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Oblici viralnog marketinga na internetu

SAZETAK

Viralni marketing se kao zasebna tehnika pojavio 1990-ih godina kao posljedica razvoja
digitalnih medija 1 novih marketinskih ideja. U pocetku se pretezno koristio kao samostalna
marketin§ka tehnika usredotoena na kreativni materijal, ali su se razvojem tehnologije i
digitalnih medija razvili novi pristupi i tehnike viralnih kampanja. Koncept viralnog marketinga
pociva na inovativnim i kreativnim idejama koje u ciljanoj publici pobuduju duboke reakcije 1
emocije. Reakcije, bilo one pozitivne ili negativne, budu toliko izraZzene da osoba odlu¢i poruku
proslijediti dalje prijateljima i poznanicima kako bi je i oni vidjeli. Upravo to dijeljenje poruke
izmedu ljudi i relativno niski troskovi ¢ine viralni marketing dobitnom kombinacijom. Ne
postoji garancija da ¢e svaka osmiSljena kampanja postati viralna, StoviSe, samo rijetke
kampanje uspiju postic¢i globalni uspjeh. Upravo iz tog razloga je bitno poznavati ¢imbenike
koji pozitivno ili negativno utjecu na osmisljenu viralnu kampanju. U radu su obradene teme
vezane za razvoj marketinga u doba digitalne revolucije koja je i dovela do stvaranja viralnog

marketinga. Zatim se detaljno opisuje povijest, razvoj i danasnji viralni marketing.

Kljucéne rije¢i: viralni marketing, e-marketing, oglasavanje, kreativnost, zamor



Forms of viral marketing on the Internet

ABSTRACT

Viral marketing first appeared as a separate technique in the 1990s as a result of digital
marketing development and new marketing ideas. In the beginning, it was mostly used as an
independent marketing technique focused on creative material, until evolution of technology
and digital media helped create new approaches and techniques of viral campaigns. The concept
of viral marketing lies on the inovative and creative ideas that leave a deep impression and
emotion on targeted audience. Impressions, whether they are positive or negative, are so
expressed that person decides to share it with their friends and acquantainces so they can see it
too. It is exactly that message sharing between people and relatively low costs that make viral
marketing a winning combination. There is no guarantee that every placed campaign will
become viral, moreover, only a few campaigns succeed in achieving global success. For this
reason, it is important to know the factors that positively or negatively affect the designed viral
campaign. This paper deals with topics related to the development of marketing in the era of
digital revolution that led to the creation of viral marketing. It then describes in detail the

history, development and today's viral marketing.

Keywords: viral marketing, e-marketing, advertising, creativity, buzz
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1. Uvod

Marketing je kroz Citavu povijest prisutan u ljudskim zivotima. Bavi se potrebama ljudi i
pronalazenjem nacina zadovoljenja tih potreba. Prilagodavao se svakom vremenu i tijekom
godina i stolje¢a je sve vise napredovao uz napredak civilizacije i druStva. Danas se nalazimo
u informacijskom dobu koje obiljezava brzina kretanja informacija. Informacijsko doba je svoj
procvat dozivjelo pojavom osobnih racunala krajem 1980-ih godina i uspostavom globalne
mreze. Upravo ta dva dogadaja su bila od velike vaznosti za napredak marketinga jer se on do
tada pratio na druge nacine. Bili su prisutni novinski oglasi, radio oglasi i TV oglasi, ali se pravi

potencijal marketinga uvidio tek kada je tehnologija uznapredovala.

Kako se tehnologija sve brze razvijala, tako su se i marketinSke tehnike i oblici mijenjali i
razvijali. Poceo se razvijati digitalni marketing koji je svoje poslovanje temeljio na digitalnim
medijima. On ima veliki broj definicija i opisa koji pokusavaju obuhvatiti cijeli pojam. Kako
se nove tehnologije razvijaju, tako se pojavljuju i novi oblici digitalnog marketinga. U
posljednjem desetljecu se tako pojavio novi oblik marketinga — viralni marketing. On svoje
korijene vuce iz marketinga od usta do usta koji je postojao i prije digitalne revolucije.
Medutim, kako je tehnologija napredovala, tako su se neki stariji oblici marketinga prilagodili
i presli sa ,,offline” na ,,online” poslovanje. Viralni marketing biljezi velike uspjehe jer na brz

i relativno jeftin nacin dolazi do svijesti potroSaca i djeluje na njih.

