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Sazetak

Ovaj rad donosi istrazivanje utjecaja druStvene mreze 7ikTok na ponaSanje potroSaca u
industriji ljepote. TikTok je kao jedna od najbrze rastu¢ih platformi drustvenih mreza
promijenio nacin na koji korisnici pronalaze, cijene i kupuju proizvode u industriji ljepote.
Stoga, u radu ¢e se ispitati, pomoc¢u analize primjera i istrazivanjem provedenim nad
ispitanicima, kako TikTok recenzije 1 TikTok influenceri utjeCu na odluke potroSaca pri
odabiru kozmetickih proizvoda i usluga. U sredisSnjem dijelu rada proucit ¢e se kako TikTok
influenceri 1 osobe koje oblikuju sadrzaj utjeCu na potroSacke zelje i izbore te $to tocno
doprinosi popularizaciji novih proizvoda. Takoder, kroz ovaj rad pruzit ¢e se uvid u to kako
TikTok redefinira dinamiku izmedu potroSaca i robnih marki u sektoru ljepote, a uz to ¢e biti
ispitani 1 moguci buduci trendovi i1 izazovi koji se mogu pojaviti s daljnjim razvojem ove

drustvene mreze.
Kljucéne rijeci:

TikTok, ponaSanje potroSaca, industrija ljepote, marketinske strategije, influenceri



Summary

This thesis will investigate the impact of the social media platform TikTok on consumer
behavior in the beauty industry. TikTok, as one of the fastest-growing social media platforms,
has transformed the way users discover, evaluate, and purchase products in the beauty sector.
Through case studies and research conducted with participants, this thesis will examine how
TikTok reviews and TikTok influencers influence consumer decisions regarding cosmetic

products and services.

It will be explored how TikTok influencers and content creators shape consumer preferences
and choices, and what specifically contributes to the popularity of new products. This thesis
will provide insight into how TikTok is redefining the dynamics between consumers and
brands in the beauty sector, and will consider potential future trends and challenges that may

arise with the further development of this social media platform.
Keywords

TikTok, consumer behavior, beauty industry, marketing strategies, influencers
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UVOD

Razvojem tehnologije i sve brzim Sirenjem interneta, druStvene mreze su postale
neizostavan dio modernog drustvenog i medusobnog komuniciranja. Od svojih pocetaka, u
obliku jednostavnih online platformi za povezivanje, drustvene mreze su se razvile u iznimno
kompleksne sustave koji formiraju nacine kojima ljudi komuniciraju, dijele informacije 1
stvaraju svoje drustvene identitete. Promjena u nacinu komunikacije, koju donose drustvene
mreze preuzima znacajan utjecaj na razlicite aspekte druStvenog Zivota, ukljucujuéi nacin na

koji se formiraju javna mnijenja, stavovi i ponasanja.

U trenutnom dobu digitalne povezanosti, koja postaje svakodnevna i sveprisutna, drustvene
mreze pruzaju nacin Sirenja informacija i ideja na globalnoj razini, omogucujuci korisnicima
da se povezu s velikim brojem ljudi iz cijelog svijeta. KoriStenje drustvenih mreza nije
ograniceno na osobne komunikacije i sretanja; one takoder igraju klju¢nu ulogu u poslovnim,
politickim 1 obrazovnim znacenjima. DruStvene mreze poput Facebooka, Instagrama, X-a
(prije Twitter) 1 TikToka omogucuju korisnicima da kreiraju, dijele i komentiraju sadrzaj koji

moze imati iznimne posljedice na njihove osobne Zivote i Sire drustvo.

Razumijevanje utjecaja drustvenih mreza zahtijeva analizu kako ove platforme oblikuju
percepcije i1 stavove korisnika te kako korisnici troSe 1 $to kupuju nakon utjecaja. DrusStvene
mreze nude brojne mogucnosti za istrazivanje novih komunikacijskih obrazaca i njihovih
ucinaka na socijalnu dinamiku. S obzirom veliki znacaj drustvenih mreza u svakodnevnom
zivotu, od kljucne vaznosti je razviti svijest o njthovom utjecaju na javno mnijenje i ponasanje

korisnika.

Stoga, ovaj rad ¢e se usredotociti na analizu utjecaja drustvene mreze 7ikTok na oblikovanje
stavova 1 ponasanja koja izaziva medu kupcima, to jest potroSacima. Proucit ¢e se razliCiti
aspekti kojima TikTok utjeCe na potro$nju i biranje proizvoda. Cilj ovog istrazivanja je
razumjeti kako 7ikTok kao druStvena mreZa utjece na drustvo i kakva je uloga koju igra ta

drustvena mreZza u oblikovanju potrosackih izbora.



1. DRUSTVENE MREZE: PREGLED I EVOLUCIJA

Prema Kanwar i Taprial (2012) internet je, u formi kakvu poznajemo, nastao pojavom
World Wide Weba (WWW) 9. kolovoza 1991. godine. U to vrijeme, internet je bio dostupan

iskljucivo ljudima koji su ga koristili u vojne, vladine i obrazovne svrhe.

Kanwar i Taprial (2012) tvrde kako ¢ak 90% korisnika interneta koriste drustvene mreze te
kako vecina korisnika ne zna nabrojati nazive mnogih drustvenih mreza, nego samo one koje
koriste. Takoder isticu kako su se druStveni mediji razvili od manipulacija osnovnih
telekomunikacijskih sistema, nekada u kasnim 1950-tim godinama — ljudi koji su imali
telefon, koristili bi ga kako bi odzvonili nekome, tko bi ih onda nazvao natrag i mi ne bismo

platili nista.

DrusStvene mreze u danasnjem vremenu postale su skoro pa neizostavni dio svakodnevnog
zivota ljudi. Cesto oblikuju na¢in na koji komuniciramo, dijelimo informacije, gledamo i
pratimo sadrzaje. Drustvene platforme, kao Sto su Facebook, Instagram, X (prijasnji Twitter) i
TikTok omogucuju ljudima diljem svijeta medusobnu komunikaciju, dijeljenje iskustava o
mnogim temama, izrazavanje svojih misljenja i1 stavova te sluSanje ili Citanje tudih, sve §to je

u proslosti bilo gotovo pa nemoguce ili ekstremno skupo.

Jedna od vrlo bitnih moguénosti drustvenih mreza jest njihova sposobnost da utjecu na javno
mnijenje 1 ponasanje ljudi koji koriste iste. Prema istrazivanjima, upravo su druStvene mreze
te koje imaju bitnu ulogu u oblikovanju percepcija 1 stavova, posebno medu mladim
generacijama — pogotovo Milenijalaca 1 generacije Z koje provode znacajan dio svog

slobodnog vremena na drusStvenim mrezama i internetu.

Pew Research Center (2021) izvjeStava kako 72% Amerikanaca koristi drustvene mreze za
informiranje o trenutnim dogadajima, Sto ih ¢ini glavnim izvorom novosti. Ova €injenica je
iznimno bitna kad se uzme u obzir da percipiramo vijesti 1 stvarnost po onome $to pratimo i

¢itamo.

Osim izvjeStavanja, druStvene mreze iznimno su promijenile nac¢in funkcioniranja marketinga

1 brendiranja, tj. robnog markiranja. Tvrtke sve viSe implementiraju drustvene platforme za
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promociju i prodaju svojih proizvoda i usluga koristeé¢i oglase i razne suradnje s influencerima

kako bi doprijele do specifi¢nih trzista koje ciljaju.

Kako navodi istrazivanje [Instituta Digital Marketing (2022), druStvene mreze, osobito
Instagram 1 TikTok, igraju klju¢nu ulogu ¢ak 1 u donosSenju odluka o kupnji jer vizualni sadrzaj
1 recenzije korisnika stvaraju povjerenje i poticu angazman u komentarima ili odgovorima na

videozapise koje postavljaju influenceri.

