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1. Uvod

Tema istrazivanja prikazanog u ovome radu je vezana uz komunikacijske znanosti, relativno mladu
granu znanosti, no sa rastu¢im brojem znanstvenih ¢lanaka u tome podrucju. Analizom sadrzaja
smo usporedili komunikaciju dvaju hrvatskih kozmeti¢kih brendova na njihovim sluzbenim
profilima na drustvenoj mrezi Instagram, §to znai da je istrazivanje provedeno u podrucju
marketinga odnosa s javnos¢u i u podrucju odnosa s medijima. Zbog neprestanog i brzog razvoja
interneta, a posljedi¢no 1 komunikacijskih znanosti, drustvo je u posljednjih nekoliko godina kroz
razli¢ite kanale obasuto velikim brojem neprovjerenih informacija. Stoga su znanstveni radovi
upravo na temu odnosa s javnoS¢u 1 marketinga klju¢ni, kako za razvoj obrazovanja u tome

podrucju, tako i za prakti¢nu djelatnost.

Strategija odnosa s javnoS¢u i marketinska strategija su vec ispitivane kroz mnoga istrazivanja.
Analizirani su razli¢iti brendovi, organizacije, poduzeca i li¢nosti. Ipak, jo§ nisu analizirani
hrvatski kozmeticki brendovi. U tekstu koji slijedi, provedena je analiza brendova La Piel i
Skintegra. Oba su stvorena unazad samo nekoliko godina, koriste organske sastojke u proizvodnji,
veganski su, 1 najbitnije, u promociji i marketingu se uvelike oslanjaju na sluzbenu Instagram

stranicu.

U ovome radu iznosimo odgovore na pitanja kojom strategijom su se brendovi La Piel i Skintegra
sluzili u komunikaciji 1 marketingu, te je li njihov nacin poslovanja bio u¢inkovit. Informacija
bitna za provedeno istrazivanje je i da je analizirani sadrzaj objavljen 2020. godine, kada se
pojavila pandemija Korona virusa, §to je otvorilo i pitanje na koji su se nacin spomenuti brendovi
prilagodili novonastaloj situaciji, kako u drustvu, tako i na trziStu. Analizom dvaju navedenih
brendova ¢emo dokazati povezanost strategije odnosa s javnos¢u na druStvenim mrezama, te
marketinske strategije sa uspjehom i prepoznatljivo$¢u brenda u javnosti. To¢nije, dokazati ¢emo
pretpostavku da su strategije odnosa s javnosc¢u i marketinga na druStvenim mrezama, jednako ili

vi$e uéinovite od tradicionalnih.

U radu je opisan razvoj marketinga i odnosa s javno$cu, te su objasnjene njihove glavne
karakteristike i metode. Osim toga, opisan je i razvoj drustvenih mreza, sa fokusom na Instagramu.
Potom su predstavljeni brendovi La Piel i Skintegra, te metodologija, odnosno nacin na koji je
istrazivanje provedeno. Kako bismo izmjerili u kojoj su mjeri navedeni brendovi i njihovi sluzbeni

Instagram profili prepoznatljivi hrvatskoj javnosti smo proveli anketu, ¢ije smo rezultate analizirali



prije analize sadrZaja objavljenog 2020. godine na njihovim sluzbenim profilima. Spomenuti
sadrzaj smo kodirali te na taj nacin prikupili rezultate koje smo interpretirali. Navedenim
postupkom ¢emo pokusati potvrditi tezu da je strategija odnosa S javnos¢u i marketinga

kozmetickih brendova na sluzbenim Instagram profilima u 2020. godini u¢inkovita.



2. Marketing i odnosi s javno$éu na drustvenim mreZama

2.1.Marketing

Kako bismo mogli analizirati marketinsku strategiju, moramo se bolje uspoznati sa pojmom
marketinga. Zbog neprestanog razvoja trziSta, pa tako i marketinga, American Marketing
Association mijenja njegovu definiciju svakih nekoliko godina. Trenuta¢no je vazeca ona koja
opisuje marketing kao skupinu institucija i procesa koji sluze za kreiranje, komuniciranje te
dijeljenje 1 razmjenu ponuda kojima je dana vrijednost za klijente, partnere i cjelokupno drustvo
(,,American Marketing Associaton®, 2017). U danaSnje vrijeme, ona je dio poslovne strategije

svakog poduzeca.

Marketing je jedna od tvorevina modernog drustva, uzmemo li u obzir ¢injenicu da su njegov
koncept 1 marketinska misao nastali poCetkom 20. stoljeca. Klju¢ni faktori marketinga su ponuda
1 potraznja. Potraznja se stvara na osnovi Zelje 1 kupovne moc¢i kupca, te reklamiranje i nacin
prodaje odredenih proizvoda ili usluga mogu uvelike utjecati na Zelje kupaca, a posljedi¢no i na

potraznju.

U pocetku, na trziStu se nije toliko oslanjalo na Sirenje informacija i promociju, no s pocetkom
industrijske revolucije, doSlo je do naglog porasta broja proizvoda na trziStu. Ta zasi¢enost trzista

je dovela do povecanja konkurencije i razvoja marketinga (Bartels, 1976).

Da bi se marketing razvio u onaj koji poznajemo danas, znaCajan utjecaj su imali napredak u
tehnologiji, razvoj prometa i povezanosti, telekomunikacija i razvoj medija, jednom rije¢ju
globalizacija. Sve navedeno je doprinijelo stvaranju potrosackog drustva kakvo poznajemo danas.
Promijenio se koncept trgovanja: ,,Umjesto da poduzece ,,prodaje ono $to proizvodi, usvajanjem
marketinSke koncepcije, ono ¢e ,,proizvoditi ono Sto moze prodati“ u skladu s izrazenim
zahtjevima potrosaca na trziStu* (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 1999 cit. prema Orlovi¢, Krajnovi¢ i
Bosna, 2014: 116). Rastu¢a konkurencija je zasigurno potaknula trgovce da promjene nacin
razmi$ljanja, a samim time i reklamiranja svojih proizvoda i usluga, uzrokujuéi time i razvoj

odnosa s javnosc¢u 0 kojima ¢emo nesto vise ispricati kasnije.

Bitne stavke marketinga su promjenjive i nepromjenjive. Promjenjivi elementi, odnosno oni koje
tvrtka ima mogucnost kontrolirati su proizvod, distribucija, promocija, cijena, vlastiti kapaciteti,

financijska sposobnost, iskustvo i znanja marketinga. Nepromijenjivi elementi nad kojima



poduzece nema kontrolu ve¢ bi ih trebalo pratiti i analizirati su snage medunarodnog i nacionalnog
okruzenja, te medunarodna konkurencija (Orlovi¢, Krajnovi¢ i Bosna, 2014). U ovome radu je
fokus na promociji. Ona ,,ukljucuje prilagodbu pozicije proizvoda, ime branda, poruke na ambalazi
i prodajnu promociju®, te moze biti potaknuta ,,kompetitivnim pritiskom na izvoznim trzistima“

(Orlovi¢, Krajnovi¢ i Bosna, 2014: 117).
2.2. Digitalni marketing

Orlovi¢, Krajnovi¢ 1 Bosna (2014) isti¢u kako je bitno pratiti, reagirati na vrijeme i prilagoditi se
dinami¢noj situaciji na globalnom trzistu. U danasnje vrijeme je doslo do naglog razvoja digitalnih
medija, te je uvelike utjecalo na formiranje digitalnog marketinga. Njegovi kljucni ¢imbenici su
pretrazivaci, drustvene mreze, e-mail, web stranice i ostali digitalni kanali. Digitalni marketing
ima vrlo sli¢an cilj kao i inbound marketing, odnosno nastoji istaknuti svoj sadrzaj medu mnogima
drugima itako privuéi paznju potencijalnih kupaca, dok s druge strane outbound marketing djeluje
na na¢in da nametanjem svog sadrzaja dovede kupca. Fokus digitalnog marketinga je da pomocu
raznih strategija na digitalnim kanalima, odnosno online, privu¢e paznju kupca. U danasnje
vrijeme je postao obaveza svakog brenda zbog svoje jednostavnosti, pristupacnosti i mjerljivosti
(Alexander, 2022). Vrsta digitalnog marketinga koja nas interesira je ona na drustvenim mrezama.

Uz to, fokus nam je na aspektu promocije i odnosa s javnosc¢u u digitalnom marketingu.

Razvojem digitalnog marketinga su nastale i razli¢ite podvrste: e-mail marketing i marketing na
drustvenim mrezama, influencer marketing te giveaway marketing o kojima ¢emo takoder nesto

vise reci kasnije.
2.3. Odnosi s javnoséu

Veé¢ smo spomenuli da su reklamiranje i nacin prodaje klju¢ni faktori marketinga. Njihov
zajednicki naziv je odnosi s javnoscu, vrlo mlada djelatnost koja je nastala i razvila se u 20.stoljecu
u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. U vrijeme i netom nakon Prvog svjetskog rata je zapocelo
njezino Sirenje, te su nastale prve edukacije odnosa s javnoscu. Ipak, najveéi zamah su dobili u
vrijeme Drugog svjetskog rata (Pejakovi¢, 2015). Mozemo zakljuciti kako je globalizacija osim
nastanka potroSackog drustva i novog koncepta trgovanja, uvelike potakla i razvoj odnosa s

javnoscu, te njegovo izdvajanje iz marketinga kao bitne djelatnosti.



