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Sazetak

U ovom radu predstavit ¢e se analiza kozmeticke industrije u Hrvatskoj kao i prijedlog
strategije marketinskog nastupa za Maybelline Hrvatska. Analizirat ¢e se 5 vodecih
brendova dekorativne kozmetike 1 prikazati kako izgledaju njihove mrezne stranice, na koji
nacin se oglasavaju te ¢e se analizirati njithov nastup na druStvenim mrezama. Takoder
napravit ¢e se istrazivanje u kojem c¢e se ispitati stavovi i navike potrosaca o kozmetici na
hrvatskom trzistu. Tom kvantitativnom analizom pokazat ¢e se koliko ¢esto ljudi kupuju
kozmetiku, kakvi su njihovi stavovi o brendovima i koliko drustvene mreze utjeCu na
potroSace. Osim kvantitativne napravit ¢e se i kvalitativna analiza o navikama potrosaca
vezanim uz koriStenje mreznih stranica kojom ¢e se do¢i do zakljucka $to bi jedna mrezna

stranica trebala sadrzavati kako bi bila privla¢na potrosac¢ima i zadrzala ih §to dulje.

Kljucne rije¢i: kozmetika, potrosaci, analiza, istrazivanje, drustvene mreze

Summary

This paper will present the analysis of the cosmetic industry in Croatia as well as the
proposal of marketing strategy for Maybelline Croatia. The 5 leading brands of beauty
cosmetics will be analyzed about how their web pages are displayed, how are they being
advertised and what are their appearances on social media like. A survey will also be done
examining the attitude and habits of cosmetics consumers in the Croatian market.
Quantitative analysis will show how often people buy cosmetics, what their views on
brands are and how social media affects them. In addition to quantitative, there will also be
a qualitative analysis on consumer habits related to the use of the website, which will
conclude what should one website contain to attract consumers and keep them for as long

as possible.

Keywords: cosmetics, consumers, analysis, research, social media
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1. Uvod

U ovom radu predstavit ¢e se kozmeticka industrija i promjene koje su je zahvatile uslijed
promjena u drustvu 1 digitalizacije. Otkad su druStvene mreze preuzele glavnu rije¢ puno
toga se promijenilo. Kozmeti¢ka industrija odludila je promijeniti svoje strategije
oglasavanja i komuniciranja s potro$acima, a i sami potrosaci su se promijenili i traZze nove
avangardne pristupe. Kozmetic¢ka industrija kro¢i u novo doba s novim alatima i pokuSava
doprijeti do potrosaca osluskujuéi njihova oéekivanja i nastojeci im izaci u susret, a sve u
interesu njihovog zadrzavanja. U prvom poglavlju rada predstavit ¢e se specifi¢nosti
kozmeticke industrije i marketinga u njoj. Nakon toga slijedi analiza vodecih brendova
dekorativne kozmetike u Hrvatskoj, njihovo predstavljanje putem mrezne stranice i
drustvenih mreza. U sljede¢em poglavlju provest ¢e se kvalitativho i kvantitativno
istrazivanje o navikama potro$aca putem ankete. Rezultati istrazivanja pomo¢i ¢e u izradi
prijedloga strategije marketinskog nastupa za Maybelline Hrvatska gdje ¢e se izmedu

ostaloga napraviti prijedlog izgleda mrezne stranice kao 1 njenog sadrzaja.






2. Uvod o kozmeti¢koj industriji

Prvi poceci kozmetike mogu se pronacéi u starom Egiptu prije vise od 12.000 godina kada
su se po prvi put pocela koristiti mirisna ulja koja su sluzila za lije¢enje kao i za higijenu.
Kombinacijom oraSastih plodova, zacina, bobica i bakra stvarala se smjesu kojom su Zene
ukragavale o¢i i usne.! Taj se trend prosirio u drevnu Kinu gdje se koristio lak za nokte kao
I na ostale civilizacije koje su ukrasavale lice. U starom Rimu se ¢ak smatralo da Zene koje
ne nose kozmetiku nisu lijepe. To je poprimilo tolike razmjere da si neke zene kozmetiku
nisu mogle priustiti tako da je u Rimu na kraju zabranjeno javno nosenje $Sminke. Slicne
zabrane dogodile su se i u drugim dijelovima svijeta, tako u Japanu bogate Zene nisu
smjele na ulicu bez Sminke, a u Kini su samo najbogatiji smjeli koristiti lak za nokte.
Promjena se dogodila kada je Sminka sa Srednjeg istoka dosla do Europe. Tu su je
prihvatile Europljanke ali ponovno uz zabrane. Razvojem medicine i kemije, kozmetika je
ponovno dobila na znacaju ali je i dalje imala svoje uspone i padove. Pojavom filma i
fotografije pocetkom 20. stoljeCa doSlo je kona¢no do procvata kozmetike. Tako su
kozmeticke kompanije polako ali sigurno uvodile svoje proizvode kao §to su ruzevi,
maskare, olovke za oci te boje za kosu. Nakon toga svaki novi modni stil imao je utjecaja i
na kozmeti¢ku industriju, a S promjenama stilova mijenjala se i kozmetika. lako se

osjeéamo bolje.?

Prema podacima statiste, globalno trziste kozmetike u stalnom je porastu od 2014. godine

do danas.?

Ihttps://www.bhcosmetics.com/pages/resources-makeup-and-cosmetics-history
2http://www.historyofcosmetics.net/
3 https://www.statista.com/statistics/297070/growth-rate-of-the-global-cosmetics-market/
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Slika 2.1 Godisnji rast globalnog trzista kozmetike od 2004. do 2018.

U posljednjih nekoliko godina trziste kozmetike u Hrvatskoj je takoder dosta napredovalo
u smislu sve vece pojave stranih brendova koji se do prije nekoliko godina nisu mogli naéi
u internetskim trgovinama i na policama hrvatskih trgovina. Kozmetika postaje sve
istima raste. Glavne kategorije proizvoda koje danas dominiraju na trzistu kozmetike i koje
najvise potrosaca koristi su dekorativna kozmetika, proizvodi za njegu koze, parfemi,
dezodoransi i higijenske potrepstine.* Kanali distribucije putem kojih potrosa¢i u Hrvatskoj
najcesce kupuju proizvode su veliki maloprodajni lanci, drogerije i parfumerije kao $to su
DM, Miiller, Bipa, Douglas, MAC, Lush i sli¢ni. Medutim zadnjih godina kod potrosaca
sve vise dominiraju online kanali distribucije medu kojima su najpopularniji Notino.hr,
Lijepa.hr, Douglas.hr i Pinkpanda.hr. U Hrvatskoj je takoder sve popularnija i direktna

odnosno kataloska prodaja kozmetike poput one koju rade Avon i Oriflame.

Mnogi poznati brendovi su uslijed promjene oglasavanja s tradicionalnog na digitalno dosli
do zakljucka da je vrijeme da dobro ispitaju uvjete na trzistu kako bi uvidjeli koji tip
marketing primijeniti i u kojim zemljama. Tu viSe nema definiranih pravila budué¢i da u

nekim zemljama jo$ uvijek prevladavaju tradicionalni mediji, stoga prelazak na digitalne

4https://www.merca20.com/crecimiento-del-mercado-de-cosmeticos/
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ne bi donio prednost. Jedan od predvodnika koji je ovu teoriju doveo do savrSenstva je
L'Oreal. Oni su temeljem mnogih provedenih istrazivanja dosli do razrade koje kategorije
proizvoda traze odredeni tip marketinga. Tako se npr. proizvodi za kosu oglasavaju kroz
tradicionalne medije dok se kod proizvoda za $minkanje koriste digitalni kanali.® Uslijed
prelaska na digitalizaciju, tvrtke su dobile priliku brze uoditi da li neki oblik oglasavanja

funkcionira ili ne te brzo reagirati i pokusati nesto drugo.

Oglasavanje se u zadnjih desetak godina jako promijenilo. Vise se u centru oglaSavanja ne
nalazi sam proizvod nego se¢ viSe ide na emocije i povezanost s korisnicima. Jedan od

odli¢nih primjera takvog oglasavanja je oglas L'Oreala za muskarce gdje se korisnika

njihovog proizvoda prikazalo kao tajnog agenta.

Slika 2.2 Oglas za L'Oreal ,,The Expert® musku liniju proizvoda

Sljedeca faza do koje dolaze kozmeti¢ke kompanije je ulaganje u usluge. Na taj bi se nacin
kompanije jo§ vise povezale s Korisnicima i ponudili im jo§ veéi komfor. To

podrazumijeva koriStenje proSirene stvarnosti (engl. Augmented reality) gdje se putem

Shttps://www.marketingweek.com/loreal-drives-marketing-effectiveness/
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nove aplikacije korisnicima omoguéava ucitavanje njihovog lica i isprobavanje vise

razli¢itih proizvoda §to je naislo na vrlo veliki odaziv korisnika.®

Slika 2.3 Primjer isprobavanja kozmetike putem aplikacije koja koristi prosirenu stvarnost

2.1. SpecifiCnosti opéeg marketinga u kozmetickoj
industriji
Tradicionalni marketing u kozmeti¢koj industriji obuhvaéa oglasavanje na televiziji, u

letcima, modnim Casopisima i novinama srodnog sadrzaja, oglaSavanje putem radija i

oglasavanje na billboardima.

Pojavom digitalnog marketinga palo je koriStenje tradicionalnog marketinga kojeg

brendovi u kozmetic¢koj industriji skoro da i ne koriste viSe, no jedna od boljih ¢injenica

bhttps://www.marketingweek.com/loreal-services/
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kod tradicionalnog marketinga je da je njime vrlo jednostavno doprijeti do ciljne publike
jer smo svakodnevno izlozeni takvom tipu oglasa svugdje, a najviSe na televiziji gdje je

takve oglase puno teze izbjeéi.’

Za razliku od digitalnog, tradicionalno oglasavanje ukljucivalo je oglase u ¢asopisima, na
televiziji, radiju, putem plakata, telefona ili u obliku letaka i direct maila. Tako se puno
preciznije mogla targetirati publika jer se odabirao medij koji je odgovarao oglasu, npr.
zenski ¢asopis kada se radilo o kozmetici ili npr. ciljano oglasavanje po regijama putem
radija. Medutim tro$kovi takvog oglaSavanja su veliki budu¢i da izrada jednog oglasa za
novine trazi vrijeme i novac, a ukoliko dode do promjene proizvoda bilo bi potrebno
napraviti potpuno novi oglas dakle krenuti ispocetka. Mana tradicionalnog oglasavanja je
§to je ono puno skuplje od digitalnog i ne moze vise u punoj mjeri pratiti brze promjene u
drustvu. Tu uskace digitalni marketing koji je u takvim sluc¢ajevima potpuno fleksibilan.
Tradicionalni marketing osim toga nije lako mjerljiv budué¢i da nema pokazatelja koliko je

potrosaca vidjelo neki oglas na televiziji ili u Casopisu.

Zakljucak je da tradicionalni marketing jo§ uvijek postoji, ali ga u velikoj mjeri preuzima
digitalni marketing koji se ipak istice povoljnijom cijenom, mjerljivim rezultatima i boljom

interakcijom s korisnicima.®

2.2. SpecifiEnosti digitalnog marketinga u kozmetic¢koj
industriji

Digitalni marketing dominira nad tradicionalnim marketingom na trzistu kozmetike.
Uslijed ubrzanog nacina Zivota i posao se morao prilagoditi tome, tako da su standardne
metode oglasavanja ustupile mjesto digitalnim. Prije nekoliko godina nitko nije ocekivao
da ¢e utjecaj digitalizacije biti tako velik u svim segmentima zivota i da ne¢emo moci bez
mobilnih telefona koji su djelomi¢no zamijenili ¢ak i racunala, a mediji su se odlucili
prilagoditi novim potroSa¢ima stvorivsi cijeli novi digitalni svijet. Pojavom napredne
tehnologije potrosacima je jo§ pojednostavljen pristup trendovima i sadrzajima. PonaSanje

potrosaca u znatnoj mjeri se promijenilo time §to su se prije zanimali isklju¢ivo za osnovne

"https://liveglam.com/online-vs-traditional-marketing-makeup-artists-tips/
8https://www.lyfemarketing.com/blog/digital-marketing-vs-traditional-marketing
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proizvode kao S§to su ruzevi, maskare i sjenila, a danas potroSaci ipak imaju vece apetite 1

traze proizvode kao $to su palete za konturu, highlighteri, podloge prije Sminkanja i sli¢no.

Slika 2.4 Oglas MAC-a za 3-D svjetlucavi prah za lice kosu i tijelo

Mnoge su tvrtke odlucile zaposliti mlade ljude koji imaju drugaciji pristup oglasavanju
nego njihovi dotadasnji zaposlenici kako bi se $to prije priblizili novim korisnicima. Za to
vrijeme novi korisnici traZze nove i brze pristupe pa su se mnoge tvrtke odlucile osluskivati
bilo potencijalnih kupaca putem drustvenih mreza. Novi pristup u znatnoj mjeri se
razlikuje od starog budu¢i da ide sistemom pokusaja i pogreske, Sto znaci da se nekad treba
i riskirati s ne¢im novim premda to bilo i pogresno, ali nauciti na toj greSci. Pojavom
drustvenih mreza i medija olakSana je interakcija brendova s njihovim potrosa¢ima. Ljudi
uslijed manjka vremena ne posezu vise toliko za online ¢lancima veé¢ pocinju pratiti
korisnike na drustvenim mreZzama i druStvenim medijima koji im se zbog nekog razloga
svidaju, bilo to po stilu oblacenja, stavovima, preporukama ili neCem drugom. Drustvene
mreze su se prvotno fokusirale na medusobno povezivanje korisnika, no danas je stanje

poprili¢no drugacije i one su postale marketinski i prodajni kanali putem kojih se brendovi



sve CeSce digitalno oglasavaju koriste¢i sponzorirani sadrzaj i sadrzaj koji oglasavaju

utjecajne osobe (engl. Influenceri).®
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Slika 2.5 Naslovnica mreZne stranice kozmetike influencera Jeffree Star-a

Korisnici prate¢i influencere uzimaju u obzir njihove preporuke te iste dijele dalje svojim
prijateljima i tako sami potpomazu u promociji proizvoda. Tako su se u masi istaknuli
Instagram, Facebook i Twitter. Buduci da je Instagram vizualan medij odli¢no odgovara za
oglasavanje kozmetike, kao i Facebook gdje se moze to¢no ciljati zeljena publika. Na kraju
treba imati na umu da ipak digitalne platforme same nisu dovoljne, vazno je imati dobar

proizvod, ulagati i dalje u svoje timove i pratiti sve nadolazeée promjene.*°

2.3. Trendovi

U 2019. godini vecina brendova odlucila je poduzeti mjere kako bi smanjili utjecaj na
zagadenje planete. Neke od tih mjera ukljuc¢uju smanjenje plasticne ambalaze proizvoda,
vece koriStenje recikliraju¢ih materijala, poboljsane formule kao i smanjene koristenja
vode u proizvodima koja se trenutno nalazi u skoro svakom kozmeti¢kom proizvodu.

L'Oréal se na primjer obvezao na smanjenje koriStenja vode u vlastitim proizvodima od

*https://www.campaignlive.co.uk/article/digital-changed-cosmetics-means-consumers/1463485 (Pristupljeno
10.01.2020.)
Ohttps://news.in-cosmetics.com/2016/12/12/how-to-make-digital-marketing-work-for-beauty-brands/
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cak 60%.'! Potrosaci takoder sve &es¢e traze od brendova da izbjegavaju Stetne i
potencijalno nesigurne sastojke i da koriste §to je vise mogucée prirodnih sastojaka. Prije
nekoliko godina brend MAC donio je odluku koja i dan danas vrijedi da se svakom kupcu
koji u trgovinu donese 6 potrosenih pakiranja proizvoda pokloni proizvod po odabiru do
odredene vrijednosti ¢ime na okolisu koristan i potrosac¢u primamljiv nacin poti¢u kupce da
jos vise recikliraju 1 paze na okoliS. Stresan i uzurban nacin Zivota sve viSe utjeCe na
promjenu ljudske koze stoga su se pretrazivanja o kiselinama, retinolima i vitaminima c za
lijecenje koznih problema poput oziljaka i akni drasticno povecala, a tu su se istaknuli

brendovi poput The Ordinary-ja i Skintegre.
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Slika 2.6. The Ordinary kozmetika

Uslijed promjena ljudskih navika, trend rutine njege koze u vise koraka koji je zapoceo u
Juznoj Koreji zamijenjen je novim trendom Koji zahtjeva minimalisticki pristup. Novi
trend je prilagoden dinamic¢nijem stilu zivota kako bi se ustedjelo vrijeme, a proizvod ostao

jednako kvalitetan. Radi se o novim proizvodima koji obavljaju vise funkcija odjednom

Uhttps://www.harpersbazaar.com/uk/beauty/skincare/a25568595/beauty-trends-2019/
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tako da ne zahtijevaju vise koraka kao $to je to bio slu¢aj do sada.'? Tehnologija je takoder
sve prisutnija u kozmetici, stoga danas imamo sofisticirane uredaje za ¢iS¢enje lica koji su
sve popularniji. Neki od uredaja za njegu koze kod kuce su roleri, masazeri i uredaji za

¢is¢enje lica poput onih koje proizvodi tvrtka Foreo.

