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Predgovor

Interes 1 zelja za u€enjem o digitalnom marketingu, druStvenim mrezama i stvaranju reklama
potaknuli su me za pisanje ovog zavr$nog rada koji se doti¢e hrvatske kozmetic¢ke industrije. Ovim
putem zelim se zahvaliti svim profesorima, kolegama, obitelji 1 prijateljima koji su bili podrska i
motivacija tijekom studiranja. Takoder veliko hvala tvrtki Olival i brend menadzerici, Sari Jerman,
koji su me bolje upoznali sa samom kozmetickom industrijom 1 pruzili potrebne informacije u

svrhu pisanja zavr$nog rada.



Sazetak

Digitalni marketing je suvremeni pristup promocija proizvoda, usluga ili brendova putem
digitalnih kanala kao $to su internetske stranice, drustvene mreze, email, trazilice i drugi online
mediji. Kampanja digitalnog marketinga obuhvaca strategijsko planiranje, kreiranje sadrzaja i
ciljano oglaSavanje kako bi se dosegnula ciljna publika, povecala svijest o brendu, potaknula
prodaja ili postigla druga marketinska postignuc¢a. Ukljucuje razli¢ite elemente poput SEO
optimizacije, druStvenih medija, email marketinga i pla¢enih oglasa kako bi se stvorila u¢inkovita
i mjerljiva kampanja prilagodena digitalnom okruzenju.

Ovaj zavr$ni rad istrazuje primjer marketinske kampanje u kontekstu hrvatske kozmeticke
industrije, Olival. Tvrtka Olival bavi se proizvodnjom prirodne kozmetike ve¢ 29 godina te se
odlikuje asortimanom koji sadrzi vise od 170 proizvoda. Njihova kvaliteta potvrdena je NATRUE
certifikatom koji je ujedno prvi u Republici Hrvatskoj.

Kampanja se temelji na strategijama usmjerenim prema odrzivosti i prirodnoj kozmetici.
Ciljevi kampanje ukljucuju povecanje svijesti o brendu, promociju proizvoda iz kolekcije Sun i
Smilje te educiranje ciljne publike o koristima prirodne kozmetike. U radu su navedeni ciljevi i
strategije oglaSavanja, kao 1 kreativna rjeSenja za ovu marketinsku kampanju. Za bolje
upoznavanje s kozmeti¢kom industrijom i njihovim marketingom, proveden je intervju s brend

menadzericom.

Kljuéne rije€i: digitalni marketing, kampanja, prirodna kozmetika, oglasavanje, brend



Summary

Digital marketing is a modern approach to promoting products, services or brands through
digital channels such as websites, social networks, email, search engines and other online media.
A digital marketing campaign encompasses strategic planning, content creation and targeted
advertising to reach a target audience, increase brand awareness, drive sales or achieve other
marketing achievements. It includes various elements such as SEO optimization, social media,
email marketing and paid ads to create an effective and measurable campaign adapted to the digital
environment.

This thesis examines an example of a marketing campaign in the context of the Croatian
cosmetics industry, Olival. The Olival company has been producing natural cosmetics for 29 years
and is distinguished by an assortment containing more than 170 products. Their quality is
confirmed by the NATRUE certificate, which is also the first in the Republic of Croatia.

The campaign is based on strategies focused on sustainability and natural cosmetics. The goals
of the campaign include increasing brand awareness, promoting products from the Sun and Smilje
collection, and educating the target audience about the benefits of natural cosmetics. The paper
outlines the goals and advertising strategies, as well as creative solutions for this marketing
campaign. For a better introduction to the cosmetics industry and their marketing, an interview

was conducted with the brand manager.

Keywords: digital marketing, campaign, natural cosmetics, advertising, brand



Popis koristenih kratica

SEO Search engine optimization
Optimizacija web stranice

SEM Search engine marketing
Oglasavanje putem Internet trazilica
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d.o.o drustvo s ogranicenom odgovornoséu
tj. to jest

e-mail elektronic¢ka posta

eng. engleski

CMI Content Marketing Institute

Institut za sadrzajni marketing

Influencer osoba koja ima utjecaj na druge ljude te je popularna na drustvenim mrezama



Sadrzaj

Lo VOO bbbttt bbb reere s 1
2. Digitalni Marketing........ccocooiiiiiiiiii i 2
2.1. Prednosti digitalnog Marketinga...........cccooeiiiiiiiiiieee s 2
S | =@ I o] o] ([ 41 72 o | - VSR 3
2.3, E-Mail MArKELING .....ei i 4
2.4, Marketing SAATZAJA .....ccoiuvieiiuiie ettt re e nrre e 7
2.5, INflUENCEr MArKETING ...c..oiviiiiiiieiieee s 8
2.6. Oglasavanje na druStvenim MICZAMA.........ccuveerveriiureiiieessieeesireesreeesreessaeessseessneeans 9
3. Prirodna KOZMEtIKa .........ccooiiiiiiiiiiic s 11
3.1. Trendovi u kozmeti€Koj INAUSIIIIL ...eevviivieiiiiiiie it 11
A, TZVISNL SAZELAK ......cc.eiiiiiiii i et 13
4.1. Premise — sazetak iNfOTMACI]A.....civeiviriiiiiiiiieieieiesie ettt eneas 13
4.2. Sazetak ciljeva 0glaSavanja.........coceiieiriiiiiieii e 13
4.3. Sazetak strategije 0glaSavanja.........cccoviiiiiiiiiiiiiiii 13
4.4, SazZetak PIOTACUNA .....ccveiuviiieiiiieie ittt ettt e e nb e e e nbeene s 14
T AN o= [V 1 7 L - WSSO U R RROPSN 15
5.1. Informacije o poslovnom subjektu, proizvodu i USIUZI ............ccoovviiiiieneniieniiens 15
5.2. Konkurentsko ili trZiSN0 POZICIONITANIE ...ccvvvuviivveriiiiiiieirieie e 16
5.3, OPIS CIJNOZ LIZISTA ...ovieeiiiiiiiieie et 16
5.4, KaraKteriStIKe tIZISTA .....eeiueiiiieriiiiiie ettt e et anne e 17
5.5, SWOT @NAHIZA ....coviiiiiciiee e 17
5.6. Metode diStHDUCTE.......ccviiiiiece e e 18
5.7. Intervju S djelatniCOmM ........cciiiiiiiiiee e 18
6.  Strategija oglaSavanja .............cccccoiiiiiiiiii s 21
6.1. MarketinSKi MIKS ......eeiiiiiiiiiieiii ittt e s be e teeenree s 21
B.1.1.  PIOIZVOU ...t R 21

LT R 1 11 o - WSSOSO RSP 21
6.1.3.  DISIFIDUCTJA ..ottt bbbttt bbbt bt bt e e b e 21

LT 0 S o (0] 1o o - F SO RS 22

6.2, MarketinSKi ClJEVI.......veiiiiiiiieiecie e 22
6.3. CilJana PUBIIKa ..........ooiiie 22

7. Mediji KOMUNIKACTIE .......eiiiiiiiieiee e 23



7.1. Definiranje CllJEVA MEAIJA .....c.ccvviieeiieie et 23
7.2. Odredivanje koji medij je najbolji za ciljanu publiku ..........cccoceriiiiiiiiiii 23
A T 11 =T | = o T T TS T TP PP PR UR P PTRPP 23
T.2.2.0 FACEDOOK. ..ot 24
7.2.3.  Promotivii PrOIZVOOI........coueiiiriiiiiiiiiei bbbt 25
T.24.  Vanjsko OQIASAVANTE..............ccoiiiiiiiiiiiiiiii e 25

8. Kreativna rjeSenja marketin§ke kKampanje.................c.ccoooiiiniiiiiiis 26
ST € ToToTo | =30 o | - 1] PSS 26
8.2. Objave 1 priCe za INStAZIaM........ooviiiiiiiiiiic e 27
ST T O o | - Y I I =] K01 PSS 30
8.4, TISKOVINE ..ottt 31
8.5. PromotiVNi PrOiZVOUI........cceciuieieiieiie ettt 32
9. MJErenje i VIEANOVANJE .....oouiiiiiiieieie ettt ettt bbb 33
10, ZAKIJUCAK ...t ne e 34

L1, LB A UL e 35



1. Uvod

Marketing je svuda oko nas te ga je neizbjezno zaobic¢i. Poznati mediji putem kojim se vrsi
oglasavanje su televizija, internet, radio i tiskani mediji. Vec¢ina djece su pod utjecajem omiljenih
super junaka koje gledaju svako jutro §to rezultira Zeljom za proizvodima koji su obiljeZeni upravo
njima. Kako rastemo, super junake na neki nacin zamijenili smo s influencerima koji dijele
svakodnevni Zivot sa svojom publikom. Razvojem interneta ulazimo u digitalno doba te su se
mnoge stvari prebacile u digitalni, svima dostupan oblik. KoriStenjem digitalnih tehnologija i
medija, digitalni marketing daje napredak u odnosu na staru marketin§ku ideju. Koristenjem
digitalne tehnologije mnoge se marketinSke aktivnosti mogu poboljSati, optimizirati i provoditi
brze, uc¢inkovitije i isplativije. Internet omogucuje nove, intrigantne i kreativne metode pruzanja
vrijednosti klijentima.

