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SAZETAK

ProSirena stvarnost je imerzivna tehnologija koja integrira digitalne elemente s korisnikovom
percepcijom stvarnog svijeta. Fizicko okruzenje obogaduje racunalno generiranim
informacijama te olak$ava obavljanje svakodnevnih aktivnosti ljudi. Svoju primjenu pronalazi
u sve ve¢em broju podrucja, a jedno od njih je i kozmeticka industrija. Glavna svrha ovog
diplomskog rada bila je pruziti dublji uvid u primjenu proSirene stvarnosti u kontekstu
kozmeticke industrije kroz analizu primjene AR tehnologije na primjerima izabranih poduzeca.
Cilj provedenog empirijskog istrazivanja bio je procijeniti utjecaj AR tehnologije na iskustvo
kupovine potroSaca te dobiti dublji uvid u potrosacku percepciju i stavove o koriStenju
navedene tehnologije prilikom kupnje kozmetic¢kih proizvoda. Instrument istrazivanja bila je
anketa distribuirana na online nacin putem drustvenih mreza, ¢ijem je popunjavanju pristupilo
133 ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika njih 42 je bilo adekvatno za ispunjavanje zadanih

ciljeva iste.

Kljucne rijeci: proSirena stvarnost (AR), tehnologija, kozmeticka industrija, kozmeticki
proizvodi, iskustvo kupovine



SUMMARY

Augmented reality is an immersive technology that integrates digital elements with the user's
perception of the real world. The physical environment is enriched with computer-generated
information, facilitating the performance of everyday activities. Its application is found in an
increasing number of fields, one of which is the cosmetics industry. The main purpose of this
thesis was to provide a deeper insight into the application of augmented reality in the context
of the cosmetics industry through the analysis of AR technology use in selected companies.
The aim of the conducted empirical research was to assess the impact of AR technology on the
consumer shopping experience and to gain a deeper understanding of consumer perceptions
and attitudes towards the use of this technology when purchasing cosmetic products. The
research instrument was an online survey distributed via social media, completed by 133
respondents. Out of the total number of respondents, 42 were adequate for achieving the set

goals of the study.

Keywords: augmented reality (AR), technology, cosmetic industry, cosmetic products,
shopping experience
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada je prosirena stvarnost te njezina uloga i moguénosti koristenja
u kozmetickoj industriji u vidu poboljSanja iskustva kupovine. Cilj istrazivanja je analizirati
konkretne primjere primjene tehnologije prosirene stvarnosti u kozmetic¢koj industriji. Cilj je
takoder kroz provedbu empirijskog istrazivanja procijeniti utjecaj AR tehnologije na iskustvo
kupovine potrosaca te dobiti dublji uvid u potrosacku percepciju i stavove o koriStenju

navedene tehnologije u kozmetickoj industriji.

ProSirena stvarnost (AR) predstavlja inovativnu tehnologiju koja integrira digitalne informacije
u okolinu korisnika u stvarnom vremenu. Primarna prednost ove napredne tehnologije je u
tome Sto uspijeva spojiti digitalne i trodimenzionalne komponente s individualnom
percepcijom stvarnog svijeta. U kontekstu kozmeticke industrije, koja je izuzetno konkurentna
i podlozna brzim promjenama, uloga proSirene stvarnosti postaje sve znacajnija. Iskustvo
kupovine u kozmeti¢koj industriji ne predstavlja samo kupnju proizvoda, ve¢ i emotivno
iskustvo koje potrosaci Zzele dozivjeti. Uvodenjem tehnologija proSirene stvarnosti,
potro$acima se omogucuje interaktivno isprobavanje proizvoda, virtualno testiranje Sminke ili
tekstura proizvoda bez fizi€kog kontakta s proizvodom. Ova interaktivnost dodaje novu
dimenziju iskustvu kupovine, ¢ime se poti¢e angazman potrosaca i povecava vjerojatnost

kupovine.

Ocekivani stru¢ni doprinos rada je kroz dobivene spoznaje istrazivanjem, olaksati i doprinijeti
razvoju buducih strategija prodaje poduzeca u kozmetickoj industriji, pomoc¢i im u unapredenju
iskustva kupovine potrosaca te samim time ostvarenju konkurentske prednosti na trzistu. Kroz
sveobuhvatnu analizu, istrazivanje bi trebalo pridonijeti boljem razumijevanju uloge AR
tehnologije u transformaciji kako maloprodajnog iskustva tako i iskustva online kupovine u

kozmetickoj industriji.



1.2. Metodologija rada i izvori podataka

Za potrebe izrade ovog diplomskog rada koriStena je kombinacija primarnih i sekundarnih
izvora podataka. Primarni podaci su prikupljeni putem online anketnog upitnika na uzorku od
133 ispitanika razli¢itih dobnih skupina. Ova anketa je imala za cilj ispitati stavove i percepciju
ispitanika o koriStenju AR tehnologija u kozmetickoj industriji. Istrazivanje je omogucilo
prikupljanje izravnih i relevantnih podataka o korisni¢kim iskustvima i preferencijama, $to je
kljuéno za razumijevanje potencijalnih prednosti i izazova u implementaciji tehnologije

prosirene stvarnosti u industriji ljepote.

Sekundarni izvori podataka ukljucivali su znanstvene ¢lanke 1 knjige koje su pruzile teorijsku
podlogu i kontekstualni okvir za dublje razumijevanje teme istrazivanja te za analizu dobivenih
primarnih podataka. Navedena kombinacija izvora je osigurala sveobuhvatan pristup te

omogucila detaljnu analizu uloge AR u iskustvu kupovine kozmetickih proizvoda.

1.3. Struktura rada

Ovaj je diplomski rad strukturiran u pet poglavlja. U prvom su poglavlju predstavljeni predmet

i cilj rada, metodologija i izvori podataka te struktura rada.

U drugom poglavlju se definira pojam prosirene stvarnosti te njezin razvoj od samog nastanka
do danas. Nakon toga slijedi klasifikacija proSirene stvarnosti, opis trenutnih AR tehnologija i
aplikacija koje su prisutne na trziStu te analiza glavnih podru¢ja njezine primjene. U nastavku

se analiziraju mogucnosti koriStenja AR tehnologija u unapredenju iskustva kupovine.

Trece poglavlje zapocinje opé¢im pregledom kozmeticke industrije, a potom dublje ulazi u
analizu vodec¢ih poduzeca na trziStu. Zatim slijedi opis suvremenih trendova u kozmetickoj
industriji krenuvsi od personalizacije, trenda odrzive ljepote pa sve do viSenamjenske
kozmetike 1 kozmetickih rjeSenja prozetih tehnologijom. Poglavlje se osvrée i na glavna
obiljezja ponaSanja potroSaca prilikom kupnje kozmetickih proizvoda te na kraju zavrSava

identifikacijom klju¢nih izazova i prilika u njihovoj prodaji.

Analiza primjene proSirene stvarnosti u kozmeti¢koj industriji naslov je i glavna tema Cetvrtog
poglavlja rada. Koji su to inovativni nacini prodaje kozmetickih proizvoda putem platformi

prosirene stvarnosti te kako ih odabrana poduzeéa implementiraju u svoje poslovanje, detaljnije



je prikazano. Nadalje slijedi razmatranje utjecaja prosirene stvarnosti na unapredenje iskustva

kupovine kozmetickih proizvoda.

U petom poglavlju rada slijedi opis provedenog empirijskog istrazivanja. Istrazivanje se
fokusiralo na razumijevanje kako AR tehnologija utjece na iskustvo kupovine, ukljucujuci
percepciju i stavove korisnika te utjecaj na donoSenje odluka o kupnji. Cilj je bio utvrditi u
kojoj mjeri AR moze poboljsati korisnicko iskustvo 1 podrzati odluke o kupovini kozmetickih

proizvoda.

U zadnjem dijelu rada slijedi zakljucak koji obuhvaca osvrt na cjelokupni rad. Shodno
rezultatima istraZivanja, donesen je zakljucak o primjeni proSirene stvarnosti u maloprodaji
kozmetickih proizvoda, preferencijama potrosaca, kao i o njihovim stavovima o koristenju AR

tehnologija na trziStu kozmetike.



2. PROSIRENA STVARNOST

Svijet se nalazi u vremenu u kojemu sveprisutna tehnologija i razni oblici digitalnih uredaja
sve viSe utjeCu na oblikovanje sadasnjih i nadolaze¢ih generacija (Kesharwani, 2020).
Kontinuirane inovacije racunalnih znanosti su te koje imaju vrlo vaznu i znacajnu ulogu u
oblikovanju ljudske svakodnevice kroz mijenjanje nacina na koji ljudi medusobno
komuniciraju i uspostavljaju interakciju. Dosadasnja tri velika vala tehnoloskih inovacija, bila
su usmjerena, gledajuci iz perspektive krajnjeg korisnika, na uvodenje interneta, osobnih
racunala i mobilnih uredaja. Upravo je Cetvrti val taj koji se trenutacno odvija i od kojeg se
o¢ekuje da ¢e u potpunosti transformirati obrazovanje, poslovanje, zabavu i ostale aspekte
zivota. Navedeni Cetvrti val inovacija oblikovat ¢e sljedecu racunalnu paradigmu pod nazivom

Metaverse (Mystakidis, 2022).

Pojam Metaverse sastoji se od rije¢i meta grékog porijekla koja znaci nadilaziti i rijeci universe,
odnosno verse, koja znaci svemir (Wang 1 sur., 2023). Metaverse je koncept digitalnog svijeta
koji nadilazi granice stvarnosti te u kojemu se fizicko i digitalno stapaju u jedinstveno
okruzenje. Navedeni koncept omogucuje korisnicima interakciju putem razlicitih osjetila s
virtualnim svijetom, digitalnim artefaktima te drugim korisnicima, koriste¢i niz imerzivnih
tehnologija. Imerzivne tehnologije su tehnologije virtualne (VR-Virtual reality), mjeSovite
(MR-Mixed reality) i proSirene stvarnosti (AR-Augmented reality), a krovni pojam koji ih
opisuje je produzena stvarnost (XR-Extended Reality). XR tehnologije predstavljaju jedan od
tehnoloskih stupova na kojima je Metaverse izgraden (Mystakidis, 2022).

Slika 1. Vremenski okvir razvoja komunikacijskih metoda
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Izvor: Wang. H. (2023) A Survey on the Metaverse: The State-of-the-Art, Technologies,
Applications, and Challenges



U narednome poglavlju te u ostatku rada, fokus ¢e biti na konceptu proSirene stvarnosti koji

svoju primjenu pronalazi u sve ve¢em broju industrija, a jedna od njih je i industrija kozmetike.

2.1. Definicija 1 koncept proSirene stvarnosti

Koncept prosirene stvarnosti predmet je proucavanja sve veceg broja znanstvenika i prakticara
te tako postoje i njegove brojne definicije. Azuma (1997.) je predlozio prvu definiciju pojma
prosirene stvarnosti identificiraju¢i njegove tri glavne karakteristike: kombinacija stvarnih i
virtualnih elemenata, interakcija koja se odvija u stvarnom vremenu te moguénost reprodukcije
sadrzaja u 3D formatu. ProSirena stvarnost je zapravo izravan ili neizravan prikaz fizickog
okruZenja stvarnog svijeta koji je proSiren i nadopunjen dodavanjem virtualnih informacija,

generiranih racunalom, i to u stvarnom vremenu (Carmigniani i sur., 2011).

S druge strane, virtualna stvarnost predstavlja potpuno digitalno te umjetno stvoreno okruzenje.
Korisnici uz pomo¢ specijalizirane multisenzorne opreme, kao §to su VR kacige, naocale i
slusalice, imaju osjecaj da ulaze u jedan potpuno novi svijet u kojemu imaju priliku djelovati
na sli¢an nacin kao i u stvarnom fizickom okruzenju (Slater i Sanchez-Vives, 2016). Tehnicki
cilj koncepta virtualne stvarnosti je stvarne osjetilne percepcije zamijeniti racunalno
generiranim. lako su korisnici svjesni kako okruzenje u kojemu se nalaze nije stvarno,
ucinkovita supstitucija osjetilnih podataka virtualan svijet ¢ini stvarnim (Slater i Sanchez-

Vives, 2016).

Za razliku od navedenog, proSirena stvarnost fizickom prostoru pristupa na nacin da ga
obogacuje virtualnim, digitalno proizvedenim elementima, a ne u potpunosti zamjenjuje.
Zavrsni rezultat je prostorni prikaz digitalnih elemenata putem uredaja kao $to su pametni
telefoni, tableti, naocale i drugi specijalizirani mediji (Mystakidis, 2022). Korisnik kroz
tehnologiju proSirene stvarnosti dobiva dodatne informacije koje mu mogu pomoéi u
obavljanju razli¢itih svakodnevnih zadataka ili mogu imati samo zabavnu svrhu (Carmigniani
isur., 2011). AR zapravo predstavlja skup tehnologija koje radikalno mijenjaju ekonomiju na
nacin da u potpunosti transformiraju nacin na koji percipiramo podrazaje dobivene iz okruzenja

(Cuomo i sur., 2022).

Prilikom razmatranja koncepta proSirene stvarnosti i prije provedbe konkretnog istrazivanja,

klju€no je razumjeti njegov polozaj u odnosu na stvarnost. Miligramov kontinuum na vrlo jasan



nain prikazuje i opisuje kontinuirani spektar koji se proteze od stvarnog do virtualnog
okruzenja. Lijevi kraj spektra sastavljen je iskljucivo od stvarnih objekata dok virtualni objekti
predstavljaju sastavnice desnog kraja. Svako okruzenje koje se sastoji od kombinacije dviju
navedenih vrsta objekata pripada mijeSanoj stvarnosti, a to su proSirena stvarnost i prosirena
virtualnost. Na slici 2. se moze vidjeti kako je proSirena stvarnost smjesStena izmedu stvarnog
1 potpuno virtualnog okruzenja, ali je svojim karakteristikama bliza onom stvarnom (Skarbez,

Smith i Whitton, 2021).

Slika 2. Kontinuum stvarnost-virtualnost

| Mixed Reality (MR) |

1

1 > - —
Real Augmented Augmented Virtual

Environment Reality (AR) Virtuality (AV) Environment

Reality-Virtuality (RV) Continuum

Izvor: Skarbez, R., Smith, M. 1 Whitton, M.C. (2021) Revisiting Milgram and Kishino’s
Reality-Virtuality Continuum

Prosirena stvarnost se zato opisuje kao tehnologija koja prikazuje izmijenjenu stvarnost
dodaju¢i umjetne senzorne informacije na stvarni svijet, Sto korisniku omogucuje da dozivi
trodimenzionalne virtualne objekte, videozapise, zvukove te osjeti taktilne ili ¢ak olfaktorne

podrazaje integrirane s okolinom s pomoc¢u ra¢unalne obrade (Vertucci i sur., 2023).

2.2. Povijest 1 razvoj proSirene stvarnosti

Pojam proSirene stvarnosti prvi puta se pojavio u literaturi 1940-ih, no tek 1990-ih postaje
Siroko prihvacen kada ga Thomas Caudell koristi kako bi opisao novu tehnologiju koja svoju
primjenu pronalazi u sastavljanju i instaliranju elektronickih kabela u zrakoplovima (Caudell i
Mizell, 1992, prema Caboni i Hagberg, 2019). lako je pojam u literaturi bio prisutan jos od
1940-ih, prvi pokusaj kreiranja imerzivne tehnologije, odnosno iskustva virtualne stvarnosti,
javlja se tek 1962. godine kada je Morton Heilig, americki kinematograf i vizionar, razvio prvi
prototip multisenzornog kina pod nazivom Sensorama. Rije¢ je bila o vrlo glomaznom
mehani¢kom uredaju koji je imao moguénost projicirati 3D video na stereoskopski zaslon te
simultanog prenoSenja zvukova, vibracija pa ¢ak 1 mirisa stvarajuci za gledatelje nezaboravno

adrenalinsko iskustvo (Vertucci, D'Onofrio, Ricciardi i De Nino, 2023). Osim u zabavne svrhe,



Sensorama je imala potencijal prona¢i svoju primjenu i u vojnoj industriji prilikom obuke

vojnika, no do toga je doslo tek nekoliko godina kasnije.

Godine 1968. dolazi do daljnjeg razvoja imerzivnih tehnologija. Americki istraziva¢ Ivan E.
Sutherland razvija prvi Head mounted display sistem (HDM), odnosno sistem zaslona koji se
postavlja na glavu korisnika. Navedeni je uredaj, kako se radilo tek o pocecima razvoja, bio
primitivan $to se tiCe sucelja i realizma te toliko tezak da je morao visjeti sa stropa, ali je veé¢
imao vrlo dobro razvijen sustav sinkronizacije projiciranih slika s korisnikovim pokretima
glave (Vertucci i sur., 2023). Razvoj HDM tehnologije otvorio je Sirok spektar moguénosti za
nadolazeée inovacije u ovom podrucju. Upravo se u desetlje¢u izmedu 1970. i 1980. javio
povecani interes za koncept proSirene stvarnosti. S predstavljanjem projekta Videoplace,
Myron W. Krueger 1975. godine donosi veliki skok u razvoju AR tehnologije. Videoplace se
sastojao od dva potpuno odvojena okruzenja od kojih je svako bilo opremljeno posebnim
hardware-om, video kamerom te projektorom. Sudionici su putem ove tehnologije mogli
komunicirati i ostvariti medusobnu interakciju, ali i interakciju s objektima koji su bili potpuno
virtualni. Kamera je biljezila pokrete korisnika te na ekranu ispred svakoga od njih projicirala

njihovu sliku, ali i sliku ostalih sudionika (Vertucci i sur., 2023).

Unapredenje i pomicanje granica, u pogledu tehnologija proSirene stvarnosti, nastavlja se ve¢
1980. s pojavom Eye tap-a, prvih digitalnih naocala koje je razvio profesor Stephen W.G.
Mann. Kao $to je i na samom pocetku potpoglavlja spomenuto, do opéeg prihvac¢anja pojma
AR dolazi tek 1990-ih. kada ga Boeing-ovi istrazivaci, Thomas P Caudell i David W. Mizell,
spominju u svojemu radu. Upravo je poduzece Boeing bilo jedno od pionirskih poduzeca koje

je u svoje poslovanje implementiralo AR tehnologiju (Vertucci i sur., 2023).

U nadolaze¢im godinama dolazi do pojave velikog broja inovacija u podru¢ju proSirene
stvarnosti koje postaje polje istrazivanja brojnih znanstvenika. Izlaze i prvi znanstveni ¢lanci
na temu optimizacije zaslona te razvoja tehnika prepoznavanja slika koje su doprinijele
poboljSanju sustava za pracenje pokreta. AR tehnologija pocinje se integrirati u razliCita

podrucja ljudskog djelovanja kao Sto su umjetnost i medicina (Vertucci i sur., 2023).

Inovacija koja donosi jo§ jedan veliki preokret u razvoju tehnologije proSirene stvarnosti te
koju je bitno spomenuti je svakako Cyber Code, predstavljen od strane Sonyja. Cyber Code je

bio prvi sustav koji se temeljio na tehnologiji 2D markera te koji je omogucio pracenje objekata



putem jednostavnih senzora. Navedena je inovacija postavila temelj za razvoj budu¢ih AR
sustava koji se izmedu ostaloga koriste i u svijetu zabave (Vertucci i sur., 2023).
Eksponencijalni rast mobilnih uredaja te poboljSanja njihovih performansi, obiljezili su 2000.
godinu. Navedeno je dovelo do sve veceg napretka u razvoju AR aplikacija. ARQuake, prvi
AR sustav za igranje igara na otvorenom, te MARA (Mobile Augmented Reality Application)
koju je poduzece Nokia predstavilo trzistu, samo su neki od izuma koji su postavili temelje za

daljnji razvoj imerzivnih tehnologija (Vertucci i sur., 2023).