Odnosi s javnos¢u su djelatnost pomocu koje razne organizacije, od poduzeéa, preko vlada,
vjerskih i mnogih drugih zajednica, pospjeSuju svoju komunikaciju s javnoséu, te time i
unaprjeduju svoje poslovanje. Kod stvaranja imidza organizacije u javnosti, najvaznija aktivnost
je komunikacija. Osim toga je vazno da je ona dvosmjerna (Pejakovi¢, 2015). Kasnije ¢emo
objasniti vaznost povratne informacije koju omogucuju druStvene mreze po pitanju odnosa s
javnoséu. U toj disciplini je bitno odrediti i kojoj se javnosti obraca. Pejakovi¢ u svome radu
definira javnost kao interesno-utjecajne skupine, odnosno ,,0ni kojima se poduzece obraca, ali i
oni koji imaju utjecaj na djelovanje i egzistenciju poduzecéa‘“ (Pejakovi¢, 2015: 130). Te interesno-
utjecajne skupine mogu biti interne i eksterne. Interne podrazumijevaju skupine unutar poduzeéa
ili organizacije, dok su eksterne skupine izvan poduzeca koje imaju utjecaj na njega u aspektu
drustva ili trgovine (Pejakovi¢, 2015). U ovome radu ¢e naglasak biti na istrazivanju odnosa
poduzeca s njegovom eksternom javnoScu. Za poduzece, odnosno organizaciju ¢iji cilj je profit,
bitno je da stru¢njaci za odnose s javnoséu redovito ispituju javno mnijenje te pomocu prikupljenih
informacija savjetuju menadzment, planiraju i provode strategije komunikacije. Takoder, S
obzirom na to da se radi o organizaciji koja opstaje pomocu steCenog profita, bitan utjecaj imaju i

na formiranje mjera ekonomske politike poslovanja poduzeéa (Pejakovié, 2015).

Postoji sedam oblika odnosa s javno$¢u: organizacijski odnosi s javno$c¢u, krizni menadzment,
odnosi sa zaposlenicima, odnosi sa financijerima, javni poslovi i odnosi sa lokalnom zajednicom,
marketing odnosi s javno$¢u i odnosi sa medijima. Marketing odnosi s javno$¢u su krucijalni u
trenutku kada na trziSte izlaze novi proizvodi, dok su odnosi s medijima bitni zbog velikog utjecaja
masovnih medija, posebice drustvenih mreza, u danasnje vrijeme (Pejakovi¢, 2015). Upravo na

ta dva oblika smo se fokusirali u ovome radu.

2.4. Razvoj drustvenih mreza

Da bismo mogli objasniti marketing i odnose s javnos¢éu na druStvenim mreZama, moramo reci
nesto viSe upravo o drustvenim mrezama. Prvim drustvenim mrezama se smatra Internet Bulleting
Boards. Pruzanje moguc¢nosti svojim korisnicima da na web mjestu imaju javan ili djelomi¢no
javan profil na kojemu ¢e se mo¢i povezati sa drugim posjetiteljima je tek dio mogucnosti koje
drustvene mreze danasnjice pruzaju. Najveci problem kod prvih drustvenih mreza je bila ¢injenica
da je bilo tko mogao izraditi neograni¢en broj profila, te objavljivati neprovjerene i lazne

informacije bez posljedica. Postoji veliki broj drustvenih mreza u danasnje vrijeme, te ih mozemo



podijeliti na: Pure Social Network Sites, Grouped Social Network Sites, Content Social Networks
i Broadcast Social Networks. Pure Social Network Sites stvaraju zajednicu unutar koje posjetitelji
imaju moguénost medusobne komunikacije te u tu kategoriju pripada i jedna od najpoznatijih,
Facebook, kao i njegova ruska inacica Vkontakte. Web mjesta gdje se korisnici okupljaju na
temelju zajednic¢kih hobija, profesije ili tvrtke u kojoj su zaposleni su Grouped Social Network
Sites, a najpoznatija takva mreza je LinkedIn. Jedna od Content Social Networks je i Instagram, s
obzirom na to da omogucuje objavljivanje sadrzaja kao $to su fotografije i video zapisi. Uz
Instagram, najpopularnije takve drustvene mreze su YouTube i TikTok. Broadcast Social
Networks sluze za objavljivanje sadrzaja koji ¢e privuéi veci broj korisnika, te je primjer tog tipa

drustvene mreze — Twitter (Pustylnick, 2011).

Razvojem i popularizacijom drustvenih mreza je doslo i do razvoja odnosa S javnoscu i
marketinga. Nekadasnja tehnika znana kao word of mouth razvojem interneta poprima novi oblik
— word of mouse, te olaksava plasiranje i distribuciju informacija u eksternu javnost (Demeterfty
organizacije gotovo besplatno® (Demeterffy Lanci¢, 2010: 160). Drustvene mreze su uvelike
omogucile smanjivanje budzeta, te povecavanje ucinka odnosa S javno$¢u i marketinga u

organizacijama.

2.5. Instagram

Ranije spomenuti Instagram su stvorili Kevin Systrom i Mike Krieger, 2010. godine. ldeja iza
Instagrama je bila dijeljenje osobnih fotografija sa svojim prijateljima. Korisnici imaju mogu¢nost
na svome profilu dijeliti fotografije i videe ili kao objave, ili kao takozvane price, koje su potom
javno vidljive 24 sata. Na svakom profilu je istaknut broj korisnika koji prate objave, te isto tako
1 broj korisnika koji sam korisnik profila prati. Posjetitelji mogu medusobno ,,lajkati* objave, te
ostavljati komentare na objavama ili ih podijeliti na svojoj pri¢i. Opcija hashtag (#), sada
popularna i na drugim drustvenim mrezama, je potekla upravo nakon sto je na Instagram uvedena
ta opcija da bi korisnicima olakSala pronalazak fotografija, videa ili profila vezanih uz odredene
teme. Odmah u pocetku, odnosno nakon samo godinu dana postojanja, je Instagram profil otvorilo
10 milijuna korisnika (Ha, 2015). Korisnici Instagrama s velikim brojem pratitelja su dobili
opCepoznati naziv influenceri te tako pokrenuli nastanak nove vrste marketinga (McLachlan,

2022). Influencer marketing se oslanja na strategiju word of mouth pomoc¢u koje brendovi



ohrabruju svoje kupce da razglase svoje zadovoljstvo proizvodom ili uslugom. U influencer
marketingu se, umjesto velikog broja kupaca, targetiraju odredene osobe koje putem svojih profila
na drustvenim mrezama imaju utjecaj na veci broj ljudi (Wong, 2014). Istrazivanjem provedenim
2021. godine je utvrdeno kako je Instagram sakupio 2 milijarde korisnika te sakupio prihod od
47,6 milijardi dolara (Igbal, 2022). Upravo zbog brzorastu¢e popularnosti Instagrama, te svih
mogucnosti koje nudi u stvaranju promotivnog sadrzaja, su za analizu odabrani upravo profili

kozmetickih brendova na toj drustvenoj mrezi.

3. Predmet istrazivanja - brendovi

Kako bi analiza sluzbenih Instagram profila kozmetickih brendova mogla biti ucinkovito
provedena, odabrana su dva brenda nastala u Hrvatskoj — La Piel i Skintegra. Vazna je informacija
da oba brenda imaju istu ciljanu skupinu, ve¢inski Zene u dobiod 18 godina na dalje. Sama imena
brendova jasno ukazuju da je najve¢i udio proizvoda koje prodaju namijenjeno njezi koze.
Proizvodi su prirodnog i organskog sastava, te su veganski. | La Piel i Skintegra imaju proizvodnju
u Hrvatskoj. U svome marketingu i promociji se u ve¢oj mjeri oslanjaju na druStvene mreze 1 ve¢
sada oba brenda ostvaruju vrlo dobar uspjeh i popularnost, s obzirom na ¢injenicu da su nastali
2017., odnosno 2018. godine.

3.1. La Piel

La Piel je nastao 2018. godine. Njegova osnivacica je hrvatska pjevacica Lana JurCevi¢. Naziv
brenda La Piel je kombinacija prva dva slova imena osnivacice i Spanjolskog naziva za kozu. Naziv
,,La PIEL®, ispisan jednostavnim fontom crne boje i popra¢en ru¢nim potpisom vlasnice, je ujedno
i logo brenda. U cetiri godine njegovog postojanja su odredeni La Piel proizvodi osvojili nekoliko
nagrada kao sto je Cosmo beauty award u organizaciji casopisa Cosmopolitan. Naglasavaju ruénu
proizvodnju bez Stetnih sastojaka kao §to su naftni derivati, silikon i paraben koji se Cesto
upotreljavaju u svrhu cjenovno jeftinije proizvodnje kozmetickih proizvoda, te ¢injenicu da svoje
proizvode ne testiraju na zivotinjama. U pocetku je brend proizvode prodavao isklju¢ivo putem
internetske trgovine, no u vrlo kratkom roku je ostvario suradnju sa BIPA trgovinama u kojima je
moguce kupiti La Piel proizvode. Osim BIPA-e, La Piel proizvodi se prodaju i u drogeriji DM, te
na web trgovini Rox Beauty. Naruciti dostavu narudzbe sa internetske trgovine mylapiel.com je,

osim u Hrvatsku, mogucée i u Europu (mylapiel.com, bez dat.; Tenzera, 2022).



La PIEL ;.. 7

Izvor: mylapiel.com
Slika 1. Logo brenda La Piel
3.2. Skintegra

Brend Skintegra je 2017. godine osnovala Jelena Skendzi¢ Ratkajec, dotadasnja beauty blogerica
i beauty novinarka. U nazivu brenda moZemo primijetiti englesku rije¢ skin koja nosi znacenje —
koZa. Logo brenda je jednostavan. Nekoliko linija crne boje unutar Sesterokuta tvore prva dva
slova imena brenda — SK. Tiskani naziv ,,SKINTEGRA* se nalazi ispod opisanog znaka. Vlasnica
je kozmeticku liniju pokrenula potaknuta vlastitim problemima s koZom, toé¢nije boles¢u
rozaceom. Primjetivsi kako gotovo svi kozmeticki proizvodi na trzistu medu svojim sastojcima
imaju parfeme, agresivne emulgatore i alkohol koji su stetni za zdravlje koze, odlucila je pokrenuti
brend ¢iji su proizvodi napravljeni od u potpunosti prirodnih sastojaka, netestiranim na
zivotinjama. Osnivacica u intervjuima cesto naglaSava kako je Skintegra u potpunosti hrvatski
brend, sa proizvodnjom i izradom ambalaze upravo u Hrvatskoj. Proizvode prodaju u trgovini u
gradu Zagrebu, gdje je moguce i konzultirati se sa stru¢nim osobljem. Osim u vlastitoj trgovini,
Skintegra asortiman se nalazi na policama ljekarni diljem Hrvatske, te u drogeriji DM. Skintegrini
proizvodi se mogu naruciti i sa njihove internetske trgovine skintegra.hr, te postoji moguénost

dostave u Hrvatsku i Europu (Bartolovié, 2018; skintegra.hr, bez dat.; Spiljak, 2019).



