njegu koze 1 sli¢no (https://www.inbmedical.com/the-evolving-role-of-

skincare, pristup 27.10.2022). Nakon §to je Svjetska zdravstvena organizacija proglasila
epidemiju zbog izbijanja i Sirenja pandemije bolesti COVID-19, produljeno razdoblje
naredbe ,,ostani kod kuce* nastavilo je smanjivati raspoloZenje potrosaca zbog socijalnog
distanciranja i1 ogranienja fizickog kretanja. Stoga fizicka ograni¢enja na drustvene
aktivnosti uzrokovane zbog pandemije bolesti COVID-19 ubrzale su ne-licem-u-lice princip
u raznim industrijama. Neizvjesnost oko buducnosti, te percepcije negativne psihologije,
doprinijele su promjenama u potroSackom ponasanju (Das et al., 2022). Iako je industrija
online usluga u procvatu, industrija ljepote licem u lice koja je temeljena na ljudskim
uslugama, suocava se s krizom stagnacije, te dolazi do smanjivanja i zatvaranja industrije
ljepote (Gilliland, 2020). U razdoblju od vise od 2 godine, infrastruktura ljudskih usluga i
industrija licem u lice su u recesiji, a potraznja za koriStenjem offline prodajnog prostora
prirodno se smanjila u industriji ljepote. S fenomenom pandemije bolesti COVID-19  koji
je zapoceo 2019. godine, ljudi diljem svijeta, promijenili su svoje stilove zivota. Zbog
dugotrajne infekcije koronavirusom nacin zivota se promijenio u beskontaktnost i zivot u
domu (de Palma et al., 2022). Bolest pandemije COVID-19 je utjecala na ljudske Zivote na
mnogo nacina, §to je dovelo izmedu ostalog i do potpunog zatvaranja pojedinih poslovnih
subjekata. Mnogi su morali promijeniti svoje beauty navike. Zene nisu imale izbora nego
brinuti se o svojoj kozi. Tijekom zatvaranja Zene su Cesto pratile cijeli postupak kuéne njege
koze, $to je imalo pozitivan ucinak na koZu, te je postalo znacajno kao izvor znanja u
kozmetickom sektoru (McKinsey, 2020). Tijekom ove pandemije vecina Zena informacije o
njezi koZe nalazila je na internetu. Sve je veci interes za informacijama i smjernicama o njezi
koze koje se mogu prona¢i na internetu i dobiti od profesionalaca (Culliney, 2020). U
momentu kada je koriStenje maski bilo klju¢no za krizu pandemije bolesti COVID-19,
posebice se povecala uporaba proizvoda za ¢iS¢enje, dezinfekciju i socijalno distanciranje.
Takoder, povecala se potroSnja na sredstava za dezinfekciju ruku, gelova za tuSiranje 1
regeneratora za kosu. No, osnovni higijenski proizvodi i dekorativna kozmetika kao $to su:
krema za podrucje oko ociju, krema za lice, serum za lice, maska za lice, piling za lice, losion
za tijelo, piling za tijelo, krema za ruke, krema za stopala, lak za nokte, ruz za usne, olovka

za obrve, rumenilo itd. znacajno su smanjeni u usporedbi s proizvodima za ¢iS¢enje (Celina
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et al., 2020). Ljudi su provodili naprednu njegu koze zasticeni vanjskim okoliSem i Zeljeli
su zdraviju i ¢iS¢u kozu. Takoder se trazila funkcionalna kozmetika za zdravlje i prevenciju
starenja, a kako bi ucinili svoja lica mladima 1 ljepSima zbog pandemije bolesti COVID-19
(Ma i Kwon, 2021). Uslijed pojave pandemije bolesti COVID-19, op¢i stav je da ¢e Zene
izbjegavati dekorativnu Sminku, kupovati puno osnovne kozmetike dok koriste maske i da
nece kupovati proizvode povezane sa Sminkom. Stoga su potroSaci s vremenom preferirali
proizvode koji ¢e im pomoci u odrzavanju Ciste i zdrave koze (Choi et al., 2022). Potrosnja
na inflencer marketing eksponencijalno je porasla u posljednjih nekoliko godina. Formiran
je mehanizam influencer marketinga za utjecaj na potrosace putem drustvenih medija.
Drustveni mediji postali su glavna slavna osoba i popularan utjecaj u svijetu stvaranjem
platforme kojoj mozZe pristupiti svatko sa zajednickom perspektivom (Dwivedi et al., 2021).
Budu¢i da su medijske osobe u krizi pandemije bolesti COVID-19 postale utjecajne, to je
imalo znacajan utjecaj na promjene ponasanja potrosaca. Prije pandemije bolesti COVID-
19, potrosaci su kupovali proizvode na temelju promatranja, dodirivanja i mirisanja
proizvoda. Nakon pandemije bolesti COVID-19, priljev potrosaca na razli¢ite druStvene
medije promijenio je obrasce njihovog kupovnog ponasanja pozivajuéi se na recenzije i
uzorke proizvoda pod utjecajem influencera. Aktivnosti influencera na prodaji proizvoda
znacajno su utjecale na kupnju potrosaca i povecale prodaju kozmeti¢kih proizvoda.
Pandemija bolesti COVID-19 je potaknula online aktivnosti da budu prevladavajuce od
offline aktivnosti, §to je kod potrosSaca stvorilo Zelju za isprobavanjem razlicitih proizvoda.
Kako bi odgovorile na razli¢ite potrebe smanjenjem zadovoljstva kupaca standardiziranim
proizvodima, tvrtke su pocele uvoditi marketinSke metode koje pruzaju brigu o kupcima
jedan na jedan (Gu et al., 2021). Cim je zapo&ela ekonomija socijalnog distanciranja, razlika
izmedu offline 1 online trgovina bila je ocita. Internetska prodaja trgovaca, koji imaju i online
1 offline trgovine, porasla je 133 % od oZujka do lipnja 2020. godine (McKinsey, 2022).
Kroz interakciju drustvenih medija, web kupnja uspostavila je snazne odnose s razliitim
aktivnostima kupnje proizvoda sljedbenika drustvenih medija, otkrivaju¢i da marketinski
potencijal privlaci tvrtke i marke. Kako digitalni i druStveni mediji nastavljaju rasti u smislu
koriStenja i troSkova oglasavanja, industrija oglasavanja pretvara se u inovativnu strategiju.
Jedna strategija je influencer marketing, obrazac kupnje koji povezuje online osobe s
markama ili uslugama kojima potencijalni kupci vjeruju i u kojima redovito sudjeluju.
Iskustva influencer marketinga i percepcije ljudi koji rade za marketniske agencije

odlucujuce utjecu na kupnju proizvoda i stvaraju ucinkovite kulture obrazaca potroSnje
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(Michaelsen et al., 2022). Osim toga, s brzom tranzicijom u beskontaktno druStvo zbog
pandemije bolesti COVID-19 , mijenjaju se i obrasci kupnje kozmetike. Udio beskontaktne
mobilne kupnje personalizirane kozmetike je u porastu, a mobilna kupnja kozmetike ¢e se u
buducénosti jos$ vise intenzivirati (Gu et al., 2021). Vec¢ina komunikacije odvijala se online,
te se povecala upotreba i razmjena informacija putem usluga drustvenih mreza. Ljudi dijele
svoj svakodnevni zivot fotografijama i video zapisima putem drustvenih mreza. Rute
trazenja informacija postale su raznovrsnije putem Facebooka, Twittera, blogova,
Instagrama i YouTubea, Sto je olakSalo trazenje informacija o ljepoti (McKinsey, 2022). U
podrudju industrije ljepote postoji tendencija aktivnog koristenja drustvenih mreza za odnose
s javnos$c¢u i usmjeravanje kupaca za povecéanje profita na temelju prednosti drustvenih mreza

(Schwarz, 2022).

Diljem svijeta su zbog rizika prijenosa virusa od pocetka pandemije bolesti COVID-19
uvedene sankcije za izvan mrezne aktivnosti, a vanjske aktivnosti su naravno znatno
smanjene. Industrija ljepote, u kojoj je kontakt licem u lice kljucan, tesko je pogodena
zatvaranjem mnogih izvan mreznih trgovina i padom prodaje. Ekosustav industrije ljepote
prije i nakon pandemije bolesti COVID-19 znacajno se promijenio (McKinsey, 2022). Ova
promjena u distribucijskim kanalima kozmetike utjece na ponasanje potrosaca, marketinske
strategije distribucijskih kanala aktiviraju se iz dana u dan, a zadovoljstvo potroSaca utjece
na rast 1 prodaju distribucijskih kanala. Izbijanje pandemije bolesti COVID-19 promijenilo
je zivote ljudi, poduzeca i potrosaca. (Ma i Kwon, 2022). Moguce je uociti korelaciju izmedu
promjena u obrascima kupnje na trzistu ljepote i promjena u Zivotnom stilu obrazaca kupnje
uslijed pandemije bolesti COVID-19. U tom pogledu, postoji potreba za razvojem kulture
beskontaktne dostave, dok pandemija bolesti COVID-19 u potpunosti ne iS¢ezne. Nadalje,
postalo je iznimno bitno prosiriti sektor e-trgovine putem online oglaSavanja na trziStima
ljepote kao dobavljaca u ovom razdoblju. Isto tako, ovo je vrijeme kada potrosaci zahtijevaju
sustav koji im omogucuje odabir razlicitih prilagodenih kozmetickih proizvoda prikladnih
za svakog pojedinca koriste¢i online trzista ljepote (Dwivedi et al., 2021). Ipak, industrija
ljepote moze preZivjeti jer interes za upravljanje izgledom raste iz dana u dan zbog sve vece

zelje za ljepotom medu muskarcima i Zenama svih dobi.

U industriji ljepote na mala vrata ulazi i genetsko testiranje, a koje potrosa¢ima omogucuje
izravno primanje genetskih testova bez posjeta medicinskim ustanovama kao $to je bolnica.