Objasnit ¢e se koje sve vrste digitalnog marketinga postoje, koji su to trendovi u kozmetickoj
industriji i zaSto se isplati oglasavati na druStvenim mreZama.

U ovome radu bit ¢e razraden koncept marketinske kampanje na primjeru hrvatske kozmeticke
industrije Olival d.o.0. Marketinska kampanja podrazumijeva detaljno planiranje i realizaciju
raznih aktivnosti u cilju privlacenja potencijalnih kupaca, povecavanje prodaje i zadrzavanja
postojecih kupaca, a sve u cilju stjecanja nekog profita. Opisat ¢e se trenutno stanje trzista tvrtke
Olival, njihove proizvode i bitne karakteristike. Izradit ¢e se SWOT analiza, navesti ciljeve te
mediji koji €e se koristiti za kampanju. Osim toga, rad ¢e sadrzavati kreativna rjeSenja kao $to su

objave za drustvene mreze, plakati i promotivni proizvodi.



2. Digitalni marketing

Digitalni je marketing dio elektronskog poslovanja koji se fokusira na marketinske djelatnosti.
E-poslovanje je Siri pojam buduci da je to komercijalna aktivnost poduzeca koja ne obuhvacéa samo
prodaju i kupnju ve¢ i druge aktivnosti unutar lanca stvaranje vrijednosti, koja se moze unaprijediti
koristenjem interneta i digitalnih tehnologija. U principu, e-marketing isto je $to i1 digitalni
marketing. Tijekom proteklih 15 godina, razli¢iti sinonimi, kao §to su internet marketing, online
marketing, e-marketing i digitalni marketing, koriSteni su za oznacavanje istog pojma. Digitalni
marketing ne predstavlja novi oblik marketinga, a jo§ manje novu vrstu poslovne ideje ili filozofije.
Prema Mlivi¢, Futac¢ (2006.) uloga marketinga jest tragati i odrediti ravnotezu izmedu poduzeca i
potroSaca na trzistu.

Digitalni marketing i e-poslovanje su ziva materija koje se mijenjaju svakim danom kako se
razvijaju nove tehnologije 1 njihove primjene. Marketing se moze definirati kao isplativo
zadovoljenje potreba potrosaca. To je drustveni i upravljacki proces kroz koji ljudi i skupine
zadovoljavaju svoje potrebe i Zelje proizvodnjom, pruzanjem i razmjenom vrijednih dobara i
usluga s drugim ljudima.

Na temelju ciljeva, izgraduje se taktika online pojavljivanja, utvrduje se online odredba vrijednosti
1 nacin razlikovanja u online okruZenju. Zatim se razmatraju strategije i upravlja se razlicitim
formama angazmana tvrtke na Internetu (web stranica, mobilna aplikacija, profili na drustvenim
medijima), kao i razli¢itim metodama za pronalaZenje kupaca, poticanje na kupovinu i zadrzavanje
kupaca (SEO, SEM, online oglaSavanje, online direktni marketing, e-trgovina i sli¢no). Sve to

zajedno ¢ini digitalni marketing. [1]

2.1. Prednosti digitalnog marketinga

Prednosti digitalnog marketinga su mnoge. Stoga ¢e se u ovom poglavlju navesti one
najvaznije koje su vazne za razumijevanje. Digitalni marketing karakterizira isplativost,
mjerljivost, ucinkovitost, moguénost ciljanja odredene publike i prepoznatljivost brenda.
Digitalnim marketingom moZe se ostvariti Sira publika nego §to to pruzaju tradicionalni
marketinski mediji jer nam tradicionalne metode ne mogu dati sa sigurno$¢u informacije koliko je
osoba vidjelo oglas. [2] Danas se koriste poprili¢no precizni alati koji mjere segmente online
kampanja i u konacnici donose rezultate s detaljima. Digitalni marketing nije samo za velike ili
srednje tvrtke. Mala poduze¢a umnogome mogu profitirati te biti konkurencija ve¢im tvrtkama
putem dobre isplanirane marketinske strategije. Naglasak je na online vidljivosti, ciljanju to¢no

odredene publike, dobrom rangiranju na web trazilici, stoga veli¢ina poduzec¢a i poslovanja nije
2



od velike vaznosti. Naprotiv, digitalna kampanja odli¢an je na¢in da se male tvrtke probiju na
trziSte povecavajuéi Svoju prisutnost i vidljivost na internetu, ali i izlozenost potencijalnih
klijenata. Jedan od znacajnih prednosti digitalnog marketinga, za razliku od obi¢nog marketinga,
je to Sto se moze efikasno 1 izravno Ciljati skupina ljudi koju tvrtka treba Sto rezultira manji troSak.
Online oglaSavanje ne zahtjeva tolika investiranja. Svako poduzece Ce izabrati odgovarajuci kanal
digitalnog oglasavanja koji njima najviSe pristaje, a ne prelazi njihov budzet. [3] Jedna od
prednosti oglaSavanja na druStvenim mrezama je pravilno usmjeravanje na trziste koristenjem
demografskih podataka korisnika, ali i odabir Klijenata Zele li istraZiti proizvod ili ne. OglaSavanje
moze utjecati na ljudsko ponasanje i kupnju ukoliko prode proces percepcije i obrade informacija.
Pod time se implicira da su one organizirane i razumljive. Prema tome, oglasavanjem je potrebno
stvoriti poruke koje se mogu pretvoriti u unutarnje mentalne slike. Pozitivno oglasavanje utjece na
osobu samo ako se ta unutarnja mentalna slika dozivljene poruke moze povezati s dosadasnjim
iskustvom te ako ona asocira na kvalitetu. Time se postize potreba za kupnju proizvoda, usluga i
sl. U procesu oglasavanja dolazi do dva procesa percepcije, osjetilni i kognitivni proces. Osjetilni
karakterizira dozivljavanje okoline pomocu osjetilnih organa, dok kognitivni podrazumijeva
obradu, organiziranje informacija, njihovo uklju¢ivanje u odredenu kategoriju te obogacivanje
postojeceg sustava znanja. Emocionalni sadrzaj reklamne kampanje treba potaknuti ciljnu skupinu

na odredene osjecaje koje ih navode na kupnju proizvoda kako bi zadovoljili svoje Zelje i potrebe.

[4]

2.2. SEO optimizacija

SEO je skracenica za Search Engine Optimization, to¢nije optimizaciju web stranice za
pretrazivace, koja se bavi pove¢anjem kvalitete i koli¢ine prometa na web stranici putem organskih
tj. neplacenih rezultata. Neplac¢eni promet koji potjece izravno iz trazilica poznat je kao organski
rezultati. Potrebno je investirati u SEO optimizaciju kako bi se web stranica bolje plasirala na
trazilicama. U cilju je da se po klju¢nim rije¢ima i imenu web stranica pojavi na samom vrhu
trazilice. Za optimizaciju web stranice neophodno je napraviti on-site i off-site optimizaciju. [5]
Dobro optimizirana web stranica za odredenu klju¢nu rije¢ bit ¢e vidljiva na prvoj stranici trazilice.
U vecdini slucajeva pokazalo se da je SEO optimizacija najisplativije investiranje Sto se tiCe internet
marketinga. [6] Stranica mora biti lako dostupna trazilicama poput Google-a kako bi privukla
ljude. Na taj nacin potencijalni kupci mogu bolje upoznati tvrtku, njezine vrijednosti, misiju i viziju
te u konacnici proizvode 1 usluge koje nudi. Imat ¢e takoder priliku pogledati posebne ponude 1

rasprodaju na web stranici. U SEO se isplati ulagati jer se pokazalo da ljudi obi¢no kliknu na prve



tri do Cetiri stranice koje im trazilica ponudi zato S§to obi¢no nemaju vremena traziti ili to smatraju
gubitkom vremena. Sto je web stranica na visem mjestu u trazilici, najvjerojatnije je da ée imati
viSe posjeta, a time i nove potencijalne kupce. [7] Ukoliko napiSemo u web trazilicu klju¢nu rije¢
kozmetika, izbacit ¢e hrpu rezultata povezanih s tom rije¢ju. Na slici 1 moZzemo vidjeti primjer
organskih neplacenih rezultata koji su na samom vrhu. To su: notino.hr, douglas.hr i1

hr.loccitane.com. Zato je od velike vaznosti raditi na optimizaciji trazilice po kljuénim rije¢ima.
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2.3. E-mail marketing

Klasi¢na posta koriStena u svakodnevnici u kojoj se Salju i primaju pisma i paketi, ne odskace
mnogo od elektroni¢ke poSte. Elektronicka posta posuduje koncepte i terminologiju iz svijeta
fizicke dostave 1 obi¢no je vrlo upecatljiva. Adresa elektronicke poste, kao $§to je
embednarek@unin.hr sastoji se od imena (embednarek) i domene (unin.hr). Mail — posluzitelji
odgovorni su za prijenos elektronicke poste tako Sto zaprimaju poruke i dostavljaju ih na
pripadajuce e-mail adrese. Kada korisnik na svojem racunalu napise 1 posalje poruku, racunalo je
prvo oblikuje u predviden oblik. Ovaj je korak od velike vaznosti kako bi posluzitelj pravilno
shvatio vazne podatke kao S$to je primateljeva adresa. Poruka je sastavljena od omotnice, zaglavlja

i tijela poruke, odnosno sadrzaj poruke. [8]



