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1. Uvod

.....

podrucja poslovanja, oblikuju¢i trendove i1 standarde ljepote Sirom svijeta. U okviru ove
industrije, strategije odnosa s javnoscu igraju klju¢nu ulogu u uspostavljanju i odrzavanju
reputacije brendova, kao i u interakciji s potrosac¢ima i Sirom javnoscéu. Upravo zbog toga,
analiza strategija odnosa s javnoS¢u globalnih kozmetickih brendova postaje vazan aspekt
istrazivanja, ¢ija primjena omogucuje dublje razumijevanje dinamike trzista i klju¢nih faktora

uspjeha u ovoj industriji.

Takoder, u danaSnjem digitalnom dobu, druStvene mreze postaju klju¢no sredstvo
komunikacije 1 interakcije kako pojedinaca tako 1 kompanija. KozmetiCka industrija
intenzivno koristi drustvene mreze kao platformu za promociju, angazman s publikom i
izgradnju brenda. U tom kontekstu, istrazivanje strategija odnosa s javnos¢u globalnih
kozmetickih brendova na drustvenim mrezama postaje od kljuéne vaznosti za razumijevanje

njihovog uspjeha i utjecaja.

Ovaj rad ¢e se fokusirati na analizu drustvenih mreza tri globalna kozmeticka brenda: Fenty
beauty, Rare beauty i Rhode. Fenty beauty, osnovan 2017. godine od strane svjetski poznate
pjevacice Rihanne, odmah je postao sinonim za sveobuhvatnost i inovaciju u kozmetickoj
industriji. S druge strane, Rare beauty, brend lansiran 2020. godine od strane glumice i
pjevacice Selene Gomez, istice se svojim fokusom na mentalno zdravlje i ljubav prema sebi.
Rhode, relativno novi brend na trzi$tu, osnovan 2022. godine, istice se svojim odrzivim

pristupom i angazmanom u drustveno odgovornim inicijativama.

Cilj ovog rada je istraziti na¢ine na koje ovi brendovi Koriste druStvene mreze za
komunikaciju s publikom, promociju proizvoda i izgradnju svojih brendova. S pomocu
analize sadrzaja i ankete nastojat ¢e se identificirati kljuéne aspekte njihovih strategija odnosa
s javnoS¢u na drustvenim mreZama te istraziti kako ovi aspekti doprinose njihovom uspjehu

na globalnom trZistu.

Prije detaljne analize strategija na druStvenim mrezama, U teorijskom okviru definirat ¢e se
pojam 1 strategije odnosa s javnoscu te predstaviti kratak pregled povijesti odnosa s javnoscu.
Nadalje, definirat ¢e se funkcije odnosa s javno$¢u i dati uvid u osnovne karakteristike

strateSkih odnosa s javno$c¢u. Sljedec¢a poglavlja bavit ¢e se online odnosima s javnoscu,



digitaliziranim medijskim trziStem i alatima digitalnih odnosa s javnosc¢u. Naposljetku, prije

samog istrazivanja, u radu ¢e se predstaviti svaki od brendova koji se analizira.

Kroz kombinaciju teorijskog okvira i analize strategija odnosa s javno$¢u na druStvenim
mrezama ovih brendova, ovaj rad ¢e doprinijeti Sirem razumijevanju uloge druStvenih medija
u kozmetickoj industriji, pruziti konkretne uvide u uspjeSne prakse komunikacije na
drustvenim mrezama te istaknuti klju¢ne faktore koji doprinose njihovom uspjehu na

globalnom trzistu.



2. Teorijski okvir

2.1. Pojam i definiranje odnosa s javnoscu

»Pojam odnosi s javnoSéu oznacava komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom
govornom podrucju naziva public relations ili skraéeno PR. Smatra se da se ovaj termin
najprije rabio u SAD-u, odakle se njegova uporaba prosirila i na ostale zemlje. Naziv i polozaj
odnosa s javno$cu bitno se razlikuje od organizacije do organizacije” (Tomi¢, 2016: 37).
Tomi¢ (2016: 37) je s pomocéu metode kljuénih rije¢i odnose s javnoséu opisao kao
»komunikaciju izmedu organizacije 1 njezinih javnosti.“ Tomi¢ (2016: 37) takoder istice kako
oko tumacenja pojma 1 sadrzaja odnosa s javnoSc¢u Cesto nastaju brojni nesporazumi pa su Se
tako pojavili i1 neki nazivi koji se pridaju odnosima s javnos¢u, a prikazuju ih u izrazito
negativnom svjetlu. Neki od njih su propaganda, manipulacija, alat poluistine i lazi te spin
doctor. Tomi¢ (2016: 38) smatra kako razlog toga najvjerojatnije lezi u ¢injenici da odnosi s
javno$¢u imaju problemati¢an imidzZ te da su za njega, prema vjerovanju brojnih teoretiCara,

odgovorni sami prakticari odnosa s javnoscu.

U literaturama koje su danas dostupne, postoje stotine uporabljivih definicija pojma odnosa s
javnoscu.

»Americko udruzenje za odnose s javnos¢éu (PRSA) kao najbrojnija nacionalna udruga u
svijetu u studenom 1982. istaknulo je da odnosi s javno$¢u pomazu naSem slozenom,
raznolikom drustvu u donosenju odluka i omogucéuju mu da funkcionira u€inkovitije tako $to
pridonosi postizanju medusobnog razumijevanja izmedu institucija (organizacija) 1 njihova

okruZenja (ciljnih skupina)“ (Tomi¢, 2016: 97).

,Edward Bernays, pionir odnosa s javnosc¢u, u svojoj knjizi Crystallizing Public Opinion
(1923.) na odnose s javnoS¢u gleda kroz tri temeljna elementa: informiranje, persuazija i
integracija s ljudima. Tri elementa odnosa s javnoSéu u praksi su stari kao 1 druStvo:
informiranje ljudi, uvjeravanje ljudi te integracija ljudi s ljudima. Naravno, sredstva i metode
provedbe ciljeva mijenjali su se kao §to se drustvo mijenjalo® (Tomié, 2016: 98). ,,Edward
Bernays definira odnose s javnoS¢u kao upravljacku funkciju koja pomno biljezi stavove
javnosti, definira politike, procedure i interese neke organizacije te provodi program

djelatnosti kojemu je cilj ste¢i razumijevanje i prihvacéanje javnosti“ (Tomié, 2016: 98).



2.2. Povijest odnosa s javnoscu

Povijest odnosa s javno$¢u moZze se pratiti unatrag do anti¢kih vremena kada su vladari i vode
koristili razli¢ite tehnike za utjecanje na javno mnijenje i izgradnju svog ugleda. Na primjer, u
staroj Grckoj 1 Rimu, politicari su koristili govornicke vjesStine i javne skupove kako bi
pridobili podrsku gradana. Medutim, moderni koncept odnosa s javnoS¢éu pocinje se
oblikovati krajem 19. i po¢etkom 20. stolje¢a. Prema Jugu (2012, 36-37) razvoj industrijskog
drustva, rast velikih korporacija i povecana vaznost medija stvorili su potrebu za novim

oblicima komunikacije izmedu organizacija i njihovih javnosti.

S industrijalizacijom, velike korporacije suoCile su se s poveéanim nadzorom i kritikom
javnosti 1 medija. Ove organizacije trebale su nacin da upravljaju svojom reputacijom 1
odrzavaju dobar imidz. Ovo je dovelo do razvoja prvih profesionalnih aktivnosti u podrucju
odnosa s javnoscu, koje su ukljucivale pisanje priopéenja za medije, organiziranje javnih

dogadanja i upravljanje krizama.

Dva klju¢na pionira u razvoju modernih odnosa s javnosc¢u su Ivy Ledbetter Lee i Edward
Bernays. lvy Ledbetter Lee, poznat kao ,,otac odnosa s javnos$¢u®, radio je s velikim
industrijskim korporacijama, poput Zeljeznicke kompanije Pennsylvania Railroad, gdje je
promovirao nacela transparentnosti i istinitosti u komunikaciji. Ivy Ledbetter Lee je vjerovao
da bi organizacije trebale biti otvorene i iskrene u komunikaciji s javnoscu kako bi izgradile
povjerenje i dobru reputaciju. Njegova filozofija ,,public be informed* (javnost treba biti

informirana) postala je temelj moderne PR prakse (Jugo, 2012: 38).

Edward Bernays, drugi klju¢ni pionir, koristio je psiholoske teorije za oblikovanje javnog
mnijenja 1 postavio temelje za moderne PR kampanje. Edward Bernays je bio necak
Sigmunda Freuda 1 koristio je psiholoske uvide za razumijevanje kako emocije 1 podsvjesne
zelje utjeCu na ponaSanje ljudi. Njegov rad na promotivnim kampanjama, poput one za
American Tobacco Company, pokazao je mo¢ strateskog planiranja i koriStenja istrazivanja u
PR aktivnostima. Bernays je takoder autor knjige ,,Propaganda‘, u kojoj je detaljno opisao

tehnike i strategije za upravljanje javnim mnijenjem (Jugo, 2012: 39-40).

Tijekom 20. stoljeca, odnosi s javnoS¢u postaju sve vazniji i profesionalniji. Razvoj masovnih
medija, ukljucujuéi radio, televiziju i tiskane medije, pruzio je nove platforme za
komunikaciju. Organizacije su sve vise prepoznale vaznost profesionalnog upravljanja svojim

odnosima s javno$c¢u kako bi odrzale dobar imidz i reagirale na krizne situacije. PR stru¢njaci



poceli su koristiti sofisticiranije metode i alate za istrazivanje trzista i javnog mnijenja, Sto im

je omogucilo bolje planiranje i provodenje komunikacijskih strategija (Jugo, 2012: 41).

U ovom razdoblju dolazi do osnivanja prvih profesionalnih udruga za odnose s javnoscu, kao
Sto su Public Relations Society of America (PRSA) osnovana 1947. godine i International
Public Relations Association (IPRA) osnovana 1955. godine. Ove organizacije promicale su
profesionalne standarde, eticka nacCela i kontinuirano obrazovanje u podrucju odnosa S
javnoS$cu. Takoder, razmjena znanja 1 iskustava medu profesionalcima pridonijela je razvoju

odnosa s javnos$cu kao priznate profesije (Jugo, 2012: 42).

S kraja 20. stoljeca 1 poCetkom 21. stoljeca, odnosi s javnos¢u dozivljavaju znacajne promjene
s pojavom interneta i digitalnih medija. Digitalna revolucija transformirala je nacine na koje
organizacije komuniciraju s javnoS¢u. Prema Jugu (2012: 43-45), drustvene mreze, blogovi,
web stranice 1 drugi digitalni kanali omogucili su neposredniju, interaktivniju i

personaliziraniju komunikaciju.

Drustvene mreze kao S$to su Facebook, Twitter i Instagram postale su kljucni alati za PR
stru¢njake, omogucuju¢i im da dosegnu Siroku publiku, angaziraju se u dvosmjernoj
komunikaciji i prate povratne informacije u stvarnom vremenu. Ova transformacija
zahtijevala je prilagodbu tradicionalnih PR strategija i razvoj novih vjeStina i pristupa u
digitalnom okruZenju. PR stru¢njaci sada moraju biti vjesti u koriStenju analitickih alata za
pracenje ucinkovitosti svojih kampanja i prilagodbu strategija u skladu s povratnim

informacijama (Jugo, 2012: 46).

Danas se odnosi s javno$¢u suocavaju s brojnim izazovima i prilikama. Globalizacija, sve
veca vaznost korporativne drustvene odgovornosti i rastu¢i utjecaj drustvenih mreza
zahtijevaju da PR stru¢njaci budu fleksibilni i inovativni. Prema Jugu (2012: 47), buduénost
PR-a lezi u sposobnosti stru¢njaka da koriste napredne tehnologije, odrzavaju eticke standarde

1 kontinuirano se prilagodavaju promjenjivom komunikacijskom krajoliku.

Novi trendovi, poput umjetne inteligencije (Al) i automatizacije, takoder utjeCu na praksu
odnosa s javnoS¢u. Al alati omogucuju precizniju analizu podataka i1 personalizaciju
komunikacijskih poruka, dok automatizacija moze pomo¢i u uclinkovitijem upravljanju
zadacima poput pracenja medija i upravljanja druStvenim mrezama. Medutim, klju¢na ce
ostati sposobnost PR stru¢njaka da razumiju ljudske emocije i odnose, te da grade povjerenje

kroz autenticnu i eticku komunikaciju (Jugo, 2012: 48).



Povijest odnosa s javnos$éu pokazuje evoluciju ove discipline od ranih komunikacijskih praksi
do sofisticiranih strategija koje danas ukljucuju digitalne medije i napredne tehnologije.
Klju¢ni pioniri kao §to su Ivy Ledbetter Lee i Edward Bernays postavili su temelje za
moderne odnose s javnosc¢u, dok suvremeni PR stru¢njaci nastavljaju razvijati i prilagodavati

svoje pristupe kako bi uc¢inkovito komunicirali u sve slozenijem i dinami¢nijem okruzenju.