Dolazi do pojave sve slozenijih i naprednijih AR uredaja kao Sto su Google Glass, koji je trzistu
predstavljen 2013. godine, te par godina nakon Microsoftov HoloLens. Google Glass je uredaj
koji nalikuje paru naocala te s kojim korisnik upravlja vlastitim glasom i pokretima. Uredaj
nudi iskustvo proSirene stvarnosti tako Sto prikazuje dodatne digitalizirane informacije direktno
u vidnom polju korisnika te mu tako pomaze u obavljanju razli¢itih svakodnevnih aktivnosti.
Google Glass koristi Android operativni sustav te ima ugradenu Wi-Fi i Bluetooth vezu,
kameru za fotografiranje i snimanje videa te touchpad na rubu naocala koji takoder pomaze
korisniku prilikom upravljanja (Steele, 2019). S druge strane, 2016. godine Microsoft razvija
HoloLens, koji je za razliku od Google Glassa, imao naprednije mogucénosti stvaranja 3D
holografskih projekcija te je odmah u poc€etku bio vise usmjeren na profesionalnu i industrijsku

uporabu (Vertucci i sur., 2023).

Appleov ARKit SDK i Googleov ARCore, koji su trziStu predstavljeni 2017. godine, donose
revoluciju u nacinu na koji korisnici dozivljavaju prosirenu stvarnost u periodu sve do danas
(Vertucci i sur., 2023). Appleov ARKit je skup alata koji se koriste prilikom izrade softvera te
koji omogucuju programerima stvaranje aplikacija prilagodenih za IOS uredaje poput iPhonea
i iPada. ARKit je programerima olakSao razvoj raznih aplikacija kroz napredne mogucnosti
detekcije povrSina, pracenja polozaja uredaja u stvarnome svijetu te dodavanja virtualnih
objekata putem kamere i senzora uredaja. Jednaki doprinos daljnjem razvoju AR tehnologija
donio je Googleov ARCore, ali u pogledu Android platformi. Navedena dva izuma su znacajno
ubrzala razvoj i1 prihva¢enost AR tehnologija tako S$to su demokratizirali razvoj aplikacija
prosirene stvarnosti, unaprijedile korisni¢ko iskustvo te stvorile temelj za daljnje inovacije

(Wang, 2018).

U sljedec¢em poglavlju ¢e upravo biti fokus na primjeni navedenih razvijenih AR tehnologija u

razli¢itim industrijama te ¢e biti objaSnjeno na koji to¢no nacin one funkcioniraju u praksi.



2.3. Primjena tehnologije proSirene stvarnosti u razli¢itim industrijama
2.3.1. Vrste proSirene stvarnosti

Prije same analize primjene tehnologije proSirene stvarnosti, vazno je prouciti koje sve AR
tehnologije trenutno postoje na trziStu te na koji nacin funkcioniraju. Dva osnovna tipa
tehnologije prosirene stvarnosti koja se koriste u praksi su tehnologija temeljena na markerima
(eng. marker - based) i tehnologija koja nije temeljena na markerima (eng. markerless).
ProSirena stvarnost temeljena na projekciji (eng. projection - based), tehnologija koja ukljucuje
dodavanje umjetno stvorene virtualne slike na postoje¢i objekt (eng. superposition-based) te
AR tehnologija koja se temelji na lokaciji (eng. location-based) predstavljaju tri razliCite vrste

tehnologija koje nisu temeljene na markerima (Sudharshan, 2020).

Markeri odnosno oznake predstavljaju razli¢ite uzorke koje kamera ima sposobnost prepoznati
npr. odredeni QR kod ili slika. Kako bi skeniranje bilo moguée potreban je specijalizirani
softver, najcesce u obliku aplikacije, koji aktivira proSireno iskustvo tako $to prikazuje dodatne
informacije na uredaju korisnika. S druge strane, AR tehnologija koja nije zasnovana na
prepoznavanju oznaka, oslanja se na Internet i softver s pomocu kojeg kamera uredaja moze
prepoznati odredeni predmet ili okruZenje. Navedena tehnologija nakon prvog koraka
prepoznavanja, pretvara konkretan predmet (ili okruzenje) u pojam pretrazivanja te kao rezultat

korisniku pruza relevantne informacije (Sudharshan, 2020).

Jos§ jedna od bitnih znac¢ajki navedene tehnologije je to $to se radi o softverskoj aplikaciji za
¢ije funkcioniranje nije potrebno prethodno poznavanje okruzenja u kojemu se korisnik nalazi.
Aplikacija se prilagodava korisnikovu fizickom okruzenju te u njega postavlja zeljene virtualne
3D objekte (Sudharshan, 2020). Prva vrsta tehnologije AR koja ne koristi markere je prosirena
stvarnost temeljena na projekciji. Jo§ se naziva i prostorni AR te je povezan s odredenim
stacionarnim okruzenjem. Rije¢ je o najjednostavnijem obliku AR tehnologije koja uz pomo¢
projektora projicira digitalne informacije na odabranu povrSinu te korisniku za dozivljaj
prosirene stvarnosti nije neophodan vlastiti uredaj. Interakcija se odvija putem fizickog doticaja
izmedu projiciranih digitalnih informacija i1 korisnika (Digital Promise, n.d.). Druga vrsta
tehnologije proSirene stvarnosti, za ¢ije funkcioniranje nisu potrebni markeri, naziva se
Superposition-based AR odnosno tehnologija koja uklju¢uje dodavanje umjetno stvorene
virtualne slike na postojeci objekt. Moze do¢i do potpune zamjene odabranog objekta ili samo

do djelomi¢ne. Moguénost to¢nog i preciznog prepoznavanja objekta s pomocu aplikacije je



kljuéno kako bi iskustvo prosirene stvarnosti bilo potpuno za korisnika (Sudharshan, 2020).
Location-based AR koristi GPS kao glavnu znacajku pametnih telefona, kako bi korisnici
dozivjeli sadrzaj proSirene stvarnosti. Virtualno stvoreni objekti i informacije povezane su s
to¢no odredenim lokacijama. Navedena tehnologija putem kamere uredaja detektira lokaciju
korisnika te mu pruza relevantne informacije i virtualni sadrzaj koji je s tom lokacijom povezan

(Digital Promise, n.d.).

Osim podijele AR tehnologije prema tome koriste li ili ne koriste markere, postoje i podijele
prema drugim kriterijima. Jedna od njih je i osnovna podjela na Mobilne i na Fiksne sustave.
Mobilni sustavi korisnika ne ograni¢avaju se na samo jednu odredenu prostoriju, ve¢ mu daju
slobodu kretanja. Takvi sustavi ukljucuju uporabu nosivih mobilnih sucelja kako bi korisnicima
omogucili interakciju s virtualnim informacijama koje se uklapaju u okolinu u kojoj se nalaze.
S druge strane, Fiksni sustavi su strogo vezani uz konkretnu lokaciju te ih korisnik moze
koristiti samo na mjestima gdje su inicijalno postavljeni. Programeri ovisno o izabranom
sustavu, odabiru i prilagodeni sustav za pracenje kojeg ¢e implementirati u daljnjem razvoju
odredene AR tehnologije (Carmigniani, 2011).

Iako sve navedene tehnologije koriste razli¢ite tehnike prilikom kreiranja iskustva proSirene
stvarnosti, ono $to ih spaja je zajednicka svrha. PoboljSanje percepcije okoline dodavanjem
digitalnih informacija uz pomo¢ specijaliziranih hardvera, softvera i ostale infrastrukture,

njihov je glavni cilj (Sudharshan, 2020).

2.3.2. Trenutne AR tehnologije i aplikacije

U danasnje vrijeme, razli¢ite tehnologije i njihovo medusobno kombiniranje, omogucuju
korisnicima potpuno iskustvo i dozivljaj prosirene stvarnosti. Gledajuéi strukturu AR sistema,
postoji nekoliko osnovnih komponenti od kojih je ona sastavljena. Prvu komponentu ¢ine
dijelovi hardwarea kao $to su zaslon, procesor, senzori te ulazni uredaji. Posebni zasloni kao
Sto su zasloni koji se postavljaju na glavu korisnika, odnosno Head mounted zasloni (HMD),
Heads up zasloni te Virtualni retinalni zasloni, predstavljaju drugu komponentu koja moze biti
sastavni dio odredene AR tehnologije. Uredaji koji su takoder neophodni za funkcioniranje
tehnologije AR su svakako senzori i ulazni uredaji poput GPS-a, Ziroskopa, akcelerometra,
kompasa, uredaja za radiofrekvencijsku identifikaciju, bezi¢nih senzora te senzora za taktilno
i glasovno prepoznavanje (Vertucci i sur., 2023). Tehnologija kontinuirano napreduje te se na

trziStu svakim danom razvijaju nova inovativna rjeSenja za napredne uredaje u ovom podrucju.
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Neki od najreprezentativnijih i najpoznatijih uredaja, u pogledu AR tehnologije, koji su
trenutno prisutni na trziStu su Microsoft HoloLens 2, Magic Leap ONE, Varjo XR-3, AR
Toolkit, ARKit, ARCore, Amazon Sumerian, Visual Studio, Vuforia i Wikitude AR SDK. U
nastavku ¢e biti objasnjen princip rada nekih od navedenih uredaja i tehnologija (Vertucci i
sur., 2023).

Microsoft HoloLens 2 je uredaj koji je izgraden od posebno razvijenih komponenti koje
omogucuju holografsku obradu podataka. Rije¢ je o pametnom optickom staklu za imerzivnu
prosirenu stvarnost. Glavna komponenta koja mu omogucuje uc¢inkovitu obradu informacija iz
svih dostupnih senzora u stvarnom vremenu je holografska procesorska jedinica (HPU). Osim
HPU ¢ipa, ove pametne naocale sadrze senzor za prepoznavanje otiska prsta i ostale dubinske
senzore koji im omogucuju precizno pracenje pokreta i interakciju s virtualnim svijetom kroz
geste ruku (Vertucci i sur., 2023).

Magic Leap ONE je takoder opticki proziran uredaj, ali se on sastoji od tri hardware
komponente. Lightwear predstavlja prvu komponentu te je to uredaj kojeg korisnik stavlja na
glavu te kroz kojeg gleda. Druga komponenta je Lightpack, odnosno malo kruzno ra¢unalo dok
tre¢a komponenta ukljucuje kontroler kojeg korisnik drzi u ruci i s pomocu kojeg uspostavlja
interakciju sa sadrzajem.

Za razliku od prethodno dva opisana uredaja, Vuforia je jedna od najraSirenijih platformi za
razvoj proSirene stvarnost. Omogucéuje implementaciju tehnologije proSirene stvarnosti na
razliCite uredaje te se koristi za stvaranje interaktivnih AR iskustava koji kombiniraju digitalne
objekte s fizickim svijetom (Vertucci i sur., 2023).

U kojim podrucjima opisane tehnologije pronalaze svoju primjenu, bit ¢e razradeno u nastavku

poglavlja.

2.3.3. Glavna podru¢ja primjene tehnologije AR

Tehnologije proSirene stvarnosti svoju primjenu pronalaze u sve ve¢em broju podrucja ljudskog
djelovanja. Njezinom implementacijom, stru¢njaci u razliitim industrijama razvijaju
efikasnija i isplativija rjeSenja te stvaraju u potpunosti nove usluge koje do sada nisu bile
moguce (Cramigninani i sur., 2011). KoriStenje AR tehnologije zastupljeno je u brojnim
industrijskim sektorima, industriji zabave, u raznim vrstama obuke zaposlenika, zdravstvu,
forenzici te vojsci (Vertucci i sur., 2023). Unutar industrijskog sektora, prosirena stvarnost se
koristi u pogledu razli¢itih poslova montaze, odrzavanja i popravaka. Radnici putem AR

tehnologije dobivaju detaljne upute prilikom montaze, ali i dodatnu pomo¢ kod identifikacije i
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rjeSavanja problema na opremi. Upotreba AR tehnologije doprinosi povec¢anoj produktivnosti
radnika, samim time smanjenju troSkova odrzavanja i popravaka, ali i povecava sigurnost

provedenih operacija (Vertucci i sur., 2023).

Kako u industrijskom, tako i u ostalim sektorima, AR tehnologija pomaze prilikom prenoSenja
znanja i dodatne obuke zaposlenika (Azuma, 1997). Zdravstvo je jedno od prvih podrucja u
kojemu je doSlo do koriStenja i implementacije rjeSenja proSirene stvarnosti. Kirurgija te
posebice neurokirurgija, grane su medicine u kojima prosirena stvarnost ima vrlo vaznu ulogu.
Uz pomo¢ AR rjeSenja kirurzi lakSe mogu vizualizirati Sto se dogada prilikom pojedinih
zahvata. 3D projekcija npr. mozga, povrh bolesnikove stvarne anatomije, olakSava im

izvodenje kompleksnih zahvata (Vertucci, 2023).

Industrija zabave te konkretnije industrija video igara, takoder je podrucje u kojemu prosirena
stvarnost nudi nove moguénosti te doprinosi poboljSanju korisni¢kog iskustva. Za razliku od
igara virtualne stvarnosti, unutar kojih je korisnik u potpunosti odsjecen od stvarnoga svijeta,
AR igre nude virtualno iskustvo u kombinaciji s iskustvom stvarnoga svijeta. Posebni headset
uredaji poput ranije spomenutog Microsoft HoloLensa, omogucuju igranje AR igara, no nisu
neophodni za igranje. AR igre, kojima korisnici mogu pristupi preko svojih pametnih telefona,
puno su zastupljenije i popularnije jer ne iziskuju posebnu opremu. Primjer jedne takve igre je
Pokemon Go koja je 2016. godine postala izrazito popularna diljem svijeta te je masovnom
trziStu predstavila koncept AR igara te potaknula njihov daljnji razvoj (Wright, 2023).

Osim u sklopu navedenih podrucja, prosirena stvarnost svoju sve ¢eS¢u primjenu pronalaziiu
podrucju marketinga te prodaje. Primjena AR tehnologija u podru¢ju marketinga, moze se
promatrati kroz marketinski miks, odnosno 4P, ¢ije su sastavnice proizvod, cijena, promocija
te mjesto odnosno kanal distribucije (Sudharshan, 2020). Mogu¢nosti proSirene stvarnosti
pomazu marketinSkim stru¢njacima u provodenju istrazivanja trzista te pronalasku optimalne
kombinacije znacajki i dizajna pojedinog proizvoda ili usluge. Jednako tako prosirena stvarnost
pomaze i potroSacima prilikom donoSenja odluka u razli¢itim fazama njihova customer
journey-a (Sudharshan, 2020). PotroSaci putem dodatnih informacija i 3D opcija koje AR
tehnologija nudi, mogu dobiti bolji uvid u to kako proizvod to¢no izgleda, koje su njegove
dimenzije, kako bi se uklopio u njihov odabrani prostor ili kako bi im npr. odredeni odjevni
predmet pristajao. Prilikom donoSenja odluke o kupnji, cijena je vrlo vazan faktor. ProSirena
stvarnost potroSa¢ima nudi mogucnost boljeg uvida u cijenu proizvoda kroz prikaz njezine

raspodijele po pojedinim znaCajkama proizvoda ili kroz usporedbu cijene s cijenama
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konkurentskim proizvoda. Uz pomo¢ AR tehnologija javljaju se i sve naprednije opcije
promocije proizvoda te jednako tako i razne nove solucije u vidu njihove distribucije
(Sudharshan, 2020).

Prodaja takoder koristi napredne moguénosti proSirene stvarnosti u unapredenju kupceva
iskustva te samim time ostvarivanju boljih prodajnih rezultata poduze¢a. Neka od podrucja u
kojima je zastupljenost AR aplikacija i tehnoloski naprednih rjeSenja sve ¢eS¢a su industrija
ljepote odnosno kozmeti¢ka industrija te modna industrija (Flavian, Ibanez-Sanchez i Orus,
2019). Istrazivanjem izvjeStaja raznih poduzeca iz navedenih industrija te analizom njihovih
online i offline prodajnih aktivnosti, doslo se do spoznaje o tri glavne vrste koriStenih AR
aplikacija, a to su: Web-bazirane aplikacije, aplikacije za upotrebu u trgovinama i mobilne
aplikacije (Caboni i Hagberg, 2019). Bilo da se nalaze u udobnosti vlastitog doma ili su fizicki
prisutni u odredenoj trgovini, korisnici putem navedenih aplikacija imaju moguénost isprobati
razli¢ite virtualne odjevne ili kozmeti¢ke proizvode. Rac¢unalni, mobilni ili ekran postavljen u
trgovini, postaje AR zrcalo putem kojeg kupci mogu prilagoditi boju, veli€inu i ostale
karakteristike proizvoda te lakSe donijeti odluku o kupnji (Caboni i Hagberg, 2019). Gledajuci
iz perspektive maloprodaje, AR tehnologije trgovcima pruzaju Sirok spektar moguénosti.
Unapredenjem i preoblikovanjem prodajnog prostora, ali i vlastitog online prisustva, stvaraju
imerzivno i interaktivno iskustvo kupovine za potrosace, povecavaju svijest o robnoj marki te
utjecu na stvaranje dugoro¢nih odnosa s kupcima (Caboni i Hagberg, 2019). Na koje sve nacine

prosirena stvarnost utjece na unapredenje iskustva kupovine bit ¢e rije¢ u narednom poglavlju.

2.4. Mogucnosti koriStenja proSirene stvarnosti u unapredenju iskustva kupovine

Prosirena stvarnost revolucionira nacin na koji poduzeca predstavljaju i prodaju svoje
proizvode na trziStu. Inovativna tehnoloska AR rjeSenja unapreduju i utjeCu na obogacivanje
korisnickog iskustva kako u pogledu kupovine u fizickoj prodavaonici tako i u pogledu online
kupovine (Makarov, 2024). Glavni problem koji se javlja prilikom online kupovine je
nemogucnost isprobavanja proizvoda Sto ¢esto dovodi do pojave nesigurnosti kod potencijalnih
kupaca. Navedeno posljedicno dovodi do niskih stopa konverzije, visokih stopa napustanja
kosarice, ali i do velikog broja povrata proizvoda. KoriStenje proSirene stvarnosti upravo u
takvim situacijama pomaze kupcima u procesu donoSenja odluke. Moguénost virtualnog
isprobavanja proizvoda prije same kupnje kod online kupaca povecava njihovu percipiranu

sigurnost u donosenje odluke o kupnji (Makarov, 2024).
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Uz ve¢ poznate prednosti koje online kupovina nudi, kao $to su poboljSana dostupnost
proizvoda i usluga te usteda vremena, upotreba AR tehnologije omogucéuje potroSacima da
prijedu iz svijeta dvodimenzionalnih u svijet trodimenzionalnih informacija. Sucelje koje je
intuitivno 1 prirodno ljudskome mozgu, dovodi do lakSeg razumijevanja, ali 1 vizualizacije
proizvoda od strane potencijalnih kupaca. Upravo navedeno potice ostvarivanje konverzija, ali
i utjece na povecani broj ponovljenih kupnji (Hilken et al. 2017; Porter & Heppelmann 2017

prema Lavoye, Tarkiainen i Mero, 2021).

Proucavanjem industrije maloprodaje, moze se primijetiti sve ¢es¢i trend koji se javlja medu
poduzecima, a to je viSekanalni odnosno Omnichannel pristup. Navedeni pristup kupcima
pruza slobodu i fleksibilnost u svakoj fazi njihova kupovnog putovanja (eng. customer
journey). Korisnik moze koristiti mobilnu aplikaciju poduzeca za prikupljanje informacija o
zeljenom proizvodu, naruciti odabrani proizvod preko web stranice, a preuzimanje izvrsiti u
fizickoj poslovnici. Omnichannel strategija konsolidira sve dodirne tocke s kupcem u
jedinstveno holisticko iskustvo (Asmare i Zewdie, 2022). Da bi zadrzali svoju konkurentsku
poziciju, sudionici na trziStu maloprodaje svojim kupcima trebaju osigurati povezano i
jedinstveno iskustvo vlastite robne marke na svim kanalima na kojima su prisutni. Navedeno
dovodi do potrebe uvodenja velikog broja inovativnih rjeSenja kako u pogledu organizacijske
tako 1 u pogledu upravljacke i tehnoloske perspektive (Pantano, 2014 prema Cuomo i sur.,

2020).