Opisanim genetskim testiranjem razvija se kozmetika za uljepSavanje prilagodena
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individualnoj kozi. Okruzenje tradicionalnog kozmeti¢kog trzista €inili su proizvodaci koji
su proizvode prodavali masovnim potroSa¢ima. Takvo se okruzenje sada mijenja u eru
prilagodene kozmetike za potrosace (Ma i Kwon, 2022). Kako je potraznja potrosaca za
raznolikoS¢u proizvoda rasla, razina zadovoljstva gotovim proizvodima kod potroSaca se
smanjila. Kako bi zadovoljile razliite potrebe potroSaca, trzi$ni akteri uvode marketinske
metode za upravljanje potrosaima na bazi jedan-na-jedan. Razvoj interneta aktivirao je
komunikaciju izmedu proizvodaca 1 potrosaca, $to je povecalo mogucnost proizvodnje
personalizirane kozmetike prema potrebama potroSaca. Broj pojedinaca koji koriste
aplikacije proSirene stvarnosti i alate za analizu koze kod kuce nastavlja rasti, a takvi ¢e
pojedinci postati struénjaci za njegu ljepote. Prema nedavnom izvjeséu, koristenje pametnih
telefona eksponencijalno je poraslo tijekom bolesti pandemije bolesti COVID-19, a ljudi su
postali iznimno okupirani pretrazivanjem interneta, koriStenjem druStvenih medija,
gledanjem TV emisija, igranjem igrica, razgovorom s prijateljima i obitelji te online
kupnjom. Konkretno, povecana upotreba pametnih telefona povecala je izlozenost ljudi
plavom svjetlu. Razli¢ite valne duljine i trajanje izloZenosti plavoj svjetlosti mogu
uzrokovati oksidativno oStecenje stanica koze. Kao protumjera protiv takve izloZenosti,
razvijena je kozmetika za sprjecCavanje plavog svjetla koja blokira plavo svjetlo i sprjecava
starenje koze. Za razliku od opée kozmetike, kozmetika za sprjecavanje plave svjetlosti
moze imati 1 dostatan ucinak blokiranja plavog svjetla kao kozmetickog sredstva koje se
koristi u osnovnoj fazi njege koZe, a danas se ocekuje da Ce interes 1 potraznja za
proizvodima za prevenciju plavog svjetla u buduénosti svakako jo§ dodatno rasti (Choi et
al., 2022). S povecanjem internetske kupovine zbog pandemije bolesti COVID-19, stupanj
komunikacije izmedu proizvodaca i potroSaca postao je aktivniji. Time je povecana
moguénost proizvodnje prilagodene kozmetike za potrebe potrosaca. Tradicionalna
kozmetiCka trZiSta sastojala su se od okruzenja u kojem su proizvodaci prodavali proizvode
ve¢em broju neodredenih potroSata. Medutim, trziSta se sada mijenjaju u okruZenje
orijentirano na potroSace, te se ¢ini da je bolest pandemije bolesti COVID-19 utrla put
novim trendovima u industriji ljepote ( Ma i Kwon, 2022). Brzo rastuca industrija ljepote
dobiva puno pozornosti kao rastu¢a industrija koja nadilazi spol i dob usred drusStvenog i
kulturnog razvoja. Ovaj fenomen dovodi do rasta industrije ljepote koja preferira vlastiti
novi trend zbog diversifikacije i1 individualizacije obrazaca potroSnje. Zbog pandemije
bolesti COVID-19 smanjio se trend troSenja vremena i novca na offline upravljanje, ali

vrijeme za ostanak kod kuce se povecao, a ljudi su poceli sve vise koristiti druStvene mreze
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ili YouTube. Na temelju tih informacija, interes za vlastitu ljepotu i kuénu njegu takoder je

jako porastao (https://www.beautifi.com/social-medias-impact-on-the-beauty-industry/,

pristup 9.11.2022). S popularizacijom pametnih telefona, koristenje drustvenih mreza i
YouTubea postali su klju¢ni marketing na trzistu industrije ljepote. Pojava dugotrajne
pandemije bolesti COVID-19, te Sirenje varijante omikron, obaveza nosenja maske u veéini
institucija je ukinuta. Percepcija rizika kod potroSaca se stoga smanjila, te se povecalo
koristenje offline trgovina od strane potroSaca (Dwivedi et al., 2021). Suoceni s pandemijom
bolesti COVID-19, trzisni akteri u industriji ljepote morali su ostati uporno usredotoceni na
inovacije i stvaranje novih proizvoda ¢ak i dok Zongliraju strategijama prezivljavanja i
trgovine za novu normalu. Na taj nac¢in, brzi trzi$ni akteri koji viSe razmisljaju o buduénosti
mo¢i ¢e nadmasiti one organizacije koje ne daju prednost inovacijama (Ma i Kwon, 2022).
Ovakva situacija stvara znacajnu priliku ugovornim kreatorima ljepote da suraduju s

trgovcima i robnim markama kako bi potaknuli kreativnost i inovacije.

3.3. Novi trendovi post-COVID-19 ere u industriji ljepote

Kozmetic¢ki trzisni akteri koji su imali bolje rezultate tijekom pandemije bolesti COVID-19
imaju solidnu digitalnu prednost. Danas imaju jo$ viSe prilika kontaktirati i angazirati svoju
ciljanu publiku na internetu zbog povecane upotrebe druStvenih medija, aplikacija 1
tehnologije. Kao rezultat toga, neki brendovi ustraju na inovativnim marketin§Skim
metodama koje su usredotoCene na autentiCnost 1 otvorenost te promicu vrijednosti
generacije Z kako bi dosegli 1 angazirali novu, mladu publiku na drugaciji nacin (McKinsey,

2022).

Umjesto ponovnog preispitivanja zastarjelih marketinskih strategija, trziSni akteri ¢e u
buducnosti morati osluskivati druStvene mreze 1 sudjelovati u raspravama sa svojim kupcima
kako bi saznali Sto im je vazno. Osim toga, kako bi bili relevantni u danasnjem digitalnom
okruzenju koje se stalno mijenja, kozmeticki brendovi morat ¢e se usredotoCiti na
pripovijedanje prica i inovativne oblike sadrzaja kako bi privukli potrosace (Choi et al.,

2022).

Vecéina trziSnih aktera prilagodila se digitalnom dobu, dok se drugi tek spremaju za
pokretanje. KoriStenje proSirene stvarnosti (AR) za isprobavanje proizvoda je vec stiglo i
dovoljno je sofisticirano da odigra klju¢nu ulogu u digitalnoj transformaciji ovih subjekata

(McKinsey, 2022).
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Kozmeticko poslovanje ve¢ je pocelo koristiti AR kao dio svoje digitalne strategije. TrziSni
akteri poput: L’Oréala, MACa, Estee Laudera, Smashboxa Cosmeticsa i Bobbi Brown
Cosmeticsa su ve¢ najavili suradnju sa ModiFaceom, koji je kupio L’Or¢al i izdao vlastite
aplikacije za uljepSavanje. Skeniranjem svog lica kamerom i nanoSenjem proizvoda u
postavkama u stvarnom vremenu te zahvaljuju¢i kombinaciji pracenja lica i tehnikama
vizualnog prekrivanja, korisnici sada mogu virtualno istraziti razne kozmeticke proizvode

prije nego Sto ih kupe (https://www.abiresearch.com/market-research/insight/1032131-

augmented-reality-in-the-cosmetic-industry/, pristup 8.11.2022).

Iako su mnoge tvrtke koje se temelje na pretplati u pocetku dozivjele pad prihoda, potrosaci
su shvatili da ¢e provoditi puno vremena kod kuce i da ¢e to biti dobra prilika da se do sredine
oZujka usredotoce na brigu o sebi. Ovaj socioloski pomak pozitivno je utjecao na industriju
ljepote, barem za one koji su se prilagodili 1 usvojili koncept pretplatnickih usluga

(McKinsey, 2021).

Ponasanje potrosaca je evoluiralo, te se sada o¢ekuje da artikli budu dostupni na zahtjev, pa
¢ak 1 personalizirani iz udobnosti vlastitog doma. Kao rezultat toga, brendovi se moraju
prilagoditi i otkriti nacine da to ucine, a istovremeno odrzavati vezu sa svojim kupcima,
pridobiti njihovu lojalnost i potaknuti ih da dijele vijesti (McKinsey, 2022). Ocekivanja
potrosaca od marki promijenila su se posljednjih godina. Danas potrosaci traze prave tvrtke
sa ¢vrstom misijom i jasnim stavom o bitnim temama. Brendovi su razvili znatno bolji
osjecaj svrhe 1 postali su bolji u prepoznavanju onoga za §to se zalazu (Ma i Kwon, 2022).
Kupci viSe ne zele ¢uti da ¢e im proizvod promijeniti Zivot, umjesto toga, oni zZele znati da
kupuju od pouzdanog brenda koji zadovoljava njihove stavove. U buducnosti mozemo
oc¢ekivati da ¢e autenti¢na komunikacija 1 jasno slanje poruka biti na ¢elu post-COVID-19
ere (McKinsey, 2022). Zbog pandemije bolesti COVID-19, odrzivost 1 transparentnost sada
su postali glavni ciljevi kozmetic¢kih trziSnih aktera. Bolest pandemije COVID-19 je
istaknula nedostatke nerazumijevanja opskrbnog lanca. Osim toga, razotkrio se 1 nedostatak
u opskrbnim lancima mnogih kompanija, ukljuuju¢i njihovu ranjivost na fluktuacije
potraznje i njihovo oslanjanje na svjetsku opskrbnu mrezu (Ma i Kwon, 2022). Prema tome,
za pretpostaviti je kako ¢e pobjednicki trzi$ni akteri u buducnosti viSe ulagati u svoje
opskrbne mreZze, a posebice u pogledu otvorenosti. No, ovo predstavlja odredenu
problematiku iz viSe razloga. Prvotno, ova ¢e politika otvorenosti pomo¢i u smanjenju rizika

1 boljoj pripremi za buduce izvanredne situacije s operativnog stajaliSta. Nadalje, kupci su
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postali zahtjevniji za transparentnost opskrbnog lanca, osobito na visem trziSnom nivou jer
nastoje podrzati trziSne aktere koji koriste odrzive i eticke proizvodne tehnike (Choi et al.,
2022). Shodno tome, s globalnom recesijom na horizontu, trzi$ni akteri u industriji ljepote
moraju se pripremiti za potrosace koji sve vise razmatraju kljucne teme kao $to su odrzivost,
raznolikost i transparentnost opskrbnog lanca prilikom donosenja odluka o kupnji (Dwivedi
et al., 2021). Digitalne marketinske strategije mnogih B2C kompanija sve vise ukljucuju
influencer marketing. Influencer marketing posebno je koristan u kozmetickom poslovanju,
gdje se potrosaci u velikoj mjeri oslanjaju na drustvene medije za online kupnju. Medutim,
brendovi bi trebali teziti trazenju utjecajnih osoba koje odgovaraju brendu i imaju sli¢nu

etiku 1 vrijednosti za plasiranje svojih proizvoda (Ma i Kwon, 2022).
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4. Empirijsko istraZzivanje o utjecaju pandemije bolesti