SKINTEGRA
Izvor: skintegra.hr

Slika 2. Logo brenda Skintegra

4. Anketno ispitivanje

4.1.Anketa
Prije same analize sadrzaja sluzbenih Instagram profila brendova La Piel i Skintegra je
provedena anketa. Anketno ispitivanje je jedna od kvantitativnih metoda istrazivanja. “Metoda
ankete predstavlja istrazivacki postupak kojim se prikupljaju informacije o nekim
karakteristikama pojedinaca i druStvenih skupina (npr. demografski, ekonomski, socioloski
podaci...). Ona ukljucuje 1 pismeno prikupljanje podataka o stavovima i miSljenjima na
reprezentativnom uzorku ispitanika uz pomo¢ upitnika” (Cendo Metzinger, Toth, 2020: 36).
Karakteristika hrvatske javnosti koju Zelimo opisati pomocu ankete je upoznatost sa
brendovima La Piel 1 Skintegra i1 njihovim sluzbenim Instagram profilima, te spremnost na

kupovinu proizvoda brendova nakon posjete spomenutih Instagram profila.

4.2.Rezultati ankete
Anketa je provedena na uzorku od 72 ispitanika i ispitanica, u rasponu od 20 do 61 godinu
starosti. 88,9% ispitanika su Zene, §to je prihvatljivo ako uzmemo u obzir da su upravo Zene
ciljana skupina istrazivanih brendova.
U pitanju “Jeste li upoznati s kozmetiCkim brendom La Piel?”, odnosno “Jeste li upoznati s
kozmetickim brednom Skintegra?” je ustanovljeno da je 62,5% ispitanika upoznato s La

Pielom, dok ih gotovo upola manje, 37,5%, poznaje brend Skintegru.



Jeste li upoznati sa kozmetickim brendom La Piel?

72 odgovora

Grafikon 1. Jeste li upoznati sa kozmetickim brendom La Piel?

® Da
® Ne

Jeste li upoznati sa kozmetickim brendom Skintegra?

72 odgovora
@® Da
@® Ne

Grafikon 2. Jeste li upoznati sa kozmetickim brendom Skintegra?

Iduce postavljeno pitanje je bilo usmjereno ispitanicima koji su odgovorili da poznaju brend,
te je pitano kako su doznali za La Piel, odnosno Skintegru. U slu¢aju La Piela je najveci udio
odgovora, 84,8%, glasilo “na druStvenim mrezama”. Za Skintegru je 50% ispitanika doznalo
word of mouth metodom putem poznanika, a 40% sa drustvenih mreza.

Sudionici su zamoljeni da se pokuSaju sjetiti jednog ili viSe proizvoda brendova La Piel 1
Skintegre. Njih sveukupno 30 je znalo za 18 La Pielovih proizvoda, dok se Skintegrinih 12
proizvoda prisjetilo samo 11 sudionika.

Sljedeca pitanja, “Jeste li ikada kupili proizvod kozmetickog brenda La Piel?” i “Jeste li ikada
kupili proizvod kozmetickog brenda Skintegra?”, su otkrila da 13,9% ispitanika kupilo La Piel
proizvod, a 9,7% ispitanika Skintegra proizvod.

Na pitanje “Pratite li sluZzbenu Instagram stranicu kozmetickog brenda La Piel - la_piel?” je
potvrdno odgovorilo 12,5% ispitanika, a na pitanje “Pratite li sluzbenu Instagram stranicu

kozmetickog brenda Skintegra-skintegrabeauty?”, njih 6,9%.
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Provedenom anketom se moze donijeti zaklju¢ak da gotovo duplo vecu prepoznatljivost u
javnosti ima La Piel, pogotovo ako govorimo o poznavanju njegovih profila na drustvenim
mrezama. Takoder, prema sli¢nom broju potvrdnih odgovora mozemo primijetiti da su i La
Pielovi i Skintegrini kupci proizvoda ujedno i njihovi pratitelji na Instagramu. To daje
pretpostavku da promotivna i marketinska strategija na Instagramu ima utjecaj na odluku

kupaca o kupovini proizvoda.

5. Analiza sluzbenih Instagram profila brendova La Piel i Skintegra

5.1.Metodologija

Analiza sadrZaja je ucestala metoda u istrazivanjima iz podru¢ja masovne komunikacije i medija.
»Kako ,,nova‘ sredstva masovne komunikacije imaju veliki utjecaj na drustveni Zivot i aktivnosti
pojedinca, javila se potreba u drustvenim naukama za razvijanjem metode i tehnike koja bi sluzila
istrazivanju sredstava javnoga komuniciranja. Metoda koja je nastala prvenstveno iz prakti¢nih
razloga, a kasnije je uspostavljena i njezina znanstvena dimenzija, oznaCena je kao analiza
sadrzaja“ (Petrovi¢, Tadi¢, 2007: 157). Pomoc¢u navedene metode mozemo bolje razumjeti i
istraziti sadrzaj poruke, no isto tako pomaze u shvacanju cilja posiljatelja poruke i reakcije
primatelja; odnosno nacina na koji je primatelj shvatio poruku. Kako bih Sto bolje usporedila
ucinkovitost marketinga i promocije dvaju hrvatskih brendova — La Piela i Skintegre, te uvidjela
je li doslo do promjene u izvedbi marketinga i promocije na Instagramu u vrijeme pandemije

korona virusa, koristit ¢u analizu sadrzaja kao istrazivatku metodu u radu.

Iako je analiza sadrzaja nastala kao prvenstveno kvantitativna metoda, Barelson navodi da su
njezini kvalitativni aspekti vazni ako je brojanaliziranih jedinica premalen za primjenu statistickih
metoda (Polji¢ak: 2014). Takoder, Melendez, Wolfson, Adjouadi i Rishe (2010) isticu kako je
kvantitativnim sadrzajem na drustvenim mrezama lako manipulirati te ponekad nije vjerodostojan
I U potpunosti tocan iz raznih razloga — hakiranje, spam, azuriranje broja pratitelja ili prijatelja i
sliéno. Takoder, tekstualni sadrzaj je Cesto analiziran na kvalitativan naéin kako bi uvidjeli
karakteristike jezika kao sredstva komunikacije te kako bi razumjeli kontekstualno zna¢enje teksta.
Za potonje je efikasna sumativna analiza sadrzaja kojom se identificiraju i broje odredene rijeci za

bolje razumijevanje konteksta i posljedi¢no interpretaciju teksta (Hsieh, Shannon, 2005). Stoga ¢u
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se u predstoje¢em istrazivanju U vecoj mjeri osloniti i na kvalitativni i kvantitativni nacéin

analiziranja sadrzaja Instagram profila La Piela i Skintegre.

Analiziranje marketinga na drustvenim mrezama, odnosno Instagramu, je zanimljivo jer
marketinski struénjaci mogu objavljivati takozvane ne-oglasivacke poruke kojima plasiraju
dodatne, nesluzbene informacije o proizvodima kako bi uévrstili prepoznatljivost brenda na trzistu
(Pustylnick, 2011). Takav marketing je pristupacniji i jeftiniji. Influencer marketingom, odnosno
utjecajem koji popularni profili na Instagramu imaju na svoje pratitelje je moguce efektivno
privucéi veliki broj novih kupaca. Takoder, bliZi je pripadnicima dobi izmedu 18 1 29 godina, te je
proizvode namijenjene navedenoj dobnoj skupini, lak$e istaknuti na trzistu. Oba kozmeticka
brenda na kojima provodimo istrazivanje su, izmedu ostaloga, usmjerena na tu dobnu skupinu.
lako je oglasavanje na drustvenim mrezama do sada imalo ulogu pomo¢nog sredstva u marketingu,

polako postaje znacajno.

Kako bismo dokazali da su marketinske strategije 1 strategije odnosa s javnos¢u na Instagramu
ucinkovite u jednakoj ili vec¢oj mjeri od dosadasnjih, proveli smo analizu sadrzaja. Fokus
istrazivanja je na Instagram profilima brendova La Piel i Skintegra. Analizirali smo njihove
strategije na spomenutoj drustvenoj mrezi u periodu od 1. sije¢nja 2020. do 31. prosinca 2020.
godine. Time nastojimo izmjeriti njihovu ucinkovitost i na¢in na koji su prilagodili svoje
poslovanje u godini u kojoj je zapocela pandemija korona virusa s pojavom koje se posljedi¢no 1
povecala aktivnost sluzbenih profila raznih brendova na drustvenim mrezama. Zanima nas kakvom
se spomenuti brendovi opcenito strategijom koriste u promociji na Instagramu, kakav odnos
odrzavaju sa svojim klijentima, odnosno pratiteljima te kakav sadrzaj na njihovim profilima

postize najvecu popularnost, te na koji nacin su se prilagodili pandemiji u 2020. godini.
S obzirom na navedeno, odredili smo istrazivacka pitanja:

1. Jesu li objave na Instagram profilima la_piel i skintegrabeauty tematski iskljuéivo
vezane uz kozmetiCke proizvode kojima brend trguje ili postoje druge teme kojih se
brend doti¢e u objavama?

2. Promoviraju li objave tvrtku opcenito ili odredene proizvode iz asortimana? Objavljuje
li brend i sadrzaj nevezan uz kozmeticke proizvode, i s kojim ciljem?

3. Kaoje su karakteristike poruka objavljenih na Instagramu u 2020. godini?
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4. Utjece li pandemija korona virusa na nacin poslovanja i promocije brenda na

Instagramu u 2020. godini?