Cilj omnichannel pristupa je poticanje interakcije s korisnicima na §to viSe dodirnih tocaka
odnosno mjesta gdje kupci dolaze u kontakt s konkretnom markom. KoriStenje proSirene
stvarnosti u maloprodaji moze nadopuniti navedeni pristup stvarajuci dodatne dodirne tocke
odnosno mjesta gdje kupci dolaze u kontakt s markom kako u fizickom tako i u online
okruZenju. Inovativna AR rjeSenja obogacuju iskustvo kupovine potrosaca kroz uspostavljanje
interakcije te kroz personalizirani pristup (Cuomo i sur., 2020).

Prosirena stvarnost omogucuje trgovcima pruzanje detaljnih informacija §to za posljedicu ima
brze i efikasnije donoSenje odluka od strane kupaca. Kupci imaju priliku lakSe procijeniti i
razmotriti ponudene alternative Sto takoder dovodi do njihove povecane spremnosti na

izvrSenje kupnje (Oh et al., 2008 prema Ozturkcan, 2021).

ProSirena stvarnost utjeCe na unapredenje iskustva kupovina u razliitim fazama kupceva

putovanja i na razli¢ite na¢ine. AR tehnologija omogucéuje pojednostavljeno predstavljanje
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informacija o proizvodima. Mercedes i Hyundai, primjeri su poduzeca iz automobilske
industrije koji su u svoje poslovanje uveli jedno takvo rjesenje u vidu virtualnog asistenta koji
pomaze kupcima. Uz pomo¢ kamere vlastitog mobilnog uredaja koju usmjere na Zeljeni dio
automobila, kupci mogu dobiti detaljne upute o odrzavanju i koriStenju. Umjesto Citanja
zbunjujucih i Cesto predugackih uputstava, kupci na ovaj nac¢in mogu dobiti konkretne i jasne
potrebne informacije (Makarov, 2024). Poduzeéa u industriji namjestaja takoder uvelike rade
na implementaciji AR rjeSenja u svoje poslovanje. Najpoznatiji primjer je zasigurno IKEA sa
svojom IKEA Place aplikacijom. Glavni cilj aplikacije je rjeSavanje prakticnih problema
korisnika te pomo¢ prilikom odabira savrSeno prilagodenog komada namjestaja za njihov dom.
Moguénost virtualnog opremanja odabranog prostora, olakSava korisnicima cijeli proces
kupovine od pocetne faze razmatranja mogucih opcija, odabira Zeljene opcije, virtualnog
isprobavanja pa sve do kona¢nog zakljucenja kupnje. IKEA je kroz predstavljanje ove
aplikacije pokazala potroSacima da razumije moguce poteskoce koje se mogu pojaviti prilikom
kupnje namjestaja te na ovaj nacin unaprijedila i poboljsala cjelokupno iskustvo kupovine.
Osim navedenih prednosti, koriStenje ove aplikacije dovodi do smanjenog broja povrata i
nezeljenih rezultata kod kupaca (Ozturkcan, 2021). Prilikom kretanja unutar trgovine te
posebice u okviru velikih Shopping centara, kupcima snalaZenje i pronalazenje trazenog cesto
predstavlja problem. To negativno utjece na iskustvo kupovine i posljedi¢no dovodi do manjeg
broja konverzija od o¢ekivanog. AR i u navedenom segmentu navigacije unutar zatvorenih
prostora nudi rjeSenja. Osim prakti¢ne, ova moguénost za potrosace ima i zabavnu vrijednost

zbog svog interaktivnog karaktera (Makarov, 2024).

Ve¢ spomenuto virtualno isprobavanje proizvoda prisutno je u fizickom maloprodajnom
okruZenju, ali i u obliku mobilnih aplikacija. Pametna zrcala postavljena u prodavaonicama,
napredna su AR rjeSenja putem kojih kupci imaju priliku isprobati Zeljene odjevne predmete.
Putem pametnih zrcala, kupci osim §to mogu isprobati zeljene odjevne kombinacije, mogu
dobiti viSe informacija o cijeni, varijantama boja i modela trazenog proizvoda te njegovoj
dostupnosti u prodavaonici (Maiboroda, 2024). S druge strane postoji nekoliko opcija AR
rjeSenja koja pruzaju mogucénost isprobavanja odje¢e i modnih dodataka, ali iz udobnosti
vlastitoga doma. Navedena su rjeSenja predstavljena u obliku aplikacija odnosno virtualnih
kabina za presvlacenje koje imaju razliCite funkcije. Neke aplikacije imaju moguénost
generiranja virtualne slike odjece direktno na tijelo kupca kroz kameru mobilnog uredaja.
Druga postojeca rjeSenja nude korisnicima mogucénost kreiranja personalizirane virtualne lutke

prilagodene njihovim tjelesnim mjerama koja im omogucuje lakSe vizualiziraju odjevnih

15



predmeta upravo na njima. Osim isprobavanja, navedeni oblik AR rjeSenja korisnicima nudi
pomo¢ u vidu modnog savjetovanja te predlaganja odjevnih kombinacija na temelju fotografija
odjece koju korisnici ve¢ posjeduju u svojemu ormaru (Maiboroda, 2024).

Osim u modnoj industriji, razni oblici tehnoloskih AR rjeSenja jednako tako doprinose
poboljSanom iskustvu kupovine potrosaca u kozmetickoj industriji o kojoj ¢e detaljno biti rije¢

u narednom poglavlju.
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3. OBILJEZJA I TRENDOVI SUVREMENIH KOZMETICKIH
TRZISTA

Kozmeticka industrija jedna je od najbrZe rastucih industrija u svijetu. Njezina globalna
vrijednost procjenjuje se na 532 milijarde dolara (Aprodu, 2022). Kontinuirani rast zahtjeva i
preferencija potroSaca tjera poduzeca na konstantnu prilagodbu. Iz tog razloga inovativnost
predstavlja glavni kljuc uspjeha poduzeca koja u njoj posluju (Kumar, Massie i Dumonceaux,
2006). Na temelju primjene, trziSte kozmetike je segmentirano u nekoliko glavnih kategorija,
a to su: njega koze, njega kose, njega noktiju, kozmetika u boji (koja ukljucuje Sminku),
dezodoransi i mirisi. Segment njege koze predstavlja najveci segment te se predvida njegov
daljnji rast (Global Market Estimates, 2024). U danasnjem dinami¢nom i brzo mijenjaju¢em
svijetu, u kojemu se znatna paznja pridaje brizi o vlastitome zdravlju i izgledu, industrija
ljepote ima vrlo vaznu ulogu. Promjene u potroSackim navikama te tehnoloski napredak
zajedno s rastuom svijesti o vaznosti odrzivosti i etike, znacajno utjecu na trenutni, ali i buduci
razvoj kozmeticke industrije (Ustymenko, 2023). Upotreba inovativnih marketinskih tehnika
te integracija naprednih tehnoloskih rjeSenja u poslovanje, rezultat je sve vece potrebe za
stvaranjem personaliziranog iskustva kod potrosaca. Upravo je i to jedan od razloga sve
intenzivnijeg koriStenja proSirene stvarnosti u kozmeti¢koj industriji. Vode¢a poduzeca
spremno prihvacaju mogucénosti koje AR nudi kako bi obogatila i unaprijedila iskustvo
kupovine svojih potrosaca (Ustymenko, 2023). Koja su to poduzeca koja imaju glavnu ulogu
u postavljanju trendova na globalnom kozmeti¢kom trzistu, o kojim se trendovima radi, koja
su obiljezja potrosackog ponaSanja prilikom kupnje kozmetike te s kojim se izazovima i

prilikama poduzeca suocavaju, bit ¢e rije¢ u narednim poglavljima.

3.1. Vodeca poduzeca u kozmetickoj industriji

Globalno trziste kozmetike izrazito je konkurentno te na njemu, uz klju¢na vodec¢a poduzeca,
posluje 1 velik broj regionalnih, malih i srednjih igraca. Ponuda proizvoda, njihovi sastojci,
pakiranje, cijena, funkcionalnost i razne marketinske aktivnosti predstavljaju faktore uz pomo¢
kojih se poduzeca medusobno diferenciraju i natjecu u stjecanju konkurentske prednosti. Sve
veci broj poduzeca prepoznaje vaznost ulaganja u istrazivanje i razvoj te samim time uvodenje
inovativnih tehnoloskih rjeSenja kako bi zadrzala ili unaprijedila svoju poziciju na trzistu.

Tri glavna poduzeca koja su trenutacno lideri na trziStu kozmetickih proizvoda su L'Oréal,

Estée Lauder i LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton. Svako od navedenih poduzeca ima
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drugaciju strategiju te pristup potrosacima uz pomo¢ kojih postavljaju nove trendove na trzistu

(Mordor Intelligence, b.d.).

3.1.1. L'Oréal

L'Oréal je francuska multinacionalna kozmeticka grupacija, koju je 1909. godine, osnovao
Eugéne Schueller. Misija koja vodi poslovanje grupacije je ,,.Ljepota za sve™ s kojom Zele
naglasiti svoju mo¢ u pruzanju kozmeticki inovativnih, kvalitetnih, u¢inkovitih i sigurnih
proizvoda potroSacima u ¢ak 150 zemalja diljem svijeta (Santos, Au-Yong-Oliveira i Branco,
2018). Grupacija L'Oréal uvelike ulaZe u istrazivanje i razvoj tehnoloski naprednih rjeSenja
kako bi doprinijela globalizaciji ljepote odnosno stvaranju proizvoda koji su prilagodeni
razli¢itim potrebama, kulturama i ocekivanjima potrosaca. Razumijevanje i poStivanje
razli¢itosti te jedinstvenosti preduvjet je stvaranja uspjeSnog poslovanja na svakom trzistu na
kojemu je prisutna (Santos, Au-Yong-Oliveira i Branco, 2018).
Portfelj L'Oréala €ini ¢ak 37 kozmetickih marki koje su podijeljene u Cetiri glavne kategorije:
potros$acki proizvodi, profesionalni proizvodi, kategorija luksuznih proizvoda te kategorija
dermatoloskih proizvoda (L’Oréal Groupe, b.d.). U nastavku su navedene neke od najpoznatijih
marki unutar svake od spomenutih kategorija.

1. PotroSacki proizvodi: L'Oréal Paris, Garnier, Maybelline New York, NY X Professional

Makeup
2. Profesionalni proizvodi: L'Oréal Professionnel Paris, Kérastase, Redken
3. Luksuzni proizvodi: Lancome, Armani, Kiehl's, Biotherm

4. Dermatoloski proizvodi: La Roche-Posay, Vichy, CeraVe

Kao kozmeticki brend broj jedan u svijetu, potrosa¢ima na svim kontinentima, putem
spomenutih marki, nudi kozmeticke proizvode svih vrsta ukljucujuéi Sminku, njegu kose te

njegu koze (L’Oréal Groupe, b.d.).

Koliku vaznost znanost te spoj ljepote i tehnologije imaju za poslovanje i kontinuirani rast,
pokazuje i posebna kategorija ,,Beauty Science and Technology* na L'Oréalovoj sluzbenoj web
stranci koja je posvecena svim naporima koje ulazu u spomenuto. Unutar navedene kategorije
dan je pregled svih aktivnosti koje grupacija provodi u pogledu ulaganja u znanost i tehnoloski
napredna rjeSenja sve s ciljem unaprjedenja i podizanja iskustva ljepote na jednu potpuno novu
razinu. Kako bi bio u korak sa stalnim promjenama u ocekivanjima i preferencijama potrosaca,

L'Oréal nastoji stvoriti svoje u potpunosti integrirano fizicko i1 digitalno prisustvo. Unutar
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poduzeca, pridaje se velika paznja digitalnoj transformaciji u svim segmentima poslovanja te
koriStenju umjetne inteligencije i tehnologija proSirene stvarnosti za razvoj novih proizvoda

(L’Oréal Groupe, b.d).

3.1.2. Estée Lauder

Osnovano od strane gospode Lauder i njezinog supruga davne 1946. godine, s ulaganjem od
samo 50 000 dolara, poduzeée Estée Lauder zapocelo je svoje do danas uspjesno poslovanje.
U pocetku se radilo o svega nekoliko vrsta proizvoda poput ulja i hidratantnih krema za tijelo
dok je danas Grupa Estée Lauder jedan od svjetskih lidera u kozmeti¢koj industriji koja
proizvodi i prodaje visokokvalitetne proizvode za njegu koze i kose, Sminku te parfeme (Sun,
Tang i Zhang, 2021). Kroz godine, Grupa Estée Lauder izgradila je portfelj s viSe od 30 marki
u razli¢itim kategorijama kozmetickih proizvoda te posluje u vise od 130 drzava diljem svijeta
(Sun, Tang i Zhang, 2021). Svoje trziste dijeli u tri glavne regije, a to su Amerika, Europa/Bliski
istok/Afrika te Azijsko-Pacificka regija. Neki od brendova koje posjeduje su Estée Lauder,
Clinique, Origins, LA MER i MAC (Kumar, Massie i Dumonceaux, 2006).

Jedna od znacajki koja opisuje navedenu multinacionalnu grupaciju je svakako inovativnost.
To je vidljivo u nacinu na koji pristupa kako novim tako i onim starijim markama u portfelju.
Uvodenjem novih tehnologija u proizvodne procese, dodavanjem novih kategorija kozmetike
u ponudu te naglasavanjem i produbljivanjem ve¢ postojecih snaga svakog brenda, poduzece
stvara jedinstvenu globalnu sliku svake marke (Sun, Tang i Zhang, 2021). Jedna od prvih
znacajnih inovacija koju je poduzece 1976. godine predstavilo trzi$tu te samim time bilo prvo
zensko kozmeticko poduzece koje je tako neSto napravilo, je uvodenje linije kozmetickih
proizvoda dizajnirane posebno za musSkarce (Kumar, Massie i Dumonceaux, 2006). Svoj
dugogodi$nji globalni uspjeh te kontinuirani rast duguje precizno provedenoj segmentaciji
trziSta, pomnom pozicioniranju u odnosu na odabranu ciljnu skupinu odredene marke, izvrsno
isplaniranom istrazivanju trzi§ta, razvijenim i moderniziranim prodajnim strategijama te
svakako cjelokupnoj poslovnoj filozofiji koja stoji iza cijele grupacije (Sun, Tang i Zhang,
2021). Navedena se filozofija temelji na vrijednostima koje ukljucuju postivanje ljudskih
prava, brigu o okoliSu, podupiranje raznolikosti i ukljucenosti te zastiti bioraznolikosti (Estée
Lauder companies, b.d.). Vazno je napomenuti kako se upravo veliki napori, koji se od samoga
pocetka poslovanja ulazu u izgradnju reputacije visokokvalitetnih i luksuznih proizvoda,

svakako nalaze u srzi strategije poslovanja Estée Lauder grupacije (Sun, Tang i Zhang, 2021).
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3.1.3. LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton

LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton) je u svijetu poznat kao najveci proizvodac luksuzne
robe. Rijec je o multinacionalnom konglomeratu koji je 1987. nastao kao rezultat spajanja Moet
Hennessya (proizvodaca konjaka i Sampanjca) i modne kuée Louis Vuitton (Wan, 2023). Jedno
od glavnih obiljeZja strategije ovog konglomerata su svakako brojna spajanja i preuzimanja
luksuznih brendova. Od najranijih pocetaka poslovanja, Vizija CEO-a, Bernarda Arnaulta, bila
je predstaviti europske te konkretnije francuske luksuzne brendove svijetu te na taj nacin
doprinijeti internacionalizaciji tadasnjih francuskih obiteljskih poduzeéa. Navedena strategija
je rezultirala vode¢om pozicijom LVMH-a u svijetu luksuza (Chen, 2021). Osim na razlicita
spajanja 1 akvizicije, LVMH stavlja fokus i na neovisnost vlastite marke. Svjetski poznati
dizajneri poput Marc Jacobsa, Christian Diora, Saint Laurenta i Alexander McQueena
osiguravaju stabilnost dizajna ovog multinacionalnog konglomerata (Chen, 2021). Danas
LVMH u svom portfelju ima 75 luksuznih marki Sirom svijeta rasporedenih u Sest razlicitih
sektora: vina 1 Zestoka pi¢a, modna i koZna galanterija, parfemi i kozmetika, satovi i nakit,

selektivna maloprodaja i ostale aktivnosti (LVMH, b.d.)

Kategorije proizvoda kao §to su modni proizvodi te proizvodi od koze, zajedno sa skupocjenim
nakitom i satovima, predstavljaju kategorije koje su vodece u ostvarivanju vrhunskog imidza
poduzeca te ostvaruju za poduzece najveci profit. S druge strane, parfemi i kozmetika su
kategorija koja je namijenjena masovnom trziStu ukljucujuci i mlade generacije kupaca (Chen,

2021).

Kategorija parfema i kozmetike moZze se podijeliti u dvije kategorije brendova. Prvu kategoriju
Cine stariji etablirani brendovi, poput Diora, ¢ija je glavna ciljna publika ,,zrelija* klijentela.
Mladi brendovi u LVMH grupi, kao Sto je marka Benefit Cosmetics, koji su se svojom
strategijom viSe okrenuli mladoj ciljnoj publici, pripadaju drugoj skupini (Weil, 2000 prema
Cavender, 2012). Neovisno o kategoriji u kojoj se nalazi, svaki LVMH brend je pokrenut istim
kljuénim vrijednostima, a to su kreativnost, inovativnost, potraga za izvrsnos¢u te savrseno

upravljanje vlastitim imidzem (LVMH, b.d.).

20



3.2. Suvrementi trendovi u kozmetic¢koj industriji

Kozmeticka industrija posljednjih je godina dozivjela znacajan rast, a projekcije procjenjuju
kako ¢e uzlaznom putanjom nastaviti rasti i u budu¢nosti. Na navedeni rast utjecu razliciti
¢imbenici poput sve veéeg globalno raspolozivog dohotka, stalne diverzifikacije proizvoda te
sve vece baze potroSaca koja je upoznata s digitalnim tehnologijama (Jalali i Kumar, 2023). Za
poduzeca koja posluju u industriji ljepote i koja zele zadrzati svoju konkurentsku poziciju na
trziStu, klju¢no je pracenje nadolaze¢ih trendova i sukladno njima prilagodavanje vlastitih
strategija. Promjenjive preferencija potroSaca, sve veci naglasak na odrzivosti i ekoloskim
proizvodima, upotreba novih tehnologija te sve veca potreba za personalizacijom ponude samo
su neki od trendova koji dovode do pojave inovacija u kozmetic¢koj industriji (Jalali i Kumar,

2023).

a) Personalizacija koriste¢i Al i AR tehnologije

Nedavna su istrazivanja pokazala kako je Cak 72% potrosaa spremno platiti viSe za
personalizirani kozmeticki proizvod u odnosu na proizvod koji ne odgovara u potpunosti svim
njihovim preferencijama. Pristup ,,one-size-fits-all* viSe nije odrziv s obzirom na sve vece
zahtjeve i ocekivanja potrosaca. Genericki kozmeticki proizvodi nisu u moguénosti zadovoljiti
potrebe ,,modernih®* potroSaca koji traze prilagodena rjeSenja koja su u skladu s njihovim
specificno definiranim potrebama (Jalali i Kumar, 2023). Upravo inovativne tehnologije imaju
vrlo vaznu ulogu u eri personaliziranih proizvoda. Tehnologije umjetne inteligencije i strojnog
ucenja, zajedno s tehnologijama proSirene stvarnosti poduze¢ima omogucuju bolje
razumijevanje potreba potroSaca te u skladu s njima prilagodavanje preporuka i rjesenja.
Sveprisutna digitalizacija olakSava poduze¢ima prikupljanje velikih koli¢ina informacija o
nacinu zivota, povijesti kupnje i drugim aspektima potroSaca Sto dodatno olakSava kreiranje
personaliziranog iskustava (Jalali i Kumar, 2023). Osim personalizacije sastojaka proizvoda,
pakiranje je takoder jedno od podrucja primjene navedene tehnike. Drustveni mediji te sve veci
broj ,.beauty influencera“ takoder su znacajni pokretai trenda personalizacije za koji se

ocekuje da ¢e 1 dalje u buduénosti rasti (Jalali i Kumar, 2023).

b) Odrziva ljepota - kozmetika na bazi prirodnih sastojaka i ekoloski prihvatljiva pakiranja

Pojava sve vece svijesti o vaznosti odrzivosti i prednostima kozmetickih proizvoda na
prirodnoj bazi, dovodi do revolucionarnih promjena u podrucju kozmeticke industrije.