COVID-19 na ponasSanje potrosaca u industriji ljepote

4.1. Metodologija i ciljevi istrazivanja

Istrazivanjem ponaSanja potroSacica (korisnica) u industriji ljepote obuhvacene su 102
ispitanice. Odluka kod uzorkovanja bila je da se istrazivanje provede samo kod Zenskog
spola slijedom postulata, kao i stereotipa o tome da su osobe Zenskog spola sklonije trositi
vece iznose novca za kozmeticke proizvode, posvecivati vecu koli¢inu vremena svom
uredivanju, te uopce vise voditi racuna o svojoj vizualnoj prezentaciji. Bio je koriSten manji
prigodni uzorak (n = 102), a anketa je provedena u veljaci 2022. godine.
Pitanja u upitniku bila su uglavnom zatvorenog tipa, iskljucivo s jednim moguéim
odgovorom od njih viSe ponudenih. Upitnik je sadrZavao i1 jedno pitanje otvorenog tipa.
Upitnik se popunjavao online putem alata Google Forms. Dobiveni podaci su konvertirani u
SPSS datoteku. Na osnovu SPSS datoteke izvedene su statisticke analize programom IBM
SPSS Statistics 25, a graficki prikazi izradeni su pomocu Microsoft Excela 2010.
Tijekom provodenja ove studije osigurano je postivanje temeljnih etickih i bioetickih
principa, osobnog integriteta, pravednosti, dobro¢instva i neskodljivosti za ispitanika. Pri
prikupljanju 1 prikazivanju podataka ocuvana je privatnost 1 zasti¢en je integritet ispitanika.
Za prikazivanje rezultata upitnika koristila se deskriptivna statistika u raCunalnom programu
Microsoft Excel. Tabelarni prikazi rezultata radeni su u racunalnom programu Microsoft
Word, dok su slikovni prikazi rezultata radeni u racunalom programu Microsoft Excel.
Metode statistiCke analize koje su ovdje koriStene su:
a) deskriptivne metode (tabelarni 1 graficki prikazi, postoci, srednje vrijednosti, mjere
disperzije te Spearmanov koeficijent korelacije ranga);
b) inferencijalne metode ((Kolmogorov-Smirnovljev test normalnosti distribucije,
Wilcoxon test za ponovljena mjerenja, te Binominalni test).
Zaklju€ci u vezi razlika 1 povezanosti medu varijablama doneseni su na uobi¢ajenom nivou
signifikantnosti od 0,05 odnosno uz pouzdanost od 95 %.
Rezultati analize izneseni su i opisani u dva poglavlja:
a) deskriptivna statisticka analiza 1

b) inferencijalna statisticka analiza.
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Ciljevi ovog istrazivanja bili su utvrditi:
1) kako se promijenila ucestalost kupnje proizvoda iz industrije ljepote za vrijeme
pandemije bolesti COVID-19
2) jesu li ispitanice ostale motivirane za koriStenjem proizvoda iz industrije ljepote i u
vrijeme pandemije bolesti COVID-19
3) jesu li se izmijenili pojedini kanali kupnje kozmetickih proizvoda u vrijeme

pandemije bolesti COVID-19.

4.2. Hipoteze istrazivanja

PolaziS$ne tvrdnje u ovom radu relativiziraju stereotipno odredene postavke o tome da bi
pandemija bolesti COVID-19 uvela promjene koje su dovele do degradacije samopoimanja
1 prestanka briga o svojoj vizualnoj prezentaciji, s obzirom na izostanak podrazajnog faktora

potvrde, odnosno reakcije na izgled, uslijed zatvaranja (engl. lockdown).

Autorica ovog rada polazi od stava da ispitanice svoj izgled, kao i njegu ljepote, podrazavaju
neovisno o mediju i kakvoé¢i prezentacije svog izgleda. Bilo da se radi o vizualnoj
prezentaciji sebe svom radnom kolektivu ili se radilo o unutarnjim potrebama biti sebi
lijepom, jasan je stav da su Zene i u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 imale potrebu za
proizvodima 1z industrije ljepote, kao 1 da su iste nastavile koristiti 1 u vrijeme pandemije

bolesti COVID-19 .
Slijedom navedenog, polazi$ne tvrdnje odredene su kako slijedi:

H1: Ucestalost kupnje proizvoda iz industrije ljepote prema pojedinom kanalu kupnje se
izmijenila tijekom pandemije bolesti COVID-19 u odnosu na vrijeme prije pandemije bolesti
COVID-19.

Pretpostavka: Moguce je da se ucestalost kupnje kozmetic¢kih proizvoda putem razli¢itih
kanala kupnje promijenila tijekom pandemije bolesti COVID-19 zbog utjecaja pandemije

bolesti COVID-19 na gospodarstvo i ponaSanje potrosaca.

H2: Prisutna je visoka razina motivacije koriStenja proizvoda iz industrije ljepote kod

ispitanica u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 .
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Pretpostavka: Zene i dalje imaju motivaciju koristiti kozmeti¢ke proizvode. Zanimljivo je
razmotriti kako je pandemija bolesti COVID-19 mogla utjecati na namjeru koristenja
kozmetickih proizvoda. Moguce je da su ljudi imali viSe vremena da se usredotoce na svoj
izgled dok su ostali kod kuce ili su mozda bili motivirani koristiti kozmeticke proizvode
kako bi poboljsali svoje raspolozenje ili dobrobit tijekom stresnog razdoblja. Isto tako,
upotreba vizualnih komunikacijskih alata u radne svrhe mogla je generirati prirodnu potrebu
vlastite njege, odrzanog izgleda i prezentacije istog svom radnom kolektivu putem virtualnih
kanala. S druge strane, financijski problemi ili drugi stresovi povezani s pandemijom mozda
su doveli do smanjenja upotrebe kozmetic¢kih proizvoda. Ljudi su morali viSe boraviti doma
1 manje izlaziti. Pretpostavka da bi ispitanice imale manju motivaciju da se ureduju jer se
ionako nisu druzile i pokazivale drugim ljudima pokazuje se neodrzivom bar u segmentu
ispitanica koje su svoje radne duznosti obavljale i putem vizualnih virtualnih sastanaka i

radnih dijaloga.
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4.3. Rezultati i interpretacija rezultata

Zene su ¢&inile uzorak od 102 ispitanika. Bile su to osobe pretezno na razini obrazovanja
prvostupnice, manje na razini magisterija i srednje Skole. Najveéi broj ispitanica bio je u
dobi od 26 do 35 godina. Uzorak ispitanica prema ovim op¢im obiljezjima prikazan je u

tabeli 4.1.

Tablica 4.1 Demografska struktura uzorka

Varijabla i Broj %
oblik varijable ispit. ispit.
Spol ispitanika:
Zenski 102 100
Ukupno 102 100
Razina obrazovanja:
VSS 17 17
srednja skola 16 16
VSs 40 40
studij u tijeku 29 28
Ukupno 102 100
Status zaposlenja:
zaposlene 59 58
studentice 29 28
nezaposlene 14 14
Ukupno 102 100

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

31



Tablica 4.2 Ucestalost kupnje proizvoda iz industrije ljepote prema razli¢itim kanalima u vrijeme

pandemije bolesti COVID-19 ( = 102) 1=najmanja ucestalost, 5=najveca ucestalost

Kanal kupnje Ucestalost kupnje
1 2 3 4 5 nep. Uk.

4a. direktna prodaja
pri kupnji proizvoda
iz industrije ljepote 53,92% | 12,75% | 10,78% | 8,82% | 4,90% | 8,82% | 100,00%
4b. kupnja putem
Internet web shopa,
pokupite u trgovini 14,71% | 12,75% | 18,63% | 21,57% | 23,53% | 8,82% | 100,00%
4c. kupnja putem
drustvenih mreza 10,78% | 27,45% | 18,63% | 14,71% | 19,61% | 8,82% | 100,00%
4d. kupnja u fizickim
poslovnicama 7,84% | 16,67% | 22,55% | 25,49% | 18,63% | 8,82% | 100,00%
4e. kupnja putem
Internet trgovine,
dostava ku¢i 3,92% | 21,57% | 20,59% | 20,59% | 24,51% | 8,82% | 100,00%

Napomena: u svakom retku tabele deblje je otisnuta najveca frekvencija

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Prvi kanal (direktna prodaja pri kupnji proizvoda iz industrije ljepote), kao i tre¢i medij

(kupnja putem drustvenih mreza ) imaju u smislu ucestalosti kupnje manju vaznost dok

preostala tri medija imaju vecu vaznost. Taj se odnos bolje uocava iz tabele 4.3 u kojoj su

dati deskriptivni pokazatelji.
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Tablica 4.3 Deskriptivni pokazatelji ucestalosti kupnje proizvoda iz industrije ljepote prema

razli¢itim kanalima u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 (n=93)

Kanal kupnje Broj | Aritm. | Stand. | Koef.
ispit. sred. devij. | varij.
4a. direktna prodaja pri kupnji proizvoda iz industrije
ljepote 93 1,88 1,258 67
4b. kupiti putem Internet web shopa, pokupite u trgovini 93 3,29 1,411 44
4c. kupnja putem drustvenih mreza 93 3,05 1,346 43
4d. kupnja u fizickim poslovnicama 93 3,33 1,237 37
4e. kupnja putem Internet trgovine, dostava kuci 93 3,44 1,238 36

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Konstatacija navedena ispod tabele 4.2 potvrdena je prosjecima odgovora ispitanica iz tabele

4.3 koji su najmanji kod direktne prodaje pri kupnji proizvoda iz industrije ljepote, a najveci

kod oslanjanja na standardnu Internet kupnju i dostavu na kuénu adresu (3.44).
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Tablica 4.4 Ucestalost koriStenja proizvoda za Sminkanje u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 u

odnosu na period prije pandemije bolesti COVID-19

(n=102)
Odgovori n %
a) Koristim viSe proizvoda za Sminkanje 8 | 7,48
b) Koristim manje proizvoda za Sminkanje | 25 | 24,51
c) Ne koristim proizvode za Sminkanje 22 | 21,57
d) Moja rutina Sminkanja se nije promijenila | 18 | 17,65
e) Sminkam se i dalje, ali na drugi nacin 29 | 28,43

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Kod ovog su pitanja ispitanice trebale odabrati jedan od ponudenih odgovora. Prevladavaju
odgovori da su se ispitanice i u vrijeme bolesti pandemije bolesti COVID-19 Sminkale, ali
na drugi nacin, nakon ¢ega slijedi odgovor da su ispitanice koristile manje proizvoda za
Sminkanje u vrijeme pandemije bolesti COVID-19. Znatan broj ispitanica odabrao je
odgovor da se njihova rutina Sminkanja nije promijenila, dok je najmanji broj ispitanica
odgovorilo da u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 koristi viSe proizvoda za $minkanje.
Slijedom analize zastupljenih odgovora proizlazi da su navike Sminkanja ispitanica u vrijeme

pandemije bolesti COVID-19 poprili¢no divergentne.

Tablica 4.5 Aproksimacija povratka na uobicajenu rutinu Sminkanja nakon zavrSetka pandemije

bolesti COVID-19 COVID-19 kod ispitanica (n = 102)

Odgovori Vjerojatnost povratka na uobi¢ajenu rutinu Sminkanja
n %
definitivno hoc¢u 38 37.25%
vjerojatno ho¢u 32 31,37%
definitivno necu 8 7,84%
ne znam 24 23,53%

Izvor; vlastita izrada prema rezultatima ankete
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Od cetiri vjerojatnosti povratka na uobicajenu rutinu Sminkanja nakon pandemije bolesti
COVID-19 najmanje je zastupljen razgovor definitivno necu, a najviSe definitivno hocu 1

vjerojatno hocu.