WHO SAID IT'S BETTER
10 GIVE THAN TO RECEIVE

@ (€] O o

Slika 2.7 Oglas za Foreo Luna uredaj za ¢iScenje lica

Uredaji mogu prepoznati stanje koze i prema njemu odrediti proizvod koji vam najbolje
odgovara. Jedini problem je trenutno visoka cijena takvih proizvoda, ali daljnjim razvojem

¢e sigurno padati i cijena te ¢e uredaji biti pristupacniji na trzistu. Napredak tehnologije

https://btyaly.com/articles/9-new-beauty-trends-for-2019/
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vidljiv je i putem aplikacija koje brendovi nude s opcijom ocitavanja lica isprobavajuci
zatim na njemu razli¢ite proizvode kako bi korisnik prije kupovine samog proizvoda
mogao odabrati ono $to mu pristaje i Sto mu se svida. Trend koji je takoder zapoc¢eo u
2019. godini, a nastavlja se i u 2020. godini je $to prirodniji izgled kod Sminkanja koji
zahtijeva minimalan napor umjesto glamuroznog izgleda. Kod dekorativne kozmetike veé
nekoliko godina je popularan ColourPop za ¢ije proizvode se potrosaci radije odlucuju jer
su kvalitetni, cjenovno pristupacni, nisu proizvedeni u Kini kao vecina proizvoda drugih

brendova ve¢ u Los Angelesu te nisu testirani na zivotinjama.
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Slika 2.8 Oglas ColourPop-a za kolekciju u suradnji s influencericom Kathleen Lights

No u 2019. se mnogo potrosaca zalilo na pre€esto lansiranje novih proizvoda kako kod
cjenovno pristupacnijih brendova poput ColourPop-a, tako i kod malo skupljih poput

Anastasie Beverly Hills.
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Slika 2.9. Naslovnica mrezne stranice Anastasia Beverly Hills

Precesto lansiranje proizvoda dovodi potrosae do zbunjenosti jer ne stignu isprobati
proizvod buduci da se vrlo brzo pojavi novi, a istovremeno im je to vrlo teSko i financijski

pratiti.

Trend koji je takoder zapoceo u 2019. godini, a nastavlja se i u 2020. godini je Sto
prirodniji izgled kod $minkanja Kkoji zahtjeva minimalan napor umjesto glamuroznog

izgleda.
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3. Analiza digitalnog marketinskog nastupa 5

vodecih brendova kozmetike u Hrvatskoj

Najveci broj potrosaca u Hrvatskoj kupuje low-price i medium-price range dekorativnu
kozmetiku dok manji broj potrosaca kupuje high-price dekorativnu kozmetiku. Smatra se

kako bi 5 vodecih brendova dekorativne kozmetike u Hrvatskoj bili:

= Essence

= Catrice

= L'Oreal Paris

= Maybelline New York
» Max Factor

Brendovi su odredeni po njihovoj popularnosti na hrvatskom trzistu te najvecoj prisutnosti

na policama nasih trgovina (DM, Miller, Bipa...).

3.1. Mrezne stranice

Essence

Slika 3.1 Naslovnica mrezne stranice Essence
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Essence ima izmedu ostalih zemalja i prilagodenu mreznu stranicu za Hrvatsku na kojoj
mozemo vidjeti slike proizvoda, dobiti informacije o proizvodima po skupinama kao i
vidjeti sastojke proizvoda, ponudu nijansa, medutim nedostaju informacije o cijenama
proizvoda $to je poprilicno vazno. Na naslovnici mozemo uociti logotip s linkom na
naslovnicu i jednostavnu navigaciju. Mrezna stranica im je optimizirana za mobilne
uredaje, pregledna je, jednostavna za koriStenje, sadrzi slike i videa te je vizualno

atraktivna. U podnozju se nalaze linkovi na drustvene mreze te ostale osnovne informacije.

Prosje¢no ucitavanje mrezne stranice na desktop uredajima je 3 sekunde S$to je ispod
prosjeka koji iznosi 5 sekundi, dok je na mobilnim uredajima 9 sekundi sto je izrazito
sporo.Prema izvjescu iz prosinca 2019. stranicu je posjetilo 364 930 korisnika, prosjecno
zadrzavanje na stranici bilo je 2 minute i 56 sekundi, najvise prometa doslo je s trazilica i
to 70,64%, a stopa napustanja stranice iznosila je 46,88%. Od 73,97% prometa koji je
dosao s trazilica, 96.08% je s organskih rezultata, a 3,92% korisnika doslo je putem

plaéenih oglasa.®

Na stranici nedostaje trazilica kojom jednostavnije mozemo pronaci Zeljene informacije ili
proizvode. Minus im je $to u naslovima ne koriste klju¢ne rije¢i. Takoder pri samom
ulasku na stranicu vidljivi su gumbi poziva na akciju ,,Odvedi me tamo!” i ,,Omg! Pokazi
',’

mi vi$e!”. Oba gumba vode na identi¢nu stranicu koja je vidljiva ve¢ i na samoj naslovnici

pa bi to svakako trebalo promijeniti.

Bhttps://www.similarweb.com/website/essence.eu#overview
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Catrice
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Slika 3.2 Naslovnica mrezne stranice Catrice

Catrice kao i Essence ima prilagodenu mreznu stranicu za Hrvatsku no ona nije u
potpunosti razradena s obzirom na to da kod nekih kategorija piSe da nisu dostupne za nasu
zemlju. Na stranici mozemo vidjeti opise proizvoda, nijanse, informaciju koliko zvjezdica
ima svaki proizvod ocijenjen od strane kupaca kao i ukupan broj glasova, no nedostaju
informacije o cijenama proizvoda. Pri samom ulasku se nalazi gumb poziva na akciju
,»View more” koji vodi na stranicu noviteta. Mrezna stranica im je optimizirana za
kori$tenje na mobilnim uredajima. Na naslovnici se nalaze linkovi na drustvene mreze,
logotip s linkom na naslovnicu, jednostavna navigacija te trazilica. Naslovnica je na prvi
pogled vizualno nepregledna zbog lose rasporedenih slika koje bi drugacije rasporedene
davale puno bolji i pregledniji dojam. U podnozju stranice nalaze se linkovi na drustvene
mreze, polje za pretragu prodajnih mjesta, kontakt obrazac, polje za pretplatu na novosti te

ostale informacije.

Prosje¢no ucitavanje mrezne stranice na desktop uredajima traje 3 sekunde sto je korektno
kao i 5 sekundi na mobilnim uredajima.Prema izvjes¢u iz prosinca 2019. stranicu je
posjetilo 240 560 korisnika, prosje¢no zadrzavanje na stranici iznosilo je 3 minute i 15

sekundi, 73,97% prometa doslo je na stranicu s trazilice, a stopa napustanja stranice
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iznosila je 54,14%. Od 73,97% prometa koji je dosao s trazilica, 97,35% je s organskih
rezultata, dok je 2,65% korisnika doslo s pla¢enih oglasa.**

L’Oreal Paris

ANBrands  WomanofWorh  Tools & Consutations LIOFBR% AL

PRODUCT SPOTLIGHT
Open your eyes to Bambi Eye:
Bambi Eye Mascara

] N —— 7 Instant Eye-Opening Result. Volumizes and Curls, lash by Don't Miss Out
A c

Slika 3.3 Naslovnica mrezne stranice L'Oreal Paris

L’Oréal Paris nema hrvatsku mreZznu stranicu tako da se analiza odnosi na njihovu
sluzbenu stranicu. Na mreznoj stranici imaju raspodijeljene proizvode po kategorijama.
Kod proizvoda se mogu vidjeti informacije o cijeni, nijansama, sastojcima, pravilnoj
uporabi proizvoda, opisu proizvoda, recenzije ostalih korisnika te ocjena proizvoda. Pri
ulasku na mreznu stranicu odmah se moze primijetiti gumb poziva na akciju ,,Learn more”

koji vodi korisnike na ¢lanak o proizvodima prikazanim na naslovnici.

Mrezna stranica je prilagodena koriStenju na mobilnim uredajima, vrlo je pregledna s
jednostavnom navigacijom, a vizualni sadrzaj je odli¢no rasporeden. Na naslovnici se
nalazi ikona za novosti koja vodi do podnozja stranice, trazilica, gumb za prijavu ili
registraciju te lokator trgovina. U podnozju stranice se nalaze linkovi na drustvene mreze,

polje za pretplatu na novosti te ostale osnovne informacije.

Prosje¢no ucitavanje mrezne stranice na desktop uredajima je 2 sekunde sto je vrlo brzo, a

5 sekundi na mobilnim uredajima.Prema izvje$c¢u iz prosinca 2019. stranicu je posjetilo

Yhttps://www.similarweb.com/website/catrice.eu
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1650 000 korisnika, prosjecno su se zadrzali na stranici 1 minutu i 51 sekundu, najvise
prometa doslo je na stranicu preko trazilice i to 87,04%, a stopa napustanja stranice
iznosila je 68,61%. Od 87,04% prometa koji je doSao s trazilica, 99,53% je s organskih

rezultata, dok je samo 0,47% korisnika doslo kroz plaéene oglase.’®

Maybelline New York

AdChoices Privacy Pl

MAYBELLINE

NEW YORK

/
/

Y

VALENTINE'S DAY

AL AN
GLAM

FALL HEAD OVER HEELS

SHOP NOW —

l ey

I
=
= |
L B

Slika 3.4 Naslovnica mrezne stranice Maybelline New York

Maybelline takoder nema hrvatsku mreznu stranicu stoga je analiza za internacionalnu
stranicu. Mrezna stranica im je optimizirana za mobilne uredaje. Proizvodi su dobro
rasporedeni po kategorijama i na naslovnici se nalazi trazilica za lakSe pronalazenje
Zeljenih proizvoda ili informacija. Takoder vrlo je dobro napravljena kategoriju ,,More +”
iz koje klikom izlaze svi elementi iz podnozja no na ovaj na¢in nisu istaknuti na naslovnici
nego pod kategorijom na koju bi stisnuli korisnici koje neke od tih informacija u trenutku
zanimaju. Samim ulaskom na naslovnicu se moze uoditi gumb poziva na akciju ,,Discover”

koji vodi potrosace na stranicu 0 tom proizvodu koji je predstavljen na naslovnici.

Stranica je vrlo pregledna s jednostavnom navigacijom. Kod proizvoda mozemo naci
skoro sve potrebne informacije, odnosno nedostaje informacija o koli¢ini proizvoda. Na

naslovnici se pored trazilice nalazi gumb za prijavu odnosno registraciju na stranicu. U

Bhttps://www.similarweb.com/website/lorealparisusa.com#overview
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podnozju se nalaze linkovi na druStvene mreze, osnovne informacije, gumb za odabir

zemlje/regije te polje za pretplatu na novosti.

Prosje¢no ucitavanje mrezne stranice na desktop uredajima iznosi 3 sekunde $to je vrlo
brzo, a 8 sekundi na mobilnim uredajima $to bi svakako trebalo poboljsati.Prema izvje$éu
iz prosinca 2019. stranicu je posjetilo 970 400 korisnika, prosje¢no su se zadrzavali na
stranici 2 minute i 37 sekundi, najvise prometa doslo je na Stranicu preko trazilice i to
74,46% , a stopa napustanja stranice iznosila je 61,70%.0d 87,04% prometa koji je dosao
s trazilica, 91,36% je s organskih rezultata, dok je 8.64% korisnika doslo s placenih

oglasa.®

Max Factor

MAX FACTOR X
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personalised makeuy
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Slika 3.5 Naslovnica mreZne stranice Max Factor

Max Factor nema hrvatsku mreznu stranicu te je analiza za internacionalnu stranicu koja je
optimizirana za koristenje i na mobilnim uredajima. Pri samom ulasku stranica ostavlja
dojam elegancije s dobrom navigacijom i arhitekturom. Na naslovnici se nalaze proizvodi
koji su podijeljeni po kategorijama, traZilica te gumb poziva na akciju ,,Start consultation”
koji vodi na virtualno isprobavanje njihovih proizvoda. Uz proizvod se nalaze sve

informacije osim koli¢ine proizvoda koju bi trebalo dodati. U podnozju stranice se nalaze

Bhttps://www.similarweb.com/website/maybelline.com
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osnovne informacije o Max Factoru, linkovi na drustvene mreze, no nedostaje im polje za

pretplatu na novosti koje bi se tu svakako trebalo nalaziti.

Prosje¢no uditavanje mrezne stranice na desktop uredajima je 1 sekundu sto je vrlo brzo, a
4 sekunde na mobilnim uredajima $to je izvrsno.Prema izvjeSc¢u iz prosinca 2019. stranicu
je posjetilo 152 230 korisnika, prosje¢no su se zadrzali na stranici 1 minutu i 36 sekundi,
stopa napustanja stranice iznosila je 60,92%, a najvise prometa doslo je na stranicu putem
trazilice i to 70,38%0.0d 70,38% prometa koji je dosao s trazilica, 79,19% je s organskih

rezultata, a ¢ak je 20,81% korisnika doslo s plaéenih oglasa.’

3.2. Oglasavanje

Kanali oglasavanja poceli su se jako mijenjati tako da su tradicionalne kanale kao §to su
novine, televizija i radio zamijenili novi kanali poput drustvenih mreza, influencera ili
neuobicajenih oglasa. Brendovi su se vise okrenuli korisnicima uzimajuci u obzir njihove
potrebe i1 Zelje. Kod oglasavanja drustvene mreze imaju vrlo veliku ulogu u pridobivanju
potrosaca buduéi da na njima potrosa¢ vrlo brzo moze pronaci ideje za neki poseban izgled
koji mu je potreban, a idu¢i korak je naravno kupovina. Drustvene mreze pomazu
kompanijama u vidu recenzija ili objava pomo¢u kojih se moze vrlo brzo uvidjeti koje su
Zelje potroSaca, Sto im se svida ili ne svida kod nekog proizvoda. Vecina brendova koristi
influencer marketing odnosno placa influencerima kako bi promovirali njihove proizvode,
bilo na blogu, druStvenim mrezama ili druStvenim medijima. Oni su veliki dobitak za
kompanije buduc¢i da imaju $irok krug pratitelja, tako da se svaka njihova objava viralno
siri dalje te na taj nacin pomaze kompaniji. Na neke potrosace influenceri ipak nemaju
toliki utjecaj zato $to znaju da su placéeni od strane brendova za promociju njihovih
proizvoda, te smatraju da influenceri nemaju iskreno misljenje ve¢ pri¢aju pozitivno o

proizvodu kako se ne bi zamjerili brendovima koji ih onda skidaju s PR liste.

L’Oreal

https://www.similarweb.com/website/maxfactor.com#search
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L’Oreal je jedan od lidera u oglasavanju. Uvijek se pojavljuje s izazovnim kampanjama
zalazuci se za prava zena, za ljepotu starijih Zena i sli¢no, a kampanje su im pod nazivom
“Because you’re worth it”, ciljaju¢i na to da su zene vrijedne i da trebaju prihvatiti svoj
izgled.'® U prilogu je zanimljiv primjer jednog od L’Orealovih oglasa koji je ujedno oglas i
borba za pravo Zena na ravnopravnost. To je kampanja s kojom je L’Oreal izasao 2016.
godine u Njemackoj nakon $to su proucili statistiku 0 neravnopravnosti muskaraca i zena
na vode¢im pozicijama u tvrtkama. Ovo je ujedno bila i prva kampanja u kojoj se L'Oreal

obratio muskarcima.!®

Bhttps://www.lorealparisusa.com/about-loreal-paris/because-youre-worth-it.aspx
Bhttps://www.adsoftheworld.com/media/print/loreal this is an ad for men_lipstick_mascara nail_polish
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Slika 3.6. L'Orealov oglas za ravnopravnost zena

Maybelline

Maybelline je vrlo rano prepoznao mo¢ drustvenih mreza te je hrabro prije drugih krenuo u
prve pokusaje oglasavanja putem njih. Poceli su s MySpace-om, a s razvijanjem mreZa
presli su na Facebook i Instagram. Kada su shvatili kolika je mo¢ influencera napravili su
suradnju s 13 vloggera oglasavajuci se u njihovim YouTube vlogovima, sto im je donijelo
ogromnu zaradu. Maybelline je takoder imao i svoju kampanju na YouTube-u gdje su
podijelili svoje video sadrzaje s 15 milijuna korisnika. Osim toga isli su i s oglasavanjem

na Snapchatu s kratkim videom u trajanju od 5-10 sekundi, a s kampanjom #nomaybes u
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kojoj su ciljali mlade Zene koje su nesigurne u sebe uspjeli su skupiti 10 milijuna
pregleda.?® Takoder odli¢an primjer oglasavanja je i Maybelline-ov oglas u prilogu gdje se

Maybelline obrac¢a Zzenama na svim kontinentima i svih vjeroispovijesti.

Ohintg fhe fire it fuchsia

MAYBELLINE

NEW YORK

Slika 3.7. Maybelline-ov oglas za Zene svih vjeroispovijesti

Catrice

Catrice se oglasava pretezno putem svojeg YouTube kanala gdje osim videa novih
proizvoda prikazuju i tutorijale kako nanijeti njihove proizvode. Takoder su 2019. lansirali
svoje novitete iz svijeta ljepote gdje su predstavili nadolaze¢u kolekciju za jesen/zimu

kojom su Zeljeli potaknuti Zene da pobude umjetnicu u sebi.

Max Factor

Dhttps://www.referralcandy.com/blog/maybelline-marketing-strategy/
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Max Factor se odlucio za neuobicajen pristup na nasim prostorima. Sklopili su dogovor s
lancem boutique kina gdje su u sklopu najave za filmove ukomponirali tutorijale u trajanju
od 60 sekundi u kojima opisuju izgled slican glumicama u filmu “Ubojstvo u Orient
Expressu” i “The Greatest Showman”. Takoder su na svoju mreznu stranicu postavili 3-
minutni tutorijal povezan s glamuroznim izgledom filma. Na taj su nacin zeljeli svojoj

publici prenijeti glamur velikog ekrana.?!