PotroSaci veliku vaznost pridaju transparentnosti sastojaka od strane proizvodaca te im je
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upravo to jedan od vaznijih faktora kada se radi o izboru Zeljenog proizvoda. Kiehl's Ultra
Facial Cream, savrSen je dokaz kako je promjena formule u vidu eliminiranja parabena,
znacajno utjecala na porast prodaje i ojacanje pozicije marke Kiehl's na trzistu (Ustymenko,
2023). Transformaciju kozmeticke industrije u smjeru ponude proizvoda na prirodnoj bazi
pokrec¢e nekoliko glavnih ¢imbenika. Sve veca osvijeStenost ljudi o vaznosti zdravog nacina
zivota, politike odrzivosti 1 ekoloske prihvatljivosti te znacajni tehnoloski napredak poticu
razvoj industrije ljepote u novom smjeru. Zamjena tradicionalnih sastojaka poput emulgatora,
mirisa i bojila, sastojcima na bioloSkoj osnovi poput sastojaka na bazi hrane predstavlja velik
potencijal za daljnji razvoj kozmeticke industrije (Jalali i Kumar, 2023). Osim sve vecih
oCekivanja od strane potroSaca, zakonodavni pritisak, eticka i druStvena odgovornost te
koncept kruzne ekonomije takoder utjeCu na ekoloski prihvatljivu proizvodnju i pakiranje

kozmetickih proizvoda na trziStu (Jalali i Kumar, 2023).

¢) Kozmeticka rjesenja prozeta tehnologijom

Upotreba naprednih tehnologija dovodi do razvoja inovativnih kozmeti¢kih proizvoda te
postavljanja novog standarda u kreiranju cjelokupnog korisni¢kog iskustva (Ustymenko,
2023). Moguénosti 3D printanja, u kombinaciji s tehnologijama umjetne inteligencije i
proSirene stvarnosti, dovode do angaziranosti od strane korisnika u kreiranju proizvoda
specificno dizajniranih po njihovoj mjeri. Osim ve¢ spomenute prednosti personalizacije,
navedene napredne tehnologije pomazu potrosacima prilikom odabira proizvoda te u sklopu
fizickog, ali 1 online okruzenja pridonose stvaranju imerzivnog iskustva (Jalali i Kumar, 2023).
Blockchain tehnologija, uz pomo¢ koje je moguce pratiti izvor i1 autentiCnost sastojaka te
inovativne tehnologije analize mikrobioma, pomazu u stvaranju prirodnih i1 ekoloski
prihvatljivih kozmetickih proizvoda. Navedeno doprinosi ranije spomenutoj transparentnosti
sastojaka te samim time utjece na izgradnju dugoro¢nog odnosa s kupcima. Napredne metode
testiranja proizvoda, poput in vitro 1 in silico, supstituiraju testiranja proizvoda na Zivotinjama

te doprinose politici odrzivosti u kozmetickoj industriji (Jalali i Kumar, 2023).

d) Visenamjenska kozmetika

Sve veca potraznja za viSenamjenskom kozmetikom prisiljava poduzeca na prilagodbu kako bi
zadovoljila nove zahtjeve trziSta. Navedeno od poduzeéa iziskuje ulaganje napora u
istrazivanje 1 razvoj proizvoda koji mogu ispuniti viSe funkcija istovremeno (Ustymenko,

2023). Povecana potraznja za viSenamjenskom kozmetikom uvelike je potaknuta sve
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izrazenijim trendom pojednostavljene rutine njege koze. Jedan od primjera proizvoda koji je u
skladu s predstavljenim trendom je sve ¢e$¢a pojava toniranih krema koje kombiniraju UV
zastitu s daskom boje te time Stite kozu, ali joj i daju prirodan izgled. Upravo spoj Sminke i
proizvoda za njegu koze postaje sve popularniji i ¢e$¢i na trziStu kozmetike (Ustymenko,

2023).

e) Muska kozmetika

Jos jedan od trendova, koji je u fokusu sve veceg broja poduzece, jest razvoj muske kozmetike.
Muskarci postaju sve vaznija demografska skupina koja predstavlja ciljno trziSte za razvoj
posebno dizajniranih i prilagodenih proizvoda (Ustymenko, 2023). Sve izraZeniji porast
svakodnevne upotrebe proizvoda za osobnu njegu pokazuje statisti¢ki podatak koji navodi kako
je u odnosu na 2004. godinu, broj koriStenih proizvoda kod muskaraca dozivio porast od skoro
100 posto (Ustymenko, 2023). Zadovoljenje potreba muske ciljne skupine za poduzeca ujedno
predstavlja 1 priliku, ali i velik izazov. Navedeno zahtjeva ulaganje u razvoj jedinstvenog
pristupa ne samo u pogledu marketinskih aktivnosti, ve¢ 1 u pogledu cjelokupne strategije
razvoja proizvoda koji ¢e zadovoljiti izraZzene zahtjeve i potrebe. Prema najnovijim
istrazivanjima se o¢ekuje kako ¢e trziSte muskih kozmetickih proizvoda, do 2030., doseci

vrijednost od ¢ak 110 milijardi dolara (Howarth, 2024).

3.3. Obiljezja ponaSanja potrosaca u kupnji kozmetickih proizvoda

Donosenje odluke o kupnji odredenog proizvoda ili usluge kompleksan je proces. Navedeni
proces znatno varira po svojoj slozenosti ovisno o tipu kupovine o kojemu je rije¢. Rutinska
kupovina ne zahtijeva pretjerani napor niti psiholoSku ukljucenost od strane kupca jer se radi
o kupnji ve¢ poznate marke proizvoda u poznatome okruzenju (Kesi¢, 2006). Za razliku od
rutinske, modificirana kupovina od potroSaca zahtjeva angaziranost u vidu trazenja i
procesuiranja dobivenih informacija povezanih s kupnjom nove marke u poznatoj kategoriji
proizvoda. Dulje vrijeme za izbor te znatna koli¢ina informacija, imaju veliku vaznost u
procesu donoSenja odluke kod ekstenzivnog rjeSavanja problema. Dolazi do maksimalne
psiholoske uklju€enosti potrosaca koji kupuje nepoznati proizvod u k tome nepoznatoj
kategoriji proizvoda (Kesi¢, 2006). Kesi¢ (2006) u svojoj knjizi opisuje kako svaki od
navedenih oblika kupovine obiljezava tipic¢an proces donosenja odluke koji se sastoji od Cetiri
faze:

1. prepoznavanje problema
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2. trazenje i vrednovanje informacija
3. proces kupovine

4. poslijekupovno ponasanje

Proces kupovine, kao tre¢a faza u procesu, javlja se kao rezultat prethodnih dviju faza koje se
mogu mnogostruko mijenjati. Na njihovu promjenjivost utjeCu interni i eksterni ¢imbenici kao
S$to su promijenjeni motivi, pojava novih proizvoda, raspolozivost preferiranih marki, razli¢iti

trziSni uvjeti, ali jednako tako i uvjeti zivota potroSaca (Kesi¢, 2006).

PonaSanje potrosaca u svakoj od navedenih faza jednako je tako pod utjecajem razlicitih
¢imbenika. Neki od internih odnosno psiholoskih ¢imbenika koji imaju snazan utjecaj na
ponasanje potroSaca su motivacija i percepcija (Shi, 2023). ,,Unutarnji ¢cimbenici koji pokre¢u
na aktivnost, koji je usmjeravaju i njome upravljaju, nazivaju se motivi“ (Kesi¢, 2000).
Problem u vidu pojave odredene nesavrSenosti na licu moze biti dovoljno snazan motiv koji ¢e
potro$aca potaknuti na kupnju kozmetickog proizvoda, poput korektora, koji ¢e zadovoljiti
izrazenu potrebu 1 rijesiti postojeci problem (Shi, 2023). Percepcija takoder ima znacajan
utjecaj na ponasanje potrosaca prilikom kupnje, u ovom slucaju, kozmetickih proizvoda. Prema
Kesi¢ (2006) ,,percepcija je proces kojim pojedinac prima stimulanse i daje im smisao na
osnovi prethodnog ucenja, pamcenja, o¢ekivanja, fantazija, uvjerenja i svoje li¢nosti“. Upravo
na osnovu prethodnih iskustava, potroSa¢ formira vlastitu percepciju o odredenom
kozmeti¢kom proizvodu ili konkretnoj marki. Kupovina ruza za usne, €ije je koriStenje dovelo
do pojave alergijske reakcije, najvjerojatnije ¢e dovesti do stvaranja negativne percepcije kod
potrosaca i to ne samo u vidu konkretnog ruza ve¢ u vidu cjelokupne marke proizvoda. Potrosac
¢e u buduénosti marku proizvoda povezivati s negativnim iskustvom $to ¢e se odraziti na
njegove buduce kupovne odluke (Shi, 2023). Osim internih, brojni eksterni odnosno drustveni
¢imbenici oblikuju ponaSanje potrosac¢a. Ekonomski status, u pogledu visine primanja, utjece
na donosenje odluka o kupnji. Ista cijena proizvoda, u o¢ima dvaju potrosaca ¢iji se ekonomski
statusi uvelike razlikuje, predstavlja razli¢it udio u njihovu ukupnom bogatstvu Sto utjece na
njihovu kona¢nu odluku o kupnji. Jednako tako razlika u kulturi 1 kulturoloskim vrijednostima
1 uvjerenjima kao i razli€iti socijalni faktori, oblikuje potrosacke navike pripadnika kulture

(Shi, 2023).

Shaw (2023) istice nekoliko glavnih ¢imbenika koji u velikoj mjeri oblikuju ponaSanje

potroSaca na trziStu kozmetike. Kvaliteta proizvoda koja je vidljiva kroz duzi period, dobra
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reputacija konkretne marke te razvijena emocionalna povezanost s markom dovodi do stvaranja
lojalnosti korisnika. Upravo lojalnost marki u velikoj mjeri odreduje kupovno ponaSanje
potrosaca koji ¢e u vecini slu¢ajeva, u masi ostalih proizvoda, izabrati upravo onaj marke kojoj
je lojalan. Cijena takoder snazno utje¢e na donosenje odluke o kupnji. Ekonomski status, kao
Sto je ranije spomenuto, utjece na potrosacevu percepciju cijene i procjenu vrijednosti za novac
(Shaw, 2023). Kvaliteta proizvoda koja se moze prepoznati kroz transparentno prikazivanje
koriStenih sastojaka, nacina proizvodnje, provedenih testiranja i1 postojecih certifikata
proizvoda, stvara osjeéaj sigurnosti kod potrosaca i utje¢e na konacan izbor. Socijalni faktori
koji su takoder ranije spomenuti, ukljucuju utjecaj obitelji, prijatelja i ostalih drustvenih
skupina na ponaSanje potroSaca. Upravo navedene druStvene skupine, u kombinaciji s
drustvenim mrezama i razli¢itim influencerima, imaju utjecaj na formiranje misljenja te

posljedi¢no na donosSenje potrosaceve odluke o kupnji (Shaw, 2023).

Svakako treba spomenuti vaznost utjecaja razliCitih marketinskih strategija poduzeca na
potroSacko ponasanje. Osim ve¢ spomenutih promjena u cijeni, u pogledu popusta, razlicite
aktivnosti unapredenja prodaje kao $to su ,jedan plus jedan gratis“ i sliéne promotivne
aktivnosti, mogu motivirati potroSace i potaknuti ih na izvrSenje kupnje (Shi, 2023). Shi (2023)
u svojemu radu takoder isti¢e Co-branding strategiju kao strategiju privlacenja ciljne skupine
potrosaca. Co-branding se, u kontekstu kozmeticke industrije, odnosi na zajednicko
brendiranje odnosno suradnju izmedu kozmetickog brenda i nekog drugog brenda koji je
privlacan i zanimljiv ciljnoj skupini koju poduzece cilja svojim marketinskim aktivnostima
(Shi, 2023). Postoje brojni primjeri navedene strategije, a jedan od njih je suradnja marke
Lancome 1 Netflixove serije ,,Emily in Paris“. Zajedni¢kim su snagama kreirali posebnu
blagdansku kolekciju pod nazivom ,,For the love of Paris“. Lice kolekcije bila je Lancome-ova
dugogodi$nja ambasadorica te ujedno i glavna glumica serije, Lily Collins, te je navedena
suradnja bila izrazito uspjeSna (Nguyen, 2023). Prodaja proizvoda u paketu po snizenoj cijeni
potroSa¢ima omogucuje povoljniju i prakti¢niju kupnju te takoder predstavlja ucinkovitu
marketin§ku strategiju koja oblikuje ponaSanje potroSaca prilikom kupnje kozmetickih

proizvoda. (Shi, 2023).

3.4. Identifikacija klju¢nih izazova 1 prilika u prodaji kozmetickih proizvoda

Kozmetic¢ka industrija dinami¢no je i brzo rastuce trziste na kojemu se poduzecéa svakodnevno

susrecu s brojnim prilikama, ali jednako tako i brojnim prijetnjama. Diversifikacijom i Sirenjem
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globalne potroSacke baze, otvaraju se nove niSe i segmenti koji markama pruzaju prostor za
inovacije i daljnji rast (Kumar, Massie i Dumonceaux, 2006). Istovremeno, promjene u
regulatornim okvirima, tehnoloski napredak te rastuci zahtjevi za odrzivos¢u, predstavljaju
izazove 1 rizik za poduzeca. Razumijevanje postojecih i nadolazecih prilika 1 prijetnji klju¢no
je za uspjesno poslovanje i konkuriranje poduzeca na ovom zasi¢enom trzistu (Jalali i Kumar,

2023).

Prilike koje se javljaju na trziStu kozmetike su mnogobrojne, a poduzeca kako bi ih iskoristila,
trebaju biti u korak s ranije opisanim trendovima u industriji. Upravo dobro poznavanje trzi$nih
trendova te preferencija i zahtjeva potroSaca rezultira postizanjem Zeljenih poslovnih rezultata
(Roberts, 2022). Sve veci naglasak na vaznosti ljudskog zdravlja i opée dobrobiti, rastuca
svijest o odrzivosti i1 ekoloSkoj prihvatljivosti te ubrzani tehnoloski napredak poti¢u potraznju
potros$aca za organskim proizvodima. Poduzeéa uz pomo¢ naprednih metoda biotehnologije,
inovativnih tehnika ekstrakcije i kreiranja formula te umjetne inteligencije imaju prostor i
priliku za razvoj inovativnih proizvoda na bazi prirodnih sastojaka (Jalali i Kumar, 2023).
Ubrzana digitalna transformacija te razvoj tehnologija produzene stvarnosti uvelike doprinose
1 omogucavaju poduzeéima isporuku personaliziranih rjeSenja. PromiSljenim i efikasnim
koriStenjem prikupljenih podataka o korisnicima, kozmeticke marke mogu ponuditi
prilagodene proizvode koji zadovoljavaju jedinstvene zahtjeve kupaca (Jalali i Kumar, 2023).
Osim §to napredna tehnologija ima znacajnu ulogu u prethodno navedenim prilikama, iskustvo
kozmetike prozeto tehnoloskim rjeSenjima predstavlja jo§ jednu odvojenu priliku. Poduzec¢a
trebaju Sto bolje upoznati nove tehnologije koje im stoje na raspolaganju, detaljno istraziti svoje
ciljno trziste te s time u skladu kupcima omoguciti jedinstveno iskustvo kupnje kozmetike koje

¢e im pomoc¢i prilikom donoSenja kona¢ne odluke (Jalali i Kumar, 2023).

S druge strane, osim iskoriStavanja prilika, poduzeca bi trebala aktivno ulagati u razumijevanje
i analizu potencijalnih prijetnji na trziStu te razvijati strategije za njihovo uspjesno
prevladavanje. Burgh (2023) navodi glavne izazove i prijetnje s kojima se poduzec¢a u industriji
kozmetike suocavaju. Regulatorni standardi, zakonski su zahtjevi i smjernice koje poduzeca u
kozmetickoj industriji trebaju slijediti kada su u pitanju oznacavanje, proizvodnja, sigurnost i
kvaliteta proizvoda (Burgh, 2023). Navedeni standardi nisu jednaki za sve zemlje te
kozmeticka poduzeca, prilikom ulaska na novo odabrano trziSte, trebaju dobro prouciti i
usvojiti postojeée zakonske zahtjeve koji tamo vladaju. Zadovoljenje svih trazenih zahtjeva te

simultana provjera kvalitete velikog broja proizvoda, predstavlja velik izazov za poduzeca
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(Burgh, 2023). Neocekivani dogadaji u svijetu poput ratova i kriza predstavljaju faktor koji
moze imati znaCajan utjecaj na neometano funkcioniranje opskrbnih lanaca. Upravo
balansiranje kvalitete i troSkova potrebnih sastojaka te pravovremena dostava u spomenutim
okolnostima, predstavljaju prijetnju za brojna poduzeca diljem svijeta. (Burgh, 2023).
Uskladivanje proizvodnje proizvoda i zahtjeva marke takoder Cesto predstavlja tezak zadatak.
Marka prati brzo mijenjajuce preferencije potrosaca npr. sve ¢eS¢i zahtjevi za veganskim
proizvodima pa poduzec¢a trebaju u Sto kra¢em roku prilagoditi svoje proizvodne tehnike,
sastojke 1 sli€no §to zna biti vrlo izazovno. Zadrzavanje konkurentnih cijena na trZistu,
suocavanje s ¢estim promjenama u cijenama materijala, energije i rada, ulaganje u inovacije te
istovremeno usvajanje ekoloSkih praksi samo su jo§ neki od izazova koji se javljaju na

kozmetickom trzistu (Burgh, 2023).
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4. ANALIZA PRIMJENE PROSIRENE STVARNOSTI U
KOZMETICKOJ INDUSTRIJI

Od svojih najranijih pocetaka, kozmeticka je industrija bila usmjerena na uvodenje inovacija i
pra¢enje trendova (Rachael, 2023). Nove tehnologije su joj kroz proslost omogudile
kontinuirano razvijanje unaprijedenih formula proizvoda te marketinSkih strategija koje su
doprinijele ubrzanoj popularizaciji koriStenja kozmetickih proizvoda (Rock Paper Reality,
2023). Jednako tako su i tehnologije prosirene stvarnosti, svojim ulaskom u podruéje industrije
ljepote, otvorile vrata brojnim novim moguénostima, kako za robne marke tako i za kupce.
Testiranje i eksperimentiranje s proizvodima bez njihove fizicke primjene, samo su neke od
pogodnosti koje virtualni alati, bazirani na AR tehnologiji, nude potrosacima (Rachel, 2023).
Upravo je popularnost navedenih alata znacajno porasla tijekom pandemije COVID-19 zbog
njihove moguénosti pruzanja sigurne i ucinkovite alternative testerima u trgovini te lakSeg
donosenja odluke prilikom online kupnje (Seo i Kwon, 2022). Visekanalna kupnja, ubrzana
digitalizacija te rasprostranjenost koriStenja e-trgovine, takoder su faktori koji su ubrzali
usvajanje AR tehnoloskih rjeSenja. Glavni igraci u industriji ljepote prepoznali su prednosti
proSirene stvarnosti te ih na pravi nacin iskoriStavaju kako bi svojim kupcima ponudili
interaktivno i cjelovito iskustvo kupovine. Integracija navedenih rjeSenja u poslovanje, osim
za potroSace ima velike koristi 1 za poduzeca u vidu povecanja profitnih marzi, nizih stopa
povrata proizvoda te poboljSanog upravljanja zalihama (Rock Paper Reality, 2023).

