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SAZETAK:

Marketinska digitalna komunikacija podrucje je vrlo brzih i ¢estih promjena koje dovode do
kra¢e komunikacije izmedu poduzeca i korisnika. Moze se re¢i da se novi trendovi digitalnog
marketinga uvijek pojavljuju i stvaraju te kako bi opstale u takvom dinami¢nom okruzenju,
poduzeca moraju biti vidljiva i izravno povezana sa svojim ciljnim skupinama. Iznimno je
vazno biti spreman primijeniti nove trendove kako bi marketinska komunikacija i oglasavanje
bili uspjesni. Prihvacanje i primjena novih trendova na podrucju digitalnog marketinga
prekretnica je u poslovanju poduzeca, oni pomazu u stvaranju uspjesne marketinske strategije.
Neizostavno je imati aktivan pristup promjenama jer su poduzeca koja su uvela inovacije
usmjerene na korisnika dobile pozornost i sredstva potrosaca. Aktualni trendovi digitalnog
marketinga uklonili su zid izmedu poduzeéa i korisnika te ih spojili u revolucionarnu globalnu
mrezu koja omogucéuje besplatnu komunikaciju izmedu svih sudionika i1 univerzalnu
medusobnu povezanost. Osobe koje su aktivne na internetu i druStvenim mreZama sve su vise
ukljuéene u same procese Stvaranja proizvoda, usluga i sadrzaja, a poduzeca im tako to
dopustaju da se njihovo misljenje uvazava te oni tako osje¢aju osobnu povezanost s
odredenim brendom. U ovome je radu provedeno empirijsko istrazivanje koje se temelji na
strukturiranoj anketi, ista je provedena na uzorku od 108 ispitanika. Istrazivanje pokazuje
pozitivan stav o novim trendovima digitalnog marketinga na primjeru kozmetickih poduzeca,
moze se vidjeti da je potrebno stvoriti i primijeniti digitalne trendove za ucinkovitiju
komunikaciju s potrosa¢ima, a uz to pretvoriti svoje virtualne posjetitelje u klijente te time
poboljsati svoje poslovne rezultate.

Klju¢ne rijeci: Digitalni marketing, trendovi digitalnog marketinga, kozmeticka poduzeca,
drustvene mreze



ABSTRACT:

Digital marketing communication is an area of very quick and recurring changes that lead to
shorter communication between companies and users. It can be highlighted that new digital
marketing trends are always emerging and being created in order to remain relevant in such a
dynamic environment. Companies need to be visible and directly connected to their target
groups. It is extremely important to be ready to apply new trends in order for marketing
communication and advertising to be successful. Acceptance and application of new trends in
this field of digital marketing is a turning point in the business of companies, they help to
create a successful marketing strategy. It is essential to have an active approach to change
because companies that have introduced user-centered innovations have received the attention
and resources of consumers. Current digital marketing trends have removed the wall between
companies and users and merged them into a revolutionary global network that enables free
communication between all participants and universal interconnection. Users who are active
on the Internet and social media networks are inceasingly involved in the process of creating
products, and companies also allows them to have their opinion respected, so they feel a
personal connection to the particular brand. In this paper, an empirical study based on a
structured survey was conducted, it was conducted on a sample of 108 respondents. This
research shows a positive attitude on new trends in digital marketing using the example of
cosmetic companies. It can be distinguish that it is necessary for companies to create and
implement digital trends for more effective communication with consumers, while converting

their virtual visitors into customers and thus improve their business results.

Key words: Digital marketing, digital marketing trends, cosmetic companies, social media
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1. UvOD

Digitalizacija je kao inovacijski model poslovanja poduzeca prestao biti novi pojam. lako je
konstanta za digitalni marketing upravo promjena i inovacija, moze se reci da se novi trendovi

digitalnog marketinga uvijek pojavljuju i stvaraju.

Zahvaljuju¢i mreznim aplikacijama i sustavima, digitalna tehnologija stvorila je nove
prodajne mogucnosti, a zahvaljujuci potroSacu ponudena je prilika razvrstavanja proizvoda i
usluga prema prakti¢nosti, cijeni, izgledu, kvaliteti te ¢ak 1 kombinaciji ovih kriterija kako bi
korisniku pomogao u dobivanju zeljene usluge. Najaktualniji digitalni trendovi oznacili su
nezanemariv i znatan napredak u marketinSkim strategijama digitalnog marketinga te se time
uklonio zid izmedu poduzeca i1 korisnika te ih spojio u revolucionarnu globalnu mrezu.
Spomenuta globalna virtualna ekonomija shodno tomu omogucuje besplatnu komunikaciju

izmedu svih sudionika i univerzalnu medusobnu povezanost.

Neprestani razvoj mobilnih uredaja vrlo brzo po¢inje mijenjati unaprijed stvorene standardne
postupke prikupljanja i obrade podataka za kasniju upotrebu u obliku medijskih oglasa. Autori
oglasa razmiS$ljaju o novim strategijama digitalnog marketinga te stvaraju nove trendove i
mogucnosti distribucije multimedijskog sadrzaja krajnjim korisnicima. Zahvaljujuci
dostupnim tehnologijama, multimedijski sadrzaj moze se stvarati, dijeliti 1 objavljivati,
modificirati i Siriti iznimno jednostavno i brzo. Spektar informacija koje su dostupne
korisnicima veci je nego ikad. Korisnicima je omoguéeno pisanje vlastitih recenzija gdje
mogu usporedivati razne proizvode, provjeriti ih i ocijeniti prije nego S§to ih odluce
konzumirati. Osobe koje su aktivne na drustvenim mrezama sve su vise ukljucene u same
procese proizvodnje usluga i sadrzaja. Kada se na ovaj nacin proizvodac savjetuje s
korisnicima, proizvodi dobivaju snaznu i istinsku personalizaciju od prilagodbe izgleda do

njihovih funkcija.

Nacin na koji se proizvod oglaSava, Cesto moZe utjecati na sliku brenda. Predmet je ovoga
rada prikazati nove trendove digitalnog marketinga na primjeru kozmetickih poduzeca kao
primjer dobrog oglasavanja i uspjeSnosti marketing timova koji ukljucuju ovakvo oglasavanje
u svoju marketinsku strategiju. Svrha ovog istrazivanja je prikazati i provjeriti djeluju li
najnoviji trendovi digitalnog marketinga u oglaSavanju kozmeti¢kih poduzeca, kao §to su

videozapisi kao recenzije, oglasavanje putem influencer marketinga, odnosno poznatih osoba



te personaliziranog sadrzaja, onako kako je pretpostavljeno u teoriji, a to je da potrosaci
postaju ,,partneri poduze¢ima te se prema njihovim stavovima odreduje sadrzaj. Cilj je
istrazivanja prikazati u kojem se postotku anketni ispitanici slazu s tvrdnjama te prikazati

njihov osobni stav prema marketinskom oglasavanju kozmeti¢kih poduzeca.

Struktura ovoga rada sastoji se od osam glavnih poglavlja sa svojim potpoglavljima. U uvodu
je opisan predmet rada te cilj 1 svrha istrazivanja u radu. U drugom poglavlju objasnjena je
opca definicija marketinga te to dovodi do tre¢eg poglavlja gdje se prikazuje razvoj digitalnog
marketinga. U Cetvrtom se poglavlju dolazi do glavne teme rada, a to su upravo trendovi
digitalnog marketinga. U ovome poglavlju opisani su i prikazani najnoviji trendovi
marketinSkog oglasavanja na druStvenim platformama na primjerima kozmetickih poduzeca.
U petom poglavlju opisan je razvoj interakcije i odnosa s potrosa¢ima. U Sestom poglavlju
nabrojane su i opisane platforme drustvenih mreza koje se najéeS¢e koriste te rizici i
ograni¢enja istith. Sedmo je poglavlje empirijsko istraZzivanje u kojemu su postavljene tri
osnovne hipoteze te je provedena anketa kako bi se hipoteze potvrdile ili opovrgnule. Zadnje
je poglavlje zaklju¢ak gdje je obuhvacdena sinteza cijeloga rada. Za potrebe ovoga rada
autorica je koristila literaturu knjizni¢nih centara te internetsku bazu podataka. Istrazivacki
dio rada temelji se na anketiranju ispitanika putem anketnog upitnika preko kojeg su dobiveni

odgovaori.



2. STO JE MARKETING?

Marketing je neophodan dio poslovne strategije bez obzira o kojoj vrsti posla se radi, ali §to je
to zapravo bitno znati o marketingu? Vrlo jednostavno: marketing je karika koja spaja kupca i
prodavaca, proces kojim se proizvod prikazuje potrosa¢ima. Ovaj proces predstavljanja
usluga ili proizvoda potroSacu podrazumijeva koriStenje odredenih strategija. Kako bi se
odredila strategija, neophodno je poznavati i razumjeti osnove funkcioniranja trzista. Kako
trziste funkcionira bitno je znati i prije proizvodnje proizvoda, odnosno ponude potrosac¢ima

nekog proizvoda ili usluge (marketingfancier.com).

Ono od ¢ega bi se uvijek trebalo polaziti u izboru strategije koja se Koristi je ciljno trziste.
Bitno je znati kome prodati, odnosno tko Zeli kupiti uslugu ili proizvod. Potrebno je razumjeti
potrosaca kako bi utvrdili §to ciljana populacija treba. Sto se preciznije odrede potrebe ciljne
populacije, to ¢e se bolje prilagoditi usluge ili proizvodi odabranim potrosa¢ima. Uspjeh
poslovnog pothvata zavisi od toga koliko je dobro razumijevanje trzista i sklonost odgovora

na potrebe te populacije (marketingfancier.com).

Marketing pocinje s ljudskim potrebama i Zeljama. Stvarni prijelaz na trziSnu orijentaciju 1
primjenu marketing koncepcije postoji samo onda kada poduzeée, banka, grad, drzava,
poduzetnik, polazi od pretpostavke da potrosa¢ ne kupuje bilo koji proizvod ili uslugu, vec

samo onaj koji zadovoljava njegove potrebe (marketing-e.weebly.com).



3. DIGITALNI MARKETING

Marketing je marketing, jedino ¢e se razlikovati medij komunikacije koji ¢e ovisiti o tome
gdje je paznja korisnika. Tako je danas aktualan digitalni marketing dok ¢e sutra mozda biti
aktualan drugaciji oblik. Moze se zakljuciti da ako se nauce osnovni principi da ¢e ih se

uvijek mo¢i primijeniti — samo ¢e se razlikovati alati i mediji (horizont.com.hr).