2.3. Funkcije odnosa s javnoséu

,U bilo kojoj organizaciji, funkcije su strateska djelovanja koja provodi osoba ili cijela
organizacija, a koja ukljucuju svakodnevne operacije kao i dugoro€no planiranje. Kada se
poblize sagledaju funkcije, moze se primijetiti kako svaka pojedinacna funkcija pomaze u
izgradnji medusobnog razumijevanja potrebnog u razvoju odnosa medu pojedincima,
skupinama i institucijama. Isto tako, funkcije odnosa s javnoséu mogu postici rezultate koji su

korisni kako pojedincu tako i organizaciji u cijelosti” (Tomi¢, 2016: 105).

»Njemacki znanstvenik G. Bentele navodi sedam funkcija odnosa s javnos¢u: informacija,
komunikacija, persuazija, oblikovanje imidza, kontinuirano njegovanje povjerenja,
upravljanje konfliktima i uspostava drustvenog konsenzusa‘“ (Tomi¢, 2016: 105). ,,R. L. Heath
i W. T. Coombs u knjizi Today's Public Relations — An Introduction definiraju pet funkcija
odnosa s javnosc¢u na sljedeci nacin: stratesko planiranje, istrazivanje, publicitet, promocija,

donosenje odluka suradnjom® (Tomi¢, 2016: 105).

»Prva funkcija odnosa s javno$¢u je stratesko planiranje. Stratesko planiranje dovodi
organizaciju u poloZaj da odgovara potrebama, Zeljama 1 miSljenjima drugih. Planiranje
ukljucuje savjetovanje menadzmenta da uskladi svoje interese s interesima svojih ulagaca. U
tom smislu odnosi s javnosc¢u djeluju strateski na prikupljanje korisnih podataka. Takvi podaci
pomazu donosSenju odluka koje se ti€u planiranja, publiciteta i promocije. Istrazivanja nadalje

pomazu u definiranju mogucih kriznih situacija koje prijete organizaciji‘ (Tomi¢, 2016: 105).

,Druga funkcija odnosa s javnoscu je istrazivanje. Istrazivanje nastoji razumjeti kontekste kao
Sto su trziste (ili klijenti), ulagaci, zaposlenici, ¢lanovi javnog i poslovnog sektora, vladini
duznosnici, mediji i brojne druge skupine. Svaka skupina ljudi ima svoja vlastita misljenja,
brige 1 motivacije. Istrazivanje moZe pronaci i ispitati zelje, vjerovanja i stavove osoba koje
mogu koristiti ili naskoditi organizaciji. Naravno, sve to ovisi o situaciji jer se misljenja, zelje,

vjerovanja, stavovi i uvjerenja tih skupina mijenjaju* (Tomi¢, 2016: 105-106).



Publicitet kao tre¢a funkcija odnosa s javnosc¢u ukljucuje privlacenje pozornosti i informiranje
ciljnih javnosti o organizaciji, uslugama, proizvodima, idejama, pothvatima i dr. Publicitet je
uvjeravanje ciljnih javnosti da organizacija vrijedi paznje. On pomaze u privlacenju

pozornosti novinara i davanju informacija o dogadajima (Tomi¢, 2016: 106).

,Cetvrta funkcija odnosa s javno$éu je promocija. Promocija ukljuéuje nekoliko napora u
svrhu da se odredene aktivnosti i misljenja organizacije prepoznaju u javnosti. Cilj promocije
je privlacenje pozornosti potrosaca, a sastoji se od nekoliko dogadaja i medijskih prica tako da
javnost dobije vise spoznaja i informacija o nekoj organizaciji, proizvodu, usluzi ili pitanju*

(Tomi¢, 2016: 107).

,»Peta funkcija odnosa s javnos$¢u je donosenje odluke suradnjom. Ova funkcija u odnosima s
javnoscéu ukljucuje savjetovanje dominantne koalicije unutar organizacije i poticanje Stila

donosenja odluka koji uvazava brige javnosti na koju se odluke odnose* (Tomi¢, 2016: 107).

Funkcije odnosa s javno$¢u su medusobno povezane i nuzno pridonose izgradnji i odrzavanju
pozitivnih odnosa izmedu organizacija i njihovih javnosti. Kroz stratesko planiranje,
istrazivanje, publicitet, promociju te donoSenje odluka suradnjom, organizacije mogu
ucinkovito upravljati percepcijama i stavovima svojih javnosti te graditi dugoroc¢ne i stabilne

odnose s klju¢nim dionicima.

2.4, Strateski odnosi s javnoséu

Anne Gregory (2006: 122) strategiju definira kao ,,ukupan pristup programu ili kampanji®,
odnosno tvrdi kako je ona ,faktor koordinacije, vode¢i princip, glavna ideja, nacelo iza
taktike programa“. Takoder, istice kako je strategija ,,temelj na kojem se gradi taktika
programa“ te ,,princip koji ¢e vas pomaknuti iz tocke gdje ste sada u tocku gdje Zelite biti*
(Anne Gregory, 2006: 122). ,,Strategija je op¢i (sveukupni) koncept, pristup ili opceniti plan.
Definira se i kao umijece i znanost upotrebe politickih i ekonomsko-psiholoskih snaga za
podrzavanje prihvacene politike. Strategijom se smatra i utvrdivanje dugorocnih ciljeva
poduzeca i nacina njihova ostvarenja. Odgovara na pitanje kako ¢e organizacija posti¢i
zacrtane ciljeve. Strategija koja ne moze osigurati buduénost poduzeca, naziva se pogreSnom
strategijom, a strategija koja moZze osigurati buduénost poduzeca, ali se ne moze posti¢i ni s

jednom mogucom taktikom, naziva se nedostiznom strategijom™ (Jugo, 2012: 313).



Strateski odnosi s javnoScu predstavljaju sustavni 1 dugoro¢ni pristup upravljanju
komunikacijom izmedu organizacije 1 njezinih javnosti. Prema Tomicu (2016: 97), strateski
odnosi s javnoscu ukljucuju planiranje, realizaciju i evaluaciju komunikacijskih programa koji
su usmjereni na ostvarivanje specifi¢nih ciljeva organizacije. Ovi ciljevi mogu ukljucivati
izgradnju i odrzavanje reputacije, upravljanje krizama, promoviranje proizvoda ili usluga te

izgradnju odnosa s ciljanim javnostima.
Jugo (2012: 58) navodi kako strateski odnosi s javnos¢u inkorporiraju i podrazumijevaju:

1. Stratesko razmisljanje, odnosno ,,proaktivno predvidanje potencijalnih problema,
suocavanje s problemom, njegovo rasClanjivanje na dijelove te zaseban pristup
svakom njegovom pojedinom dijelu®;

2. ,,Potpuno razumijevanje cjelokupne poslovne strategije organizacije, Sto omogucava
kvalitetno postavljanje ciljeva komunikacije i njihovo uskladivanje s poslovnim
ciljevima organizacije®;

3. ,Koristenje Cetverofaznog procesa planiranja i upravljanja u odnosima s javnoscu,
pocevsi s istrazivanjem polozaja organizacije, planiranjem programa i izbora

strategije, provedba plana te evaluacijom njegove uspjeSnosti‘.

2.5. Online odnosi s javnos¢u

U suvremenom drustvu, racunala i internet igraju klju¢nu ulogu u svakodnevnom zivotu i
poslovanju. S razvojem tehnologije, odnosi s javnoscu su se znacajno promijenili, posebno s
pojavom interneta kao glavnog komunikacijskog alata. Internet omogucava trenutni prijenos

informacija 1 omogucava organizacijama da direktno komuniciraju sa svojom publikom.

Razvoj racunala i interneta transformirao je nacin na koji komuniciramo i dijelimo
informacije. Racunala su omogucila brzu i efikasniju obradu podataka, dok je internet postao
globalna mreza koja povezuje milijarde ljudi Sirom svijeta. Ova tehnologija je ne samo
promijenila osobnu komunikaciju, ve¢ je i drasti¢no utjecala na poslovne procese i odnose s
javnoscu. Racunala su omogucila digitalizaciju informacija, $to je znacajno olaksalo njihovo
pohranjivanje i obradu, dok je internet omogucio njihovu globalnu diseminaciju (Tomi¢,

2016: 733).



Racunala su evoluirala od velikih i skupih uredaja dostupnih samo velikim institucijama, do
pristupacnih 1 prijenosnih uredaja koje danas koristimo u svakodnevnom zivotu. Internet je, s
druge strane, prosao put od akademske mreze do globalnog fenomena koji povezuje ljude,
informacije i usluge. Danas je internet neizostavan dio poslovanja, obrazovanja, zabave i
drustvene interakcije (Tomi¢, 2016: 733).

Pojava interneta donijela je revoluciju u podrucju odnosa s javno$cu. Tradicionalni mediji viSe
nisu jedini kanal za dosezanje javnosti; internet omogucava direktnu i1 neposrednu
komunikaciju s ciljanom publikom. Strategije komunikacije su se promijenile kako bi
ukljucile digitalne platforme, drustvene mreze i mrezne stranice. Ova promjena donosi brojne
prednosti, kao Sto su brza diseminacija informacija i veca interakcija s publikom, ali takoder
postavlja izazove poput upravljanja online reputacijom i kriznog komuniciranja (Tomi¢, 2016:
734).

Internet omogucava organizacijama da komuniciraju sa svojom publikom u stvarnom
vremenu. DrusStvene mreze kao S$to su Facebook, Twitter 1 Instagram omogucuju
organizacijama da brzo i efikasno dijele informacije, odgovaraju na upite i prate povratne
informacije. Osim toga, blogovi i forumi pruzaju platforme za detaljnije rasprave i interakcije
s publikom. Ove digitalne platforme omogucavaju dvostranu komunikaciju, Sto zna¢i da

publika moze aktivno sudjelovati u dijalogu s organizacijama (Tomi¢, 2016: 735-739).

No, internet takoder donosi i izazove. Informacije se Sire brze nego ikada prije, $to znaci da se
krize mogu razviti i eskalirati vrlo brzo. Upravljanje online reputacijom postaje klju¢no, jer
negativne informacije i komentari mogu brzo postati ,viralni“ i nanijeti $tetu ugledu
organizacije. Stoga je vazno imati strategije za krizno komuniciranje i brzo reagirati na

negativne dogadaje (Tomi¢, 2016: 744).

Internet se koristi kao mocan alat u menadzmentu odnosa s javnosc¢u. Online alati 1 platforme
omogucuju menadzerima da efikasno komuniciraju s javnoscu, prate reakcije 1 analiziraju
podatke. Internet pruza neogranicen pristup informacijama, $to olaksava istrazivanje trzista i
donosenje informiranih odluka. Osim toga, analiticki alati pomazu u pracenju ucinkovitosti

komunikacijskih kampanja i prilagodbi strategija u realnom vremenu (Tomié, 2016: 735).

Brojni online alati omogucavaju pracenje posjeta mreznoj stranici, interakcija na drustvenim
mrezama i drugo. Pruzaju dragocjene uvide u ponasanje publike, omogucuju¢i menadzerima
da prilagode svoje strategije kako bi bolje odgovorili na potrebe i interese svoje publike. Osim

toga, alati za pracenje medija omogucuju pradenje spominjanja organizacije U online
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medijima, §to pomaze u pracenju reputacije i pravovremenom reagiranju na potencijalne

probleme.

Internet takoder sluzi kao bogat izvor informacija. Organizacije mogu pristupiti raznim
bazama podataka, istrazivanjima i studijama koje im pomazu u donoSenju informiranih
odluka. Pristup informacijama je klju€an za razvoj strategija odnosa s javnosc¢u jer omogucava

bolje razumijevanje trzista, konkurencije i publike.

Online odnosi s javnos¢u predstavljaju neizostavan dio suvremenog menadZzmenta. Razvoj
racunala i interneta omogucio je transformaciju komunikacijskih strategija, pruzaju¢i nove
alate 1 mogucnosti za interakciju s javnoScu. lako donosi izazove, internet kao alat
menadZzmenta 1 izvor informacija nudi nebrojene prednosti koje su klju¢ne za uspjesno
vodenje odnosa s javnosc¢u u digitalnom dobu. S obzirom na brzinu promjena i razvoja
tehnologije, vazno je kontinuirano prilagodavati i usavrsavati strategije online komunikacije

kako bi se odrzala relevantnost i u¢inkovitost u odnosima s javnoscéu (Tomi¢, 2016: 735).

2.5.1. Digitalizirano medijsko trZiSte i odnosi s javnoséu

Digitalizacija je radikalno promijenila medijsko trziste i nacin na koji se informacije
proizvode, distribuiraju i konzumiraju. Ove promjene su duboko utjecale na odnose s
javnoscu, prisiljavajuci stru¢njake da prilagode svoje strategije i pristupe kako bi ostali

relevantni u digitalnom dobu (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 343).

Proces digitalizacije medija oznacava prijelaz s analognih na digitalne tehnologije, Sto je
dovelo do fundamentalnih promjena u nacinu proizvodnje i distribucije medijskog sadrzaja.
Tradicionalni mediji, poput tiska, radija i televizije, morali su se prilagoditi novim digitalnim
formatima kako bi ostali konkurentni. Digitalne tehnologije omogucile su brzu i Siru
distribuciju sadrzaja, smanjivsi troskove proizvodnje i omogucéivsi globalni doseg (Zgrablji¢-

Rotar, 2020: 343).