Essence

Essence se odlucio za zanimljiv pristup oglasavanju odabravsi 30-ak mladih Zzena koje su
zaljubljenici u $minku koje su pod motom #essencestylist poticali da provedu svoje ideje u
djelo bez obzira da li su bile muzicari, blogeri, studenti ili umjetnici. Zeljeli su poslati
poruku svojim potrosa¢ima da se poistovjete s obi¢nim ljudima, a ne s nekim nedostiznim
poznatim li¢nostima. Ta im je akcija donijela mnogo uspjeha u SAD-u gdje bas i nisu bili
poznati brend. Uveliko im je porasla prisutnost na Facebooku i Instagramu i dobili su puno
novih pratitelja, dok im je Kampanja #BrightHappyHoliday donijela povecanje prometa za
180 % u 2016. godini.??

3.3. Marketing kroz sadrzaj

Marketing kroz sadrZaj je strategija kojom se uz “pricanje prica” (engl. storytelling) nastoji
privuci korisnika distribucijom $to kvalitetnijeg sadrzaja. Potrebno je definirati ciljanu
publiku, shvatiti $to tu publiku zanima 1 zatim objavljivati takav sadrzaj kako bi se

potrosaca zadrzalo uz svoj proizvod. Krajnji cilj je naravno povecanje prodaje.

Danas postoji mnogo opcija sadrzaja od kojih su neki: video, vlog, dodatne aplikacije,
nagradne igre, tutorijali, slike, intervjui, istrazivanja, e-knjige i sli¢no. Marketing kroz
sadrzaj nije novost, on datira jo§ iz 1732. godine kada je Benjamin Franklin tiskao svoj

prvi godisnji almanah, promovirajuéi njime svoju tvrtku.?® Do danasnjeg dana nije se puno

2https://www.campaignlive.co.uk/article/max-factor-launches-bespoke-ads-boutique-cinemas/1446533
Zhttps://shortyawards.com/9th/essence-cosmetics-a-genuine-approach-to-influencer-marketing
Bhttps://neilpatel.com/what-is-content-marketing/
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promijenilo, dosao je internet i s njime su se pojavile neke nove opcije ali cilj marketinga

kroz sadrzaj ostao je isti, a to je da definirati §to ciljna publika zeli i to im ponuditi.

Essence

Essence stranica privlaci korisnika na prvi pogled s mnostvom sadrzaja. Tu se mogu naci
linkovi o kvaliteti proizvoda i ne testiranju na Zivotinjama te tutorijali, tj. poveznice na
YouTube kanal sa savjetima za Sminkanje. Takoder postoje prozor¢i¢i s nekim od

proizvoda koje preporucuju koji nas automatski klikom vode na njihov Instagram profil.

@essence_cosmetics

Look inspo on how to use our new
the ROSE edition eyeshadow
palette | Swipe to see another

look & tell us your favourite in the
comments! #pinkandproud
#roseedition #roseeyemakeup
#eyemakeup #essenceupdate...

5. Februar 2020

Slika 3.8 Objava s Instagrama Essence-a koja se nalazi na njihovoj mreznoj stranici

Ovdje takoder traze interakciju s korisnikom pitajuci ih da izaberu svojeg favorita i ostave
svoj komentar na Instagramu. Takoder na naslovnici se nalaze i slike novih proizvoda koji

su sada u trendu.

Catrice

Catrice-ova stranica je interaktivna, a cilj joj je da se korisnici zabave i usput nadu
proizvod koji traze ili nauce neSto o koriStenju pojedinih proizvoda. Tako se na stranici
nalaze tutorijali kako se ispravno nasminkati s detaljnim uputama i siframa proizvoda koji
su koristeni, ali isto tako imamo i interaktivan navigator koji nam nudi sve dostupne

proizvode po grupama (o¢i, usta, lice i nokti).
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Ca 2|Ce PROIZVODI KOLEKCWE FASHION STO JE U TRENDU

TUTORIAL: GLASS SKIN

Beauty Tip: Go for the Glow

Korean Beauty alertl The Beauty Trend Glass Skin from Korea is all about a radiant skin that almost looks as if it is covered by & layer of glass
thanks to moisturising primer and foundation. The following steps show how the fresh all-over glow can be created quickly and easily.

Slika 3.9 Primjer video tutorijala s Catrice mrezne stranice

U svakom slucaju sadrzaj je vrlo privla¢an za mlade ljude kojima je ova kozmetika i
namijenjena s mnostvom slika i interaktivnih sadrzaja. Jedini nedostatak je Sto jedan broj

linkova ne radi i nije aktivan za nasu zemlju.

Max Factor

Za razliku od Catrice-a i Essence-a stranica Max Factora odmah odaje dojam da se
obrac¢aju ozbiljnijoj publici. Na stranici se mogu upoznati njihovi vizazisti diljem svijeta

kao i na¢i tutorijali kako se nasminkati za svaku priliku.
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MAX FACTOR X
» ! PRESENTS

ROCHELLEHUMES . - °

ERFECT URBAN LIP
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Make-Up Tutorial: The Perfect Urban Lip | Max Factor Lipfinity

Slika 3.10 Primjer Max Factor make-up tutorijala na YouTube-u

Na naslovnici se takoder nalaze novi kao i najpopularniji proizvodi. Njihova stranica je
orijentirana ozbiljnijoj publici ali ipak izostaje vise interakcije s korisnicima bez obzira tko

su oni, budu¢i da se svaki korisnik voli osjetiti vaznim i da mu se pridaje paznja.

Maybelline

Maybelline na naslovnici nudi ono sto niti jedan od navedenih brendova nema, a to je alat
uz pomo¢ kojeg se moze naéi nijansa pudera koja odgovara licu potrosaca tako da se
odgovori na pitanja ili da se udita slika. Nakon toga alat prema odgovorima ili slici

preporucuje puder koji najbolje odgovara boji koze potrosaca.
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MAYBELLINE

TRY OUR NEW
FOUNDATION
FINDER!

perte
verage and finish for

GET STARTED —

Slika 3.11 Alat na Maybelline mreznoj stranici za pronalazenje odgovarajuée nijanse pudera

Sa svojom su ciljanom publikom povezani i preko svojih drustvenih mreza tako da na
naslovnici pod naslovom #MNYITLOOK objavljuju fotografije svojih korisnika s
Instagrama koji su se naSminkali njihovom kozmetikom, kao i njihove komentare. Ako se
korisnicima svidi neki od izgleda imaju opciju "shop this look™ koja ih odmah vodi na

kupovinu proizvoda koji je koriSten, a takoder je vidljiva i cijena koriStenog proizvoda.

L’Oréal Paris

Ono §to je odmah upecatljivo na L'Oreal-ovoj naslovnici je sredisnji dio ekrana koji je
interaktivan i stalno se vrti te se klikom na njega dolazi na L'Orealov magazin ljepote gdje

se korisnik moze informirati o svim novitetima.

L'QﬁgAL Q
/,/,1/ 7 2 U 4
?
g~ S
. : o
2 O/.. N\

Total Beauty: Makeup, b @
Skin Care & Hair & .
Per! olor fy"

Slika 3.12 Magazin ljepote na L'Oreal mreznoj stranici
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Takoder kao i kod ostalih brendova na naslovnici se nalaze novi proizvodi, a klikom na
proizvod dolazi se i do njegove cijene. Za korisnike iz SAD postoji online alat za
kupovinu, gdje se prijavom stjeGe pravo na prednost kupovine novih proizvoda prije

ostalih kao i moguénost dobivanja besplatnih uzoraka.

3.4. Drustvene mreze i drustveni mediji

Tablica 3.1 Ucestalost objava brendova na druStvenim mrezama

Ucdestalost objava
Drustvene L’Oréal
. . ...| [Essence Catrice Maybelline Max Factor
mreze i mediji Paris
Jednom Svaka 2-3 Svaki drugi 1-2 puta | Do 10 objava
Facebook )
dnevno dana dan dnevno mjesecno
U prosjeku
Dva puta Jednom 2-3 puta ) )
Instagram 4 puta dnevno svaki drugi
dnevno dnevno dnevno
dan
) Oko 3 puta Jednom Svaka dva
Twitter .
dnevno dnevno mjeseca
Do 10 videa 3 puta Od 5do 7 puta| 4 i vise puta | Do 10 videa
YouTube o . | | o
godisnje mjesecno mjesecno mjesecno godisnje
Imajugano | Imaju gano
Snapchat : N .
nisu aktivni | nisu aktivni
) Jednom Nekoliko Oko 2 puta | Oko 10 puta
Pinterest )
tjedno puta godiSnje | mjesecno godisnje
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3.5. Zakljucak i rezultati

Proucavajuci i analiziraju¢i stranice 5 vodec¢ih svjetskih proizvodaca kozmetike i navike
njihovih korisnika moze se zakljuciti da su stranice strukturno sli¢ne, ali je svaki
proizvodac posegnuo za nekom sitnicom koja ga ipak ¢ini specifi¢nim i prepoznatljivim na
trzistu. To je u konacnici i cilj svakog od proizvodaca da se isticanjem uz sami proizvod i
brend naglasi i ono $to ih ¢ini posebnima bio to prirodni proizvod, ne testiranje na
zivotinjama ili borba za prava zena. Na taj ¢e se nacin posti¢i prepoznatljivost,
specifi¢nost na trzistu i zainteresirati krajnjeg korisnika kako ne bi preskocio oglas ili
stranicu nego ju odmah pozelio otvoriti i poblize pogledati. Svaka od stranica ima svoje
dobre i lose strane, ali u globalu svaka na svoj nac¢in postize svoj cilj, a to je da se dode do
potrosaca na $to jednostavniji i brzi nacin, prezentira te u konacnici i proda proizvod.
Ovdje se moze izdvojiti Max Factor jer ima daleko najbolje razradenu strukturu stranice.
Moglo bi se rec¢i da se pazilo na svaku sitnicu. Obratila se pozornost na vizualni dizajn i
brzinu ucitavanja §to je vrlo vazno jer s obzirom na zivotni tempo oc¢ekuje da se u jednom
kliku dode do Zeljene informacije ili pak stranice. Analiziraju¢i posjecenost stranica titulu
najbolje u konkurenciji 5 vodec¢ih svjetskih proizvodaca kozmetike odnijela je stranica
L'Oreal jer je prema istrazivanju njihovu stranicu u prosincu 2019. posjetilo daleko najvise
korisnika. Ako se pak analizira promet putem plac¢enih oglasa tu je vode¢i Max Factor jer
je njihova stranica u usporedbi s ostalima daleko najposjecenija, a to se postiglo Sirokom
paletom placenih oglasa koji svojim sadrzajem i vizualnom prepoznatljivoscu privlace vise
posijetitelja, a mozemo reci i da nas njihovi oglasi doslovno obasipaju sa svih strana. Ako
se pogleda na kojim se stranicama korisnici najduze zadrzavaju tu je svakako u prednosti
stranica Catrice jer je vrlo zanimljive strukture s puno zanimljivih informacija i fotografija
te pitkim 1 razumljivim tekstualnim dijelom. Tako koncipirana uspijeva zaokupiti
korisnikovu paZznju 1 zadrzati ga na stranici daleko duZze od ostalih stranica.
Sve gore navedeno dovodi do zakljucka da svaka od 5 analiziranih stranica na svoj nacin
pokusava do¢i do krajnjeg korisnika koriste¢i se svim dostupnim medijima i drustvenim

mrezama, a sve s Ciljem §to bolje prezentacije i prodaje svojih proizvoda.
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4. Istrazivanje

Provedeno je kvalitativno i kvantitativno istrazivanje s ciljem spoznaje navika potrosaca i
njihovih stavova vezanih uz kozmeticke proizvode kao i praé¢enje njihovog ponaSanja i

preferencija na mreznoj stranici.

4.1. Kvalitativno istrazivanje

Provedeno je kvalitativno istrazivanje ¢iji je cilj bio saznati koje su navike i na¢ini na koje
potrosaci koriste mrezne stranice kako bi se doslo do omiljene kozmetike. Anketa je bila
anonimna 1 izradena je putem alata Google Forms. Istrazivanje je provedeno je na 10
ispitanika i sastojalo se od 13 pitanja:

Prvo pitanje bilo je:,,Sto sve po Vasem misljenju treba sadrZavati dobra mreZna

(web) stranica za kozmeticke proizvode?«.

Na prvom pitanju bi prema misljenju vecine ispitanika dobra mrezna stranica trebala
sadrzavati informacije 0 novitetima, trazilicu, opise proizvoda, informacije o proizvodima
koji ukljucuju cijenu, recenzije, koli¢inu proizvoda te sastojke, dobru navigaciju,

informacije za kontakt te link na drustvene mreze.

Drugo pitanje glasilo je: ,,Navedite tri stvari koje ocekujete od kvalitetnog

kozmeti¢kog proizvoda.«.

Tri stvari koje potrosac¢i o¢ekuju od kvalitetnog proizvoda su dugotrajnost, djelotvornost te

pristupacnu cijenu istog.

Trece pitanje bilo je ,Koje su VaSe motivacije za pretraZivanje stranice s

kozmeti¢kim proizvodima?«.

Glavne motivacije ispitanika za pretrazivanje mrezne stranice s kozmeti¢kim proizvodima

su kupnja, isprobavanje novih proizvoda i zelja za lijepim izgledom.

Na &etvrtom pitanju su ispitanici odgovarali na sljedeée: ,,Sto prvo traZite pri ulasku

na mreznu (web) stranicu? O ¢emu to ovisi?*.
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Prilikom ulaska na mreznu stranicu ono §to korisnici prvo traze je trazilica pomocu koje
dolaze do Zeljenog proizvoda i osnovnih informacija o njemu, a to ovisi 0 osobnim

preferencijama potrosaca u trenutku pretrazivanja.

Sljedece pitanje glasilo je: ,,Koje bi sve informacije po Vasem misljenju trebale stajati

uz kozmeticki proizvod na mreZnoj stranici?«.

Prema misljenju ispitanika uz kozmeticki proizvod na mreznoj stranici bi se trebale nalaziti
informacije o sastavu, cijeni, roku trajanja proizvoda, koli¢ini proizvoda u pakiranju kao i

recenzije ostalih kupaca.

Na sljedeCem pitanju su ispitanici trebali opisati njihov proces pretrazivanja

informacija na mreZnoj stranici brenda kozmetike.

Veéina ispitanika prilikom pretrazivanja informacija na mreznoj stranici prvo u traZilicu
upisuje naziv proizvoda koji ih zanima nakon ¢ega detaljnije pregledavaju informacije o

proizvodu poput nijansa, cijene, recenzija i sli¢no.

Sedmo pitanje glasilo je: ,,Koji faktori na mreZnoj stranici Vas mogu potaknuti na

kupnju kozmeti¢kog proizvoda?«.

Ono $to bi korisnike potaknulo na kupnju je preporuka, bilo putem influencera ili putem

recenzija proizvoda zatim popust kao i prezentacija proizvoda na zanimljiv nacin.

Na osmom pitanju su ispitanici odgovorili na temelju ¢ega donose odluku o odabiru

brenda kozmetike.

Najcesc¢e ispitanici donose odluku o odabiru brenda kozmetike na temelju vlastitog
iskustva s brendovima, preporuka ostalih korisnika te na temelju dobrog omjera cijene i
kvalitete proizvoda.

Deveto pitanje bilo je: ,Na koji bi nadin brendovi putem mreZne stranice mogli

privudi potroSace?“.

Ispitanici smatraju kako bi ih brendovi mogli privuéi na svoju mreznu stranicu privla¢nim
izgledom iste (kreativnim slikama), putem nagradnih igara te slikama isprobanog

proizvoda na modelu.

Sljedece pitanje glasilo je: ,,Na koji nacin se stranica moZe prilagoditi mladim

korisnicima?¢.
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Najvise ispitanika odgovorilo je da bi se stranica mogla prilagoditi mladim korisnicima
postavljenjem privlacnog vizualnog sadrzaja, video tutorijala, kvizova te programa koji bi

im ucitavanjem lica predlozili cijeli izgled (eng. make-up look.).

Na jedanaestom pitanju su ispitanici odgovarali na pitanje: ,,Sto bi Vas privuklo da

se zadrZite dulje na mreZnoj stranici kozmeti¢kog proizvoda?«.

Interaktivan i zanimljiv sadrzaj, brza stranica i promocije motivirale bi potrosace da se

dulje zadrze na mrezZnoj stranici brenda.

Sljedeée pitanje bilo je suprotno od prethodnog stoga je glasilo:,,Sto bi Vas natjeralo

da odmah napustite mreznu stranicu brenda kozmetickog proizvoda?*.

Ispitanike bi visoka cijena proizvoda, neatraktivan sadrzaj te spora stranica natjerali da

brzo napuste mreznu stranicu brenda.

Na zadnjem pitanju su ispitanici trebali navesti tri stvari koje ih najée§¢e smetaju u

marketingu kozmeti¢kih proizvoda.

Tri stvari koje ispitanike naj¢e$¢e smetaju kod oglasavanja kozmetic¢kih proizvoda su lazna
obecanja, precesti oglasi i neiskreno oglasavanje od strane influencera bez prethodno

isprobanog proizvoda.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da bi svaki kozmetic¢ki brend trebao imati dobro
organiziranu mreznu stranicu sa zanimljivim i atraktivnim video sadrZajima, dobrom
navigacijom stranice, promocijama te proizvodima koji bi imali informacije o cijeni,
sastavu i koli¢ini. Svakako bi trebalo izbjegavati davanje laznih obecanja prilikom

oglaSavanja i na kraju bi dobar odnos cijene i kvalitete trebao prevagnuti.

4.2. Kvantitativno istrazivanje

Provedeno je kvantitativno istrazivanje Ciji je cilj bio ispitati stavove i navike potrosaca o
kozmetici na hrvatskom trzistu. Istrazivanje je provedeno putem ankete koja ja izradena u
alatu Google Forms. Anketa je bila anonimna, sastojala se od 33 pitanja i provedena je na
uzorku od 110 ispitanika. Prikupljeni podaci iz ankete nam pokazuju informacije o tome
koliko ¢esto ljudi kupuju kozmetiku, koju vrstu kozmetike najéeSée Koriste, njihove
stavove 0 brendovima na drustvenim mrezama i drustvenim medijima, mnogobrojne

tvrdnje s kojima se ispitanici slazu ili ne slazu kao i osnovne informacije o ispitanicima.
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Kojeg ste spola?
110 odgovora

@® Muskog
@ Zenskog

Slika 4.1 Rezultati istraZivanja — Kojeg ste spola?