Iz tog razloga vazno je pozicionirati poduzete kao nekoga tko daje dodatnu vrijednost,
nekoga s kim se potro$a¢i mogu povezati. Digitalni marketing pruza brojne alate, a vazno je
na koji nacin se koriste. Stoga ne treba samo promovirati proizvode, usluge i popuste, veé
prikazati kroz brojne alate kako posluje odredeno poduzece, zasto radi upravo na taj nacin, §to
¢e potrosaci dobiti odredenom uslugom ili proizvodom te ulaganje truda i povezivanje

proizvoda s emocijama (horizont.com.hr).

Povecana brzina poslovanja, velik broj informacija prisutnih zbog nove tehnologije i nove
organizacijske strukture glavni su ¢imbenici stvaranja novih trendova. Zbog toga menadzeri
trebaju pomoc¢ u obradi velikih koli¢ina informacija. Nadalje, marketinski sektor sve se vise
ukljucuje u odlucivanje o strateskim pitanjima i smjerovima djelovanja poduzeca (Krajnovic,

Sikiri¢, Hrodov, 2019:17).

Slika 1: Okvir procesa digitalizacije
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Izvor: prilagodeno prema Serban (2017), str. 184. $ :
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Izvor: Digitalna transformacija i trgovina, Franc, Duzevi¢, 2020:17

Slika 1 prikazuje razliku izmedu same digitalizacije od digitizacije i digitalne transformacije u
smislu iskoriStavanja digitalizacije u procesu inovacije poslovnih modela digitalnog

marketinga.



3.1. Razvoj digitalnog marketinga

Posljedica digitalizacije su razli¢ite inovacije. TehnoloSke inovacije temeljene na digitalizaciji
razvijaju su se u stadijima i valovima. Svaki val digitalizacije imao je razli¢ite ufinke na
gospodarstvo 1 drustvo. Razlikuju se tri vala s obzirom na primjenjivanje tehnologije i

posljedi¢ne efekte (Franc, Duzevi¢ 2020:18).

Slika 2: Stadiji razvoja digitalizacije
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Izvor: prilagodeno prema Katz (2017), str. 8.

Izvor: Digitalna transformacija i trgovina, Franc, Duzevi¢, 2020:18

Prvi val digitalizacije povezan je s uvodenjem i usvajanjem zrelih tehnologija poput
informacijskih sustava za upravljanje obradom podataka ili telekomunikacijskih tehnologija.
Drugi val digitalizacije povezan je sa Sirom primjenom interneta i povezanih platformi
(trazilice i on line trziste), koji omogucuju povezivanje poduzeéa s korisnicima i poduzecéa
medusobno za nabavu zaliha i distribuciju. Pored primjene interneta, drugi val povezan je s
racunalstvom u oblaku (engl. Cloud) i razvojem drustvenih mreza. Treéi val digitalizacije,
koji je zapoceo prije nekoliko godina, povezan je s usvajanjem niza tehnologija kojima je cilj
unaprijediti obradu podataka i kvalitetu donoSenja odluka uz istodobnu automatizaciju
rutinskih zadataka. Nove tehnologiju ukljucuju analizu velikih koli¢ina podataka, internet,

robotiku, 3D ispis, umjetnu inteligenciju i sl. (Franc, Duzevi¢, 2020:19).

3.2. Kvalitetan i koristan sadrzaj (Content Marketing)

,Bilo da se prodaju usluge pravnim subjektima ili fizickim osobama, jedna zakonitost je

uvijek ista — laksSe je prodavati usluge onome tko sam kontaktira uslugu, nego onome koga se

5



kontaktira“ (pucajodposla.eu). Marketing sadrzaja ve¢ je poznata tema te je jedna od
najpoznatijih vrijednosti digitalnog marketinga. Pametno koriStenje marketinga sadrzaja moze
dovesti do povecanja svijesti o postojanju odredenog brenda, poveéanja vidljivosti brenda u
ofima potrosaca, prepoznatljivost brenda, dijeljenja korisnih sadrzaja, izgradnja vjerne
publike koja redovito prati aktualnosti, povecanja prometa na web stranicama te uz to

povecéanje prodaje i skrac¢ivanje kupovnog procesa potrosac¢ima (pucajodposla.eu).

Kao 1 kod vecine poslovnih strategija digitalnog marketinga, postoje i ovdje odredeni izazovi.
Izazovno je pronac¢i dovoljno vremena za stvaranje potrebnog, kvalitetnog i korisnog sadrzaja,
stvarati sadrzaj koji je jasan i direktan, otkrivanje koji je to¢no ,X factor koji zanima
potencijalne klijente, stvaranje samog plana koji rjeSava probleme i potrebe kupaca te se tek
kroz vrijeme moze realno vidjeti koji je idealan put za dijeljenje kvalitetnog sadrzaja

(pucajodposla.eu).
Unaprjedenje marketinga sadrzaja moze se posti¢i uz sljedece savjete:

v’ definiranje publike kojoj se obra¢a poduzece i vrstu sadrzaja koji se objavljuje

v’ definiranje marketinske strategije te platforme u koju ¢e se uklopiti biran sadrzaj

v" dosljednost i redovito objavljivanje kvalitetnog sadrzaja

v’ stvoriti realnost o tome da je potrebno odredeno vrijeme za stvaranje kvalitetnog

sadrzaja

<

stvaranje sadrZaja koji je uvijek aktualan i koji ¢e se iznova moc¢i objavljivati

<\

objavljivanje sadrZaja prvo na web stranicama te tek onda na druStvenim mrezama
v’ sadrzaj uvijek treba u sebi nositi poziv na akciju (newsletter, webshop i sl.)

(pucajodposla.eu)



4. TRENDOVI DIGITALNOG MARKETINGA

Nema sumnje, u svijetu digitalnog marketinga nikad ne nedostaje uzbudenja i iznenadenja.

Jedina konstanta u digitalnom marketingu je promjena (arbona.hr).

Gledajuci unazad 2020. ¢e biti godina koja je zasigurno promijenila povijest. Jedna od glavnih
implikacija pandemije COVID-19 bila je ¢injenica da je ubrzala prelazak na sve digitalno.
Svijet se morao prilagoditi na¢inu na koji komunicira i posluje — upotreba drustvenih mreza
naglo je porasla, poduze¢a su usvojila ,virtualni nacin rada, a rad od kuée postao je
prihva¢ena poslovna praksa, sto je bilo nemoguce zamisliti prije samo godinu dana

(instore.hr).

Upotreba mobilnih uredaja posljednjih godina nadilazi tradicionalna stolna racunala.
Korisnici zahtijevaju od mobilnih uredaja jednako bogate multimedijalne sadrZaje, jednaku
funkcionalnost te visoke brzine prijenosa podataka (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:221). Upravo
to dovodi do razvitka trendova digitalnog marketinga u aplikacijama na druStvenim

platformama odnosno mrezama.

Ravnoteza snaga izmedu korisnika i brendova se pomaknula, a kod korisnika postoji veca
vjerojatnost da ¢e povjerovati osobama kojoj su izloZeni na druStvenim medijima nego

tradicionalnom marketingu (Krsti¢evi¢, 2020:5).

4.1. Korisni¢ki generiran sadrzaj (User Generated Content)

Korisnici sami kreiraju sjajan sadrzaj kada su potaknuti od brenda koji moze napraviti daleko

bolji rezultat od sadrzaja koji tvrtke same kreiraju (instore.hr).

Kada se radi o blogovima, recenzijama, fotografijama, GIF-ovima, videozapisima,
istrazivanja su pokazala kako se angazman publike povecava za 28% kada se radi o sadrzaju
koji je kombinacija UGC-a i profesionalnog marketinskog sadrzaja. Korisnici vise vjeruju

ovakvoj vrsti sadrzaja, i to ¢ak 50% vise u odnosu na tradicionalne medije (arbona.hr).

Korisni¢ki generiran sadrZaj je najpouzdaniji oblik socijalnog dokaza. Pomocu njega,
kvalitetni proizvodi koji su plasirani na trziste, dobiju poseban oblik znacenja. To znaci da

korisnici nakon §to konzumiraju proizvod imaju moguénost recenziranja proizvoda te na



takav nacin razne tvrtke dobiju besplatno oglaSavanje od strane korisnika. Uistinu, ljudi su
skloniji kupnji proizvoda koje im je netko preporugio i koje je ve¢ netko isprobao (Zivkovié,
2020:18).

Slika 3: Primjer korisni¢ki generiranog sadrzaja objavljenog na sluzbenoj stranici

kozmeti¢ke marke Fenty beauty

< fentybeauty & Prati
H & o Hoa

Art by @niamonet_3 W No sleep last night?!

15.tis. pregleda 229 tis. pregleda

Is #BRIGHTFIX a hitor a Start your morning E
MF hit?! 39 off right with #BRIGHT...

74,8 tis_ pregleda 233 tis. pregleda

hn QA & ©& @

Izvor: Instagram.com, 2021.

4.2. Influencer marketing

Utjecajni (influencer) marketing i sadrzaj kojeg je generirao korisnik postali su najéesce

koristena strategija digitalnog marketinga (Zivkovi¢, 2020:19).

Jednostavno receno, influenceri su one osobe koje mogu utjecati na druge, koje se smatra
tvorcima misljena u novom poslovnom svijetu. Ne samo u digitalnom marketingu, ve¢ i u
Zivotu — utjecaj influencera postaje sve primjetniji, rezultati njihovog ponasanja dobivaju
refleksiju u drustvu, posebno kod generacije Z koja pocinje baviti tim poslom. Neki od njih su

uspjesno kreirali svoje brendove. U posljednje vrijeme posebno postaju globalno poznati



TikTok influenceri. U prosloj su godini neka poduzeca svoj budzet za influencere povecali i
do 59%, a u 2021. previda se povecanje i do 63%. Makro influenceri ¢e nositi glavni dio

price, dok mikro influenceri postaju sve pristupacniji manjim poslovima (instore.hr).

Razlika izmedu makro i mikro influencera je u broju pratitelja i nacinu na koji su postali
influenceri. Makro influenceri imaju viSe pratitelja i javnosti su poznati od prije, a mikro
influenceri imaju do 30.000 pratitelja te su kroz duzi vremenski period sami stekli sljedbenike

kroz svoje objave na platformama druStvenih medija.