E-mail marketing predstavlja promidzbu proizvoda i usluga putem elektronske poste.
Potencijalni kupci na svoj e-mail racun dobivaju marketinske poruke koje ukljucuju razne
pogodnosti i korisne informacije. Na taj nacin povecava se prodaja, ali i gradi se osjecaj lojalnosti
potrosaca. [9]

E-mail marketing predstavlja izravnu komunikaciju s kupcima, odnosno slanje poruka putem e-

maila, a obuhvaca tri vazne znacajke:

e unaprjedenje odnosa s trenutaCnim ili prijasnjim klijentima, razvijanje njihove
lojalnosti te daljnja komunikacija sa nekadasnjim klijentima

e stjecanje novih Kklijenata ili uvjeravanje sadasnjih klijenata da Zurno kupe
proizvod/uslugu koja je na snizenju

e ubacivanje oglasa u porukama koje druge tvrtke Salju svojim klijentima [1]

Postoje dvije vrste komunikacije putem e-maila, a to su komunikacija koju je zapoceo kupac i

komunikacija koju je pokrenula tvrtka.
e Komunikacija koju je pokrenuo kupac:

Kako bi svako poduzece omogucilo kontakt sa trenutac¢nim ili potencijalnim klijentima, vazno je
da objavljuju novosti i kontakt podatke na svojoj sluzbenoj web stranici. Ukoliko klijent treba
detalje vezano za odredeni proizvod ili uslugu ili pak objasnjava problem ili prituzbu, tada ¢e se
obratiti nadredenoj osobi u tom poduzecu putem e-maila. Na poduzecu je sa odgovore na upit ili
prituzbu korisnika u $§to kraéem vremenskom periodu. E-mail je zapravo najpovoljnije web
rjeSenje za upravljanje odnosa s korisnicima. Jedini je minus ovog oblika komuniciranja s

klijentima taj, Sto u vecini sluajeva komuniciranje ne tee u realnom vremenu.

e Komunikacija koju je pokrenula tvrtka:

Ovo je vrlo koristan alat za slanje kratkih ili duzih poruka na koje potencijalni klijenti mogu
odgovoriti. Tvrtke su sklone razvijati razne kampanje putem e-maila u svrhu zadrzavanja sadasnjih
kupaca, izgradnje lojalnosti, boljih odnosa s kupcima, ali i u svrhu najave novih proizvoda i
dogadanja. Samim time podsjec¢aju redovno kupce na svoj brend i informiraju ih o raznim
novostima. Da bi kampanja putem e-maila bila uspjesna, poruke bi trebale biti koncipirane tako
da ucestalost odgovora bude visoka. Uobicajeno je navesti i naznaciti link web stranice i druStvenih
mreza samog brenda kako bi se korisniku olakSao postupak pronalazenja navedenih internetskih

medija.



Komunikacija e-mailom ima mnogo prednosti, stoga ¢e se navest neke najznacajnije. Zbog odnosa
posiljatelj-primatelj, korisnici mogu jednostavno i brzo primati slozenije podatke ukljucujuci
tekstualne datoteke, audio i video zapise i fotografije. Korisnik je u mogucnosti bilo kad procitati
poruku bez poteskoca koje se na primjer mogu pojaviti kod telefonskog razgovora koji se zbiva u
realnom vremenu. Medutim, mogu nastati komplikacije ukoliko sugovornik ne razumije poruku
ili ne zeli komunicirati telefonom. Velika prednost komunikacije e-mailom su manji troskovi. Nizi
su od bilo kojeg drugog nacina komuniciranja $to je isplativo. Jedino §to iziskuje da bi se poruka
poslala je internetska veza. Uz pomo¢ specijaliziranog softvera koji kreira podatke o koli¢ini e-
mail poruka koje su korisnici otvorili, moze se brzo procijeniti ué¢inkovitost e-mail kampanje.
Kupac prilikom dobivanja prvog e-maila mozda nece niSta kupiti, ali postepenim dobivanjem
newslettera sve vise paznje obraca na taj brend i razmislja o kupovini. Newsletter je skloniji ve¢em
doprinosu te je gotovo jednako ucinkovit kao $to su drustvene mreze. Shodno tome je dodatan alat
oglasavanja za brend putem cega se naglaSavaju rodendanski popusti, novi proizvodi, dogadaji 1
sl. Brend ima moguénost slati newslettere po postojanom rasporedu koji im omoguéavaju danasnji
softveri za e-mail kampanje. [10] Pretplatnici se u tom sluéaju osjecaju povezanije sa brendom i
mogu saznati vise o samoj firmi te kojih se principa drze. Npr. koje certifikate posjeduje brend,

jesu li cruelty free, odnosno jesu li proizvodi testirani na Zivotinjama.
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Slika 2 — certifikati prirodne kozmetike, izvor: https://www.ecco-verde.hr/teme/certifikati
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2.4. Marketing sadrzaja

U digitalnom dobu, gdje se konkurencija na trziStu neprestano Siri, kljuno je pronaci
inovativne nacine za privlacenje i uklju¢ivanje publike. Upravo tu dolazi do izrazaja marketinska
strategija koja se sve vise istiCe - sadrzajni marketing, odnosno content marketing. Marketing
sadrzaj, eng. content marketing, format je marketinga koji obuhvacéa kreiranje, dijeljenje i
objavljivanje sadrzaja na medijima kako bi se privukli kupci. On je danas jedan od osnovnih
principa digitalnog marketinga. Prema Krajnovié, Sikirié, Hordov (2019.) dobar sadrzaj
neophodan je za uspjeh modernog marketinga. Kombinacija zabavnog, poucnog i korisnog
sadrzaja s promocijom izvediva je kroz kvalitetan sadrzaj. Kao rezultat toga, marketing nastavlja
sluziti svojoj svrsi dok obi¢no ima manje troskove budu¢i da zanimljiv sadrzaj privlaci potroSace
i poti¢e ih da ga besplatno dijele s drugima. Osnovna je uloga marketinga sadrzaja pruzanje
vrijednih informacija ili zabave koje ne ukljucuju izravne prodajne pozicije kao ni pozive na
kupnju, ali nastoje pozitivho utjecati na kupca na neki drugi nacin. Prakticki, rije¢ je o
marketin$koj komunikaciji koja izostavlja pozive na kupnju. Marketing sadrzaja, osim koncepta,
ujedno je i marketinska tehnika koja ukljucuje stvaranje i Sirenje sadrzaja koji su vrijedni s gledista
kupaca, s ciljem privla¢enja pozornosti i time stvaranja neformalnih kupovnih zajednica unutar ili
izvan odredene ciljne skupine. [1] To je oblik marketinga koji koristi multimedijske sadrzaje u
povecanje nekog oblika prodaje.

Prema Kontra Agency (2018.) postoje 5 faza content marketinga:

e privlacenje posjetitelja

e pretvaranje posjetitelja (konzumenata sadrzaja) u potencijalne kupce
e pretvaranje kupca lojalnim

e pretvaranje potencijalnog kupca u kupca

e analiziranje procesa za daljnje odluke i strategije

U osnovi, moglo bi se re¢i da tradicionalni marketing trazi kupca, dok content marketing
omogucuje kupcu da trazi proizvod. Prema podacima koje je objavio CMI, 90% tvrtki koristi neki
oblik sadrzajnog marketinga. [11]

Vazno je da brend poznaje svoju zajednicu (potroSace). Stvaranje i njegovanje online zajednice
zahtijeva znacajne napore onih koji ga Zele graditi. Digitalni kanali kao §to su blog, YouTube,

Facebook, LinkedIn ili web stranica, omogucuju brendu da na kreativan nacin stvori sadrzaj na



nacin da zainteresira publiku 1 priblizi im svoje proizvode ili usluge. Time se pruza uvjerljiv online
sadrzaj za koji potencijalni kupci stvaraju povjerenje brendu.

Uspjesnost marketinga sadrzaja moze se analizirati raznim nadinima: brojem posjetioca na
stranici/drustvenim mrezama, vremenom provedenim na objavi, klikovima na fotografije/video,

brojem pretplata, klikovima na proizvode i sl. [12]

2.5. Influencer marketing

Influencer marketing je hibrid starih i novih marketinskih alata. Preuzima ideju podrske slavnih
i postavlja je u suvremenu marketin§ku kampanju usmjerenu na sadrzaj. Glavna je razlika u slu¢aju
influencer marketinga da su rezultati kampanje suradnja izmedu brendova i utjecajnih osoba. [13]
Influencerom se smatraju osobe koje na drustvenim mrezama dijele trenutke iz svojih Zivota,
stvaraju sadrzaj te imaju odreden broj pratitelja s kojima dijele savjete, ali i kritike. Da bi opstali,
trebali bi gotovo svakodnevno podijeliti neki oblik sadrzaja za svoju publiku. Rije¢ influencer
(utjecajna osoba) nastala je od engleske rijeci influence $to znaci utjecaj te je relativno novi pojam
na trziStu. Svaka utjecajna osoba pripada nekoj nisi ili vise njih te time ima mo¢ utjecaja na svoju
publiku da kupe odredeni proizvod. Neke od niSa su: igrice, svakodnevnica, ljepota, zdravlje,
tehnologija. Ljudi su skloni kupiti neki proizvod ili usluge po preporuci svojeg prijatelja jer mogu
dobiti iskreno misljenje o proizvodu te saznati isplati li se kupovati nesto ili ne. Influenceri s
razlogom imaju odredenu koli¢inu pratitelja koji im vjeruju. Potrebne su godine da izgrade svoju
publiku i povjerenje. Influenceri su danas iznimno popularni, a brendovi ih vole jer oni
posredstvom njih mogu stvarati trendove i ohrabrivati klijente da kupe proizvode koje oni
promoviraju. [4] Drustvene mreZze su moc¢ni alati kojim se kreatori sluZze. Nakon objave na
drustvenim mreZama kao §to je Instagram, kreatori mogu dobiti uvid u analitiku svoje publike.
Time mogu saznati koja dobna skupina dominira, koliko ljudi je vidjelo i kliknulo na objavu te
broj posjeta na profilu. Upravo ta analitika uvelike pomaze brendovima u odabiru influencera za
suradnju zato $to svaki kreator ima razli¢itu povezanost i tip publike. Medutim, veliki broj
pratitelja ne znaci uvijek visoku angaziranost. Sasvim je moguce da influencer ima milijune
pasivnih pratitelja, ali iznimno nizak angazman. [14]