Na koji nacin izabrana poduzeca koriste proSirenu stvarnost za ostvarivanje vrhunskih
poslovnih rezultata te kako njezina primjena utjece na ispunjavanje visokih zahtjeva modernog

kupca, bit ¢e detaljnije prikazano u nastavku.

4.1. Inovativni nacini prodaje kozmeti¢kih proizvoda kroz platforme proSirene
stvarnosti

Razdoblje industrijske revolucije i masovne proizvodnje, koja je dovela do pojave viskova za
razmjenu, smatra se poc¢etkom suvremene prodaje. U svome razvoju, prodaja je imala Cetiri
faze krenuvsi od proizvodne, preko prodajne i marketinske te dolaze¢i do faze izgradnje
dugoro¢nih odnosa s kupcima (Tomasevi¢ LiSanin 1 sur., 2019). Suvremena prodaja svakim
danom napreduje te je pod utjecajem raznih trzisSnih ¢cimbenika. Neki od klju¢nih trendova koji
utjecu na njezino oblikovanje su skracenje zivotnog ciklusa proizvoda, internacionalizacija

poslovanja, naglasak na stvaranju ve¢ spomenutog odnosa s kupcima te unapredenje
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tehnologije (TomaSevi¢ LiSanin, 2010). Tehnolosku transformaciju kozmeticke industrije

svakako je dodatno potaknula spomenuta COVID-19 kriza (Kavde i Taduri, 2022).

Upravo stru¢njaci iz razli€itih tehnoloskih podrucja zajedno s poduze¢ima na kozmeti¢kom
trziStu, sudjeluju u stvaranju Beauty Tech-a. Vode¢a poduze¢a u Beauty Tech industriji su
ModiFace i Perfect Corp koja nude AR rjeSenja glavnim poduzeéima na trzistu kozmetike kao
Sto su L'Oréal, Estée Lauder i Sephora (Kavde i Taduri, 2022). Beauty Tech ukljucuje
tehnoloSke inovacije i rjeSenja koja se primjenjuju u industriji ljepote te ima za cilj
transformirati nacin na koji poduzeca proizvode, distribuiraju i prodaju, a potrosaci koriste
kozmeticke proizvode. Jedan od ciljeva je takoder i pruziti kupcima moderno i unaprijedeno
iskustvo kupovine. Navedeno se postize kroz inovativne platforme proSirene stvarnosti koje

utjecu na poticanje i u konacnici izvrSenje kupnje (Kavde i Taduri, 2022).

L'Oréal Virtual Try on, Sephora Virtual Artist te Garnier virtual try-on sustav samo su neki od
brojnih primjera AR platformi koje korisnicima omogucuju virtualno isprobavanje Sminke i
boja za kosu te im pomazu u sigurnijem donoSenju odluke o kupnji. Navedene platforme se
javljaju u obliku aplikacija ili su integrirane u ve¢ postoje¢u web stranicu poduzeca. Nakon Sto
korisnici pronadu, isprobaju i odaberu proizvode koji odgovaraju njihovim preferencijama,
imaju priliku izvrsiti kupnju direktno putem platforme. Na taj nacin dolazi do integracije AR
tehnologije s funkcionalnos¢u e-trgovine (Rock Paper Reality, 2023). Znacajan primjer takvog
oblika integracije je postigao L'Oréal kroz partnerstvo s Amazonom. Amazon kao najveca
svjetska platforma za e-trgovinu na kojoj zapoc€inje ¢ak 53% ukupnog pretrazivanja proizvoda,
sada ima 1 moguénost virtualnog isprobavanja proizvoda (Gilbert, 2021).

Osim putem vlastitih mobilnih uredaja, kupci u odredenim fizickim trgovinama imaju priliku
koristiti pametna zrcala kako bi odmah na licu mjesta mogli isprobati zeljene nijanse proizvoda,
dobiti personaliziranu preporuku, dodati proizvod u koSaricu te direktno putem pametnog
zrcala izvrSiti kupnju (Rock Paper Reality, 2023). Pametna zrcala su tehnologija koja
kombinira pro$irenu stvarnost s objektima iz stvarnoga svijeta te uz pomo¢ strojnog ucenja ima
moguénost prepoznati glas i geste korisnika te odgovoriti na naredbe. Osim virtualnog
isprobavanja 1 davanja personaliziranih preporuka, navedena tehnologija ima funkciju
marketin§kog kanala za oglaSavanje predstavljajuci aktualne promotivne aktivnosti poduzeca
koje dovode do povecanog obujma kupnje (Puk, 2024).

Spomenute platforme doprinose smanjenom broju povrata proizvoda te samim time manjim

sveukupnim troSkovima za poduzeéa i ostale sudionike u distribucijskom lancu (Rock Paper
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Reality, 2023). Navedene platforme zapravo predstavljaju svojevrsne interaktivne AR kataloge
koji u odnosu na tradicionalne kataloge imaju za potroSace brojne prednosti. Pruzanje dodatnih
informacija o karakteristikama i svojstvima proizvoda, interaktivni karakter koji korisnike
potice na angazman, personalizirane preporuke te moguénost brzog isprobavanja velikog broja
proizvoda u kratkom vremenu, doprinosi povecanju zadovoljstva i povjerenja kod potrosaca.
Osim za potroSace, AR katalozi imaju prednosti i za okoli§ eliminirajuci potrebu za ispisom i

distribucijom fizickih kataloga i testera proizvoda (Mursalim i Hanspal, 2024).

Na koji na¢in odabrana poduzeca koriste opisane platforme te kako one funkcioniraju bit ¢e

detaljnije razradeno u narednom poglavlju.

4.2. KoriStenje proSirene stvarnosti na primjerima izabranih poduzeca

Integracija proSirene stvarnosti u kozmetic¢koj industriji revolucionirala je na¢in na koji kupci
stupaju u kontakt s proizvodima. Klju¢nu ulogu u uvodenju AR tehnologije te u transformiranju
cjelokupnog korisnickog iskustva imala su vode¢a poduzec¢a u industriji tehnologija proSirene
stvarnosti u suradnji s vode¢im poduzec¢ima u kozmeti¢koj industriji (Rachael, 2023). Kroz
razli¢ite marke u svojemu portfelju, kontinuirano razvijaju napredna AR rjeSenja za virtualno
isprobavanje kozmetickih proizvoda te sustave za analizu koze lica koji pomazu potroSacima

prilikom odabira za njih odgovarajuce kozmetike (Seo i Kwon, 2022).

L’Oréal je svoju digitalnu transformaciju, u vidu koristenja tehnologija proSirene stvarnosti,
zapoceo jos 2014. godine predstavljanjem AR Makeup Genius aplikacije (Gilbert, 2021).
Kupnjom ModiFacea 2018. godine, L’Or¢éal je dodatno povecao svoju struc¢nost te obogatio
vec postojece tehnoloske resurse u pogledu Beauty Tech-a (Gilbert, 2021). ModiFace je vodeci
kreator inovativnih rjeSenja u industriji ljepote koja se temelje na tehnologijama proSirene
stvarnosti. Njihovi alati za virtualno isprobavanje frizura, Sminke i noktiju te unaprijedeni
sustavi za analizu i dijagnostiku koze, pruzaju najbolje AR iskustvo za korisnike (ModiFace,
b.d.). Upravo je ova kupnja jedan od glavnih faktora koji utjeCe i doprinosi ostvarenju

L’Oréalove konkurentske prednosti na trzistu kozmetike (Gilbert, 2021).

Maybelline Virtual Try-on samo je jedan od L’Oréalovih alata za virtualno isprobavanje
Sminke. Uz pomo¢ navedenog alata korisnici imaju moguénost, u sklopu Maybelline web
stranice, isprobati razlicite kategorije kozmetickih proizvoda kao §to su ruzevi za usne, puderi,

sjenila za oci, maskere te ostale proizvode koji se nalaze u ponudi marke. Korisnici imaju
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priliku isprobati i ve¢ gotove makeup lookove koji su unaprijed dizajnirani te namijenjeni
nekim posebnim prilikama. Jednako tako i sami mogu kombinirati Zeljene proizvode te ih
medusobno usporedivati. Uz pomo¢ navedenog alata korisnici lakSe, brze te iz udobnosti
vlastitoga doma, mogu pronaéi pravu nijansu pudera koja odgovara njihovom specificnom tipu
koze te jednako tako pronaci i ostale proizvode koji odgovaraju njihovim preferencijama
(Maybelline New York, b.d.). KoriStenje navedenog alata vrlo je jednostavno te se sastoji od

nekoliko koraka:

1. skeniranje lica u stvarnom vremenu s pomocu kamere uredaja ili postavljanje vec
gotove fotografije lica

2. odabir Zeljene kategorije proizvoda

3. pregledavanje i odabir Zeljene nijanse odabranog proizvoda

4. uz pomo¢ podijeljenog zaslona usporedba lica prije i nakon nanoSenja odabranih
proizvoda

5. moguénost spremanja kreiranog makeup looka na uredaj ili direktne kupnje isprobanih
proizvoda

6. mogucénost dijeljenja izabranog makeup looka s pratiteljima na drustvenim mrezama

Slika 3. Maybelline virtual try-on

Izvor: https://www.maybelline.com/virtual-makeover-makeup-tools, pristupljeno 10.06.2024.

Korisnici u sklopu virtualnog studija ljepote, koji predstavlja zaseban odjeljak u sklopu
Maybelline sluzbene stranice, na raspolaganju imaju i kratak kviz uz pomocu kojeg mogu

donijeti informiranu odluku o maskari koja je upravo savrsen odabir za njih. Sustav uz pomoc¢
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nekoliko kratkih pitanja dobiva uvid u korisnikov Zeljeni izgled trepavica te mu na osnovu toga
preporucuje odgovaraju¢u maskaru. U sljede¢em koraku korisnik moze virtualno isprobati
preporuceni proizvod te ako zeli izvr$iti kupnju. Osim za maskaru, Maybelline nudi opciju
kviza koji korisnicima pomaze u pogledu stiliziranja obrvi, ali i kviza koji na osnovu
korisnikovih navika, Zelja i preferencija, kreira preporuku cjelokupne makeup rutine sa svim
potrebnim proizvodima (Maybelline New York, b.d). Osim alata za virtualno isprobavanje
Sminke, L'Oréalov virtual try-on sistem, u sklopu web stranica razli¢itih marki poput Garniera,
korisnicima daje mogucénost isprobavanja boja za kosu kroz jednako tako lake 1 jednostavne

korake.

Tijekom razdoblja karantene, koje je uslijedilo kao rezultat ve¢ ranije spomenute COVID-19
krize, kozmeticku je industriju obiljezio trend rasta kategorije proizvoda za njegu koze. Upravo
je kombinacija zatvorenih prodavaonica te povecane potraznje za navedenom kozmetikom,
doprinijela razvoju L’Oréalovih naprednih usluga u pogledu dijagnostike koze (Gilbert, 2021).
U pocetku su se samo odabrane L'Oéalove marke, poput Vichyja, dublje posvetile analizi
atributa koze kako bi potrosa¢ima ponudile personaliziranu rutinu njege. Spomenuti trend je i
dalje izrazen medu potroSacima te u skladu s tim L'Oréal uz pomo¢ ModiFacea, §iri napredne
tehnologije analize koZe i na ostale marke u svome portfelju. Jedna od marki koja kontinuirano

ulaze u razvoj usluga dijagnostike koze je svakako Kiehl's (Glbert, 2021).

Kiehl's pruza online usluge, ali jednako dobro razvijene i usluge unutar trgovine koje kupcima
pomazu u donosenju odluke prilikom izbora pravog proizvoda upravo za njih. Na svojoj web
stranici nude nekoliko online usluga koje ukljucuju kviz za pronalazenje prilagodene rutine
njege koze, moguénost rezerviranja online savjetovanja s odabranim stru¢njakom, konzultacije

uzivo putem online chata te uslugu pod nazivom Kiehl's Instant Skin Reader (Reed, 2023).

Kiehl's Instant Skin Reader je tehnologija proSirene stvarnosti koja identificira specificne
karakteristike, potrebe i probleme koze te korisniku nudi rjeSenje u vidu personalizirano
kreirane rutine proizvoda za rjeSavanje istih. Navedena napredna tehnologija analize
identificira potrebe koze kao Sto su bore, umorna koza, prosirene pore, gubitak ¢vrstoce i slicno

(Kiehl's, b.d.).
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Slika 4. Kiehl's Instant Skin Reader
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Izvor: https://www.kiehls.hr/instant-skin-reader/instant-skin-reader-v2.html, pristupljeno

10.06.2024

Osim putem navedene online usluge, kupci u bilo kojoj Kiehl's prodavaonici imaju moguénost
besplatnih konzultacija sa savjetnicima za njegu koze, kojima u kreiranju personaliziranih

rutina, takoder pomaze tehnologija proSirene stvarnosti (Kiehl's, b.d.).

Poduzece Estée Lauder, jednako kao i L’Oréal, uvelike ulaze u rjesenja temeljena na prosirenoj
stvarnosti te samim time utjece na unaprjedenje iskustva kupovine svojih potrosaca. U sklopu
sluzbene web stranice korisnicima nudi vrlo Sirok raspon moguénosti u vidu virtualnog
savjetovanja, isprobavanja Sminke, analize te pronalaska personalizirane rutine njege koze.
Osim samog virtualnog isprobavanja, Estée Lauder korisnicima pruza uslugu virtualnog
tutorial iskustva. Skeniranjem QR koda na web stranici korisniku se prikazuju razli¢iti makeup
lookovi koje moZe isprobati. Nakon $to odaberu, korisnicima se prikazuje detaljan tutorial koji
ukljucuje zvucne i video upute o primjeni svakog proizvoda i stvaranju zeljenog looka (Estée

Lauder, b.d.).

Jos jedna inovacija u pogledu prosirene stvarnosti, koju je poduzeée pocetkom 2023. godine
predstavilo na trziStu Velike Britanije, jasan je dokaz kontinuiranog ulaganja u nove
tehnologije te posvecenosti poduzeca inkluzivnosti svih korisnika. Naime rije¢ je o mobilnoj
aplikaciji pod nazivom ,,Voice-Enabled Makeup Assistant (VMA)* ¢ija je glavna namjena
pomo¢ korisnicima oStecena vida prilikom jednostavnijeg i pouzdanijeg nanoSenja Sminke
(Estée Lauder, b.d). Na temelju podataka Nacionalne zdravstvene sluzbe, samo na podrucju

UK, vise od 2 milijuna ljudi ima problem s vidom ili potpunim gubitkom vida. Upravo je u
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navedenom problemu poduzece prepoznalo priliku za ponudu prikladnog rjeSenja u vidu
aplikacije koja koristi tehnologije proSirene stvarnosti i umjetne inteligencije. VMA davanjem
glasovnih uputa pomaze korisnicima prilikom nanoSenja Sminke, procjenjuje ujednacenost i

granice nanos$enja i pokrivenosti te pruza dodatne savjete (Estée Lauder, b.d).

Jo§ jedna marka koja ima snazan utjecaj na razvoj novih trendova te je medu prvima u svoje
poslovanje pocela integrirati rjeSenja temeljena na proSirenoj stvarnosti je zasigurno Sephora,
marka LVMH grupacije (Abukhadra, 2021). Sephora je maloprodajni lanac kozmetic¢kih
proizvoda koji je prisutan u 33 zemlje u svijetu te svojim kupcima nudi niz tehnoloskih opcija
za personalizaciju i unaprjedenje iskustva kupovine. Sephora je jednako kao i L’Oréal, u
suradnji s ModiFaceom razvila uslugu pod nazivom Sephora Virtual Artist. Radi se o aplikaciji
koja je korisnicima dostupna online, ali i u prostorima fizickih trgovina (DeNisco Rayome,
2018). Putem kamere vlastitog uredaja imaju priliku isprobati razli¢ite nijanse kozmetickih
proizvoda zahvaljujuéi naprednoj tehnologiji koja omogucava precizno pracenje crta lica.
Osim prednosti isprobavanja, aplikacija sadrzi i brojne makeup tutoriale, ali i recenzije
proizvoda §to korisnicima takoder dodatno pomaze prilikom donoSenja odluke o kupnji
(DeNisco Rayome, 2018). U prostorima trgovina, kao $to se moze vidjeti na slici broj 4, putem
pametnih ogledala, kupci jednako tako mogu isprobati i usporediti kako razli¢iti proizvodi
odgovaraju njihovom licu (Abukhadra, 2021). Osim u pronalasku $minke, Sephora svojim
kupcima putem Fragrance IQ alata pomaze u pronalaZenju savrSenog parfema na temelju
njihovih osobnih preferencija. Niz pitanja o preferiranim mirisnim notama, vrstama mirisa koje
korisnici vole te pitanja povezana s njihovim na¢inom zivota, navedenom interaktivnom alatu

pomazu u kreiranju personalizirane preporuke odgovarajuceg mirisa (Abukhadra, 2021).

U buducénosti se ocekuje daljnji rast vaznosti i primjene AR tehnologija u stvaranju
nezaboravnog iskustva kupovine za potrosace u kozmetickoj industriji. S obzirom na to da se
na trziStu kozmetike konstantno pojavljuju novi sudionici, poduze¢a ¢e imati veliku

odgovornost za povecanje zadovoljstva kupaca kako bi ostala konkurentna (Abukhadra, 2021).
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Slika 5. Sephora Virtual Artist

Izvor; https://www.linkedin.com/pulse/sephoras-augmented-reality-peachyar-h3urf,

pristupljeno 11.06.2024.