U istrazivanju je sudjelovalo 110 ispitanika, od toga veéinu Cine Zene i to ¢ak njih 74

(67,3%), dok je muskaraca sudjelovalo upola manje, odnosno njih 36 (32,7%).

Koliko imate godina?
110 odgovora

@ Manije od 15
@ 15-24

® 25-34
® 3544
@ 45-55

® Vise od 55

Slika 4.2. Rezultati istrazivanja - Koliko imate godina?

Najveci broj ispitanika je starosti izmedu 15-24 godine i to njih 31 (28,2%), slijede ih 27
ispitanika starosti izmedu 35-44 godine (24,5%). 26 ispitanika je starosti izmedu 25-34
godine, 16 osoba je starosti izmedu 45-55 godina, a samo 10 ispitanika ima viSe od 55
godina (9,1%).
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Koji je stupanj Vaseg obrazovanja?
110 odgovora

@ Osnovna 3kola

@ Srednja 3kola

@ Vise i visoko obrazovanje
@ Doktorski studij

Slika 4.3. Rezultati istrazivanja - Koji je stupanj VaSeg obrazovanja?

Kod pitanja 0 stupnju obrazovanja ispitanici su izjednaceni, stoga njih 55 ima srednju

Skolu (50%), a isti broj ispitanika ima viSe 1 visoko obrazovanje (50%).

Kolika su Vasa osobna mjesecna primanja?
110 odgovora
@ Manje od 3500 kn
16,4% @ 3501-5000 kn
@ 5001-7500 kn
@ 7501-10000 kn
@ Vise od 10000 kn

Slika 4.4. Rezultati istrazivanja - Kolika su Vasa mjese¢na primanja?

Sto se ti¢e mjese¢nih primanja najvise ispitanika ima mjese¢na primanja u iznosu od 3501
do 5000 kuna i to njih 36 (32,7%), 27 ispitanika ima mjese¢na primanja izmedu 5001 i
7500 kuna (24,5%), manje od 3500 kuna ima 19 ispitanika, slijedi 18 ispitanika s
primanjima od 7501 do 10000 kuna, a samo 10 ispitanika ima mjese¢na primanja veca od
10000 kuna.
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Koliko €esto kupujete kozmeticke proizvode?
110 odgovora

1,8% 7.3%

4.5% @ Vise puta mjese¢no

@ Jednom mjesecno
@ Vise puta tjedno
@ Jednom u 2 mjeseca

@® Jednom tjedno

Slika 4.5. Rezultati istraZivanja - Koliko ¢esto kupujete kozmeti¢ke proizvode?

Kod pitanja koliko ¢esto ispitanici kupuju kozmetiku, najviSe njih kupuje kozmetiku vise
puta mjese¢no odnosno njih 49 (44,5%), nesto manje ispitanika to¢nije 46 (41,8%) kupuje
kozmetiku jednom mjesecno, slijedi ih 8 ispitanika (7,3%) koji kupuju jednom tjedno, 5
ispitanika (4,5%) koji kupuju vise puta tjedno, a samo 2 ispitanika (1,8%) kupuju jednom u
2 mjeseca.

Pratite li trendove u kozmetickoj industriji?
110 odgovora

® Da
® Ne
@ Ponekad

Slika 4.6. Rezultati istraZivanja - Pratite li trendove u kozmeti¢koj industriji?

Na pitanju prate li ispitanici trendove u kozmeti¢koj industriji odgovori su poprilicno
podijeljeni stoga njih 41 (37,3%) prati trendove ponekad, njih 37 (33,6%) uopce ne prati
trendove, a 32 ispitanika (29,1% ) prati trendove.

37



Koliko Vam je vazan izgled mrezne (web) stranice brenda od 1-5?

110 odgovora

40
30 31 (28,2 %)
27 (24,5 %)
20 23 (20,9 %)
19 (17,3 %)
0 10 (9,1 %)
0
1 2 3 4 5
U potpunosti Niti vazan, Izrazito
nevazan niti nevazan vazan

Slika 4.7. Rezultati istrazivanja - Koliko Vam je vazan izgled mreZne (web) stranice?

Sljedece pitanje bilo je koliko je ispitanicima vazan izgled mrezne stranice brenda od 1-5
pri ¢emu je najvise ispitanika njih 31 (28,2%) odgovorilo da im je prili¢no vazan izgled
stranice. 27 ispitanika (24,5%) izgled mrezne stranice ne smatra niti vaznim niti nevaznim,
23 ispitanika (20,9%) ga smatra izrazito vaznim, 19 ispitanika (17,3%) u potpunosti

nevaznim, a samo 10 ispitanika smatra izgled stranice prili¢no nevaznim.

Utjece li oglasavanje na Vasu odluku o kupnji kozmetike?
110 odgovora

@ Uopce ne utjece
@ Djelomi¢no utjece
@ U potpunosti utjece

Slika 4.8. Rezultati istraZivanja - Utjece li oglasavanje na Vasu odluku o kupnji kozmetike?

Na najveéi broj ispitanika, njih 73 (66,4%) oglasavanje djelomi¢no utjece prilikom
donosenja odluke o kupnji kozmetike, na 20 ispitanika (18,2%) oglasavanje uopcée ne

utjeCe, a na 17 ispitanika (15,5%) oglasavanje u potpunosti utjece.
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Da li Vam je bitno da je brend prisutan na svim drustvenim mrezama?
110 odgovora

® Da
® Ne

Slika 4.9. Rezultati istrazivanja - Da li Vam je bitno da je brend prisutan na svim drustvenim

mrezama?

81 ispitanik (73,6%) smatra da nije bitno da brend bude prisutan na svim druStvenim

mrezama dok njih 29 (26,4%) smatra to bitnim.

Preko kojih od navedenih drustvenih mreza ili drustenih medija najviSe pratite kozmetiCke
brendove?

N=110

Facebook 52
Instagram 62
Youtube 29
Snapchat 16
Twitter 10

Ne pratim 10

Slika 4.10. Rezultati istraZivanja - Preko kojih od navedenih drustvenih mreza ili drustvenih

medija najviSe pratite kozmeti¢ke brendove?

Na pitanje preko kojih od navedenih drustvenih mreza ili drustvenih medija najviSe prate
kozmeticke brendove je ispitanicima bilo omoguéeno odabrati viSe odgovora. Najvise
korisnika odgovorilo je da prati kozmeti¢ke brendove preko Instagrama i to njih 62, nesto

manje ispitanika je odgovorilo Facebook odnosno njih 52, 29 ispitanika prati kozmeticke
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brendove preko YouTube-a, 16 ispitanika to ¢ini preko Snapchata, 10 ispitanika preko

Twittera, a 10 ispitanika odgovorilo je da ne prate kozmeticke brendove preko drustvenih

mreza ili drustvenih medija.

Putem kojeg kanala distribucije najéeSc¢e kupujete kozmetiku?
110 odgovora

6,4%
5,5%

[

2,7%
@® Parfumerije

Drogerije
@® Trgovacki lanac
@ Ljekarne
@ Kataloska prodaja

Slika 4.11. Rezultati istrazivanja - Putem kojeg kanala distribucije najée$é¢e kupujete

kozmetiku?

Na pitanje putem kojeg kanala distribucije naj¢esé¢e kupuju kozmetiku najvise ispitanika,
¢ak njih 71 (64,5%) odabralo je drogerije, slijedi ih 23 ispitanika (20,9%) koji su odabrali
trgovacki lanac. NeSto manje ispitanika, njih 7 (6,4%) odabralo je katalosku prodaju, 6
ispitanika (5,5%) parfumerije dok su samo su 3 ispitanika (2,7%) odgovorila da najéesce
kupuju kozmetiku u ljekarnama.
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Koje proizvode iz ponudenih kategorija dekorative najc¢esce kupujete?
110 odgovora

82%

® Lice

@® Oci

@ Usne

@ Nokti

@ Nista od navedenog

Slika 4.12. Rezultati istraZivanja - Koje proizvode iz ponudenih kategorija dekorative

najéescée kupujete?

Kod pitanja koje proizvode iz ponudenih kategorija dekorative ispitanici najc¢esce kupuju
¢ak njih 66 (60%) kupuje najéesce proizvode za lice, zatim slijedi 14 ispitanika (12,7%)
koji ne kupuju nista od navedenog i 12 ispitanika (10,9%) s odgovorom proizvode za usne.
Najmanje ispitanika odgovorilo je da naj¢es¢e kupuje proizvode za nokte i to njih 9

(8,2%), a isto toliko ispitanika (8,2%) odgovorilo je da najéesée kupuje proizvode za oci.

Koje proizvode iz ponudenih kategorija preparative najcesce kupujete?
110 odgovora

@ Proizvode za njegu lica

@ Proizvode za njegu tijela

@ Proizvode za njegu kose

@ Proizvode za njegu ruku i stopala

Slika 4.13. Rezultati istraZivanja - Koje proizvode iz ponudenih kategorija preparative
najéesce kupujete?
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Iz kategorije preparative 48 ispitanika (43,6%) najcesce kupuje proizvode za njegu lica, 29
Ispitanika (26,4%) proizvode za njegu tijela, 22 njih (20%) proizvode za njegu kose i njih

11 (10%) proizvode za njegu ruku i stopala.

Za navedene cimbenike oznacite koliko su Vam vazni pri kupovini?

& I 1 - upotpunosti nevazno M 2 - prili¢no nevazno 3-nivazno, ninevazno M 4 - prilicnovazno M 5 - izrazito vazno

40

20

Cijena proizvoda Kvaliteta proizvoda Atraktivna ambalaza Brend Prirodni proizvod

Slika 4.14. Rezultati istrazivanja - Za navedene ¢imbenike oznacite koliko su Vam vazni pri

kupovini?

Na sljede¢em pitanju su ispitanici odgovarali koliko su im navedeni ¢imbenici vazni pri

kupovini.

Cijena proizvoda je izrazito vazna ¢ak za 40 ispitanika, prilicno vazna za 37 ispitanika,
niti vazna, niti nevazna za 22 ispitanika, priliéno nevazna za 6 ispitanika i u potpunosti je

nevazna za samo 5 ispitanika.

Kvaliteta proizvoda je velikoj veéini ispitanika vazna, odnosno njih 61, priliéno vazna za
36 ispitanika, 9 ispitanika kvalitetu proizvoda ne smatra niti vaznom niti nevaznom, a
samo 3 ispitanika ju smatra prilicno nevaznom kao i 1 ispitanik koji ju smatra u potpunosti

nevaznom.

Kod atraktivne ambalaZze su misljenja ispitanika prilicno podijeljena stoga ju 29
ispitanika ne smatra niti vaznom niti nevaznom, 27 ispitanika priliéno nevaznom, 25
ispitanika smatra ju priliéno vaznom, ¢ak ju 17 korisnika sSmatra u potpunosti nevaznom
dok totalno suprotno misljenje ima samo 12 ispitanika koji atraktivnu ambalazu smatraju

izrazito vaznom.

42



Brend vecini ispitanika pri kupovini, toc¢nije njih 42 nije niti vazan, niti nevazan, 21
Ispitanik ga smatra prilicno vaznim, 19 njih ga smatra priliéno nevaznim, za 15 ispitanika

je on u potpunosti nevazan, a samo 13 ispitanika ga smatra izrazito vaznim pri kupovini.

Kada govorimo o prirodnom proizvodu, 31 ispitanik smatra izrazito vaznim da proizvod
koji kupuje bude prirodan, za 30 ispitanika je to prili¢no vazno, istom broju ispitanika (30)
to nije niti vazno, niti nevazno, dok 11 ispitanika to smatra u potpunosti nevaznim i 8

ispitanika prilicno nevaznim.

Biste li kupili proizvod koji je na popustu ¢ak i ako Vam u tom trenutku nije potreban?
110 odgovora

® Da
® Ne
Ponekad

Slika 4.15. Rezultati istrazivanja - Biste li kupili proizvod koji je na popustu ¢ak i ako Vam u

tom trenutku nije potreban?

Na sljedecem pitanju su ispitanici odgovarali bi li kupili proizvod koji je na popustu cak i
ako im u tom trenutku nije potreban. 52 ispitanika (47,3%) odgovorila su da bi ponekad
kupili proizvod Kkoji je na popustu ¢ak ako im i ne treba u trenutku, 34 ispitanika (30,9%)
bi kupila proizvod, a 24 ispitanika (21,8%) ne bi kupila proizvod na popustu ukoliko im ne
treba.

43



Jeste li ikada kupili proizvod po preporuci nekog influencera (utjecajne osobe)?
110 odgovora

® Jesam
58,2% ® Nisam

Slika 4.16 .Rezultati istraZivanja - Jeste li ikada kupili proizvod po preporuci nekog
influencera (utjecajne osobe)?

Na pitanje jesu li ikada kupili proizvod po preporuci influencera, vise od pola ispitanika
to¢nije njih 64 (58,2%) odgovorilo je da nikada nisu, dok je njih 46 (41,8%) odgovorilo da

su kupili proizvod po preporuci influencera.

Koliko ste spremni mjesecno izdvojiti za kozmetiku?
110 odgovora
5,5%

/

@® Do 250 kuna
@® Do 500 kuna
30,0% @ Vise od 500 kuna

64,5%

Slika 4.17. Rezultati istraZivanja - Koliko ste spremni mjese¢no izdvojiti za kozmetiku?

Sto se ti¢e mjese¢nog izdvajanja novca za kozmetiku ¢ak 71 ispitanik (64,5%) je spreman
izdvojiti do 250 kuna mjesecno, 33 ispitanika (30%) do 500 kuna, a samo 6 ispitanika
(5,5%) bi izdvojilo vise od 500 kuna.
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Da li prije donosenja odluke o kupniji trazite informacije o proizvodu?
110 odgovora

® Da
® Ne

Ponekad

Slika 4.18. Rezultati istraZivanja - Da li prije donoSenja odluke o kupnji traZite informacije o

proizvodu?
Sljedece pitanje bilo je traze li ispitanici informacije o proizvodu prije donosenja odluke o
kupnji pri ¢emu 58 ispitanika (52,7%) trazi informacije prije kupnje proizvoda, 29

ispitanika (26,4%) to ¢ini ponekad, a 23 ispitanika (20,9%) to uopc¢e ne ¢ine.

Koji je razlog Vase kupovine kozmetickih proizvoda?

N=110

Potreba 92

Ljepota 56

Navika

Isprobavanje novih
proizvoda

50 75 100

Slika 4.19. Rezultati istraZivanja - Koji je razlog Vase kupovine kozmetic¢kih proizvoda?

Kod pitanja koji je njihov razlog za kupovinu kozmetike, ispitanici su mogli odabrati vise
odgovora. Najvise ispitanika, njih 92 odabralo je potrebu kao razlog kupovine, nesto manje
ispitanika odnosno njih 56 odabralo je ljepotu kao razlog. Jednak broj ispitanika to¢nije 15

odabralo je naviku i isprobavanje novih proizvoda kao razlog kupovine.
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Preferiram:
110 odgovora

@ Domace kozmeticke proizvode
@ Strane kozmeticke proizvode
@ Svejedno mi je

10,9%

20,9%

Slika 4.20. Rezultati istraZivanja - Preferiram:

75 ispitanika (68,2%) nema preferencije o porijeklu kozmetike, njih 23 (20,9%) ipak
preferira strane kozmeti¢ke proizvode dok 12 ispitanika (10,9%) ima suprotno misljenje i

preferira domace kozmeticke proizvode.

Koliko €esto kupujete preparativhu kozmetiku?
110 odgovora

8,2%

@ Jednom u par mjeseci
@ Vise puta mjesecno
@ Rijetko

@ Jednom mjesecno

@ Po potrebi

Slika 4.21. Rezultati istraZivanja - Koliko ¢esto kupujete preparativnu kozmetiku?

Na pitanje koliko ¢esto kupuju preparativnu kozmetiku, najvise ispitanika njih 39 (35,5%)
odgovorilo je viSe puta mjesecno, njih 37 (33,6%) odgovorilo je jednom mjesecno, 15
ispitanika (13,6%) odgovorilo je rijetko, 10 ispitanika (9,1%) to ¢ini jednom u par mjeseci

dok njih 9 (8,2%) to ¢ini samo po potrebi.
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Koliko €esto kupujete dekorativnu kozmetiku?
110 odgovora

10%

@® Jednom u par mjeseci
@ Rijetko

@® Nikada

@ Jednom mjesecno

@® Vise puta mjese¢no
@ Po potrebi

Slika 4.22. Rezultati istraZivanja - Koliko ¢esto kupujete dekorativnu kozmetiku?

Sto se ti¢e dekorativne kozmetike 29 ispitanika (26,4%) ju kupuje jednom mijeseéno, 22
ispitanika (20%) to ¢ini rijetko, njih 18 (16,4%) je odgovorilo da kupuju vise puta
mjese¢no, 16 ispitanika (14,5%) ne kupuje dekorativhu kozmetiku nikad, 14 ispitanika

(12,7%) jednom u par mjeseci, a samo njih 11 (10%) ju kupuje po potrebi.

Kupujete li ¢eSce preparativnu ili dekorativnu kozmetiku?
110 odgovora

@ Preparativnu kozmetiku
@ Dekorativnu kozmetiku

Slika 4.23. Rezultati istrazivanja - Kupujete li ¢e$ée preparativnu ili dekorativnu kozmetiku?

Kod odabira kozmetike, uvjerljivo vise ispitanika kupuje preparativnu kozmetiku njih 88

(80%), dok samo 22 ispitanika (20%) ¢esce kupuje dekorativnu kozmetiku.
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Koji je izrazeni motiv kupnje kozmetickog proizvoda?