Postoje Cetiri vrste utjecajnih osoba. Mega influenceri imaju viSe od milijun pratitelja i to su
uglavnom svjetske poznate osobe kao $to su glumci, glazbenici i sportasi. Makro — influenceri su
utjecajni ljudi koji su stekli svoju reputaciju dosljednim stvaranjem sadrZaja i angazmanom
tijekom vremena, a sada su vodeci u svojoj nisi. Broj pratitelja krece se od 100 tisu¢a do milijun

ljudi. S druge strane nalaze se mikro — influenceri koje slijedi od 10 tisu¢a do 100 tisuca pratitelja.



Obi¢no su snazno prisutni na odredenim platformama, poput Instagrama, YouTube-a i TikTok-a.
Nano-influenceri imaju manje od 10.000 pratitelja te ih karakterizira snazna veza sa svojom

publikom, zahvaljujuc¢i svom osobnom sadrzaju i autentiénom angazmanu. [14]

L]
Four types of influencers
1 2
Mega influencers Macro-influencers
1M+ followers 100K-1M followers
3 4
Micro-influencers Nano-influencers
10K-100K followers <10K followers
sproutsocial.com/insights sproutsocial

Slika 3 — Cetiri vrste utjecatelja (influencera)

Izvor: https://sproutsocial.com/insights/influencer-marketing/

2.6. Oglasavanje na druStvenim mreZama

U danasnjem digitalnom dobu, oglasavanje na drustvenim mreZama je klju¢no jer omogucuje
tvrtkama da dopru do velike publike, efektno ciljaju publiku, povecaju prepoznatljivost robne
marke, prime povratne informacije potro$aca i povecaju prodaju. [15] Koristenje drustvenih mreza
postale su svakodnevna ljudska rutina, a posebnu popularnost stekla je medu mladom populacijom.
Aktivan profil brenda na druStvenim mrezama je neophodan za ostvarivanje kontakata s
potrosa¢ima, razvijanje medusobnih odnosa 1 razvijanje reklamnih kampanja. Nacin
komunikacije, upotreba sadrzaja i interneta promijenili su se kao rezultat drusStvenih mreza. Osim
toga, omogucili su tvrtkama 1 robnim markama da brZe 1 jednostavnije stupe u kontakt sa svojim
klijentima i potroSa¢ima. No, zbog preobilja sadrzaja na druStvenim mreZama, potrebno je
usmjeravati objave do $to veceg broja ljudi; drugim rije¢ima, promocija je sada neophodna.
Oglasavanje na drustvenim mrezama omogucuje brendu da dosegnu Siru publiku, ucinkovitije
dosegnu ciljnu publiku i podignu svijest o robnoj marki. [16] Mlivi¢ i Futa¢ (2006.) navode kako
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je cilj integrirane marketinske komunikacije utjecati ili usmjeriti ponaSanje odabrane ciljne
publike. Dugoro¢ni je odnos s kupcem klju¢ modernog marketinga. Marketinska komunikacija
pruza stvaranje pozitivnog gledista, preferencije te kupnje proizvoda i usluga. Poduzeca koja ulazu
u istrazivanje i razvoj, koriste Internet, a samim time i druStvene mreze, za razmjenu informacija
izmedu poduzeca, potrosaca i drugih ponudaca. [17]

Razvoj druStvenih mreza omogudile su plasiranje reklamnih kampanji do Sire publike.
Reklamna kampanja predstavlja organiziran, strategijski angazman kojim se postize konkretan cilj
kompanije. Upravo se kampanjama brend predstavlja javnosti i potencijalnim kupcima. Uspje$na
kampanja pamti se dugo, a losa jo§ duze. Zbog toga su pazljivo planiranje i strateski pristup od

velike vaznosti. Ukoliko se uspjesno realizira, mogu biti prekretnica za jednu kompaniju. [18]

Slika 4 — marketinska kampanja brenda Maybelline; Citaj mi iz pogleda, izvor: https://make-

up.hr/trendovi/ema-i-martina-ti-predstavljaju-snazan-makeup-look-sve-sto-ti-treba-su-ova-4-proizvoda

Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov (2019.) isticu da je jedna od prednosti oglasavanja na druStvenim
mrezama Precizno usmjeravanje na trziste koriStenjem demografskih podataka korisnika, ali i
izbor potroSaca Zele istraziti proizvod ili ne. Takoder, online oglasavanje nudi moguénost razli¢itih
oblika grafike, a ukljucuje e-mail, oglasavanje uporabom kljucnih rijeci, drustvene mreze poput
Facebooka, Twittera, Pinteresta, Snapchata i Instagrama. Vrlo Cesto se ovi oblici oglasavanja
koriste kako bi se pridobili klijenti unutar odabrane nise. [4]
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3. Prirodna kozmetika

Prirodnu kozmetiku obiljezavaju prirodni sastojci kao $to su prirodni izvori, biljke i minerali.
KoriStene sirovine su §to manje obradene, a tehnike kojima se tretiraju imaju najmanje negativnih
ucinaka na okoli§, zivotinje 1 ljude. OcCuvanje zdravlja koze jedan je od preduvjeta zdravlja
organizma jer je ona prva linija obrane naseg tijela i zastitni organ. Prirodna kozmetika koristi se
od davnina. Tome u prilog govore i 6000 godina stara arheoloska otkric¢a koja pokazuju kako su
stari Egipcani koristili kozmeticke proizvode. Nalazi takoder pokazuju da je od egipatskog doba
kozmetiku Koristila svaka druga poznata civilizacija. Cak i Biblija spominje kozmetiku. U
nekoliko vjerskih rituala koriSteni su razli¢iti mirisi, esencije ili prirodne boje napravljene od
biljnih ekstrakata. Takvi obicaji sluze samo kao dokaz domisljatosti mnogih naroda i civilizacija
koji su shvatili vrijednost prirodnih kozmetickih komponenti. Egipéani su bili specijalisti za
prirodnu i organsku kozmetiku koja se koristila za $minku, a ve¢ina predmeta koje su koristili
imala je antibakterijska, terapeutska i medicinska svojstva. Za postupak mumificiranja bilo je
potrebno cedrovo ulje koje je bilo vrlo cijenjeno. lako su se sastojci mijenjali tijekom vremena,

cilj poboljsavanja vanjskog izgleda i jacanje ugodnih mirisa, drzao se do danas. [19]

3.1. Trendovi u kozmeti¢koj industriji

Trendovi u kozmetickoj industriji neprestano se mijenjaju. Kozmeticka je industrija dozivjela
znacajan napredak, omogucujuéi profesionalnu njegu koze u udobnosti vlastitog doma. Ovaj
napredak ne obuhvaca samo uredaje za ljepotu, ve¢ 1 proizvode koji su ranije bili dostupni samo u
salonima 1 dermatolo$kim klinikama. Danas je na dohvat ruke nevjerojatan izbor proizvoda s
aktivnim sastojcima koji ciljano djeluju na probleme koze, omogucujuci samostalno sastavljanje
koraka njege za postizanje besprijekornog tena. [20]