4.3. Utjecaj proSirene stvarnosti na unapredenje iskustva kupovine kozmetickih
proizvoda

Proliferacija drustvenih medija i tehnologije dovela je do preoblikovanja kozmeticke industrije,
preusmjeravajuci fokus s proizvoda na cjelokupno iskustvo gdje potrosaci ne kupuju samo
konkretan proizvod, ve¢ marku. Kao rezultat navedenog, industrija ljepote uvelike ulaze u
unapredenje iskustva kupovine u kojemu vrlo vaznu ulogu igraju napredna i inovativna
tehnoloska rjeSenja (Mangtani, Bajpai, Sahasrabudhe i Wasule, 2020). Prethodno opisani AR
alati 1 aplikacije pruzaju korisnicima moguénost brzog i jednostavnog istrazivanja i
isprobavanja raznih kozmetickih proizvoda iz udobnosti vlastitog doma. Istrazivanja pokazuju
kako upravo u kozmetic¢koj industriji stopa napustanja kosarice za kupnju iznosi nevjerojatnih
75%. To je posljedica nesigurnosti koja se javlja kod korisnika kada je u pitanju online kupnja
zbog nemogucénosti isprobavanja proizvoda (Rock Paper Reality, 2023). Integracija AR
tehnologija u web stranice i mobilne platforme, kroz brojne ranije opisane moguénosti,
doprinosi stvaranju ve¢eg samopouzdanju kod korisnika prilikom donosenju odluke o kupnji
(Rachael, 2023). Unapredenje iskustva kupovine vidljivo je 1 u fizickim trgovinama kroz
poticanje interakcije korisnika s proizvodima u stvarnome vremenu. Navedeno dovodi do
povecanog broja kupaca, $to posljedi¢no rezultira rastom prodaje kozmetickih marki (Rachael,

2023).
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4.4. Utjecaj prosirene stvarnosti na prodajne rezultate izabranih poduzeca

ProSirena je stvarnost postala jedan od klju¢nih alata u transformiranju prodajnih strategija
poduzeéa na kozmetiCkom trzistu (Androic, 2023). Prema statistickim podacima, svjetsko
trziSte kupovine proizvoda uz pomo¢ beauty tehnologija, kao $to su aplikacije za virtualno
isprobavanje Sminke ili analizu koZe, procijenjeno je na 3,77 milijardi dolara u 2021. godini.
Predvida se daljnji kontinuirani rast tijekom sljede¢ih pet godina u kojemu ¢e 2026. godine
vrijednost doseci ¢ak priblizno 8,93 milijardi dolara (Sabanoglu, 2023). Jedan od primarnih
¢imbenika koji utjeCe na rast i Sirenje industrije ljepote, a jednako tako i na kupovinu putem
AR tehnologija, je svakako sve veca svijest potroSaca o vlastitom izgledu. Osim toga, laka
dostupnost kozmetickih proizvoda kroz razli¢ite prodajne kanale pridonijela je sveopéem rastu
vrijednosti prodaje poduzeca na trzistu (Grand View Research, 2018). Istrazivanjima je takoder
potvrdeno kako su poduzeca koja su integrirala napredna tehnoloska rjeSenja u svoje
poslovanje i prihvatila digitalnu transformaciju, ostvarila 18% veéu bruto marzu u odnosu na
poduzeca koja se nisu adaptirala navedenim promjenama (Boulton, 2016). Potvrdeno je takoder
kako 57% potrosaca prije nego Sto izvrsi kupnju u fizi¢koj trgovini, preferira Zeljene proizvode
prethodno istraziti online. Upravo tehnologije proSirene stvarnosti, opisane u prethodnom
poglavlju, jo§ dodatno pomazu kupcima u informiranom donoSenju odluke te samim time
doprinose pove¢anom obujmu prodaje (Skeldon, 2022). Koristenje AR tehnologija za virtualno
isprobavanje proizvoda moZze povecati Sanse za kupnju za 2.4 puta u odnosu na situacije kada
navedena opcija nije moguca upravo zbog interaktivnog karaktera samog procesa. Kozmeticke
marke koje su usvojile AR rjeSenja svjedoce cak 90% vecim stopama konverzije od onih koje
nisu (Mottl, 2020). Brojcani pokazatelji, dobiveni kroz provedena istrazivanja, dokaz su moci
koju integracija AR rjeSenja u industriji ljepote ima na prodajne rezultate poduzeéa (Androic,

2023).

Promatrajué¢i L’Oréal, centar njegovog poslovnog modela ¢ine upravo inovacije u kombinaciji
s tehnologijom 1 kreativnoS$¢u $to ga i ¢ini poduze¢em broj jedan u pogledu Beauty Tech
rjeSenja. Upravo kroz razliite inovacije L’Oréal grupa odgovara na nezadovoljene potrebe te
se dublje povezuje s potrosac¢ima (L’Oréal 2023 Annual report).

Uz pomo¢ naprednih tehnologija nastoje svakom pojedincu pristupiti individualno te od
,ljepote za sve* prije¢i na model koji se temelji na personalizaciji odnosno na izrazu ,,ljepota
za svakoga®“. L’Oréalova upotreba AR-a i Beauty Tech rjeSenja znacajno je utjecala na

povecanje angazmana kupaca i same prodaje. Njihove su digitalne usluge koristene vise od 100
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milijuna puta u ¢ak 72 zemlje u svijetu (L’Oréal 2023 Annual report). U kojoj je mjeri proSirena
stvarnost utjecala na prodajne rezultate grupe, pokazuje i povecanje prodaje L'Oréalove e-
trgovine od ¢ak 52% u 2019. godini nakon $to su 2018. godine kupili ModiFace i zapoceli s

koriStenjem tehnologija prosirene stvarnosti (GW prime, 2022).

U kojoj mjeri prosirena stvarnost utje¢e na prodajne rezultate, vidljivo je i na primjeru Estée
Laudera. Implementacija AR rjeSenja u poslovanje razli¢itih marki u portfelju, poduzecu je
donijela izuzetno uspjesne rezultate u vidu poveéanja konverzija za 67% te 2,5 puta duljeg
vremena provedenog na Estée Lauder sluzbenoj web stranici od strane korisnika (Colameo,
2022). Navedeno je dovelo do povecéanja online prodaje za ¢ak 60% te vrijednosti ukupne neto

prodaje od 3,56 milijardi dolara (Brain station, 2020).
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5. ISTRAZIVANIJE ULOGE PROSIRENE STVARNOSTI U
ISKUSTVU KUPOVINE KOZMETICKIH PROIZVODA

5.1. Predmet 1 cilj istraZzivanja

Tehnologije proSirene stvarnosti su poduze¢ima u kozmetic¢koj industriji otvorile brojne nove
moguénosti u vidu poboljSanja korisnickog iskustva. Potrosac¢i uz pomo¢ naprednih AR
rjeSenja imaju priliku isprobati razli¢ite kozmeti¢ke proizvode bez potrebe za njihovom
fizickom primjenom, dobiti personalizirane preporuke te uStedjeti na vremenu. Stoga je
predmet istrazivanja ovog diplomskog rada analiza uloge proSirene stvarnosti u iskustvu
kupovine kozmetickih proizvoda kod kupaca. Istrazivanje se fokusiralo na ispitivanje kako AR
tehnologija utjece na percepciju, zadovoljstvo i donoSenje odluke potrosaca prilikom kupovine
kozmetike te se nastojalo analizirati u kojoj mjeri AR moze poboljsati cjelokupno korisnicko
iskustvo. Istrazivanje je obuhvatilo osobe iz razli¢itih dobnih skupina kako bi se dobio
sveobuhvatniji uvid u istrazivacki problem.

Glavni ciljevi istrazivanja su analizirati percepciju korisnika o AR tehnologiji u kontekstu
kupovine kozmetickih proizvoda, ispitati utjecaj na njithovo zadovoljstvo te razmotriti olakSava

li navedena tehnologija donosenje kupovne odluke potrosaca.

5.2. Metodologija istrazivanja

Za istrazivanje uloge proSirene stvarnosti u iskustvu kupovine kozmetic¢kih proizvoda koriSten
je online anketni upitnik distribuiran preko drustvenih mreza, WhatsAppa i Facebooka, u
razdoblju od 9. lipnja do 16. lipnja 2024. godine. Ciljnu skupinu su predstavljale osobe iz
razlicitih dobnih skupina kako bi se dobio §to Siri i dublji uvid u potrosacke navike prilikom
kupnje kozmetike, ali i opcu prihvacenost AR alata te zadovoljstva koristenjem istih. Prvih 7
pitanja anketnog upitnika, ispunile su 133 osobe, 84,2% Zena te 15,8% muskaraca. U navedenoj
pocetnoj fazi, radilo se o prigodnom uzorku. Sedmo pitanje ,Jeste li ikada koristili
aplikacije/alate za proSirenu stvarnost (AR) prilikom isprobavanja ili kupnje kozmetickih
proizvoda ili za analizu koze lica?*, sluzilo je kako bi se u daljnjem ispitivanju u uzorku
zadrzale one osobe koje su potvrdno odgovorile ili s ,,nisam siguran/sigurna“. U daljnjem
ispitivanju sudjelovalo je 42 ispitanika koji su predstavljali uzorak poznavatelja jer su odabrani
na temelju specifi¢nog kriterija relevantnog za istraZivanje. Anketni je upitnik bio sastavljane
u obliku Google obrasca te su pitanja bila podijeljena u nekoliko kategorija. Prva kategorija je

bila povezana s demografskim karakteristikama ispitanika kao $to su spol, dob i obrazovanje.
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Nakon toga su uslijedila dva pitanja koja su imala za cilj ispitati ucestalost te preferirani nacin
kupnje kozmetickih proizvoda medu ispitanicima. Sljede¢a dva pitanja su pokrenula temu
vezanu uz upoznatost te koriStenje AR tehnologija. Nakon pocetnih sedam pitanja uslijedilo je
14 pitanja koja su ispitala iskustvo koristenja AR tehnologija u kupnji kozmetike. Anketni je
upitnik strukturiran prema relevantnoj literaturi te primarno po uzoru na istraZivanje Voicu i
suradnika na temu ,,Consumers’ Experience and Satisfaction Using Augmented Reality Apps
in E-Shopping: New Empirical Evidence® i istraZzivanja autora Zagorc i Bernik na temu
,Influence of Augmented Reality on Purchase Intention®. Za rjeSavanje anketnog upitnika bilo

je potrebno 3-4 minute.

5.3. Rasprava 1 rezultati istraZivanja

S ciljem boljeg razumijevanja uloge proSirene stvarnosti u iskustvu kupovine potrosaca, u
nastavku ¢e biti izneseni rezultati proizasli iz analize podataka prikupljenih putem anketnog
upitnika. Kako bi rezultati bili §to jasniji 1 pregledniji, bit ¢e prikazani putem prikladnih
grafikona. Analiza zapoCinje demografskim karakteristikama ispitanika nakon kojih slijedi
pregled pitanja usmjerenih na koriStenje AR tehnologije. Zatim se u nastavku analiziraju
pitanja povezana s percepcijom i zadovoljstvom korisnika prilikom koriStenja AR rjeSenja kod
kupnje kozmetike te pitanja koja daju uvid u vjerojatnost ponovne kupnje kozmetike putem

platformi proSirene stvarnosti.

Grafikon 1. Struktura uzorka prema spolu
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Kao §to je prikazano na grafikonu 1., od ukupnog broja ispitanika (133), 84,2% bilo je Zenskog
spola, dok je preostalih 15,8% predstavljala muSka populacija. Iako muskarci postaju sve
vaznija ciljna skupina u kozmetickoj industriji, ipak su se nasli u manjini. Ova dominacija u
odazivu zenskih ispitanika je bila za ocekivati s obzirom na temu istrazivanja, buduci da zene
cesce koriste kozmeticke proizvode i samim time predstavljaju glavnu ciljnu skupinu za analizu
utjecaja proSirene stvarnosti u kozmetickoj industriji. Nadalje, u prigodnom uzorku od 113
ispitanika, najveci broj, njih 80,5%, u dobi je od 18-25 godina, 10,5% predstavljaju ispitanici
u dobnoj skupini 26-35 godina dok se njih 3% nalazi u skupini od 36-45 godina. Skupine
ispitanika izmedu 46-55 godina i onih iznad 55, zajedno predstavljaju 6% od ukupnog broja
ispitanika u uzorku. 1z navedenog se moze zakljuciti kako ispitanici u dobi od 18 do 35 godina

predstavljaju ¢ak 91% uzorka u provedenom istrazivanju.

Grafikon 2. Struktura uzorka prema dobi
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Izvor: Izrada autora

Grafikon 3. prikazuje strukturu uzorka prema stupnju obrazovanja. U skladu s prethodnim
grafikonom, najve¢i dio uzorka, njih 72,2%, ¢ine studenti. Nadalje, osobe sa zavrSenim
fakultetom predstavljaju 10,5% dok 7,5% uzorka zauzimaju osobe sa zavrSenom srednjom
Skolom. Nakon njih slijede ispitanici sa zavrSenom viSom Skolom, njih 6%, te 3% osoba sa
zavrSenim magisterijem. U uzorku se takoder nalazi i jedna osoba sa zavrSenom osnovhom

Skolom.
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Grafikon 3. Struktura uzorka prema stupnju obrazovanja
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Izvor: Izrada autora

Tablica 1. Zbirni prikaz demografskih podataka

Demografska Pobudeni izbori Broj ispitanika Postotak
kategorija
Spol Musko 21 15,8%
Zensko 112 84,2%
Ukupno 133 100%
Dob 18-25 107 80,5%
26-35 14 10,5%
36-45 4 3%
46-55 6 4,5%
55 vise 2 1,5%
Ukupno 133 100%
Obrazovanje ZavrSena osnovna 1 0,8%
Skola
ZavrSena srednja 10 7,5%
Skola
Student 96 72,2%
ZavrSena visa Skola 8 6%
Zavrsen fakultet 14 10,5%
Magisterij/doktorat 4 3%
Ukupno 133 100%

Izvor: Izrada autora
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Nakon pocetna tri demografska pitanja, €iji su rezultati zbirno prikazani u tablici 1, uslijedila
su pitanja usmjerena na temu kozmetike. Kako bi se ispitala ucestalost kupovine kozmetickih
proizvoda, ispitanici su mogli odabrati opcije krenuvsi od kupovine ,,jednom tjedno ili ¢escée*
do ,.,rjede od jednom u 3 mjeseca®. Kao Sto se moze vidjeti na grafikonu broj 4., najveci dio
ispitanika, njih 47, kupnju kozmetike obavlja jednom mjese¢no. Sljedeci najveéi udio od 30,1%
ispitanika, njih 40, kozmeticke proizvode kupuje svaka 2-3 tjedna dok njih 19,5% navedenu
kupnju obavlja svaka 2-3 mjeseca. NeSto manji broj ispitanika se nalazi u krajnjim skupinama

,Jednom tjedno ili ¢esce* te ,,rjede od jednom u 3 mjeseca’.

Grafikon 4. Ucestalost kupovine kozmetickih proizvoda

Koliko Eesto kupujete kozmeticke proizvode?

Jednom mjesecno

Svaka 2-3 tjedna
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Rjede od jednom u 3 mjeseca

Jednom tjedno ili ceSce

Izvor: Izrada autora

Iako je istrazivanje i kupnja proizvoda putem interneta sve zastupljenija medu potrosacima,
grafikon broj 5 pokazuje drugaciju sliku o navedenom. Vise od polovice ukupnog broja
ispitanika, njih 51,1%, kozmeti¢ke proizvode istrazuje i/ili kupuje putem interneta rjede od
jednom mjesecno ili ¢ak nikada. Na osnovu dobivenih podataka moze se zakljuciti kako
usprkos opéem trendu rasta online istrazivanja i kupnje proizvoda, za kategoriju kozmetike to
i dalje nije slucaj. Ovi rezultati mogu upucivati na nekoliko mogucih razloga za navedeno
potrosacko ponasanje, kao §to je preferencija fizickih trgovina zbog moguénosti isprobavanja
proizvoda i savjetovanja s prodavacima lice u lice. Razlozi takoder mogu biti vezani i uz
problem online dostupnosti proizvoda ili nedovoljne digitalne pismenosti korisnika. U drugoj
polovici ispitanika, koji ceS¢e koriste Internet u svrhu pretrazivanja i kupnje kozmetike,

dominira skupina onih koji to prakticiraju nekoliko puta mjesecno (njih 26).
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Grafikon 5. IstraZivanje i kupnja kozmetickih proizvoda putem interneta

Koliko Cesto istrazujete i/ili kupujete kozmeticke
proizvode putem interneta?
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Nekoliko puta tjedno Jednom tjedno Nekoliko puta mjesecno
Jednom mjesecno Rjede od jednom mjesecno = Nikada

Izvor: Izrada autora

Kako bi se ispitala upoznatost s koristenjem aplikacija i alata za proSirenu stvarnost, ispitanici
su imali moguénost izbora odgovora ,,da“, ,,ne” i ,,nisam siguran/sigurna®. Vise od polovice
ispitanika, njih 51.1%, odgovorilo je kako je upoznato s AR tehnologijama, 39,8% nije
upoznato dok 9% ispitanika nije u potpunosti sigurno je li se ikada susrelo s navedenim alatima.
Ovi podaci pokazuju kako je vecina ispitanika svjesna postojanja AR tehnologija, §to moze biti
rezultat njihove sve veée prisutnosti u svakodnevnom zivotu u obliku razli¢itih aplikacija,
igara, edukativnih alata ili u sklopu filtera na druStvenim mrezama.

Takoder, dobiveni rezultati prikazani na grafikonu broj 6, su donekle u skladu i s dobnom
strukturom ispitanika u kojoj prevladava mlada populacija. Mogu se pripisati ¢injenici kako su
mladi ljudi skloniji brzem prihva¢anju modernih tehnologija te kako ih rado koriste u

obavljanju svakodnevnih aktivnosti za razliku od pripadnika starije populacije.
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Grafikon 6. Koristenje tehnologija prosirene stvarnosti

Jeste li ikada koristili aplikacije/alate za prosirenu
stvarnost (neke od gore navedenih ili neke druge)?

9%

39,8% 51,1%

Da = Ne Nisam siguran/sigurna

Izvor: Izrada autora

Kada je rije¢ o koriStenju AR aplikacija i alata prilikom kupnje i isprobavanja kozmetike,
rezultati su malo drugaciji. Na grafikonu broj 7 vidljivo je kako prevladava udio onih (68,4%)
koji takvu vrstu alata nikada nisu koristili u navedene svrhe. Ipak 28,6%, ispitanika, susrelo se
s isprobavanjem 1 kupnjom kozmeti¢kih proizvoda putem aplikacija i alata temeljenih na
tehnologijama prosirene stvarnosti. Ostatak uzorka od 3% predstavljaju ispitanici koji nisu
sigurni jesu li tako neSto koristili u kupnji kozmetike. Navedeno moze biti rezultat nejasnog
prepoznavanja tehnologije, $to sugerira da dio korisnika nesvjesno koristi proSirenu stvarnost.
Ovi nalazi naglaSavaju potrebu za edukacijom, jasnijim oznac¢avanjem funkcionalnosti unutar
aplikacije te preciznijim definiranjem i objaSnjenjem proSirene stvarnosti kako bi se priblizila
veéem broju korisnika.

U slucaju da su korisnici na navedeno pitanje odgovorili s ,,da* ili ,,nisam siguran/sigurna“
anketni ih je upitnik automatski preusmjerio na daljnje ispunjavanje ankete. Navedene dvije
kategorije ispitanika, njih 42, ukljucene su u daljnje ispitivanje s ciljem sveobuhvatnije analize
korisnickog iskustva. Odgovor ,,ne* ispitanike je preusmjerio na zavrsni list ankete u kojemu

im se zahvaljuje na sudjelovanju u istrazivanju, te predajom anketni upitnik za njih zavrSava.
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Grafikon 7. Koristenje tehnologija prosirene stvarnosti za isprobavanje i kupnju kozmetike

Jeste li ikada koristili aplikacije/alate za prosirenu stvarnost
(AR) prilikom isprobavanja ili kupnje kozmetickih proizvoda
ili za analizu koze lica?

3%

28,6%

68,4%

Da Ne Nisam siguran/sigurna

Izvor: Izrada autora

Iako alati temeljeni na proSirenoj stvarnost postaju sve ¢es¢i oblik pomo¢i prilikom odabira i
donosenja odluke o kupnji kozmetic¢kih proizvoda, ipak se vise od polovice uzorka ispitanika,
izjasnilo kako ih vrlo rijetko koristi. Drugi najveéi udio, njih 23,8%, cine ispitanici koji
navedene alate povremeno koriste dok 16,7% uzorka ¢ine oni koji opisanu vrstu alata nisu
nakon prvog koristenja nikada vise koristili. Za ocekivati je bilo kako ¢e odgovor ,,svaki put
kada kupujem kozmeticke proizvode™ u maloj ili nepostoje¢oj mjeri biti zastupljen medu
ispitanicima iz razloga $to se radi o i dalje relativno novoj tehnologiji, §to se moze i primijetiti

na grafikonu broj 8.
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Grafikon 8. Ucestalost koristenja AR tehnologija u isprobavanju/kupnji kozmetike

Koliko Cesto koristite AR tehnologiju za isprobavanje ili
kupovinu kozmetickih proizvoda?