Digitalizacija je takoder omogucila personalizaciju sadrzaja, gdje se medijski sadrzaj moze
prilagoditi preferencijama pojedina¢nih korisnika. Algoritmi i analiticki alati koriste se za
prikupljanje podataka o korisnicima, §to omogucéava medijima da pruze relevantniji i

privlacniji sadrzaj. Ovo je znacajno promijenilo dinamiku medijskog trzista, prisiljavajuéi
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tradicionalne medije da implementiraju digitalne strategije kako bi zadrzali svoju publiku
(Zgrablji¢-Rotar, 2020: 343).

S digitalizacijom medijskog trZista, odnosi s javnoSéu su morali evoluirati kako bi se
prilagodili novim uvjetima. Digitalne platforme i1 druStveni mediji otvorili su nove kanale
komunikacije koji omogucavaju neposredan kontakt s publikom. PR stru¢njaci sada moraju
upravljati prisutnoséu svojih organizacija na razli¢itim digitalnim platformama, razvijajuci
strategije koje ukljucuju kreiranje sadrzaja, upravljanje zajednicama i krizno komuniciranje u

realnom vremenu (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 345).

Nove prilike koje donosi digitalizacija ukljucuju moguénost dosezanja Sire publike uz nize
troskove, brzu diseminaciju informacija 1 vecu interakciju s korisnicima. Medutim, ovo
takoder donosi izazove, poput povecane vidljivosti i brzine Sirenja informacija, $to moze
dovesti do brzeg Sirenja negativnih vijesti ili kriznih situacija. Stoga, PR struc¢njaci moraju biti
spremni brzo reagirati i prilagoditi svoje strategije kako bi uéinkovito upravljali digitalnim

komunikacijskim kanalima.

Digitalizacija je duboko utjecala na PR strategije, uvode¢i nove metode i alate za
komunikaciju i analizu. Upotreba digitalnih alata, kao $to su alati za pracenje medija,
analitiku i upravljanje drus$tvenim mrezama, postala je standard u industriji. Ovi alati
omogucavaju PR stru¢njacima da prate reakcije publike u realnom vremenu, analiziraju
ucinkovitost svojih kampanja i prilagodavaju svoje strategije kako bi bolje odgovorili na

potrebe svoje publike (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 346).

Jedna od klju¢nih promjena je prelazak s jednosmjerne na dvosmjernu komunikaciju.
Digitalne platforme omogucavaju aktivnu interakciju s publikom, omogucujuci
organizacijama da sluSaju povratne informacije i izravno odgovaraju na upite i komentare.
Ova dvosmjerna komunikacija pomaZe u izgradnji povjerenja 1 lojalnosti medu publikom, ali
zahtijeva stalno prac¢enje 1 angazman kako bi se odrzala pozitivna reputacija (Zgrablji¢-Rotar,

2020: 346).

Prilagodba novim digitalnim formatima i platformama postala je neophodna za uspjesno
vodenje odnosa s javnoscu. Iako donosi nove prilike, digitalizacija takoder postavlja izazove
koje stru¢njaci moraju savladati kako bi odrzali relevantnost i u¢inkovitost svojih strategija. U
digitalnom dobu, sposobnost brzog prilagodavanja i koristenja digitalnih alata klju¢na je za

uspjesno upravljanje odnosima s javnoscu.
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2.5.2. Alatidigitalnih odnosa s javnoscéu

Latruénjaci za odnose s javnosSéu koriste brojne specificne alate koje svakodnevno
prilagodavaju karakteristikama ciljnih javnosti, izazovima trZiSta 1 ocekivanjima javnog
mnijenja* (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 352). ,,Weblogovi, objave za medije/javnost na drustvenim
mrezama, mikroblogovi i stranice za druStveno umrezavanje klju¢ni su alati za uspostavu

uspjesSnih odnosa s javno$c¢u na internetu (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 352).

»Weblog ili blog kakvog danas poznajemo potjeCe od mrezne stranice nalik dnevniku na
kojoj su autori objavljivali dogadaje iz svog zivota, iznosili svoja iskustva itd.“ (Zgrablji¢-
Rotar, 2020: 352). ,.Blog je publikacija na internetu (webu) koja sadrzi prvenstveno
periodi¢ne cClanke u obrnutom vremenskom slijedu — najnoviji €lanci nalaze se na vrhu
stranice* (Tomi¢, 2016: 736). ,Jedan od glavnih razloga popularizacije i brzog Sirenja
blogova je i jednostavan nacin njihova stvaranja“ (Tomi¢, 2016: 734). Zgrablji¢-Rotar (2020:
352) istice kako su u pocetku opcije za uredivanje bloga bile poprilicno ograni¢ene te su ih
kreirale osobe koje su poznavale tehnologiju izrade internetskih stranica. S vremenom su se
unaprijedili alati koji su pojednostavili kreiranje blogova, pa tako danas blog moze otvoriti
svatko i postavljati tekstove, slike i/ili videozapise (Zgrablji¢-Rotar 2020: 352). ,,Osnovni
elementi bloga su ¢lanci s naslovima, komentari Citatelja, pretplata na sadrzaj i arhiva
objavljenih ¢lanaka“ (Zgrabljié-Rotar, 2020: 353). Clanci s naslovima prikazani su u
vremenskom slijedu, a uz svaki ¢lanak se prikazuje autor Clanka, datum i kategorija kojoj
Clanak pripada; komentari citatelja omogucavaju interakciju i poti¢u raspravu; dok pretplata
na sadrzaj omogucava CcCitateljima da automatski budu obavijeSteni o azuriranju bloga
(Zgrablji¢-Rotar, 2020: 353-354). Blogovi danas imaju razli¢itu namjenu i tematiku, a mogu
se podijeliti na osobne, informativne, tematske i organizacijske, koji se potom dijele na
interne i eksterne (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 354). Zgrablji¢-Rotar (2020: 354) objasnjava kako
internim blogovima mogu pristupiti svi zaposlenici putem intraneta, te da ,,uspjes$ni interni
blogovi poti¢u rast kolektivne inteligencije i izravnu komunikaciju zaposlenika na svim
razinama poslovne strukture®. Nadalje objasnjava kako se druga vrsta organizacijskog bloga,
odnosno eksterni blogovi, ,.koriste za najavu novih proizvoda i usluga, pojasnjavanje poslovne
politike organizacije ili odgovore na kritike javnosti, odnosno kao alat za odnose s javnoscu®,
a dijele se na ,,blogove proizvoda ili usluga i blogove glavnih izvr$nih direktora®. ,,Blogovi
proizvoda ili usluga primarno sluze promociji i prodaji, na njima se objavljuju informacije o

proizvodima, dizajnu, buduéim strategijama, uslugama i trendovima®, dok s druge strane,
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,blogovi glavnih izvr$nih direktora sluze izgradnji organizacijskog brenda i1 reputacije‘
(Zgrablji¢-Rotar, 2020: 354). Upotreba blogova u odnosima s javnoséu ima brojne prednosti.
»Kad se pojave neocCekivani problemi, organizacije mogu u potrazi za informacijama
pretrazivati arhive drugih blogova, Citati blogove i komentare njihovih posjetitelja, pronalaziti
poveznice na druge korisne informacije itd. Redovitim pracenjem blogova stru¢njaci za
odnose s javnoS¢u mogu doznati §to javnost i razni pojedinci misle, kako reagiraju na
odredene dogadaje, poruke i1 aktivnosti organizacije, te na temelju toga mogu formulirati
bolje, uvjerljivije, uéinkovitije odgovore prije nego $to te informacije objave (komercijalni)

masovni mediji“ (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 355).

Objave za medije na drustvenim mreZama (engl. social media news release) predstavljaju
moderan nacin distribucije vijesti i informacija. Prije interneta, objave za medije bile su
uglavnom tekstualne, ali s pojavom interaktivnih objava koje nadmaSuju tradicionalna
priopéenja, promijenila se i komunikacijska dinamika. Ove objave integriraju tekst s
multimedijalnim elementima poput slika, videa i zvuka, te omogucuju laksu i brzu distribuciju
informacija. Umjesto klasi¢nih objava, sada se koriste platforme kao S§to su WordPress,
Facebook 1 LinkedIn koje pruzaju cjelovito informiranje kroz kombinaciju pisanih
dokumenata 1 multimedijalnih sadrzaja. Cilj je potpunije obavjeStavanje i poticanje diskusija o
aktualnim temama (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 356). Zgrablji¢-Rotar (2020: 357) isti¢e da iako se

izgled objava za medije mijenjao tijekom godina, neki su elementi ostali stalni:

Kontakt-informacije - navode se relevantni podaci o organizaciji.
Naslov i podnaslovi - privlace paZnju Citatelja.

Uvodni odlomak - sazeto iznosi klju¢ne ¢injenice.

Dodatni odlomci - sadrze dodatne informacije.

Poveznice - vode do dodatnih informacija.

Statisti¢ki podaci - ukljucuju relevantne statistike.
Multimedijalni sadrzaj - slike, video, audio.

Alati za razmjenu sadrzaja - omogucuju dijeljenje objava.

© 0 N o g b ow e

Dodatak za komentare - omogucuju povratne informacije.

10. Creative commons licence - omogucuju slobodno koristenje i dijeljenje sadrzaja.

Ovaj format prilagoden je modernom nacinu na koji korisnici konzumiraju informacije,
naglaSavajuéi transparentnost i angaziranost. KoriStenje drustvenih medija omoguduje
organizacijama da direktno komuniciraju s publikom, §to donosi novu razinu interakcije i
povratnih informacija u realnom vremenu.
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Mikroblogovi sli¢niji su aplikacijama za dopisivanje 1 druStveno umreZavanje, a
omogucavaju korisnicima razmjenu kratkih poruka do 140 znakova. Najpoznatiji mikroblog,
Twitter, idealan je alat za odnose s javno$c¢u jer okuplja ciljne skupine koje prate i reagiraju
na objave organizacija. Pokrenut je 2006. godine, a temelji se na kratkim porukama zvanim
Hvitovie (engl. tweets), koji mogu sadrzavati klju¢ne rijeci ili izraze oznacene znakom #
(hashtag), koji omoguéuje tematsko oznacavanje i grupiranje poruka. Aktivnosti na Twitteru
trebaju se temeljiti na komunikacijskim ciljevima i moguénostima koje platforma pruza, kao i
potrebama ciljnih skupina. Neke organizacije komuniciraju jednosmjerno, objavljujuci
informacije bez interakcije, $to moze negativno utjecati na imidz. Vazno je pratiti relevantne
Htviterase™ 1 kljucne rijeci kako bi se moglo reagirati na povratne informacije i prilagoditi
strategije u skladu s misljenjem javnosti (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 358-359). Tomi¢ (2016: 739)
naglasava kako djelatnici odnosa s javnos$¢u trebaju nauciti twitati. ,,Za njih je vazno imati §to
viSe osoba koje prate njihove aktivnosti. Zbog specificnosti same komunikacije postoje
odredena pravila za praéenje tema, posebni alati za dodavanje slika i videa, no takva vrsta

komunikacije predstavlja i veliki izazov za same odnose s javno$éu* (Tomi¢, 2016: 739).

MreZne stranice za druStveno umreZavanje omogucuju korisnicima komunikaciju s
prijateljima, poznanicima i poslovnim kontaktima. Registracija je obavezna za pristup
sadrzaju. Korisnici kreiraju profile s osobnim podacima i komuniciraju s poznanicima i
¢lanovima mreze koji dijele sli¢ne interese. Zgrablji¢-Rotar (2020: 360) isti¢e kako su ovakve
mreze jednostavne za koriStenje i besplatne, Sto povecava broj korisnika. S obzirom na to da
korisnici kreiraju i dijele sadrzaj, druStvene mreze su idealne za razlicite oblike interakcije.
Korisnici mogu slobodno komentirati i izrazavati misljenja, $to omogucava pracenje javnog
mnijenja.

Prva drustvena mreza, SixDegrees, pokrenuta je 1997. i trajala je do 2001. Druge mreze poput
Friendstera i MySpacea su takoder bile popularne, ali Facebook, koji je pokrenut 2004.
godine, preuzeo je vodstvo i danas ima vise od dvije milijarde aktivnih korisnika. ,,Facebook
je servis za dijeljenje informacija 1 komunikaciju izmedu prijatelja. Njegova osnovna
karakteristika je socijalni graf — graf povezanosti izmedu njegovih korisnika — Koji vjerno
modelira drustvene odnose iz stvarnog svijeta® (Tomi¢, 2016: 737). Zbog velikog broja
korisnika, mnoge organizacije koriste Facebook za unapredenje imidza, ali i riskiraju gubitak
korisnika ako ne djeluju kvalitetno. ,,Klju¢ svakodnevne interakcije na Facebooku je sadrzaj
koji poti¢e komentiranje, dijeljenje i ,,lajkanje“ (Zgrablji¢-Rotar, 2020: 360). Zgrablji¢-Rotar

(2020: 361) napominje i da stranice na Facebooku moraju biti atraktivne, a nedostatak
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strateskog planiranja predstavlja glavni problem za organizacije. Nadalje isti¢e kako je
vodenje stranica Cesto povjereno samo jednoj osobi, §to mozZe rezultirati nedosljednoscu i
neredovitim objavama. Facebook nudi mogucénost interakcije s javnoscu kroz dijalog.
Stru¢njaci za odnose s javnosc¢u trebaju koristiti to¢ne informacije kako bi ukljucili javnost u
aktivnu komunikaciju. Komentari, misljenja i recenzije omogucuju javnosti da izrazi stavove
o organizaciji. Vazno je kontinuirano pratiti te reakcije 1 pravovremeno na njih odgovoriti,
bilo reaktivno ili proaktivno. Budu¢i da se sadrzaji na Facebooku neprestano objavljuju,
struénjaci moraju biti spremni brzo identificirati i rijesiti potencijalne probleme. Cak i ako
organizacija nije aktivna na Facebooku, korisno je pratiti rasprave o relevantnim temama
(Zgrablji¢-Rotar, 2020: 361).