Influencer je osoba koja promovira proizvode ili usluge brenda putem razlic¢itih medija poput
Instagrama. Nekada su slave osobe bile zaduzene za ovakvu vrstu marketinga, no sada su
trazene osobe iz bliznjeg okruzenja s kojima se moze poistovjetiti. To je osoba koja ima
utjecaj u svojoj zajednici i kojoj ljudi vjeruju. Uobicajene kategorije influencera su fotografi,
food blogeri, travel blogeri, zaljubljenici u modu i kozmetiku, fitness treneri i sl. Svaki od njih
posjeduje znanje i iskustvo u svom polju djelovanja te oko sebe okuplja zajednicu
istomis$ljenika. Osobe koje svojim djelovanjem okupljaju veéi broj pratitelja su postale
odlicna veza izmedu brenda 1 krajnjeg korisnika, kupca. Osoba na sebi svojstven nacin
predstavlja odredeni proizvod, pria o njemu na pozitivan nacin i komunicira sa svojim
pratiteljima, Sto daje dojam bliskosti i prijateljstva unutar jednog cijelog kruga ljudi
(shhhefica.com).

Na sljedecoj slici prikazan je primjer kako odredena influencerica na svojoj platformi
Instagram prica promovira kozmeticku marku L'Adria te svojim doprinosom daje

potencijalnim potrosa¢ima popust na svoje ime te direktnu poveznicu za web trgovinu.



Slika 4: Primjer influencer marketinga na platformi Instagram price

O £

‘DORICAZ20°

f @ladria.cosmetics @
Prijedite prstol @ gore za prikaz web-mjesta

Izvor: Instagram.com, 2021.

4.3. Livevideo i Story

Trendu porasta videa ve¢ se na veliko prilagodavaju i drugi, primarno Instagram, uvodeci
opcije poput Boomeranga, Instagram Storiesa te live videa. Video se istaknuo kao najbolji
moguci nacin za prezentaciju proizvoda i1 njegovih benefita kupcu. Iste se informacije mogu
kupcu servirati i kroz fotografije, specifikacije karakteristika ili iskustva korisnika proizvoda,

no niti jedna od tih metoda nije efikasna kao video (forgebit.com).

Bez obzira o kojoj se druStvenoj platformi radi, sve su polako uvele live video i Story.
Medutim, najpoznatiji i po istraZivanjima najgledaniji Instagram Stories prvi su put
predstavljene u kolovozu 2016. godine i ubrzo postale jedno od nezaobilaznih marketinskih
sredstava. Instagram takoder nudi moguénost emitiranja uzivo, kao i promocije pri¢a koje se
objavljuju, zbog Cega je postao omiljeno sredstvo vecine poduzeca. IstraZivanje je pokazalo i
kako jedna od pet prica inspirira pratitelje da poSalju direktnu poruku vlasniku profila, $to
znaci iznimno puno kada se uzme u obzir da ovu aplikaciju koristi cak 600 milijuna ljudi, a na

njoj se objavi 4,2 milijarde fotografija i video zapisa dnevno (godigital.hrvatskitelekom.hr).
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Kada je rije¢ o objavljivanju videa uzivo, oni mogu trajati do sat vremena, a pratitelji dobivaju
obavijest da je prikazivanje u tijeku. Jednom kada video zavrsi, cijeli video nestaje i vise nije
dostupan za ponovno gledanje, a ako je limitirano, odmah je pozeljno. Zbog toga je princip
prica koje nestaju i video zapisa Koji nestaju namijenjen neposrednijoj, stvarnijoj
komunikaciji pratiteljima. Navikne li se publika da samo oni koji vjerno prate odredeni profil
mogu vidjeti i najzanimljivije objave, ubrzo ¢e postati jasno da su samo oni najupuceniji te ih
to stavlja u povlastenu grupu. Na ovaj nacin brendovi ili poznate osobe daju svojim
pratiteljima razlog da neprestano provjeravaju $to ima novoga, jer bi u suprotnom nesto mogli

propustiti (godigital.hrvatskitelekom.hr).

Slika 5: Graf prikaza najucestalije odabranih platformi za objavljivanje sadrzaja

Influencer Marketing Platforms of Choice

Instagram 97%
Instagram Stories 83%
Facebook 79%
YouTube 44%
Twitter 35%
Pinterest 29%
Blogs 24%

TikTok 16%

Snapchat 16%

Linkedin [ 5%

20% 40% 60% 80% 100%

GO rirus.com LI

Izvor: 99firms.com, 2021.

4.4. Kupovina putem drustvenih mreza (Social media shopping)
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Social media shopping, odnosno direktna prodaja preko drustvenih mreza odnosi se na
automatsko preusmjeravanje s npr. Instagram aplikacije na sam web shop nekog poduzeca.

Takav princip rada i prodaje uvelike je ostvario svoj porast tijekom pandemije COVID-19.

Prodaja preko drustvenih mreza zabiljezila je veliki porast tijekom pandemije, a objave koje
se baziraju na prodaji nekog proizvoda brzo postaju ,,must have”. Zahvaljujuci jednostavnosti
objava preko kojih se moze kupovati na popularnim drustvenim mrezama (Instagram,
Facebook, YouTube i Pinterest) poduzeca imaju ogromnu moc¢ pojaati svoju prisutnost
putem on line prodaje. Kupci mogu lako kliknuti na ikonu za kupovinu bilo kojeg proizvoda
prikazanog na Instagram naslovnici i bit ¢e preusmjereni na digitalnu trgovinu ili direktno na

naplatu. U svakom slucaju, lako je, pristupac¢no i bez muke (instore.hr).

Direktna prodaja i online shopping donose poduzeéu i kupcu znacajne prednosti, a to su
poboljSana je kvaliteta usluge kupca, na brzo i relativno jeftin nacin privlace se novi kupci,
izbor je veéi zbog povecane konkurencije, trgovine su dostupne u svako vrijeme, roba se
isporucuje kupcu na adresu te je pozornost kupca usmjerena na vlastite potrebe (Ruzic,
2000:46).

Slika 6: Primjer oglasa za direktnu prodaju kozmetickog poduzeca Kiehl's na platformi

Instagram prica

Otkrijte Kiehl's setove po
super cijenama koji sadrze
najpopularnije ... viSe

KIEHL’S SETOVI

Saznajte vise

Izvor: Instagram.com, 2021.
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45. Podrska brendova aktivizmu

U prethodnoj godini moglo se primijetiti kako mlade organizacije, aktivisti §irom svijeta rade

briga o ekologiji postaje sve neophodnija (instore.hr).

Na sljede¢im slikama, 7 i 8, moze se uvidjeti kako jedne od najpoznatijih i najcjenjenijih

kozmetic¢kih marki u svojim opisima profila daju podrs$ku netestiranju na zivotinjama.

Slike 7, 8: Primjer aktivisti¢kih podrski

< lorealparis & < dermalogicahrvatska &
L'OREAL 8.433 9,3 mil. 105 963 15,1 tis. 225
rARIS Objave Pratitelji Pratim Objave Pratitelji Pratim
L'Oréal Paris Official Dermalogica Hrvatska
Because we are all worth it.
Show us your worth with #LOrealParisFamily Professional-grade #skincare by
We are for a world without animal testing International Dermal Institute

#ForAWorldWithNoAnimalTesting W trusted by #skinterapist worldwide

www.loreal.com/en/group/about-loreal/our-purpose/diversity-inclusion/ % cruelty free

Prate maggieinvienna, journal.hr i njih jo$§ 12
Pogledajte prijevod

www.dermalogica.hr/
Prate journal.hr, vedranica i njih jo$ 14
Pogledajte prijevod

© Prikazi trgovinu ® Prikazi trgovinu

Family Lights On... Cannes X MenE #ambasadori @, you clearstart press pt

Izvor: Instagram.com, 2021.

4.6. Umjetna inteligencija (Al)

Umjetna inteligencija (engl. Artificial Intelligence) analizira ponasanje potrosaca te im na taj

nacin ,,8alje” odredene podatke i stranice na aplikacijama drustvenih mreza.

Big data nije novitet ovog mjeseca, pa ¢ak niti godine. Nije novost da razli¢ite baze podataka

prikupljaju podatke o on line aktivnostima svih konzumenata istih. Svaka osoba koja pristupa
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bilo kojoj drustvenoj platformi kao $to je Netflix, Facebook ili Google Maps biva pra¢ena od
umjetne inteligencije koja povodom toga bira Sto staviti na naslovnicu odredenog

potencijalnog potrosaca (arbona.hr).

Trendovi pokazuju kako tvrtke ulazu sve veci dio svojih prihoda u analizu podataka, a sve
kako bi poboljsali korisnicko iskustvo i ostvarili vlastite ciljeve. Nije dovoljno obracati se
publici s odredenim demografskim osobinama, bitno je te osobine staviti u kontekst trenutnog
stanja pojedinca. ,, Kako se osjeéate?”, ,,Sto vam je na umu?” i sliéna pitanja nikako nisu

slu¢ajna (arbona.hr).

Umjetna inteligencija moze analizirati ponaSanje potroSaca te koristiti podatke s platformi
drustvenih medija i blogova kako bi poduzeé¢ima pomogla shvatiti kako kupci pronalaze svoje
proizvode i usluge. U buduénosti ¢e umjetna inteligencija biti u srediStu globalnog poslovanja

i ve¢ preuzima mnoge jednostavne poslove (grm.digital).

4.7. Interaktivni marketing sadrzaj

Interaktivni marketing pojavio se kao rezultat promjene shvacanja potroSaca — oni postaju
partneri, a poslovanje interaktivan odnos koji rezultira zadovoljavanjem i ostvarivanjem
ciljeva, potrosaca (potreba/zelja) i poduzeca odnosno organizacija. Prestaju se stvarati
masovni proizvodi koji traze potroSace, a proizvode se prilagodeni, personalizirani,
kastomizirani proizvodi u skladu sa zahtjevima unaprijed poznatih potroSaca (Vlasic,
Mandelli, Mumel, 2007:15).
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Slika 9: Promjena marketinske paradigme

2. Promjena marketinike paradigme

Komunikacijski model Komunikacijski model
prema masovnom (mnogo-prema-mnogo
trzidtu (jedan-prema i/ili jedan-prema-jedan)
-
mnogo)
Masovni marketing L SERCIIRTSS Individualni marketing
Monolog WYY SE PRI e Dijalog
Polaziste: ponuda go= e T Polaziste: potraznja
Centralizirano trziste D) a2 Decentralizirano trziste
Potro3a¢ je meta 2 It WOV AX Potrosac je partner

Izvor: Interaktivni marketing — Interaktivna marketinska komunikacija, V1asi¢, Mandelli, Mumel,
2007:16

Interaktivni marketing je pristup marketingu, tj. filozofiji poslovanja, uz utopisticka polazista
o vaznosti 1 ulozi potroSaca za ostvarenje misije. Sve je vaznija interakcija izmedu potrosaca i
poduzeca, Sto dovodi do ere suradniStva gdje potroSa¢ postaje samostalan i utjecajan, a
interakcija izmedu poduzecéa, zaposlenika i potrosaca postaje kljucan element koji stvara
vrijednost i razvija poslovanje. Pojam interaktivnog marketinga pojavio se upravo kao rezultat
razvoja interaktivne marketinske komunikacije koja je omogudila personalizaciju svih

aspekata marketinskih napora poduzeca (Vlasi¢, Mandelli, Mumel, 2007:33).