Stvaranje novih trendova proizlazi iz ubrzanog ritma poslovanja, obilja informacija potaknutih
novim tehnologijama i nove organizacijske strukture. Oc¢ekivanja klijenata znatno su porasla, $to
zahtijeva od poduzeca znacajan angazman u privlacenju klijenata. Stoga su se razvili novi pristupi
i trendovi u razvoju brenda, kao $to su zeleni brendovi, naglasak na spiritualnost te sveprisutnost
socijalnih medija. Sve su ove strategije klju¢ne kako bi se postigao uspjeh u danasnjem zahtjevnom
poslovnom okruZenju. S pojavom brzih promjena u kanalima privlacenja i zadrzavanja klijenata,
marketinSki stru¢njaci imaju na raspolaganju nove moguénosti za lansiranje proizvoda, privlacenje
novih kupaca te izgradnju svijesti o brandu nevjerojatnom brzinom i u¢inkovitoS¢u. Tehnoloski
napredak omogucuje poduzeéima da bolje oblikuju ciljeve brenda i redefiniraju iskustvo

potroSaca. Ipak, uspjeSni marketinski stru¢njaci koriste tehnologiju kako bi povecali svoju
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uspjesnost, umjesto da dopuste da tehnologija odreduje njihove marketinske ciljeve. [4] Rastuca
svijest o ekologiji donosi sve ve¢i znacaj ekoloskim rjeSenjima u pakiranju, poput recikliranog
papira i viSenamjenskih posudica. Velike kompanije aktivno istrazuju razliCite metode za
smanjenje potro$nje vode u procesu proizvodnje kako bi doprinijele ouvanju okolisa. Pocetak
nove dekade donosi promjene koje ¢e biti obiljezene ekoloSkom osvijeStenoscu, transparentnim
poslovanjem, poticanjem raznolikosti te naglaskom na jednostavnost rituala. Ova razdoblja ¢e biti
obiljezena tim vrijednostima i pristupom u mnogim podruc¢jima. [20] Primjer brenda s ekolosSkom
osvijestenosc¢u jest L’Oréal koji je objavio plan za proizvodnju prvog kozmetickog pakiranja
izradenog potpuno od reciklirane plastike, koriste¢i enzimatsku tehnologiju tvrtke Carbios. Tvrtka

razdvojiti bilo koju vrstu PET plastike. [21]

C§ CARBIOS
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@ . = recycled, virgin-
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Slika 5 — proizvodnja kozmeticke ambalaze od reciklirane plastike

Izvor: https://prigorskikaj.hr/loreal-najavio-prvu-kozmeticku-ambalazu-od-enzimatski-potpomognute-

reciklirane-plastike/
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4. Izvrsni sazetak

4.1. Premise — saZetak informacija

Tvrtka Olival d.o.0 osnovana je 19. svibnja 1994. godine od strane magistre farmacije Vlaste
Pojatine. U asortimanu sadrze vise od 170 proizvoda za njegu i zastitu koze i kose. Tvrtka garantira
provodenje dobre proizvodacke prakse i jamci visoku kvalitetu proizvodnje i zdravstvenu
ispravnost proizvoda. Olival je ovlasten za obavljanje djelatnosti proizvodnje mirisnih i toaletnih
proizvoda. Ponose se s gotovo 30 godina iskustva i tradicije u kreiranju vrhunske kozmetike. [22]
Posluju Sirem Hrvatske u drogerijama, hipermarketima i supermarketima. Asortiman je dostupan
u drzavama diljem Europe te na mnogim web stranicama. Zelja je ponuditi korisnicima §iroku
paletu kvalitetne 1 pristupa¢ne kozmetike za sve potrebe i preferencije, kontinuiranu edukaciju 1
podrsku u pronalasku idealnih proizvoda. Trendovi dekorativne kozmetike se svakim danom
mijenjaju. Prirodna kozmetika u posljednjih nekoliko godina postaje sve vise popularnija medu
Zenama te nesto manje kod muSkaraca. U proSlosti, ljudi su se oslanjali na kozmeticke proizvode
koji su sadrzavali razli¢ite kemijske spojeve. Medutim, zbog rastuce svijesti o utjecaju umjetnih
kemikalija na okoli$ i zdravlje, sve veéi broj ljudi okreée se prirodnoj kozmetici. Marketinskom
kampanjom zeli se osvijestiti vaznost o¢uvanja okolisSa, recikliranja i ukazati na kvalitetu prirodne
kozmetike kompanije Olival. Cilj je potaknuti potroSace na kupnju originalnih, hrvatskih
proizvoda ¢ija je kvaliteta potvrdena vaznim certifikatima. Olival nudi velik izbor asortimana za

sve uzraste i oba spola.

4.2. Sazetak ciljeva oglaSavanja

Cilj je oglasavanja tvrtke Olival povecanje prodaje pri ¢emu se stvara dugorocna lojalnost 1
povezanost kupaca i brenda. Pravilnim informiranjem kupaca o proizvodima zeli se ukazati na
kvalitetu, druStvenu odgovornost 1 ekoloSku osvijestenost pri kupnji prirodnih kozmetickih

preparata 1 reciklirane ambalaZe.

4.3. Sazetak strategije oglasavanja

Promocija ¢e se vrsiti putem interneta buduéi da veéina potencijalnih kupaca se svakodnevno
sluzi digitalnim medijima. Stvorit ¢e se sadrzaj na poslovnom profilu na Facebooku i Instagramu.
Oglasavanje na drustvenim mreZzama u danasnjici je neizbjezna metoda za postizanje cilja. Od

promotivnih proizvoda bit ¢e u ponudi muske i zenske majice s printom, visekratna torba izradena
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od recikliranog pamuka i boca za vodu. Navedeni proizvodi namijenjeni su ljetnom periodu, za
odlazak u grad ili na plazu. Tiskovine nece biti izuzete. Izradit ¢e se brosure i letci koji ¢e biti
rasprostranjeni u gradovima na javnim mjestima gdje prolazi mnogo ljudi. Bit ¢e popracene
vizualnim elementima i vaznim porukama kako bi privukle nove kupce i svratile pozornost na

vazne poruke kojima se kompanija bavi.

4.4. SazZetak proracuna

Strategija Cijena

web stranica 230 €
SEO optimizacija 10 000 €
druStvene mreze 3.000 €
promotivni proizvodi 2.600 €
tiskovine 1.300 €
ukupno: 17.130

Tablica 1- sazetak proracuna, izvor: autorica
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5. Analiza stanja

5.1. Informacije o poslovnom subjektu, proizvodu i usluzi

Poduzetnica i magistra farmacije, Vlasta Pojatina svoju je Karijeru u industriji prirodne
kozmetike zapocela prije 20 godina. Devedesetih godina prosSlog stolje¢a pocela je proizvoditi
vlastitu kozmetiku kako bi zamijenila svakodnevne poslovne obveze. Poceli su kao ulja za masazu
od maslinovog ulja (Oleum Olive), po ¢emu je tvrtka dobila ime. [23] Danas je izbor znacajno
porastao i ukljucuje gotovo 180 artikala. U vrhunskom proizvodnom pogonu u zapadnom dijelu
Zagreba, Olival proizvodi, razvija i formulira kozmeti¢ke proizvode. Olival nudi velik izbor
visokokvalitetne kozmetike za svaki tip koze kao $to su prirodni Samponi, serumi za lice, kreme i
proizvodi za zastitu od sunca. Poznati su po Smilje, Carobna i Professional kolekcijama. Tijekom
godina razvijeni su brojni koncepti kolekcija kao rezultat iskustva, razvoja proizvodnog procesa,
Sirenja Olivala te poStivanja najnovijih informacija i moguénosti u razvoju kozmetickih proizvoda.
Olival linija proizvoda ukljuc¢uje konvencionalnu i prirodnu kozmetiku, sa znac¢ajnim udjelom
prirodnih komponenti. Trziste, posebice vjerni klijenti, mogu birati izmedu Siroke palete proizvoda
zanjegu lica, tijela i kose koji zadovoljavaju gotovo sve njihove zahtjeve i Zelje. Njihovu vrhunsku
kvalitetu dokazuje upravo NATRUE certifikat koji je uvidio uspjesnost kolekcije Smilje. [22] To
je medunarodno priznata oznaka koja potvrduje prirodnu kozmetiku izradene od prirodnih
sastojaka, proizvode s kombinacijom prirodnih sastojaka i organski uzgojenih sastojaka te

proizvode potpuno organskog porijekla.

Slika 6 — kolekcija Smilje, izvor: https://olival.hr/blogs/novosti/certificirana-prirodna-kolekcija-

smilje-bogatija-je-za-dva-proizvoda
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Svaku godinu Olival ulaze u kampanje posveéene drustveno odgovornom poslovanju pa su
tako stipendijama podupirali ucenike kemijsko-farmaceutsko-biotehnoloskog usmjerenja,
podrzavali projekt RokOtok i slicno. Kao vodeci proizvoda¢ kozmetic¢kih proizvoda u Hrvatskoj 1
pionira u stvaranju certificirane prirodne kozmetike, bili su iznenadeni saznanjem da u glavnom
gradu, koji istovremeno predstavlja epicentar i dom za najveci broj beskuénika u zemlji, nedostaje
¢ak osnovnih higijenskih uvjeta. Zbog toga su zajedno s Hrvatskom mrezom za beskuénike,
vode¢om nacionalnom organizacijom posveéenom pruzanju pomoc¢i i unaprjedenju zivota
beskuénika, odlucili poduzeti korake kako bi to promijenili. U sklopu humanitarnog projekta
#cistodazna$, u razdoblju od 15.6.2021. do 15.7.2021. godine Olival je sakupio i donirao 34.245
kuna za poboljSanje higijenskih uvjeta beskuénika. [24] To je jedan u nizu projekata koje je Olival

angazirao.