Osim Facebooka, drustvene mreze koje su od samog pocetka ostvarile izuzetak uspjeh i
postale primaran komunikacijski alat u poslovnhom svijetu su YouTube, Instagram, LinkedIn te
najnovija druStvena mreza TikTok. YouTube je platforma za dijeljenje video sadrzaja
osnovana 2005. godine. Omoguéava korisnicima postavljanje, pregled, ocjenjivanje,
komentiranje 1 dijeljenje videozapisa. Korisnici mogu pronaci razliite vrste sadrzaja, od
glazbenih spotova, edukativnih videa, vlogova, do prijenosa uzivo. Video sadrzaj postaje sve
popularniji nacin za privlacenje i zadrzavanje paznje ciljane javnosti, a brojni brendovi koriste
upravo YouTube za izgradnju prepoznatljivosti i povezanosti s publikom. Takoder, mnoge

tvrtke koriste YouTube za interno i eksterno obrazovanje putem tutoriala i webinara.

Aplikacija Instagram nastala je 2010. godine i ve¢ u samom startu dosegla ogromnu
popularnost i veliki broj korisnika. Sluzi za snimanje i objavljivanje fotografija i video
sadrzaja pa tako korisnici mogu objavljivati slike, kratke videozapise, pri¢e (eng. stories) i
koristiti IGTV za duZe videozapise. Idealna je platforma za promociju vizualno privla¢nih
industrija poput mode, hrane, putovanja, itd. jer povecava svijest o brendu putem redovitih
objava i kampanja. Takoder, omogucéava i suradnju s influencerima koji mogu promovirati

proizvode i usluge §irokoj publici.

LinkedIn je drustvena mreza osnovana 2002. godine, prvenstveno namijenjena poslovnoj
komunikaciji, odnosno povezivanju poslodavaca i korisnika koji su u potrazi za poslom.
»Rije¢ je o tipicnom webu koji omogucuje virtualnu socijalizaciju, nalik MySpaceu ili
Facebooku, kojim korisnik nakon besplatne registracije gradi svoju listu poznanika, no svoj
interes na LinkedInu mogu pronaci samo zaposleni ljudi“ (Tomi¢, 2016: 738). Korisnici
stvaraju profile s informacijama o trenutacnom radnom mjestu, povezuju se s kolegama, traze
posao i dijele poslovni sadrzaj. LinkedIn je profesionalna mreza koja uveliko olaksava

15



poslovno umrezavanje i pronalazak novih poslovnih prilika. Tvrtke mogu promovirati svoje
radno okruzenje i kulturu kako bi privukle nove talente, a efikasan je i kao kanal za B2B

marketing i dijeljenje stru¢nog sadrzaja.

TikTok je najnovija druStvena mreZza za dijeljenje kratkih videozapisa, osnovana 2016.
godine. Popularna je zbog svojih kreativnih i zabavnih sadrzaja koji ukljucuju ples, izazove,
komediju, a sve vise i edukativni sadrzaj. Jedna je od najbrze rastu¢ih drustvenih mreza s
velikim brojem aktivnih korisnika. TikTok omoguc¢ava brendovima da se povezu s mladom
publikom kroz kreativne i autenti¢ne kampanje. Takoder, imaju i veliku Sansa za ,,viralnost*
sadrzaja zbog algoritma koji promovira popularne videozapise. Brendovi se koriste izazovima
I hashtagovima kako bi angazirali korisnike i povecali svoju vidljivosti. Iako je u pocetku bio
namijenjen mladoj populaciji i stvaranju iskljucivo zabavnog sadrzaja, brojni brendovi ga sve

viSe koriste u poslovne svrhe s ciljem promocije svojih proizvoda i usluga.

Drustvene mreZe pruZaju platformu za lansiranje ciljanih marketinskih kampanja s mjerljivim
rezultatima, omogucuju izravnu komunikaciju s potrosa¢ima, povecavaju angazman i grade
odnose. Postale su neizostavan komunikacijski alat u strateskim odnosima s javnos$¢u jer
omoguéuju brzo i ucinkovito upravljanje kriznim situacijama i ocuvanje reputacije. Nude
alate za analizu uc¢inka kampanja i razumijevanje preferencija publike, a kroz izgradnju
svijesti o brendu i promoviranje proizvoda ili usluga, drustvene mreze mogu izravno utjecati i

na prodaju.
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3. Globalni kozmeticki brendovi

3.1. Fenty Beauty

= Croatio | English FEUTY BEAUTY &signin Q © O

FEUTY HAIR

A NEW ERA
OF REPAIR

The wait is over.

SHOP NOW

Slika 1. SluZzbena mrezna stranica brenda Fenty Beauty

Fenty Beauty je kozmeticki brend koji je lansirala globalna pop ikona Rihanna u rujnu 2017.
godine u suradnji s Kendo Brands, podruznicom LVMH-a (Moét Hennessy Louis Vuitton).
Brend je poznat po svojoj sveobuhvatnosti, nudec¢i Sirok raspon nijansi za sve tonove koze,
¢ime je revolucionirao industriju ljepote. Fenty Beauty nudi Sirok asortiman kozmetickih
proizvoda podijeljen na kategorije: njega koze, Sminka, kosa i parfemi. U kategoriji proizvoda
za njegu koZe nalaze se hidratantne kreme za lice; mlijeko 1 gelovi za skidanje Sminke; kreme
za podrucje oko oc€iju; dnevne kreme sa zastitnim faktorom; maske za lice; tonici i serumi za
lice; sapuni, losioni i pilinzi za tijelo; te balzami i ulja za usne. U kategoriji proizvoda za
Sminkanje nalaze se ruzevi i sjajila za usne; puderi i1 korektori za lice; konture, bronzeri,
rumenila i highlighteri za obraze; maskare, tusevi i sjenila za oci; olovke za obrve; kreme za
potamnjivanje tijela; te Cetkice za Sminkanje. U kategoriji proizvoda za njegu kose nalaze se
Samponi, regeneratori i balzami; te kreme, gelovi i Cetka za stiliziranje kose. Uz parfeme, se u

istoimenoj kategoriji nalaze i parfumirani losioni za tijelo (fentybeauty.com, 2024).

Fenty Beauty proizvodi dostupni su online na sluzbenoj mreznoj stranici, kao 1 kod prodavaca

poput Sephore. Dostupni su globalno, omogucavaju¢i kupcima Sirom svijeta pristup
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proizvodima. MrezZna stranica koncipirana je tako da je podijeljena u nekoliko rubrika: 1)
novosti + najprodavaniji proizvodi; 2) Sminka; 3) njega koze; 4) kosa; 5) parfemi; 6) Rihanna;
7) virtualne usluge; 8) nadopuni + ustedi; 9) otkrij; i 10) popusti. Takoder, ponudena je i
opcija registracije na Fenty Beauty newsletter. Proizvodi Fenty Beauty opéenito su dobro
ocijenjeni zbog svoje kvalitete, trajnosti i inovativnosti. Posebno su hvaljeni zbog Sirokog
raspona nijansi. lako su vecinom pozitivne, neke kritike ukljucuju cijenu proizvoda i

povremene probleme s formulacijama (fentybeauty.com, 2024).

Brend Fenty Beauty je vrlo aktivan na drustvenim mrezama Facebook, Instagram i TikTok,
koristeci ih za promociju proizvoda, angazman s potroSacima i dijeljenje sadrzaja povezanog s
brendom. Na Facebooku ima 1 milijun pratitelja, na Instagramu 12,9 milijuna, a na TikToku
2,9 milijuna pratitelja. Brend je na Instagramu otvorio i dva dodatna, specijalizirana profila, a
to su Fenty Hair i Fenty Skin. Fenty Hair trenutac¢no broji 202 tisuce pratitelja, dok Fenty Skin
ima 1,5 milijuna pratitelja. Na TikToku takoder ima jedan specijalizirani profil, Fenty Skin,

koji trenutacno ima 511,3 tisuce pratitelja.

Fenty Beauty koristi Facebook za dijeljenje najava novih proizvoda, promocija, ekskluzivnih
ponuda i tutoriala za Sminkanje. Objave Cesto ukljucuju visokokvalitetne slike 1 videozapise
proizvoda, kao i upute za koriStenje. Stranica je vrlo interaktivna, poticu¢i korisnike na
komentiranje i dijeljenje svojih iskustava s Fenty Beauty proizvodima. Takoder se koriste

Facebook Stories za kratke, privremene objave koje istiCu najnovije vijesti i dogadaje.

Instagram profil Fenty Beauty prepun je estetski privla¢nih fotografija i videozapisa Koji
promoviraju proizvode. Objave ukljucuju slike S$minkera, influencera i svakodnevnih
korisnika koji koriste Fenty Beauty proizvode. Instagram price se koriste za behind-the-scenes
sadrzaj, najave dogadaja i kratke tutoriale. Instagram Reels Cesto prikazuju trendove
Sminkanja, brze vodice 1 zabavne, viralne izazove povezane s brendom. Fenty Beauty takoder
koristi i IGTV za dulje video sadrzaje poput detaljnih tutoriala, pregleda proizvoda i intervjua

S vizazistima.

TikTok je platforma gdje Fenty Beauty dijeli kratke, dinami¢ne videozapise koji Cesto
ukljuuju viralne izazove, trendove $minkanja i reakcije korisnika na proizvode. Cesto
prikazuju korisnike kako isprobavaju nove proizvode, demonstriraju¢i njihovu upotrebu i
rezultate. Fenty Beauty koristi popularne pjesme i trendove kako bi ostali relevantni i

angazirani s publikom.
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3.2. Rare Beauty

Rare Beauty
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Slika 2. Sluzbena mrezZna stranica brenda Rare Beauty

Rare Beauty je kozmeticki brend koji je osnovala americka pjevacdica i glumica Selena
Gomez, a lansiran je u rujnu 2020. godine. Brend se isti¢e svojom misijom promicanja
autenti¢nosti i samopouzdanja te razbija standarde idealne ljepote. Rare Beauty nudi
raznovrsne kozmeticke proizvode osmisljene kako bi omogucili ljudima da prihvate i istaknu
svoju jedinstvenu ljepotu. Fokusira se na jednostavnu i laganu $minku koja omogucuje
korisnicima da istaknu svoju prirodnu ljepotu, a takoder se bavi i pitanjima mentalnog
zdravlja, donirajuci dio prihoda organizacijama koje podrzavaju ovu misiju. Rare beauty je
osnovao Rare Impact Fund s ciljem prikupljanja financijskih sredstava za podrsku
organizacijama koje se bave mentalnim zdravljem. Brend donira 1 % svojih godisnjih prihoda
ovom fondu. Rare Beauty koristi kampanje koje ukljucuju stvarne ljude i njihove pric¢e kako
bi promovirali prihvacanje razlicitosti 1 autenti¢nosti. Selena Gomez aktivno sudjeluje u

kampanjama, dijeleci osobne pri¢e o svom putovanju s mentalnim zdravljem.

Rare Beauty nudi Sirok raspon proizvoda za lice, o¢i i usne, ukljucujuéi pudere, korektore,
rumenila, highlightere, ruzeve, olovke za usne i o¢i, maskare te gelove i olovke za obrve.
Takoder, sadrzi i proizvode za njegu tijela kao Sto su losion, piling, krema za ruke,

parfumirani sprej za tijelo, aroma terapijska olovka te ,,jastuci¢i“ za podrucje oko ociju. Osim
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toga, unutar svog asortimana brend nudi i Cetkice za Sminkanje te kozmeticke torbice

(rarebeauty.com, 2024).