Svrha rada je objasniti razvoj i napredak marketinga zajedno s napretkom tehnologije. Kako se
razvijao prema digitalnom marketingu, a zatim kako se digitalni marketing razvijao prema
viralnom marketingu. Prvi dio rada se bazira na marketingu u doba digitalne revolucije.
Objasnjeno je koji su faktori utjecali na razvoj digitalnog marketinga 1 koji su se oblici
digitalnog marketinga pojavili. Navedene su najuc¢inkovitije tehnike i metode koje su pomogle
marketin§kim struénjacima da svoje poslovanje uspjeSno prebace na online platforme.
Napredak drustva i pojava druStvenih mreza su prisilili tvrtke da koncept svoga poslovanja

promijene iz temelja 1 viSe se pribliZe svojim potroSacima.

Zatim Ce se opisati nova marketinska tehnika, viralni marketing. Prvi dio ¢e se bazirati na
temeljitom opisivanju nacela prema kojima djeluje viralni marketing. Koje su taktike za
uspjesne viralne kampanje, koji su rizici, ali 1 prednosti. Zatim ¢e se u radu opisati neke uspjesne
viralne kampanje koje su svoj uspjeh dozivjele u Hrvatskoj, ali i u cijelome svijetu. Dok na

kraju rada slijedi sinteza teme u obliku zakljucka.



Za izradu rada koriSteni su podaci pronadeni u struc¢noj literaturi vezanoj za to podrucje
marketinga te na internetu. KoriStena sredstva i materijali za izradu rada su: knjige,

medunarodne publikacije i internetski ¢lanci.

Rad je podijeljen u Cetiri dijela. U uvodnom dijelu se navodi svrha rada i okvirni sadrzaj tema

koji ¢e se obraditi uz pomo¢ materijala navedenih u literaturi.

U drugom dijelu je opisan marketing u doba digitalne revolucije. Kako se digitalni marketing

razvijao zajedno s razvojem tehnologije. Koji su oblici i metode najuspjesniji za poslovanje.

U trec¢em dijelu se opisuje viralni marketing. Navodi se povijesni dio razvoja te kampanje koje
su prve zabiljezile viralni uspjeh. Zatim se opisuju prednosti i nedostaci koriStenja te
marketins$ke tehnike te se na kraju navode i opisuju uspjesne viralne kampanje u Hrvatskoj i u

svijetu.

U cetvrtom, posljednjem dijelu se donosi zaklju€ak rada te uvid u koriStenu literaturu te popis

slika.



2. Metodologija istraZivanja

2.1. Metodologija rada

Metodologija rada zasniva se na istrazivanju i jasnijem definiranju viralnog marketinga na
internetu. Cilj ovog rada je objasniti $to je to viralni marketing, koji su njegovi temelji te kako
je tekao njegov razvoj od pocetaka do danasnjeg dana. Budu¢i da je neke pojmove tesko
shvatiti samo u teoriji, u radu su navedeni primjeri koji uvelike pomazu u shvacanju viralnog

marketinga i svih informacija i pojmova vezanih uz njega.

2.2. Predmet istraZzivanja

Glavni predmet istrazivanja ovoga rada je pojam viralnog marketinga. Kako se tehnologija
razvijala i koje je pomake u poslovanju, odnosno marketingu donijela. Cilj je objasniti kako je
razvoj tehnologije i digitalnih platformi omogucio razvoj viralnog marketinga u zadnjem
desetljecu. Takoder, spominju se i psiholoske karakteristike ljudi koje uvelike utje¢u na
njihovo ponasanje te odlucivanje u potroSackom pogledu. Cijeli rada je opisan tako da prati
razvoj tehnologije koji je omogucio nastanak digitalnog marketinga, a on kasnije i pojavu

viralnog marketinga.