I 1 - upotpunosti nevazno [l 2 - priliéno nevazno 3-nivazno, ninevazno [ 4 - prilicnovazno M 5 - izrazito vazno
40
20
0
Zelim se osjecati Zelim se urediti za Zelim izgledati lijepo ¢ime Zelim izgledati mlade Zelim izgledati zdravije,
lijepim/lijepom za svog/ju partneraficu i biti komuniciram da radim na odmornije svjezije
sebe privia¢an/na za druge svom izgledu kako bih

izgledao/la poslovno dobro

Slika 4.24. Rezultati istraZivanja - Koji je izrazeni motiv kupnje kozmeti¢kog proizvoda?

U sljedecem pitanju su ispitanici odgovarali koliko im je vazan izraZzeni motiv kod

navedenih tvrdnji:

Tvrdnja ,,Zelim se osjecati lijepim/om za sebe” je izrazito vazna za 41 ispitanika, 35
ispitanika ju smatra prilicno vaznom, 19 ispitanika niti vaznom, niti nevaznom, 9 ispitanika

prilicno nevaznom, a samo 6 ispitanika ju potpunosti nevaznom.

Na tvrdnju Zelim se urediti za svog/ju partnera/icu, Zelim biti privla¢an/na za druge 31
ispitanik odgovorio je da im je to izrazito vazno, 30 ispitanika da im je to prili¢no vazno,
26 ispitanika da im to nije niti vazno, niti nevazno, 13 ispitanika da im je prili¢cno nevazno

1 10 ispitanika da im je u potpunosti nevazno.

39 ispitanika odgovorilo je da im je izrazito vazno izgledati lijepo ¢ime komuniciraju da
rade na svom izgledu kako bih izgledali poslovno dobro, 24 ispitanika je to ocijenilo
kao prili¢no vaznim, 21 ispitanik kao prilicno nevaznim, 19 ispitanika kao niti vaZznim, niti

nevaznim te 7 ispitanika kao u potpunosti nevaznim.

Tvrdnju ,,Zelim izgledati mlade” 31 ispitanik ne smatra niti vaznim niti nevaznom, 26
ispitanika ju smatra u potpunosti nevaznom, 19 ispitanika prilicno vaznom, 18 ispitanika

prili€no nevaznom, te 16 ispitanika izrazito vaznom.
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Veéini ispitanika, odnosno njih 48 je tvrdnja ,,Zelim izgledati zdravije, odmornije
svjezije” izrazito vazna, 28 ispitanika je prilicno vazna, 19 ispitanika niti vazna niti
nevazna, za 11 ispitanika je ona prili¢no nevazna i samo za 4 ispitanika je ona u potpunosti

nevazna

Pratite li influencere u podrucju izgleda, zdravlja, “well-beinga”?

110 odgovora

60

- 45 (40,9 %)

20 22 (20 %) 22 (20 %)
14 (12,7 %)

7 (6,4 %)
n

Slika 4.25. Rezultati istrazivanja - Pratite li influencere u podruéju izgleda, zdravlja, ""well-
beinga'?

Kad su u pitanju influenceri u podrucju izgleda, zdravlja i ,,well-beinga” njih 45 (40,9%) ih
ne prati nikad, 22 ispitanika (20%) ih prati vrlo rijetko, jednak broj ispitanika, njih 22
(20%) ih prati ponekad, 14 ispitanika (12,7%) to ¢ini ¢esto, i samo ih 7 ispitanika (6,4%)
prati vrlo ¢esto.

Koliko influencera u navedenom podrucju pratite?
110 odgovora

@0

@® 15

® 5-15

@® Vise 15
2,7%

Slika 4.26. Rezultati istrazivanja - Koliko influencera u navedenom podrudju pratite?
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Na pitanje prate li ispitanici influencere u navedenom podruc¢ju 50 ispitanika (45,5%)
odgovorilo je kako ne prati niti jednog influencera u tom podrucju, 47 njih (42,7%) prati
od 1-5 influencera, 10 ispitanika (9,1%) ih prati od 5-15, a samo 3 ispitanika (2,7%) prate

vise od 15 influencera.

Pri odluci o kupnji kozmetickog proizvoda najéeSée uzimam u obzir preporuku:

B 1-nkad [ 2 - vro njetko 3-ponekad M 4-Cesto M 5 - vrio éesto
60
5
Influencera Po_znatih Prijatelja/ Sf[ranlce_ Profesionalca 2 Online Offline
licnosti prijateljice ~ proizvodaca (kozmetiara, ¢asopisa ¢asopisa
(www, Facebook, stiliste, frizera...) Clanaka ¢lanaka,
Instagram...) s kojim imam savjeta savjeta

osobni kontakt

Slika 4.27. Rezultati istraZivanja - Pri odluci o kupnji najéesé¢e uzimam u obzir preporuku:

Na sljede¢em pitanju su ispitanici trebali odgovoriti ¢iju preporuku najée$¢e uzimaju u

obzir prilikom kupovine kozmetike.

Veéina ispitanika toc¢nije njih 59 nikada ne uzima u obzir preporuke influencera, 16
ispitanika ju uzima vrlo rijetko, jednak broj njih to ¢ini ponekad, 12 ispitanika ¢esto uzima

u obzir preporuku influencera i samo 7 ispitanika to ¢ini vrlo ¢esto.

Sto se ti¢e preporuke poznatih li¢nosti, ¢ak 48 ispitanika nikad ne uzima u obzir
preporuku poznatih li¢nosti, 31, ispitanik uzima u obzir preporuku vrlo rijetko, 17 njih

ponekad, 10 ispitanika to ¢ini ¢esto i samo 4 ispitanika to ¢ine vrlo Cesto.

Kada govorimo o preporuci prijatelja/prijateljice ve¢ na prvu moZemo uociti na grafu da
najvise ispitanika uzima u obzir preporuku prijatelja. 55 ispitanika uzima njihovu
preporuku vrlo ¢esto, njih 23 Cesto, 16 ispitanika ponekad, 13 ispitanika to ¢ini vrlo rijetko
i 3 ispitanika ne uzimaju u obzir preporuku prijatelja nikad.

Kod preporuke stranice proizvodaca je 34 ispitanika odgovorilo da ju ponekad uzimaju u
obzir, 25 ispitanika ju vrlo rijetko uzima u obzir, 22 ispitanika ¢esto, 18 ispitanika nikada

ne uzima u obzir preporuku stranice proizvodaca i 11 ispitanika vrlo ¢esto.
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Ispitanici su bili poprilicno podijeljeni s odgovorima za preporuku profesionalca, odnosno
njih 27 je odgovorilo da ju uzimaju u obzir Cesto, kao i isti broj ispitanika koji ju uzima u
obzir ponekad. 22 ispitanika ju vrlo ¢esto uzimaju u obzir, 18 ispitanika to ne ¢ini nikad

dok njih 16 to ¢ini vrlo rijetko.
Ispitanici bas i ne uzimaju u obzir preporuke online ¢asopisa kao i offline ¢asopisa

31 ispitanik nikad ne uzima u obzir preporuku online ¢asopisa, 29 ispitanika ponekad, 26

ispitanika vrlo rijetko, 13 njih ¢esto i samo 11 ispitanika vrlo ¢esto.

Kod offline ¢asopisa su rezultati poprili¢no sli¢ni te je 43 ispitanika odgovorilo da nikad
ne uzimaju u obzir preporuku offline Casopisa prilikom kupovine, 30 ispitanika vrlo

rijetko, 21 ispitanik ponekad, 13 ispitanika Cesto te samo 3 ispitanika vrlo ¢esto.

Koliko Cesto pronalazite inspiraciju za svoj izgled kod:

B 1-nkad [ 2 - vilo njetko 3-ponekad M 4-cestc M 5 - vrlo cesto
&0
Influencera Prijatelja/ Stranice Neobaveznog Filma ili Poznatih
prijateljice proizvodaca surfanja serije liEnosti
netom

Slika 4.28. Rezultati istraZivanja - Koliko ¢esto pronalazite inspiraciju za svoj izgled kod:
Sljedece pitanje za ispitanike bilo je koliko ¢esto pronalaze inspiraciju za svoj izgled kod
Influencera, prijatelja/prijateljice, stranice proizvodaca, neobaveznog surfanja netom, filma
ili serije i poznatih li¢nosti.

Inspiraciju za izgled kod influencera 53 ispitanika ne pronalazi nikad, 21 ispitanik

ponekad, 17 ispitanika vrlo rijetko, 12 ispitanika vrlo cesto te 7 ispitanika Cesto.

Inspiraciju za izgled kod prijatelja/prijateljice 36 ispitanika pronalazi vrlo Cesto, 26
ispitanika ponekad, 23 ispitanika Cesto, 15 ispitanika vrlo rijetko te 10 ispitanika nikada ne

pronalazi inspiraciju.
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Kod stranice proizvodac¢a vecina ispitanika bas i ne pronalazi inspiraciju za izgled,
odnosno njih 37 ju pronalazi vrlo rijetko, 28 ispitanika ponekad, 22 ispitanika nikada, 15

ispitanika Cesto te 8 ispitanika vrlo Cesto.

Velika vec¢ina ispitanika neobaveznim surfanjem netom pronalazi inspiraciju za svoj
izgled, odnosno 33 ispitanika ju ¢esto pronalaze surfanjem na netu, isti broj ispitanika njih

27 ponekad i vrlo ¢esto, njih 13 nikada te 10 ispitanika vrlo rijetko.

Sto se ti¢e filmova ili serija misljenja korisnika se dosta razlikuje tako 34 ispitanika u
njima ponekad pronalaze inspiraciju za izgled, 29 ispitanika nikad, 25 ispitanika ju
pronalazi Cesto, 17 ispitanika vrlo rijetko, a samo 5 ispitanika vrlo ¢esto.

Kada govorimo o inspiraciji za izgled kod poznatih li¢nosti, njih 34 ju cesto pronalazi kod
njih, 33 ispitanika ju ne pronalazi nikada, 20 ispitanika vrlo rijetko, 14 ispitanika Cesto i

samo 9 ispitanika vrlo ¢esto pronalazi inspiraciju za izgled kod njih.

Sljedec¢e su ispitanici trebali oznaciti koliko se slazu sa sljede¢cim tvrdnjama:

Komentari na moj izgled jako utjeCu na mene bilo pozitivno ili negativno.

110 odgovora
40

30 32 (29,1 %)

28 (25,5 %)

26 (23,6 %)
20

10 12 (10,9 %) 12 (10,9 %)

1 2 3 4 5
Uopce se ne slazem Niti se slazem, U potpunosti se
niti se ne slazem slazem

Slika 4.29. Rezultati istraZivanja - Komentari na moj izgled jako utje¢u na mene bilo

pozitivno ili negativno.

S tvrdnjom da komentari na njihov izgled jako utjecu na njih bilo pozitivno ili negativno se
niti slaze, niti ne slaze 32 ispitanika (29,1%), 28 njih se prilicno slaze (25,5%), 26
ispitanika (23,6%) se u potpunosti slaze dok se jednak broj ispitanika, to¢nije 12 njih se

prilicno ne slaze (10,9%) 1 uopce ne slaze (10,9%).
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Rado objavljujem svoj izgled na drustvenim mrezama. L_D

110 odgovora

40
34 (30,9 %)

30
27 (24,5 %)
20

17 (15,5 %) ( ) 18 (16,4 %)
14 (12,7 %

10

0
1 2 3 4 5
Uopce se ne slazem Niti se slazem, U potpunosti se
niti se ne slazem slazem

Slika 4.30. Rezultati istrazivanja - Rado objavljujem svoj izgled na drustvenim mreZama.

Kod tvrdnje ,,Rado objavljujem svoj izgled na druStvenim mrezama” se najvise njih, 34
(30,9%) uopce ne slaze, 27 ispitanika (24,5%) se niti slaZe, niti ne slaze, 18 ispitanika
(16,4%) se u potpunosti slaze, 17 njih (15,5%) se prili¢éno ne slaze, a samo 14 ispitanika
(12,7%) se prili¢no slaze.

Cesto mijenjam svoj izgled.

110 odgovora

40

37 (33,6 %)
20 33 (30 %)

27 (24,5 %)

20

10

7 (6,4 %)

6 (5,5 %)

0
1 2 3 4 5
Uopée se ne slazem Niti se slazem, U potpunosti se
niti se ne slazem slazem

Slika 4.31. Rezultati istraZivanja - Cesto mijenjam svoj izgled.

Kod tvrdnje ,,Cesto mijenjam svoj izgled” je jasno vidljivo da velika vecina ispitanika ne
mijenja svoj izgled Cesto. 37 ispitanika (33,6%) se prili¢no ne slaze s tom tvrdnjom, 33

ispitanika (30%) se uopce ne slazu s time, 27 njih (24,5%) se niti slaZe, niti ne slaze, 7
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ispitanika (6,4%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu s tvrdnjom i samo 6 ispitanika

(5,5%) se prili¢no slaze s time.

Volim kad dobijem pozitivhe komentare na svoj izgled na drustvenim mrezama i pozelim jo$
vise dijeliti svoje fotografije.

110 odgovora

40
36 (32,7 %)
30
25 (22,7 %)
20 21 (19,1 %)
15 (13,6 %)
10 13 (11,8 %)
0
1 2 3 4 5)
Uopce se ne slazem Niti se slazem, U potpunosti se
niti se ne slazem slazem

Slika 4.32. Rezultati istrazivanja - Volim kad dobijem pozitivne komentare na svoj izgled na

drustvenim mreZama i pozelim joS$ vise dijeliti svoje fotografije.

Sljedeca tvrdnja bila je ,,Volim kad dobijem pozitivne komentare na svoj izgled na
drustvenim mrezama i pozelim jo§ vise dijeliti svoje fotografije.”. S tom tvrdnjom se
najvise ispitanika, njih 36 (32,7%) u potpunosti slaze, 25 ispitanika (22,7%) se niti slaze,
niti ne slaze, 21 ispitanik (19,1%) se uopce ne slaze, 15 ispitanika (13,6%) se prili¢no ne

slaze i najmanje ispitanika, to¢nije njih 13 (11,8%) se prili¢no slaze.
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Na drustvenim mrezama komentiram brendove i proizvode iz podrucja kozmeticke industrije.

110 odgovora

80
60 64 (58,2 %)
40
20
16 (14,5 %) 14 (12,7 %) 6 (5,5 %)
' 10 (9,1 %)
0
1 2 3 4 5
Uopce se ne Niti se slaZem, U potpunosti se
slazem niti se ne slazem slazem

Slika 4.33. Rezultati istraZivanja - Na drustvenim mreZama komentiram brendove i

proizvode iz podrucja kozmeti¢ke industrije.

Kod sljede¢e tvrdnje ,,Na drustvenim mrezama komentiram brendove i proizvode iz
podrucja kozmeticke industrije.” na prvi pogled mozemo uociti da se velika veéina
ispitanika uopce ne slaZe s njom, tocnije Cak 64 ispitanika (58,2%). Nakon toga slijedi 16
ispitanika (14,5%) koji se prili¢no ne slazu s tom tvrdnjom, 14 ispitanika (12,7%) koji se
niti slazu, niti ne slazu, 10 ispitanika (9,1%) koji se u potpunosti slazu s time te samo 6

ispitanika (5,5%) koji se prili¢no slazu s tvrdnjom.
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5. Prijedlog strategije digitalnog marketinga za

Maybelline Hrvatska

5.1. O kompaniji Maybelline

Maybelline New York je globalni broj jedan brend kozmetike koju je osnovao Thomas
Lyle Williams 1915. godine. Maybelline ujedinjuje trendove s ulica i modnih pista
inspiriraju¢i potrosace da izraze svoju kreativnost i otkriju nove izglede.?* Nudi vise od
200 proizvoda po pristupaénim cijenama U preko 129 zemalja diljem svijeta. U
proizvodnom programu nalaze se tri kategorije proizvoda: lice, o¢i i usne, a kao Cetvrta

kategorija nude se dodaci.

MAYBELLINE

NEW YORK

VALENTINE'S DAY

SHOP NOW -

In”!--.