Digitalizacija omogucuje iskoriStavanje tzv. mreZnog ucinka weba koji, u kombinaciji s
tehnikama povezivanja informacijskih sadrzaja iz veceg broja izvora, ima moguénost
stvaranja trendova druStvenog umrezavanja, razvitaka kolektivne inteligencije i promjene
otvorenih standarda i mijenjanja lica elektronickog komuniciranja i poslovanja, a samim time
1 elektronicke trgovine, stavljaju¢i naglasak na interaktivnost kao njegovu najvazniju osobinu

(Jakovié, 2016).

Kao primjer interaktivnom marketingu mogu se izdvojiti glavni alati za dobivanje misljenja
korisnika ili buduc¢ih korisnika odredene usluge, a to su kvizovi, ankete i otvorena pitanja koja
influenceri 1 same tvrtke uvrStavaju u svoje svakodnevne objave na drustvenim medijima, npr.

Instagram pri¢ama.
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Slika 10: Primjer otvorenog pitanja na Instagram pric¢i placenog influencera marke L'Adria

5

pitanja/nedoumice

@lacdria.cosmetics @

Izvor: Instagram.com, 2021.

4.8. Brendiranje kroz emocije

Treba se istaknuti jo$ jedan marketinski trend koji je vrlo u¢inkovit, a koji u eri digitalnog
marketinga dobiva svoje puno znacenje, tzv. gamifikacija, koja podrazumijeva koristenje
igara u marketinskim kampanjama. Gamifikacija, storytelling (koriStenje naracije u
marketingu) i pozicioniranje brenda kroz film dovode do toga da je kupac u trenutku
koriStenja proizvoda ili usluge emocionalno raspoloZziv i spreman primiti nove informacije 1

ponude. Poveéava se emocionalna povezanost kupca i proizvoda.

Isto tako, poznato je da ljudski mozak bolje pamti pricu koja se krije iza gamifikacije nego
same Cinjenice. Ovi marketinski trendovi pobuduju duboko ukorijenjene potrebe ljudi za
zabavom. Primjerice, kada cita ili sluSa o €injenicama, samo ¢e se neki dijelovi mozga, oni
zaduzeni za kognitivnu spoznaju, ukljuciti u proces dekodiranja zna¢enja informacija, ali kada
se gleda prica, ukljucuju se i svi oni dijelovi mozga koji bi bili ukljuceni da se stvarno
prozivljava pri¢a 0 kojoj je rije¢. To znaci da je mnogo lakSe zapamtiti pricu nego ,,tvrde*

¢injenice (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:30).
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Brendiranje kroz emocije bazira se na biheviorizmu, pristupu u psihologiji koji se temelji na
tvrdnji da je ponaSanje zanimljivo 1 vrijedno znanstvenoga istrazivanja. Korisnici su
promatrani kao oznaka ,,svida mi se, kao brojevi i dijelovi statistike. Nekada je takav pristup
bio dovoljan, ali danas se o¢ekuje i treba puno viSe. Novi trendovi u digitalnom marketingu
stavit ¢e u prvi plan bihevioralnu on line psihologiju (arbona.hr). Psihologija kupca odnosi se
na poznavanje psiholoskih procesa koji se odvijaju kod kupca prilikom kupoprodaje, a
obuhvacda dvosmjernu komunikaciju izmedu kupca i proizvodaca na osnovi kojih proizvodac
saznaje zelje 1 potrebe kupca. U okviru psihologije kupca, a osobito istrazivanja trzista,
razlikuju se istrazivanja kojima je svrha povecanje djelotvornosti promocije, dakle djelovanja
na prilagodbu Covjeka proizvodima, uslugama i idejama, te istrazivanja za potrebe razvoja i

dizajniranja novih i redizajniranja postojecih proizvoda i usluga (Kos, 2016:33).
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5. RAZVOJ INTERAKCIJA I ODNOSA S POTROSACEM

U osnovi marketinsku komunikaciju i interakciju moguce je podijeliti na pretezno ne
interaktivne i pretezno interaktivne oblike komunikacije. U ne interaktivne (odnosno pretezno
ne interaktivne) oblike komunikacije ubrajaju se oglaSavanje, unaprjedenje prodaje i odnosi s
javnoscu, koji nisu ne interaktivni u cijelosti, ve¢ postoje njihovi odredeni aspekti Kkoji
onemogucavaju interakciju. S druge strane, u interaktivne oblik ubrajaju se: osobna prodaja,
direktni marketing, sajmovi i dogadanja, mobilna komunikacija, internet, interaktivna
televizija 1 bilo koji oblik komunikacije koji ukljuenim stranama omogucava trenutacan

odgovor (Vlasi¢, Mandelli, Mumel, 2007:89).

Razvoj interaktivne komunikacije uzrokovao je i prilagodbu tradicionalno ne interaktivnih
medija u interaktivne. Takoder su osnovni tradicionalni oblici interaktivne marketinske
komunikacije obuhvatili i direktu postu, kataloge, telefonsku prodaju i sl. Svi ti oblici
komunikacije Kkoristili su se puno prije pojave masovnih medija (Vlasi¢, Mandelli, Mumel,
2007:89).

Tehnologije su utjecale i promjenom fizickog okruZenja u virtualno okruzenje te smanjenjem
uloge ljudskog ¢imbenika zbog automatizacije interakcija s potroSacem (Vlasi¢, Mandelli,

Mumel, 2007:23).

5.1. ,,The Hook model*

Krajnji je cilj prodavaca potaknuti potrosace da ukljuce proizvode i usluge u svoju dnevnu
rutinu, do razine u kojoj to postaje navika. Definicija navike je ponasanje koje se radi bez
previSe razmiSljanja. Drustveni mediji imaju potencijal stvaranja navika, §to je jedan od
aspekata njihove digitalne inovacije, uz stalnu dostupnost za komunikaciju. PotroSacki
psiholog Nir Eyal razvio je ,,Hook model*“ u svojoj knjizi ,,Hooked “. Svoj model u 4 koraka
stvorio je istrazujuci zajednicke osobine uspjesnih proizvoda, koriste¢i uvide iz bihevioralne
psihologije i neuroznanosti. ,,The Hook* je proces koji poduzeca koriste kako bi ,,uhvatili*
potrosaca, tako da im koristenje njihovog proizvoda postane navika. Takvi ¢e potroSaci
takoder postati ambasadori neke robne marke koji ¢e usmenim putem donijeti nove korisnike

po malo ili bez ikakve cijene (Sipos, 2020:9).
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Slika 11: 4 faze ,,Hook* modela

<RIGGER 4 REWARD

1. What internal trigger is

the product addressing? | =

2. What external trigger fulfilling, yet leaves the
gets the user to the product? ‘ user wanting more?

4. Is the reward

5. What “bit of work” is done 3. What is the simplest
to increase the likelihood of behavior in anticipation
returning? ; of reward?

/ &
Westwe™ ACTION

Izvor: Gohighbrow.com, 2020.

Cetiri faze ,,Hook“ modela su: okida¢, akcija, nagrada i ulaganje. Postoje vanjski i unutarnji
okidaci koji uzrokuju da ljudi izvedu Zeljenu radnju, a ta se radnja dogada jer ljudi ocekuju
nagrade. Vanjski okidac¢i su oni u kojima se informacije o tome §to dalje Ciniti kako bi se
doslo do proizvoda nalaze u okidacu (e-posta, oglasne plo¢e). Unutarnji okidaci su oni u
kojima se informacije o tome $to dalje uéiniti stvaraju putem asocijacije u paméenju korisnika

(ljudi, mjesta, emocije, situacije, rutine) (Sipos, 2020:10).

Vjerojatnije je da ¢e ljudi razviti takve navike kada moraju uloziti svoje vrijeme u prolazenje
proizvoda kroz proces ,zahvacanja“ jer unutarnji okida¢ stvara dojam da je njihov rad
rezultirao nagradom. Uspjesni proizvodi i marketinske akcije rjesavaju bol ili patnju kod ljudi
formuliraju¢i proizvode i usluge kao olakSanje od bolnih tocaka. Kad tvrtka uspije dati
ponudu koja stvara naviku, konkurencija ¢e se boriti da probije tu barijeru ¢ak i s mnogo

superiornijim proizvodom (Sipos, 2020:11).

Rezultati istrazivanja ukazuju da postoji i sedam razloga za preusmjeravanje jednokratnih
potrosaca/kupaca u dozivotne poslovne partnere — Klijente:
v’ ne treba traziti nove kupce

v’ prodaja se povecava
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AN N N N

jaca se trzi$na pozicija
povecava se vjernost potrosaca
smanjuju se poslovni troskovi

povecava se dobit

povecava se uzivanje i zadovoljstvo svakodnevnog posla (Grabac, Meler,

2007:11)
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6. PLATFORME DRUSTVENIH MREZA

Drustvene mreze, odnosno u S$irem smislu druStveni mediji danas pripadaju medu
najdostupnije mogucnosti za povezivanje brenda s potencijalnim potrosa¢ima. Drustveni
mediji izvrstan su nacin da se poduzeca ,,socijaliziraju te da osvajaju povjerenje potrosaca

povezujuéi se s njima na dubljoj razini (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:113).
Marketing na platformama drustvenih mreza nudi tri razli¢ite prednosti:

v podrazumijeva predstavljanje proizvoda ili usluga kupcima, ali i sluSanje njihovih
zalbi 1 prijedloga

v' olakSava marketingu identificiranje razli¢itih skupina, posebno utjecajnih skupina
na ciljnom trzistu, koje zauzvrat mogu postati promicateljima odredenog brenda i
pomocdi njegovu razvoju

v sve to moZe se napraviti uz vrlo niske, gotovo i nikakve troskove u usporedbi s
konvencionalnim korisnickim programima jer je vecina drusStvenih mreza

besplatna (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:113)

6.1. Instagram

Instagram je besplatna, vizualna drustvena mreza na kojoj se dijele sadrzaji, a usmjerena je na
snimanje i dijeljenje fotografija s prijateljima unutar mobilne aplikacije. Broj aktivnih
korisnika na Instagramu je 800 milijuna, dok 500 milijuna korisnika Instagram Koristi na
dnevnoj bazi (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:124).