5.2. Interpretacija rezultata — la_piel

Naziv Instagram profila je ,,la_piel, a na profilnoj slici se nalazi logo brenda. Opisom je istaknuto
da se radi o ,,Natural & luxury skincare®, te su umetnuti profili srodnog brenda — ,lapiellab* 1
sluzbeni profil vlasnice Lane Juréevi¢ — ,,lalana®. U opisu se nalazi i link na sluzbenu web stranicu

— www.mylapiel.com. Profil trenuta¢no prati 118 000 korisnika, dok la_piel prati samo tri

korisnika, srodne brenove ,,lapielskin® i ,lapiellab®, te profil ,lalana®“. Od nastanka je sa profila

objavljeno 1802 puta.

& la_piel a)

1.802 118tis. 3

La PIEL B
Objave Pratitelji Pratim

La PIEL | Prirodna kozmetika
Zdravlje/ljepota

by @lalana

' Natural & luxury skincare @ @lapiellab
Pogledaijte prijevod

www.mylapiel.com/

a‘?"g Prate anatoljmakeup, glavaskarla i njih
& jos40
® Prikazi trgovinu

Pratim v Poruka Kontakt +2

e _J,’
s @ D=

GLAMTAN ~ Shower&body ~ ANTIAGE © shop

H ® > &

JE = ~ Aaﬁé%f |

Izvor: Instagram

Slika 3. la_piel feed na dan 26.05.2022.
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5.2.1. Tematika objava

Tema 94,39% La Pielovih objava je kozmetika, akcije, nagradne igre i opéenito sadrzaj vezan uz
njihovo poslovanje. Od sveukupno 499 objava na Instagram profilu u 2020. godini, 5,61% ih nije
vezano uz proizvode koje brend prodaje. U pet navrata je objavljena Cestitka povodom blagdana,
dok su ostale objave vecinski humanitarnog karaktera. Teme takvih objava su donacija za stradale
u potresu koji je 29. prosinca 2020. zadesio Sisak, donacija 31280 kn prikupljenih od prodaje
dezinficijensa za kupnju opreme za zastitu od korona virusa za bolnice, donacija higijenskih

potrepstina, I sli¢no.

la_piel - tematika objava

\

B TEMA - KOZMETIKA - 94,39%

ETEMA - OSTALO - 5,61%

Izvor: autor

Grafikon 3. Tematika objava na la_piel

5.2.2. Ciljevi objava

Fokus La Piel-a je vise na promociji svakog proizvoda pojedina¢no, nego na promociji cijelog
brenda opcenito — u cak 288 objava se klijentima daju informacije o odredenom proizvodu,
nadolazecoj ili postojecoj akciji, inovaciji na web trgovini ili nagradnoj igri. Uz ne§to manje od
300 objava, La Piel objavljuje korisne informacije za svoje pratitelje. Uz fotografiju ili kratki video
ve¢ postojeceg proizvoda, objavljuju njegove sastojke, benefite i nacin koriStenja. Takoder, kada
su u pitanju noviteti, objavljuju datum njihovog izlaska na trziste. Osim davanja informacija, La

Piel ¢esto svojim pratiteljima postavlja pitanja. Neka od tih pitanja su neodredena i retoricka —
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,Zar nije najsladi Glam box?*, ,,Tko je za jedan relax time?*, i imaju jednostavnu svrhu animiranja
pratitelja i ostvarivanja prijateljskog odnosa. Upravo su, prema ¢lanku Marketing on Instagram,
povezanost i osobnost neki od na¢ina na koje se pratitelji pretvaraju u klijente. Konkretnija pitanja
postavljaju kako bi dobili povratne informacije i provjerili koje su preferencije njihovih kupaca —
,Jeste li team unicorn ili bronze?*, ,Jmamo nove zlatne koverte za manje paketi¢e, kako vam se
svidaju?“, ,,Koliko so¢no i privlacno izgleda Coffee babe piling, od 1 do 5?. Da odgovore svojih
pratitelja uzimaju u obzir su istaknuli ¢injenicom da su kremu Sun Babe Face sa SPF-om 50 razvili

upravo pomocu povratnih informacija koje su dobili od njih.

,Unaprjedenje prodaje je personalizirani oblik promocije usporeduju¢i ga s drugim oblicima
promocije... Direktne metode koje primjenjuju jesu nagradne igre, dijeljenje uzoraka kozmetike te
postavljanje stalaka i oglednih kartona na prodajno mjesto, dok kod indirektnih metoda
primjenjuju Skolovanje vlastitog osoblja, organiziranje nagradivanja zaposlenika te poklanjanje
razli¢itog reklamnog materijala“ (Penezi¢, 2015: 12). Na drustvenim mrezama se naziv giveaway
koristi za nagradnu igru ili natjecaj. To je jedan od oblika gerilskog marketinga, te su njegove
svrhe dokazivanje kvalitete proizvoda i stvaranje potraznje na trziStu (Jambrec¢ina, 2018: 16-17).
La Piel je u 2020. godini organizirao 10 giveawaya. Najc¢esce su koncipirani na nacin da zatraze
interakciju pratitelja na odredeni nacin — ostavljanjem komentara, oznacavanjem prijatelja,

objavom fotografije ili videa uz zadani hashtag i sli¢no.

Cilj La Pielovih objava nije uvijek vezan uz kozmeticke proizvode i poslovanje tvrtke. Ostalim
objavama brend ukazuje pratiteljima na svoje drustveno odgovorno poslovanje. Objavom
18.01.2020. su informirali klijente da su cruelty free brend, odnosno da proizvodi nisu testirani na
zivotinjama, a 22.5.2020. su obavijestili pratitelje 1 o Cinjenici da u izradi ambalaze koriste
reciklirani materijal. Osim informiranja o donacijama, nekoliko post-ova je objavljeno i s ciljem
podizanja svijesti o Stetnom utjecaju medija na formiranje slike o sebi i svome tijelu. Upravo je
takva objava iz 2020. godine sakupila najveci broj lajkova, njih ¢ak 6313. Naime, hrvatska
pjevacica Lana Jurcevi¢, ujedno vlasnica i osnivacica brenda, uslikana je na plazi nakon ¢ega je u
tabloidima iza$lo nakoliko ¢lanaka ¢ija je tema bio njezin vidljiv celulit. Potaknuta time, na
Instagram profilu la_piel je objavila tekst o vaznosti prihvacanja vlastitih nesavrSenosti, te uz
hashtag #stvarnaJA, pozvala pratitelje da objave svoju pricu ili sliku koje su se do tada sramili.

Dio La Piel asortimana je dekorativna kozmetika, ¢ija je svrha ,,sakrivanje* nesavrSenosti. Ipak,
y y
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tema objave s najve¢im brojem oznaka ,,svida mi se* nije vezana uz kozmetiku niti poslovanje
brenda. Objava u 2020. godini s najveéim brojem komentara takoder nije vezana uz La Piel
proizvode, ve¢ je humanitarne prirode. Jurcevi¢ je, potaknuta pandemijom korona virusa i opéim
lockdown-om koji je odreden broj stanovnika financijski ugrozio, snimila video kojime trazi
prijedloge pratitelja kome donirati 10000 kn. Objavu je komentiralo 215 ljudi. Jo§ neke objave

nevezane uz predmet poslovanja tvrtke su ¢estitke povodom blagdana i lifestyle savijeti.

Cilj objave
350
300
250
200
150 _
100
50
0
PODIZANJE .
PROMOCHA | PROMOCUA [INFORMACUE oo oy uneer o CESTITKA | GIVEAWAY/N
. BreNpa | ODREDENOG ZA PRATITELE | ODREpENG) TOVODOM  AGRADNA
PROIZVODA | PRATITELIE TEMI BLAGDANA IGRA
la_piel 132 288 289 208 7 5 10
skintegrabeauty 160 124 125 156 9 5 2
Izvor: autor

Grafikon 4. Ciljevi objava na la_piel i skintegrabeauty

5.2.3. Karakteristike objava

,...nashtag je bilo koja rije¢ koja ispred sebe ima oznaku # te na taj nacin predstavlja odredeni
pojam koji se moze pretrazivati, to¢nije na druStvenim mrezama vodi do svih poruka koje u sebi
sadrze taj hashtag” (Rodin, 2016). Opisana opcija moze biti korisna za brendove na Instagramu
jer im daje moguénost da smisle vlastitu frazu i putem hashtag-a ju populariziraju. La Pielovi
hashtag-ovi su najée$¢e vezani uz nagradne igre na profilu ili promociju odredenog proizvoda.
Hashtag #jasamdijamant je vezan uz giveaway u suradnji sa zlatarnom Prahir, kojime je pet
pratitelja s najemotivnijim videom i pripadaju¢im opisom nakon kupnje dijamantne bombe za

kupku, osvojilo pravi dijamantni prsten. Hashtag #stvarnaJA je vezan uz kampanju prihvacanja
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svojih fizickih nepravilnosti, #LaPIELzaMamu uz nagradnu igru povodom maj¢inog dana, a
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#CoffeeBABE, #HydraBabe #HandCream su nazivi proizvoda u ponudi brenda. Mozemo
primijetiti kako La Piel tu opciju koristi rjede, u manje od Cetvrtine svih objava 2020. godine, no

precizno.

Osim hashtag-a, bliskijem odnosu brenda i klijenata pridonosi i komunikacija koja ukljucuje
emoji-je. U svome ¢lanku o koriStenju emoji-ja u marketingu, Aboulhosn (2020) objasnjava kako
takav nacin komunikacije brendu donosi dodatnu razinu osobnosti i bliskosti prema klijentima.
Kada brend koristi elemente Kkoji njegovi pratitelji povezuju sa svojom svakodnevhom
komunikacijom sa prijateljima 1 obitelji, dobiva svojstva ljudskosti te samim time zaraduje i
njihovo povijerenje. Cak je i investicijska banka Goldman Sachs ¢ije ciljane skupine korisnika nisu
mlade populacije, u komunikaciji na svome Twitter profilu pocela koristiti emoji-je. Stoga ne ¢udi

da se La Piel u gotovo 60% svojih objava oslanja na to sredstvo komuniciranja.