Sluzbena mrezna stranica Rare Beauty brenda podijeljena je na cetiri rubrike: 1) SHOP, 2)
COMFORT CLUB, 3) SHADE FINDER i 4) RARE IMPACT. Rubrika Shop je online
trgovina u kojoj se nalaze svi proizvodi iz Rare Beauty asortimana koji se mogu naruditi vrlo
jednostavno, uz par klikova, a dostava je na globalnoj razini. Comfort club je blog posveéen
promicanju mentalnog zdravlja i brige o sebi. Sadrzi ¢lanke i video sadrZzaj usmjeren na
poticanje zajednice koja pruza podrsku, nudi uvide, savjete i osobne price koje su u skladu s
misijom brenda poticanja samopouzdanja i autenti¢nosti. Ovaj blog sluzi kao platforma za
rasprave o temama vezanim uz ljepotu, ljubav prema sebi i mentalno zdravlje. Shade finder je
alat osmisljen kako bi korisnicima pomogao pronaci savrSene nijanse pudera i korektora.
Korisnici su vodeni kroz niz pitanja o njithovoj boji koZe, podtonovima 1 preferencijama. Alat
koristi ove informacije kako bi preporucio najprikladnije Rare Beauty proizvode i nijanse. Cilj
mu je pruziti personalizirano i to¢no podudaranje, poboljsavajuéi iskustvo kupnje i
osiguravajuéi da korisnici odaberu prave proizvode za svoj jedinstveni ten. Rare impact ima
za cilj podrzati mentalno zdravlje zajednice, zaposlenika i partnera posvuda. Poti¢e svaciju
jedinstvenost i nastoji da se ljudi osjecaju povezanima. Rare Beauty radi na smanjenju stigme
povezane s mentalnim zdravljem i daje ljudima pristup resursima koji su im potrebni za
podrsku njihove mentalne dobrobiti. Na ovoj platformi posjetitelji mogu ostaviti i svoju
donaciju kao podrsku organizacijama koje se bave mentalnim zdravljem (rarebeauty.com,

2024).

Rare Beauty brend ima svoj profil na Facebooku, Instagramu i TikToku. Na Facebooku
trenutacno broji 216 tisuca pratitelja, na Instagramu 7,4 milijuna pratitelja, a na TikToku 3,9

milijuna pratitelja.

Rare Beauty koristi Facebook za najave novih proizvoda, promotivne ponude, tutoriale za
Sminkanje i savjete za njegu koze. Objave Cesto ukljucuju visokokvalitetne slike i videozapise
proizvoda te edukativne postove o mentalnom zdravlju. Stranica je interaktivna, poti¢udi
korisnike na komentiranje, dijeljenje i postavljanje pitanja. Cesto se dijele pri¢e korisnika i

recenzije proizvoda, stvarajuci zajednicu podrske i inspiracije.

Instagram profil Rare Beauty sadrzi estetski privlaéne fotografije i videozapise Kkoji
prezentiraju proizvode, korisnicke recenzije i makeup lookove. Objave cesto ukljucuju

tutoriale i savjete osnivacice Selene Gomez, kao i najave za nove proizvode. Brend Koristi i
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Instagram reels format koji prikazuje trendove Sminkanja, brze vodi¢e i viralne izazove
povezane s brendom te IGTV za dulje video sadrzaje poput intervjua sa Selenom Gomez i

stru¢njacima iz industrije ljepote.

Sadrzaj na TikTok profilu Cesto prikazuje korisnike kako isprobavaju nove proizvode,
demonstrirajuci njihovu upotrebu i rezultate. Rare Beauty koristi popularne pjesme i trendove

kako bi ostali prepoznatljivi i angazirani s publikom.

Na svim Rare Beauty platformama sadrzaj je vrlo pazljivo strukturiran kako bi uvjerljivo
odrazavao filozofiju brenda. Redovito se provode kampanje koje ukljucuju suradnje s
poznatim influencerima, vizazistima i ambasadorima brenda. Kampanje su ¢esto usmjerene na
lansiranje novih proizvoda ili promotivne dogadaje. Rare Beauty Cesto dijeli sadrzaj svojih
korisnika, poticu¢i ih da dijele svoje makeup lookove i iskustva koriste¢i njihove proizvode.
Ovakayv pristup na drustvenim mrezama omogucava Rare Beauty brendu da ostane relevantan,

angaziran i blizak svojoj publici, dok istovremeno promovira svoje proizvode i vrijednosti.

3.3. Rhode

FREE SHIPPING ON ORDERS OVER $45

o et

”
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1 ( NTHE WAITLIST )

Slika 3. Sluzbena mreZna stranica brenda Rhode

Rhode Skin je brend za njegu koze kojeg je osnovala americka manekenka i model Hailey
Rhode Bieber, s fokusom na jednostavne, u¢inkovite i pristupaéne proizvode. Misija brenda je

pruziti kvalitetne esencijalne proizvode za njegu koze po pristupacnoj cijeni, olakSavajuci
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potrosa¢ima odrzavanje zdrave rutine njege koze. Brend stavlja snazan naglasak na ekoloski
prihvatljivu ambalazu 1 formulacije koje nisu testirane na zivotinjama. Osim toga, Rhode Skin
promice transparentnost u vezi s nabavkom sastojaka 1 procesima razvoja proizvoda

(rhodeskin.com, 2024).

Dio brenda je Rhode Futures Foundation, zaklada koja obecava najmanje 1% prodaje za
podrsku organizacijama koje ruSe prepreke zenama u karijeri i pristupu zdravstvenoj skrbi.
Ova zaklada fokusira se na nekoliko kljuénih podrucja: zdravlje Zena; podrska majkama;
podrska Zzenama u poslovanju; te podrska organizacijama u kriznim vremenima. Rhode
Futures Foundation suraduje s razli¢itim organizacijama kao Sto su LIFT, Black Mamas
Matter Alliance i Plan C, kako bi podrzali njihove inicijative usmjerene na osnazivanje zena i

promicanje zdravstvene i ekonomske stabilnosti (rhodeskin.com, 2024).

U asortimanu Rhode brenda nalaze se proizvodi za njegu lica kao Sto su gel za skidanje
Sminke, njegujuc¢e mlijeko, serum 1 hranjiva krema. U asortimanu se nalaze 1 balzami za njegu

usana te prirodno rumenilo (rhodeskin.com, 2024).

Na sluzbenoj mreznoj stranici nalaze se rubrike SHOP, ABOUT i FUTURES. Shop je dio
mrezne stranice koji predstavlja online trgovinu u kojoj se nalaze svi proizvodi iz Rhode
asortimana. About je platforma na kojoj se nalaze sve informacije o samom brendu, njegovim
idejama, svrsi i ciljevima. Dok je Futures namijenjen promoviranju zaklade koja djeluje kao
podrska Zenama, majkama 1 organizacijama. Na mreznoj stranici se takoder nalazi i
mogucnost registracije pri ¢emu se korisnik pretpla¢uje na Rhode newsletter (rhodeskin.com,

2024).

Brend Rhode aktivan je na druStvenim mrezama Instagram i TikTok. Na Instagramu

trenutacno ima 1,7 milijuna pratitelja, a na TikToku 782 tisuce pratitelja.

Instagram profil brenda Rhode predstavlja raznoliki sadrzaj usmjeren na njegu koze i
promoviranju vrijednosti brenda. Objave ukljucuju slike i videozapise proizvoda,
demonstracije koristenja, te ,,lifestyle fotografije koje prikazuju proizvode u svakodnevnom
zivotu. Profil takoder sadrzi najave novih proizvoda, posebnih ponuda, te kampanja. Hailey
Bieber cesto dijeli sadrzaj iza kulisa, pokazujuéi proces razvoja proizvoda i dogadaje

povezane s brendom, ¢ime se stvara osobnija veza s publikom.

TikTok profil brenda Rhode koristi kratke, dinami¢ne videozapise kako bi privukao i zadrzao

paznju publike. Sadrzaj ukljucuje demonstracije proizvoda, savjete za njegu koze, te
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kolaboracije s influencerima koji dijele svoje recenzije i preporuke. Takoder, brend prati
aktualne trendove na TikToku, ukljucujuéi proizvode na zabavan i viralan nacin. Hailey
Bieber cesto sudjeluje u videima, dijele¢i svoje osobne rutine i1 omiljene proizvode, $to

dodatno pojacava autenti¢nost i privlac¢nost brenda.
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4. Metodologija i rezultati istrazivanja

4.1. Predmet istraZivanja

Predmet ovog rada obuhvaca strategije odnosa s javnos$cu koje koriste globalni kozmeticki
brendovi na druStvenim mreZzama. Konkretno, istrazuje se kako brendovi Fenty beauty, Rare
beauty i Rhode koriste razliite platforme drustvenih mreza za promociju svojih proizvoda,

izgradnju brenda i interakciju s potrosacima.

4.2.  CiljistraZzivanja

Cilj ovog rada je istraziti, identificirati i analizirati strategije odnosa s javnos¢u koje koriste
globalni kozmetic¢ki brendovi Fenty beauty, Rare beauty i Rhode na drustvenim mreZama
kako bi se utvrdilo koje su taktike najucinkovitije u postizanju pozitivnog imidza brenda i
angazmana potroSaca. Takoder, cilj je pruziti smjernice za buduc¢e PR kampanje u
kozmetickoj industriji bazirane na uspjesSnim primjerima analiziranih brendova. Istrazivanje
moze pomoci u razumijevanju kako razliciti pristupi u komunikaciji na drustvenim mrezama

mogu utjecati na percepciju brenda i lojalnost potrosaca.

Istrazivacka pitanja, na koja ¢e se u ostatku rada nastojati dati odgovor, bila su pocetna tocka

pisanja ovoga rada, a na temelju njih odreden je i smjer istrazivanja:

1. Koje su osnovne strategije odnosa s javnoscu primijenjene od strane brendova Fenty

beauty, Rare beauty i Rhode?
2. Kako ovi brendovi koriste drustvene mreze u svojim komunikacijskim strategijama?

3. Kako potrosaci percipiraju komunikaciju i proizvode ovih brendova?
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4.3. Metode istrazivanja

4.3.1. Analiza sadrzaja

Za dobivanje mjerljivih rezultata u radu je koriStena kvantitativna analiza sadrzaja. Definicija
prema Bernardu Berelsonu, analizu sadrzaja opisuje kao istrazivacku tehniku za objektivno,
sustavno i kvantitativno opisivanje manifestnog sadrzaja komunikacije (Gunter, 2000: 56).
Najveca prednost takve metode je to Sto nam pruza moguénost utvrdivanja zajednickih
obiljezja velikog broja jedinica te nam pomaze u detektiranju pojedinih trendova, odnosno
obrazaca izvjeStavanja ili komuniciranja. U ovom radu se s pomoéu analize sadrzaja nastojalo
detektirati i analizirati konkretne komunikacijske strategije brendova Fenty beauty, Rare
beauty i Rhode na drustvenim mrezama. Analiza sadrzaja drustvenih mreza omogucila je uvid
u dinamiku komunikacije, brendiranje i interakciju s potrosa¢ima, s obzirom na rastuci utjecaj

online prisutnosti.

U ovome radu analizom sadrzaja je obradeno ukupno 105 objava na drustvenim mrezama (60
objava na platformi Instagram te 45 objava na platformi TikTok). Uzorak ¢ini 105 objava koje
su posljednje objavljene na drustvenim mrezama kako bi se dobio uvid u najnovije trendove i
komunikacijske strategije navedenih brendova. Za brend Rare beauty obradeno je 20 objava s
platforme Instagram te 15 objava s platforme TikTok. Za brendove Fenty beauty i Rhode

obradeno je takoder 20 objava s platforme Instagram te 15 objava s platforme TikTok.

Za dobivanje mjerljivih rezultata koriStena je analitiCka matrica koja se sastoji od osam
klasifikacijskih kategorija. Prva kategorija podrazumijeva opée podatke o objavi 1 obuhvaca
sljedeca pitanja: ,,Na kojoj platformi drustvene mreze se nalazi objava?“ i ,,0 kojem je tipu
sadrzaja rijec?*. Druga kategorija se odnosi na vizualne i tekstualne elemente te obuhvaca
sljedeca pitanja: ,,Koje boje dominiraju u vizualnom sadrzaju?*, ,,Postoji li upotreba
brendiranih elemenata?“, ,Koliko rije¢i sadrzi tekstualni dio objave?* 1 ,Koriste li se
hashtagovi? Ako da, koliko?. Tre¢a kategorija se odnosi na angazman publike i
podrazumijeva sljedeca pitanja: ,,Broj lajkova (ili drugih reakcija) na objavi?“, ,,Broj
komentara na objavi?“ i ,,Broj pregleda (za video sadrzaje)?“. Cetvrta kategorija se odnosi na
poruku i ton objave i obuhvaca pitanja: ,,Kakav je ton objave?*, ,Sadrzi li objava poziv na
akciju? Ako da, kakav?“ i ,,Kako se brend obraca publici?*. Peta kategorija se odnosi na
kampanje i promocije, a obuhvaca pitanja: ,,Je li objava dio Sire kampanje?*, ,,Sadrzi li objava
promotivni sadrzaj?* i ,,JJe li u objavi prisutna kolaboracija s influencerima, povezanim
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organizacijama ili slavnim osobama?“. Sesta kategorija se odnosi na interakciju s publikom, a
obuhvaca sljedec¢a pitanja: ,,Odgovara li brend na komentare?” 1 ,,Postoji 1i poticanje
korisnickog sadrzaja?“. Sedma kategorija obuhvaca tematsku analizu i odgovara na pitanja:
»Koja tema se obraduje u objavi? te ,IstiCe li se u objavi specifi¢na vrijednost brenda?*.
Posljednja, osma kategorija se odnosi na mjere uspjeha i obuhvaca pitanja: ,,Koji su klju¢ni
pokazatelji uspjeha objave? i ,,Isti¢e li ovu objavu posebno visoki ili niski angazman? Sto ju

razlikuje od ostalih?.