2.3. lzvori podataka

Za izradu rada koriSteni su podaci pronadeni u stru¢noj literaturi vezanoj za to podrucje
marketinga te na internetu. KoriStena sredstva i materijali za izradu rada su: knjige,

medunarodne publikacije 1 internetski ¢lanci.



3. Marketing u doba digitalne revolucije

,» Marketing je drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono Sto trebaju
i zele kroz stvaranje i razmjenjivanje proizvoda i vrijednost s drugima.“ (Kotler, 2005:6).
Najbitnija komponenta marketinga je kupac. Stvaranje vrijednosti kupca i zadovoljstvo istoga
¢ine srz suvremenog marketinskog razmisljanja i djelovanja. Kotler (2005) navodi kako je
svatko od nas kupac u svakom podru¢ju medusobne ljudske povezanosti, od koriStenja
obrazovanja i zdravstvene zastite, cekanja u redu U posti i putovanja zrakoplovom pa sve do
bilo koje financijske transakcije kao §to su kupnja mobitela ili namirnica. Stoga je krivo
razmisljanje da samo velike tvrtke i korporacije koriste marketing u svome poslovanju. Upravo
suprotno tome Kotler (2005) navodi kako je marketing kljucan za uspjeh svake organizacije,
bila ona velika ili malena, domaca ili globalna. U poslovnom sektoru se marketing prvo najbrze
prosirio u potrosacko ambalaznim poduze¢ima, trajnim potrosackim tvrtkama te tvrtkama za
industrijsku opremu. Medutim, u posljednjih nekoliko desetlje¢a modernu marketinSku praksu
su usvojile i tvrtke za pruzanje usluga potroSacima, posebno tvrtke koje pruzaju zrakoplovne,
osiguravajuce i financijske usluge. Medutim, ni tu nije kraj djelovanja moderne marketinske
prakse jer su istu pocele prakticirati i poslovne grupe kao $to su odvjetnici i arhitekti koji na taj
nacin oglasavaju i naplac¢uju svoje usluge. Kotler (2005) takoder navodi kako je marketing
postao bitna komponenta i neprofitnih organizacija kao $to su Skole, dobrotvorne organizacije,
crkve, bolnice, muzeji pa ¢ak i policijske uprave. Upravo to nam pokazuje kako je marketing
svuda oko nas te se primjenjuje u cijelome svijetu. Opcée je prihvaceno misljenje da se marketing
odnosi samo na prodaju i oglaSavanje proizvoda i usluga. Tome nije ni ¢udo jer se svatko od
nas svakodnevno susrece sa nebrojeno mnogo televizijskih reklama, novinskih oglasa, e-mail
promocijskih poruka i internetskih oglasa. Imamo osjecaj da nam se proizvodi Zele nametnuti
od strane proizvodaca i da je njihov jedini cilj prodati ba§ nama taj proizvod. Unato¢ tome,
bitno je shvatiti da se dana$nji marketing ,, mora shvatiti ne u starom smislu prodaje - 'kazivanje
I prodaja’ (eng. telling and selling) - nego u novom smislu zadovoljenja potreba kupaca.*
(Kotler, 2005:6).

Na pocetku ovoga poglavlja receno je kako je u marketingu bitan proces razmjene. Upravo taj
proces razmjene za proizvodaca, odnosno prodavaca znaci da on mora traziti svoje kupce,
identificirati njihove potrebe, dizajnirati dobre proizvode i usluge, promovirati ih, skladistiti i

isporuciti. Stz modernog marketinga ine razvoj proizvoda, istrazivanje, komunikacija,



distribucija, cijene i usluga. (Kotler, 2005). Na slici 1 prikazani su glavni elementi sustava

modernog marketinga prema Kotleru (2005).