DruStvene mreze takoder imaju znacCajan utjecaj na druStvene promjene 1 aktivizam.
Uglavnom na podru¢ju SAD-a, gdje uz pomo¢ kampanja na drustvenim mrezama koje, ako
postanu dovoljno popularne, postaju viralnim aktivisticki pokreti. Pri tome, skupine
istomisljenika, koji su korisnici druStvenih platformi, mogu podizati svijest o drustveno
bitnim pitanjima i1 mobilizirati ljude diljem svijeta kako bi u kampanji pripomogli. Jedan od
poznatijih pokreta koji su uspjeli postati viralni jesu pokreti kao #BlackLivesMatter i #MeToo,

koji su se globalno prosirili zahvaljuju¢i drustvenim mrezama.

Medutim, uz mnoge prednosti druStvene mreze nose 1 izazove kao Sto su Sirenje

dezinformacija, naruSavanje privatnosti i stvaranje ovisnosti o digitalnim platformama.



2. TIKTOK KAO PLATFORMA: POVIJEST I RAZVOJ

Prema Britannica (2024) TikTok je druStvena mreZa koja je munjevitom brzinom
postala svjetski fenomen. Kratki videozapisi su ono $§to ¢ini ovu druStvenu mrezu
zanimljivom. Videozapisi koje na 7ikToku objavljuju razni kreatori obuhvacaju razne sadrzaje.
Postoje videozapisi plesa, stand-up komedije, ali 1 raznih edukativnih materijala koji korisnike
mogu nauciti kako kuhati ili ¢ak kako napraviti ku¢u od temelja. Poetak 7ikToka vezemo za
2016. godinu kada je kineska tvrtka ByteDance napravila aplikaciju pod nazivom Douyin.
Douyin je bila aplikacija napravljena posebno za kinesko trziste, a zatim je 2017. Godine

prosao rebranding 1 pusten je na medunarodno trziste pod imenom 7ikTok.

TikTok

Slika 1. TikTok vs. Douyen

Izvor: fashionchinaagency.com (2023)

Na slici mozemo vidjeti medunarodnu i kinesku inacicu aplikacije. Dizajn je potpuno isti, a

jedina razlika je u nazivima aplikacija.

TikTok je vrlo brzo postao popularan zbog svog jednostavnog sucelja koje je korisnicima
omogucilo snimanje, ali 1 uredivanje videozapisa duljine od 15 sekundi do 3 minute. Uredene

videozapise korisnici mogu podijeliti javno, podijeliti ih s prijateljima ili sacuvati samo za



sebe. Britannica (2024) tvrdi kako je ovaj format kratkih videozapisa potaknut uspjehom
prethodnih aplikacija poput Vine-a, a TikTok je dodatno usavrsio ovaj koncept dodavanjem

raznih filtera, efekata 1 glazbenih isjecaka koje korisnici mogu dodati na svoje videozapise.

Kljuéni trenutak u povijesti TikToka bio je u 2018. godini kada je ByteDance kupio aplikaciju
Musical.ly — aplikaciju popularnu medu ameri¢kim tinejdZerima zbog moguénosti kreiranja
lip-sync videozapisa. ByteDance je integrirao Musical.ly s 7TikTokom te je time proSirio svoju

korisnicku bazu 1 povecao globalnu popularnost aplikacije (Timeline, 2024).

Prema Kaye, Chen i Zeng, (2021) od studenog 2020. godine 7TikTok doseze ¢ak 800 mjesecnih
korisnika te 738 milijuna prvih instaliranja. 7ikTok je dozvoljen za korisnike koji su stariji od
13 godina, dok je bitno svojstvo to da se privatne poruke dozvoljavaju samo korisnicima
starijim od 16 godina kako bi se pokusSalo zastititi maloljetnike od doticaja sa strancima, pa
samim time 1 zastititi ih od opasnih potencijalnih (seksualnih) predatora. 7ikTok je takoder
iznimno rigorozan oko brisanja sadrzaja koji prikazuje puSenje, ispijanje alkoholnih pica,

ruznog govora i sli¢nog sadrzaja.

TikTok posjeduje inacicu Live u kojoj korisnici mogu uzivo dijeliti sadrzaj svojim korisnicima.
Na dijelu 7ikToka Live takoder postoji naCin plac¢anja kreatorima koji emitiraju uzivo pri cemu
gledatelji putem virtualnih darova i donacija placaju kreatore. Tijekom live-a, gledatelji mogu
kupiti virtualne novcice koje zatim koriste za slanje darova kreatoru. Ovi darovi su animirane
ikone koje se pojave na ekranu tijekom prijenosa u formi ruza, kapa, raznih zivotinja i sli¢nih

ikona.

Kreatori mogu zamijeniti poklone, koji se pretvore u virtualne nov¢€ice, za stvarni novac
putem TZikTokove platforme za monetizaciju. Na ovaj nacin gledatelji imaju Sansu izravno

podrzati kreatore.

Timeline (2024) piSe kako se TikTok, unato¢ velikom popularnosti, suofio s brojnim
skandalima. Neki od njih jesu optuzbe za cenzuru sadrzaja, posebno vezano uz prosvjede u
Hong Kongu 2019. godine, te zabrinutosti vezane uz privatnost korisnika. Ove zabrinutosti su
eskalirale 2020. godine kada je administracija tadasnjeg americkog predsjednika Donalda

Trumpa pokusala zabraniti aplikaciju u SAD-u zbog sigurnosnih razloga.

Unato¢ navedenim izazovima TikTok postaje div druStvenih mreZa i1 postaje aplikacija s

milijardama korisnika.



3. TIKTOK INFLUENCERI

Martincevi¢, Vukovi¢ i Hunjet (2020) kazu kako su se pojavljivanjem drustvenih
mreza otvorili novi komunikacijski kanali koji su ucinili komunikaciju puno brzom i
jednostavnijom. DruStveni mediji, kao kanal komunikacije, promijenili su nacin na koji
komunikatori uspostavljaju odnose. Trenutno su drustveni mediji najbrze rastu¢i fenomen koji
je revolucionirao nacin prenoSenja poruke. Drustveni mediji su korisnicima interneta
omogucili da dijele iskustva, misljenja, fotografije, videozapise i1 drugi multimedijalni sadrza;.
Mnogostrukost drustvenih medija ¢ini druStvenu interakciju i povezanost, koja nastaje
koriStenjem vrlo jednostavne tehnologije, jo§ lakSom. DruStvene medije bas to Cini
dostupnima velikom broju korisnika razli¢itih drustvenih pozadina. Martincevi¢, Vukovi¢ i
Hunjet (2020) takoder tvrde kako uspje$ni menadZeri odavno shvacaju zasto je komunikacija
koja se odvija na internetu jedan od kljuc¢nih faktora uspjeha tvrtke. Ona omogucuje tvrtkama
uspostavljanje kontakta sa suvremenim korisnikom. Web-stranica tvrtke omogucuje
korisnicima da na jednom mjestu pronadu sve informacije koje su im potrebne o tvrtki,

njezinim proizvodima i uslugama.

Martincevi¢, Vukovi¢ 1 Hunjet (2020) nadalje objasnjavaju kako su drustveni mediji
sveprisutni u danasnjem drustvu. Velika vecina potroSaca istrazuje proizvode ili usluge na
druStvenim medijima prije nego Sto obave kupnju. Pojava druStvenih medija jedno je od
najvaznijih dogadaja u povijesti medija. Znati kako koristiti mogu¢nosti koje druStvene mreze
nude postalo je vazno za danaSnje robne marke. Veliki broj tvrtki i organizacija prepoznaju
vaznost suradnje s influencerima na druStvenim medijima. Pod nazivom ,influenceri*
podrazumijevamo blogere (kreatori koji piSu tekstualne blogove), viogere (kreatore koji
snimaju videozapise), YouTubere, Instagram i Twitter (danaSnji X) influence. Influenceri

pokrivaju razliCite teme kao Sto su putovanja, hrana, DIY projekti, moda ili kupovina.