U svome ¢lanku, Wylie (2021) objasnjava benefite koriStenja imperativa na drustvenim mrezama.
Pomocu imperativa se izri¢e naredba ili zapovijed, te se na njega Cesto referira kao na zapovjedni
nacin. Naredbe ,,pogledaj“, ,,otvori®, ,kupi®, ,klikni“, ,justedi su po uspjehu na druStvenim
mrezama nadmasile neke druge fraze i ¢ak donedavno ucinkovitije pridjeve, kao sto je ,,besplatan®.
Ako pogledamo na koji na¢in se brend La Piel obraca svojim pratiteljima na Instagramu, vidjet
¢emo da je spomenuti zapovjedni nacin Koristio u 132 objave u 2020. godini. Neki od primjera su:
,» lagajte osobe koje vidite kao dijamant, rijetke, vrijedne, posebne®, ,,Pogledajte®, ,,Tagajte svoju
BF*, ,,Upoznajte Sweet love box*, , Potrazite na www.mylapiel.com*, ,,Pisiteeee nam!!!“, , Saljite
svoje fotke 1 videice s paketicem 1 proizvodima®, , Pripremite se!“, ,Lajkajte da znamo da ste
procitale”. 1z navedenih primjera moZzemo Vvidjeti i da se u gotovo svim objavama svojim
pratiteljima obrac¢aju u mnozini. Koristenje jednine smo pronasli u samo nekoliko navrata. Moze
se primijetiti da mnozinu ve¢inom Koriste kako bi naglasili ¢injenicu da oko svog Instagram profila
stvaraju zajednicu obracajuci se svim njezinim ¢lanovima, dok su jedninu koristili u objavama sa
osobnijom temom. Primjerice, reéenica ,,Podijeli i ti svoju pricu ako Zelis“ je vezana uz body
positivity, te poziva klijente da se pridruze dijeljenju svojih osobnih iskustava. 1z svega navedenog
se moZze zakljuciti da brend svojom komunikacijom pokuSava stvoriti vrlo blizak i prijateljski
nastrojen odnos sa svojim klijentima. Primjedba po pitanju komunikacije je $to se uvijek obracaju
zenskoj populaciji: ,.Ljepotice nase®, ,Drage nase“, ,,Cure nase“. Objasnjenje za odabir

oslovljavanja klijenata na takav nacin je ¢injenica da je La Piel brend sa isklju¢ivo kozmetickim
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proizvodima 1 da veci broj pratiteljica doista jesu zene. No, time su svoju zajednicu pratitelja

ogranicili jer zasigurno postoje i muskarci zainteresirani za La Piel proizvode.

Karakteristike objava - La Piel

OBRACANJE U JEDNINI | 0,40%

KORISTENJE IMPERATIVA | 2645%
evosi - I 0. 15%
HASHTAG [ 2244%

0 100 200 300 400

Izvor: autor

Garfikon 5. Karakteristike objava na la_piel

5.2.4. Karakteristike slika i videa

Najveci postotak, 36.07%, objava La Piela Cine fotografija ili video jednog ili viSe proizvoda tog
brenda. Potomsslijed fotografija ili video influencera, odnosno javne osobe. Svakako moramo uzeti
u obzir i da je osnivacica brenda Lana Jurcevi¢, poznato lice u Hrvatskoj, te se nalazi na velikom
udjelu takvih objava. U 2020. godini su 63 puta objavili lifestyle fotografiju ili video, odnosno
tekst koji nije vezan uz kozmetiku. Cak 52 puta u godini su objavili video iz skladista ili
proizvodnje na kojemu pokazuju klijentima na koji nacin nastaju proizvodi i1 kako se pakiraju
njihove posiljke, ¢ime stvaraju dodatno povjerenje i pokazuju trud koji je ulozen kako bi pruzili
Sto bolju uslugu i u¢inili kupce zadovoljnima. Takoder, u nekoliko navrata su pozvali pratitelje da
im posalju svoje snimke otvaranja pristigle La Pielove posiljke ili kupljenih artikala, te ih potom
objavili. Tim potezom uc¢vr§¢uju prijateljski odnos sa svojim klijentima. Objavu sa nekog drugog

Instagram profila su podjelili svega 28 puta. Manji broj repost-ova, na Instagramu nazvanih
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regram, se moze objasniti ¢injenicom da je za dijeljenje svake fotografije ili videa potrebno zataziti

dozvolu izvornog autora te ga i oznaciti, kaze Stephensen (2021).

Karakteristike slika/videa - La Piel
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Grafikon 6. Karakteristike slika i videa na la_piel

5.2.5. Komunikacija u vrijeme pandemije Korona virusa

U pocetku 2020. godine je zapocela pandemija Korona virusa koja je imala znacajan utjecaj na

drustvo, patako i na digitalni marketing.

La Piel se u ¢ak 13,63% objava referirao na pandemiju. Cesto su koristili fraze poput: ,,da neke
stvari su se promijenile, ove godine nista nije isto..”, ,,Gdje cemo na Novu godinu, do dnevnog
boravka ili balkona?“. Sudjelovali su u naporima svih medija da osvijeste javnost o vaZnosti
drZanja distance te poStovanja opéeg lockdown-a uz poruku #ostanite doma i uz izjave kao $to je
sljedeca: ,,2020 nije bila bas glamurozna ali ne znaci da kraj nece biti, van ili unutar nasa 4 zida.*.
Izjavom ,,nasi dostavljaci su opremljeni maskama, rukavicama i dezinfekcijskim sredstvima...*
informiraju javnost o svom pridrzavanju mjera u poslovanju. Ve¢ je ranije opisom druStveno
odgovornog poslovanja tvrtke spomenuto da su donirali svotu od prodaje dezinficijensa za kupnju
zastitne opreme za holnice. Takoder, zbog povecane potraznje za sredstvima za dezinfekciju su na

trziste izbacili novi proizvod — Hand Sanitizer. Uz fotografiju spomenutog proizvoda stoji poruka:
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“Ova narudzba nam je sve rekla... cini se da stize jos jedan lockdown -tuzni emoji- Sto vi mislite?
PAZITE NA SEBE i one oko sebe®. U tom radoblju su pojacali i promociju kreme za ruke Hand

Cream na Instagramu.

Koronavirus reference -
la_piel

1 . 13,63%
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Izvor: autor

Grafikon 7. Reference na koronavirus na la_piel

5.3. Interpretacija rezultata — skintegrabeauty

Naziv sluzbenog profila na Instagramu Skintegre je skintegrabeauty, te ima 40700 pratitelja. Broj
korisni¢kih racuna koje prati je 828. Na slici profila se nalazi logo brenda. Osim linka koji vodi na
kviz na sluzbenoj web stranici pomocu kojega korisnik moze otkriti vlastiti tip koze, u opisu se
nalazi nekoliko kratkih tvrdnji: ,,Edukacija svaki dan.“, , Aktivni sastojci u kompleksnim

formulama.*, ,,Zdrava koza na prvome mjestu.* i ,,Tu za vas.*
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Slika 4. skintegrabeauty feed na dan 26.05.2022.

5.3.1. Tematika objava

Glavna tema objava na Instagram profilu skintegrabeauty su kozmeticki proizvodi i poslovanje

tvrtke Skintegra te Cini 95,86% objava od sveukupno njih 338. Fokus ostalih 4,14% su cCestitke
povodom blagdana, objave vezane uz donacije, te objave za podizanje svijesti o odredenim
temama. Vecina Skintegrinih objava sa tematikom vezanom uz poslovanje su predstavljanje novih

proizvoda, najave popusta i slicno. Pokrenuli su i nekoliko zanimljivih rubrika. Objave #izaimena

pricaju pricu o inspiraciji 1 nastanku imena svakog od njihovih proizvoda zasebno. Rubrika

#SKlInterview su kratki razgovori o njezi koZe sa vjernim kupcima brenda. U jednoj od objava su

predstavili ,,SK LOYALTY* program kojime se kupovinom Skintegra proizvoda ostvaruju

bodovi, a posljedi¢no i razne pogodnosti kao Sto su popusti, besplatni uzorcei 1 pozivi na posebna

dogadanja.

22



skintegrabeauty - tematika objava

ETE ,78%

B TEMA - OSTALO - 6,21%

Izvor: autor

Grafikon 8. Tematika objava na skintegrabeauty

5.3.2. Ciljevi objava

Najveci postotak objava, 47,34%, je objavljeno sa ciljem opcenite promocije Skintegra brenda.
Objavljuju upute za njegu koze, informiraju klijente o popustima u trgovini 1 na web trgovini 1 o
mjestima isporuke narudzbi, daju pratiteljima do znanja da postoji savjetovaliSte u trgovini u
Zagrebu kojime za odredene probleme s kozom preporucuju odredenu kombinaciju proizvodima.
Nesto vise od 36% objava je informativni sadrzaj o odredenom proizvodu ili najava o izlasku
proizvoda u prodaju. Osim informiranja pratitelja, skintegrabeauty svoj odnos s njima u 46,15%
slucajeva, odrzava postavljanjem pitanja: ,,Pogadate o kojim se proizvodima radi?*, , Nanosite li
SPF svaki dan prije odlaska na posao?*, ,,Koji su vasi dojmovi o Architectu?”, ,,Koju #skintegricu
moramo upoznati?*, ,,Koliko proizvoda imate u rutini?*, ,,O kojem bi sastojku htjeli znati vise? i
slicno. Mozemo primijetiti kako u vecini tih pitanja brend Zeli dobiti povratne informacije,
odnosno feedback svojih pratitelja o njihovim preferencijama i rutini za njegu koze, kako bi
unaprijedili svoje poslovanje. Upravo to i jest svrha feedback-a, a prema ¢lanku ,,Why social media
is key to collecting customer feedback®, druStvene mreze su idealno mjesto za prikupljanje istog.
Bitna znacajka drustvenih mreza je da je na njima komunikacija dvosmjerna stoga kupci imaju
znacajan utjecaj na stvaranje novih proizvoda. 1z navedenih rezultata je jasno kako se Skintegra