TVRTKA
(PRODAVAC)

. TRZISTE

MARKETINSKI
. KRAINJIH

DOBAVLACI POSREDNICI

KORISNIKA
KONKURENCUA

OKOLIS

Slika 1 Glavni elementi sustava modernog marketinga

Izvor: Autorski izrada prema Kotleru (2005)

Budu¢i da se moderni marketing zasniva na poznavanju kupca i njegovih potreba te
zadovoljenja istih, mikro i makro okruzenje igraju veliku ulogu u razvoju i napretku modernog
marketinga. Poduzeca ne mogu utjecati na promjene koje se dogadaju u drustvu, ali ih mogu
pratiti i na temelju njih djelovati. Od velikog znacaja je PEST analiza koja sistematizira
ispitivanja vezana uz politicke, ekonomske, drustvene i tehnoloske elemente makro okruzenja.
Na temelju toga Kotler (2005) smatra da su e-marketing, drustveni problemi i globalizacija tri
velika trenda makro okruZenja koja imaju veliki utjecaj na razvoj marketinga, poslovanja i
zajednice. Stovise, smatra da je e-marketing sada toliko uhodan da se vise i ne ¢ini novim, nego
je sada u zreloj fazi. ,, E-trgovina nije samo promijenila na¢in poslovanja nego je stvorila novi
posao.” (Kotler, 2005:26). Kao primjer Kotler (2005) navodi tri velike online kompanije:
Amazon, eBay i Expedia koje imaju prodaju vecu od 1 milijardu eura te navodi kako i druga
poduzeca biljeze rast u poslovanju jer im e-marketing omogucuje prakti¢nija i jeftinija sredstva

distribucije.

Ipak, najveca sila makro okruzenja koja uvelike mijenja nacin poslovanja te samim time i

moderni marketing je tehnologija. Veliki napredak u razvitku tehnologije, kao §to je pojava
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interneta, je pred marketinske stru¢njake postavio nove izazove. Oni moraju poboljsati svoje
strategije kojima privlace i zadrzavaju kupce, moraju istraziti i prihvatiti novu okolinu i nacin
zivota te se svemu tome prilagoditi kako bi i dalje uspjesno poslovali. Slika 2 prikazuje Cetiri

specificne snage koje prema Kotleru (2005) ¢ine osnovu novog digitalnog doba.

DIGITALIZACUJA
|
POVEZANOST

PRILAGODBA | DIGITALNO EKSPLOZIJA
KUSTOMIZACUA DOBA INTERNETA

NOVI OBLICI
POSREDNIKA

Slika 2 Cetiri specifiéne snage koje ¢ine osnovu novog digitalnog doba

Izvor: Autorski izrada prema Kotleru (2005)

Pojavom web preglednika i World Wide Weba 1990-ih godina, internet vise nije bio samo
komunikacijski alat, nego se pretvorio u revolucionarnu tehnologiju te je broj njegovih
korisnika iz dana u dan sve viSe rastao. ,,Internet je revolucionarna tehnologija novog tisu¢ljeca
koja osnazuje potroSae 1 tvrtke blagoslovom povezanosti.“ (Kotler, 2005:131). Nove
tehnologije i internet su nagnali poduzetnike da svoje tvrtke poboljsaju i prilagode novom
nacinu poslovanja, odnosno da po¢nu poslovati online. Internet tvrtkama i potroSacima pruza
potpuno novi na¢in komunikacije jer omogucuje pristup velikim koli¢inama podataka i to u
samo nekoliko 'klikova' misem. Sve vise potroSaca prije bilo koje odluke, bilo da je ona vezana

6



uz kupovinu namirnica u trgovini, biranja automobila ili pak donoSenja odluke vezane za
investicije, prvo odlaze na internet kako bi provjerili $to vise dostupnih informacija o tome
proizvodu ili usluzi. Upravo je iz toga razloga jako bitno da tvrtke i poduzecéa prihvate nove
tehnologije kako bi bile kompetitivne na trziStu jer inaCe odlaze u zaborav. ,,Marketing je
oduvijek bio usmjeren na povezivanje sa publikom na pravom mjestu i u pravo vrijeme. Danas

to znaci da ih trebate pronaci tamo gdje ve¢ provode vrijeme: na internetu.” (Alexander, 2020).