Pitanje 7 u upitniku je glasilo: ,,Sto je u najve¢oj mjeri utjecalo na promjenu vase rutine
Sminkanja? Ponudena su Cetiri odgovora:

a) Zbog pravila noSenja maske 53

b) Rad od kuce 21

c) Politika socijalne distance 11

d) Nedostatak usluga salona za ljepotu 17
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Tablica 4.6 Veli¢ina budzeta izdvojenog za proizvode iz industrije ljepote za vrijeme pandemije

bolesti COVID-19

(n=102)

Tvrdnja

7.a Nisam sigurna je li se
moj budzet za proizvode iz
industrije ljepote uopce

promijenio 28 27,45%

7.b Sada izdvajam manji
budzet na proizvode iz
industrije ljepote nego prije
pandemije bolesti COVID-

19 46 45,10%

7.c.  Sadaizdvajam
jednaki budzet za proizvode
1z industrije ljepote kao 1
prije pandemije bolesti

COVID-19 22 21,57%

7.d Sada izdvajam veci
budzet za proizvode iz
industrije ljepote nego prije
pandemije bolesti COVID-

19 6 5,88%

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Vidljivo je da prevladava odgovor o manjem izdvajanju za proizvode iz industrije ljepote u
vrijeme pandemije bolesti COVID-19, nego prije pandemije bolesti COVID-19. Najmanje
je zastupljen odgovor ispitanica koje tvrde kako u vrijeme pandemije bolesti COVID-19
izdvajaju veci budzet za proizvode iz industrije ljepote, nego prije pandemije bolesti

COVID-19.
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Tablica 4.7 Mjera fokusa na njegu koZe u pandemiji bolesti COVID-19 u odnosu na razdoblje prije
pandemije bolesti COVID-19 (n=102)

Odgovori n %
a) Vise 41 40,20%
b) U istoj mjeri 29 28,43%
c¢) Manje 25 24,51%
d) Ne znam 7 6,86%

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Od cetiri mjere fokusa na njegu koZe u pandemiji u odnosu na razdoblje prije pandemije
bolesti COVID-19 najmanje je zastupljen odgovor ,,ne znam®, a najvise odgovor koji govori

u prilog ve¢em fokusu na njegu koze u pandemiji u odnosu na razdoblje prije pandemije

bolesti COVID-19 .

Pitanje 10. u upitniku je glasilo: ,,10. Koje ste od sljede¢ih kozmetickih proizvoda
svakodnevno koristili prije pandemije bolesti COVID-19 ?* Ponudeno je bilo sedam
odgovora, te su bili mogu¢i visestruki odgovori.

a) Proizvodi za njegu kose 81

b) Dezodoransi i antiperspiranti 97

¢) Sminka 79

d) Proizvodi za njegu koze lica 89

e) Proizvodi za njegu kozZe tijela 65

f) Proizvodi za oralnu higijenu 102

g) Parfemi 84
Vidljivo je da su sve ispitanice prije pandemije bolesti COVID-19 koristile proizvode za
oralnu higijenu na svakodnevnom nivou u 100 % uzorku, dok su proizvode za njegu koze
lica koristili u veoma visokom postotku svakodnevno, jednako kao i dezodoranse.
Kada su u pitanju proizvodi za njegu kose, Sminka, proizvodi za njegu tijela, te parfemi u

svakodnevnoj upotrebi, tu je postotak nesto manji.
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Pitanje 11. u upitniku je glasilo: ,,11. Koje ste od sljede¢ih kozmetickih proizvoda
svakodnevno koristili nakon pocetka pandemije bolesti COVID-19 ? Ponudeno je bilo
sedam odgovora, te su bili moguc¢i visestruki odgovori.

h) Proizvodi za njegu kose 72

1) Dezodoransi i antiperspiranti 90

j) Sminka 54

k) Proizvodi za njegu koze lica 92

1) Proizvodi za njegu koze tijela 48

m) Proizvodi za oralnu higijenu 98

n) Parfemi 49
Vidljivo je da su ispitanice nakon pandemije bolesti COVID-19 blago smanjile koriStenje
proizvoda za oralnu higijenu na svakodnevnom nivou u odnosu na vrijeme prije pandemije
bolesti COVID-19 (sa 102 na 98), kao i da je doslo do smanjenja upotrebe dezodoransa sa
97 na 90 u periodu pandemije bolesti COVID-19. Vecée smanjenje je u koristenju Sminke i
to sa 79 na 54 u vrijeme pandemije bolesti COVID-19, dok su proizvodi za njegu koZe
tijela isto tako opali sa 65 na 48. Veliki je pad 1 u koriStenju parfema sa 84 na 49. Vidljivo

je da je u manjoj mjeri doslo do povecéanja koriStenja proizvoda za kozu lica.

Tablica 4.8 Ucestalost kupnje proizvoda iz industrije ljepote putem interneta prije pandemije

bolesti COVID-19 bolesti COVID-19 (n = 102)

Odgovori N %

a) Vise 59| 57,84%

b) U istoj mjeri | 28 | 27,45%
¢) Manje 6 | 5,88%

d) Ne znam 9 | 8,82%

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Od cetiri mjere ucestalosti kupovine proizvoda iz industrije ljepote putem interneta prije
pandemije bolesti COVID-19 najmanje je zastupljen razgovor manje, a najvise odgovori vise

1 u istoj mjeri.
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U tablicama 4.9 i 4.10 dati su podaci o ucestalosti kupnje proizvoda iz industrije ljepote
prema pojedinom mediju kupnje u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 (n = 102)
I=najmanja ucestalost, 5=najveca ucestalost prije pandemije bolesti COVID-19 (pitanja

12a do 12e iz upitnika)

Tablica 4.9 Anketirane ispitanice prema ucestalosti kupnje proizvoda iz industrije ljepote prema
pojedinom mediju kupnje prije pandemije bolesti COVID-19 (n=102) l1=najmanja ucestalost,

5=najveca ucestalost

Kanal kupnje Ucestalost kupnje
1 2 3 4 5 nep Uk.

12a. direktna
prodaja pri kupnji
proizvoda iz

industrije ljepote | 50,00% | 16,67% | 11,76% | 9,80% | 0,98% | 10,78% | 100,00%

12b. kupnja
putem Internet

web shopa,
prikup u trgovini | 9,80% | 26,47% | 18,63% | 15,69% | 18,63% | 10,78% | 100,00%

12¢. kupnja
putem drustvenih
mreza 11,76% | 13,73% | 18,63% | 21,57% | 23,53% | 10,78% | 100,00%

12d. kupnjau
fizickim

poslovnicama 7,84% | 9,80% | 22,55% | 23,53% | 25,49% | 10,78% | 100,00%

12e. kupnja
putem Internet
trgovine, dostava

ku¢i 9,80% |22,55% | 17,65% | 18,63% | 20,59% | 10,78% | 100,00%

Izvor; vlastita izrada prema rezultatima ankete

Napomena: u svakom retku tabele deblje je otisnuta najveca frekvencija
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Tablica 4.10 Deskriptivni pokazatelji o ucestalosti koju ispitanice o€ituju pojedinim kanalima

kupnje proizvoda iz industrije ljepote razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19 (n=91)

Kanal kupnje Broj | Aritm. | Stand. | Koef.

ispit. sred. devij. | varij.

12a. direktna prodaja pri kupnji proizvoda iz industrije

ljepote 91 1,82 1,101 60

12b. kupiti putem Internet web shopa, pokupite u trgovini | 91 3,08 1,327 43
12c. kupnja putem drustvenih mreza 91 3,35 1,369 41

12d. kupnja u fizickim poslovnicama 91 3,55 1,258 35

12e. kupiti putem Internet trgovine, dostaviti kuci 91 3,20 1,343 42

Izvor; vlastita izrada prema rezultatima ankete

Napomena: u svakom retku tabele deblje je otisnuta najveca frekvencija

Podaci prezentirani u tablicama 4.9 i 4.10 za razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19
pokazuju da kanal kupnje po principu prodaje door-to-door pri kupnji proizvoda iz industrije
ljepote ima iskazanu najmanju ucestalost, tj. najmanju prosje¢nu vrijednost odgovora
ispitanica, a potom kupiti putem interneta, pokupiti u trgovini - pri kupnji proizvoda iz
industrije ljepote. Preostala tri medija imaju vecu ucestalost za ispitanice kako je ve¢

konstatirano 1 na osnovu usporednih podataka za vrijeme pandemije bolesti COVID-19.

Rangovi vaznosti ovih pet kanala kupnje prije pandemije bolesti COVID-19 1 za vrijeme

pandemije bolesti COVID-19 su sljedeci:

Potreba Rang zarazd. Rang za razd.

prijepand  za vrijeme pand.

a) direktna prodaja pri kupnji proizvoda iz industrije ljepote 5 5
b) kupiti putem Internet web shopa, pokupite u trgovini 4 4
¢) kupnja putem drustvenih mreza 2 3
d) kupnja u fizickim poslovnicama 1 2
e)kupiti putem Internet webshopa, dostaviti kuci 3 1
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Dakle, prioriteti su izmijenjeni za potrebe c) d) i e), dok su na zacelju po vaznosti ostale potrebe

a) i b). Jasniju sliku o poretku prije pandemije bolesti COVID-19 i za vrijeme pandemije bolesti

COVID-19 daje grafikon 4.1.