Martincevi¢, Vukovi¢ i Hunjet (2020) u svom radu prikazuju i kako uspjesne marketinske
kampanje na drustvenim medijima pruzaju moguénost robnim markama da prosire svoj doseg
1 utjecaj na veci broj publike te da izgrade mnogobrojnu, ali vjernu bazu kupaca, $to vecina

tradicionalnih kampanja baziranih na medijima ne moze lako dosegnuti.



Mrvos (2017) govori kako je pogresno influencere tretirati kao jo§ jedan komunikacijski kanal
zarad ciljeva i poruka koje Zelimo prenijeti na drustvenim platformama. Smatra kako
kampanje moraju biti osmiSljene s puno paznje i1 kreativnosti kako bi bas one bile dominantne
nad ostalima u kreativnoj zajednici YouTubera, Videoblogera, Instagrammera, Vinera i
SnapChattera. Nastavlja kako ¢e kreirane 1 realizirane kampanje omogucit brendovima da
dosegnu, ali i odrZze utjecaj u prostoru drustvenih mreza koje imaju svoju vjernu i

mnogobrojnu publiku koju vecina tvrtki moZe samo sanjati, ili za nju platiti.

nemaju prevelikog iskustva u snimanju mogu postati svjetske zvijezde gotovo preko noéi.
Snimajucéi i plasiraju¢i kratke i kreativne videozapise TikTok kreatori, koji se nazivaju i
tiktokeri, stjeCu velike baze pratitelja 1 gledatelja. Neki tiktokeri postaju i1 prave internet
senzacije, plesaci i glazbenici. TikTok, putem influencera te platforme, oblikuje i mijenja kako

gledamo popularnu kulturu i utje¢e na milijune ljudi diljem svijeta.

Tenbarge 1 Press-Reynolds (2021) navode kako je jedna od najpoznatijih tiktokerica Charli
D'Amelio, koja je svoju plesnu TikTok karijeru zapocela kreiranjem plesnih videa u 2019.
godini. Charli je vrlo brzo postala viralna zbog svojih plesnih vjestina i koreografija koje su ju
dovele do toga da u kratkom roku postaje najpracenija osoba na 7ikToku, odnosno prva koja je

dosegla 125 milijuna pratitelja.

Njezin utjecaj prosirio se i izvan TikToka, suradujuéi s brendovima poput Dunkin' Donuts,
gdje je Cak lansirala vlastiti Charli napitak 1 pokrenula vlastitu liniju proizvoda. U prosincu
2021. godine obitelj D’Amelio najavila je izlazak njihove nove dokumentarne serije 7The

D'Amelio Show.

Tenbarge i Press-Reynolds (2021) nastavljaju kako je premijera odrzana 3. rujna te nudi
pogled iza kulisa u obiteljski zivot slavne tiktokerice — prikazuje scene Charli, ali 1 njene
sestre Dixie koje pri€aju o mentalnim poteSkoCama i povremeno placu kao odgovor na
dobivanje komentara mrznje na internetu. Takoder, navode kako je podrijetlom iz Norwalk,
Conneticut-a, gdje je odrasla sa svojom sestrom Dixie, koja je takoder poznata tiktokerica.
Roditelji Marc 1 Heidi D'Amelio su americki republikanci te joj se otac kandidirao za Clana

Senata u 2018. godini, ali je izgubio.



Addison Rae je jos jedna velika zvijezda na TikToku, takoder poznata po svojim viralnim
plesnim TikTokovima. Addison je svoju popularnost iskoristila i postala zastitno lice brendova

kao $to je American Eagle.

@addisonraee

Slika 2. Addison Rae u American Eagle odjeci (izvor:https://people.com/style/addison-rae-fronts-american-eagle-campaign/)

Prema Brown 1 Freeman (2022.) Addison Rae prosirila je svoj utjecaj 1 na druge drustvene
platforme 1 medije kao Sto su glazba i film. Uz sve navedene projekte, Addison je izdala 1

svoju kolekciju kozmetike pod nazivom ITEM Beauty.

korijena, koji je postao poznat po svojim humoristicnim videima u kojima ismijava sloZzene
"life hackove" na TikToku na jednostavan i komican nacin, bez izgovaranja ijedne rijeci.
Njegov stil humora brzo je osvojio globalnu publiku, a Khaby je postao jedan od najpraéenijih

tiktokera s vise od 150 milijuna pratitelja (BBC, 2022).



3.1. TIKTOK BEAUTY INFLUENCERI

Obozavatelji ljepote godinama su koristili razne druStvene platforme kao Sto su
Instagram 1 YouTube za pracenje trendova i dijeljenje savjeta oko kupnje proizvoda, njege
koze 1 apliciranja Sminke 1 ostalih proizvoda za njegu. S pojavom platforme 7ikTok, vecina
influencera prebacilo je svoje videozapise bas na tu drustvenu mrezu. Beauty influenceri
pronasli su odli¢an nacin za dose¢i Siroku publiku, kojoj testiraju¢i nove proizvode ili dijeleci
svoje beauty rutine pruzaju nain da se o proizvodima raspitaju prije same kupnje. Beauty
influenceri Cesto dobivaju PR (Public Relations) pakete te gledateljima pruzaju uvid u
(ne)kvalitetu proizvoda, pomazuc¢i im na taj nacin priliku da ne troSe novac na proizvode koji

mozda nece funkcionirati.

PR paketi kljuéni su dio influencerstva ljepote. Prema University of Boston (2022), paketi
sadrze odabrane proizvode nekog brenda ili tvrtke koji se Salju specificnoj listi influencera ili
poznatih ljudi u nadi da ¢e koristiti proizvod i objaviti ga na svojim druStvenim mreZama u
videozapisima ili obi¢nim objavama. Cesto ne postoji obaveza da se proizvod reklamira
putem drustvenih mreza, ukoliko ne postoji odredeni ugovor. Sam cilj dijeljenja PR paketa je
da influencer ili slavna osoba recenzira proizvod preko svojih drustvenih mreza te ukoliko je

proizvod dobar, povecava se prepoznatljivost robne marke 1 pojacava se prodaja.

Cesto dolazi do toga da kada popularni beauty influenceri objave proizvod, isti postaju viralni,
te dolazi do toga da se influenceri postavljaju ¢ak 1 kao zaStitna lica tih istih proizvoda.

Takoder proizvodi nakon toga postaju rasprodani i iznimno je velika pomama za nabavom.

University of Boston (2022) takoder smatra kako nije tajna da je koriStenje influencera za
promociju robne marke ili proizvoda u posljednjih nekoliko godina postalo iznimno
popularno. Smatraju kako razliiti tipovi brendova koriste priliku da influenceri plasiraju
njihov sadrzaj i proizvode kako bi se povecala prepoznatljivost robne marke i prodaja

proizvoda.

University of Boston (2022) nastavlja kako je iznimno velik trend na TikToku, Instagram

storijima 1 reelovima takozvane raspakiravanje PR paketa, gdje kreator sadrzaja pokazuje PR
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kutiju 1 raspakirava proizvode koji su pristigli od nekakve robne marke. Ovakav trend
organski reklamira marku i/ili proizvod jer se smatra kako influencer nema obavezu sadrzaj

objaviti.