uvelike oslanja na odrzavanje opisanog 0dnosa sa svojim kupcima.
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Skintegra je u 2020. godini imala samo 2 giveaway-ja, odnosno nagradne igre. Prvi je smiSljen
povodom Dana Zena, te su pet najkreativnijih objava o inspirativnoj Zeni, majci ili prijateljici
nagradili sa proizvodom po Zelji za dobitnika/cu i tzv. wing-woman. Drugi je objavljen u vrijeme
treCe obljetnice pokretanja brenda Skintegra. Za sudjelovanje je bilo potrebno napisati recenziju
najdrazeg Skintegra proizvoda, oznaciti prijateljicu u komentaru, zapratiti profil skintegrabeauty
na Instagramu i podijeliti objavu na pric¢u. Dvije dobitnice su na poklon dobile pidzamu i kutiju sa
svim Skintegrinim proizvodima. Moze se primijetiti i kako su oba giveaway-ja viSe usmjerena
prema zenama, Cime SU ograni¢ili publiku koju obuhvacaju. lako se brendovi nagradnim
natjecajima na druStvenim mrezama cesto koriste kako bi doveli nove pratitelje, a ve¢ postojece
zadrzali, SKintegra se ne oslanja cesto na tu taktiku. Neobi¢no je da se brend nije posluzio opcijom
giveaway-ja viSe od dva navrata u 2020. jer je upravo objava kojom je giveaway predstavljen
javnosti povodom 3. rodendana sakupila najvise oznaka ,,svida mi se* u 2020. godini — 2401, dok

je objava natjecaja povodom Dana Zena dobila najvise komentara— 1593.

Uslijed velike zastupljenosti drustvenih mreZa u danasnje vrijeme, sve je teZze ocuvati mentalno
zdravlje mladih. ,Na drustvenim mreZama objavljivanje fotografija jest objektivno sagledavanje
fizickog izgleda i subjektivno razmiSljanje 0 prihvacenosti ili odbijenosti od strane drugih
korisnika putem broja ,,lajkova“ ili napisanih komentara. Povratne informacije objasnjavaju
promjene u samopoStovanju kao rezultat koriStenja drustvenih mreza. Smatra se kako reakcije
drugih ljudi mogu utjecati na mjeru u kojoj ljudi mijenjaju samopoimanje, na vlastitu prezentaciju*
(Jeronc¢i¢ Tomi¢, Muli¢, Milisi¢ Jadri¢, 2020: 2652). Skintegra je jednom rubrikom odlucila
utjecati na podizanje svijesti o Stetnosti utjecaja drustvenih mreza na samopouzdanje mnogih
korisnika te pozvala pratitelje da uz oznaku #teamskin objave svoje fotografije bez Sminke ili
dodatnih Instagram filtera. Brend sudjeluje i u podizanju svijesti o temama koje nisu vezane samo
uz kozmeticke proizvode, njegu koze i poslovanje tvrtke. U listopadu su objavu posvetili poticanju
Zena na preventivni samopregled dojki. Skintegra je pokrenula i humanitarnu kampanju #daj5 za
nezbrinute zivotinje kojom u suradnji sa nekoliko udruga i azila doniraju po 5 kn za svaki kupljeni
proizvod i svaku objavu uz hashtag #daj5. To nisu njihove jedine aktivnosti u drustveno
odgovornom poslovanju na temu odnosa prema zivotinjama s obzirom na ¢injenicu da Su u
nekoliko objava istaknuli kako su cruelty free i vegan friendly brend, te je i sama trgovina pet
frinedly. Nakon potresa koji je 29. prosinca 2020. pogodio Petrinju, su putem svog Instagram

profila u suradnji sa Crvenim krizem prikupljali sredstva i pakete za pomo¢ stradalima.
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5.3.3. Karakteristike objava

Karakteristike gotovo svih objava na Instagram profilu skintegrabeauty su koristenje hashtag-a
(97,63%) i emoji-ja (99,41%). Podsjetimo da brendovi komuniciraju na takav nacin kako bi stekli
i ucvrstili povjerenje svojih klijenata. Osim navedenih elemenata, osje¢aju bliskosti pridonosi 1
obracanje pratiteljima u jednini ili mnozini, odnosno persiranje. Potrebno je istaknuti kako
navedena nedoumica ne postoji u engleskom jeziku i kako brendovi koji komuniciraju na
engleskom na druge nacine stvaraju odreden tone of voice u odrzavanju prijateljske atmosfere na
svojim profilima. Odabir na¢ina na koji ¢e se brend obracati pratiteljima je subjektivan, te prema
¢lanku ,,Muke po persiranju®, ovisi o nekoliko ¢imbenika: druStvenoj mreZi na kojoj komunicira,
imidzu brenda i reakciji klijenta. Zeli li brend stvoriti opusteniji imidZ obracat ¢e se pratiteljima sa
L1, a ako je ozbiljniji te su njegove ciljane skupine ozbiljnije generacije, CeSc¢e Ce iskoristiti
zamjenicu ,,vi“. Skintegra se u 88 objava svojoj publici obratila u jednini: ,tagiraj prvu
#skintegricu koja ti padne na pamet®, ,,napisi nam...“, ,,video ba$ za tebe..” U 188 objava su se
pratiteljima odlucili obratiti u mnozini: ,,Jeste li znali?*, ,,Pronadite 15% popusta.., ,Napunite
kosaricu i doc¢ekat ¢e vas prigodan popust®. Obra¢anjem u jednini su zasigurno htjeli postici osjecaj
bliskosti, dok mozemo pretpostaviti da su mnozinom Zeljeli istaknuti veliki broj svojih pratitelja.
Ve¢ spomenutim Clankom ,,Muke po persiranju® je reCeno da je bitna stavka u komunikaciji
dosljednost, te je potrebno odabrati jedan nacin oslovljavanja pratitelja kojega ¢e se brend drzati.
Skintegra imperativ Kkoristi u gotovo polovici svojih objava, uz pretpostavku da nastoje

zapovjednim na¢inom navesti svoje pratitelje na posjet sluzbenoj web stranici i kupovinu.
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Grafikon 9. Karakteristike objava na skintegrabeauty

5.3.4. Karakteristike slika i videa

Vise od polovice slika i videa na Skintegrinom Instagram profilu su proizvodi kojima tvrtka trguje.
Nesto manji je udio opéenitih lifestyle fotografija ili onih sa umetnutim tekstom — 32,54%.
Stvaraju¢i interakciju, nerijetko svoje pratitelje pozivaju da im poSalju fotografije ili video uratke
vlastite izrade na kojima su Skintegrini proizvodi te ih potom objavljuju na profilu. U 2020. godini
su u 14,79% slucajeva iskoristili upravo sliku ili video koji je izradio pratitelj, odnosno klijent.
Fotografijama poznatih osoba ili influencera, videozapisima proizvodnje i skladiStenja te repost-

om se sluze U neznatnoj mjeri.
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Grafikon 10. Karakteristike slika i videa na skintegrabeauty
5.3.5. Komunikacija u vrijeme pandemije Korona virusa

Skintegra se u 5 navrata 2020. godine referirala na pandemiju Korona virusa koja je te godine
zapocela. Situaciju su iskoristili za reklamiranje svoje kreme Una objasnivsi kako je idealna za
ruke isusene ucestalim koristenjem dezinfekcijskih sredstava koja sadrze alkohol. Takoder su
pokrenuli i rubriku ,,Skintegra x HEROine*, kojom su pozvali pratitelje da u komentaru oznace
zdravstvene djelatnike koje poznaju i zahvale im se na borbi protiv pandemije. Uveli su i
beskontaktnu dostavu narudzbi sa web trgovine te o tome izvijestili svoje pratitelje. Iako su svoje
poslovanje i komunikaciju prilagodili novonastaloj situaciji, Skintegra se u neznatnoj mijeri

referirala na pandemiju u 2020. godini.
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Grafikon 11. Reference na Korona virus na skintegrabeauty
5.4. Rezultati analize sadrzaja

Na Instagram profilu, kao §to je ranije napomenuto, zbog stalnog azuriranja nije moguce doc¢i do
podatka o broju pratitelja u 2020. godini. Mogucée je provjeriti navedeni trenuta¢ni podatak. S
obzirom na to da 2022. godine, odnosno u trenutku provodena istrazivanja, la_piel ima 118 tisuc¢a
pratitelja, dok skintegrabeauty ima znacajno manje — 40,7 tisu¢a pratitelja, mozemo zakljuciti da
je popularnost brenda La Piel na Instagramu gotovo 3 puta veca od popularnosti Skintegre.
Moramo uzeti u obzir da se iza tog podatka nalazi viSe faktora. La Piel je u 2020. godini imao
znacajno vise objava — 499, nego Skintegra koja je objavila 338 Instagram postova. Koli¢ina
objava ukazuje na ¢injenicu da je La Pielov profil aktivniji. Prema istrazivanju provedenom na 81
milijun objava, doseg pratitelja se povecava proporcionalno sa povec¢avanjem broja objava u tjednu
(Warren, 2021). Nadalje, La Piel je brend iza kojega stoji poznata li¢nost u Hrvatskoj. Ima Siri
asortiman, namijenjen §iroj ciljanoj skupini za razliku od 2 godine starije Skintegre koja u ponudi
ima 20 proizvoda isklju¢ivo za njegu koze, svaki namijenjen to¢no odredenom tipu koze. La Pielov
asortiman, s druge strane, ukljucuje raznovrsne kozmeticke proizvode, od krema, preko cetki,
rukavica, dekorativne kozmetike do maski za lice i dezinficijensa za ruke koji je u prodaju izasao,

marketingki prigodno, u pocéetku pandemije korona virusa.