Graf 4.1 Ucestalost koriStenja pojedinih prodajnih kanala prije i za vrijeme pandemije bolesti

COVID-19 - izrazeno prosjecima (za n = 91 prije pandemije bolesti COVID-19 odnosno n=93
tijekom pandemije bolesti COVID-19 )
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shopa, pokupite mreza poslovnicama  webshopa,
u trgovini dostaviti kuéi

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

usporedeno pomocu dvostrukih stupaca

Slijedi niz od 10 motiva za kupnju novog proizvoda iz industrije ljepote (moguce vise

odgovora) (pitanja 13 do 25) za koje su ispitanice trebale procijeniti koliko su im oni bili

vazni (na skali od 5 stupnjeva) prije pandemije bolesti COVID-19, a koliko trenutno u

vrijeme pandemije bolesti COVID-19. Apsolutne frekvencije su navedene u tabeli 4.11. 1

4.12., a deskriptivni pokazatelji u tabeli 4.13.
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Tablica 4.11 Vaznost pojedinih motiva za kupnju novog proizvoda iz industrije ljepote za

razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19 (n=102) 1 =najmanja vaznost, 5 = najveca

vaznost
Motivi za kupnju novog Vaznost za kupnju
proizvoda iz industrije 1 2 3 4 5 Uk
ljepote
13. recenzije 0,00% | 4,90% | 8,82% | 31,37% | 54,90% | 100,00%
14. preporuka obitelji i
prijatelja 0,98% | 4,90% | 10,78% | 33,33% | 50,00% | 100,00%
15. preporuka influencera 1,96% | 3,92% | 9,80% | 24,51% | 59,80% | 100,00%
16. druStvene mreze 0,98% | 4,90% | 25,49% | 41,18% | 27,45% | 100,00%
17. pakiranje, naziv ili opis
proizvoda 5,88% | 8,82% | 16,67% | 32,35% | 36,27% | 100,00%
18. cijena 0,00% | 5,88% | 12,75% | 30,39% | 50,98% | 100,00%
19. brend kojem vjerujem | 0,98% | 2,94% | 19,61% | 28,43% | 48,04% | 100,00%
20. da nije testirano na
Zivotinjama 0,00% | 9,80% | 15,69% | 36,27% | 38,24% | 100,00%
21. da ima znanstveno
dokazanu funkcionalnost 0,00% | 5,88% | 8,82% | 34,31% | 50,98% | 100,00%
22. prirodni sastojci 0,98% | 2,94% | 23,53% | 35,29% | 37,25% | 100,00%
23. bonusi na kupnju i
kartice lojalnosti 0,00% | 7,84% | 15,69% | 31,37% | 45,10% | 100,00%
24. efekt pomladivanja 0,98% | 1,96% | 10,78% | 30,39% | 55,88% | 100,00%
25. efekt uljepSavanja 2,94% | 11,76% | 16,67% | 35,29% | 33,33% | 100,00%

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete
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Tablica 4.12 Vaznost pojedinih motiva za kupnju novog proizvoda iz industrije ljepote za razdoblje

tijekom pandemije bolesti COVID-19 (n=102) 1=najmanja vaznost, 5= najveca vaznost

Motivi za kupnju novog Vaznost za kupnju

proizvoda iz industrije ljepote

1 2 3 4 5 Uk
13. recenzije 0,00% | 0,98% | 8,82% | 34,31% | 55,88% | 100,00%
14. preporuka obitelji i

prijatelja 0,00% | 0,98% | 8,82% |29,41% | 60,78% | 100,00%
15. preporuka influencera 0,00% | 1,96% | 7,84% | 24,51% | 65,69% | 100,00%
16. druStvene mreze 1,96% | 4,90% | 20,59% | 44,12% | 28,43% | 100,00%

17. pakiranje, naziv ili opis
proizvoda 6,86% | 8,82% | 18,63% | 31,37% | 34,31% | 100,00%
18. cijena 0,00% | 2,94% | 10,78% | 36,27% | 50,00% | 100,00%

19. brend kojem vjerujem 0,98% | 2,94% | 21,57% | 28,43% | 46,08% | 100,00%

20. da nije testirano na

Zivotinjama 0,00% | 3,92% | 16,67% | 38,24% | 41,18% | 100,00%

21. da ima znanstveno
dokazanu funkcionalnost 0,00% | 2,94% | 5,88% | 32,35% | 58,82% | 100,00%
22. prirodni sastojci 0,00% | 1,96% | 21,57% | 34,31% | 42,16% | 100,00%

23. bonusi na kupnju i kartice
lojalnosti 0,00% | 4,90% | 13,73% | 34,31% | 47,06% | 100,00%

24. efekt pomladivanja 0,00% | 1,96% | 8,82% | 31,37% | 57,84% | 100,00%
25. efekt uljepSavanja 2,94% | 8,82% | 21,57% | 35,29% | 31,37% | 100,00%

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Prije pandemije bolesti COVID-19 (tabela 4.11) i tijekom (tabela 4.12) uocljivo je da su
vaznosti pojedinih motiva za kupnju novog proizvoda iz industrije ljepote ocijenjene najvise

(prevladava ocjena 5 tj. najveca vaznost).
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Tablica 4.13 Deskriptivni pokazatelji za vaznosti koju ispitanici pridaju pojedinim motivima za
kupnju novog proizvoda iz industrije ljepote za razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19 (PP)
i za razdoblje tijekom pandemije bolesti COVID-19 (TP) n=102

Motivi za kupnju novog proizvoda iz industrije Ra Arit.
ljepote zd. sred.

13. recenzije PP 4,36

TP 4,45

14. preporuka obitelji 1 prijatelja PP 4,26

TP 4,50

15. preporuka influencera PP 4,36

TP 4,54

16. drusStvene mreze PP 3,89

TP 3,92

17. pakiranje, naziv ili opis proizvoda PP 3,84
TP 3,77

18. cijena PP 4,26

TP 4,33

19. brend kojem vjerujem PP 4,20

TP 4,16

20. da nije testirano na Zivotinjama PP 4,03
TP 4,17

21. da ima znanstveno dokazanu funkcionalnost PP 4,30
TP 4,47

22. prirodni sastojci PP 4,05

TP 4,17

23. bonusi na kupnju 1 kartice lojalnosti PP 4,14
TP 4,24

24. efekt pomladivanja PP 4,38

TP 4,45

25. efekt uljepSavanja PP 3,84

TP 3,83

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete
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Prosjecne vrijednosti odgovora ispitanica o vaznosti pojedinih motiva za kupnju novog
proizvoda iz industrije ljepote je smanjena (pala) tijekom pandemije bolesti COVID-19 kod
njih tri (pakiranje, naziv ili opis proizvoda, brend kojem vjerujem, te efekt uljepsavanja).
Kod preostalih 14 motiva za kupnju novog proizvoda iz industrije ljepote prosjecne
vrijednosti odgovora o vaznosti su povecane tijekom pandemije bolesti COVID-19 u odnosu

na razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19 .

Tablica 4.14 Sklonost kupovini proizvoda iz industrije ljepote putem interneta u vrijeme pandemije

bolesti COVID-19 (n=102) 1=najmanje vjerojatno, 5 = najvjerojatnije

Odgovori N %

u vecoj mjeri | 67 | 65,69%
jednako 23| 22,55%

u manjoj mjeri | 12 | 11,76%

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Od tri sklonosti kupovine proizvoda iz industrije ljepote putem interneta u odnosu na
razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19 najmanje je zastupljen odgovor u manjoj mjeri,

a najvise u vecoj mjeri.

Pitanje 17. u upitniku je glasilo: ,,17. Sto je u najveéoj mjeri utjecalo na promjenu vase rutine
koriStenja usluga industrije ljepote? Ponudena su cetiri odgovora:
a) strah me da se ne zarazim/razbolim 53
b) ne svidaju mi se danaSnja ograni¢enja — maske, narucivanje, distanciranje i sl.
21
c) izbjegavam bilo kakav kontakt s drugima 11

d) ne mislim da je doSlo do znacajnije promjene moje rutine 17
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Nadalje su u upitniku ispitanice trebale odgovoriti koliko su odredene aktivnosti u vezi s

upotrebom proizvoda iz industrije ljepote tijekom pandemije bolesti COVID-19 bile

uvjetovane i nadalje vizualnim obiljezjima novog radnog ambijenta putem digitalnih kanala.

(od 1 =nimalo, do 5 = puno). Kako su odgovori ispitanica rasporedeni na ta pitanja vidljivo

je iz tabele 4.15. U tabeli 4.16 su za iste aktivnosti navedeni deskriptivni pokazatelji kako bi

se uocilo koja je aktivnost u vezi s upotrebom proizvoda iz industrije ljepote manje, a koja

vise bila uvjetovana i nadalje vizualnim obiljezjima novog radnog ambijenta putem

digitalnih kanala

Tablica 4.15 Procjena utjecaja vizualnih obiljezja novog radnog ambijenta putem digitalnih kanala

na aktivnosti u vezi s upotrebom proizvoda iz industrije ljepote za razdoblje tijekom pandemije

bolesti COVID-19 (n=102) 1 =nimalo, 5= puno

Vizualna obiljezja novog
radnog ambijenta putem

digitalnih kanala kao faktor

Sklonost aktivnostima u vezi s upotrebom proizvoda iz

industrije ljepote

utjecaja 1 2 3 4 5 Uk
a. Zamjena sastanaka uzivo sa
virtualnim sastancima
0,98% | 3,92% 11,76% 37,25% 46,08% 100,00%
b. Cesta interna komunikacija (s
nadredenim i ostalim kolegama
putem virtualnih sastanaka) 490% | 5,88% 21,57% 38,24% 29,41% 100,00%
c. Rad u timovima
4,90% | 8,82% 22,55% 39,22% 24,51% 100,00%
d. Moguénost rada od kuce
6,86% | 8,82% 22,55% 30,39% 31,37% 100,00%
e. Komunikacija s prijateljima i
obitelji preko video poziva 2,94% | 6,86% 14,71% 35,29% 40,20% 100,00%
f. Polaganje ispita online
putem
490% | 7,84% | 18,63% | 27,45% | 41,18% 100,00%

Izvor; vlastita izrada prema rezultatima ankete
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Tablica 4.16 Aritmeticka sredina odgovora procjena utjecaja vizualnih obiljezja novog radnog

ambijenta putem digitalnih kanala na aktivnosti u vezi s upotrebom proizvoda iz industrije ljepote

za razdoblje tijekom pandemije bolesti COVID-19 (n=102)

Vizualna obiljezja novog radnog ambijenta putem digitalnih kanala | Arit. | Stand. | Koef
kao faktor utjecaja sred. devij. | var.
a. Zamjena sastanaka uzivo sa virtualnim sastancima 4,24 0,881 21
b. Cesta interna komunikacija (s nadredenim i ostalim kolegama

putem virtualnih sastanaka) 3,81 1,078 28

c. Rad u timovima 3,70 1,088 29
d. Moguénost rada od kuce 3,71 1,199 32

e. Komunikacija s prijateljima i obitelji preko video poziva 4,03 1,048 26
f. Polaganje ispita online putem 3,92 1,166 30

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Najmanji utjecaj na aktivnosti u vezi s upotrebom proizvoda iz industrije ljepote za razdoblje

tijekom pandemije bolesti COVID-19 imaju vizualna obiljezja novog radnog ambijenta

putem digitalnih kanala kao faktori utjecaja pod ¢) 1 d) (rad u timovima, mogu¢nost rada od

kuce). Najveci utjecaj imaju aktivnosti pod a i e (zamjena sastanaka uzivo sa virtualnim

sastancima i1 komunikacija s prijateljima i obitelji preko video poziva). U otvorenom pitanju

»Je li na Vas nesto drugo, osim navedenog u tablici 4.16, posebno utjecalo da i nadalje

koristite proizvode iz industrije ljepote?* dobiveno je tek 4 odgovora koji su poimence glasili

ovako:
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Zeljela sam se osjecati lijepo i ugodno u svojoj kozi prvenstveno radi sebe.

Proizvodi koje koristim vezani su uz zdravstveni u¢inak i njegu moje koze, te

ne ovise o tome da li ¢e me tko vidjeti.

Svjesna sam da kad sam uredena da se drugi prema meni odnose s vise

postovanja.

Biti uredena je moj nacin da iskazem postovanje sugovornicima koji me gledaju

s druge strane ekrana.