4.3.2. Interpretacija rezultata

Analiziranjem 105 objava tri globalno poznata kozmeticka brenda (Fenty beauty, Rare beauty
i Rhode), na dvije platforme drustvenih mreza (Instagram i TikTok), dobiveni su sljedeci

rezultati.

Prva kategorija u matrici odnosila se na op¢e podatke o objavi. Od ukupnog broja analiziranih
objava (105) njih 60 se nalazi na platformi Instagram, a 45 na platformi TikTok. Od ukupno
60 analiziranih objava s platforme Instagram, za njih 34 je tip sadrzaja bila fotografija, a za 26
objava tip sadrzaja je bio videozapis. Odnosno, 56,6 % su Cinile fotografije, a 43,3 %
videozapisi. Dok su na platformi TikTok, od ukupno 45 analiziranih objava, 40 cinili
videozapisi, a 5 objava su Cinile fotografije. Odnosno, 88,9 % su ¢inili videozapisi, a samo

11,1 % fotografije.

Rare Beauty Fenty Beauty Rhode

Tip sadrzaja
35
30
25
20
15
10

M Slika ™ Videozapis

Grafikon 1: Tip sadrzaja na drustvenim mrezama brendova Rare
beauty, Fenty beauty i Rhode
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Sljede¢a kategorija odnosila se na vizualne i tekstualne elemente. Boje koje najvise
dominiraju u vizualnom sadrzaju brenda Fenty beauty na platformama Instagram i TikTok su
neutralna, plava i ljubi¢asta. Od ukupno 35 objava, na 22 objave (62,8 %) prevladavaju
neutrale boje, na pet objava (14,3 %) prevladava plava boja, a na tri objave (8,5 %) ruzicasta
boja. Boje koje najvise dominiraju u vizualnom sadrzaju brenda Rare beauty su neutralna,
ruziCasta, crvena i bijela. Od ukupno 35 objava, na 22 objave (62,8 %) prevladavaju neutralne
boje, a po Cetiri objave (11,4 %) zauzimaju ruZiCasta, crvena i bijela. Dok na drustvenim
mrezama brenda Rhode prevladavaju neutralne, ruzicasta i bijela. Od ukupno 35 objava, na 18
(51,4 %) prevladavaju neutralne boje, na 10 (28,6 %) ruzicasta te na 7 objava (20 %)

prevladava bijela boja.

Boja
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Rare Beauty Fenty Beauty Rhode

M Roza Plava Ljubicasta Zelena M Neutralno M Zuta MBijela HCrvena

Grafikon 2: Vizualni elementi objava na druStvenim
mrezama Rare beauty, Fenty beauty i Rhode

Na drustvenim mrezama brenda Fenty beauty, od ukupno 35 objava, na 27 (77,1 %) nema
brendiranih elemenata, dok je na 8 (22,9 %) objava uporabljen logo. Na drustvenim mreZzama
brenda Rare beauty, od ukupno 35 objava, na 26 (74,3 %) objava nema brendiranih
elemenata, na 8 (22,9 %) objava je uporabljen logo, a na jednoj objavi specifi¢na grafika. Dok
se na drustvenim mreZzama brenda Rhode, od ukupno 35 objava, na njih 28 (80 %) nalazi logo

kao brendirani element, a na preostalih sedam nema brendiranih elemenata.
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Grafikon 3: Brendirani elementi objava na drustvenim mrezama Rare
beauty, Fenty beauty i Rhode

Od ukupno 35 objava na drustvenim mrezama brenda Fenty beauty, 23 objave (65,7 %) su

imale tekstualni dio duzi od 50 rijeci, a njih 12 (34,3 %) kraci od 50 rijeci. Brend Rare beauty

imao je 29 (82,9 %) objava tekstualnog dijela kraceg od 50 rijeci, a 5 (14,3 %) objava duzih

od 50 rije¢i. Dok je brend Rhode imao 30 (85,7 %) objava u kojima je tekstualni dio

sadrzavao manje od 50 rijeci i 5 objava (14,3 %) u kojima je tekstualni dio bio duzi od 50

rijeci.

Brend Fenty beauty je u 91,4 % objava koristio hashtagove. Rare beauty je u 51,4 % objava

koristio hashtagove, dok brend Rhode hashtagove uopce ne koristi u svojim objavama.
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Grafikon 4: Upotreba hashtagova na druStvenim mreZama Rare

beauty, Fenty beauty i Rhode ”



Treca kategorija odnosila se na angazman publike. Brend Fenty beauty u 94,3 % objava ima
manje od 100 tisuca reakcija, u 57,1 % objava ima manje od 300 komentara, a od ukupno 21
objavljenog videozapisa, njih 12 ima manje od 100 tisu¢a pregleda. Brend Rare beauty u 88,6
% objava ima manje od 100 tisuca reakcija, u 74,3 % objava ima manje od 300 komentara, a
od ukupno 21 objavljenog videozapisa, 10 je imalo izmedu 100 tisuéa i 300 tisuca pregleda.
Brend Rhode u 85,7 % objava ima manje od 100 tisuca reakcija, u 57,1 % objava ima manje

od 300 komentara, a od ukupno 21 videozapisa, 12 ih ima manje od 100 tisuca pregleda.

Cetvrta kategorija odnosila se na poruku i ton objave. Brend Rare beauty u 45,7 % objava ima
zabavan ton, 48,6 % objava sadrzi poziv na kupovinu, a u 82,9 % objava se publici obraca
neformalno. Brend Fenty beauty u 34,3 % objava ima prodajni ton, dok u 28,6 % ima
zabavan; 51,4 % objava sadrzi poziv na kupovinu, a u 91,4 % objava se publici obraca
neformalno. Brend Rhode podjednako kombinira informativni (40 %), zabavni (31,4 %) i
prodajni (28,6 %) ton objava; 37,1 % objava ima poziv na kupnju, dok 25,7 % objava ima

poziv na posjetu web stranici; u 97,1 % objava publici se obraca neformalnim tonom.
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Grafikon 5: Ton objava na druStvenim mrezama Rare beauty,
Fenty beauty i Rhode

29



Poziv na akciju

20
18
16
14

12
10
I II I

Rare Beauty Fenty Beauty Rhode

o N B OO

B Kupovina M Posjeta web stranici M Komentar Ne sadrzi

Grafikon 6: Poziv na akciju na drustvenim mrezama Rare beauty,
Fenty beauty i Rhode

Obracanje publici
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Grafikon 7: Obrac¢anje publici na drustvenim mrezama Rare
beauty, Fenty beauty i Rhode

Peta kategorija odnosi se na kampanje i promocije. Brend Fenty beauty ima 31,4 % objava
koje su dio $ire kampanje; 17,1 % objava je promotivnog karaktera; a 42,9 % objava sadrze
kolaboracije s influencerima, povezanima organizacijama i slavnim osobama. Brend Rare
beauty ima 17,1 % objava koje su dio $ire kampanje; 14,3 % objava ima promotivni sadrzaj; a

25,7 % objava su kolaboracije. Brend Rhode nema objava koje su dio Sire kampanje niti
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objave koje imaju promotivni sadrzaj, a 42,9 % objava su kolaboracije s inluencerima,

povezanim organizacijama i slavnim osobama.

Kolaboracije
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Grafikon 8: Kolaboracije na drustvenim mrezama Rare beauty,
Fenty beauty i Rhode

Sesta kategorija odnosi se na interakciju s publikom. Brend Fenty beauty u 45,7 % objava je
odgovarao na komentare svojih pratitelja i nijedna objava nije poticala na stvaranje
korisnickog sadrzaja. Brend Rare beauty je u 85,7 % objava odgovarao na komentare
pratitelja i 14,3 % objava su poticale na stvaranje korisni¢kog sadrzaja. Brend Rhode je u 34,3
% objava odgovarao na komentare pratitelja i nijedna objava nije poticala na stvaranje

korisnickog sadrzaja.
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Odgovaranje na komentare
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Grafikon 9: Odgovaranje na komentare na druStvenim mreZama
Rare beauty, Fenty beauty i Rhode

Sedma kategorija odnosi se na tematsku analizu. Tema koja se obraduje u 80 % objava na
drustvenim mrezama Fenty beauty brenda je novi proizvod, a u 42,9 % objava se istiCe
inovacija kao specifi¢na vrijednost brenda. Rare beauty u 68,6 % objava takoder kao glavnu
temu obraduje novi proizvod i u 20 % objava se mentalno zdravlje istice kao specifi¢na
vrijednost brenda. Brend Rhode u 80 % objava za glavnu temu ima prezentiranje novog

proizvoda i u svojim objavama nema istaknute specifi¢ne vrijednosti brenda.
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Grafikon 10: Tema objava na druStvenim mrezama Rare beauty,
Fenty beauty i Rhode
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Posljednja kategorija odnosila se na mjere uspjeha. Na drustvenim mrezama brenda Fenty
beauty su pokazatelj uspjeha objave bili pozitivni komentari, a 8,6 % objava su imale izrazen
visoki angazman. Na dru$tvenim mrezama brenda Rare beauty su takoder pokazatelj uspjeha
bili pozitivni komentari, a 22,9 % objava su imale izrazito visoki angazman. Na drustvenim
mrezama brenda Rhode pokazatelji uspjeha su i pozitivni komentari (51,4 %) i visokKi

angazman (48,6 %).

4.3.3. Anketa

Druga metoda istrazivanja koja je koristena u radu je online anketa. Hrvatska enciklopedija
anketu definira kao ,,organizirano ispitivanje ili prikupljanje podataka o nekom politickom,
socijalnom, ekonomskom ili drugom pitanju, raspolozenju javnoga misljenja i s.“. Anketa je
u ovom slucaju omogudéila prikupljanje misljenja, stavova 1 percepcije potrosaca o
komunikacijskim strategijama kozmeti¢kih brendova Fenty beauty, Rare beauty i Rhode. Cilj
ankete je doprinijeti razumijevanju percepcije potrosaca i njihovih ocekivanja, pruzajudi

kvalitativne podatke koji ¢e nadopuniti kvantitativne rezultate analize sadrzaja.

Online anketu ispunilo je ukupno 95 ispitanika. Prvi dio ankete c¢inila su pitanja o
demografskim podacima: spol, dob i posljednji zavrSeni stupanj obrazovanja. Najveci broj
ispitanika ¢inile su Zene, ¢ak 80 %; dobna skupina koja prevladavala su ispitanici izmedu 18 i
24, te 25 1 34 godine; a posljednji zavrSeni stupanj obrazovanja je najces¢e diplomski studij
(40 % ispitanika), srednja Skola (32,6 % ispitanika) te preddiplomski studij (23,2 %

ispitanika).

Sljedece pitanje odnosilo se na prepoznatljivost brenda. Na pitanje ,,Jeste li ¢uli za sljedece
kozmeticke brendove? Oznacite sve brendove za koje ste culi.”, 66,3 % ispitanika je oznacilo
Fenty beauty brend, 56,8 % ispitanika je oznacilo Rare beauty brend, 53,7 % ispitanika je
oznacilo brend Rhode, dok 24,2 % ispitanika nisu Culi ni za jedan od navedenih brendova

(Grafikon 11).
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4. Jeste li ¢uli za sljedece kozmeticke brendove? (Oznacite sve brendove za koje ste ¢uli)
95 odgovora

Fenty Beauty 63 (66,3 %)

Rare Beauty 54 (56,8 %)

Rhode 51 (53,7 %)

Nisam cuo/la ni za jedan od

0,
navedenih brendova 23 (24,2 %)

Grafikon 11: Prepoznatljivost brendova Fenty beauty, Rare beauty i Rhode

Sljedeca tri pitanja odnosila su se na iskustvo s brendovima: ,,Jeste li ikada koristili proizvode
sljedec¢ih brendova? (Oznadite sve brendove ¢ije ste proizvode koristili)“, ,,Ako ste koristili
proizvode brenda Fenty beauty, kako biste ocijenili svoje zadovoljstvo?“, ,,Ako ste koristili
proizvode brenda Rare beauty, kako biste ocijenili svoje zadovoljstvo?* i ,,Ako ste koristili

proizvode brenda Rhode, kako biste ocijenili svoje zadovoljstvo?*.

Najveci broj ispitanika, 75,8 % odgovorio je kako nije koristio proizvode niti jednog od
navedenih brendova; 15,8 % ispitanika oznacili su da su koristili proizvode brenda Fenty
beauty; 14,7 % ispitanika je isprobalo proizvode brenda Rare beauty; dok je 3,2 % ispitanika
isprobalo proizvode brenda Rhode (Grafikon 12).