Obi¢no se objavljuju 1 videozapisi koji se automatski pokre¢u ¢im im korisnik pristupi na
stranici. Oni su posebno korisni pri pricanju price o brendu jer su pokret i zvuk dodatni
elementi lakSeg uspostavljanja komunikacije. Instagram omogucuje markama da pokazu
svoju osobniju stranu i objave fotografije ,iza kulisa“ koje se izravno ne uoCavaju na
proizvodu ili usluzi, ali ipak neSto govore o brendu, njegovim vrijednostima i smislu za
humor. Na taj nacin brend dopusta da se isprica Sira pri€a o njemu koja ga personalizira u
o¢ima korisnika te ga ¢ini ugodnijim i pristupacnijim i time olakSava komunikaciju izmedu

korisnika i marke (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:125).
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Mo¢ fotografija je toliko velika da one mogu izazvati snazne emocije i reakcije kod korisnika
samo jednostavnim pogledom na fotografiju. Prema tome su fotografije s takvim ucinkom
bolje pamtljive i mogu poboljsati prepoznatljivost proizvoda ili marke, a ¢ak i utjecati na

percepciju marke (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:126).

Treba i napomenuti da je Facebook kupio Instagram te ga je integrirao kao dodatan
marketinSki kanal. Danas je svaki korisnik Facebook Ad platforme u moguénosti odabrati
Instagram kao dodatni kanal prikazivanja svoje promocije (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov,
2019:126).

Instagram postaje sve popularniji, ¢ak 25 milijuna osoba Koristi Instagram u poslovne svrhe.
Istrazivanje otkriva da je 7 od 10 hashtagova na Instagramu brandirano. Statistika pokazuje
kako ¢ak 50% korisnika Instagrama prati barem jedan poslovni korisnicki ra¢un, a 500
milijuna Instagram profila koristi price svakoga dana, a 1/3 najviSe pogledanih pri¢a dolazi

upravo s poslovnih profila (tagyoumarketing.com).

6.2. YouTube

YouTube je zajednica za dijeljenje videozapisa. Pokrenut je 2005. godine, a danas vise od
milijardu pojedinac¢nih korisnika mjese¢no posjec¢uje ovo web mjesto te pregledava vise od
Sest milijardi sati videozapisa. Osim §to je to velika zajednica, YouTube je i druga trazilica po

veli¢ini u svijetu (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:129).

YouTube ima vrlo dobar algoritamski pristup zbog ¢injenice da je on podruznica poduzeca
Google, stoga se videozapisi objavljeni na YouTube-u mogu vrlo jasno vidjeti u rezultatima

pretrazivanja (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov, 2019:129).

Kako bi poduzeca bila uspjesna u koristenju platforme YouTube za oglasavanje postoje
dokazane Kkarakteristike koje su atraktivne za ve¢inu on line Korisnika, ali za njihovo

koriStenje treba uloZiti mnogo vremena 1 veliki napor. Radi se o sljede¢im karakteristikama:

v novost i aktualnost — videozapisi koji se bave trendovima pop kulture ili politike
generiraju veliku paznju
v neocekivanost — mnogi uspje$ni videozapisi Kkoriste klasiénu tehniku

pripovijedanja, ali s preokretom
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v’ originalnost — pojam originalnosti podrazumijeva prikazuje li videozapis nesto
vrijedno prepri¢avanja

v' izvanredna vjestina — ljudi vole gledati izvanredne uspjehe u svemu pa je tako,
primjerice, snimanje ,,ludih pothvata jos$ jedan iznimno popularan stil videozapisa

v’ kratko¢a — videozapis treba biti kratak. lako postoje iznimke, svi popularni
videozapisi traju manje od pet — Sest minuta (Krajnovié¢, Sikiri¢, Hordov,
2019:121)

Najznacajnije prednosti YouTube platforme kao poslovnog alata ukljucuju: troSkovnu
ucinkovitost, veliku korisnicku bazu i potencijal viralnosti. Svaki YouTube kanal ima
standardizirani izgled, ali omoguc¢ava svojim vlasnicima odredenu razinu personalizacije. Svi
korisnici mogu pregledavati videozapise, a registrirani korisnici mogu se pretplatiti na
YouTube kanal i tako trajno dobivati sve obavijesti 0 novom sadrzaju ¢im se objavi na kanalu
(Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:106).

6.3. Facebook

Facebook se Cesto koristi kako bi se bolje razumjeli kupci. Poduzec¢a na Facebook-u mogu
dobiti korisne informacije o profilima ¢lanova zajednice i izvje$¢ima sluzbe za korisnike o
povratnim informacijama na vijesti koje korisnici postavljaju na ,,vremenske crte® i stranice
(Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:117).

Pojava Facebook platforme kao marketinske platforme potaknula je novo razdoblje
personaliziranog i usmjerenog oglasavanja, zbog Cega je narasla popularnost tog oblika
oglasavanja. Ciljanje prema demografskim podatcima poput spola, dobi, obrazovanja i sli¢no,
velik broj aktivnih korisnika, razli¢ite aktivnosti svakog korisnika i komunikacija u realnom
vremenu te druge prednosti pretvorili su oglaSavanje na Facebook-u u iznimnu marketinsku

priliku (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:117).

Facebook ujedno moze biti optimalna alternativa marketinskim istrazivanjima jer su ljudi ve¢
umorni od odgovaranja na ankete i poziva putem pozivnih centara. DruStvene mreze su
izvrsna marketinska platforma koja moze pruziti neposredne i izravne odgovore na
marketinska pitanja i probleme u najkra¢em razdoblju. Danas, zahvaljuju¢i Facebook-u,

kupac je taj koji predstavlja brend. Klijenti aktivno sudjeluju, participiraju u dijeljenju
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informacija jer nude svoje misljenje na temelju osobnih iskustava (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov,
2019:117).

U vrijeme pandemije 2020. godine broj korisnika porastao je za 100 milijuna, dvostruko vise
no §to je uobicajeno. Trenutno vodeca drustvena mreza u svijetu ima 2,6 milijardi korisnika

(tportal.hr).
Najpopularniji Facebook alati s pomoc¢u kojih se mogu posti¢i marketinski ciljevi su:

Facebook profil

grupe na Facebook-u

Stranice za ,,obozavatelje*

dijeljenje dogadaja (Facebook events)
drustveni oglasi i ankete

Facebook poruke (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov, 2019:116)

AN NN N N

6.4. Twitter

Twitter je globalna platforma koja omogucuje korisnicima slanje kratkih poruka ograni¢enih
na 140 znakova, tzv. ,,tweets* (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:121).

Jedan od najinovativnijih pristupa koristenju Twittera i onaj koji mnoga poduzeca koriste i
koji se pokazao ucinkovitim upravo je posvecenost korisnicima profila. Ova platforma je na
neki nacin redefinirala koncept vijesti i nedvojbeno postala najprikladnija za dijeljenje tih
vijesti. Njegove poruke od 140 (280) znakova optimalne su za objavljivanje vijesti 0 onome
Sto se upravo sada dogada. Primjer za to je avionska nesre¢a u New Yorku 2009. godine.
Korisnici Twittera doznali su vijest punih 15 minuta prije glavnih medija (Krajnovié, Sikiric,
Hordov, 2019:123).

Nijedan sljedbenik zapravo ne Zeli biti preplavljen objavama 0 posebnim ponudama i
popustima svaki sat ili svaki dan, a upravo Twitter omogucuje poduze¢ima da postanu
prijatelj sa svojim klijentima, pri ¢emu upravo interakcija s pomocu kratkih poruka daje

neformalan osjecaj za odnos (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:124).
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6.5. TikTok

TikTok aplikacija dostupna je u 154 zemlje svijeta i na 39 jezika. Algoritam je izuzetno
temeljit, detaljan i zna kako pruziti ono $to gledatelji zele. Fokusira se prvobitno na generaciju
Z. Za razliku od Facebooka, Instagrama, Twittera, YouTube-a itd., TikTok nije americki
proizvod. Osvanuo je kao medijska aplikacija u rujnu 2016.godine u Kini od start-up tvrtke
Bytedance (ezadar.net.hr).

U srpnju 2020. godine TikTok je imao gotovo 690 milijuna mjesecno aktivnih korisnika, od
toga viSe od 100 milijuna mjese¢no aktivnih korisnika na americkom trzistu. Za usporedbu o
nacinu rasta same aplikacije vrijedi spomenuti kako je u sije¢nju 2018. godine bilo 55
milijuna mjesecno aktivnih korisnika u svijetu i 11 milijuna na americkom trziStu. Sama
TikTok aplikacija preuzeta je vise od 2 milijarde puta $to je uspjeh kojim se mogu pohvaliti

jo§ samo starije i popularnije drustvene mreze (bug.hr).

Slike 12, 13, 14: Primjer oglasavanja TikTok sluzbene stranice kao poslovnog trenda

TikTOK: For Business

TikTOK:For Business

TiKTOK: For Business

Yorn Make Ads “Trends start here. bon'f Make

. Culture starts
Make TikToks.
here. Ads.
I 3 g Engage with users who are at the Ma ke a N eW
. ::/f;::ncf):-fhe latest trends and Tre n d I

@ -
\i
Create Now 4 7&:) Be part of trends that matter _

Izvor: TikTok.com, 2021.

6.6. Rizici i ograni¢enja drusStvenih medija

Drustvene mreZe nude poduze¢ima veliku raznolikost resursa u smislu dostupnih kanala 1

velik broj pogodnosti poput izloZenosti brenda, ciljnog trziSta i generiranja potencijalnih
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klijenata. Za uspjesno poslovanje, poduze¢ima je vazno poznavanje vlastitih kupaca, Sto
nalaze razvijanje sustava CRM-a (Customer Relationship Management) u svakom poduzecu
upravo drustvene mreze omogucéuju prikupljanje brojnih podataka o kupcima kako bi se §to

bolje ispunile njihove Zelje i potrebe (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:130).

KoriStenje druStvenih mreza nije uvijek lako, brzo 1 jeftino, a ovisi o podrucju poslovanja,
veli¢ini ciljnog trziSta i dobi klijenata. Potrebno je uloziti velike napore u razliitim
podrucjima kao Sto su uklju€ivanje u razgovor s klijentima, brzi odgovori na pitanja klijenata,
izgradnja poslovnih veza kao i objavljivanje novih informacija i, primjerice, nagradnih igara
koje ¢e zadrzavati 1 privlaciti nove. Poduzeca trebaju kontinuirano angazirati znatne ljudske i
vremenske resurse za upravljanje svojom prisutnoséu u drustvenim medijima. Timovi za
drustvene medije trebaju biti osposobljeni i kvalificirani kako bi mogli odgovoriti na sva
pitanja korisnika i kako bi mogli brzo reagirati u slucajevima objave negativnih komentara
prije nego $to oni postanu teSki za kontroliranje. Osim toga potrebno je stalno kreirati novi
sadrzaj 1 objavljivati ga barem nekoliko puta tjedna za mala poduzeca ili barem jedanput

dnevno za velike multinacionalne kompanije (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov, 2019:131).