16,7%
23,8%

59,5%

m Svaki put kada kupujem kozmeticke proizvode = Povremeno

Vrlo rijetko Nikada vise nakon prvog koristenja

Izvor: Izrada autora

Grafikon broj 9 prikazuje distribuciju koriStenja razli¢itih AR aplikacija i alata za kupovinu
kozmetickih proizvoda medu ispitanicima. Ponudene su bile aplikacije L'Oréal Virtual Try on,
Klehl's Instant Skin Reader, Estée Lauder Virtual Try on, Sephora Virtual Artist i YouCam
Makeup, dok su preostale alate ispitanici bili u moguénosti dodati putem opcije ,,0stalo®.
Vidljivo je kako odredene aplikacije imaju znatno vecu popularnost, Sto moze ukazivati na
njihovu bolju prepoznatljivost, jednostavnost koristenja ili efikasnost u poboljSanju iskustva
kupovine korisnika. Najveci je broj ispitanika oznacio L'Oréal Virtual Try on alat kao onaj
kojega su koristili prilikom kupnje kozmetickih proizvoda. Nakon njega slijedi Kiehl's Instant

Skin Reader dok su ostale aplikacije u neSto manjoj mjeri zastupljene.
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Grafikon 9. AR aplikacije za kupovinu kozmetickih proizvoda

Koju AR aplikaciju ste koristili za kupovinu
kozmetickih proizvoda? (moZete odabrati viSe
odgovora)

L’Oréal Virtual Try on
Kiehl’s Instant Skin Reader
Estée Lauder Virtual Try on

Sephora Virtual Artist

YouCam Makeup
Ne znam

Fenty i Notino

Izvor: Izrada autora

Kako bi se ispitalo zadovoljstvo prilikom koriStenja AR tehnologija za kupovinu kozmetic¢kih
proizvoda, ispitanicima su odgovori bili prezentirani s pomocu Likertove skale u rasponu
ocjena od 1 — vrlo nezadovoljan do 5 - vrlo zadovoljan. Od ukupno 42 ispitanika, 3 su dala
ocjenu 1, 6 ih je dalo ocjenu 2, 12 ocjenu 3, 15 ocjenu 4 dok je njih 6, s ocjenom 5, izrazilo
kako su vrlo zadovoljni. Veéina ispitanika, njih ukupno 27, dalo je ocjene 3 i 4 Sto sugerira
srednje do visoko zadovoljstvo. Na osnovu svih dobivenih odgovora, izracunata je srednja
ocjena koja iznosi 3,36, koja ukazuje na opéenito pozitivno iskustvo koriStenja AR tehnologija
kod kupnje kozmetike. Medutim, budu¢i da je mali broj ispitanika dao najviSu ocjenu, postoji
prostor za poboljSanje spomenutih alata i aplikacija u buduénosti. PoboljSanja bi mogla
ukljuc¢ivati unapredenje preciznosti virtualnog isprobavanja, povecanje broja proizvoda koji
imaju opciju testiranja putem aplikacija te unapredenje tehnologije s ciljem realisti¢nijeg

prikaza kozmetickih proizvoda na licu korisnika.
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Grafikon 10. Zadovoljstvo koristenjem AR tehnologije za kupovinu kozmetickih proizvoda

Kako biste ocijenili svoje zadovoljstvo koristenjem AR
tehnologije za kupovinu kozmeti¢kih proizvoda? (1 - vrlo
nezadovoljan, 5 - vrlo zadovoljan)

16

12

Izvor: Izrada autora

Odabir odgovaraju¢eg kozmetickog proizvoda, neovisno o kategoriji u kojoj se nalazi, zna biti
vrlo kompleksan za potrosace. Alati proSirene stvarnosti su ti ¢ija je glavna funkcija pomo¢
korisnicima pri donoSenju odluke o kupovini pravog proizvoda koji ¢e rijesiti neku njihovu
specificnu potrebu. U kojoj mjeri korisnici AR rjeSenja percipiraju korisnima prilikom odabira
kozmetike prikazano je na grafikonu 11. Ispitanici su putem Likertove skale, s rasponom ocjena
od 1- potpuno beskorisno do 5- izuzetno korisno, mogli izraziti stupanj percipiranog stupanja
korisnosti. Najveéi je broj ispitanika dao ocjenu 4 te je njih 13, dalo ocjenu 3. Na temelju
dobivenih odgovora izracunata je srednja ocjena 3,55 koja sugerira kako veéina ispitanika
prepoznaje znacaj i prednosti AR tehnologije, smatrajuci je korisnom, ali ne izuzetno korisnom.
Navedena ocjena implicira kako korisnici prepoznaju spomenute alate i aplikacije korisnima,
ali s obzirom na to da je ipak njih ¢ak 9 izrazilo kako su navedeni alati za njih pretezito ili u

potpunosti beskorisni, postoje moguénosti za poboljSanje.
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Grafikon 11. Korisnost AR tehnologije prilikom odabira kozmetickih proizvoda

Koliko smatrate korisnim koriStenje AR tehnologije
prilikom odabira kozmeti¢kih proizvoda? (1 - potpuno
beskorisno, 5 - izuzetno korisno)

18

14

Izvor: Izrada autora

Od ispitanika se nadalje nastojao dobiti odgovor na to koje znacajke AR tehnologije smatraju
najkorisnijima. Ponudeni odgovori bili su vizualizacija proizvoda na vlastitom licu, pruzanje
informacija o proizvodima, personalizirani savjeti te usporedba proizvoda. Ispitanici su mogli
odabrati vise ponudenih znacajki. Najve¢i broj odgovora, njih 31, imala je znacajka
vizualizacija proizvoda na licu. Ostale znacajke su takoder imale velik broj odgovora koji se
razlikovao za jedan odgovor sto se moze vidjeti na grafikonu broj 12. Grafikon jasno pokazuje
da korisnici najviSe cijene znacajke koje im pruzaju vizualni uvid u proizvode i pruzanje
dodatnih informacija o proizvodima, dok personalizirani savjeti i mogucénost usporedbe,
takoder igraju znacajnu, ali neSto manju ulogu. Dobiveni rezultati upuéuju na to kako u
daljnjem razvoju i implementaciji AR tehnologije u kozmetic¢koj industriji, naglasak treba biti
na dodatnom unapredenju upravo preciznosti vizualizacije proizvoda kako bi se zadovoljile
potrebe vecine korisnika. Navedeno u velikoj mjeri utjeCe na poboljSanje cjelokupnog
zadovoljstva kod kupaca. Na usavrSavanju ostalih znacajki takoder treba raditi, jer i njih

potrosaci smatraju bitnima.
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Grafikon 12. Znacajke AR tehnologije

Koje znaCajke AR tehnologije smatrate najkorisnijima?
(mozete odabrati vise odgovora)

Vizualizacija proizvoda na vlastitom licu

Pruzanje informacija o proizvodima

Personalizirani savjeti

Usporedba proizvoda

Izvor: Izrada autora

Kako se moglo vidjet na prethodnom grafikonu, vizualizacija proizvoda na licu predstavlja za
vecinu ispitaniku najkorisniju znacajku AR tehnologije. Kako bi navedena znacajka bila od
koristi korisnicima te im pomogla u donoSenju ispravne i informirane odluke o kupnji, vazna
je upravo visoka razina to¢nosti AR tehnologije prilikom prikaza proizvoda. Na grafikonu 13.
prikazano je kako je najveci broj ispitanika, njih 15, to¢nost prikaza AR tehnologije ocijenio
ocjenom 4, njih 11 ocjenom 3, 9 ocjenom 2 te je nesto manji broj ispitanika svoje zadovoljstvo
ocijenio ocjenama 1 i1 5. IzraCunata srednja ocjena iznosi 3,29. Dobivena ocjena upucuje na
prevladavajué¢e umjereno zadovoljstvo medu ispitanicima te ukazuje na postojanje znacajnog
prostora za ve¢ ranije spomenuta poboljSanja. Navedeno takoder moze sugerirati kako dio
korisnika smatra da prikazi proizvoda putem AR tehnologije nisu dovoljno precizni i
realisticni. Spomenuto moze ukljucivati probleme s kvalitetom grafike, uskladenos¢u veli¢ine
proizvoda, detaljima prikaza te kasnjenjem virtualnog prikaza proizvoda u stvarnom vremenu.
Kako bi iskoristile puni potencijal tehnologija proSirene stvarnosti te istovremeno osigurale
zadovoljstvo korisnika, poduzeca koja se bave razvojem AR rjesSenja trebaju se usredotociti na

dodatno unapredenje to¢nosti prikaza proizvoda.
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Grafikon 13. Tocnost prikaza proizvoda pomocu AR tehnologije

Koliko ste zadovoljni toénoscu prikaza proizvoda
pomocu AR tehnologije? (1 - vrlo nezadovoljan, 5 - vrlo
zadovoljan)

16

12

Izvor: Izrada autora

Nadalje se anketom nastojalo ispitati u kojoj mjeri AR tehnologija pomaze ispitanicima u
kvalitetnom donosenju odluke prilikom kupovine kozmetickih proizvoda. Ispitanici su svoje
misljenje mogli izraziti putem Likertove skale, s rasponom ocjena od 1 - uop¢e ne pomaze do
5 —izuzetno pomaze. Kao sto je prikazano na grafikonu 14, ocjenu 4 dalo je 18 ispitanika dok
je njih 11 dalo ocjenu 3. Izracunata srednja ocjena na temelju dobivenih rezultata iznosi 3,31.
Dobivena ocjena moze se povezati i s prethodno izraCunatom ocjenom vezanom uz to¢nost
prikaza proizvoda. Kako je to¢na i realisticna vizualizacija proizvoda na licu najkorisnija
znaCajka AR tehnologije za vecinu ispitanika, upravo je ona klju¢na za njihovo kvalitetno
donosenje odluke o kupnji. Umjereno zadovoljstvo tocnos¢u prikaza direktno utjece na
dobivenu prosjecnu ocjenu koju su ispitanici dali u pitanju koliko im AR pomaZze u donosenju
kupovne odluke kozmetickih proizvoda. Dobivena ocjena pokazuje kako, iako su ispitanici
prepoznali potencijal rjeSenja temeljenih na proSirenoj stvarnosti, njihova trenutna preciznost
nije dovoljna da u potpunosti zadovolji njihove potrebe i ocekivanja. Moze se zakljuciti kako
su potrosacima za kvalitetno donoSenje odluke o kupnji kozmetike izrazito vazni faktori poput
vjernog prikaza boja, tekstura i efekata na razli¢itim tonovima koze te visok stupanj detaljnosti

koji im omogucuje da realno procijene kako ¢e proizvod izgledati na njihovom licu.
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Grafikon 14. UCcinkovitost AR tehnologije u donosenju odluka o kupovini kozmetickih
proizvoda

Koliko vam AR tehnologija pomaze u kvalitethom
donos$enju odluke prilikom kupovine kozmetickih
proizvoda? (1 - uopée ne pomaze, 5 - izuzetno pomaze)

18

14

Izvor: Izrada autora

Nakon analize u¢inkovitosti AR tehnologije u kvalitetnom donoSenju odluke, od ispitanika se
nastojao dobiti uvid u njihovu percepciju i videnje tradicionalnih metoda kupnje u usporedbi s
kupnjom putem AR platformi. Na grafikonu broj 15 vidljivo je kako 54,8% ispitanika odluku
o kupovini kozmetic¢kih proizvoda donosi brze uz pomo¢ AR tehnologija nego Sto tu istu
odluku donosi putem tradicionalnih metoda, kao $to je npr. kupnja u fizickim prodavaonicama.
Manji broj ispitanika, njih 4,8%, izrazilo je kako im AR tehnologija pomaZe u znatno brzem
donosenju odluke. Dugi najve¢i udio ispitanika od 23,8% odluku o kupovini kozmetickih
proizvoda donosi jednako brzo uz pomo¢ AR tehnologija i putem tradicionalnih metoda dok se
ukupno 16,6% ispitanika izjasnilo kako uz pomo¢ AR tehnologije odluku o kupnji donosi
sporije ili ¢ak znatno sporije. Iz dobivenih rezultata vidljivo je kako vecina ispitanika, njih
59,6%, odluku o kupnji donosi brze ili ¢ak znatno brze uz pomo¢ AR tehnologija. Navedeno
ukazuje na visok stupanj ucinkovitosti i korisnosti AR-a te na to kako rjeSenja temeljena na
prosirenoj stvarnosti znacajno poboljsavaju efikasnost procesa donosenja odluke. Dobiveni
rezultati takoder sugeriraju kako kozmeticka poduzecéa, implementacijom AR rjeSenja u svoje
poslovanje, mogu u velikoj mjeri utjecati na povecanje brzine i u¢inkovitosti kupovnog procesa

svojih kupaca ili potencijalnih kupaca. Ne smiju se zanemariti ispitanici, njih ukupno 40,4%,
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koji su se izjasnili kako odluku o kupnji donose isto ili ¢ak sporije kada koriste AR tehnologije.
Dobiveni rezultati ukazuju na to da iako AR tehnologija ima jasne prednosti za mnoge
korisnike, istovremeno postoji znacajan broj potrosaca koji ne vidi razliku u brzini donosenja
odluke izmedu dviju ponudenih opcija ili smatra kako koriStenje AR-a usporava njihovo
donoSenje odluke. Dobiveni podaci naglasavaju vaznost prilagodbe i optimizacije AR rjeSenja
u buduénosti kako bi se zadovoljile raznolike potrebe i preferencije potroSac¢a. Navedeno moze
biti u vidu unapredenja korisnickog iskustva, poboljSanja tehni¢ke izvedbe aplikacija i alata ili
unapredene personalizacije iskustva. Za poveéanje svijesti o prednostima AR tehnologije,
takoder je vrlo bitna edukacija i promocija navedenih rjeSenja medu potrosac¢ima. Integracija
AR tehnologija s tradicionalnim metodama takoder je jedan od nacina na koji se moZe posti¢i

brze usvajanje ovih inovativnih rjeSenja kod veéeg broja korisnika.

Grafikon 15. Usporedba kupnje putem AR tehnologija u odnosu na tradicionalni oblik kupnje

Koliko brzo donosite odluku o kupovini kozmetic¢kog
proizvoda kada koristite AR tehnologiju u usporedbi s
tradicionalnim metodama?

4,8%

7,1%
9,5%

23,8%
54,8%

Znatno sporije Sporije Isto Brze Znatno brze

Izvor: Izrada autora

Sljede¢im se pitanjem zeljelo ispitati u kojoj mjeri AR tehnologija ima mo¢ potaknuti korisnike
na izvrSenje neplanirane kupnje. Ispitanicima su bili ponudeni odgovori ,,da“ 1 ,,ne*. Kao $to je
prikazano na grafikonu broj 16, 66,7% ispitanika nikada zbog AR tehnologije nije kupilo
proizvod kojega inace ne bi kupilo dok je njih 33,3% dalo potvrdan odgovor. 1z dobivenih
podataka se moze zakljuciti da AR tehnologija ima ograni€eni utjecaj na neplanirane kupovine

budu¢i da je vecina ispitanika dala odgovor ne. Medutim, zna¢ajan dio njih je potvrdio kako je
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AR tehnologija potaknula njihovu kupovinu §to ukazuje na velik potencijal AR-a u poticanju
impulzivne kupovine kod odredenog broja korisnika zbog svog zabavnog i interaktivnog

karaktera.

Grafikon 16. Kupovina proizvoda potaknuta AR tehnologijom

Jeste li ikada zbog AR tehnologije kupili proizvod koji inace
ne biste kupili?

33,3%

66,7%

Da = Ne

Izvor: Izrada autora

Kako bi izrazili u kojoj mjeri AR tehnologija utjeCe na njihovu sklonost isprobavanja novih
kozmetickih proizvoda, ispitanicima je bila ponudena Likertova skala u rasponu ocjena od

1- uopce ne utjeCe do 5 - znacajno utjeCe. Najveci broj ispitanika, njih 16, dalo je ocjenu 3 te
je temeljem svih dobivenih odgovora izraunata srednja ocjena koja iznosi jednako tako tocno
3. Dobivena srednja ocjena ukazuje na to da AR tehnologija moze igrati ulogu u odluci
korisnika o isprobavanju novih proizvoda, ali vjerojatno nije presudan faktor za vecinu

ispitanika.
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Grafikon 17. Utjecaj AR tehnologije na sklonost isprobavanja novih kozmetickih proizvoda

Kako AR tehnologija utje€e na vasu sklonost
isprobavanju novih kozmetickih proizvoda? (1 - uopée ne
utjeCe, 5 - znacgajno utjece)

16

12

0

Izvor: Izrada autora

Grafikon 18. pokazuje kako cak 88,1% ispitanika smatra da koriStenje AR tehnologije Cini

zakljuciti kako veéina ispitanika ima pozitivnu percepciju o AR rjeSenjima te ih vidi kao faktor

koji utjece na poboljsanje njihova kupovnog iskustva.

Grafikon 18. Utjecaj AR tehnologije na zanimljivost procesa kupovine

Smatrate li da koristenje AR tehnologije Cini proces

11,9%

88,1%

Da Ne

Izvor: Izrada autora
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Podaci prikazani na grafikonu broj 19. u skladu su s prethodno dobivenim rezultatima vezanim
uz zanimljivost. Velik broj ispitanika, njih 29, smatra kako je koristenje AR tehnologije tijekom
kupovine kozmetickih proizvoda vrlo ili ¢ak izuzetno zabavno. Izracunata srednja ocjena iznosi
3.9 $to ukazuje na to da AR tehnologija cijeli proces kupovine ¢ini ugodnijim i privlac¢nijim za

korisnike te doprinosi pozitivnom korisnickom iskustvu.

Grafikon 19. Utjecaj AR tehnologije na zabavnost procesa kupovine

Koliko vam je zabavno koristiti AR tehnologiju tijekom
kupovine kozmeti¢kih proizvoda? (1 - nimalo zabavno, 5
- izuzetno zabavno)

16

12

Izvor: Izrada autora

Kolika je vjerojatnost da ¢e korisnici ponovno prilikom kupnje kozmetike koristiti AR
tehnologiju, prikazano je na grafikonu broj 20. Velik broj ispitanika, njih ukupno 25, dalo je
ocjene 4 1 5 Sto ukazuje na veliku te vrlo veliku vjerojatnost ponovnog koristenja. Izracunata
srednja ocjena iznosi 3,76. te takoder potvrduje pozitivno misljene ispitanika o AR tehnologiji

te ukazuje na namjeru njezine ponovne upotrebe u kupnji kozmetic¢kih proizvoda.
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Grafikon 20. Vjerojatnost ponovne upotrebe AR tehnologije za kupovinu kozmetickih
proizvoda

Kolika je vjerojatnost da ¢ete ponovno koristiti AR
tehnologiju za kupovinu kozmetickih proizvoda? (1 - vrlo
mala vjerojatnost, 5 - vrlo velika vjerojatnost)

16

12

0

Izvor: Izrada autora

Naposljetku, anketom se Zelio dobiti uvid u to koja je vjerojatnost da ¢e ispitanici svojim
prijateljima ili obitelji preporuciti AR tehnologiju kao metodu koja im moze biti korisna
prilikom kupnje kozmetickih proizvoda. Srednja ocjena iznosila je 3,69 koja sugerira da
korisnici prepoznaju vrijednost u AR tehnologiji za kupovinu kozmetike te ¢e ju vjerojatno

preporuciti drugima, ali s neSto manjim entuzijazmom nego sto bi je sami ponovo koristili.

Grafikon 21. Vjerojatnost preporuke AR tehnologije prijateljima i obitelji za kupovinu
kozmetickih proizvoda

Kolika je vjerojatnost da ¢ete preporuditi koriStenje AR
tehnologije prijateljima ili obitelji za kupovinu kozmetickih
proizvoda? (1 - vrlo mala vjerojatnost, 5 - vrlo velika
vjerojatnost)

14

11

0

Izvor: Izrada autora
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5.5. OgraniCenja 1 preporuke za daljnje istraZivanje

Nakon prezentiranja i provedene detaljne analize dobivenih rezultata, bitno je istaknuti koja su
to ograni¢enja bila prisutna tijekom istrazivanja te dati preporuke istraziva¢ima u njihovim
buducim proucavanjima uloge AR-a u kozmetickoj industriji. Kao §to je kroz cijeli rad opisano,
tehnologije proSirene stvarnosti se kontinuirano razvijaju i napreduju u pogledu svojih
funkcionalnosti te podruc¢ja primjene. Uzimajuéi navedeno u obzir, rezultati i preporuke koje
trenutno vrijede, u skorijoj ¢e se buduénosti morati dodatno adaptirati novim promjenama kako
u pogledu potrosackih kupovnih navika, tako i u pogledu razvoja novih aplikacija i alata

temeljenih na proSirenoj stvarnosti.