Slika 5.1. Naslovnica mrezne stranice Maybelline New York-a

Tvrtka Maybelline nastala je tako $to je mladi kemicar T. Williams pokusao pomoci svojoj
sestri Maybel kojoj se svidao muskarac koji je ve¢ imao djevojku. Maybel je pokusala sve,

Sminkom je isticala o¢i I obrve ali nije uspijevala. Tada joj je njezin brat odlu¢io pomoci

Zhittps://www.facebook.com/pg/MaybellineHrvatska/about/?ref=page_internal
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dodajuéi neke sastojke i pojacavajuéi dojam. Na kraju se sve isplatilo jer je njegova sestra
dobila muskarca kojeg je Zeljela, a Thomas je osnovao tvrtku davsi joj ime po sestri
Maybel. Thomas je poceo proizvoditi neSto nalik dana$njoj maskari i prodavao je
proizvode narudzbom putem poste, ali se glas o tome proSirio medu damama koje su
pocele proizvode traziti po drogerijama. Nakon toga krenula je olovka za o¢i, pa sjenila i
jedan za drugim dolazili su i ostali proizvodi. Tvrtka je prva pocela koristiti oglasavanje na

radiju §to je bio pun pogodak i tako je nastao div Maybelline.?®

Vrijednosti tvrtke su ono u $to kompanija vjeruje i §to ju pokrece. Tvrtka Maybelline ima

sliedece vrijednosti®:
Strast

= strast prema samopouzdanju, blagostanju koje kozmetika donosi potrosac¢ima i
prema poslu ono je u $sto Maybelline vjeruje §to znaci da slusaju potrebe potrosaca i

pokusavaju ih razumjeti.
Inovacija

* novi nadini Stvaranja proizvoda koji iznenaduju potrosace kako bi bili predvodnik u
kozmetickoj industriji jer stalna potraga za ljepotom traZi nova rjeSenja i sve bolje

performanse
Poduzetni¢ki duh

= Maybelline je uvijek bio povezan s hrabro$¢u iskuSavanja novog i do danasnjeg

dana taj se duh zadrzao kao jedna od temeljnih vrijednosti tvrtke
Otvorenost

» kako bi kompanija mogla shvatiti potroSac¢e na svim kontinentima mora biti

otvorena za razli¢ita misljenja i ocekivanja ljepote
Potraga za izvrsnoScu

* vezana je uz stalnu potragu za savrSenim kako bi Se najbolje zadovoljile Zelje

potroSaca

Shttps://www.maybelline.co.uk/about-maybelline
26 https://www.loreal.com/group/who-we-are/our-values-and-ethical-principles
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Odgovornost

= kompanija je kao jedna od predvodnika na trzistu odgovorna ne samo prema zastiti

planete ve¢ 1 prema svojim djelatnicima

5.2. SWOT analiza

Snage

U SWOT analizi moze se primijetiti da snage brenda dolaze od njegove kvalitete, buduci
da se svi Maybelline-ovi proizvodi testiraju na alergije i imaju veéinom mineralnu
podlogu. Medutim danas kvaliteta proizvoda nije sve, nekad treba pridobiti potroSace i s
kreativno$¢u koju Maybelline pokazuje u trgovinama gdje se prodaju njihovi proizvodi.
Paleta proizvoda jako je Siroka, tako da u svakom segmentu bilo da se radi o ruzu za usne
ili o sjenilu za oc¢i postoji veliki raspon boja kako bi svaki potro$a¢ nasao nesto Sto bas
njemu odgovara. Takoder proizvodi su prilagodeni trzistu $to znaci da se ne prodaju svi
proizvodi na svim trziStima ve¢ to odreduju sklonosti kupaca. Tako na primjer na
njemackom trzistu mozemo naéi kremasto rumenilo koje uopce nije popularno u Hrvatskoj

tako da ga u naSim trgovinama nema.
Slabosti

Sto se ti¢e slabosti, nazalost Maybelline jos nije dovoljno poradio na pakiranju proizvoda
kako bi ga ucinio neskodljivim za okolis, stoga je to trenutna slabost brenda na kojoj ¢e
sigurno u skoroj buduénosti morati poraditi. Osim toga budu¢i da nemaju svoju e- trgovinu
trenutno su takoder ovisni o trgovcima s kojima rade tako da na taj nacin trenutno nemaju

potpunu kontrolu nad prodajom.

Prilike

Svoje prilike Maybelline bi svakako trebao iskoristiti uvodenjem recikliraju¢ih pakiranja
proizvoda ili programom povrata bocica koje bi se ponovno mogle puniti. Takoder sve vise
brendova fokusira se na personalizirane make-up opcije kreirajuci takve setove koji samim
time postaju premium proizvod.

Prijetnje

Trenutno Maybelline nema stranicu za hrvatsko i neka druga trzista sto je svakako prijetnja

u odnosu na njihovu konkurenciju. Njihovi proizvodi jos se uvijek testiraju na zivotinjama
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Sto nailazi na otpor kod prijatelja Zivotinja i svakako predstavlja opasnost za brend, a u
svojim proizvodima i dalje ne koriste prirodne sastojke Sto lose djeluje odredenom dijelu

potrosaca kojima je to iznimno vazno.

Tablica 5.1. SWOT analiza za Maybelline HR

S - Snage W - Slabosti
- prepoznatljivost brenda - nedostatak recikliraju¢eg pakiranja
- kvaliteta proizvoda - ovisnost o trgovcima
- siroka proizvodna ponuda - nema kontrole nad prodajom

- prilagodba proizvoda trzistu

O - Prilike T - Prijetnje

- privlacenje kupaca recikliranjem vlastitih |- nedostatak mreZne stranice za hrvatsko i
pakiranja i novim programom (vrac¢anje odredena trzista

potrosenih pakiranja u du¢ane u zamjenu za — i
- testiranje na zivotinjama

neki proizvod)
- velika konkurencija

- personalizacija kupca _
- sastojci proizvoda sadrze previse Stetnih

kemikalija

27

5.3. Marketing kroz sadrzaj

Temeljem podrobne analize, napravljenog istrazivanja i steCenog znanja kroz studij, autor
rada za poboljsanje marketinga kroz sadrzaj predlaze video sadrzaje buduéi da potrosaci ne
vole duge tekstove, dok im video sadrzaj privlaci pozornost. Nadalje tu su tutorijali koji su
vazni za mlade ciljne skupine koje trebaju pomo¢ pri Sminkanju ali istovremeno mogu

posluziti i ostalim potrosac¢ima prenoseci im neki novi izgled koji tek postaje popularan. Tu

2Thttps://www.marketing91.com/swot-analysis-maybelline/
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je takoder i blog koji privlaci Citatelje da svaki dan posjecuju stranicu ¢ime pridonose
dobroj posjecenosti mrezne stranice. Blog bi zanimljivim ¢lancima mogao prezentirati
nove proizvode kao i ideje kako na vise nacina koristiti isti proizvod. Na blogu mreZne
stranice Maybelline Hrvatska nalazili bi se ¢lanci s recenzijama influencera i vizaZista.
Takoder klikom na kategoriju ,,Nanosenje proizvoda“ posjetitelji bi naisli na razna videa
kako nanijeti odredeni proizvod kao i kako posti¢i zeljeni izgled koje bi predstavljali
takoder poznati vizazisti i influenceri. Promocija objava na blogu odvijala bi se putem
Facebooka jednom tjedno, na Twitteru povremeno uz objave 0 novim proizvodima i

kolekcijama, dok bi Instagram bio vise fokusiran na vizualni sadrza;.

Tablica 5.2 Primjer 3 naslova objava na blogu

Poznati Sminker Mario Dedivanovi¢ otkriva kako posti¢i besprijekoran
Naslov 1
make-up

Naslov2 | 5 nadina na koje mozete koristiti ruz, a da do sada za njih niste znali

Kako posti¢i glamurozan make-up koriste¢i novu Maybelline x Puma
Naslov 3 N
kolekciju
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Maybelline New York vee
7 February at 15:59 - Q

Saznaijte zanimljive naéine na koje mozete koristiti ruzeve A.

MAYBELLINE HR § About Thes Webste

5 nacina na koje mozete koristiti ruz, a da ih do sada niste znali
Osim Sto smo smo navikli koristiti ruZzeve samo na usnama, postoji jos...

O:
Ub Like D Comment #> Share v

Slika 5.2 Primjer objave na Facebooku
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Maybelline Hrvatska @ MaybelineHrvatska - Feb 2
Kada odemo spavati znajuéi da ujutro ne moramo ustati rano

Q 21 0 611 Q 28K

Slika 5.3 Primjer objave na Twitteru
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QY n

1,377 likes
maybellinehr

Nova #Maybelline The Falsies volum'express maskara
transformirat ¢e VaSe trepavice u samo jednom potezul

Slika 5.4 Primjer objave na Instagramu

Korishike ¢e se nastojati privuci i pri¢anjem pri¢a odnosno storytellingom. Za tu priliku
napravio bi se video s mladom djevojkom koja zivi sama u velikom gradu i sprema se za
posao. Djevojka oblaci odjecu i nanosi Maybelline SuperStay Matte ink ruz, uzima svoju
torbicu i izlazi na uzurbanu ulicu, zadovoljna svojim izgledom i puna samopouzdanja
privla¢i poglede drugih prolaznika. Na kraju videa pisalo bi "Samopouzdana uz
Maybelline SuperStay Matte ink ruz". Time bi se prikazalo kako Maybelline poti¢e mlade
djevojke ali i Zene opéenito da budu samouvjerene i hrabre u isprobavanju novih stvari

kako u zivotu tako i u pogledu kozmetickih proizvoda.

Glavni ciljevi marketinga kroz sadrzaj bili bi svijest o brendu koja zahtjeva dosta truda
kako bi se postigla prepoznatljivost medu korisnicima, a onog momenta kada nas korisnici

prepoznaju iduca stepenica je da postanemo vodeci brend koji ¢e promovirati ne samo
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svoje proizvode ve¢ i nove ideje i biti predvodnik. Da bi se to postiglo potrebno je pridobiti
lojalnost korisnika tako da im se pruzi adekvatna usluga uz koju ¢e se osjecati cijenjeno i
zadovoljno. To se moze posti¢i edukacijom korisnika, sluSanjem njihovih pitanja i
interakcijom s njima. Na taj ¢e se nacin dobiti zadovoljan korisnik koji ¢e sigurno svoja

dobra iskustva prenijeti dalje na ostale korisnike.

Kanali marketinga kroz sadrzaj:

Tablica 5.3 Kanali marketinga kroz sadrzaj

; MreZna )
Kanali ] Instagram | Facebook YouTube Twitter
stranica
Prije
lansiranja ) _
Ucdestalost 2-3 puta 1-2 puta 1 puta Svaki drugi
: _ novog
objava tjedno dnevno dnevno ) - dan
proizvoda ili
kolekcije

Videa

) ) Slike, isprobavanje

Slike, Slike, ] o
) kratka novih Gifovi,
Sadrzaj videa, price (engl. ) ) )
) videa, proizvodima | ,,meme-ovi‘
¢lanci, Story) _ _
blogovi S poznatim
influencerima
Prijateljski | Prijateljski | Prijateljski S
] Prijateljski i
- ton no [ no pomalo L Humoristi¢an
Komunikacija | entuzijastican
djelomi¢no | neformalan | ozbiljniji ton
ton
i formalan ton ton
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Primjeri objava na kanalima:

Tablica 5.4 Primjer objava na mreznoj stranici

MreZna stranica

Ponedjeljkom | Clanak s recenzijom influencera za novu Burgundy paletu sjenila
Srijedom Clanak kako iskoristiti proizvod na vise na¢ina
Petkom ,How to* video tutorijali
Tablica 5.5 Primjer objava na Instagramu
Instagram
Ponedjeljkom | Objave slika korisnika s Maybelline kozmetikom
Utorkom Tutorijali -svaki tjedan novi proizvod
Srijedom Nagradna igra za korisnike- pobjednik dobiva na kuénu adresu promo
proizvod
Cetvrtkom | Objava influencera
Petkom Savjeti za pocetnike
Subotom Prijedlog make-up-a za izlazak
Nedjeljom | Objava proizvoda tjedna
Tablica 5.6 Primjer objava na Facebooku
Facebook
Ponedjeljkom | Prezentacija make-up-a za odredenu priliku, npr. za sastanak
Utorkom Isprobavanje ruzeva od strane korisnika i dijeljenje tog videa
Srijedom Link na blog s mrezne stranice o recenziji proizvoda
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Cetvrtkom | Najbolje palete - svaki tjedan predstavljanje druge palete

Petkom Video s isprobavanjem novog proizvoda

Subotom Lezerni make-up izgled

Nedjeljom | Tajne majstora Sminkanja

Tablica 5.7 Primjer objava na Twitteru

Twitter

Utorkom GIF s opisom ,,0Ono kad zna$ da je sutra ponedjeljak*

Cetvrtkom | Maybelline je lansirao jos jednu kolekciju u suradnji's ...

Tablica 5.8 Primjer objave na YouTube-u

YouTube

Video isprobavanja nove Ivana Blazoti Mijo¢ x Maybelline kolekcije

(isprobavanje ruzeva, palete, highlightera)

5.4. Oglasavanje

Oglasi koji bi se kreirali trebali bi prikazivati stvarno djelovanje proizvoda, a ne zavaravati
potrosace uljepSavanjem oglasa i laznim djelovanjem proizvoda. Trebalo bi se obratiti
paznju na raznovrsnost oglasa odnosno da se oglasi ne ponavljaju stalno buduéi da je to
jedna od najc¢esée navedenih stvari koja smeta potroSac¢ima i koju ne vole vidjeti.Takoder
treba pazljivo raditi oglasavanje putem influencera odnosno platiti influencerima za koje je
poznato da govore iskreno misljenje i njihove iskrene recenzije bilo pozitivne ili negativne
iskoristiti na najbolji nacin kako bi se poboljsali proizvodi u buduénosti i prilagodili se vise

potroSacima.
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Strategija oglasavanja

Oglasavanjem Maybelline Hrvatske informirat ¢e se potrosace o brendu i stvoriti svijest o
njemu, privuéi nove korisnike, informirati ih o nadolaze¢im proizvodima i njihovim

prednostima te ih educirati kako na $to efikasniji nacin koristiti odredene proizvode.
Segmentacija
Geografska:

= Dostupni u 129 zemalja diljem svijeta

= Urbano i ruralno podrucje
Demografska:

= Zene izmedu 16 i 25 godina
» Studentice, zaposlene Zene, srednjoskolke

= Potrosaci s prosje¢nom plac¢om (4000 kn i vise)

Psihografska:

= Kreativne Zene
= Samouvjerene zene

* Ambiciozne Zene
Prema ponasanju:

= Zanimaju se za kozmetiku
» Novi korisnici, ve¢ postojeci lojalni korisnici

= Kupuju srednju klasu proizvoda

Pozicioniranje

Maybelline nudi tehnoloski napredne, ali i potroSacu pristupacne proizvode. Maybelline
ima vrlo popularan slogan ,,Make it happen® kojim se $alje poruka potrosa¢ima da je sve

moguce ako se usude.
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REVOLUTION

Low price

Slika 5.5 Pozicioniranje Maybelline-a

Kao dio strategije obuhvatit ¢e se i oglasavanje na Google prikazivackoj mrezi (display) i
Google pretrazivackoj mrezi (search). Oglasavanje na prikazivackoj mrezi obuhvatilo bi

portale poput zdravlje.hr, lijepa.hr, miss7 i ostale njima sli¢ne portale.

Maybelline Hrvatska |
Dekorativna kozmetika |...
www.maybelline.hr
igotrajne
onadi nase

o Maybelline Hrvatska | Dekorativna kozmetika

| Web stranica

www.maybelline.hr o
Osjecaj se sigurno uz dugotrajne Maybelline

proizvode. Pronadi nase najprodavanije proizvod

Slika 5.6 Primjer tekstualnog display oglasa za Maybelline Hrvatska
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Go g|€’ kozmetika ﬂ

Maybelline Hrvatska | Dekorativha kozmetika
| Web stranica Hrvatska

[Oglas] www.maybelline.com

Otkrij nove izglede s nasim najpopularnijim
proizvodima. Pronadite novitete

Google  kozmetika B

Maybelline Hrvatska | Dekorativna
kozmetika | Web stranica...

Oglas| www.maybelline.com

Otkrij nove izglede s nagim

nainanularmiiim nraizvadima

Slika 5.7 Primjer search oglasa za Maybelline Hrvatska

Sto se tice oglasavanja na dru$tvenim mreZama, na Instagramu i Facebooku bi se odredila

ciljna publika, budzet, Zeljena lokacija na kojoj ¢e se oglas prikazivati kao i ucéestalost

prikazivanja oglasa. Oglasi bi se prikazivali primarno na mobilnim uredajima buduéi da je

udio mobilnih uredaja postao veci od stolnih racunala. Ciljevi Facebook oglasavanja bit ¢e

poveéanje prometa s Facebooka na mreznu stranicu koje moze rezultirati ve¢om

potraznjom upita ili interesa za Maybelline proizvode dok ¢e ciljevi Instagram oglasavanja

biti povecanja engagementa, povecanja broja pratitelja, dosega kao i svijesti o brendu.

Oglasi na Instagramu bili bi u vidu slika (photo ad) te story-ja (story ad), a na Facebooku

bi to bili oglasi s ukljuéenom poveznicom na mreznu Stranicu.
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2241 AM

. maybellinehr © Sponsored

P

SN

@ 6001 likes

maybellinohr
Isprobage novu Gigi Hadkd x Maybelline kolskeiu | oxnale nas w2
2GigbMaybelinetr kako Dismo vidiel Vads krestivne make.up zglede

Slika 5.8 Primjer Instagram oglasa za Maybelline Hrvatska
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Maybelline New York
Sponsored - &

Posijetite nasu web stranicu i pronadite nove inspiriraju¢e nijanse Matte Ink
tekucih ruzeva i provjerite dostupnost istih u trgovinama.

sssisne] q prRSIAY

MAYBELLINE.COM /HR
Makeup Products, Makeup

[f) Like D Comment 4> Share

Learn More

Slika 5.9 Primjer Facebook oglasa za Maybelline Hrvatska

Takoder napravila bi se nova kolekcija za hrvatsko trziste koja bi bila u suradnji s beauty
influencericom i poduzetnicom Ivanom BlaZoti Mijo¢. Dogovorilo bi se snimanje videa za
YouTube s Ivanom gdje bi se predstavila nova kolekcija i na taj bi se nacin ciljalo na
pridobivanje korisnika koji prate lvanu i vjeruju u njene preporuke, ali do sada mozda nisu

imali prilike isprobati Maybelline proizvode.

Prodajni lijevak

71



SVIJEST

INTERES
PRODA’ Nl AIDA MODEL

ZELJA

AKCIJA

28

Slika 5.10 Prodajni lijevak

Svijest

= Facebook oglas vodit ¢e korisnike na mreznu Stranicu da saznaju vise o

proizvodima i nijansama
Interes

= prikaz YouTube videa na mreznoj stranici u vidu recenzije proizvoda od strane

influencera
Zelja
= korisnicima Koji ¢e se prijaviti na novosti ponudit ¢e se kupon za popust od 10% u
nasim distribucijskim trgovinama
Akcija
= kupovina proizvoda u trgovinama s danim kuponom te povratne informacija od

distributera o tome koliko je korisnika obavilo kupnju uz kupon s mrezne stranice

Bhitps://www.xmedia.hr/blog/sto-je-to-prodajni-lijevak-sales-funnel-i-kako-utjece-na-poslovanje-vase-tvrtke
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5.5. Optimizacija mrezne stranice

Optimizacija mrezne stranice predstavlja niz aktivnosti koje se provode u svrhu

poboljsanja posjeéenosti mrezne stranice putem trazilica.?®

Cilj optimizacije je da se nakon upisivanja trazenog pojma nasa stranica prikazuje na prvoj

stranici Google trazilice. Vazno je odabrati klju¢ne rijeci i ponoviti ih u naslovu kao i u

tekstu. Primarne kljucne rijeci treba nadopuniti sa longtail klju¢nim rije¢ima koje su vazne

za vase poslovanje kako bi postigli bolje pozicioniranje.