Ucinci strategije marketinga drustvenih medija trebaju se redovito kontrolirati 1 trebaju biti
mjerljivi kako bi se razumjelo Sto donosi napredak, a Sto ne. Potrebno je provoditi
kontinuirano pracenje pojedine marketinske kampanje, svake objave, kao i svakog kanala

zasebno.

Jedan od glavnih rizika za poduzeca koja se koriste druStvenim medijima je mogucnost
ostecenja reputacije poduzeca ako se poduzece neucinkovito koristi svojom web stranicom.
Predstavljanje proizvoda i usluga na komercijalan nacin 1 ,,navaljivanje s prodajom* bez
privlacenja 1 komunikacije s posjetiteljima loSe ¢e utjecati na posjetitelje te je moguce da oni
odluce da viSe nece pratiti poduzece. Ovaj nacin oglaSavanja stvara potpuno novi svijet
privatnosti, sigurnosti, intelektualnog vlasniStva, prakse zapoS$ljavanja i drugih mogucih
rizika, §to znaci da poduzece treba razumjeti zakone informacijskih tehnologija, ali i pravnu

regulativu na tom podrucju (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov, 2019:132).
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7. REZULTATI | OPIS EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje provodi se s ciljem promatranja kako bi se dovelo do odgovora na

odredenu hipotezu ili postavljeno pitanje.

U danasnjem svijetu rije¢ empirijsko odnosi se na prikupljanje podataka koriste¢i dokaze koje
pruza zapazanje ili iskustvoili prikupljeni pomoc¢u Kkalibriranih nau¢nih instrumenata.

(eu.questionpro.de)

7.1. Ciljisvrha empirijskog istrazivanja

Konstantan razvoj digitalizacije te paralelno tomu i razvoj digitalnih medija i samih
marketinskih strategija dovelo je do novih trendova digitalnog marketinga koji upotpunjuju
komunikaciju s potencijalnim potrosa¢ima, odnosno klijentima. Poduzeca opcenito, uz
kozmeti¢ka poduzeca, koja su prikazana kao primjer ovog diplomskog rada, prihvacaju stalne
promjene i svakodnevno pokuSavaju usavrSavati i osuvremeniti svoje digitalne platforme i
oglase na istima. Svrha je ovog istrazivanja prikazati i provjeriti djeluju li najnoviji trendovi
digitalnog marketinga u oglasavanju kozmetickih poduzeca. Utjecu li novi trendovi kao $to su
videozapisi kao recenzije, oglasavanje putem influencer marketinga odnosno poznatih osoba
te personaliziranog sadrzaja, onako kako je pretpostavljeno u teoriji. Postaju li potrosaci vise
motivirani i zainteresirani za takav sadrzaj i proizvod te postaju li ,,partneri® poduze¢ima kako
bi se prema njihovim stavovima odredivao sadrzaj i sam proizvod. Cilj je istraZivanja
predociti u kolikom se postotku anketni ispitanici slazu s tvrdnjama te prikazati njihov osobni
stav prema oglasavanju kozmetickih poduzeca. Cilj je takoder upotpuniti istrazivanje s
teorijskim dijelom ovoga rada te provjeriti hoce li se postavljenje 3 glavne istrazivacke

hipoteze dokazati ili opovrgnuti.
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7.2. Hipoteze istrazivanja

U ovom dijelu rada, nakon definiranja cilja i svrhe istrazivanja, postavljene su tri glavne

hipoteze na temelju kojih su postavljena pitanja ispitanicima.

H1: Vecina ¢e potencijalnih potroSaca vjerovati kozmetickom proizvodu ako ga oglasava

poznata osoba.

H2: Video zapisi kao recenzije ili opis proizvoda pomazu u lakSem odabiru i kupnji

kozmetickog proizvoda.

H3: Digitalni marketing personaliziranog sadrzaja pozitivno utjece na kupovinu proizvoda.

7.3. Podaci — uzorak istrazivanja

Za pisanje ovog diplomskog rada bilo je potrebno provesti empirijsko istrazivanje. Obrazac
koji se koristio za istrazivanje je Google Forms, kreiran u obliku anketnog upitnika. Putem
provedenog istrazivanja prikupljeni su podaci o stavovima ispitanika 0 najnovijim trendovima
digitalnog marketinga te o drustvenim mrezama i platformama kao primarnim alatima za
oglasavanje kozmetickih proizvoda. Kroz provedeno istraZivanje takoder su prikupljeni
osnovni podaci od ispitanika, a istrazivanje je provedeno na nacin da su svim ispitanicima
postavljena jednaka pitanja, Sto znaCi da je istrazivanje strukturirano. IStrazivanje je
provedeno on line putem drustvenih mreza (Instagram, Facebook, Whatsapp). Istrazivanje je
provedeno na slu¢ajnom uzorku, koji je ¢inio 108 ispitanika razli¢itog spola i dobi u razdoblju

od 16. — 18. rujna 2021. godine.

7.4. Rezultati istraZivanja

Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju uvid u zainteresiranost i1 osobno misljenje
ispitanika o trendovima digitalnog marketinga na primjeru kozmetickih poduzeca te oni nisu
znanstveni rezultati. Nadalje ¢e biti prikazana analiza rezultata istrazivanja po pitanjima,
svako pojedinacno pitanje sadrzi odredenu vrstu grafickog prikaza. Prema prikupljenim

podacima prihvatiti ¢e se ili odbaciti hipoteze postavljene u ovom istrazivanju.
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Na prvom grafikonu prikazan je spol ispitanika.

Grafikon 1: Spol ispitanika

1. Spol:

108 odgovora

@ Zensko
@ Musko

Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 1 prikazuje da je u anketnom upitniku sudjelovalo sveukupno 108 ispitanika, od
Cega je 89 ispitanika bilo zenskog spola, odnosno 82,4%, dok je 19 ispitanika bilo muskog
spola, odnosno 17,6%.
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Grafikon 2: Dob ispitanika

2. Oznacite dobnu skupinu kojoj pripadate.

108 odgovora

@ 13-24
® 25-30
® 31-40
@ 40+

Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 2 prikazuje dobnu skupinu ispitanika. Najvise je ispitanika koji su sudjelovali u
istrazivanju dobne skupine 25-30, $to je 55 osoba, odnosno 50,9%. Dobnoj skupini od 18-24
godine pripada 30,6% ispitanika, $to ¢ine 33 osobe. U dob od 31-40 godina pripada 12%
ispitanika, odnosno 13 osoba, dok je 6,5% ispitanika preko 40 godina, $to ¢ini 7 osoba.

Grafikon 3: Najce$ce koriStene drustvene mreZe ispitanika
3. Koje drustvene mreze najéesce koristite?
108 odgovora
Facebook
Instagram
YouTube
Twitter

TikTok 43 (44,4 %)

0 20 40 G0 a0 100

Izvor: Vlastita izrada
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Grafikon 3 prikazuje koje druStvene mreZe ispitanici najcesce koriste. U ovom pitanju postoji
opcija viSestrukog odgovora. Rezultati prikazuju kako najvise osoba Kkoristi Instagram, 87
ispitanika, odnosno 80,6%, zatim YouTube, 74 osobe Sto ¢ini 68,5%, nadalje Facebook, 66
osoba, odnosno 61,1%, zatim TikTok, 48 ispitanika, odnosno 44,4% te posljednje Twitter,
7,4%, odnosno 8 ispitanika. Instagram je vodeca aplikacija prema dnevnom koriStenju te

prema tome rezultati ovog pitanja ne iznenaduju.

Grafikon 4: Najzanimljivija opcija objavljivanja sadrZaja na dru§tvenim platformama

4. Najzanimljivija opcija objavljivanja sadrzaja na drustvenim platformama je?

108 odgovora

@ Story
@ Chbjava fotografija
Chjava videozapisa

. @ Videozapis uiivo

Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 4 prikazuje koja je opcija objavljivanja sadrZaja na druStvenim platformama
najzanimljivija. Opciju Story odabralo je 46 osoba, $to ¢ini 42,6% ispitanika, za opciju objave
fotografija odlucilo se 36 osoba, odnosno 33,3% ispitanika. Objava videozapisa imala je
17,6%, odnosno 19 ispitanika, a za opciju videozapisa uzivo odlucilo se 7 osoba, Sto €ini
6,5% ispitanika. Budu¢i da anketni ispitanici najce$ée koriste aplikaciju Instagram, opcija

,prica“ i fotografija smatra se kao logi¢an odgovor vecine ispitanika.
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Grafikon 5: Primjeéivanje marketinskih oglasa na platformama drustvenih mreza

5. Primjecujete li marketinske oglase na platformama drustvenih mreza?

108 odgovora

@ Frimjetujem
@ Fonzkad primjedujem
@ Ne primjedéujem

Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 5 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje primjeéuju li marketinske oglase na
platformama druStvenih mreza koje koriste. 91 osoba odgovorila je da primjecuje, Sto €ini
84,3% ispitanika, ponekad primjecuje 15 osoba, odnosno 13,9%, a za odgovor ne primjecuje
odlucile su se 2 osobe, odnosno 1,9%. Marketinski se oglasi u danasnje vrijeme rijetko mogu

izbaciti iz svakodnevnog zivota ljudi.

Grafikon 6: Prikazivanje Zelja ispitanika u marketin$kim oglasima

4. Marketinski oglasi éesto prikazuju ono sto trazim?

108 odgovora

&0
59 (54,6 %)

40
39 (36,1 %)

20

6 (5,6 %)

Izvor: Vlastita izrada
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Grafikon 6 prikazuje pitanje koje je postavljeno na nacin da broj 1 predstavlja izjavu ,,ne
slazem se*, dok broj 5 predstavlja ,,u potpunosti se slazem®. Na prikazano pitanje 59 osoba
odgovorilo je da marketinski oglasi ¢esto prikazuju ono §to traze, Sto Cini 54,6% ispitanika,
zatim je 39 osoba oznacilo broj 4 $to bi znacilo da se djelomi¢no slazu, Sto ¢ini 36,1%.
Oznaku broj 3 oznacilo je 6 osoba (5,6%) te oznaku broj 2, djelomic¢no se ne slazu, oznacilo
je 4 osobe (3,7%). Postojanjem algoritama i umjetne inteligencije postavljene na platforme
drustvenih mreZza, vec¢ina ispitanika po svojim pretrazivanjima dobiva prikaz oglasa koji im

trebaju.