Jedna od najpoznatijih beauty influencerica jest Mikayla Nogueira. Prema Cacciatore (2022),
zahvaljujuéi svom prepoznatljivom naglasku iz Massachusettsa, brzim savjetima, recenzijama
1 Sarolikom stilu, Mikayla Nogueira postala je jedna od najve¢ih zvijezda na TikToku,
dosegnuvsi milijun pratitelja samo Cetiri mjeseca nakon Sto se pridruzila platformi (trenutno

broji gotovo 12 milijuna pratitelja).

mikaylanogueira @ Mikayla Nogueira
Follow Message 2>

286 Fo ing 15.8M Followers 1.5B Likes
hole | Why aren’t you following mikaylajmakeup on Instagram?

& hoo.be/mikaylajmakeup New.

Videos Reposts Latest Popular  Oldest

Playlists

™ ikayla x PLE BIAEFHO
= 7

Videos

ideo[7407494759805095199

Slika 3. TikTok profil Mikayle Noguiera

Izvor: tiktok.com (2024)

Nogueira je zasluzna za brzu prodaju mnogih proizvoda, ali nita u vezi nje ne odaje dojam
marketinSke masinerije koja stoji iza mega-influencera prije nje — mozda zato $to je sve ovo
za nju jo$ uvijek novo ili zato Sto se nije preselila u Los Angeles, svjetsku prijestolnicu
influencerstva. Cacciatore (2022) smatra kako se u srediStu Mikayline slave nalazi ljubav

prema ljepoti koja ne prestaje, bez obzira na to koliko pratitelja dobiva.

Morris (2021) donosi listu proizvoda koji su u 2021. godini rasprodani zbog drustvene mreze
TikTok. Neki od proizvoda su KVD Good Apple Foundation, puder za lice, ¢iji hashtag
#GoodApple u 2021 ima vise od 64 milijuna pregleda dok oznaka #KVDGoodApple ima vise

od 48 milijuna.

Morris (2021) kao proizvode koji su popularni i rasprodani zbog TikToka navodi i1 The

Ordinary-ev Niacinamide. Proizvodi The Ordinaryja neko su vrijeme imali kultni status, no
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Ninacinamide je doZivio procvat nakon $to je prikazan na viralnom 7ikToku. Videozapisi o
The Ordinary's Niacinamide 10% + Zinc 1% prikupili su 6,5 milijuna pregleda pod
hashtagom #TheOrdinaryNiacinamide.

Navedena je 1 maskara Maybelline Lash Sensational Sky High, za koju oznaka
#MaybellineSkyHighMascara ima vise od 39 milijuna pregleda.

d' TikTok

@) Gever Maybelline Sky High Mascara v ’d
@ Explore (E®
Qe Following

X LIVE

2 Profile

?D 249.5K

Replying to @mary_gajicc8  Inlovel! #skyhighmascara  Dali j s , koja maskara vam je  #brownmasc
#skyhighma: #maybeliinen: without limit #dup miv... #m:

nok @ e

Slika 4. Prikaz influencerica koje koriste Maybelline Lash Sensational Sky High maskaru

Izvor: tiktok.com (2024)

Kao rezultat takvog djelovanja kreatorica i influencerica TikToka, koje su pokazivale svoje

izvanredne trepavice, maskaru je tjednima bilo teSko kupiti.
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4. DEFINICIJA 1 TEORIJE PONASANJA POTROSACA

Prema Solomon et al. (2015) potrosa¢ je ona osoba koja izvrsi stvarnu kupovinu.

Potrosace dijelimo na nekoliko skupina te ih odredujemo po njihovim karakteristikama.

Solomon et al. (2015) potrosace dijeli na iduce:

1. Stvarni i potencijalni potrosaci
Racionalni 1 emocionalni potrosaci
Poznati 1 nepoznati potrosaci
Veliki i mali

Domadi i strani

A

Stalni, povremeni, slucajni

Takoder smatra kako podru¢je ponaSanja potrosaca predstavlja istrazivanje nacina na koji

djelovanje marketinskih stru¢njaka moze utjecati na svijet.

Cak i nakon koristenja, postoji odredeno ponasanje koje se moze uvidjeti kroz procese
vrednovanja ili poslijeprodajno ponasanje potrosaca. Ono seze dalje od samog kupovanja te
uzima u obzir 1 posjedovanje 1 postojanje. Kada proces kupnje zavrsi, proizvod je u nasem
posjedu te samim time ima utjecaj na nas zivot — bilo to na nas same ili na druge osobe. Mi
kao potrosaci pokuSavamo razumjeti zasto ljudi, ukljucujuéi i nas, kupujemo proizvode te

kako to $to smo kupili pridonosi svijetu u kojem zivimo.

Kesi¢ (2015) smatra kako ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne

procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje.
Prema Foxall (2017) potrosaci odabiru referentne grupe, koje mozemo smatrati pozitivnim ili

negativnim. One su u skladu sa svojim samopoimanjem, odnosno koriste ih kao standard

socijalne usporedbe. Mozemo zakljuciti kako pojedinac usporeduje svoje ponasanje s
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ponasanjem grupe ili utjecajnog vode (influencera) i prilagodava ga kako bi bio u sukladnosti

sa opazenim.

Martinovi¢ (2018) tvrdi kako postoji nekoliko faza u kojima se nalaze potroSaci. Postoji
pocetna faza te ona obuhvaca samu kupnju proizvoda. U pocetnoj fazi razmatraju se razni
faktori koji imaju utjecaj na izbor nekog proizvoda ili usluge. Druga faza jest faza
konzumacije. U toj fazi se analizira proces konzumacije 1 stjecanja iskustva, je 1i korisnik
zadovoljan ili nezadovoljan te Sto ¢e od toga utjecati na buduce ponasanje. Faza odlaganja
ukljucuje analizu potroSaca o tome §to uciniti s iskoriStenim proizvodom, kao i brigu o zastiti

okolisa.

Prema Kesi¢ (2006; Martinovi¢ 2018) postoje razni faktori koji utjecu na ponaSanje potroSaca

1 njihov proces donosenja odluka. Ti faktori se dijele u tri skupine:

1. Drustveni faktori
2. Osobni faktori
3. Psiholoski faktori

Ovi faktori su osnovni uvjeti koji oblikuju osobnost pojedinca potrosaca. lako su u
odredenom trenutku relativno stabilni, mogu se mijenjati i transformirati kroz dulje

vremensko razdoblje.

Proces donosenja odluke o kupovini obuhvaca sve navedene faktore i odvija se kroz Sest

odredenih koraka:

Prepoznavanje potrebe
Trazenje informacija
Obrada informacija
Vrednovanje alternativa

Kupovina

A

Poslijekupovno vrednovanje

Prema Kesi¢ (2006; Martinovi¢ 2018) drustveni ¢imbenici predstavljaju utjecaje izvana koji

utjecu pa oblikuju ponaSanje potrosaca. Na proces donosenja odluke o kupovini moze utjecati
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faktor kulture, druzenja, druStvenog statusa, utjecaj druStvenih grupa, obitelj 1 situacijski

¢imbenici. Drustveni ¢imbenici koji posebno utjecu na ponasanje potrosaca ukljucuju:

1. Kultura

2. Socijalizacija

3. Drustveni status

4. Drustvene grupe

5. Obitelj

6. Situacijski ¢imbenici

Drustvene vrijednosti se mogu kategorizirati prema smjeru na koji su usmjerene 1 to u tri
skupine: vrijednosti usmjerene prema drugima, prema okruzenju, i prema samima sebi.
Vrijednosti usmjerene prema drugima odnose se na percepciju druStvenih odnosa, dok su
vrijednosti usmjerene prema okruzenju povezane s na¢inom na koji druStvo pristupa svom
okoliSu. Vrijednosti usmjerene prema sebi odrazavaju druStveno pozeljne ciljeve i1 nacine

Zivota.
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5. INDUSTRUA LJEPOTE; POVIJEST I RAZVOJ

Prema Cajkovac (1994), upotreba kozmeti¢kih sredstava datira od prije vise od 7000
godina. Od tada datiraju prvi pronadeni tragovi primjene sjenila za o¢i na mumijama i slikama
iz faraonskih grobnica koje potjecu iz razdoblja prije 5000 godina. Oko 3500 godina prije
Krista utvrdeno je kako su se pocele koristiti masti za Sminkanje usana, dok su Stapi¢i od uglja

koriSteni za isticanje 1 Sminkanje o€iju koriSteni oko 3400 godina prije Krista.