34



5. Jeste li ikada koristili proizvode sljedeéih brendova? (Oznacite sve brendove ¢ije ste proizvode
koristili)

95 odgovora

Fenty Beauty 15 (15,8 %)

14 (14,7 %)

Rare Beauty

Rhode 3(3,2%)

Nisam koristio/la proizvode niti

72 (75,8 %
jednog od navedenih brendova ( )

0 20 40 60 80

Grafikon 12: Iskustvo potrosaca s brendovima Fenty beauty, Rare beauty i Rhode

Od ukupno 20 odgovora, 75 % ispitanika je svoje zadovoljstvo s proizvodima Fenty beauty
ocijenilo s pet, 20 % ispitanika s ocjenom Cetiri i 5 % ispitanika s ocjenom tri. Od ukupno 20
odgovora, 55 % ispitanika je svoje zadovoljstvo s proizvodima Rare beauty ocijenilo s pet, 20
% s ocjenom Cetiri, 10 % s ocjenom tri i 15 % ispitanika je svoje iskustvo ocijenilo s ocjenom
dva. Od ukupno 9 odgovora, 44,4 % ispitanika je svoje zadovoljstvo s proizvodima Rhode

ocijenilo s pet, 11,1 % ispitanika ocjenom cetiri, 33,3 % s ocjenom tri i 11,1 % s ocjenom dva.

Sljedeca dva pitanja odnosila su se na prac¢enje na drustvenim mrezama: ,,Pratite li neki od
sljede¢ih brendova na drustvenim mrezama? (Oznalite sve brendove koje pratite na
drustvenim mrezama)“ i ,,Ako pratite neki od ovih brendova, na kojim drustvenim mrezama

ih pratite? (Oznacite sve drustvene mreze na kojima pratite navedene brendove)*.

Najveci broj ispitanika, 73,7 %, ne prati niti jedan od navedenih brendova na drustvenim
mrezama; 16,8 % ispitanika prati brend Fenty beauty; isti postotak ispitanika prati i brend
Rare beauty; dok brend Rhode prati 14,7 % ispitanika (Grafikon 13).
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9. Pratite li neki od sljedecih brendova na drustvenim mrezama? (Oznacite sve brendove koje pratite

na drustvenim mrezama)
95 odgovora

Fenty Beauty 16 (16,8 %)

Rare Beauty 16 (16,8 %)

Rhode 14 (14,7 %)

Ne pratim niti jedan od navedenih

0,
brendova 70 (73,7 %)

0 20 40 60 80

Grafikon 13: Pracenje brendova Fenty beauty, Rare beauty i Rhode na drustvenim mrezama

Od ukupno 30 odgovora, najvei broj ispitanika (90 %) navedene brendove prati na
drustvenoj mrezi Instagram; 36,7 % ispitanika brendove prati na TikToku; 10 % ispitanika na

Facebooku; te 6,7 % ispitanika brendove prati na YouTubeu (Grafikon 14).

10. Ako pratite neki od ovih brendova, na kojim drustvenim mrezama ih pratite? (Oznacite sve

drustvene mreze na kojima pratite navedene brendove)
30 odgovora

Facebook
Instagram 27 (90 %)

YouTube

TikTok 11 (36,7 %)

30

Grafikon 14: Popularnost drustvenih mreza za brendove Fenty beauty, Rare beauty i Rhode
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Sljedeca dva pitanja odnosila su se na interakciju s brendovima na drusStvenim mrezama. S
obzirom na to da veliki broj ispitanika ne prati navedene brendove na drustvenim mrezama,
na pitanje ,,Koliko ¢esto vidite objave ovih brendova na svojim drustvenim mrezama?“,
najvec¢i broj odgovora je bio rijetko (29,5 %) ili nikada (29,5 %). 17,9 % ispitanika objave
ovih brendovima vidi jednom tjedno; 12,6 % nekoliko puta tjedno; a 10,6 % objave brendova

Fenty beauty, Rare beauty i Rhode vidi svakodnevno (Grafikon 15).

11. Koliko ¢esto vidite objave ovih brendova na svojim drustvenim mrezama?

95 odgovora

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta tjiedno
Jednom tjedno

@ Rijetko

@ Nikada

Grafikon 15: Vidljivost brendova Fenty beauty, Rare beauty i Rhode na drustvenim mreZama

Na pitanje ,,Koliko Cesto stupate u interakciju s objavama ovih brendova (npr. lajkanje,
komentiranje, dijeljenje)?*, 53,7 % ispitanika je odgovorilo s nikad; 28,4 % s rijetko; 10,5 % s
nekoliko puta tjedno; 5,3 % jednom tjedno; a 2,1 % ispitanika je oznacilo da svakodnevno
stupa u interakciju s objava brendova Fenty beauty, Rare beauty i Rhode na drusStvenim

mreZzama (Grafikon 16).
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12. Koliko ¢esto stupate u interakciju s objavama ovih brendova (npr. lajkanje, komentiranje,
dijeljenje)?

95 odgovora

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta tjedno
Jednom tjedno

@ Rijetko

@ Nikada

28,4%

Grafikon 16: Interakcija s objavama brendova Fenty beauty, Rare beauty i Rhode na drustvenim

mrezama

Na pitanje ,,Sto vam se najvi$e svida u objavama ovih brendova?“, od ukupno 54 odgovora,
rezultati su sljedeci: 48,1 % ispitanika je istaknuo kvalitetu slike/videozapisa; 70,4 % estetiku
I vizualni identitet; 7,4 % promocije i popuste; 37 % tutoriale i savjete za Sminkanje; 14,8 %
drustvenu odgovornost; 35,2 % kolaboracije s influencerima i slavnim osobama; a 1,9 %
ispitanika je pracenje trendova istaknulo kao komponentu koja im se najviSe svida u objavama

brendova Fenty beauty, Rare beauty i Rhode na drustvenim mrezama (Grafikon 17).

13. Sto vam se najvide svida u objavama ovih brendova?
54 odgovora

Kvaliteta slike/videozapisa 26 (48,1 %)

Estetika i vizualni identitet 38 (70,4 %)

Promocije i popusti 4 (7.4 %)

Tutoriali i savjeti za Sminkanje 20 (37 %)

Drustvena odgovornost (npr. o... 8 (14,8 %)
Kolaboracije s influencerimais... 19 (35,2 %)

Praéenje trendova 1(1,9 %)

Grafikon 17: Kvaliteta i sadrzaj objava brendova Fenty beauty, Rare beauty i Rhode na drustvenim

mrezama
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Na pitanje ,,Jeste li ikada kupili neki proizvod kao rezultat promotivne kampanje ili objave na
drustvenim mrezama jednog od ovih brendova?*, 26,3 % ispitanika je odgovorilo s ,,da*“, a

73,7 % ispitanika s ,,ne (Grafikon 18).

14. Jeste li ikada kupili neki proizvod kao rezultat promotivne kampanje ili objave na drustvenim
mrezama jednog od ovih brendova?

95 odgovora

@® Da
® Ne

Grafikon 18: Jeste li ikada kupili neki proizvod kao rezultat promotivne kampanje ili objave na

druStvenim mrezama?

Posljednje pitanje je bilo otvorenog tipa gdje su ispitanici mogli podijeliti nesto o svom
iskustvu s ovim brendovima ili njihovim prisustvom na dru§tvenim mrezama. Jedan od
ispitanika istaknuo je odli¢nu kvalitetu proizvoda. Nekoliko ispitanika je napisalo kako su
proizvode kupili prema preporuci, a ne kao posljedicu neke promotivne kampanje ili objave
na druStvenim mrezama. Takoder, nekoliko ispitanika je istaknulo kao nedostatak to da se

proizvodi ne mogu kupiti u Hrvatskoj jer su postarine za online narucivanje preskupe.
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5. Rasprava

Nakon pregleda literature, odradene analize i dobivenih rezultata, moguée je odgovoriti za

prethodno postavljena istrazivacka pitanja.

Zadatak prvog istrazivackog pitanja je bilo definirati koje su osnovne strategije odnosa s
javnos$cu primijenjene od strane brendova Fenty beauty, Rare beauty i Rhode. S obzirom na to
da u suvremenom drustvu internet igra klju¢nu ulogu u svakodnevnom zivotu i poslovanju,
ovi brendovi okrenuli su se online odnosima s javnosc¢u. Sva tri brenda najve¢i naglasak
stavljaju na svoje sluzbene mrezne stranice na kojima prezentiraju i promoviraju svoje
proizvode i specifi¢ne vrijednosti brenda. Tako se na sluzbenoj Fenty beauty mreznoj stranici
nalazi i opcija registracije na newsletter preko kojega brend svoju ciljanu publiku i potroSace
obavjestava o nadolaze¢im popustima, promocijama, novim proizvodima ili dogadajima. Rare
beauty svoju sluzbenu mreznu stranicu, osim za promociju proizvoda, koristi i kako bi se
bavio pitanjima mentalnog zdravlja, $to je ustvari 1 glavna karakteristika ovog brenda. Rare
beauty Kkoristi svoju mreznu stranicu za prikupljanje i doniranje dijela svog prihoda
organizacijama koje podrzavaju misiju zalaganja za mentalno zdravlje. Comfort club je blog
kojeg Rare beauty koristi u svrhu promicanja mentalnog zdravlja i brige o sebi. Sadrzi ¢lanke
1 video sadrzaj usmjeren na poticanje zajednice koja pruza podrsku, savjete i osobne price
koje su u skladu s misijom brenda poticanja samopouzdanja i autenti¢nosti. Ovaj blog sluzi
kao platforma za rasprave o temama vezanim uz ljepotu, ljubav prema sebi i mentalno
zdravlje. Brend Rhode svoju mreznu stranicu takoder ne koristi samo za promoviranje novih
proizvoda, ve¢ s pomocu platforme Rhode Futures Foundation, prezentira zakladu koja
obecava najmanje 1 % prodaje za podrSsku organizacijama koje ruSe prepreke Zenama u
karijeri i pristupu zdravstvenoj skrbi. Takoder, na mreznoj stranici se nalazi i moguénost
registracije pri ¢emu se korisnik pretplacuje na Rhode newsletter preko kojega brend svoju
ciljanu publiku i potroSace obavjeStava o novim proizvodima, popustima i promocijama.
Osim mrezne stranice, specijaliziranih blogova i newslettera, ovi brendovi Kkoriste i strategiju
drustvenih mreza koje im koriste za promociju proizvoda, angazman s ciljanom skupinom i

dijeljenje sadrzaja povezanog s brendom.

Drugim istrazivackim pitanjem nastojalo se objasniti kako ovi brendovi koriste drustvene
mreze u svojim komunikacijskim strategijama. Utvrdeno je kako brendovi Fenty beauty, Rare
beauty i Rhode na drustvenim mreZzama Instagram i TikTok objavljuju u prosjeku jednu do

dvije objave dnevno kombinirajuci fotografije i videozapise te Instagram i TikTok price. Boje
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koje prevladavaju u vise od 50 % objava navedenih brendova su neutralne, a od brendiranih
elemenata na fotografijama i videozapisima najces¢e koriste logo brenda, pogotovo Rhode
koji na 80 % svojih objava isti¢e logo kao brendirani element objave. Tekstualni dio objava
sadrzavao je manje od 50 rijec¢i, osim u sluc¢aju Fenty beauty koji na vise od 60 % objava ima
vise od 50 rijeci. Fenty beauty i Rare beauty u vise od 50 % objava koriste i hashtagove kako
bi one uz pomoc¢ algoritma drustvene mreze dosegnule Sto veci broj ciljane javnosti. Brendovi
se u svojim objavama publici obra¢aju neformalnim tonom, a same objave su pretezito
zabavnog i prodajnog karaktera. Na vise od polovice objava brendovi koriste poziv na kupnju
ili posjet sluzbenoj mreznoj stranici. Fenty beauty i Rhode na preko 40 % objava imaju
kolaboraciju s influencerima, povezanim organizacijama ili slavnim osobama. Rare beauty
ima neSto manje kolaboracija, preko 20 %. Razlog je sama misija brenda koja promice
autenti¢nost 1 samopouzdanje kod ,,obicnog Covjeka®, stavljaju¢i naglasak na jedinstvo,
mentalno zdravlje i ruSenje standarda ljepote. Vezano za odgovaranje na komentare na
objavama, najviSe ih je imao brend Rare beauty koji je na vise od 80 % objava redovno
odgovarao na komentare pratitelja. Kod sva tri brenda, na vise od polovice objava tema je bio
novi proizvod, a objave koje su imale najveci broj reakcija, komentara i angazman generalno
su one objave na kojima se nalaze osnivacice samog brenda (Rihanna, Selena Gomez i Hailey

Bieber).

Tre¢e istrazivacko pitanje odnosilo se na to kako potrosali percipiraju komunikaciju i
proizvode ovih brendova. Vezano za samu prepoznatljivost navedenih brendova, viSe od
polovice ispitanika je ¢ulo za brendove Fenty beauty, Rare beauty i Rhode, ali je manji broj
ispitanika, 33,7 %, isprobao njihove proizvode. Oni koji su isprobali proizvode, svoje
zadovoljstvo su uglavnom ocjenjivali s ocjenom pet. Veliki broj ispitanika, 73,7 %, ne prati
navedene brendove na drustvenim mrezama, a oni koji prate, najve¢im dijelom je to na
Instagramu (90 %) i TikToku (36,7 %). Ono Sto su ispitanici istaknuli da im se posebno svida
u objavama ovih brendova je: estetika i vizualni identitet (70,4 %), kvaliteta slike/videozapisa
(48,1 %), tutoriali i savjeti za Sminkanje (37 %) te kolaboracije s influencerima i slavnim
osobama (35,2 %). Takoder, preko 70 % ispitanika se izjasnilo kako nisu kupili proizvod kao

rezultat promotivne kampanje ili objave na druStvenim mreZama jednog od ovih brendova.
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6. Zakljucak

U danasnjem globalnom trZiStu, kozmeticka industrija predstavlja jedno od najdinamic¢nijih
podrucja poslovanja, oblikuju¢i trendove i1 standarde ljepote Sirom svijeta. U okviru ove
industrije, strategije odnosa s javnos$éu igraju kljuénu ulogu u uspostavljanju i odrzavanju
reputacije brendova, kao i u interakciji s potroSa¢ima 1 Sirom javnoS¢u. Takoder,
digitalizacijom trzista, druStvene mreze postaju klju¢no sredstvo komunikacije i1 interakcije
kako pojedinaca tako i kompanija. Kozmeti¢ka industrija intenzivno koristi drustvene mreze

kao platformu za promociju, angazman s publikom i izgradnju brenda.