5.2. Konkurentsko ili trziSno pozicioniranje

Na hrvatskom trziStu djeluje viSe od 30 brenda prirodne kozmetike. lako vecina proizvoda na
policama ljekarni i drogerija i dalje dolazi od stranih proizvodaca, primjecuje se sve veci broj
proizvoda koji su razvijeni od strane domacih brendova. Mnoge kozmeticke industrije nose naziv
brenda iz kojeg se moze iSCitati glavni sastojak ili osobnost brenda. Neki od popularnih
proizvodaca prirodne kozmetiku su: L'Adria, Biobaza, Melem, Immortela, La PIEL i mnogi drugi.
La PIEL je osnovala poznata hrvatska pjevacica Lana Juréevi¢ 2018. godine. Iako su na trzistu tek
5 godina, svoju rastuce djelovanje postigli su naprednim oglasavanjem i1 marketingom. lako
izbjegavaju Stetne sastojke baS kao Olival, asortiman proizvoda je drugaciji od Olivala.
Prepoznatljivi su po uljima za sun¢anje i pjenama za samotamnjenje. Medutim cijena je neSto veca
za razliku od pristupacnih cijena tvrtke Olival. Brend L'Adria kao $to sam naziv nosi, inspiriran je
benefitima Jadranskoga mora. Svoje proizvode utkali su u ekoloSko prihvatljivu ambalazu. Od
drusStvenih mreza koriste Facebook, Instagram i Tik Tok. Njihov asortiman raspoloziv je na njihov
web stranici, u ljekarnama i drogerijama. Veéina hrvatskih kozmetickih industrija svoje proizvode
nema svoju trgovini nego posluju putem web stranica i svojih partnera. Sve navedene tvrtke imaju

dobru komunikaciju sa svojim klijentima putem digitalnih kanala.

5.3. Opis ciljnog trzista

Primarno trziste su osobe od 18 do 60 godina, ovisno o segmentu/kolekciji. Olival svoje
proizvode prilagodava namjeni i uzrastu tako da svatko moze naci proizvod prikladan za njega,

bilo da ima akne, bore ili neujednacen ten. Primjerice, kremu za zastitu od UVA 1 UVB zracenja
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prikladan je za sve uzraste budu¢i da izlaganje suncu bez odgovarajuce zastite moze biti rizicno
za kozu.

Sekundarno trziste predstavlja mlade osobe koji su aktivni na drustvenim mrezama. Svaka zena
zeli imati besprijekorni ten, stoga u vecini sluc¢ajeva poslusaju preporuku svoje prijateljice ili
beauty influencerice. Kako ¢ovjek stari, potrebne su neke promjene u kozmetickoj rutini. Cilj nam
je savjetovati nase klijente kako bi pronasli idealni proizvod s obzirom na njihovu potrebu buducéi

da svaki sastojak ima svoje namjenu i svrhu.

5.4. Karakteristike trzista

Geografske
Budu¢i da je Olival dostupan u trgovackim lancima, drogerijama i internetskoj trgovini, trziste je

pozicionirano u cijeloj Hrvatskoj i Europi.

Demografske

Ciljana skupina su ljudi izmedu 18 i 60 godina. Olival nudi proizvode za svaku dob.

Psihografske
Obrazovani i znatizeljni ljudi koji se brinu o vlastitom zdravlju te prate kozmeticke trendove. Znaju

da ulaganje u prirodnu kozmetiku ima mnogo benefita te uvijek mogu zatraziti savjetovanje.

Bihevioristicke
Imaju svakodnevnu jutarnju i vecernju rutinu njege koZe. ProuCavaju sastojke kozmetickih

proizvoda te istrazuju koji je prikladan proizvod za njih.

5.5. SWOT analiza

SWOT analiza je jednostavna i korisna analiza jer daje uvid u trenutno stanje organizacije.
Temeljita SWOT analiza omoguc¢uje duboko razmisljanje 1 identifikaciju strategija za pretvaranje

slabosti u snage te prijetnje u prilike.
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e Dugogodi$nje iskustvo

e Zadovoljni klijenti e Prejednostavna web stranica
e Kvaliteta potvrdena certifikatima e Slabo oglasavanje putem medija
e Razlonika ponuda e Nedostatna aZuriranost

e Humanitarni projekti

e Gradnja lojalnosti
e Sirenje na svjetsko trziste
e Novi projekti isuradnje

e Konkurencija na domacem trzistu
e Manja prepoznatljivost

Tablica 2 — SWOT analiza, izvor: autorica

5.6. Metode distribucije

Kozmeticke je proizvode moguce kupiti putem webshopa, u hipermarketima, supermarketima,
drogerijama i ljekarnama. Internetska stranica Notino pruza distribuciju proizvoda u 24 zemlje te
omogucuje brendu Sirenje svojeg asortimana na strano trziSte. Placanje u Olival webshopu moguce
je na tri nacina, a to su kredite kartice, virmanske uplatnice i pouzece. Isporuka paketa obavlja se

putem usluge dostave preko tvrtke Overseas Express na navedenu adresu.

5.7. Intervju s djelatnicom

e Ukratko se predstavite. Koja je vasa pozicija u Olivalu?

,Ja sam Sara Jerman, magistra novinarstva s dugoQodisnjim iskustvom u marketingu s
naglaskom na beauty industriju. U Olivalu sam brend menadzerica zaduZena za vodenje

¢jelokupnog marketinga te paralelno sudjelujem u R&D segmentu poslovanja.
o Cime se bavi tvrtka Olival d.0.0?

,, Olival se bavi proizvodnjom kozmetike i plasiranjem iste na trZiste. Imamo vlastiti pogon i sve se
odvija in-house u Hrvatskoj, Sto nas razlikuje od drugih brendova. Trenutno smo prisutni na
gotovo svim mogucim fizickim i online prodajnim mjestima u Hrvatskoj (retail, drogerije, ljekarne,

webshopovi), kao i u 30+ zemalja (Notino, Livin, Dr.Max, brojni webshopovi). *

e Koliko dugo treba da realizirate jednu reklamnu kampanju? Koliko ljudi u timu sudjeluje u

tome?



., Tesko je dati jednoznacan odgovor buduci da ovisi kakav je cilj i smjer kampanje. Odredene
kampanje, poput onih vezanih uz drustveno odgovorno poslovanje, traju oko dva mjeseca.
Proteklih godina smo radili takve kampanje kako bismo podigli svijest o beskucénicima (u suradnji
s Hrvatskom mrezom za beskucnike), ocuvanju okolisa i vaznosti djecje igre u prirodi (u suradnji
s udrugom RokOtok i dm-om) te jacanju interesa za deficitarna zanimanja koja su izuzetno vazna
(tad smo osnovali zakladu Vase znanje — nasa buducnost kroz koju smo financirali stipendije za
ucenike farmaceutskog, prehrambeno-biotehnoloskog i kemijskog usmjerenja). AKo govorimo
iskljucivo o reklamnim kampanjama, kod lansiranja novih proizvoda one traju oko mjesec i pol
dana i ukljucuju PR, medijske zakupe, drustvene mreze, PPC i email kampanje. Sezonalne
kampanje obicno traju nesto krace i u pitanju su jednostavnije aktivacije (obicno kroz SM). U

cijelom procesu sudjeluje minimalno 6-7 ljudi.
e Navedite koje druStvene mreze koristite i koja je po Vama najznacajnija?

., Koristimo Facebook, Instagram, Tik Tok, Pinterest, YouTube. Instagram nam je trenutno
najznacajniji, Facebook nam je jos uvijek vazan zbog segmenta proizvoda za nesto stariju publiku,

a Tik Tok tek razvijamo. “

e Kako pratite uCinkovitost marketin§kih kampanja/objave na drustvenim mrezama? Jeste li

zadovoljni rezultatima?

,, Detaljno pratimo sve parametre, no najbolji pokazatelj ucinkovitosti marketinskih kampanja na
drustvenim mrezama su rezultati prodaje. S obzirom na to da imamo i webshop i Siroku dostupnost
proizvoda na fizickim prodajnim mjestima, imamo kratkorocne i brzo vidljive rezultate naspram
onih dugorocnih. Jako smo zadovoljni rezultatima, Olival izuzetno dobro raste iz godine u godinu

te postaje prepoznatljiv i na stranim trzistima. To nas posebno veseli. *

e Povratne informacije potroSaca utjeCu na imidz brenda. Na koji nac¢in informirate potroSace o

svojim proizvodima te kako reagirate na njihove povratne informacije?

,, Potrosace informiramo na najrazlicitije moguce nacine. Jedan smo od prvih, ako ne i prvi
kozmeticki brend na trZistu koji je uveo besplatna savjetovanja preko drustvenih mreza, kako bi
kupci lakse odabrali proizvode i sloZili rutinu. Osim klasicnih modela informiranja, ve¢inom kroz
drustvene mreze i newslettere, puno radimo na web stranici koja je ,, riznica *“ znanja. Pisemo blog
Clanke, odgovaramo na Cesta pitanja, slazemo tematske vodice, knjiZice i brosure za online i offline
upotrebu. Aktivno komuniciramo s nasim kupcima i korisnicima i ve¢ godinama imamo
dvosmjernu komunikaciju, a povratne informacije kroz, primjerice, upitnike zadovoljstva, uvijek

uzimamo u obzir. “
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e Koje marketinske strategije koristite kako biste povecali prepoznatljivost brenda na trzistu?

»Nazalost, tesko mi je govoriti o konkretnim strategijama, ali bavimo se i online i offline
aktivnostima. Kontakt s kupcem nam je kljucan i gdje god ga mozemo ostvariti, to nastojimo
uciniti. Smatram prednoséu to §to je nas marketinski tim unutar kuce i sve radimo sami — od

3

sadrzaja do oglasavanja — pa smo vrlo brzo reagiramo ako je to potrebno.
e Kako tvrtka Olival d.o.o0. podrzava odrzivost i ekolosku svijest u proizvodnji i distribuciji?