Grafikon 7: Koristenje opcije ,,filtri

7. Na on line trgovini ¢esto koristim opciju filtri*?

108 odgovora

20

71 (65,7 %)

G0

40
.- 29 (26,9 %)
Pl

11(0.9 %) 0(0 %)
. | l 7 (6,5 %)

2

Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 7 prikazuje sljedece pitanje koje se odnosi na opciju ,,filtri* na on line trgovinama i
sl. Pitanje je postavljeno kao prethodno s opcijom brojeva od 1 do 5, gdje broj 1 oznacuje ,,ne
slazem se*, a broj 5 ,,u potpunosti se slazem*. Od 108 ispitanika ¢ak 71 ispitanik odgovorio je
oznakom broj 5, sto ¢ini 65,7%, broj 4, djelomi¢no se slazu, odabralo je 29 osoba, odnosno
26,9% ispitanika, broj 3 odabralo je 7 osoba, odnosno 6,5% te se uopce ne slaze samo 1
osoba, odnosno 0,9%. Korisnici koriste opciju ,,filtri kako bi brze i efikasnije dosli do
proizvoda koji im odgovara, odnosno koji traze. Ovo je takoder jedna vrsta personalizacije

sadrzaja koja se navodi u jednoj od hipoteza.
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Grafikon 8: Povjerenje u kozmeti¢ku marku kroz promociju poznate osobe

8. Imam povjerenja u kozmeticku marku ako ju promovira poznata osoba.

108 ocdgovora

&0

40 42 (38,9 %)

37 (34,3 %)

20 21 (19,4 %)

Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 8 prikazuje pitanje o povjerenju u odredenu kozmeti¢ku marku, ako ju promovira
poznata osoba. Pitanje je postavljeno prema brojevima od 1 do 5, gdje broj 1 predstavlja
opciju ,,ne slazem se“, a broj 5 oznaku ,,u potpunosti se slazem®. Broj 5 izabralo je 37 osoba,
Sto ¢ini 34,3% ispitanika, djelomi¢no se slaze 42 osobe, Sto ¢ini 38,9% ispitanika. Niti se
slaze, niti se ne slaze 21 osoba, odnosno 19,4% ispitanika. Djelomi¢no se ne slazu 4 osobe
(3,7%), a uopce se ne slaze takoder 4 osobe (3,7%). Vode¢i postotci ,,u potpunosti se slazem*
i ,djelomi¢no se slazem™ prikazuje emocionalnu povezanost potencijalnih korisnika s
poznatom osobom koja utiskuje povjerenje u odredeni proizvod svojim osobnim

promoviranjem istog.
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Grafikon 9: Stav ispitanika o recenziji kozmeti¢kog proizvoda u obliku videozapisa

9. Kada gledam recenziju kozmetickog proizvoda u obliku video zapisa dobijem vise Zeljenih
informacija.

108 odgovora
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Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 9 prikazuje tvrdnju koja se odnosi na recenzije kozmetickih proizvoda u obliku

videozapisa. Pitanje je postavljeno prema brojevima od 1 do 5, gdje broj 1 predstavlja opciju

,he slazem se“, a broj 5 oznaku ,,u potpunosti se slazem®. Cak se 79 ispitanih osoba u

potpunosti slaze s tvrdnjom, Sto ¢ini 73,1% ispitanika. Broj 4, ,,djelomi¢no se slazem®,

odabralo je 22 osobe, odnosno 20,4% ispitanika, broj 3, ,,niti se slazem, niti se ne slazem®,

odabralo je 6 osoba (5,6%) te se jedna osoba odlucila za tvrdnju ,,ne slazem se* (0,9%).

Prema prikazanim rezultatima moZe se uvidjeti da potencijalni korisnici dobiju najvise

zeljenih informacija putem videozapisa.
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Grafikon 10: Stav ispitanika o personaliziranim marketin§kim oglasima

10. Kada primijetim da marketinski oglas promovira sadrza] koji je personaliziran, uvijek ga
proudcim.

108 odgovora
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Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 10 prikazuje tvrdnju o sadrzaju koji je personaliziran korisnicima. Odgovori su
postavljeni prema brojevima od 1 do 5, gdje broj 1 predstavlja opciju ,,ne slazem se*, a broj 5
oznaku ,,u potpunosti se slazem®. Broj 5 oznacilo je 52 osobe, odnosno 48,1% ispitanika,
djelomicno se slaze 38 osoba, odnosno 35,2% ispitanika. Opciju ,,niti se slazu, niti se ne
slazu“ oznacilo je 16 osoba, $to ¢ini 14,8%, a ,,ne slazem se* i ,,djelomi¢no se ne slazem*
oznacila je po jedna osoba (0,9%). Prema odgovorima moze se zakljuciti da korisnici

preferiraju sadrzaj koji je prilagoden njihovoj osobnosti i potrebama.

Grafikon 11: Stav ispitanika o kupovini kozmeti¢kih proizvoda putem promocije osoba
koje prate na drustvenim mrezama

11. Najcesce kupujem kozmeticke proizvode koje promoviraju osobe koje pratim na
drustvenim mrezama.
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Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 11 prikazuje pitanje koje se odnosi na kupovinu proizvoda koje promoviraju osobe
koje korisnici ve¢ prate na drustvenim mrezama. Odgovori su postavljeni prema brojevima od
1 do 5, gdje broj 1 predstavlja opciju ,,ne slazem se®, a broj 5 oznaku ,,u potpunosti se
slazem“. Broj 5 odabralo je 52 osobe, Sto ¢ini 48,1% ispitanika, broj 4, ,,djelomi¢no se
slazem®, odabralo je 35 osoba, odnosno 32,4% ispitanika. Opciju ,,niti se slazem, niti se ne
slazem®, odabralo je 12 osoba (11,1%), opciju broj 2, ,,djelomicno se ne slazem*, odabralo je
4 osobe (3,7%), a ,,ne slazem se“, 5 osoba (4,6%). Rezultati pokazuju kako ispitanici
najces¢e kupuju proizvode koje promoviraju osobe koje od prije i redovito prate na

drustvenim mrezama, odnosno kako njima vjeruju.

Grafikon 12: Direktna kupovina kroz marketinski oglas

12. Jeste li ikada kroz marketinski oglas kozmetickog proizvoda izvrsili direktnu kupovinu?

108 odgovora
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Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 12 prikazuje pitanje o direktnoj kupovini putem marketinskog oglasa te rezultat
pokazuje kako je 86 osoba, odnosno 80,4% ispitanika odgovorilo da je izvrSilo direktnu

kupovinu kroz oglas, a 21 osoba, odnosno 19,6% ispitanih, odgovorilo je da nije nikada.
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Grafikon 13: Koli¢ina popracenih influencera koji objavljuju kozmeti¢ke proizvode

13. Pratim ovoliki broj influencera koji objavljuju kozmeticke proizvode.

108 odgovora
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Izvor: Vlastita izrada

S pretpostavkom da ispitanici prate barem jednog influencera koji promovira kozmeticke
proizvode, postavljeno je pitanje o broju pracenja takvih influencera. Grafikon 13 prikazuje
da najvise osoba prati od 5 do 10 influencera koji promoviraju kozmeti¢ke proizvode, tocan
broj osoba je 44, sto Cini 40,7%, a 41 osoba odgovorila je da prati od 1 do 4 takva influencera,

odnosno 38%. Odgovor 11-15 oznadilo je 23 osobe (21,3%).

Grafikon 14: Najéesée koristeni hrvatski kozmeticki proizvodi

14. Oznacite koje hrvatske kozmeticke proizvode koristite.

108 odgovora
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Izvor: Vlastita izrada
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Grafikon 14 prikazuje pitanje ispitanicima o hrvatskim kozmeti¢kim proizvodima koje
koriste. Princip odgovora su bile nabrojene marke proizvoda te opcija ,ostalo®, gdje su
ispitanici mogli slobodno upisati proizvod ako ne koriste nabrojeno. Takoder, u ovom pitanju
postoji opcija viSestrukog odgovora. Marku Olival koristi najviSe ispitanika, odnosno 70
osoba, §to ¢ini 64,8% ispitanika, zatim L'Adria, 47 osoba, odnosno 43,5%, sljedeca je marka
poznate influencerice Bella by Izabel Kovaci¢ za §to se odlucilo 44 osobe, odnosno 40,7%
ispitanika. Nadalje La PIEL, marka od pjevacice i influencerice Lane Jurevi¢, 25 osoba
(23,1%), Nikel je odgovorila 21 osoba (19,4%). U opciju ostalo ispitanici su dodali Nashe, 2
osobe (1,9%), Melem, 2 osobe (1,9%), BioBaza, 1 osoba (0,9%) te Sapunoteka, 1 osoba
(0,9%).

Grafikon 15: Najcesce koristeni strani kozmeti¢ki proizvodi

15. Oznacite koje strane kozmeticke proizvode koristite.
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Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 15 prikazuje pitanje ispitanicima o stranim kozmeti¢kim proizvodima koje koriste.
Princip odgovora su bile nabrojene marke proizvoda te opcija ,,0stalo, gdje su ispitanici
mogli slobodno upisati proizvod ako ne koriste nabrojeno. U ovom pitanju takoder postoji
opcija visestrukog odgovora. Najvise ispitanika odabralo je marku Vichy, 59 osoba (54,6%),
zatim L'oreal Paris, 39 ispitanika (36,1%), marku Alverde odabralo je 36 osoba (33,3%),
nadalje marke Dermalogica i MaxFactor koje imaju isti broj osoba (31), te svaka ¢ini 28,7%
ispitanika. U opciju ostalo ispitanici su dodali Niveu, 8 osoba (7,4%), Kiehl's, 1 osoba (0,9%),
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Estee Lauder, 1 osoba (0,9%) , Afrodita, 1 osoba (0,9%), Balea, 1 osoba (0,9%), te Garnier, 1
osoba (0,9%).