Mjesec¢ni broj objava nam otkriva i ¢injenicu prilagodava li se brend situaciji ili striktno objavljuje
unaprijed odreden broj Instagram post-ova. |z rezultata vidimo da Skintegra ima 27 do 30 objava

mjesecno, te to ukazuje na objavljivanje nevezano uz vanjske utjecaje. Na La Pielovom Instagram
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profilu broj objava varira, §to znaci da su intenzitet objavljivanja i promocije prilagodili trenutnoj

situaciji. To je zasigurno pridonijelo vecoj popularnosti La Piela, potvrdenoj anketom.

Tematika vecine, odnosno preko 90% post-ova oba brenda je vezana uz kozmeticke proizvode
kojima trguju te ostale informacije o njihovome poslovanju, dok je neznatan postotak vezan uz

svakodnevne dogadaje i teme aktualne u hrvatskoj javnosti 2020. godine.

Po pitanju ciljeva objava, La Piel najvise svojih objava na Instagram profilu usmjerava prema
predstavljanju svakog proizvoda iz asortimana zasebno, dok Skintegra svoju promociju vise
usmjerava na brend opcenito. Prisjetimo se rezultata ankete kojom smo otkrili da javnost
prepoznaje vise La Pielovih proizvoda od Skintegrinih. La Piel fokus na svom Instagram profilu
stavlja na pojedina¢ne proizvode, stoga je javnost bolje upoznata sa njegovim proizvodima od
Skintegrinih. 1z navedenoga je jasan utjecaj promocije na Instagramu. Pratitelji profila
skintegrabeauty ¢e u 36,70% objava pronaci korisne informacije, kao $to su karakteristike
proizvoda 1 obavijesti o nadolaze¢im akcijama. La Piel se informativnim objavama koristi gotovo
dvostruko c¢esce, u 57,72% slucCajeva, te to moze biti joS jedan od utjecaja na njegovu vecu
popularnost. Oba brenda u sli¢noj mjeri postavljaju pitanja svojim klijentima kako bi stvorili
interakciju ili dobili povratne informacije kojima ¢e kasnije unaprijediti poslovanje. Osim toga, u
gotovo jednakom broju slucajeva koriste svoje Instagram profile u svrhu drustveno odgovornog
poslovanja. Odgovornost i transparentnost u poslovanju su u danasnje vrijeme vrlo bitne stavke
koje javnost ocekuje od svake ozbiljne tvrtke. ,Biti prepoznatljiv i konkurentan u danasnjem
okruzenju znaci razvijati 1 negovati razli¢ite nac¢ine ophodenja prema vaznim akterima svog
drustvenog okruzenja, tako da se kod njih izazove osecaj prijatnosti, odusevljenja i privrZzenosti*
(Veljkovi¢, Petrovi¢ 2010: 29). Veljkovi¢ i1 Petrovi¢ (2010) objaSnjavaju vaznost suzdrzavanja od
korupcije 1 neetiénog ponasanja, uz koje bi tvrtke morale i aktivno sudjelovati u pozitivnom
doprinosu zajednici kako bi u potpunosti ispunile svrhu drustveno odgovornog poslovanja.
Naglasavaju i vaznost promocije takvih aktivnosti kojom ¢e pozicioniranjem na trzistu i stjecanjem
povjerenja svojih klijenata, osim pozitivnog utjecaja na drustvo i sredinu, ostvariti 1 vec¢i profit
(Veljkovi¢, Petrovi¢ 2010). Iz svega navedenog moZemo zakljuciti kako se 1 La Piel 1 Skintegra
sluze slicnom i uspjeSnom taktikom po pitanju drustveno odgovornog poslovanja i njegove

promocije na Instagramu.
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Prikazati ¢emo 1 kako su u posljednjih nekoliko godina su marketing i odnosi s javno$¢éu na
drustvenim mrezama kljuéni u ostvarivanju dobre prodaje proizvoda i usluga, te u pozicioniranju
poduzeéa u javnosti. Uoci 2020. godine je provedeno ispitivanje preko 170 malih do srednje
velikih maloprodajnih poduze¢a. Drustvene mreze su se pokazale klju¢nim sredstvom
pridobivanja kupaca u vrijeme blagdana. Manja poduzeca sa manjim budZzetom se na drustvenim
mrezama imaju priliku probiti na trzistu te se takav na¢in poslovanja pokazao efektivnim, posebice
od listopada do prosinca, odnosno od Crnog petka do kraja bozi¢nog razdoblja (Stubbs, 2019). La
Piel je upravo u tom najudarnijem razdoblju bio vrlo aktivan na Instagramu. Naime, nekoliko dana
prije pocetka Crnog petka su najavili akcije Sto je rezultiralo velikim prometom na njithovoj
internetskoj trgovini i objavom u samom pocetku akcijskog vikenda: ,,Black Friday is ON!!

Preko 30 000 ljudi je do sad vec posjetilo nas web shop za vrijeme akcije, a tek smo krenuli

(®)BED! www.mylapiel.com BEERE“. Naposlijetku su produzili period trajanja popusta. Nadalje,

kroz cijeli prosinac 2020. su najavljivali gift box-eve, nove proizvode predvidene za trziste u
bozi¢no vrijeme. Prije Bozi¢a su lansirali jo§ jedan novi proizvod, tzv. bombu za kupku, uz koju
su kroz nagradni natjecaj na Instagramu u suradnji sa Prahir zlatarnicom poklanjali dijamantno
prstenje. Skintegra, s druge strane nije imala aktivnosti u vrijeme Crnog petka. U prosincu su
takoder bili znacajno manje aktivni od La Piela. Na Bozi¢ su objavili zelje svih svojih zaposlenika:
,,Nas dvadesetcetvero je ispisalo svoje zelje za vas! Trazimo li previse ako jedva ¢ekamo Cuti vase
zelje? Sretan Bozi¢!ERR #christmas®. U aspektu aktivnosti povodom blagdana je La Piel odradio
bolju promociju s obzirom na to da su, za razliku od Skintegre i njihove standardne objave ¢estitki,
objavljivali popuste, smisljali razne aktivnosti i nagradne igre za pratitelje, izbacili na trziste
prigodne proizvode, te se pohvalili postignutim rezultatima. Svime navedenime su iskoristili puni
potencijal blagdanskog razdoblja. Ne samo u blagdansko vrijeme, ve¢ 1 kroz cijelu godinu je La
Piel angaziraniji i oko strategije giveaway-ja. U 2020. ih je organizirao deset kako bi privukao vise
novih sljedbenika, a opravdao povjerenje ve¢ postojecih. Skintegra je, s druge strane, objavila

samo dva.

Po pitanju karakteristika objave, odnosno elemenata koje koriste u tekstualnim porukama uz
objave, Skintegra se sluzi svim trendovima popularnima medu mladim generacijama. Vise od 95%
njihovih objava u 2020. godini sadrzi i hashtag-ove i emoji-je. La Piel se u svojim objavam po

tom pitanju ne drzi forme toliko striktno. lako se gotovo uvijek izrazavaju pomocu emoji-ja,
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hashtag koriste u 22,44% slucajeva 2020. Kako je ve¢ ranije napomenuto, La Piel se dosljedno i
u skladu sa misSljenjem stru¢njaka za marketing na drustvenim mrezama drzi lica u kojemu se
obraca svojim pratiteljima, dok Skintegra u nekim slu¢ajevima koristi jedninu, a u nekima

mnozinu.

Usporedujuci glavne elemente druStvene mreze Instagram — slike i videe, jasno je kako La Piel
puno vise suraduje sa poznatim licnostima i takozvanim influencerima. Na 26,45% fotografija ili
video uradaka na la_piel profilu se nalaze upravo spomenuti suradnici. Na skintegrabeauty se samo
u jednoj fotografiji iz 2020. godine nalazi influencer. Oba brenda svoje proizvode imaju na
najvecem udjelu slika 1 videa. Osim toga, La Piel se svojim pratiteljima nastoji pribliZiti 1 cestim
videima i slikama proizvodnje odredenog proizvoda ili procesa skladiStenja i pakiranja narudzbi
kupaca. Ne ustrucavaju se podijeliti objave svjetski poznatih li¢nosti. Skintegra se, osim fotografija
svojih proizvoda i njihove teksture, oslanja samo na razne lifestyle fotografije. Nepostojanje
influencer marketinga na profilu skintegrabeauty mozemo povezati sa manjim brojem pratitelja,

te posljedi¢no i sa manjom prepoznatljivosti brenda u javnosti opéenito.

Pocetak pandemije Korona virusa je promijenio situciju u razli¢itim domenama ljudskog zivota.
Zbog propisanih mjera izolacije je doSlo do povecanog koriStenja bitnog sredstva masovne
komunikacije — medija, uz orijentaciju mladih generacija prema drustvenim mrezama. Mediji su
odmah 2020. godine prihvatili ulogu, ne samo informiranja javnosti o pandemiji, ve¢ i podsjecanja
na vaznost odgovornog ponaSanja. Osim plasiranja informacija, mediji su u vrijeme pandemije
postali i jedan od vaznijih kanala u marketingu. Stoga su 2020. mnoge organizacije pojacale svoju
strategiju na drustvenim mrezama (Tomici¢, 2021). U domeni pracenja situacije sa zarazom se La
Piel pokazao kao brend koji se vjesto prilagodio novonastaloj globalnoj opasnosti. U 68 navrata te
godine su se referirali na pandemiju koronavirusa: ,,PAZITE NA SEBE i one oko sebe®, ,,Pokazite
im malo ljubavi, svima nam je treba sada vise nego ikada®, ,,neka vam ovi neobi¢ni blagdani produ
Sto toplije 1 ispunjenije. Vidljivo je da su Cesto objavljivali savjete nadleznih tijela i poruke
ohrabrenja. Vrlo dobar potez je bio i lansiranje za kozu blagog dezinficijensa te pojacano
reklamiranje kreme za ruke djelotvorne za kozu oSteéenu upravo raznim sredstvima za
dezinfekciju. Skintegra je takoder preporucivala svoj proizvod za njegu ostecene koze — kremu
Una. Rubrikom ,,Skintegra x HEROine* su iskoristili svoj utjecaj za podizanje svijesti o teSkom 1

opasnom polozaju medicinskih radnika u vrijeme pandemije. | jedan i drugi brend su se prikljucili
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trendu uvodenja beskontaktne dostave. lako je pratila ostale organizacije u prilagodbi na novi
nacin zivota koji je pandemija donijela, Skintegra je ipak u puno manjoj mjeri, odnosno u 1,45%

objava 2020., ukljucila temu Korona virusa u svoju strategiju na Instagramu.
5.5. Rasprava