Boja za kosu, poput kane, dokumentirana je na mumiji iz 18. dinastije, oko 1580. godine prije
Krista, dok je kasnije kana koriStena i za bojenje noktiju. U danasnje vrijeme kana se koristi
za mnogobrojne svrhe, kao $to su farbanje kose, ali i1 crtanje razli¢itih dizajna po rukama

indijskih mladenki ili pravljenje privremenih tetovaza.

Cajkovac (1994) govori kako su u poéetnim fazama pisane povijesti, medicina i kozmetika su
bile vezane. U Papyrus Ebers, datiranom iz 1550. godine prije Krista, nalaze se kozmeticki

recepti zajedno s medicinskim, ukljucujuéi preparate za sijedu kosu, bore, njegu zubi i tijela.

Galen (129-200. god.; Cajkovac (1994)) je naveo da je Kleopatra (69-30. g. pr. Kr.) navodno
napisala knjigu skupa recepata za njegu kose i1 koze, iako se vjeruje da je to kozmeticko
pisano djelo pripisano drugim autorima. Osim dekorativne, razvijena je i higijenska

kozmetika koja je ukljucivala pranje tijela, masaze i mirisne kupke.

Mirisi poput moSusa, ambre i tamjana nisu koriSteni samo za osobnu njegu, vec 1 za mirisanje
hramova i balzamiranje. Alabasterne posude za ¢uvanje mirisa, pronadene u Tutankamonovoj
grobnici, jos§ su uvijek imale miris, a sli¢ne posude iz 3500. godine prije Krista cuvaju se u
British Museumu. Egip¢ani su takoder izumili kupke s temperaturom koju su kasnije preuzeli
Zidovi, Grei i Rimljani. Egipatsko znanje o kozmetici progirilo se na Sredozemlje, Asiriju,

Babiloniju, Perziju, Gréku i Indiju. (Cajkovac, 1994)
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U danasnje vrijeme industrija ljepote predstavlja ogromnog financijskog diva koji svake
godine broji sve vecu zaradu. Proizvodaci se natje¢u u kvaliteti formula, cijeni i estetici svojih

proizvoda.

5.1. ULOGA DRUSTVENIH MREZA U PROMOCIJI PROIZVODA 1
USLUGA LJEPOTE

Spencer-Jolliffe (2023) naglasava da brend mora biti na najvizualnijim platformama,
prikazujuéi sve proizvode jednog brenda u njihovom najboljem svjetlu kako bi izgradio

uspjesnu zajednicu.

Odmaknemo li se na trenutak od statistike, dobivamo jo$ jedan zanimljiv uvid u stvarnost
druStvenih medija za beauty brendove. A to je da su robne marke zapravo pomalo sekundarni
korisnici. Prave zvijezde svijeta druStvenih mreza ljepote su korisnici i influenceri. Od pojave
drustvenih medija 1 napretka mobilnih kamera, izgledu se sve vise pridaje vaznosti, osobito na
vizualnim platformama. Kao odgovor na to korisnici generiraju vlastiti sadrzaj o ljepoti, dijele
svoje rutine njege koze, tehnike njege kose, stilske preferencije i trikove Sminkanja. Ako nam
ne vjerujete, samo pogledajte hashtag ljepote na Instagramu — to je jedan od najpopularnijih

hashtagova na platformi, s preko 500.000.000 objava i raste. (Spencer-Jolliffe, 2023)

Sto to znaéi za brendove ljepote? To znadi da moraju biti na drustvenim mrezama kako bi se
povezali sa svojim ciljnim trziStem i ostali na radaru. Odnosno, moraju biti oznacen u
tisuéama videozapisa napravljenih koriStenjem njihovih proizvoda, razviti odnose s
utjecajnim osobama koje mogu povecati njihovu prodaju 1 njegovati online zajednicu odanih
sljedbenika koji vole, poznaju i vjeruju robnoj marki. Kako bi uspjeli u takvom drustveno

usmjerenom svijetu, brendovi moraju biti prisutni i vidljivi. (Spencer-Jolliffe, 2023)

Marketing putem influencera omogucuje brendovima da poboljSaju marketinske
komunikacije i povecaju povjerenje i angazman (Leung, Gu i Palmatier, 2022). Infinit-o
(2018) tvrdi kako trenutni trendovi u industriji upucuju na to da suradnja s influencerima na

drustvenim mrezama moze donijeti znacajan povrat investicije za marketinske kampanje.
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Shuqgair et al. (2024) u svom su istrazivanju zakljucili kako bi menadzeri 1 marketinski
strucnjaci trebali uzeti u obzir uskladenost izmedu izraza lica influencera i vrste preporuke
prilikom dizajniranja marketinskih kampanja s influencerima. Prilikom suradnje s
influencerima, marketinski struc¢njaci trebali bi im dati preporuke o izrazima lica koji ¢e se

koristiti za preporuku proizvoda.

Njihovo istrazivanje pokazalo je kako smijanje i druge facijalne ekspresije iznimno mijenjaju
iskustvo korisnika na drustvenim mrezama te tako Shuqair et al. (2024) tvrde kako je vazno
napomenuti da menadzeri trebaju prepoznati mo¢ emocionalne zaraznosti na platformama

drustvenih mreza.

Emocije koje izrazavaju influenceri mogu znacajno utjecati na njihovu publiku, utjeCu¢i na
angazman 1 namjeru kupnje. Razumijevanjem emocionalne uskladenosti izmedu Sirokih
osmijeha i hedonisti¢kih preporuka, menadzeri mogu bolje iskoristiti emocionalnu zaraznost

za postizanje svojih marketinskih ciljeva. (Shuqair et al., 2024)
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6. METODOLOSKI OKVIR

6.1. CILJ RADA

Cilj ovog zavrsnog rada bio je istraziti utjecaj drusStvene mreze TikTok na ponasanje potroSaca

u industriji ljepote.

6.2. ISTRAZIVACKA PITANJA

IP 1: Utjece li druStvena mreza TikTok na potroSace zenskog spola koje ga koriste vise od 2

sata dnevno o odluci kupovine proizvoda ljepote?

IP 2: Prate li potroSaci muskog spola beauty influcenere na drustvenoj mrezi TikTok koji ga

koriste manje od 30 minuta dnevno?

IP3: Prate li potroSaci Zenskog spola beauty influcenere na druStvenoj mrezi TikTok koji ga

koriste manje od 30 minuta dnevno?

6.3. INSTRUMENTI

Anketnim upitnikom prikupljeni su podaci o spolu i dobi ispitanika.

Ucestalost koriStenja drustvene mreze 7ikTok ispitana je tako da su ispitanici upitani koliko

¢esto 1 koliko dnevno koriste drustvenu mrezu 7ikTok. Ispitanici su pitani o svojim navikama
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kupnje beauty proizvoda nakon utjecaja influencera, te vjeruju li vise tradicionalnim ili

influencer medijima.