Grafikon 16: Stav ispitanika o najboljem trendu digitalnog marketinga za oglaSavanje
kozmeti¢kog proizvoda

16. Koji je digitalni marketing trend po Vasem misljenju najbolji za oglasavanje kozmetickog
proizvoda?

108 odgovora
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Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 16 prikazuje pitanje o trendu digitalnog marketinga za koji ispitanici smatraju da je
najbolji za oglaSavanje kozmetickog proizvoda. Vodeci postotak od 32,4% odnosi influencer
marketing, kojeg je odabralo 35 osoba, zatim 23,1% ispitanika odabralo je videozapise,
odnosno 25 osoba. Nakon videozapisa, 13,9% ispitanika odabralo je opciju Story, za koju se
odlucilo 15 osoba, nadalje opcija korisni¢ki generiranog sadrzaja od 13%, odnosno 14 osoba.
Podrska aktivizmu odgovara 12% ispitanika, odnosno 13 osoba te 5,6% ispitanika odlucilo se

za kupovinu direktno putem drustvenih mreza, Sto ¢ini 6 osoba.
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Grafikon 17: Digitalni trendovi koji najviSe privlac¢e paznju ispitanika

17. Koji digitalni marketing trendovi najvise priviace Vasu paznju?
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Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 17 prikazuje pitanje s opcijom visestrukog odgovora, koji digitalni trendovi najvise
privlace paznju ispitanika. Odgovor videozapisi oznalilo je 53 osobe (49,1%), zatim
influencer marketing za koji se odlucilo 52 osobe (48,1%). Odgovor korisni¢ki generiran
sadrzaj oznacila je 41 osoba (38%), opciju Story oznacilo je 40 osoba (37%), podrsku
aktivizmu odabrala je 31 osoba (28,7%) te kupovinu direktno putem druStvenih mreza
odabralo je 16 osoba (14,8%). Kao S§to je navedeno u ovom radu, statistika marketing
strategija kaze da korisnici najbolje reagiraju na zanimljive i kratke videozapise, a jo§ vise

paznje potencijalnih korisnika dobivaju marke koje uz njih ukljuce i influencer marketing.

7.5. Rasprava

Predmet je ovog istraZivanja prikazati i provjeriti djeluju li najnoviji trendovi digitalnog
marketinga u oglasavanju kozmetickih poduzeca. Utjecu li novi trendovi kao §to su
videozapisi kao recenzije, oglasavanje putem influencer marketinga odnosno poznatih osoba
te personaliziranog sadrzaja, onako kako je pretpostavljeno u teoriji. Postaju li potrosaci vise
motivirani i zainteresirani za takav sadrzaj i postaju li ,,partneri“ poduze¢ima kako bi se
prema njihovim stavovima odredivao sadrzaj i sam proizvod. U istraZivanju su se na samom
pocetku prikupile osnovne informacije o ispitanicima, kao Sto su spol 1 dob ispitanika.

Istrazivanje je provedeno strukturirano, svim ispitanicima su bila postavljena jednaka pitanja
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te su sva pitanja anonimna kako bi dovela do odredenih zakljucaka te se potvrdile ili
opovrgnule istrazivacke hipoteze. Za potrebe provodenja empirijskog istrazivanja instrument

je bio anketni upitnik, a provedeno je na uzorku od 108 ispitanika razli¢ite dobi i spola.

Prva postavljena hipoteza, H1 — Vecina ce potencijalnih potrosaca vjerovati kozmetickom
proizvodu ako ga oglasava poznata osoba je prihvacena. Graf 8 prikazuje pitanje koje
potvrduje tu tvrdnju. Princip odgovora je u brojevima od 1 do 5, gdje 5 znaci ,,u potpunosti se
slazem®, a 1 ,,u potpunosti se ne slazem®. Ispitanici su prema vecinskim postotcima
odgovorili brojem 4 i 5, §to bi znacilo ,,djelomicno se slazem™ i ,,u potpunosti se slazem®.
Rezultat ¢ini 79 osoba koje se slazu, a odgovor ,,niti se slazem, niti se ne slazem* oznacila je
21 osoba. Zatim graf 13 pokazuje koli¢inu popracenih influencera, odnosno poznatih osoba na
drustvenim mrezama. S pretpostavkom da ¢e anketu vecinski ispunjavati osobe zenskog spola
te da one prate barem jednog influencera postavljeno je pitanje koje otkriva koliki je to tocno
broj. Rezultat pokazuje da 44 osobe, odnosno 40,7% ispitanika prati 5 do 10 osoba koje
promoviraju kozmeticke proizvode, a 41 osoba, odnosno 38% ispitanika, prati barem jednog
do cetiri. Nadalje se dolazi do grafa 11, u kojem ispitanici potvrduju da najcesce kupuju
kozmeticke proizvode koje promoviraju osobe koje ve¢ prate na drustvenim mrezama, ¢ak 52
ispitanika potvrdilo je ovu tvrdnju. Graf 16 zakljuuje ovu potvrdenu hipotezu veéinskim
odgovorom od 32,4% da je influencer marketing najbolji trend digitalnog marketinga za

oglasavanje kozmetickih proizvoda.

Postavljena hipoteza, H2 — Video zapisi kao recenzije ili opis proizvoda pomazu u lakSem
odabiru i kupnji kozmetickog proizvoda takoder je prihvaéena od strane anketnih ispitanika.
Graf 3 postavlja platformu YouTube na drugo mjesto po najéesée koriStenoj drustvenoj mrezi
s 68,5%. Platforme Instagram i TikTok, koje takoder u prvom planu sadrze videozapise, imaju
veliki postotak odgovora. Instagram sa 80,6% i TikTok sa 44,4%. Zatim se u ovu postavljenu
hipotezu ubraja graf 9, gdje se postavlja direktna tvrdnja ,,Kada gledam recenziju
kozmetickog proizvoda u obliku video zapisa dobijem vise zeljenih informacija. Rezultati
pokazuju da se 73,1% ispitanika, odnosno 79 osoba, slaze sa ovom tvrdnjom. Prema zadnja
dva grafa 16 i 17, ispitanici takoder potvrduju ovu hipotezu. Na grafu 16 videozapisi kao
trend digitalnog marketinga dolaze na drugom mjestu s 23,1% ispitanika koji su odabrali
upravo videozapise, a na grafu 17 oni dolaze na prvom mjestu sa 49,1%, odnosno 53 osobe
koje su odgovorile da su videozapisi trend digitalnog marketinga koji najvise privlace njihovu

paznju.
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Posljednja hipoteza, H3 — Digitalni marketing personaliziranog sadrzaja pozitivno utjece na
kupovinu proizvoda prihvacena je grafom 10, tvrdnja glasi ,,Kada primijetim da marketinski
oglas promovira sadrzaj koji je personaliziran, uvijek ga prou¢im* te je pitanje postavljeno
po principu brojeva od 1 do 5, gdje 5 znaci ,,u potpunosti se slazem*, a 1 ,,u potpunosti se ne
slazem®. Ispitanici su prema vecéinskim postotcima odgovorili brojem 5 i 4, §to bi znacilo ,,u
potpunosti se slazem* i ,,djelomi¢no se slazem®. Rezultat ¢ini 90 osoba koje se slazu, a
odgovor ,,niti se slazem, niti se ne slazem* oznacilo je 16 osoba. Graf 7 takoder potvrduje ovu
postavljenu hipotezu, a prikazuje pitanje ,,Na on line trgovini ¢esto koristim opciju ,,filtri*“?*
Opcija , filtri* takoder je opcija personalizacije proizvoda i suzavanje izbora koji odgovaraju
potencijalnom potroSacu. Rezultat pokazuje da se ¢ak 71 osoba, odnosno 65,7% ispitanika

slazu s ovom tvrdnjom te se 29 osoba djelomic¢no slaze, Sto ¢ini 26,9%.
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8. ZAKLJUCAK

Digitalni marketing kao proces ispunjenja marketinskih i poslovnih ciljeva koriStenjem
digitalnih tehnologija i druStvenih platformi, mora imati prioritet u marketinskim planovima i
strategijama. Organizacije Sirom svijeta osvijestile su koliko je vazno pratiti i primjenjivati
nove trendove digitalnog marketinga da bi se unaprijedilo korisni¢ko iskustvo odgovarajuci
na njihove potrebe. Svi ti trendovi predstavljaju glavni razlog zasto tvrtke u svojim
marketin§kim strategijama ne bi trebale zanemariti te promjene i radije ih pretvoriti u svoju
prednost. Spajanje digitalnog 1 tradicionalnog nacina oglaSavanja za preciznije ispunjenje
uvjeta potreba korisnika Cine organizacije konkurentnijima i jaCima na samom trzistu. Doseg i
granice digitalnog marketinga su nezaustavljivi, takva dinami¢na isporuka marketinskog
sadrzaja zahtjeva velik broj platformi i kanala za komunikaciju te uz to postoje odredeni
rizici. Virtualni svijet 1 proSirena stvarnost postaje podrucje koje mnogi usporeduju te koje se

jo§ mora istrazivati.

Digitalna marketinska komunikacija predstavlja najvazniji suvremeni koncept oglasavanja
koji se konstantno mijenja. U procesu privlacenja visokokvalitetnih potroSaca, usvajanje 1
razvoj trendova digitalnog marketinga napravit ¢e razliku izmedu uspjeSnih i1 neuspjeSnih
poduzeca. Ciljna skupina i potrosaci su veliku vecinu vremena u svom svakodnevnom Zivotu
on line i koriste razlicite oblike druStvenih mreza i medija. U danasnjem svijetu digitalnog
trzista potroSaci zele biti vodeni pri donoSenju informiranih odluka o kupovini, zato
personalizacija, marketing sadrZaja 1 interaktivni marketing kao $to je influencer marketing,
najvazniji su za privlacenje interesa potencijalnih potrosaca, oni dovode potrosace na put
kupaca odredenih proizvoda i unaprjeduju poslovni rezultat poduzeéa. Ocekuje se da ce
angazirani 1 interaktivni sadrzaj postati sve vazniji za pridobivanje potroSackog interesa i
poboljsanje korisnickog iskustva u cijelosti. Dok se trendovi digitalnog marketinga uvijek
razvijaju prema ocekivanjima potro$aca, odnosno njihovim Zzeljama, takoder su pocetak

novog razvoja industrijske promjene.

U ovome diplomskom radu provedeno je empirijsko istrazivanje s postavljene tri glavne
hipoteze. Na temelju tog istrazivanja sve su tri hipoteze potvrdene. Trendovi digitalnog
marketinga koji su navedeni u ovome radu i istrazivanju, zaista pozitivno utjeCu na kupovinu

kozmetickih proizvoda koji su oglasavani na takav nacin. Kozmetic¢ka industrija kao jedna od
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najvecih trenutno u svijetu, primijenila je najnovije trendove oglasavanja te se to 1 vidi po

potraznji kozmetickih proizvoda svakodnevno.

Trebalo bi naglasiti da postoje ogranicenja u provedenom istrazivanju te da je metoda
anketnog upitnika jedna od najbrzih nacina ispitivanja velikog broja ispitanika, no ona ne
osigurava dublji prikaz stavova poput drugih metoda. Neovisno o ovim ograni¢enjima, anketa
je posluzila kao dobar instrument za potrebu izrade ovog rada. Rezultati potvrduju teorijska
stajaliSta u radu te su podloga za buduca istrazivanja koja mogu sadrzavati konkretnija pitanja

te detaljniju usporedbu razli¢itih potrosaca.
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