Neke od klju¢nih rije¢i koje bi Maybelline Hrvatska koristio prilikom pozicioniranja su:

Google

maybell [

maybelline

maybelline puder

maybelline maskara

maybelline fit me

maybelline korektor cijena

maybelline adventski kalendar 2019 cijena
maybelline ruz

maybelline fit me korektor cijena
maybelline primer

maybelline affinitone

Google pretraZivanje Prati me sreca

Slika 5.11. Pretrazivanje klju¢nih rijeci koje korisnici pretrazuju

dekorativna kozmetika

maybelline dekorativna kozmetika

Zhttps://hr.wikipedia.org/wiki/Optimizacija_web _stranice
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= maybelline maskare
" mat ruzevi za usne
= puder za lice

= olovke za obrve

= palete sjenila

Naslovni tag je takoder vrlo bitan dio optimizacije budu¢i da 0 njemu ovisi kako ¢e nas
Google rangirati. Naslov mora biti zanimljiv, sadrzavati klju¢ne rijec¢i i ne smije biti dulji
od 60 znakova. Meta tag mora uputiti Korisnika u to $to moze na¢i na mreznoj stranici,
trebao bi biti napisan $to zanimljivije kako bi privukao posjetitelje da kliknu na stranicu.
Pri pisanju meta taga treba obratiti paznju na duljinu teksta odnosno da ne prelazi 160
znakova. Buduéi da je kvalitativno istrazivanje pokazalo da korisnici napustaju mreznu
stranicu ukoliko je ucitavanje iste sporo, bilo bi vrlo vazno da ucitavanje mrezne stranice
Maybelline Hrvatska bude brzo, odnosno bolje od prosjeka dakle nekih 2-3 sekunde ¢ime
bi se automatski potaknulo korisnike da se duze zadrze na njoj. Vrlo je bitno i biti
konstantan s objavljivanjem sadrzaja buduc¢i da Google voli stranice koje redovno imaju
novi sadrzaj. Za tu svrhu je odli¢an blog koji osim $to donosi nove informacije poboljsava i
optimizaciju trazilice. Takoder je vazno da URL mrezne stranice bude optimiziran za
pretragu. Ponekad se Kkorisnici preplase predugih naziva u URL-u ili rije¢i koje ne
prepoznaju tako da je vrlo vazno da struktura URL bude prijateljska, a nazivi kategorija
dobro organizirani. Ono §to moze pomoci boljoj optimizaciji stranice je dobivanje linka na
nasu mreznu stranicu s neke druge stranice. Taj link moze do¢i na dva nacina, prvi nacin je
da se objave postovi na drugim mreznim stranicama Koji bi zatim stavili link na nasu
stranicu. Osnovni preduvjet za to je kvalitetan i zanimljiv sadrzaj koji se ¢esto objavljuje, a

drugi nacin je ako nas netko sam preporuéi na svojoj mreznoj stranici.*

Slike i videa su na mreznoj stranici takoder vrlo bitni stoga bi ih trebalo postaviti na svaku
objavu koja se tamo nalazi. Slike na mreznoj stranici moraju biti optimizirane buduéi da se
pomoc¢u njih moze dulje zadrzati korisnike na mreznoj stranici odnosno smanjiti stopa

napustanja stranice.3! Ne smije se zaboraviti da danas sve vise ljudi koristi mobilne uredaje

30https://bid.hr/seo-optimizacija-sto-kako/
3lhttps://wpdeveloperi.com.hr/sto-je-to-seo-optimizacija-iliti-optimizacija-sadrzaja-za-trazilice/
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stoga je vrlo vazno da Maybelline Hrvatska mrezna stranica bude optimizirana za

koristenje na istima.

Budu¢i da Maybelline Hrvatska nema razradenu mreznu stranicu za hrvatsko trziste tesko
je odrediti bolje pozicioniranu konkurenciju stoga se analizirala konkurencija Maybelline
internacionalne mrezne stranice. Sto se tice boljeg pozicioniranja konkurencije prema
rezultatima Similar Web-a iz sije¢nja 2020. L’Oreal Paris ima dosta vecu posjecenost
mrezne stranice od Maybelline-a. Kada govorimo o rangiranju kompanija na svjetskoj
razini u vidu prometa, L'Oreal je tu dosta bolji i nalazi se na 34,293 mjestu dok se
Maybelline nalazi na 51,380 mjestu. U kategoriji ljepote i kozmetike L'Oreal je rangiran
kao 208. dok je Maybelline rangiran kao 322.

Kada govorimo o prometu s trazilica na L'Oreal mreznu stranicu je u sije¢nju 2020.
86,69% prometa doslo s trazilica, od toga je ¢ak 99,13% prometa doslo s organskih
rezultata, a samo 0,87% s placenih oglasa. S druge strane na Maybelline mreznu stranicu u
sijecnju 2020. doslo 79,37% prometa, od toga 89,10% s organskih rezultata i ¢ak 10,90%
s placenih oglasa ¢ime se dolazi do zakljucka da L'Oreal ima bolju optimizaciju mrezne

stranice.

[0} lorealparisusa.com Jan 2020

Search
O
‘ , 86.69%
99.13% Organic 0.87%Paid
Top 5 Organic keywords Top 5 Paid keywords
Dut of 13355 Out of
loreal 0.96% oreal 0.26%
bb cream 0.74% best anti face wrin 0.06%
| | Q
loreal hair color 0.68% ways to make your 0.06%
f ] 0.42% re 0.06
l'ore 0.41 best age spot re 0.06%

Slika 5.12 Promet L'Oreala s organskih i placenih rezultata
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Slika 5.13 Promet Maybelline-a s organskih i placenih rezultata

5.6. Drustvene mreze i drustveni mediji

Proucavajuéi drusStvene mreze i medije, Maybelline Hrvatska mozemo nac¢i na YouTube-u
gdje imaju svoj kanal te na Facebook-u. Ovdje moramo spomenuti da na Facebooku bas i
nisu konstantni s objavama jer objave postavljanju otprilike svaka 2 dana, a nekad se zna

dogoditi da objava izostane i 5-6 dana.

Prema istrazivanju Similar Weba®2 iz prosinca 2019. 3 najposjeéenije drustvene mreZe u
Hrvatskoj su Facebook, Instagram i Twitter, a Maybelline Hrvatska koristi samo jednu od

njih §to svakako treba promijeniti.

Kanali koji ¢e se koristiti za strategiju su Facebook, Instagram, Twitter te YouTube. Ciljna

publika su srednjoskolci koji tek otkrivaju Sto vole, mladi studenti te zaposleni ljudi. Cilj

Zhttps://www.similarweb.com/top-websites/croatia/category/computers-electronics-and-technology/social-
networks-and-online-communities
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strategije na drustvenim mrezama i medijima je povecanje konverzija koje ¢e se pratiti
kroz pretplatu korisnika na novosti i klikove na mreznu stranicu te povecanje engagementa
koji ¢e se pratiti kroz komentare na objavama i svidanja na objavama. Objave na svim
drustvenim mrezama bile bi uCestale kako bi se postigao kontinuitet na koji se potrosaci
naviknu stalnim pra¢enjem drustvenih mreza. Ono na §to bi takoder trebalo obratiti
pozornost je da objave na drustvenim mrezama ne budu u potpunosti jednake nego da budu
razli¢ite i zanimljive korisniku kako bismo ga potaknuli da posjecuje i bude aktivan na
svim naSim dru$tvenim mrezama, a ne samo da se fokusira na jednu od njih. Na
Instagramu bi se postavljale barem 1-2 objave dnevno, na Facebooku 1 objava dnevno, na
Twitteru svaki drugi dan i na YouTube-u videa prije lansiranja nove kolekcije ili proizvoda
kako bi se korisnicima na §to bolji na¢in vizualno prezentirao proizvod i pokazale njegove

karakteristike.

Kada se govori o Instagramu, postoji veliki izbor instrumenata i nac¢ina pomoc¢u kojih se
Maybelline moze na kvalitetan i zanimljiv nacin predstaviti korisnicima. Tako bi se na
primjer mogao objavljivati svakodnevno story, isto tako mogle bi se kreirati vlastite
naljepnice koje su vrlo popularne kod korisnika Instagrama, pogotovo kod mladih
generacija. Mogu se kreirati i razne ankete (eng. poll) i pitanja poput ,,Sto po Vasem
misljenju mozemo poboljsati”, ,,Koji je Vas najdrazi Maybelline proizvod” pomoéu kojih
bi se potaknulo korisnike na interakciju, a ujedno bi se dobile i povratne informacije o
tome S§to korisnici zele, §to im se svida ili pak ne svida. Ove informacije su vazne kako bi
se dobila slika o tome $to oni vole ili ne i koje ideje imaju, pri ¢emu bi se oni osjecali kao
da su dio tima koji sudjeluje u kreiranju proizvoda i da je Maybelline-u je stalo do
njihovog misljenja. Na Instagramu bi se takoder uveo i vlastiti hashtag kojim bi se
potaknulo korisnike da kroz story pokazu Maybelline proizvode koje su kupili tagirajuci ih
te stavljaju¢i uz svoj story #MNYHrvatska. Na Twitteru bi se postavljali meme-ovi o
kozmetici ali i zivotu s kojima se tipican kupac svakodnevno susrece, GIF-ovi, te novosti o
Maybelline-u. Na YouTube kanalu bi se redovno predstavljale nove kolekcije tako Sto bi
¢lanovi Maybelline tima u videu isprobali nove nijanse proizvoda koje ¢e se lansirati na
trziste. Ovdje se ne moze to¢no odrediti ucestalost objavljivanja videa jer bi ona ovisila o
lansiranju novih proizvoda. Na Facebooku bi se objavljivali linkovi blog posta koji vodi na
mreznu stranicu, kratka videa te bi veéina objava trebala zavrSavati pitanjem kako bi se

potaknulo korisnike na jos vecu interakciju.
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5.7. Mrezna stranica

S obzirom na to da je tema rada stranica Maybelline, treba se odmah istaknuti da mrezna
stranica Maybelline Hrvatska ne postoji §to je veliki nedostatak ako se uzme u obzira da je
Maybelline medu prvima poceo koristiti druStvene mreze kako bi se priblizio kupcima.
Svakako bi ju trebalo napraviti jer bi sigurno da bi bila dobro prihva¢ena. Po uzoru na
sluzbenu stranicu, stranica Maybelline.hr trebala bi biti jednostavna, pregledna, zanimljiva
I dizajnom oku prihvatljiva. Osim klasi¢nih informacija, o samom Maybelline-u, te
proizvodima svakako bi se na stranici pokusao uvesti jedan novitet, a to je da se po
dogovoru s Maybelline distributerima stvori interaktivna baza stanja zaliha i cijena te
aktualnih akcija Maybelline proizvoda koji su dostupni u trgovinama partnera. Svi partneri
bili bi umrezeni, a stanje zaliha bi se svakodnevno azuriralo. Cilj ovog alata bio bi da
korisnici koji Zele nabaviti odredeni proizvod ne moraju isti traziti u 10 trgovina i drogerija
nego bi kroz nekoliko jednostavnih koraka mogli pronaci informaciju u kojoj trgovini u
svojoj blizini mogu naéi trazeni proizvod. Na taj bi se nain ustedjelo vrijeme kojeg

potrosaci imaju sve manje.

5.7.1. Tipi¢an kupac

Iz napravljenog istrazivanja se jasno da zakljuciti da ciljnu skupinu ¢ine zene dobne
skupine od 15-24, od 25-34 te od 35-44, stoga ¢u napraviti tri persone gdje ¢e svaka

obuhvatiti jednu od nabrojanih dobnih skupina.

5.7.1.1 Izrada persona i scenarija

Tablica 5.9. Prva persona

Ime i prezime: |Sara Horvat

) Zivi s roditeljima i mladim bratom, zavrsila je opéu gimnaziju i
Pozadina: ) o )
studira germanistiku na Filozofskom fakultetu.

Demografija: [Zensko, ima 19 godina, Zivi u Zagrebu, povremeno radi studentski
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posao u Milleru kako bi si mogla platiti izlaske i kupiti Zeljenu

kozmetiku. Mjesecno zaradi do 3000 kuna.

Provodi puno vremena na internetu, ¢esto objavljuje svoje slike na

Ponasanje: |drustvenim mrezama i komentira objave brendova. Voli izlaziti te
provoditi vrijeme s prijateljima.
Obiljezja: |Trenira odbojku, govori 3 strana jezika, voli se uredivati za fakultet.
Cilj: Kupiti kvalitetnu, a pristupa¢nu kozmetiku.
N Isprobati proizvode koje do sada nije isprobala kao na primjer neon

boje ruzeva i lakova.

(Za) $to ne

Ne zna bi li joj neon boje dobro pristajale budu¢i da nisu

Zeli? svakodnevne boje.
Kako mu : e :
Maybelline ¢e preporuditi koristenje aplikacije gdje se virtualno mogu
moZemo | o :
isprobati proizvodi prije kupovine.
pomoci:
Tablica 5.10. Druga persona
Ime i prezime: | Tina Kovac
Zivi s de¢kom u stanu, zavrsila je ekonomsku $kolu te ekonomski
Pozadina: fakultet u Zagrebu, radila je u Cinestaru administrativne poslove, a
trenutno radi logistiku u jednoj gradevinskoj kompaniji.
. Zensko, ima 26 godina, Zivi u Velikoj Gorici, ima prihode od 5000
Demografija: )
kuna mjesecno.
.. Cesto se nalazi s prijateljima, izlazi u restorane i kafice, no i dalje
Ponasanje:

provodi dosta vremena na internetu. Najcesée prati novosti na
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Instagramu, no ne objavljuje toliko Cesto svoje slike na drustvenim

mrezama.

Ciljevi: Kupovina dugotrajnih proizvoda.

Urediti se za posao bez brige o tome hoce li se Sminka izbrisati dok

Izazov: ) )
je na radnom mjestu.
Obiljezja:  |1de na jogu, voli putovanja i voli se lijepo urediti budu¢i da na

radnom mjestu zeli ostaviti poslovno - ugladeni dojam.

Strah ju je buduci da je koristila kozmetiku koja nije izdrzala toliko
(Za) §to ne zeli? | =
sati koliko je obecavala.

Kako mu ) ) ) ) . o o
Maybelline-ovi proizvodi su kvalitetni, pigmentirani s dugotrajnim
MOoZemo ) )
djelovanjem.
pomoéi:

Tablica 5.11. Treca persona

Ime i prezime: | Nikolina Grbié¢

) Zivi sa suprugom i dvoje djece U stanu, zavrsila je ekonomsku skolu te
Pozadina: )
radi kao teleoperater u kontaktnom centru u Al.

Demografija: |Zensko, ima 38 godina, Zivi u Rijeci, zaraduje 6000 kuna mjese¢no.

Cesto putuje s obitelji, aktivna je na drustvenim mrezama ponajvise na

Ponasanje: . . o o
Facebooku, svaki dan prije posla vozi djecu u vrti¢ i $kolu.
R Zbog brzog ritma zivota vazan joj je brzi pronalazak odredenog
iljevi: .
proizvoda 1 odredene nijanse u trgovini.
1zazov: Pronaci brend koji ¢e imati azurno stanje zaliha proizvoda na mreznoj
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stranici.

Obiljezja:

Vazan joj je izgled, voli i¢i u kino s prijateljicama.