6.4. POSTUPAK

Na razlicite druStvene mreze kao Sto su Instagram 1 Facebook postavljen je online anketni
upitnik napravljen putem Google platforme Google obrasci. Istrazivanje se provodilo od 23.
srpnja do 23. kolovoza 2024. godine. Na pocetku anketnog upitnika iskazano je kako je
anketa isklju¢ivo anonimnog tipa i kako ¢e se koristiti jedino u znanstveno istrazivacke svrhe.

Ispitanicima je zahvaljeno na sudjelovanju. Podaci su prikupljeni 1 analizirani u radu.
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6.5. REZULTATI ONLINE ANALIZE

Graf 1. Spol

Kojeg ste spola?
100 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Izvor: izrada autorice

Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku. Ukupno je sudjelovalo N = 100 osoba od

¢ega su N = 81 zene i N = 19 muskarci.

Graf 2. Dob

U koju dobnu skupinu pripadate?
100 odgovora

® 18-21
® 21-25
® 25-30
@ 30-35
@ 35-40

Izvor: izrada autorice
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Najveci broj ispitanika pripada dobnoj skupini od 21 do 25 godina, koja ¢ini 46,6% od
ukupnog broja ispitanika (N=100). Slijede ih ispitanici u dobi od 25 do 30 godina, koji ¢ine
30,7%, dok je treca po brojnosti skupina od 18 do 21 godine s 9,9%. Ispitanici u dobi od 30
do 35 godina ¢ine 8,9%, dok su najmanje zastupljene dobne skupine od 35 do 40 godina (3%)
140+ godina (1%).

Graf 3. Koliko vremena dnevno provodite na TikToku?

Koliko vremena dnevno provodite na TikToku?
100 odgovora

@ Manje od 30 minuta

@ 30 minuta do 1 sat
1 do 2 sata

@ Vise od 2 sata

@ Nikada

Izvor: izrada autorice

Najveci udio anketiranih (33%) provodi manje od 30 minuta dnevno na 7ikToku, od Cega su 7
ispitanika muskarci, a 27 zene. 32% korisnika koristi aplikaciju izmedu 30 minuta i jednog
sata dnevno (26 Zena i 6 muSkaraca). Oko 14% korisnika na TikToku provede 1 do 2 sata
dnevno 11 je Zena, a 3 muskarca, dok 16% provodi vise od 2 sata. Od 16% koji provode vise
od 2 sata na druStvenoj mreZi 7ikTok, 14 je Zena, a 2 su muskarca. Zanimljivo je to da ¢ak 5%

ispitanika uopée ne koristi ovu aplikaciju. U 5% ispitanika koji ne kosite 7ikTok, sve su Zene.

21



Graf 4. Koliko ¢esto koristite TikTok?

Koliko ¢esto koristite TikTok?
100 odgovora

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta tiedno

@ Nekoliko puta mjese¢no
@ Rijetko

@ Nikada

Izvor: izrada autorice

Kada su upitani koliko Cesto koriste TikTok, cak 60% ispitanika reklo je kako ga koriste
svakodnevno, 16% kako ga ne koriste nikada, 10% rijetko, 9% nekoliko puta tjedno, a 5%

nekoliko puta mjesecno.

Graf 5. Koji su vasi glavni razlozi za koristenje TikToka?

Koji su vasi glavni razlozi za koristenje TikToka? (MoZete odabrati viSe opcija)
89 odgovora

Zabava 81 (91 %)

Informiranje 39 (43,8 %)

Ucenje novih vjestina 17 (19,1 %)
Pracenje trendova 28 (31,5 %)

Drustvena interakcija 9 (10,1 %)

0 20 40 60 80 100

Izvor: izrada autorice
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Ispitanicima je dano da izaberu viSe odgovora ukoliko ih imaju. Kao glavni razlog za
koriStenje drustvene mreze TikTok ispitanici navode zabavu. Njih ¢ak 81 (91%) koristi TikTok
kako bi se zabavili. Idué¢i najpopularniji razlog jest informiranje, za Sto platformu 7ikTok
koristi ¢ak 39 (43.8%) ispitanika. Ucenje novih vjestina kao razlog navodi 17 ispitanika, to
jest 19,1%, a pracenje trendova je razlog koriStenja za 28 ispitanika (31.5%). Drustvena

interakcija za 9 ispitanika, to jest 10,1%.

Graf 6. Jeste li ikada kupili neki proizvod za ljepotu koji ste vidjeli na TikToku?

Jeste li ikada kupili neki proizvod za ljepotu koji ste vidjeli na TikToku?
100 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autorice

Ispitanici su pitani jesu li ikad kupili neki proizvod za ljepotu koji su vidjeli na TikToku te je
54% ispitanika odgovorilo sa potvrdnim odgovorom, od ¢ega su 3 muskarca i 51 Zena, a 46%

sa negativnim odgovorom, od toga 30 Zena i 16 muskaraca.
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Graf 7. Koliko ¢esto kupujete proizvode za ljepotu koje vidite na TikToku?

Koliko ¢esto kupujete proizvode za ljepotu koje vidite na TikToku?
100 odgovora

@ Vrlo gesto
@ Povremeno
@ Rijetko

@ Nikada

Izvor: izrada autorice

Kada su ispitanici upitani koliko ¢esto kupuju proizvode za ljepotu koje su vidjeli na TikToku,
najvise ispitanika je odgovorilo sa “rijetko”, ak njih 58%. Povremeno kupuje 29% ispitanika,

10% nikada a 2% vrlo &esto.

Graf 8. Koje vrste proizvoda za ljepotu najcesce kupujete nakon Sto ih vidite na TikToku?

Koje vrste proizvoda za ljepotu najéesce kupujete nakon $to ih vidite na TikToku? (MoZete odabrati
vise opcija)
100 odgovora

Sminka

Proizvodi za njegu koze
Proizvodi za njegu kose
Dodaci za ljepotu (npr. Cetke...
Nista

Ne kupujem

None

ne kupujem

Parfemi

Nisam kupio niSta nikada
Ne kupujem.

Ne gledam taj sadrzaj
Ne kupujem nista

33 (33 %)

49 (49 %)
42 (42 %)

20 (20 %)

Nemam tiktok
nista
nista

Izvor: izrada autorice
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Ispitanici najées¢e kupuju proizvode za njegu koze nakon §to ih vide na TikToku te ih je 49
(49%). Nakon njege koze, ispitanici najvise kupuju proizvode za njegu kose (42%, to jest 42
ispitanika) 1 Sminku (33, 33%). Dodatke za ljepotu kupuje 20%, dok ostali ispitanici kupuju
parfeme (1%) ili nista (13 ispitanika, 13%).

Graf. 9. Pratite li TikTok influencere u industriji ljepote?

Pratite li TikTok influencere u industriji ljepote?
100 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autorice

Kada su ispitanici pitani prate li 7TikTok influencere u industriji ljepote, 67% ih je odgovorilo
da ne prati, a 33% da prate. Od 67 ispitanika koji su odgovorili da ne prate, 3 su muskarci i 64

zene. Od 33 ispitanika koji su odgovorili da prate, 1 je muskarac, a 32 Zene.

Graf 10. Koliko vam je vazno misljenje TikTok infuencera kada kupujete proizvode za ljepotu?
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Koliko vam je vazno misljenje TikTok influencera kada kupujete proizvode za ljepotu?
100 odgovora

@ Vrlo vazno

@ Umijereno vazno
@ Malo vazno

@ Nije vazno

Izvor: izrada autorice

Cak 44% ispitanika smatra kako im nije vazno misljenje TikTok influencera kada kupuju
proizvode za ljepotu, dok 30% smatra da im je malo vazno. 25% ispitanika smatra kako im je

umjereno vazno, dok 1% smatra kako im je to vrlo vazno.