Posljednje pitanje u upitniku glasilo je: ,,Molim da pokuSate ukupno procijeniti svoju
motivaciju da koristite proizvode iz industrije ljepote u vrijeme lockdowna.* Pojedini od pet

ponudenih odgovora izabrani su ovako:

a) nisam uopée motivirana 1
b) viSe nisam nego jesam motivirana 8
¢) niti jesam, niti nisam motivirana 7
d) vise jesam, nego nisam motivirana 32
e) visoko sam motivirana 54

Ako bi se navedeni odgovori kodirali Skolskim ocjenama od 1 do 5, tada bi prosje¢na
motivacija za koriStenjem proizvoda iz industrije ljepote u vrijeme lockdowna bi bila visokih
4,3. Ispitanice mozemo klasificirati u tri grupe:

sa nizom motivacijom 9

sa srednjom motivacijom 7

sa viSom motivacijom 86
Najvaznije je uociti da je sa viSom ili visokom motivacijom za koriStenjem proizvoda iz
industrije ljepote 86 ispitanica odnosno njih 84 % (grafikon 2).
Za pretpostaviti je da je razlogom zadrZane motivacije za koriStenjem proizvoda iz industrije
ljepote 1 u vrijeme lockdowna kod ispitanica prisustvo i nadalje vizualnih obiljezja novog
radnog ambijenta, odnosno sastanaka putem Zoom aplikacija, Teams View 1 ostalih
aplikacija. Treba imati u vidu i radu analizirane studije koje govore u prilog tome da ¢e Zene
u kriznim vremenima zapravo biti najviSe sklone posvetiti se svom izgledu, kako bi odagnale

stres.
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Graf 4.2 Ispitanice prema njihovoj samoprocjeni motivacije za kori§tenjem proizvoda iz industrije

ljepote (n = 102)
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

4.3. Ispitivanje hipoteza

Ova je analiza napravljena razli¢itim metodama, ali redoslijedom definiranih hipoteza pa su

rezultati prezentirani u nekoliko skupina prema tome koja je hipoteza testirana.
Hipoteze

HO: ,,Ucestalost kupnje proizvoda iz industrije ljepote prema pojedinom kanalu kupnje nije
se izmijenila tijekom pandemije bolesti COVID-19 u odnosu na vrijeme prije pandemije
bolesti COVID-19 *.

H1: ,,Ucestalost kupnje proizvoda iz industrije ljepote prema pojedinom kanalu kupnje se
izmijenila tijekom pandemije bolesti COVID-19 u odnosu na vrijeme prije pandemije bolesti

COVID-19 “.

Hipoteza se ispituje upotrebom pitanja 12a do 12e u upitniku (prije pandemije bolesti
COVID-19) odnosno 4a do 4e (tijekom pandemije bolesti COVID-19). Najprije je
Kolmogorov-Smirnovljevim testom provjereno radi li se o vrijednostima (odgovorima na

skali od 1 do 5) koje su pribliZzno normalno distribuirane ili ne. Svih 10 distribucija (pet vrsta
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kanala kupnje u dva razdoblja) se pokazalo da ne odstupa od normalne distribucije buduci
da je u navedenim testovima svugdje dobiven p < 0,001. Stoga su kod testiranja razlika u
navedena dva razdoblja (prije pandemije bolesti COVID-19 i tijekom pandemije bolesti
COVID-19) koristeni neparametrijski Wilcoxon testovi za zavisna mjerenja koji su dali

rezultate navedene u tabeli 4.17.

Tablica 4.17 Rezultati usporedbe ucestalosti kupnje proizvoda iz industrije ljepote prema
pojedinom kanalu kupnje u razdoblju prije pandemije bolesti COVID-19 (PP) u odnosu na
razdoblje tijekom pandemije bolesti COVID-19 (TP) pomocu neparametrijskog Kruskal-Wallis

testa za zavisna mjerenja po pojedinim vrstama prodajnih kanala

Broj
ispita
nika
Varijabla (Kanal kupnje) N promj T P
enom
vrijed

nosti

a) direktna prodaja pri kupnji
) P P P 102 57 694 0,292
proizvoda iz industrije ljepote

b) kupiti putem Internet web
] o 102 56 617 0,140
shopa, pokupite u trgovini

c¢) kupnja putem drustvenih
102 53 589,50 | 0,265
mreza

d) kupnja u fizickim
102 65 842 0,132
poslovnicama

e) kupiti putem Internet
' o 102 72 1185 0,469
trgovina, dostaviti kuc¢i

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete
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Zakljucci na osnovu rezultata u tabeli 4.17. su sljedeci:

Direktna prodaja pri kupnji proizvoda iz industrije ljepote prije pandemije bolesti COVID-
19 je u odnosu na razdoblje tijekom pandemije bolesti COVID-19 ocijenjene od strane
ispitanica vrlo slicno, odnosno utvrdena je promjena kod 57 ispitanika. Ta razlika zbog toga
nije statisti¢ki znacajna (p = 0,292) Sto se moze zakljuciti i za ostala Cetiri medija (p > 0,05).
Kod zadnjih dvaju medija (kupnja u fizickim poslovnicama i kupiti putem Internet
webshopa, dostaviti kuci) razlika u njihovoj vaznosti u navedena dva razdoblja je nesto veca,

ali jos nije tolika da bi bila statisti¢ki znacajna.

Slijedom rezultata analize prezentirane u tablici 4.17 moze se donijeti konacni zakljucak o
hipotezi H1 da se ona odbacuje, odnosno odabire se nulta hipoteza, slijedom ¢ega se moze
utvrditi da nije doSlo do promjene u kanalima kupnje u vremenu pandemije bolesti COVID-

19 u odnosu na vrijeme prije pandemije bolesti COVID-19.

Druga hipoteza

H2:, Prisutna je visoka razina motivacije koriStenja proizvoda iz industrije ljepote kod

ispitanica u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 “.

Na ovu hipotezu odnose se posljednje pitanje u upitniku kod kojeg su ispitanice trebale
napraviti samoprocjenu svoje trenutne motivacije na skali od pet stupnjeva. Na osnovu
njihovih odgovora, motivacija ispitanica je podijeljena u tri skupine; niZa, srednja i visoka
motivacija. Kako bi se ispitalo postoje li statisticki znacajne razlike izmedu razli¢itih
stupnjeva samoprocjene namjere kupnje proizvoda koriSten je Binominalni test s
postavljenom razinom statisticke znacajnosti od p < 0,05. Iz rezultata. Ispitanici su
podijeljeni u 2 skupine, 1 to ispitanici sa visokom razinom motivacije (skupina 1), te
ispitanici sa niskom i umjerenom razinom motivacije (grupa 2). Binominalnim testom za
ispitivanje postojanja statisticki znacajne razlike, moze se uociti kako vecina u populaciji
ima visoku razinu motivacije motivacijom za koriStenjem proizvoda iz industrije ljepote

(P<0,001).
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Kako je ve¢ prije navedeno s viSom ili visokom motivacijom za koriStenjem proizvoda iz
industrije ljepote bilo je 86 ispitanica odnosno njih 84,31 % . Prema tome, moze se zakljuciti

da je navedena hipoteza to¢na, odnosno da se ne odbacuje.

Tablica 4.19 Rezultati Binominalnog testa (n = 102)

Molim da pokusate ukupno procijeniti svoju
motivaciju da koristite proizvode iz
industrije ljepote u vrijeme lockdowna

Niza Srednja Visoka
motivacija motivacija motivacija
Ukupno 9 7 86 102
8,82% 6,86% 84,31%
N % P
Srednja 1 niZa motivacija 16 15,69
Visoka motivacija 86 84,31 <0,001
Broj valjanih slucajeva 102

4.4.Diskusija/ Rasprava

Istrazivanja o ucestalosti kupnje proizvoda iz industrije ljepote prije i poslije pandemije
bolesti COVID-19 mogu pruZiti vazne informacije o promjenama u ponaSanju potrosaca i
trziStu. Ova istraZivanja mogu se provoditi koriste¢i razli¢ite metode, kao Sto su ankete,

intervjui, ispitivanja trzista 1 podaci o prodaji na razini industrije 1 pojedinih proizvodaca.

Cilj ovih istrazivanja je identificirati promjene u ponasanju potrosaca i procijeniti utjecaj
pandemije bolesti COVID-19 na industriju ljepote. Rezultati ovih istrazivanja mogu se
koristiti za razvoj strategija za prilagodbu na promjene na trzistu i poboljSanje poslovanja.
Ovo istrazivanje moze pomo¢i razli¢itim dionicima u industriji ljepote, ukljucujuci
proizvodace, trgovce 1 potrosace. Proizvodaci mogu koristiti rezultate ovih istrazivanja za
prilagodavanje svoje proizvodnje i marketing strategije promjenama u ponasanju potroSaca.

Trgovci takoder mogu koristiti rezultate ovih istrazivanja za prilagodavanje svojih prodajnih
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strategija promjenama u ponasanju potrosaca. Potrosaci takoder mogu koristiti rezultate ovih

istrazivanja za donosenje informiranih odluka o kupnji proizvoda iz industrije ljepote.

U empirijskom dijelu rada ispitane su promjene u navikama korisnica proizvoda i usluga u
industriji ljepote za vrijeme COVID-19, §to je usporedeno s navikama prije pandemije
bolesti COVID-19. Prva hipoteza u ovom radu glasi: ,,UcCestalost kupnje proizvoda iz
industrije ljepote prema kanalu kupnje se izmijenila tijekom pandemije bolesti COVID-19 u
odnosu na vrijeme prije pandemije bolesti COVID-19“. Dobiveni rezultati pokazuju
nepostojanje statisticki znaCajne promjene u ucestalosti koristenja pojedinih kanala kupnje
iz industrije ljepote u vrijeme prije pandemije bolesti COVID-19 u odnosu na vrijeme
tijekom pandemije bolesti COVID-19. Na osnovu navedenih rezultata moze se donijeti

konacni zakljucak o hipotezi H1 da se ona ne odbacuje.

Druga hipoteza u ovom radu glasi: ,,Prisutna je visoka razina motivacije koristenja proizvoda
iz industrije ljepote kod ispitanica u vrijeme pandemije bolesti COVID-19*. Na ovu hipotezu
odnosi se posljednje pitanje u upitniku kod kojeg su ispitanice trebale napraviti
samoprocjenu svoje trenutne motivacije na skali od pet stupnjeva. Kako je ve¢ prije
navedeno s viSom ili visokom motivacijom za koriStenjem proizvoda iz industrije ljepote

bilo je 86 ispitanica odnosno njih 84 %.