Prema Kotleru (2005) stara ekonomija temelji se na proizvodnim tvrtkama koje su se fokusirale
na standardizaciji njihove proizvodnje, proizvoda i poslovnog procesa. Nasuprot tome, nova
ekonomija se vrti oko informacijskih poduzeéa koja su uz brzi napredak interneta stekla vjestinu
u prikupljanju informacija o svakom individualnom potro$acu i poslovnim partnerima. Na taj
nacin su postali vjestiji u individualizaciji svojih proizvoda i1 usluga, poruka i medija.
»Informacija ima prednost jednostavnosti razlikovanja, prilagodbe, personalizacije i1 slanja

nevjerojatnom brzinom putem mreza.“ (Kotler, 2005:131).

E- marketing se sastoji od napora tvrtke da komunicira o svome proizvodu ili usluzi, promovira
ih i prodaje putem interneta. Zajedno s internetom pruza brojne koristi i kupcima i prodavacima
pa je veéini tvrtki u cilju da svoje poslovanje prebace na internetske platforme. Prema Kotleru
(2005) tvrtke mogu provoditi e-marketing na bilo koja od Cetiri nacina: izrada web-sjedista,
postavljanje oglasa na mrezu (eng. online), postavljanje ili sudjelovanje u web zajednicama ili

kori$tenjem elektronic¢ke poste ili emitiranja putem interneta.

Strué¢njaci u e-marketingu mogu Koristiti internetsko (eng. online) oglasavanje svojih proizvoda
i usluga kako bi privukli posjetitelje na svoje web-sjediste. Za online oglasavanje mogu se
koristiti mrezni oglasi koji iska¢u dok korisnici pregledavaju web-sjediste (eng. pop up ads).
Takoder, novi internetski oglasi ukljucuju i ,,nebodere” (eng. skyscraper) koji predstavljaju
visoke i uske oglase koji se nalaze sa strane na web-sjedistima i ,,pravokutnike” (eng.
rectangles) koji predstavljaju kutije koje su mnogo vecée od standardnih natpisa (eng. banner).
Meduprostorni (eng. interstitials) oglasi su oni koji se pojavljuju izmedu promjena na web-
sjedi$tu. Sponzorstvo sadrzaja (eng. content sponsorship) je jo§ jedan oblik internetske
promocije putem kojeg tvrtke mogu svoje ime dodatno prikazati na internetu na nacin da

sponzoriraju svoj sadrzaj na odredenim web-sjedistima, kao §to su vijesti.

Medutim, prema Kotleru (2005), jedan od najvaznijih alata e-marketinga je elektroni¢ka posta
(eng. e-mail) koja je postala glavni oslonac i za B2B i B2C marketing. Tvrtke putem e- poste

vrlo lako mogu svojim klijentima i kupcima poslati pitanja, prijedloge i prigovore, a i kupci im



na takve poruke mogu vrlo lako i brzo odgovoriti. Tvrtka takoder moze razviti 1 elektronicke
mailing liste kupaca ili potencijalnih klijenata. Takve liste €ine izvrsnu priliku da se tvrtka
predstavi novim kupcima i da im predstavi svoju ponudu. ,,Slanje e-poste postaje jedno od
najjeftinijih i najuéinkovitijih sredstava za donoSenje ponuda ili informacija o proizvodu
izravno kupcima.“ (Kotler, 2005:153)

Na samome kraju, kao uspjeSan alat e-marketinga moze se Koristiti viralni marketing koji
predstavlja internetsku inacicu marketinga od usta do usta (eng. word-of-mouth marketing).
Viralni marketing podrazumijeva stvaranje poruke ili dogadaja koji je toliko zarazan da ¢e ga
kupci htjeti prenijeti svojim prijateljima i na taj ¢e se nacin ta poruka sve vise $iriti. Cilj viralnog
marketinga je navesti kupce tvrtke da medusobno dijele tu poruku i na taj nacin odraduju

marketing umjesto vas. Vise o tome re¢i ¢emo u narednim poglavljima.