(Za) §to ne

Ne zeli gubiti vrijeme obilaze¢i puno trgovina u potrazi za jednim

zeli? proizvodom.
Kako mu . . . o .
Na stranici bi se nalazio lokator trgovina s azurnim stanjem dostupnosti
mozZemo ) o ) o ) )
proizvoda kao i nijansa ¢ime bi joj se uvelike olaksalo kupovinu.
pomodi:
Tablica 5.12. Scenarij za sve tri persone
Koji faktori na
Koja je njihova mreznoj stranici _
S ' ] | Zasto bise
motivacija za | Kakav sadrzaj zele |ih mogu potaknuti )
Persone o o o ) zadrzali na
pretrazivanje vidjeti na stranici na kupnju o
. ) stranicli
stranice kozmetickog
proizvoda
Puno videa
ukljucujuéi 1 ] ) Zbog
Pretrazivanje 3 . Slika proizvoda
tutorijale kojima ¢e | .| edukativnog i
Sara Horvat | stranice kako bi ) ] isprobanog na ruci
se prikazati kako o zanimljivog
vidjela novitete. o , ili licu.
nanijeti odredeni sadrzaja.
proizvod.
Prikaz proizvoda na
Trazenje ) ]
) ~ modelima te slike . Zbog
_ informacija o Popusti i )
Tina Kova¢ ) o modela sa ) nagradnih
proizvodima i _ pogodnosti )
] ,»hrabrim” Igara.
popustima. )
izgledom.
Nikolina Pomladivanje i Razne ¢lanke 0 Dobra ocjenai | Zbog dobrog
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Grbi¢ traZenje recenzije proizvodima. recenzija dizajna i
0 proizvodima. proizvoda. zanimljivih
¢lanaka o
proizvodima.
5.7.2. Silosi

Kad se govori o informacijskoj infrastrukturi dolazi se do pojma silosa. Silos arhitektura je
koncipirana tako da se na naslovnici mogu naci glavni linkovi, a ispod njih se dalje navode
teme koje su fizi¢ki odvojene te se svaka bavi odredenom skupinom znacenja, odnosno na
primjeru Maybelline Hrvatske se proizvodi dijele na one za lice, o¢i, usne, nokte te
dodatke. Tako se olaksava se identificiranje glavnih tema, poboljsava se page-ranking i

povezuju se s kljuénim pojmovima jer se sama tema bazira na istrazivanju kljucnih rije¢i u

trazilici.
Proizvodi
Lice Oc¢i Usne Nokti Dodaci
Tekuci
) puderi Palete Tekudi i Kistovi za
Puderi ' sjenila - $minkanje
Puderiu
kamenu
. - Gi Ostali
Korektori Sjenila Ruzevi Nadlakovi :
pribor
Highlighteri o Njega
i konture Maskare Sajila nJOk?:ijU
Gel za
Rumenila / e Olovke
; : Obrve
i bronzeri \ Blovke za usta
za obrve
BB kreme e
i primeri Tusevi

Slika 5.14. Silosi za mreznu stranicu Maybelline HR
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5.7.3. Arhitektura

Nitko se ne voli izgubiti u nekom gradu traze¢i neku ulicu. Tada nas pocinje loviti panika.
Isti efekt postize se kod korisnika ako pri dolasku na mreznu stranicu u kratkom roku ne
pronadu trazeno. Budud¢i da istrazivanja pokazuju da se 55% korisnika na stranici zadrzava
maksimalno do 15 sekundi to je signal za marketinske djelatnike da se mreZna stranica
mora $to bolje formirati kako bi se korisnici zadrzali na njoj $to dulje. U tome uveliko
pomaze dobra arhitektura stranice. Arhitektura predstavlja strukturu i organizaciju
informacija na mreznoj stranici koja je izuzetno bitna jer se pomoc¢u dobre arhitekture
stranice poboljsava korisnicko iskustvo i omogucava korisnicima lakSe pronalazenje
zeljenih informacija. Dobro razradena arhitektura ¢e takoder pomo¢i u duzem zadrzavanju
korisnika na stranici. Zato treba posebnu pozornost obratiti na jednostavan izgled
navigacije stranice kako se korisnici ne bi previse gubili pretrazujuéi. Takoder se treba
obratiti paznju i na linkove koji se nalaze na stranici. Linkovi moraju biti jasni kako bi
korisnici iz njih odmah mogli shvatiti kamo ih link vodi i pripaziti koje se rijeci stavljaju u
link budu¢i da trazilice kaznjavaju linkove ako imaju previse kljuénih rijeci. Na kraju treba
spomenuti da arhitektura stranice treba biti takva da se u par klikova moze do¢i od

naslovnice do svih ostalih podstranica.®

5.7.4. Zi¢ani model

Za lakse kreiranje stranica i zadovoljavanje klijentovih Zelja i potreba koristi se zicani
model pomocu kojeg se moze stvoriti jednostavna struktura buduce stranice i prikazati
njena funkcionalnost, a istovremeno ga je lako izmijeniti dok se ne dode do onoga $to

klijent zapravo zeli.

Na vrhu stranice bi se nalazila trazilica, opcija za prijavu na novosti, linkovi na novitete,
nove kolekcije, nanoSenje proizvoda kao i blog dok ¢e klik na proizvode voditi na njihove
potkategorije. Mrezna stranica bi na samoj naslovnici sadrzavala i gumb poziva na akciju
pomocu kojeg bi se potaknulo posjetitelje na interakciju. Gumb bi se nalazio na slideru na

kojemu bi se vrtjele slike i videa vizualno primamljivi na prvi pogled. Na sredini

33https://bloq.hubspot.com/marketinq/website—architecture
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naslovnice nalazila bi se 3 najprodavanija Maybelline proizvoda u Hrvatskoj, te pored toga

kategorija ,,Novosti“ U Kojoj bi se nalazili ¢lanci o novim proizvodima, suradnjama i

sli¢no. U podnozju bi se nasli linkovi na drustvene mreze i medije, desno od toga polje za

prijavu na novosti, informacije o Maybelline-u Hrvatska, lokator trgovina te obrazac za

kontakt.
Logo Prijavi se
Noviteti Proizvodi Kolekcije Nanosenje proizvoda Blog Q

< Slider

(Slike, videa)

CTA
(Poziv na akciju)

Najprodavaniji proizvodi Novosti

Ime proizvoda Ime proizvoda Ime proizvoda
Cijena Cijena Cijena
L2 8 8 28 4 * ok Ky e 8 8 84

Nova kolekcija u suradnji s Pumom
19. prosinac 2019.

Na odabranim prodajnim mjestima je od danas dostupna nova Puma X Maybelline
kolekcija...

Nastavi Citati

Prijava na novosti

Email adresa

DEEDO —

Onama Uvjeti poslovanja

Cesta pitanja Kontaktiraj nas

Lokator prodajnih mjesta

(© 2020 Maybelline

Slika 5.15. Maybelline Hrvatska Zi¢ani model za stolna ra¢unala
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Logo

Q

Noviteti

Proizvodi >

< Slider v Kolekcije >

Nanosenje proizvoda
CTA J€p

Blog

Najprodavaniji proizvodi

Ime proizvoda Ime proizvoda Ime proizvoda
Cijena Cijena Cijena
* ok k hok .8 8 & 8+ L 8 8 8 &
Novosti

Nova kolekcija u suradnji s Pumom
19. prosinac 2019.

Na odabranim prodajnim mjestima je od danas dostupna nova Puma X Maybelline
kolekcija...

~ Nastavi ¢itati ‘

O nama Cesta pitanja Lokator prodajnih mjesta Pretplata na novosti B

Uvjeti poslovanja Kontaktiraj nas
aEEE

Slika 5.16. Maybelline Hrvatska zi¢ani model za mobilne uredaje
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5.7.5. Sadrzaj

Kako se mijenjaju vremena i sklonosti ljudi tako se mijenja i izgled mreznih stranica
ovisno o brendu koji se predstavlja. Ako se malo konkretnije prouci, veéina Stranica ima
odredenu matricu koja im je zajedni¢ka s ciljem da zainteresira korisnika i §to duze ga
zadrZi na stranici bez da ga se bombardira hrpom informacija. Lako ¢itljiv i zanimljiv tekst
moze se posti¢i na dva nacina. Jedan bi bio klasi¢an nacin pisanja gdje ¢e se na pocetku
prezentirati proces, problem i izazov, nakon toga ¢e Se procesuirati pri¢a iznoseci vezane
informacije, navesti razlozi, na¢in i proces koji dovode do zakljucka i ono najvaznije
informacije koja se zeli prenijeti korisniku s ciljem da ga se informira ali i navede na
kupovinu. Drugi nacin bi bio totalno obrnut od prethodnog to je onaj u kojem se korisniku
odmah na pocetku daje jezgrovita i to¢na informaciju o ¢emu se radi u tekstu. Kasnije se
ide u $irinu s informacijama koje su na kraju moglo bi se reé¢i i najmanje vazne jer vecina
korisnika u pravilu ne ¢ita tekst do Kraja, pa je vazno da ga se pokusa kroz prvu recenicu
zainteresirati kako bi nastavio citati, a u kona¢nici da ga se indirektno ili direktno navede

na kupnju ¢ak i ako mu to nije bio primarni cilj ulaska na stranicu.

Kako bi tekst bio zanimljiv i Citak osim ve¢ spomenute kratke I jezgrovite informacije
treba obratiti pozornost i na tekst koji mora biti jednostavan i lak za citanje. Treba
izbjegavati duge dosadne recenice s puno informacija. Isto tako treba se obratiti paznja na
izgled teksta koji mora biti vizualno zanimljiv, a to se moze posti¢i fontom teksta,
ubacivanjem podebljanog teksta ili promjenom boje u dijelu teksta koji se Zeli naglasiti.
Sigurno se nece pogrijesiti ako se kod vecih sadrzaja napise uvod, a duze tekstove je
preporuéljivo podijeliti na odlomke pazeci pritom na prve recenice u odlomcima. Tekst
kad ga se pogleda na prvu mora biti graficki skladan i ne smije zamarati posjetitelja.
Nadalje tekst treba i dobro zvucati kad se Cita bez teSkih i dugih rijeci. Trebale bi se
koristiti jednostavne i svima znane rije¢i koje ¢e razumjeti svi posjetitelji stranice bez
obzira na dob ili naobrazbu. Kod organizacije teksta treba se obratiti pozornost na
preglednost i jednostavnost stranice i teksta. Tekst ne smije biti razvodnjen s puno
informacija i preskakanja s teme na temu ili s proizvoda na proizvod. Vazno je da se na
prvi pogled jasno moze vidjeti §to je cilj stranice te glavna tema, a $to su potkategorije i
eventualno njihove podteme. Isto tako vazno je da se na stranici nalazi trazilica kojom c¢e
se korisniku olaksati snalazenje. Dobro je Koristiti i mrvice (engl. breadcrumbs) pomocu
kojih se u nekoliko koraka dolazi do trazene mrezne lokacije na stranici. Vodeéi se

izrekom da jedna slika vrijedi 1000 rije¢i ne smije Se zaboraviti i na taj dio prijenosa
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informacija jer kada se pogleda fotografija svaki ¢e pojedinac u Sv0joj masti stvoriti svoju

viziju informacije koja se htjela prenijeti.

Ako se vodi ¢injenicom da posjetilac na stranici trazi konkretnu informaciju, moraju se
pro§iriti instrumenti pomocu kojih ¢e se doci do te informacije, a u tu svrhu mogu se

koristiti grafikoni, video uradci i slike.

Sljedece $to je vazno je da stranica ima svoj prepoznatljiv stil koji ¢e predstavljati tvrtku
koju prezentira i stil koji bi korisnici na prvi pogled povezivali bas s tim brendom. Stil je
vazan jer pokazuje stav autora, no jedini problem kod stila je $to je Cesto vise autora koji
rade na stranici, pa je tesko bas do kraja biti dosljedan u stilu jer nisu svi ljudi isti. Tekst
mora imati i edukativnu stranu tako da se na zabavan i jednostavan nacin upozna korisnika
s proizvodom, uslugom ili idejom koju stranica prezentira, a sve s ciljem da se uz
edukaciju stvori plodno tlo i za marketing, a u konacnici i prodaju. Kod kreiranja i
uredivanja stranice ne smiju se zanemariti i emocije koje se mogu prenijeti korisniku.
Svaka stranica ima odredene emotivne komponente koje su zadane dizajnom, tu ¢injenicu
je moguce iskoristiti tako da tekst prati te komponente i da se na taj nacin posjetitelj jos
viSe zainteresira za sadrzaj stranice. U tu svrhu mozemo koristiti blogove. Ponekad se
moze dogoditi kriza inspiracije pri ¢emu treba sagledati stvar iz drugog kuta i staviti se u
cipele korisnika. Treba se izbjegavati biti kao drugi, cilj je biti svoj jer tako ¢e i stranica

biti posebna sa stilom i prepoznatljiva.

Na kraju treba istaknuti ono §to Stranicu/proizvod ¢ini specifiénim i jedinstvenim, navesti
cijene, akcije, u tekstu oglasa koristiti bar jednu klju¢nu rije¢ i svakako povezati oglas s
odredisnom stranicom gdje se ne smije zaboraviti da je cilj da prva strana bude Google, a

ne naslovnica.

5.8. Plan implementacije i evaluacije uspjesSnosti

Sve informacije o posjecenosti stranice, zadrzavanju korisnika i konverzijama pratit ¢e se
putem Google Analytics racuna koji ¢e se napraviti nakon kreiranja mrezne stranice
.Oglasavanje koje bi se provodilo putem Facebooka s ciljem dovodenja ve¢eg prometa na
mreznu stranicu pratilo bi se takoder putem Google Analytics alata. Na Facebooku bi se
gledala uspjesnost preko Facebook Insight-a, a najvise bi se pratio engagement odnosno

koliko su puta korisnici napravili akciju na objavi, koliko puta je objava videna
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(impression), koliko je korisnika vidjelo objavu (reach). Na Instagramu bi se uspjesnost
mjerila na Instagram Insights-u putem impresija, akcija korisnika na objavama u smislu
komentara i svidanja objava, klikanja korisnika na link u opisu profila kao i pove¢anjem
broja pratitelja. Najvaznije metrike pomocu kojih bi se mjerila uspjeSnost mrezne stranice
su sveukupni broj dolazaka na mreznu stranicu (website traffic), pracenje otkuda je dosao
promet (traffic sources), koliko dugo su se korisnici zadrzali na stranici (average visit
duration), kolika je stopa napuStanja mrezne stranice (bounce rate) i konverzije
(conversion rate i return visitor conversion). Optimizacija mrezne stranice pratila bi se
preko raznih alata, a jedan od alata je Google Webmaster tools s ciljem S$to bolje
posjecenosti mrezne stranice. UspjesSnost i1 zarada od suradnje u vidu nove kolekcije s
beauty blogericom i poduzetnicom Ivanom Blazoti Mijo¢ mijerila bi se u odnosu na
prijasnje Kolekcije koje su bile u suradnji s nekim drugim, a trgovine koje su distributeri bi

redovno izvjestavale o koli¢ini prodanih proizvoda i potraznji za njima.
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Zaklju€ak

U ovom radu prikazao se razvoj kozmeticke industrije kroz stolje¢a od drevnog Egipta pa
sve do danas. Kao i u ostalim sferama zivota i u kozmetici i kozmeti¢koj industriji vidljiv
je razvoj i veliki napredak s posebnim naglaskom na prirodno. S tog aspekta moglo bi se
re¢i da se vracamo pocecima jer su u stara vremena u kozmeti¢koj industriji koristeni
prirodni proizvodi. S vremenom je razvijena kemijska industrija koja je usko vezana s
kozmetickom pa se vise pocelo proizvoditi sintetski, moglo bi se re¢i neprirodno, ali
jednostavnije i brze. Koli¢inski se moglo proizvesti vise u krace vrijeme $to je donosilo
vecu dobit. S dolaskom digitalizacije mijenjaju se i potrebe i navike potrosaca, a samim
time i kozmetika. Ubrzani zivotni tempo, potrebe i navike potrosa¢a usmjerile su i
kozmeticku industriju da se koncentrira na jednostavnost, kvalitetu i dostupnost krajnjem
korisniku, §to u praksi znaci proizvesti kompletan proizvod (kombinaciju 2-3 komponente
u jednom) kako se ne bi "gubilo™ vrijeme npr. nanosec¢i tri zasebna proizvoda. Osim toga
sve se viSe cijene i traze prirodni proizvodi i ON0 najvaznije u vrijeme kada se ima sve
manje vremena vazno je da potrosa¢ lako i brzo moze naéi trazeni proizvod. U radu je
implementirana analiza 5 najpopularnijih brendova dekorativne kozmetike prisutne na
hrvatskom trzistu. Iz priloZzene analize vidljivo je kako se proizvodaci prezentiraju na
trzistu, koje sve metode koriste da bi dosli do krajnjeg korisnika i na koji nacin. S druge
strane provedeno je kvalitativno i kvantitativno istrazivanje stavova i navika samih
potrosaca $to je u konacnici vazno jer pomocu takvih istrazivanja proizvodaci iz prve ruke
mogu dobiti informacije §to zele krajnji korisnici, koje su im potrebe i navike. Sva gore
navedena istraZivanja upotrijebljena su kako bi se sto kvalitetnije i preciznije napravio
prijedlog strategije marketinskog nastupa za Maybelline u Hrvatskoj. Za izradu prijedloga
koriStena je SWOT analiza, analiza i pracenje druStvenih mreza, marketing kroz sadrzaj,
oglasavanje, a najveca je paznja posvecena je mreznoj stranici i njenoj izradi jer je mrezna
stranica ono prvo Sto krajnji korisnik ugleda kad otvori neku stranicu i o tom prvom dojmu

ovisi hoce 1i ostati na stranici ili ne.
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Conclusion

This paper presents the development of the cosmetic industry through the centuries from
Ancient Egypt to the present. As in the other spheres of life, the cosmetics and cosmetic
industries have seen development and great progress, with particular emphasis on the
natural. From this point of view it could be said that we are going back to the beginnings,
because in the old days natural products were used in the cosmetic industry. Over time, the
chemical industry was developed, which was closely related to cosmetics, so more began
to be produced synthetically, it could be said to be unnatural, but simpler and faster. The
quantity could have been produced more in a shorter time, which produced higher profits.
With the arrival of digitalization, consumer needs and habits are changing as well as
cosmetics. The fast-paced lifestyle, consumer needs and habits have also led the cosmetic
industry to concentrate on simplicity, quality and accessibility to the end user, which in
practice means producing a complete product (a combination of 2-3 components in one) so
consumers would not “waste” time e.g. applying three separate products. In addition,
natural products are increasingly valued and sought after, and most importantly in times
when there is less and less time, it is important for the consumer to easily and quickly find
the desired product. The paper analyzes the 5 most popular brands of decorative cosmetics
present on the Croatian market. The attached analysis shows how manufacturers present
themselves on the market, what methods they use to reach the end user, and how. On the
other hand, a qualitative and quantitative survey of the attitudes and habits of the
consumers themselves has been carried out, which is ultimately important because through
such research manufacturers can first-hand obtain the information that end-users want,
their needs and habits. All of the above research was used to make a quality marketing
strategy proposal for Maybelline in Croatia as accurately as possible. SWOT analysis and
monitoring of social networks, content marketing and advertising were used to create the
proposal, with the greatest attention being paid to the website and its creation, because the
website is the first thing that the end user sees when they open a page and that first
impression depends whether they will stay on the page or not.
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Popis kratica

SWOT Strengths, weaknesses, opportunities, threats
prijetnje

URL Uniform Resource Locator
SEO Search engine optimization

snage, slabosti, prilike,

uskladeni lokator sadrzaja

optimizacija mrezne stranice

GIF The Graphics Interchange Format racunalni graficki format
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