Kako bismo potvrdili tezu da su strategija odnosa s javnos¢u i marketinska strategija brendova na
drustvenoj mrezi Instagram jednako ili viSe u¢inkovite od tradicionalnih strategija smo analizirali
profile dvaju kozmetickih brendova u 2020. godini. Oba brenda, i1 La Piel 1 Skintegra, su nastali u
Hrvatskoj te su stari pet ili manje godina. Kratkim anketnim upitnikom smo na uzorku od 72
da se radi o brendu La Piel. Taj podatak je potvrden i ¢injenicom da La Piel trenutatno na
sluZzbenom Instagram profilu ima veci broj pratitelja od Skintegre. Potom smo analizirali sadrZaj
koji su navedeni brendovi objavljivali na svojim sluzbenim Instagram profilima u 2020. godini.
Fokus je bio na temama, ciljevima i karakteristikama objava, te komunikaciji vezanoj uz
novonastalu pandemiju Korona virusa. Rezultati analize su pokazali da i La Piel, i Skintegra, u
velikoj mjeri koristi Instagram kao sredstvo promocije i marketinga baziraju¢i tematiku vecine
svojih objava na promociji brenda ili pojedinih proizvoda. Objave oba brenda kojima tematika
nisu kozmeticki proizvodi, u vecini slu¢ajeva imaju cilj istaknuti drustveno odgovorno poslovanje
brenda. Iako podjednaki, La Piel po tome pitanju donosi nesto bolje rezultate. To potvrduje i
¢injenica da je ,,najlajkanija®, a time i najpopularnija objava La Piela vezana uz podizanje svijesti
o vaznosti prihvacanja svoga tijela, ¢ime je stvorena pozitivna slika brenda u §iroj javnosti. Nacin
komunikacije prema pratiteljima je takoder sli¢an, sluze se emoji-jima i hashtag-ovima, te ¢esto
traze feedback klijenata. Ipak, opcenito gledajuci, La Piel ¢eS¢e od Skintegre objavljuje korisne
informacije za svoje klijente vezane uz cijene konkretnih proizvoda. To se manifestiralo u
provedenoj anketi gdje veéi postotak ispitanika upoznato sa razli¢itim La Piel proizvoda, dok kod
Skintegre to nije slucaj. Svoju transparentnost La Piel dokazuje Cestim fotografijama i video
zapisima proizvodnje i skladiStenja. Tijekom cijele godine se ucestalo sluzi giveaway i influencer
vrstama marketinga, alatima tipi¢nima isklju¢ivo za marketing i promociju na drustvenim
mreZzama. MoZemo pogledati i konkretne primjere. U vrijeme Crnog petka, dana u godini kada
trgovci daju astronomski visoke popuste te u vrijeme bozi¢nih praznika je La Piel, za razliku od

Skintegre, znac¢ajno povecao svoju aktivnost na Instagramu. Takoder, obratimo li pozornost na
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komunikaciju u vrijeme pojave pandemije Korona virusa u 2020. godini, La Piel se na svome
Instagram profilu ¢esc¢e referira na novonastalu situaciju od Skintegre, plasira svoj dezinficijens
za ruke na trziSte, pojacava promociju kreme za ruke te time pokazuje bolju prilagodbu. Iz svega
navedenoga, na primjeru La Piela i Skintegre u 2020. godini, mozemo zakljuciti kako marketinska
strategija i strategija odnosa s javnos¢u na sluzbenim Instagram profilima doista donosi u¢inak u

poslovanju.
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6. Zakljucak

Ovime radom je provedena analiza Instagram profila dvaju mladih kozmetickih brednova nastalih
u Hrvatskoj — La Piela i Skintegre. Prije same analize sadrzaja je provedena anketa kako bi se
utvrdilo koji od brendova, ukljucujuéi njihove Instagram profile, je prepoznatljiviji i popularniji u
javnosti. Rezultati ankete su pokazali kako je rije¢ o La Pielu. Osim toga, anketom je otkrivena i
Cinjenica da su publika tih brendova na Instagramu ujedno i kupci. Smatram to jednim od
pokazatelja uspjeha marketinSke 1 promotivne strategije na Instagramu. Nadalje je analiziran
sadrzaj objavljen 2020. godine na sluzbenim Instagram profilima brendova — la_piel i
skintegrabeauty. Opisana analiza je donijela odgovor da se objave La Piela i Skintegre tematski
najCe$¢e vezu uz promociju brenda i njegovih proizvoda. La Piel se sluzi marketinskom
strategijom klasicnom za drustvene mreze, influencer i giveaway marketingom, posebice krajem
godine u vrijeme Crnog petka 1 u bozi¢no vrijeme. Skintegra ne koristi spomenute metode, $to se
odrazava na anketi koja je pokazala njezinu manju popularnost u javnosti, te slabiju povezanost
brenda sa Instagramom. Analizom smo zakljucili da objave La Piela ¢eS¢e promoviraju njegove
pojedina¢ne proizvode, dok Skintegrine promoviraju brend opcenito. Povezemo |i rezultate
provedene ankete, primijetiti ¢emo da La Pielovi kupci poznaju Siri spektar proizvoda nego
Skintegrini. To je jos$ jedan pokazatelj utjecaja odnosa s javnos¢u i marketinga na Instagramu. Mali
udio objava oba brenda koji se ne slaze s tematikom promocije brenda i1 proizvoda je vezan uz
objavu drustveno odgovornih aktivnosti kao $to su humanitarne donacije, osvjeStavanje javnosti o
Stetnom utjecaju medija sliku o vlastitome tijelu, a posljedi¢no i na mentalno zdravlje mladih.
Odgovor na pitanje o karakteristikama La Pielovih i Skintegrinih poruka je da na slican nacin
komuniciraju sa svojim pratiteljima koriste¢i hashtag-ove i emoji-je te obracajuci se ¢e$ce svojoj
ciljanoj skupini — Zenama. Pitanje prilagodbe na situaciju pandemije Korona virusa koja je 2020.
utjecala na trgovinu i poslovanje veceg dijela svijeta su rijesili na slican na¢in. Naime, oba brenda
su se prikljucila nastojanjima svih medija da utjeCu na postivanje propisane i preporucene
karantene javnosti i podizanje svijesti o higijeni i brizi za druge. Poslovanje su nastaloj situaciji
prilagodili pojatanom promocijom svojih web trgovina i beskontaktne dostave. | La Piel i
Skintegra su iskoristili sveopée svakodnevno koristenje dezinficijensa na bazi alkohola koji isusuje
ruke kako bi promovirali kreme iz svoga asortimana za njegu koZe ruku. La Piel je otiSao i korak

dalje te na trziSte plasirao vlastiti dezinficijens za ruke.
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Jasno je kako je La Piel u ve¢oj mjeri u 2020. godini koristio Instagram za marketing i promociju
te se u nekoliko aspekata — tematici, cilju objava i strategiji u vrijeme pandemije Korona virusa
snasao bolje od Skintegre. S obzirom na to da je La Piel trenuta¢no popularniji brend u hrvatskoj
javnosti i da je dokazano da je ta popularnost posljedi¢no vezana uz Instagram profil la_piel, mogu
zakljuciti kako je teza da je da je marketinska strategija i strategija odnosa s javnos¢u kozmetickih
brendova na sluzbenim Instagram profilima u 2020. godini jednako, a u nekim slu¢ajevima i vise

uc¢inkovita od tradicionalnih strategija.

Ovom tezom se otvaraju nove mogucénosti u marketingu i odnosima s javnosc¢u. Drustvene mreze
su jednostavniji i pristupac¢niji nacin promocije, a ¢injenica da su po tome pitanju i u¢inkovite, daje
nove moguénosti i Otvara vrata za razvitak odnosa s javnoséu kao sve konkurentnije djelatnosti na

trzistu.
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Sazetak

Metodom analize sadrzaja je ustanovljena ucinkovitost strategije odnosa s javnoséu i marketinga
na drustvenoj mrezi Instagram. Analiziran je sadrzaj Instagram profila kozmetickih brednova La
Piela 1 Skintegre, objavljen u 2020. godini. Procesom kodiranja su odredene glavne znacajke
Instagram profila na kojima je provedeno istrazivanje — teme i ciljevi objava, te nacin
komunikacije sa vanjskom javnosti svakog od brednova. Rezultati su pokazali da se marketinska
strategija 1 strategija odnosa s javnos¢u ucinkovito mogu provesti na drustvenoj mrezi Instagram.
Istrazivanje dokazuje jednostavnost, pristupacnost i ucinkovitost promocije i marketinga na
Instagramu 1 drustvenim mreZama opcenito, te donosi nove mogucnosti u budu¢nosti navedenih

djelatnosti.

Kljucne rijeci: Instagram marketing, odnosi s javnos¢u na drustvenim mreZama, komunikacija na

Instagramu, Korona virus
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Summary

With the help of the method of the content analysis, the effectiveness of the public relations and
marketing strategy on the social network Instagram is proven. The analyzed content was one
published in 2020 on the Instagram profiles of two cosmetic brands, La Piel and Skintegra. The
coding process was used to determine the main features of the Instagram profiles where the
research was conducted - the topics and goals of the posts, and the way of communication with the
external public of each of the brands. The results showed that marketing strategy and public
relations strategy can be effectively implemented through the social network Instagram. The
research proves the simplicity, accessibility and effectiveness of promotion and marketing on
Instagram and social networks in general, and brings new opportunities in the future of these

Scopes.

Key words: Instagram marketing, pulic relations on social networks, communication on Instagram,

Corona virus
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