3.1. Digitalni marketing

Pojam digitalnog marketinga vrlo Cesto nailazi na prepreke prilikom definiranja, ali svaka
definicija digitalni marketing povezuje s pojmovima kao $to su internet, promocija i digitalni
mediji. Dakle, mozemo zakljuciti da je digitalni marketing ,,marketing proizvoda ili usluga koji
pomocu digitalnih kanala dolazi do potrosaca. Kljuéni cilj je promocija robnih marki putem
razli¢itih oblika digitalnih medija.“ (Financial Times, 2017). Ili definicija prema kojoj je
digitalni marketing ,,Sirok pojam koji opisuje skup marketinSkih procesa koji koriste sve
raspolozive digitalne kanale za promoviranje proizvoda/usluge ili za izgradnju brenda.

(Kuhada).

Prema TechoPedia (2017), digitalni marketing za promociju proizvoda i usluga koristi internet
1 internetske digitalne tehnologije, ali za razliku od internet marketinga, ukljucuje 1 kanale koji
ne zahtijevaju uporabu interneta. Uklju¢uje marketing na drustvenim mrezama (eng. social
media marketing), prikazno oglasavanje (eng. display advertising), optimizaciju za trazilice
(eng. search engine optimization-SEQO), marketing za trazilice (eng. search engine marketing-
SEM) i izgradnju veza (eng. link building). Takoder se proteze i na ne-internetske kanale koji
pruzaju digitalne medije, tipa usluge kratkih poruka (eng. short messaging service-SMS), usluge
multimedijskih poruka (eng. multimedia messaging service-MMS), e-knjige, opticki diskovi |

igrice.



Prema Financial Timesu (2017), veéina stru¢njaka smatra da 'digitalni' nije jo§ samo jedan
marketinSki kanal, nego on zahtijeva novi pristup marketingu i novo razumijevanje kupaca i
njihovog ponasanja. To podrazumijeva da tvrtka ulaze dodatne napore kako bi analizirala
ponasanje kupaca, odnosno skidanje mobilnih aplikacija, tweetova na Twitteru, lajkova na
Facebooku i tako dalje. U velikom broju sluéajeva se pokazao u¢inkovitijim i uspjes$nijim od
tradicionalnog marketinga pa nije ni ¢udo da je veliki broj tvrtki presao s novinskih oglasa na
neki oblik digitalne promocije i oglasavanja. Velika prednost digitalnog marketinga u odnosu
na klasi¢ni marketing je jeftiniji nain promoviranja i ve¢a mogucnost pracenja uspjesnosti
kampanja. Digitalni marketing je poznat i pod nazivom internet marketing,” ali se njihovi
interaktivnijim* (TechnoPedia, 2017). Internet marketing je zapravo potkategorija digitalnog
marketinga jer on ukljucuje samo kanale koji koriste internet. Odnosno, on je najvazniji dio jer
vecina digitalnih marketinSkih aktivnosti spada unutar granica internet marketinga. Slika 3

prikazuje odnos digitalnog i internet marketinga.