Prema tome, moze se zakljuciti da je navedena hipoteza to¢na te se ni ona ne odbacuje.
Daljnji deskriptivni rezultati u radu pokazuju da je od Cetiri vjerojatnosti povratka na
uobicajenu rutinu Sminkanja nakon pandemije bolesti COVID-19 najmanje je -astupljen
odgovor ,,definitivno ne¢u®, a najvise ,,definitivno hocu*1,,vjerojatno ho¢u*. Od Cetiri mjere
fokusa na njegu koze u pandemiji u odnosu na razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19
najmanje je zastupljen odgovor ,,apsolutno manje, a najvise ,,apsolutno vise* i ,,u istoj
mjeri®. Vidljivo je da su ispitanice prije pandemije bolesti COVID-19 sve koristile proizvode
za oralnu higijenu na svakodnevnom nivou, dok su proizvode za njegu koze lica koristile u
veoma visokom postotku svakodnevno, jednako kao i dezodoranse.

Kada su u pitanju proizvodi za njegu kose, Sminka, proizvodi za njegu tijela te parfemi u
svakodnevnoj upotrebi, tu je postotak nesto manji. Vidljivo je da su ispitanice nakon
pandemije bolesti COVID-19 blago smanjile koriStenje proizvoda za oralnu higijenu na
svakodnevnom nivou u odnosu na vrijeme prije pandemije bolesti COVID-19 (sa 102
ispitanica na 98 ispitanica), kao 1 da je doslo do smanjenja upotrebe dezodoransa s 97

ispitanica na 90 ispitanica u periodu pandemije bolesti COVID-19. Vece smanjenje je u
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koriStenju Sminke i to sa 79 ispitanica na 54 ispitanice u vrijeme pandemije bolesti COVID-
19, dok su proizvodi za njegu koze tijela isto tako opali sa 65 ispitanica na 48 ispitanica.

Veliki je pad i u koriStenju parfema sa 84 ispitanice na 49 ispitanica.

Vidljivo je da je u manjoj mjeri doSlo do povecanja koriStenja proizvoda za kozu lica.
Najmanji utjecaj na aktivnosti u vezi s upotrebom proizvoda iz industrije ljepote za razdoblje
tijekom pandemije bolesti COVID-19 imaju vizualna obiljezja novog radnog ambijenta
putem digitalnih kanala kao faktori utjecaja pod ¢) 1 d (rad u timovima, mogucnost rada od
kuce). Najveci utjecaj imaju aktivnosti pod a i e (zamjena sastanaka uzivo sa virtualnim
sastancima i komunikacija s prijateljima i obitelji preko video poziva). U otvorenom pitanju
»Je 1l na Vas neSto drugo, osim navedenog u tablici 4.16, posebno utjecalo da i1 nadalje
koristite proizvode iz industrije ljepote?* dobiveno je tek 4 odgovora koji su se odnosili na
zelju ispitanica da se osjecaju lijepo 1 ugodno u svojoj kozi prvenstveno radi sebe, da
proizvodi koje koriste budu vezani uz zdravstveni u€inak i njegu koze, te ne ovise o tome da
li ¢e tko vidjeti, kao i na svijest ispitanica o tome da kad su uredene da se drugi odnose s vise
postovanja, te kona¢no da biti uredena predstavlja nacin iskazivanja poStovanja

sugovornicima s druge strane ekrana.
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Zakljuéak

Velika je vaznost poznavanja ponasanja potrosaca pri kupnji, a pri navedenom pomazu
pristupi kao $to su diferencijacija potrosaca, zadrzavanje potrosaca, marketinski programi,
predvidanje trzisnih trendova, kao i inovacija. Proucavanje ponaSanja potrosaca najvaznije
je za trgovce tako da mogu razumjeti ocekivanja potrosaca. Pomaze razumjeti Sto potrosaca
tjera da kupi proizvod. Vazno je procijeniti koji se proizvodi svidaju potrosac¢ima kako bi ih

mogli plasirati na trziste.

Marketinski strucnjaci mogu razumjeti Sto potroSaci vole i ne vole 1 usmjeriti svoje
marketin§ke napore na temelju nalaza. Pandemija bolesti COVID-19 je utjecao na ljudske
Zivote na mnogo nacina, sto je dovelo medu ostalim i do potpunog zatvaranja. Ljudi su u
vrijeme pandemije bolesti COVID-19 pokazali sklonost promijeniti mnoge Zivotne stilove,
meduostalim 1 one koje se ti€u njege koze Mnoge Zene nisu imale izbora nego brinuti se o
svojoj kozi. Tijekom zatvaranja zene su Cesto pratile cijeli postupak kuéne njege koze, $to je
imalo pozitivan u¢inak na kozu, te je postalo znacajno kao izvor znanja u kozmetickom
sektoru. Pandemija bolesti COVID-19 je prema tome uvela nove konotacije potroSackog

ponaSanja zena.

Znanstvena disciplina koja se bavi ponasanjem potrosaca pri kupnji proucava razlicite
situacije kao §to su Sto potrosaci kupuju, zaSto kupuju, kada kupuju, koliko Cesto kupuju
potrosaci, 1z kojeg razloga kupuju i jo§ mnogo toga. Da bi se u potpunosti razumjelo kako
ponasanje potroSaca utjece na marketing, vazno je razumjeti tri ¢imbenika koji utje€u na
ponasanje potroSaca, a to su psiholoski, osobni i druStveni. Do promjene u kupovnom
ponasanju moze do¢i zbog nekoliko drugih ¢imbenika kao $to su povecanje razine prihoda,

razina obrazovanja 1 marketinSkih ¢imbenika.

Proces donosenja odluka potrosaca slozen je 1 ukljucuje sve faze od prepoznavanja problema
do aktivnosti nakon kupnje. Primijeceno je da djetinjstvo i ljudski razvoj ima presudan
utjecaj na proces osobnog odlucivanja. Postoji zajednicki konsenzus medu mnogim
istraziva¢ima 1 akademicima da teorija kupnje potroSaca ukljucuje visSe razli¢itih faza.
Ovisno o razliitim ¢imbenicima 1 nalazima, brojni su istrazivaci i akademici tijekom
proteklih godina razvili vlastite teorije i modele. Medutim, iako se te teorije malo razlikuju
jedna od druge, sve vode do gotovo istog polaziSta o teoriji potroSacke kupnje koje kaze da

ona ukljucuje faze pretrazivanja i kupnje proizvoda ili usluge i proces evaluacije proizvoda
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ili usluge u proizvodu nakon kupnje. Globalna industrija ljepote raste u smislu razvoja
proizvoda i1 marketinga. Preferencije potrosaca mijenjaju se od samo funkcionalnih
proizvoda prema naprednijim i specijaliziranijim kozmeti¢kim proizvodima. Sektor ljepote
je sastavni dio nacionalnih gospodarstava sa svojim ogromnim potencijalom. Industrija

ljepote jedan je od najvecih potroSackih sektora diljem zemalja.

Kupovna mo¢ i raspolozivi dohodak potrosaca na globalnom nivou znatno su porasli i
stvorili su niSu za vodece organizacije u ovom segmentu u posljednjem desetljecu, Sto je
rezultiralo fenomenalnim rastom u ovom sektoru. Sa Sirenjem drustvenih grupa i porastom
prihoda, svijest o ljepoti kod Zena se promijenila. Kozmetika je usla u svakodnevne Zivote
zena. Cin uljepsavanja fizi¢kog izgleda ne samo da postaje poseban nacin izrazavanja

vlastitog imidZa, ve¢ i obrazac iskazivanja poStovanja prema drugim ljudima.

Na globalnom trzistu ljepote i proizvoda za njegu, nacini potro$nje potrosaca prolaze kroz
znacajne promjene. PotroSac¢i imaju tendenciju da koriste razli¢ite prodajne kanala, te se
oslanjaju sve vise na recenzije s drustvenih mreza i iskustva svoje okoline, kako bi dobile
kozmetiku po svojoj mjeri, umjesto da ovise o oglasima. Ovisno o razlici u zahtjevima za
robnom markom, kvalitetom, cijenom i osobnom pristupacnoscéu potrosaci su podijeljeni u

nisku, srednju i visoku klasu.

Dobro je poznato da ¢e zadovoljstvo proizvodom imati veliki utjecaj na njegovu prodaju.
Stoga bi trebalo identificirati razinu zadovoljstva prema pojedinom brendu u industriji
ljepote 1 pokusati otkriti sve aspekte koje potroSaci zele promijeniti. 1z sveukupne analize
literature, proizlazi da motivacija za koristenje proizvoda i usluga iz industrije ljepote kod
Zena pocCiva na divergentnim unutarnjim 1 vanjskim, odnosno kulturno normativnim

izvorima.

Zena Zeli biti identificirana prema normama koje drustvo kao makrostruktura propagira, a
isto tako zeli svoj dojam u radnom okruZenju popratiti sukladno manifestacijama koje se
visoko vrednuju u doti¢noj radnoj kulturi, $to je sve skupa i1 subjektivizirano sukladno
individualnim osobinama li¢nosti. Nova studija Worldpanela otkriva kako su blokade
izazvane pandemijom bolesti COVID-19 i povezane promjene u kulturi rada kod kuce
transformirale trziSte ljepote. Podaci pokazuju zapanjujuce smanjenje tjedne upotrebe
kozmetike na svim trziStima, s tjednom upotrebom koja se smanjila u prosjeku za 28 % u
usporedbi s razinama prije pandemije bolesti COVID-19 1 padom od 31 % u usporedbi s

prije pet godina jer Zene biraju jednostavnije rutine.
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Digitalizacija je bila kljucna tijekom pandemije bolesti COVID-19, te je osigurala da ljudi
mogu pristupiti istim kozmetickim proizvodima putem Internet prodaje kao i u fizickim
poslovnicama. Zapravo, tvrtke koje su najbolje poslovale tijekom pandemije bolesti
COVID-19 su one s kvalitetnim e-commerce rjeSenjima. Brendovi su pojacali svoju
digitalnu prisutnost, te se ovdje posebno isticu brendovi Aveda i MAC. Aveda je stvorila
seriju videozapisa na Instagramu dajuci savjete o svemu, od postavljanja priru¢nih ekstenzija
na klipse do oblikovanja izraslih frizura'. Ipak, ne moze se sve u potpunosti digitalizirati jer
na mrezi ljudi ne mogu provjeriti nijansu pudera, mirisati parfeme, koristiti uzorke i druge

sli¢ne usluge.

Potrosaci su takoder manje voljni isprobavati nove skupe stvari iz online trgovina. S
uvodenjem nove normale u vidu ostanka kod kuée, mnoge tvrtke koje posluju u industriji
ljepote borile su se za opstanak. Mnogi pruzatelji usluga u industriji ljepote bili su sprijeceni
raditi u nekim periodima tijekom pandemije bolesti COVID-19, a to ukljucuje frizerske
salone, salone za nokte, tehniCare za izradu obrva i trepavica, lije¢nike estetske medicine,
kozmeticare. To je znacilo da su se potrosaci okrenuli alternativama ,,uradi sam kod kuce®,
a to su bile stvari kao $to su kuéne boje za kosu, lakovi za nokte, tretmani za njegu koze,

proizvodi za obrve i sli¢no.