S kraja 20. stoljeca 1 po€etkom 21. stoljeca, odnosi s javnos¢u dozivljavaju znacajne promjene
S pojavom interneta i digitalnih medija. Digitalna revolucija transformirala je nacine na koje
organizacije komuniciraju s javnoS¢u. Prema Jugu (2012: 43-45), drustvene mreze, blogovi,
mrezne stranice 1 drugi digitalni kanali omogudili su neposredniju, interaktivniju i

personaliziraniju komunikaciju.

Pojava interneta donijela je revoluciju u podrucju odnosa s javnoscu. Tradicionalni mediji vise
nisu jedini kanal za dosezanje javnosti. Internet omogucava direktnu i neposrednu
komunikaciju s ciljanom publikom. Strategije komunikacije su se promijenile kako bi

ukljucile digitalne platforme, drustvene mreze i mrezne stranice.

Jedna od klju¢nih promjena je prelazak s jednosmjerne na dvosmjernu komunikaciju.
Digitalne platforme omogucavaju aktivnu interakciju s publikom, omogucujuci
organizacijama da sluSaju povratne informacije i izravno odgovaraju na upite i komentare.
Ova dvosmjerna komunikacija pomaZe u izgradnji povjerenja 1 lojalnosti medu publikom, ali
zahtijeva stalno prac¢enje i angazman kako bi se odrzala pozitivna reputacija (Zgrablji¢-Rotar,

2020: 346).

Ovaj rad fokusirao se na analizu drustvenih mreza tri globalna kozmeti¢ka brenda: Fenty
beauty, Rare beauty i Rhode. Analizom se pokazalo kako ovi brendovi koriste mrezne
stranice, specijalizirane blogove, newslettere i druStvene mreZze za promociju proizvoda,
angazman s ciljanom skupinom i dijeljenje sadrzaja povezanog s brendom. Analizom sadrzaja
drustvenih mreza nastojalo se definirati na koji na¢in ovi brendovi koriste druStvene mreze u
svojim komunikacijskim strategijama. Utvrdeno je kako brendovi Fenty beauty, Rare beauty i
Rhode na druStvenim mrezama Instagram i TikTok objavljuju u prosjeku jednu do dvije

objave dnevno kombinirajuéi fotografije i videozapise te Instagram i TikTok price. Sto se tice
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estetike i vizualnog identiteta, boja koja prevladava u objavama je neutralna, a od brendiranih
elemenata najcesce koriste logo brenda u svojim objavama. Tekstualni dio objava sadrzavao
je pretezito manje od 50 rijeci te upotrebu hashtagova kako bi objave uz pomo¢ algoritma
drustvene mreze dosegnule $to veci broj ciljane javnosti. Brendovi se u svojim objavama
publici obrac¢aju neformalnim tonom, a same objave su pretezito zabavnog i prodajnog
karaktera te koriste poziv na kupnju ili posjet sluzbenoj mreznoj stranici. Fenty beauty, Rare
beauty i Rhode na druStvenim mreZzama rade i kolaboracije s influencerima, povezanim
organizacijama i slavnim osobama. Tema objava ve¢inom su bili novi proizvodi, a dokazano
je i kako navedeni brendovi veliku paznju pridaju dvosmjernoj komunikaciji odgovarajuci na

komentare pratitelja na svojim objavama.

Metodom ankete ispitana je percepcija potrosaca. Vise od polovice ispitanika je culo za
brendove Fenty beauty, Rare beauty i Rhode, ali je samo mali broj ispitanika isprobao njihove
proizvode. Veliki broj ispitanika ustvari ne prati navedene brendove na drustvenim mreZzama,
a oni koji prate, najve¢im dijelom je to na Instagramu i TikToku. Ono Sto su ispitanici
istaknuli da im se posebno svida u objavama ovih brendova je: estetika i vizualni identitet,
kvaliteta slike/videozapisa, tutoriali i savjeti za Sminkanje te kolaboracije s influencerima i

slavnim osobama.

Ono $to svakako ide u prilog navedenim brendovima je Sto su osnivacice ve¢ globalno
poznate slavne osobe pa je samim time prepoznatljivost i promocija brendova puno
jednostavnija. Prednost njihovih strategija je i online prisutnost te upotreba novih medija na
kojima je Sirenje informacija puno brze i jednostavnije, a moguca je i uspostava dvosmjerne
komunikacije. Prilagodba novim digitalnim formatima i platformama postala je neophodna za
uspjeSno vodenje odnosa s javnoscu. lako donosi nove prilike, digitalizacija takoder postavlja
izazove koje struénjaci moraju savladati kako bi odrzali relevantnost 1 ucinkovitost svojih
strategija. U digitalnom dobu, sposobnost brzog prilagodavanja i koristenja digitalnih alata

kljucna je za uspjesno upravljanje odnosima s javnoscu.
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8. Prilozi

MATRICA

1. Op¢i podaci o objavi:

1. Platforma drustvene mreze
1) Instagram
2) TikTok

2. Tip sadrzaja
1) slika

2) videozapis

2. Vizualni i tekstualni elementi:

3. Koje boje dominiraju u vizualnom sadrzaju?
1) roza
2) plava
3) ljubicasta
4) zelena
5) neutralno
6) zuta
7) bijela
8) crvena

4. Postoji li upotreba brendiranih elemenata



1) logo
2) specificne grafike
3) nema brendiranih elemenata
S. Koliko rijeci sadrzi tekstualni dio objave?
1) manje od 50
2) 50
3) vise od 50
6. Koriste li se hashtagovi? Ako da, koliko?
1) manje od 5
2)5
3) viseod 5

4) ne koriste

3. Angazman publike:

7. Broj lajkova (ili sli¢nih reakcija)
1) manje od 100.000
2) 100.000-300.000
3) 300.000-500.000
4) 500.000-700.000
5) 700.000-1.000.000
6) viSe od milijjun
8. Broj komentara

1) 100-300
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2) 300-500
3) 500-700
4) 1000 ili vise
9. Broj pregleda (za video sadrzaje)
1) manje od 100.000
2) 100.000-300.000
3) 300.000-500.000
4) 500.000-700.000
5) 700.000-1.000.000

6) viSe od milijjun

4. Poruka i ton objave:

10. Kakav je ton objave?
1) informativan
2) zabavan
3) inspirativan
4) prodajni
11. Sadrzi li objava poziv na akciju? Ako da, kakav?
1) kupovina
2) posjeta web stranici
3) komentar
4) ne sadrzi

12. Kako se brend obraca publici
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1) formalno
2) neformalno

3) personalizirano

5. Kampanje i promocije:

13.  Jeli objava dio Sire kampanje?
1) da
2) ne
14. Sadrzi li objava promotivni sadrzaj?
1) da
2) ne

15.  Jeli u objavi prisutna kolaboracija s influencerima, povezanim organizacijama

ili slavnim osobama?
1) da

2) ne

6. Interakcija s publikom:

16.  Odgovara li brend na komentare?
1) da
2) ne
17.  Postoji li poticanje korisnickog sadrzaja?
1) da
2) ne
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7. Tematska analiza:

18.

19.

Koja tema se obraduje u objavama

1) novi proizvodi

2) makeup tutoriali

3) drustvena odgovornost

4) mentalno zdravlje

IstiCe li se u objavi specifi¢na vrijednosti brenda
1) cruetly free

2) odrzivost

3) mentalno zdravlje

4) inovacija

5) nema

8. Mjere uspjeha:

20.

21.

ostalih?

Koji su kljuéni pokazatelji uspjeha objave
1) visoki angazman

2) pozitivni komentari

Isti¢e li ovu objavu posebno visoki ili niski angazman? Sto ju razlikuje od

1) visoki angaZman
2) niski angaZman

3) ne istice
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Demografski podaci

1. Spol?

- Musko

- Zensko

- Ne Zelim se izjasniti
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2. Dob?
- 18-24
- 25-34
- 35-44
- 45-54

- 55+

3. Posljednji zavrSeni stupanj obrazovanja?
- Osnovna Skola

- Srednja skola

- Preddiplomski studij

- Diplomski studij

- Poslijediplomski specijalisticki studij

- Poslijediplomski doktorski studij

Prepoznatljivost brendova

4. Jeste li ¢uli za sljedeée kozmeticke brendove? (Oznacite sve za koje ste ¢uli)
- Fenty Beauty
- Rare Beauty
- Rhode

- Nisam ¢uo/la ni za jedan od navedenih brendova
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Iskustvo s brendovima

5. Jeste 1i ikada koristili proizvode sljede¢ih brendova? (Oznacite sve brendove cije ste

proizvode koristili)
- Fenty Beauty
- Rare Beauty
- Rhode

- Nisam koristio/la proizvode nijednog od navedenih brendova

6. Ako ste koristili proizvode bilo kojeg od navedenih brendova, kako biste ocijenili svoje

zadovoljstvo (od 1 do 5, gdje je 1 vrlo nezadovoljan/na, a 5 vrlo zadovoljan/na)?
- Fenty Beauty: 12345
- Rare Beauty: 12345

-Rhode: 12345

Pracenje na druStvenim mrezama

7. Pratite li neki od sljede¢ih brendova na drustvenim mrezama? (Oznacite sve brendove koje

pratite na drustvenim mreZama)
- Fenty Beauty
- Rare Beauty
- Rhode

- Ne pratim nijedan od navedenih brendova

8. Ako pratite neki od ovih brendova, na kojim drustvenim mrezama ih pratite? (Oznacite sve

drustvene mreze na kojima pratite navedene brendove)
- Instagram

- Facebook
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- TikTok

-YouTube

Interakcija s brendovima na druStvenim mrezama
9. Koliko ¢esto vidite objave ovih brendova na svojim drus§tvenim mrezama?
- Svakodnevno
- Nekoliko puta tjedno
- Jednom tjedno
- Rijetko

- Nikada

10. Koliko ¢esto stupate u interakciju s objavama ovih brendova (npr. lajkanje, komentiranje,

dijeljenje)?
- Svakodnevno
- Nekoliko puta tjedno
- Jednom tjedno
- Rijetko

- Nikada

11. Sto vam se najvise svida u objavama ovih brendova?
- Kvaliteta slike/videozapisa
- Estetika i vizualni identitet
- Promocije i popusti
- Tutorijali i savjeti za Sminkanje
- Drustvena odgovornost (npr. odrzivost)

54



- Kolaboracije s influencerima i slavnim osobama

- Drugo (molimo navedite):

12. Jeste li ikada kupili neki proizvod kao rezultat promotivne kampanje ili objave na

drustvenim mrezama jednog od ovih brendova?
- Da

- Ne

Zakljucak

13. Imate li jo$ nesto §to biste htjeli podijeliti o svom iskustvu s ovim brendovima ili njihovim

prisustvom na dru§tvenim mreZama?

- (Otvoreno pitanje)
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9. Sazetak

U globalnom trzistu, kozmeticka industrija koristi strategije odnosa s javnoséu za izgradnju
reputacije i interakciju s potroSacima. Digitalizacija je transformirala komunikaciju, a

druStvene mreze postale su kljucne za promociju i angazman.

Ovaj rad analizira drustvene mreze triju globalnih kozmetickih brendova: Fenty beauty, Rare
beauty i Rhode. Brendovi koriste web stranice, blogove, newslettere i drustvene mreze za
promociju. Na drustvenim mrezama objavljuju jednu do dvije objave dnevno, koristec¢i
neutralne boje, logo brenda i hashtagove. Kolaboracije s influencerima su ceste, a brendovi

odgovaraju na komentare pratitelja.

Anketa je pokazala da velina ispitanika poznaje brendove, ali ih malo prati na drustvenim
mrezama. Estetika, kvaliteta sadrzaja i kolaboracije s influencerima najprivlacniji su aspekti

objava. Prepoznatljivost brendova dodatno je olakSana jer su osnivacice slavne osobe.

Online prisutnost omogucuje brzo $irenje informacija i dvosmjernu komunikaciju. Prilagodba
digitalnim formatima postala je neophodna za uspjeSne odnose s javnoscu. Digitalizacija
donosi nove prilike i izazove koje stru¢njaci moraju savladati za odrzavanje relevantnosti

svojih strategija.

KLJUCNE RIJECI: odnosi s javno$éu, strategije, drustvene mreZe, digitalizacija, brendiranje,

kozmeticka industrija
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