Graf 11. Koliko vjerujete preporukama TikTok influencera u usporedbi s tradicionalnim reklamama?

Koliko vjerujete preporukama TikTok influencera u usporedbi s tradicionalnim reklamama?
100 odgovora

@ Vise vjerujem TikTok influencerima

@ Vise vjerujem tradicionalnim reklamama
@ Podjednako vjerujem oboma

@ Ne vjerujem ni jednima

A 4

26



NajviSe ispitanika, njih 48%, ne vjeruje niti tradicionalnim reklamama, niti preporukama
TikTok influencera, dok 24% vjeruje oboma. Takoder, 24% ispitanika vjeruje vise 7ikTok

influencerima, dok 4% ispitanika vise vjeruje tradicionalnim reklamama.

Graf 12. Koliko mislite da 7ik7ok utjece na trendove u industriji ljepote?

Koliko mislite da TikTok utjeCe na trendove u industriji ljepote?
100 odgovora

@ Veoma puno
@ Puno
Umijereno

| - ous
‘ @ Nimalo

Izvor: izrada autorice

Da TikTok puno utjece na trendove u industriji ljepote misli 42% ispitanika, dok 40% misli da
TikTok utjeCe vrlo puno. 11% smatra kako umjereno utjece, dok 4% smatra da nimalo ne
utjece. Malo utjecaja ima za 3% ispitanika.

Graf 13. Jeste li ikada isprobali neki beauty tutorial ili savjet koji ste vidjeli na TikToku?
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Jeste li ikada isprobali neki beauty tutorial ili savjet koji ste vidjeli na TikToku?
100 odgovora

@® Da, cesto

@ Da, povremeno
Ne, ali planiram

@ Ne, nikada

Y

Izvor: izrada autorice

Kada su ispitanici pitani o isprobavanju beauty tutoriala i savjeta koje su vidjeli na TikToku,
47% njih je podijelilo kako povremeno isprobavaju tutoriale i savjete, dok je 30% ispitanika
reklo kako nikada ne isprobavaju savjete 1 tutoriale. Njih 13% nije do sada, ali planira, a 10%

cesto isprobava.

6.6. ANALIZA REZULTATA

Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku od 100 ispitanika, od kojih su veéina Zene
(81%), dok muskarci €ine 19% uzorka. Najveci broj ispitanika pripada dobnoj skupini od 21
do 25 godina (46,6%) Sto sugerira da je istraZivanje prvenstveno usmjereno prema mladoj
populaciji. Druga najzastupljenija dobna skupina je ona od 25 do 30 godina (30,7%), dok su
ostale dobne skupine manje zastupljene. Buduci da je anketa postavljena na drustvene mreze
koje su uglavnom zastupljenije medu mladom populacijom, nije iznenadenje Sto je odgovor

vec¢i od mlade populacije.

Prema rezultatima istrazivanja, drustvena mreza 7TikTok utjeCe na odluke o kupovini proizvoda
ljepote potrosaca zenskog spola. 54% ispitanika, od kojih veéina pripada zenskom spolu,
potvrdilo je da su barem jednom kupili proizvod za ljepotu koji su vidjeli na TikToku.
Takoder, 67% ispitanika (ukljucujuéi vecinu zena) izjavilo je da prate 7TikTok influencere u
industriji ljepote. Tako je vecina ispitanika izjavila da im miSljenje influencera nije vazno
(44%) ili je samo malo vazno (30%), postoje dokazi da TikTok moze utjecati na odluke o

kupovini, posebno kod onih koji aplikaciju koriste intenzivno.
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Kako TikTok 1 jest doista sve popularnija druStvena mreza, ne ¢udi Sto ¢ak 65% provodi do
jedan sat dnevno na TikToku, Sto ukljucuje 33% koji provode manje od 30 minuta, 1 32% koji
provode izmedu 30 minuta i jednog sata. Oko 16% korisnika provodi vise od dva sata dnevno
na platformi, dok 5% ispitanika uopce ne koristi 7ikTok. Ve€ina ispitanika (60%) koristi
TikTok svakodnevno, dok 16% navodi da nikada ne koristi ovu aplikaciju, §to pokazuje

snaznu polarizaciju u ucestalosti koriStenja.

Glavni razlog koriStenja 7ikToka medu ispitanicima je zabava (91%), dok 43,8% ispitanika
koristi aplikaciju za informiranje, a 19,1% za ucenje novih vjeStina. Pracenje trendova
(31,5%) 1 drustvena interakcija (10,1%) takoder su znacajni razlozi za koriStenje, Sto ukazuje
na Sirok spektar motivacija koje korisnici imaju pri koriStenju 7ikToka. Zabava jest velik dio
sadrzaja koji se prikazuje na druStvenoj mrezi TikTok sa sve ve¢om pojavom smijeSnog

sadrzaja kao Sto je stand-up komedija i ostale vrste smijesnih videozapisa.

Rezultati pokazuju da je TikTok znacajan kanal za promociju proizvoda za ljepotu: 54%
ispitanika izjavilo je da su kupili neki proizvod koji su vidjeli na TikToku, dok 46% nije. Ovaj
rezultat jest pravi pokazatelj kako i dalje postoji velik jaz izmedu ljudi koji vjeruju
influencerima koji pruzaju reklame i recenzije preko 7ikToka i sli¢nih aplikacija. Tako 54%
ispitanika jest vec¢ina, 46% ispitanika 1 dalje nije nikada kupio nijedan proizvod koji je bio

plasiran na TikTok sadrzaju.

Vecina ispitanika (58%) izjavila je da rijetko kupuju proizvode za ljepotu koje su vidjeli na
platformi, S§to moze ukazivati na to da postoji skepticizam ili izbirljivost u kupovnim

odlukama.

Ono §to takoder ne iznenaduje jest da su kupljeni proizvodi nakon izlaganja na TikToku
proizvodi za njegu koze (49%), zatim proizvodi za njegu kose (42%) i Sminka (33%). Njega
koze postala je izniman trend pojavom clean girl look-a (eng. izgled Ciste djevojke), koji se

proslavio na 7ikTok drustvenoj mrezi.
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Slika 5. Hailey Bieber za Rhode (izvor: https://www.glamourmagazine.co.uk/article/hailey-bieber-skincare-line)

Prema Gaylor (2023), mnoge su danaSnje modne it-djevojke zagovornice clean girl look
trenda, ali nisu prve koje su s istim zapocele. Americke crnkinje i latinoamerikanke clean girl
look prakticiraju ve¢ godinama. Pokojna Carolyn Bessette-Kennedy mozda je bila izvorna

poster-djevojka ovog izgleda jo§ 90-ih.

Gaylor (2023) smatra kako je bas Carolyn savladala Cist, ali sofisticiran stil kroz osnovne
naputke i neutralnu paletu boja. Jedna od danasnjih najpopularnijih clean girl look djevojaka,

koja svoje kozmeticke proizvode plasira preko druStvenih mreza jest Hailey Bieber.

Vecina ispitanika (67%) ne prati TikTok influencere u industriji ljepote, dok njih 33% prati.
Zanimljivo je da su Zene znatno sklonije praéenju influencera u usporedbi s muskarcima. Sto
se tiCe vaznosti miSljenja influencera, 44% ispitanika navodi da im miSljenje TikTok
influencera nije vazno prilikom kupovine proizvoda za ljepotu, dok 30% smatra da im je malo

vazno. Samo 1% ispitanika smatra misljenje influencera vrlo vaznim.
Analiza pokazuje da 48% ispitanika ne vjeruje ni tradicionalnim reklamama ni preporukama

TikTok influencera. Dvadeset 1 Cetiri posto ispitanika vjeruje i influencerima i tradicionalnim

reklamama, dok isto toliko ispitanika preferira preporuke 7ik7ok influencera u odnosu na
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tradicionalne reklame. Ovo ukazuje na raznolike stavove prema izvorima informacija i

preporuka u industriji ljepote.