,, Kako imamo preko 170 proizvoda, a od toga su neki vrlo specificni, nazalost nemamo mogucnost
u svakom pojedinom slucaju imati posve green ambalazu ili pak zero waste proizvodnju. Medutim,
imamo citav niz kompromisa koje gradimo kroz godine i koji su ujedno odrzivi za samo poslovanje
od proizvodnje do transporta (pogotovo u inozemstvo). Tako za webshop i transport koristimo
kutije od recikliranog kartona, ne koristimo plasticnu ispunu za pakete ve¢ smo ulozili u vlastiti
stroj koji preraduje stari karton i stvara ispunu (to sami radimo). Koristimo recikliranu i
reciklabilnu plastiku, staklenu ambalazu, a ponosni smo i Sto smo uspjeli kreirati stickove za deo
zastitu koji su 100% prirodni i pakirani iskljucivo u kartonsku, recikliranu i reciklabilnu
ambalazu. Buduci da dio naseg asortimana nosi NATRUE certifikat koji je neovisna potvrda
kvalitete prirodne kozmetike, i s te strane moramo brinuti o odrzivosti, posebice u podrucju samih
prirodnih sirovina koje koristimo. Na kraju, ponosni smo sto smo i kroz drustveno odgovorno
poslovanje dali svoj obol podizanju svijesti o vaznosti biljnog svijeta, narocito autohtonog, i na

‘

neki nacin time se oduzili zajednici za svu podrsku tijekom gotovo 30 godina postojanja. *
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6. Strategija oglaSavanja

6.1. Marketinski miks

6.1.1. Proizvod

Olival nudi raznovrstan asortiman proizvoda isti¢uci se svojim fokusom na prirodne sastojke i
visoku kvalitetu. Nude preko 170 proizvoda za zaStitu i njegu koze i kose. Njihova ponuda

ukljucuje Sirok raspon proizvoda koji zadovoljavaju razliCite potrebe i tipove koze.

e Njegalicai tijela: istaci, tonici, hidratantne kreme, serumi, dezodoransi, higijena ruku, pilinzi
i eksfolijanti za razli¢ite tipove koze i alati za ljepotu

e Proizvodi namijenjeni za izlaganje na suncu: zastita za djecu i1 odrasle, ubrzano tamnjenje,
nakon sunc¢anja i samotamnjenje

e Proizvodi za kosu: prirodni i tretmanski Samponi, ulja, serumi, losioni i gelovi

e Posebna njega: SPA ulja za masazu, repelenti protiv komaraca, masti

6.1.2. Cijena

Cijene variraju ovisno o vrsti proizvoda i njihovim karakteristikama. Olival se pozicionira kao

hrvatski brend srednjeg cjenovnog ranga, $to odrazava kvalitetu, prirodne sastojke i tradiciju.

6.1.3. Distribucija

Kozmeticke je proizvode moguce kupiti putem webshopa, u hipermarketima, supermarketima,
drogerijama i ljekarnama. Internetska stranica Notino pruza distribuciju proizvoda u 24 zemlje te
omogucuje brendu Sirenje svojeg asortimana na strano trziste. Isporuka paketa obavlja se putem
usluge dostave preko tvrtke Overseas Express na navedenu adresu. Za transport Olival koristi
kutije od recikliranog kartona, te umjesto plasti¢ne ispune za pakete upotrjebljuje se stroj koji

preraduje stari karton.
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6.1.4. Promocija

Promocija ¢e se vrsiti u tiskanim i digitalnim medijima, naglasak na druStvene mreze. Izradit
¢e se objave za Instagram, Facebook 1 oglasi na istim platformama. Kao promotivni proizvodi bit

¢e dostupne muske i zenske majice kratkih rukava, torba s printom i boca za vodu.

6.2. MarketinSKki ciljevi

Kratkoro¢ni trzisni ciljevi su podizanje svijesti 1 prepoznatljivosti o hrvatskom kozmetickom
brendu, Olival, putem marketinikih kampanja na drustvenim mrezama. Zelja je biti u stalnom
kontaktu s kupcima kako bi se osjecali cijenjeno i povezano sa samim brendom. Cilj je da Olival
bude svakodnevno aktivan na Instagramu, Facebooku i ostalim drus$tvenim mrezama te snimanje

sadrzaja za navedene medije.

Dugoroc¢ni trzisni ciljevi su suradnje s influencerima koji ¢e predstaviti proizvode te prikazati
njihovu namjenu i1 svrhu. Cilj je raditi na novim proizvodima uz istrazivanje novih, bogatih
formula koje Cine kvalitetan i1 vrhunski kozmeticki proizvod. Takoder se ocekuje prosirenje brenda
na medunarodno trziSte. Zakljucno, dugorocni cilj jest biti Sto viSe prepoznatljiv brend na

hrvatskom 1 stranom trzistu gdje ¢e kupci cijeniti kvalitetu proizvoda.

6.3. Ciljana publika

Primarna ciljana publika marketinSke kampanje su Zene 1 muskarci od 20 do 40 godina koje
prate modne trendove i svakodnevno koriste kozmeticke preparate. To su osobe koje se drze svoje
rutine njege lice te pazljivo biraju koje sastojke kozmeticki proizvod sadrzi. Znaju koji tip koze
imaju te su skloni istrazivanju kozmetic¢kih preparata kako bi pronasli odgovarajuéi proizvod za
svoju kozu. Redovito su aktivni na drustvenim mreZama i prate samo osobe kojima vjeruju.

Sekundarna ciljana publika su osobe od 18 do 65 godina na podrucju cijele Hrvatske. Nisu vrlo
dobro upoznati s kozmetickim proizvodima i1 njihovom svrhom, no Zeljni su izdvojiti neSto novaca

za zdravlje svojeg tijela 1 njegu koze.

22



/. Mediji komunikacije

7.1. Definiranje ciljeva medija

Kljuéni cilj medija koji ¢e se koristiti u reklamnoj kampanji jest povecati trziste 1 osvijestiti
potencijalne kupce o hrvatskom brendu prirodne kozmetike koja ima viSegodiSnje iskustvo i
certifikate. Putem Instagrama, Facebooka i tiskovinama ¢e se informirati ljude o samoj
proizvodnji, biraju¢i samo vrhunske i1 provjerene sastojke te o odrzivosti i ekoloskoj svijesti u

Olivalu. Cilj je navesti ljude da recikliraju ambalazu i podrze kvalitetne hrvatske proizvode.

7.2. Odredivanje koji medij je najbolji za ciljanu publiku

Budu¢i da u ciljanu publiku ulaze skoro sve dobne skupine, glavni mediji za kampanju su
tradicionalni i digitalni mediji. U tradicionalne medije ukljuceni su letci, broSure i citylight plakati
koji ¢e se nalaziti u ve¢im gradovima diljem Hrvatske. Neizostavni dio su promotivni materijali
koji ¢e se dijeliti na sajmovima i raznim dogadajima. U digitalne medije spadaju drustvene mreze

i oglasi na internetu.

7.2.1. Instagram

Rastuca popularnost Instagrama neprestano stvara povoljne okolnosti za brendove koji Zele
ojacati svoju prisutnost putem oglaSavanja na ovoj platformi. Olival broji gotovo 30 tisuca
pratitelja na Instagramu 1 1100 objava. Na profilu, u sekciji pri¢a, moguce je prona¢i odgovore na
mnoga pitanja u vezi pravilnog koriStenja samih proizvoda, razne recenzije, savjetovanja s
dermatologom itd. Sadrza;j je graficki i1 estetski oblikovan, a objavljuje se ¢esto. Na Instagramu je
ciljana skupina od 20 do 35 godina, stoga ¢e sadrzaj biti prilagoden njima, a bit ¢e prikazan u
obliku kreativnih i edukativnih objava, pria i1 placenih oglasa. Tokom ljeta prikazivat ¢e se
proizvodi za zaStitu od sunca i samotamnjenje, dok ¢e zimi fokus biti na kremama za duboku

hidrataciju.
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| Beptarguage

7.2.2. Facebook

olival_cosmetics Prati Poruka

Broj objava: 1.100 Pratitelja: 29,5 tis. Pratim 382

Olival Cosmetics Official

29 years of extraordinary cosmetics. More than 180 products. Powered by NATRUE certificate.

#olivalcosmetics #olivalprofessional
@ linkpop.com/olivalcosmetics i 1
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t" Where to g Sto Qea#2
W < find-us = kazete
b 4 \ !.
Blog #olivalcosmet... Why SPF Where to buy QBA sens.skin Testimonials QaA#2
B OBJAVE ® REELS & voDpICl @ OZNACENI

Back to Vilamin Serum

n all-rounder
ou achieve
and

‘Face it, your skin
el 2] . heeds Lydholisn,

- -

by

Slika 7 — Instagram profil kozmeticke industrije Olival

4

Olival ima aktivnu Facebook stranicu koju prati 86 tisu¢a ljudi $to je vise nego na Instagramu.