Naredba ostanka kod kuce takoder je znacila da se nosi manje Sminke. Pojavile su se 1 nove
tehnologije kao Sto je Zoomova znacajka za uljepSavanje Touch Up My Appearance.
Pandemija bolesti COVID-19 je razlog zasSto su neki alternativni kozmeti¢ki proizvodi
postali popularni u industriji ljepote, s obzirom na to da se dogodila promjena fokusa u
industriji ljepote, te su kao rezultat pandemije bolesti COVID-19 potrosaci razvili interes za
razli¢ite stvari, pa su tako kupovali maske, sredstva za dezinfekciju ruku, personalizirane

proizvode i tretmane po sistemu ,,uradi sam*.

Personalizirani tretmani ljepote te proizvodi i dodaci prehrani postali su popularni tijekom
pandemije bolesti COVID-19. Industrija ljepote evidentno se promijenio u posljednjih
nekoliko godina, te je moguce oCekivati da ¢e neke od tih promjena biti sve znacajnije. S
druge strane, ne moze se sve zamijeniti virtualnom stvarnosti, pa stoga nije za oc¢ekivati da
¢e industrija ljepote u potpunosti postati digitalizirana, iako ¢e virtualni utjecaji zasigurno
ostati 1 nadalje vazni u smislu kako su to pokazale dobre prakse brenda Mac, kao i Zoomove
znacajke za uljepSavanje. Kozmeticke tvrtke koje su imale bolje rezultate tijekom pandemije

bolesti COVID-19 imaju solidnu digitalnu prisutnost. Tvrtke koje razmisljaju o buduc¢nosti
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takoder su pojacale pruzanje online savjeta za ljepotu i stiliziranje. Kozmeticke tvrtke danas
imaju jo§ viSe prilika kontaktirati i angazirati svoju ciljnu publiku na internetu zbog
povecane upotrebe drustvenih medija, aplikacija i tehnologije. Kupci vise ne zele cuti da ¢e
im proizvod promijeniti Zivot; umjesto toga, zele znati da kupuju od pouzdanog proizvodaca
koji ¢e ih usrecditi. Od zatvaranja, kada su robne marke udvostrucile komunikaciju s kupcima
na online komunikacijskim kanalima, tema autenti¢nosti brendova se aktualizirala. U
buduénosti mozemo ocekivati da ¢e autenticna komunikacija i jasno slanje poruka biti na

¢elu post-COVID-19 ere.
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Prilog - anketa

Postovani, pred vama se nalazi kratki i anonimni upitnik, izraden za potrebe zavrSnog
rada. Njime se procjenjuju eventualne promjene u kupovnim navikama ispitanica sada
u odnosu na situaciju prije globalne pandemije bolesti COVID-19. Zahvaljujemo na

Vasem vremenu i iskrenosti u odgovaranju!

1. Spol:
a) Zenski

b) Muski

2. Razina VaSeg obrazovanja:

1. VSS

2. srednja Skola
3.VSS

4. Studij u tijeku

3. Status zaposlenja:
a) Zaposlena
b) studiram
¢) nezaposlena
d)

4. Molimo da razmislite ucestalosti kupnje proizvoda iz industrije ljepote prema
razli¢itim kanalima u vrijeme pandemije bolesti COVID-19. Ocjenom 5 ocijenite
onaj kanal koji ste najucestalije koristili, a ocjenom 1 onaj kanal koji ste najrjede
koristili u vrijeme pandemije bolesti COVID-19.

direktna prodaja pri kupnji proizvoda iz industrije ljepote
kupnja putem Internet web shopa, prikup u trgovini
kupnja putem druStvenih mreza

kupnja u fizickim poslovnicama

kupnja putem Internet trgovine, dostava kudi

0O O O O O
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5. Molimo oznacite jedan odgovor po pitanju Koristenje proizvoda za Sminkanje

u vrijeme pandemija u odnosu na period prije pandemije bolesti COVID-19

a) Koristim viSe proizvoda za Sminkanje

b) Koristim manje proizvoda za Sminkanje
c) Ne koristim proizvode za Sminkanje

d) Moja rutina Sminkanja se nije promijenila
e) Sminkam se i dalje, ali na drugi nadin

6. Molim ocijenite vjerojatnost povratka na uobicajenu rutinu Sminkanja nakon

zavrSetka pandemije bolesti COVID-19 odabirom jednog odgovora:

a) definitivno hoéu
b) vjerojatno ho¢u
c) definitivno necu
d) ne znam

7. Sto je u najveéoj mjeri utjecalo na promjenu vase rutine §minkanja? Ponudena
su Cetiri odgovora, a Vi odaberite jedan odgovor:
a) Zbog pravila noSenja maske
b) Rad od kuce
c) Politika socijalne distance

d) Nedostatak usluga salona za ljepotu

8. Odabirom jednog odgovora ocijenite veli¢inu budZeta izdvojenog za proizvode
iz industrije ljepote za vrijeme pandemije bolesti COVID-19 :
a) Nisam sigurna je li se moj budzet za proizvode iz industrije ljepote uopce
promijenio
b) Sada izdvajam manji budzet na proizvode iz industrije ljepote nego prije
pandemije bolesti COVID-19
¢) Sada izdvajam jednaki budZet za proizvode iz industrije ljepote kao i prije
pandemije bolesti COVID-19
d) Sadaizdvajam veci budzet za proizvode iz industrije ljepote nego prije pandemije

bolesti COVID-19
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9. Odabirom jednog odgovora, ocijenite koliko ste bili fokusirani na njegu koZe u
pandemiji u odnosu na razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19 :

a) Vise

b) U istoj mjeri

¢) Manje

d) Ne znam

10. Koje ste od sljede¢ih kozmetickih proizvoda svakodnevno koristili prije

pandemije bolesti COVID-19? Ponudeno je sedam odgovora, te imate pravo

zaokruziti viSe odgovora

a)
b)
c)
d)
¢)
f)
g)

Proizvodi za njegu kose
Dezodoransi i antiperspiranti
Sminka

Proizvodi za njegu koze lica
Proizvodi za njegu koze tijela
Proizvodi za oralnu higijenu

Parfemi

11. Koje ste od sljede¢ih kozmetickih proizvoda svakodnevno koristili nakon

pocetka pandemije bolesti COVID-19? Ponudeno je sedam odgovora, te imate

pravo zaokruziti viSe odgovora

h)
i
i)
K

Proizvodi za njegu kose
Dezodoransi 1 antiperspiranti
Sminka

Proizvodi za njegu kozZe lica
Proizvodi za njegu koze tijela
Proizvodi za oralnu higijenu

Parfemi
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12. Odabirom jednog odgovora, ocijenite koliko ste Cesto kupovali proizvoda iz
industrije ljepote putem interneta prije pandemije bolesti COVID-19:

a) Vise

b) U istoj mjeri

¢) Manje

d) Ne znam

13. Molimo da razmislite ucestalosti kupnje proizvoda iz industrije ljepote
prema razli¢itim kanalima prije pandemije bolesti COVID-19. Ocjenom 5
ocijenite onaj kanal koji ste najucestalije koristili, a ocjenom 1 onaj kanal koji

ste najrjede koristili u vrijeme pandemije bolesti COVID-19.

0 direktna prodaja pri kupnji proizvoda iz industrije ljepote
0 kupnja putem Internet web shopa, prikup u trgovini

0 kupnja putem drustvenih mreza

0 kupnja u fizi€¢kim poslovnicama

0 kupnja putem Internet trgovine, dostava kucéi

14. Ocijenite vaZnost pojedinih motiva za kupnju novog proizvoda iz industrije
ljepote za razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19. Ocjenom 5 ocijenite
onaj motiv koji je imao najveéu vaznost, a ocjenom 1 onaj motiv koji je imao
najmanju vaznost.

o recenzije

o preporuka obitelji 1 prijatelja

o preporuka influencera

o druStvene mrezZe

o pakiranje, naziv ili opis proizvoda

o cijena

o brend kojem vjerujem

o da nije testirano na Zivotinjama

o daima znanstveno dokazanu funkcionalnost

o prirodni sastojci

o bonusi na kupnju i kartice lojalnosti
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o efekt pomladivanja

o efekt uljepsavanja

15. Ocijenite vaznost pojedinih motiva za kupnju novog proizvoda iz industrije ljepote
zarazdoblje tijekom pandemije bolesti COVID-19. Ocjenom 5 ocijenite onaj motiv koji

je imao najvecu vaznost, a ocjenom 1 onaj motiv koji je imao najmanju vaZnost.

0 recenzije

0 preporuka obitelji i prijatelja

0 preporuka influencera

0 drustvene mreze

0 pakiranje, naziv ili opis proizvoda
0 cijena

0 brend kojem vjerujem

0 da nije testirano na zivotinjama

0 da ima znanstveno dokazanu funkcionalnost
0 prirodni sastojci

0 bonusi na kupnju 1 kartice lojalnosti
0 efekt pomladivanja

0 efekt uljepSavanja

16. Odabirom jednog odgovora, ocijenite koliko ste Cesto kupovali proizvoda iz

industrije ljepote putem interneta u vrijeme pandemije bolesti COVID-19:
a) Vise
b) U istoj mjeri

¢) Manje
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17. Sto je u najveéoj mjeri utjecalo na promjenu vase rutine koriStenja usluga

industrije ljepote? Ponudena su Cetiri odgovora, a Vi odaberite jedan odgovor

a) strah me da se ne zarazim/razbolim

b) ne svidaju mi se dana$nja ograni¢enja — maske, narucivanje, distanciranje 1 sl.
c) izbjegavam bilo kakav kontakt s drugima

d) ne mislim da je doslo do znacajnije promjene moje rutine

18. Kako procjenjujete utjecaj vizualnih obiljeZja novog radnog ambijenta putem
digitalnih kanala na aktivnosti u vezi s upotrebom proizvoda iz industrije ljepote za
razdoblje tijekom pandemije bolesti COVID-19 (n = 102) Ocjenom 5 ocijenite onaj
utjecaj koji je imao najvecu vaZnost, a ocjenom 1 onaj utjecaj koji je imao najmanju

vaznost.

a. Zamjena sastanaka uzivo sa virtualnim sastancima

b. Cesta interna komunikacija (s nadredenim i ostalim kolegama putem virtualnih sastanaka)
c. Rad u timovima

d. Mogu¢nost rada od kuce

e. Komunikacija s prijateljima i obitelji preko video poziva

f. Polaganje ispita online putem

19. Je li na Vas neSto drugo, osim navedenih moguénosti u pitanju 17, posebno utjecalo
da i nadalje koristite proizvode iz industrije ljepote. Ako jest, slobodno napiSite na

praznu liniju:
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20. Molim da pokuSate ukupno procijeniti svoju motivaciju da Koristite proizvode iz

industrije ljepote u vrijeme lockdowna. Odaberite jedan od ponudenih odgovora:

a) nisam uopc¢e motivirana

b) vi$e nisam nego jesam motivirana
c) niti jesam, niti nisam motivirana
d) viSe jesam, nego nisam motivirana
e) visoko sam motivirana
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