Vecina ispitanika (82%) smatra da TikTok ima znacajan ili vrlo znacajan utjecaj na trendove u
industriji ljepote. Samo manji dio ispitanika smatra da 7ik7ok nema utjecaja ili da ima malo
utjecaja (7%), Sto sugerira snazan percepcijski utjecaj TikTloka na modne i kozmeticke
trendove. Kada je rije¢ o isprobavanju beauty tutoriala 1 savjeta s TikToka, 47% ispitanika
povremeno isprobava te sadrzaje, dok 30% nikada nije isprobalo nijedan tutorial. Oko 13%

ispitanika planira isprobati tutoriale, dok 10% cesto isprobava sadrzaje koje vidi na platformi.

Na uzorku od ukupno 100 ispitanika, 16% (16 osoba) provodi vise od 2 sata dnevno na
TikToku, od Cega je 14 zena i 2 muskarca. Na temelju rezultata vidljivo je da zenski ispitanici
koji provode vise od 2 sata dnevno na druStvenoj mrezi TikTok jesu pod utjecajem sadrZaja na
platformi jer su ispitanice izjavile da su kupile proizvode za ljepotu koje su vidjele na TikToku
1 dio su broja 51 Zene koje su potvrdno odgovorile na pitanje jesu li ikad kupile proizvod za
ljepotu. To sugerira da TikTok utjece na odluke o kupovini proizvoda za ljepotu kod zena koje

ga koriste viSe od 2 sata dnevno.

Od 19 muskaraca, 7 ih provodi manje od 30 minuta dnevno na 7ikToku. Samo 1 muskarac
prati beauty influencere na TikToku, Sto sugerira da muSkarci koji koriste 7ikTok manje od 30
minuta dnevno uglavnom ne prate beauty influencere. Moze se zakljuciti kako vecina
ispitanih muskaraca koristi druStvenu mrezu 7ikTok vrlo ograniceno i nije zainteresirana za

sadrzaje koje plasiraju uz beauty influencere.

Kada su u pitanju Zene, od 81 ispitanice, 27 provodi manje od 30 minuta dnevno na TikToku.
Od 81 ispitane zene, 32 prate sadrzaj plasiran od strane beauty influencera, dok 64 ne prati.
Podaci pokazuju da manji broj zena koje koriste 7ikTok manje od 30 minuta dnevno prati
beauty influencere, dok vecina Zena, njih 64, ne prati influencere bez obzira na vrijeme

provedeno na platformi.
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ZAKLJUCAK

U danas$njem digitalnom dobu tesko je izbje¢i utjecaj druStvenih mreza i trendova koji
one namecu. lako ¢esto ne zelimo priznati koliko nas algoritmi i sadrzaj na mrezama oblikuju,
Cinjenica je da nas TikTok 1 slicne platforme stalno privlace svojom kratkom i zaraznom
sadrzajnom ponudom. 7ikTok se medu druStvenim mrezama vise istice zbog svoje sposobnosti
da nam u trenutku pruZi zabavu i informacije koje nisu uvijek direktno povezane s nasSim
svakodnevnim zivotom, §to nam omogucuje da se opustimo i "odmorimo mozak”, a opet

saznamo nesto novo ili se nasmijemo.

Za ljubitelje kozmetike, TikTok predstavlja pravo blago. Platforma nudi beskonaan izvor
recenzija i preporuka za gotovo svaki proizvod koji mozemo zamisliti, omoguéujuéi
korisnicima da donesu odluke temeljene na recenzijama drugih uz minimalni trud. Ako ste
ikada stajali pred policom u trgovini s pitanjem $to kupiti, znajte da vam 7ikTok moze pruziti
preporuke na samo nekoliko klikova udaljenosti. Iako je nekada vazno i biti informiran je li
nasa koza ista kao koza influencera, neke generalne kozmeticke proizvode svakako mozemo
koristiti. Medutim, iako 7ikTok znacajno oblikuje trendove u industriji ljepote, utjecaj koji
ima na potrosacke odluke nije jednak medu svim potrosa¢ima. U istrazivanju provedenom u
ovom radu ispitanici imaju razli¢ite stavove prema preporukama influencera u odnosu na
tradicionalne reklame, $to pokazuje da postoji Sirok raspon misljenja o tome koliko je

misljenje influencera vazno.

Pretpostavilo se da ¢e Zene potrosaci koje TikTok koriste viSe od dva sata dnevno Cesto
kupovati proizvode za ljepotu, Sto je djelomicno bilo potvrdeno u rezultatima. Medutim, iako
postoji znacajan broj korisnika koji provode puno vremena na 7ikToku, rezultati istrazivanja
pokazali su da 58% ispitanika rijetko kupuje proizvode za ljepotu videne na platformi. To
moze ukazivati na to da dugotrajna upotreba TikToka ne vodi nuzno cCestoj kupovini
kozmetickih proizvoda, ve¢ je mozda vaznija kvaliteta sadrzaja i osobne preferencije u

donoSenju odluka o kupovini.

Sto se ti¢e druge hipoteze, koja pretpostavlja da muskarci koji provode manje od 30 minuta

dnevno na TikToku prate beauty influencere dok zene koje provode isto vrijeme obi¢no ne
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prate beauty influencere, nasi podaci ukazuju na drugaciji obrazac. Naime, 67% ispitanika ne
prati beauty influencere na TikToku, a od tih ispitanika, veéina su Zene. Ovo sugerira da
muskarci 1 Zene koji provode malo vremena na 7ikToku rijetko prate beauty influencere, §to je

suprotno od pretpostavke.

Kroz postavljeno istrazivanje, moze se zakljuciti da, iako TikTok utjeCe na trendove u
industriji ljepote, u€inak na kupovne odluke nije uvijek direktan i moze doista varirati medu
potrosacima. Mnogi korisnici, iako redovito koriste TikTok, joS uvijek su skepticni prema

utjecaju influencera i tradicionalnih reklama na svoje odluke o kupovini..

Kao jedno od najvaznijih ogranienja ovog istrazivanja moze se navesti neravnomjerna
zastupljenost ispitanika prema spolu. Od stotinu ispitanika, 81 su bile Zene, dok je samo 19
ispitanika bilo muskog spola. Ova neravnomjernost moze utjecati na generalizaciju rezultata
prema muskarcima. Istrazivanje je napravljeno na prigodnom uzorku, $to znaci da ispitanici
nisu nasumic¢no birani, a to dovodi to toga da dobiveni rezultati ne mogu nuzno predstavljati

cijelu populaciju korisnika drustvene mreze TikTok.

Dodatno ogranicenje jest oslanjanje na to da su ispitanici ispunjavanjem ankete sami pravili

procjene o sebi, Sto moze dovesti do pristranosti odgovora zbog subjektivnost
Za buduca istrazivanja, preporuCuje se koriStenje veceg 1 uravnotezenijeg uzorka koji
ukljucuje podjednaku podjelu spolova kako bi se dobila Sira i dublja slika o ponasSanju i

stavovima korisnika druStvene mreze TikTok.

Ovi rezultati pokazuju da, unato¢ sveprisutnom utjecaju druStvenih mreza, kupovne odluke

ostaju slozene i podloZne osobnim preferencijama 1 izbirljivosti.
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Graf 13. Jeste li ikada isprobali neki beauty tutorial ili savjet koji ste vidjeli na

TikToku? - 1Zzvor
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