Prethodno opisano istrazivanje provedeno je na malom prigodnom uzorku od 133 ispitanika,
Sto nije dovoljna veli¢ina uzorka za poopcavanje uloge proSirene stvarnosti u iskustvu
kupovine kozmetickih proizvoda za sve potroSace. Kao §to je ranije u radu navedeno,
instrument istrazivanja bila je anketa distribuirana putem druStvenih mreza. U uzorku je cak
91% ispitanika pripadalo mladoj dobnoj skupini od 18-35 godina $to takoder upucuje na to
kako se dobiveni rezultati trebaju uzeti s odredenom dozom opreza. Potrebna su dodatna
istrazivanja koja bi u analizu ukljucila S$iri spektar dobnih skupina kako bi se dobila preciznija
i sveobuhvatnija slika o stavovima i ponaSanjima prema AR tehnologijama u podrucju

kozmeticke industrije.

Jednako tako, provedeno je istrazivanje bilo vezano uz kozmeticku industriju ¢ije proizvode u
vecoj mjeri konzumiraju zene u odnosu na muskarce. Navedeno se u velikoj mjeri ocitovalo u
odazivu na istrazivanje u kojemu su osobe zenskog spola predstavljale ¢ak 84,2% od ukupnog
broja ispitanika. Stoga se kao preporuka za daljnja istrazivanja preporucuje sagledati ulogu
prosirene stvarnosti u iskustvu kupovine kozmetickih proizvoda zasebno prema spolu kako bi
se dobila jedna jasnija i preciznija slika o tome na koji na¢in svaka od navedenih skupina

percipira i dozivljava AR rjeSenja u industriji ljepote.

Takoder je bitno spomenuti kako je uvjet prethodnog koriStenja AR-a u kupovini kozmetike
bio prekretnica te se nakon navedenog sedmog pitanja uzorak smanjio na 42 ispitanika.
Preporuka za daljnja istrazivanja je svakako provedba istrazivanja u vidu fokus grupa ili
intervjua upravo s osobama koje su Cesti korisnici spomenute tehnologije kako bi se dobio

dublji uvid u njihove navike i preferencije.
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Nadalje, period provedbe istrazivanja je bio vrlo kratak te su podaci prikupljeni u roku od
tjedan dana. Upravo navedeno moze biti razlog nedovoljne prisutnosti ispitanika iz ostalih
dobnih skupina koji mozda u definiranom periodu nisu bili dostupni za ispitivanje. Za buduca
se istrazivanja stoga moze preporuciti slanje upitnika putem vise razli¢itih kanala te tijekom

duzeg vremenskog razdoblja kako bi se prikupili raznovrsniji i kvalitetniji podaci.
Za kraj je bitno naglasiti kako opisana ograni¢enja nikako ne umanjuju znacaj dobivenih

rezultata ve¢ sluze kao dodatna preporuka i pomo¢ svim buducim istraziva¢ima u dubljem i

detaljnijem istrazivanju uloge AR u iskustvu kupovine potrosaca u kozmetickoj industriji.
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6. ZAKLJUCAK

Tehnologija svakim danom sve viSe napreduje te mijenja nacin na koji ljudi Zive, rade i
komuniciraju. Integracija digitalnih inovacija sa svakodnevnim Zzivotom dovodi do pojave
novih moguénosti i unapredenja u razliitim sferama. Kontinuirani tehnoloSki napredak
oblikuje suvremeno drustvo i prilagodava ga potrebama buduénosti. Novi val inovacija, pod
nazivom Metaverse, nadilazi granice stvarnosti te putem razli¢itih imerzivnih tehnologija
fizicko 1 digitalno stapa u jedinstveno okruZenje. Korisnici u takvom okruzenju ostvaruju
interakciju putem razli¢itih osjetila s virtualnim svijetom. ProSirena stvarnost (eng. AR-
augmented reality) predstavlja jednu od vrsta spomenute tehnologije te je prema Carmignianiu
i suradnicima (2011), izravan ili neizravan prikaz fizickog okruzenja stvarnog svijeta koji je
prosiren i nadopunjen dodavanjem virtualnih informacija i to u stvarnom vremenu. Za razliku
od koncepta virtualne stvarnosti, koji stvarne osjetilne percepcije u potpunosti zamjenjuje
racunalno generiranim, prosirena stvarnost fizickom prostoru pristupa na na¢in da ga dodatno
obogacuje digitalno proizvedenim elementima. Opisuje se zato kao tehnologija koja prikazuje
izmijenjenu stvarnost dodaju¢i umjetne senzorne informacije na stvarni svijet. Na trzistu
trenutatno postoje brojni AR alati i aplikacije koji konstantno napreduju u pogledu
funkcionalnosti te svoju primjenu pronalaze u sve ve¢em broju podrucja ljudskog djelovanja.
Jedno od glavnih podruc¢ja primjene AR tehnologije je upravo kozmeticka industrija koja
predstavlja jednu od najbrze rastucih industrija u svijetu. Vodec¢a poduzeca poput L'Oréala,
Estée Laudera i LVMH grupacije, postavljaju nove trendove na trzistu te na razli¢ite nacine
nastoje poboljsati i unaprijediti kupovno iskustvo kupaca kozmetike. Da bi u tome bila
uspjesna, kontinuirano moraju biti u toku s postoje¢im i nadolaze¢im prilikama i prijetnjama
te pratiti promjene u ponasanju svojih potrosaca. Jedan od novih trendova je svakako Beauty
Tech koncept koji ukljucuje tehnoloske inovacije i rjeSenja koja se primjenjuju u industriji
ljepote te ima za cilj transformirati na¢in na koji poduzeca proizvode, distribuiraju i prodaju, a
potrosaci koriste kozmeticke proizvode. Razliciti alati i aplikacije u kozmetickoj industriji
integriraju tehnologiju proSirene stvarnosti te revolucioniraju na¢in na koji kupci stupaju u
kontakt s proizvodima. Spomenuta vodeéa poduzeca, ali i sve ve¢i broj manjih igrac¢a u
industriji, kroz razli¢ite marke u svojemu portfelju, kontinuirano razvijaju napredna AR
rjeSenja za virtualno isprobavanje kozmetic¢kih proizvoda te sustave za analizu koZze lica s
ciljem pomaganja potroSacima prilikom odabira za njih odgovarajue kozmetike. Neke od
najpoznatijih aplikacija 1 alata su L'Oréal Virtual Try on, YouCam Makeup, Estée Lauder
Virtual Try on, Sephora Virtual Artist te Kiehl's Instant Skin Reader. Navedeni AR alati i
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aplikacije pruzaju korisnicima moguénost brzog i jednostavnog istrazivanja i isprobavanja
raznih kozmetickih proizvoda iz udobnosti vlastitog doma. Integracija AR tehnologija u web
stranice, mobilne platforme ali i u fizicke poslovnice doprinosi stvaranju ve¢eg samopouzdanju
kod korisnika prilikom donosenja odluke o kupnji, unapreduje iskustvo kupovine potrosaca te
posljedi¢no utjece na prodajne rezultate poduzeca.

Provedenim primarnim istrazivanjem doslo se do odredenih novih spoznaja i informacija
vezanih uz sadasnju upotrebu alata prosirene stvarnosti kao 1 uvida u postojece percepcije,
zadovoljstvo i kupovno ponaSanje potpomognuto opisanim tehnologijama u segmentu kupnji
kozmetickih proizvoda. Vise od polovice uzorka ispitanika se izjasnilo kako je upoznato s
tehnologijama proSirene stvarnosti, ali je neSto manji dio njih AR rjeSenja koristio u kontekstu
isprobavanja i kupnje kozmetic¢kih proizvoda. Navedeno dovodi do zakljucka kako postoji
visoka razina svijesti o tehnologijama proSirene stvarnosti, ali njena primjena, u specificnom
kontekstu kozmetike, i dalje nije Siroko rasprostranjena medu potroSac¢ima. Opisano sugerira
kako postoji prilika za dodatnu edukaciju i promociju prednosti koristenja AR alata u kontekstu
kozmeticke industrije. Istrazivanje je potvrdilo kako veéina korisnika ima pozitivno iskustvo
prilikom koriStenja te AR rjeSenja prepoznaje kao korisne alate prilikom odabira kozmetike.
Vizualizacija proizvoda na licu predstavlja za najveci broj ispitanika najkorisniju znac¢ajku AR
alata. U pogledu to¢nosti prikaza proizvoda prisutno je umjereno zadovoljstvo korisnika §to
upucuje na takoder podrucje s prostorom za unapredenje u buducnosti. Vise od polovice
ispitanika odluku o kupnji kozmetic¢kih proizvoda donosi brze ili ¢ak znacajno brze uz pomo¢
AR tehnologije u usporedbi s tradicionalnim metodama. Pozitivhu percepciju o koriStenju
opisanih rjeSenja prilikom kupnje kozmetike potvrduju i saznanja o tome kako vecina korisnika
navodi da je kupnja putem AR platformi znatno zabavnija i zanimljivija u odnosu na
tradicionalne oblike kupnje. Analiza rezultata je takoder pokazala kako kod ispitanika postoji
namjera ponovnog koriStenja AR alata prilikom kupnje kozmetike te umjereno jaka namjera

preporuke navedenog oblika kupovine obitelji 1 prijateljima.
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Pozvani ste na sudjelovanje u istrazivanju o ulozi prosSirene stvarnosti u iskustvu kupovine
kozmetickih proizvoda, koje provodim u svrhu izrade svog diplomskog rada.

[spunjavanje upitnika traje otprilike 3 minute. Sudjelovanje u ovom istraZivanju potpuno
je anonimno i Vase odgovore nece biti moguce povezati s Vama. Rezultati e biti koriSteni
iskljuc¢ivo u istrazivacke svrhe.

Sudjelovanje u istraZivanju u potpunosti je dobrovoljno te moZete odustati u svakom trenutku.

Prelaskom na sljedec¢u stranicu potvrdujete da ste procitali upute te da dajete svoju suglasnost
za sudjelovanje u istraZivanju.

Unaprijed Vam hvala na sudjelovanju!

ObjasSnjenje teme istrazivanja

Prosirena stvarnost je prikaz fizickog okruZenja stvarnog svijeta koji je prosiren i
nadopunjen dodavanjem virtualnih informacija. Rijec je o tehnologiji koja prikazuje
izmijenjenu stvarnost dodajuci umjetne senzorne informacije na stvarni svijet, Sto
korisniku omogucuje dozivjeti trodimenzionalne virtualne objekte, videozapise,
zvukove te osjetiti razne podraZaje integrirane s okolinom.

Navedena tehnologija svoju primjenu pronalazi u sve ve¢em broju podrucja kao Sto su
zdravstvo, vojska, industrija zabave, industrija namjestaja, modna industrija te
kozmeticka industrija.

Neki od najpoznatijih primjera tehnologija koje se temelje na proSirenoj stvarnosti
su IKEA place aplikacija, Pokémon GO igrica, Snapchat i Instagram filteri te L'Oréal
Virtual Try on alat.

U kontekstu kozmeticke industrije, koja je izuzetno konkurentna i podloZna brzim
promjenama, uloga proSirene stvarnosti postaje sve znacajnija. Potro$acima se
omogucuje interaktivno isprobavanje proizvoda, analiza koZe lica, virtualno testiranje
Sminke ili tekstura proizvoda bez fizickog kontakta s proizvodom. Navedeno je moguce
u fizickom okruZenju odredenih prodavaonica putem pametnih ogledala ili u online
okruZenju putem web stranica ili specijaliziranih aplikacija.

Cilj ovog istraZivanja je procijeniti utjecaj AR tehnologije na iskustvo kupovine te dobiti

dublji uvid u potrosacku percepciju i stavove o koristenju AR tehnologije u kozmetickoj
industriji.
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Demografski podaci:

1. Spol:
e Musko
e Zensko

2. Dob:
e 18-25godina
e 26-35godina
e 36-45godina
e 46-55godina
e 55ijvise

3. Obrazovanje:
e ZavrSena osnovna Skola
e ZavrSena srednja Skola
e Student
e Zavriena vi$a $kola (VSS/prvostupnik)
e Zavrsen fakultet (VSS/diplomski studij)
e Magisterij/doktorat

4. Koliko cesto kupujete kozmeticke proizvode?
e Jednom tjedno ili ¢eSce
e Svaka 2-3 tjedna
e Jednom mjesecno
e Svaka 2-3 mjeseca
e Rjede od jednom u 3 mjeseca

5. Koliko Cesto istraZujete i/ili kupujete kozmeticke proizvode putem interneta?

e Nekoliko puta tjedno

e Jednom tjedno

e Nekoliko puta mjesecno

e Jednom mjesecno

e Rjede od jednom mjesecno
e Nikada
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6. Jeste li ikada koristili aplikacije/alate za prosirenu stvarnost (neke od gore
navedenih ili neke druge)

e Da

e Ne

e Nisam siguran/sigurna

7. Jeste li ikada koristili aplikacije/alate za prosirenu stvarnost (AR) prilikom
isprobavanja ili kupnje kozmetickih proizvoda ili za analizu koze lica?

e Da

e Ne

e Nisam siguran/sigurna

8. Koliko cesto koristite AR tehnologiju za isprobavanje ili kupovinu kozmetickih
proizvoda?

e Svaki put kada kupujem kozmeticke proizvode

e Povremeno

e Vrlo rijetko

e Nikada vise nakon prvog koriStenja

9. Koju AR aplikaciju ste koristili za kupovinu kozmetickih proizvoda? (mozete
odabrati viSe odgovora)

e Sephora Virtual Artist

e L'Oréal Virtual Try on

e YouCam Makeup

e Kiehl's Instant Skin Reader

e Estée Lauder Virtual try on

e Ostalo

10. Kako biste ocijenili svoje zadovoljstvo koristenjem AR tehnologije za kupovinu
kozmetickih proizvoda? (1 - vrlo nezadovoljan, 5 - vrlo zadovoljan)

11. Koliko smatrate korisnim koristenje AR tehnologije prilikom odabira
kozmetickih proizvoda? (1 - potpuno beskorisno, 5 - izuzetno korisno)

12. Koje znacajke AR tehnologije smatrate najkorisnijima? (mozete odabrati vise
odgovora)
e Vizualizacija proizvoda na vlastitom licu

e Pruzanje informacija o proizvodima
e Usporedba proizvoda
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e Personalizirani savjeti
e Ostalo

13. Koliko ste zadovoljni tocnoscu prikaza proizvoda pomocu AR tehnologije? (1 -
vrlo nezadovoljan, 5 - vrlo zadovoljan)

14. Koliko vam AR tehnologija pomaze u kvalitethom donosenju odluke prilikom
kupovine kozmetickih proizvoda? (1 - uopée ne pomatze, 5 - izuzetno pomaze)

15. Koliko brzo donosite odluku o kupovini kozmetickog proizvoda kada koristite
AR tehnologiju u usporedbi s tradicionalnim metodama?
e Znatno sporije

e Sporije
e |sto
e Brie

Znatno brze

16. Jeste li ikada zbog AR tehnologije kupili proizvod koji inace ne biste kupili?
e Da
e Ne

17. Kako AR tehnologija utjece na vasu sklonost isprobavanju novih kozmetickih
proizvoda? (1 - uopce ne utjece, 5 - znacajno utjece)

18. Smatrate li da koriStenje AR tehnologije Cini proces kupovine kozmetickih

e Da
e Ne

19. Koliko vam je zabavno koristiti AR tehnologiju tijekom kupovine kozmetickih
proizvoda? (1 - nimalo zabavno, 5 - izuzetno zabavno)

20. Kolika je vjerojatnost da ¢ete ponovno koristiti AR tehnologiju za kupovinu
kozmetickih proizvoda? (1 - vrlo mala vjerojatnost, 5 - vrlo velika vjerojatnost)

21. Kolika je vjerojatnost da c¢ete preporuciti koristenje AR tehnologije prijateljima
ili obitelji za kupovinu kozmetickih proizvoda? (1 - vrlo mala vjerojatnost, 5 - vrlo
velika vjerojatnost)

Zahvala:
Hvala vam na sudjelovanju u ovom istrazivanju! Vasi odgovori su nam vrlo vrijedni i
pomoci ¢e u razumijevanju uloge AR tehnologije u kupovini kozmetickih proizvoda.
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ZIVOTOPIS

NIKA KRPAN

OSNOVNE INFORMACIJE

@ 0923389 320

W4 nikakay14@gmail.com
@ Mate Lovraka 48, 10410
g Velika

— Gorica

16.12.1999. .
DIGITALNE VJESTINE

= MS Office (Word, Excel,
PowerPoint)

¢ Google Tools (Disk, Obrasci)

= Canva

SLOBODNE AKTIVNOSTI

* PLESNI STUDIO
Bailando

" STUDENTSKI PJEVACKI
ZBOR Sonus Oeconomicus

JEZIENE
VJESTINE

- Engleski eooo0eo
« Talijansk @e =
i
VOZACKA DOZVOLA
« B kategorija

« 21/12/2020 -
21/12/2030

Studentica sam 5. godine Integriranog preddiplomskog i diplomskog
studija Poslovna ekonomija, smjer Marketing. Spremna sam steci
nova znanja te primijeniti do sada nauc¢eno u praksi. Svaki posao ¢u
shvatiti ozbiljno te mu pristupiti odgovorno. Dobro se snalazim u
timskom radu, veselim se zajednicki postignutim rezultatima i
vlastitom doprinosu u njima.

OBRAZOVANJE | OSPOSOBLJAVANJE

4. OMLADINSKI STUPANJ TALIJANSKOG JEZIKA - Pucko
otvoreno uciliste Velika Gorica

12/09/2010 - 31/05/2015 - Zagrebacka 37, Velika

Gorica, Hrvatska

SREDNJOSKOLSKO OBRAZOVANJE
Gimnazija Velika Gorica

31/08/2014 - 31/05/2018 - Ulica kralja Stjepana
Tomasevica 21, Velika Gorica, Hrvatska

TECAJ EU IZVORI PODATAKA
Ekonomski fakultet Zagreb

27/01/2019 - 27/01/2019 - Trg John F. Kennedy 6,
Zagreb, Hrvatska

ZAVRSENA 5. GODINA INTEGRIRANOG PREDDIPLOMSKOG

DIPLOMSKOG SVEUCILISNOG STUDIJA POSLOVNE
EKONOMIJE

Ekonomski fakultet Zagreb

19/07/2018 - 09/06/2023- Trg John F. Kennedy 6,
Zagreb, Hrvatska

PRAKSA NA POZICIJI JUNIOR SOCIAL MEDIA MANAGERA

Inspiracija.com- agencija za digitalni marketing
03/10/2022 - 23/12/2022.

CERTIFIKAT: OSNOVE DIGITALNOG MARKETINGA
10/10/2020

https://learndigital.withgoogle.com/digitalnagaraza/course

RADNO ISKUSTVO

PROMOTORICA - DEKRA USLUGE D.O.O.

29/07/2021 - 31/03/2023 - Zagreb, Hrvatska
* Odgovornosti: konzultacija kupaca na maloprodajnim
mjestima, distribucija letaka, izdavanje darova za kupnju
proizvoda, provodenje degustacija, pisanje izvjestaja o
provedenim promocijama
TURISTICKI ANIMATOR - EX-ALTO

14/06/2023 - 03/09/2023- Vodice, Hrvatska
« Odgovornosti: voditelj djecjih aktivnosti - kreativne

radionice, djecji disko; voditelj sportskih aktivnosti -
aqua aerobik, jutarnja tjelovjezba
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