Medutim, angazman je puno manji gledajuci na broj pratitelja. Cilj je doprijeti do novih, aktivnih

pratitelja koji ¢e lajkati i komentirati sadrzaj na ovoj platformi. Na Facebook stranici objavljivat

¢e se blog, raznovrsne novosti i nagradne igre. Ciljana skupina na Facebooku je starija populacija,

stoga je i Facebook neizostavna druStvena mreza od velike vaznosti.
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OLIVAL Olival Cosmetics ¢

85K likes « 86K followers

SOEDHEL D

Posts About Mentions Reviews Followers Photos

Intro

29 godina tradicije i iskustva u stvaranju vrhunske kozmetike. Prvi
NATRUE certifikat u Hrvatskoj. @

o Page - Cosmetics shop

@ Susedsko polje 55, Zagreb, Croatia

S, 013438273

24 info@olivalcosmetics.com
olival_cosmetics

@ olival.hr

* Rating - 4.8 (294 reviews) o

CRSA G @ Message gl Like

More »

Posts 25 Filters

g Olival Cosmetics &
7h-@

[BACK TO SELF CARE] Ne znamo za vas, ali kod nas se nakon pilingiranja i mazanja tijela odmah
liepse spava. ¥ Ove jeseni obrati paznju na sljedece:

Intimna njega svakako je vazan dio brige o tijelu. Biraj namjenske proizvode koji ¢uvaju
prirodnu pH ravnotezu.

I tijelo treba redoviti piling! Uvrsti piling gelove koji njezno eksfoliraju, a ujedno diste i njeguju.

Nakon pilinga ovlaZi i nahrani koZu. Za potpuni SPA uZzitak nanesi prvo losion ili mlijeko, a
zatim zavr3i s kap, dvije ulja. Carobno! @

Back to

Slika 8 — Facebook stranica kozmeticke industrije Olival

7.2.3. Promotivni proizvodi

Promotivni proizvodi prodavat ¢e se na raznovrsnim dogadajima i festivalima te su namijenjeni

za svakoga. U ponudi ¢e biti muska i zenska majica, boca za vodu i viSekratna pletena torba.

Dizajnirane su tako da se mogu koristiti svaki dan te na taj nacin se vrsi oglaSavanje buducdi da su

proizvodi oznaceni logom.

7.2.4. Vanjsko oglasavanje

Vanjsko oglasavanje, odnosno tiskani mediji, namijenjeni su osobama od 30 do 60 godina koji

najcesce se sluze novinama i Casopisima nego internetom. Letci 1 citylight sa slikom kozmetickih

proizvoda bit ¢e postavljeni na javnim mjestima gdje se krecu velike skupine ljudi kao Sto su

autobusni kolodvori, kafi¢i 1 trgovine.
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8. Kreativna rjeSenja marketin§ke kampanje

8.1. Google oglasi

jegovanakoza o () SHE

Cudesna privoda. \‘%2, @ o

¥
o Cudesna priroda,
% ¥ 7
S njcgovana koza.
Cudesna privoda,
njegovana koza

% Cudesna privoda,
Cudesna priroda, njegovana koza

njegovana koza.

Cudesna priroda,
njegovana koza

Cudesna priroda,
njegovana koza.

Slika 9 — Google oglasi za web i drustvene mreze, izvor: autorica
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8.2. Objave i priCe za Instagram

: T e j 2 e ,J A,L 3 must have proizvoda
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ER
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e

» ujednacen ten
+ miris kokosa

|7
www.olival.hr

Slika 10 — Sun kolekcija, objave za Instagram, izvor: autorica
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Kolekcija Smilje Kolekcija Smilje

Matirajuci fluid Osvjezavajudi tonik
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#smiljenik

www.olival.hr
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ublaZava znakove preuranjenog
starenja.
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www.olival.hr

._

}
e
/'-\ - immortelle
4 golden oil
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Slika 11- kolekcija Smilje, objave za Instagram, izvor: autorica



Sun Hair zastitni sprej za kosu CUDESNA PRIRODA,
NJEGOVANA KOZA

@olival_cosmetics

G e ~ g ~
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argana i filtere
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otopina 2ul
o bibeanie

srotns e

(igealan za G@Je
na plazi
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zracenja, soli i vjetra
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Prirodno

fluid Smilje za
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Cudesna priroda, njegovana koza.

Slika 12 — Price (stories) za Instagram, izvor: autorica
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8.3. Oglasi i reel-ovi

Link na Google disk:

Slika 13 — video oglasi na Instagramu, izvor: autorica

MATIRAJUCI FLUID
ZLATNO ULIJE za masnu kozu

eteri¢no ulje smilja
skvalan
ulje kameline
ekstrakt timijana

olival.hr

Slika 14 — Instagram reel-ovi, izvor: autorica

https://drive.google.com/drive/folders/1VVowlONoACuGhVeOjYEpalTo W1IE1nzl?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1VowI0NoACuGbVe0jYEpaITo_W1lE1nzI?usp=sharing

8.4. Tiskovine

Prirodna kozmetika

29 godina tradicije i iskustva u
stvaranju vrhunske kozmetike.

rirodna

Cudesna priroda, N _ KONTAKT:
5 3 + vise od 170 proizvoda za
njegovana koza. njegu lica, tijela i kose Tel: 01/3438273

57
i il -’W * kvalitetna kozmetika za . X
¢ - svaki tip koze, namjenu i Sjediste: Susedsko polje 55,

potrebu 10090 Zagreb

P

* prvi NATRUE certifikat u

Hrvatskoj Webshop: www.olival.hr

j _M’ www.olival.hr

—

Slika 15 — promativni letci A4, izvor: autorica

|||5:1 ill

gl

i 3

Cudesna priroda,
njegovana koZa.

Slika 16 — citylight plakat, izvor: autorica



8.5. Promotivni proizvodi

www.olival.hr

Slika 17- Zenska majica, izvor: autorica Slika 18 — muska majica, izvor: autorica

k{'

(udesna prirods

vana kozo.
= | l | oL
Slika 19 — torba s printom, izvor: autorica Slika 20 — boca za vodu, izvor: autorica
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9. Mjerenje i vrednovanje

Marketinska kampanja provodila bi se tri mjeseca u ljetnom razdoblju. Kroz to razdoblje
detaljno ¢e se pratiti aktivnost i angaziranost korisnika na drustvenim mrezama, a putem Meta
bussines i Google Ads dobit ¢e se uvid u analitiku. Evidentirat ¢e se broj posjeta na profil,
pratitelja, lajkova i komentara. Obratit ¢e se paznja kada su pratitelji najaktivniji te ¢e se u tom
dobu dana postaviti objava. Pravilnim odabirom hashtag-ova doprijet ¢e se do novih korisnika.
Objavljivat ¢e se informacije o novim i postoje¢im proizvodima, recenzije, rodendanski i ostali
prigodni popusti, savjetovanja o tome kako izabrati pravi proizvod za sebe i joS mnogo toga. Pazit
¢e se na kvalitetu 1 estetiku fotografija proizvoda te ¢e se dodatno urediti kako bi se privuklo
potencijalne kupce. Organizirat ¢e se tjedni sastanci kako bi se utvrdila uspjesnost kampanje i

diskutiralo o mogu¢im problemima.

33



10. Zakljuéak

U danaSnjem dobu, kada mnoge stvari postaju digitalizirane, pozeljno je imati razvijenu
strategiju za oglaSavanje proizvoda, usluga i brenda. Upravo su marketinske kampanje postale
neophodne za tvrtke koje se Zele probiti na trziStu. Vazno je postaviti kriterije i ciljeve kampanje
kako bi ona bila uspjesna. To ukljucuje definiranje ciljne publike, medijske kanale putem kojih ée
se vrsiti oglasavanje, graficki dizajn, vodenje drustvenih mreza, proracun te na kraju vrednovanje
i analiziranje kampanje. Tradicionalno oglasavanje uklju¢uje masovne medije kao $to su televizija,
radio i novine. Kombinacijom digitalnim i tradicionalnim oglasavanjem moze rezultirati uspjehom
i §to je krajnji cilj svake kompanije.

Kozmetic¢ka je industrija doZivjela znacajan rast i profit, omogucéujuéi profesionalnu njegu
koze u udobnosti vlastitog doma. Razvojem interneta i druStvenih mreza omogudilo je
kozmetickim brendovima izravnu komunikaciju s kupcima, sluSaju¢i njihove Zelje 1 potrebe.
Veliku ulogu imaju beauty influenceri koji svojom recenzijom savjetuju i daju preporuku o nekom
proizvodu. Okoli$ koji nas okruzuje i ekoloSka osvijestenost dovelo je do proizvodnje prirodne
kozmetike. Upravo je tvrtka Olival kroz drustveno odgovorno poslovanje dala svoj doprinos
podizanju svijesti o vaznosti biljnog svijeta te svojim certificiranim i kvalitetnim proizvodima
prikupila mnoge zadovoljne korisnike. Kroz 29 godina tradicije i iskustva stvaraju vrhunsku
kozmetiku, ¢iji asortiman broji vise od 170 proizvoda za svaki tip koze, namjenu i potrebu. U
ovom je radu razradena marketinska kampanja u trajanju od tri mjeseca u kojoj su definirani
ciljevi, ciljana publika i kreativna rjeSenja. Naglasak je na promociju proizvoda iz kolekcije Sun i
Smilje Sto ukljucuje promotivne proizvode prigodne za vruce dane. Oglasavanje se odvija putem
drustvenim mreza u obliku objava, reel-ova i oglasa. Na kraju se provodi vrednovanje i analiza

kako bi utvrdila uspjeSnost kampanje.
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