DIGITALNI MARKETING

RADIO
TV

SMS
INTERNET MARKETING

DRUSTVENE
CONTENT MREZE
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Slika 3 Odnos digitalnog i Internet marketinga

Izvor: Autorski izrada prema Kuhada (https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-

vijesti/359-sto-je-digitalni-internet-marketing-razlika-inbound-outbound-marketing.html )

Dok tradicionalni marketing postoji u tiskanim oglasima i telefonskoj komunikaciji, digitalni
marketing se pojavljuje u elektroni¢kom obliku ili putem interneta. Za tvrtke to znaci bezbroj
mogucnosti oglasavanja proizvoda ili usluga — putem e-poste, videa, drustvenih mreza ili na
samom web-sjedistu tvrtke. Danas je sasvim normalno da skoro svaka tvrtka ima svoje web-
sjediste ili je barem prisutna na drustvenim mrezama. U ovoj fazi tehnoloskog razvoja su
digitalni sadrzaj i marketing presudni za poslovanje jer su toliko uobicajeni da ih potroSaci
o¢ekuju i zapravo se oslanjaju na njih kao na¢in uc¢enja o robnoj marki. Za konkurentnost tvrtke
je od iznimne vaznosti prihvatiti odredene aspekte digitalnog marketinga i pomocu njega
napredovati. ,,Buduci da digitalni marketing ima toliko mnogo opcija i strategija povezanih s
njim, mozete biti kreativni i eksperimentirati s raznim marketinskim taktikama s ogranicenim
prorac¢unom.“ (Alexander, 2020). Prema Alexander (2020) digitalni marketing funkcionira za
bilo koje poslovanje u bilo kojoj industriji, ali to ne znaci da bi sva poduzeca trebala primijeniti
jednaku strategiju digitalnog marketinga. Bez obzira koja je djelatnost tvrtke, digitalni
marketing 1 dalje ukljucuje izgradnju osobina kupaca kako bi se identificirale potrebe kupaca 1

kako bi se kreirali vrijedni internetski sadrzaji.

3.2. Vrste digitalnog marketinga

Za uspjeh digitalnog marketinga nije bitna samo tehnologija, nego i taktika pomocu koje ¢e se
obaviti promocija tocno ciljanoj publici i na to¢no odredeni nac¢in ovisno o toj ciljanoj publici.
Svako ciljano trziste, odnosno publika zahtijeva to€no odredenu strategiju poslovanja jer se ne
moze ocekivati jednako uspjeSan rezultat ako se ista strategija primjenjuje na svim trzistima i
na svim ciljanim grupama i uzrastima potrosaca. S obzirom na bezbroj razli¢itih trzista i nacina
funkcioniranja istih, poduzeéa su bila primorana promatrati i ispitivati svoje poslovanje i
potrosace te na temelju prikupljenih podataka djelovati u digitalnom svijetu kako bi postigli Sto
bolje rezultate. S obzirom na navedene napore, neke od najces¢ih taktika digitalnog marketinga

prema Alexander (2020) su:
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e Optimizacija za trazilice (eng. Search Engine Optimization - SEO),
e Marketing sadrzaja (eng. Content Marketing),

e Marketing drustvenih medija (eng. Social Media Marketing),

e E-mail marketing,

e Partnerski marketing (eng. Affiliate Marketing),

e Automatizacija marketinga (eng. Marketing Automation)

1. Optimizacija za trazilice (SEO) — podrazumijeva postupak optimizacije web mjesta kako
bi se ,,viSe rangirao“ na stranicama rezultata pretrazivaca i time povecao kolic¢inu besplatnog
prometa koje web-sjediste ostvaruje. Kanali koji imaju korist od SEO-a su web-sjedista, blogovi
i infografike. Prema Alexander (2020) postoji nekoliko na¢ina kako pristupiti SEO-u kako bi

se generirao kvalificiran promet na web stranici, a to su:

1. SEO na stranici (eng. On page SEO) — usredotocuje se na sav sadrzaj koji postoji 'na stranici'
prilikom gledanja web-sjedista. Istrazuje klju¢ne rije¢i prema njihovom opsegu i namjeri ili

znacenju,

2. SEO izvan stranice (eng. Off page SEO) - fokusira se na sve aktivnosti koje se odvijaju ‘izvan
stranice' kada se Zeli optimizirati web-sjediste. Istrazuje koje aktivnosti koje nisu na web-

sjedistu mogu utjecati na poredak iste,

3. Tehnicki SEO (eng. Tehnical SEO) — fokusira se na pozadinu web mjesta i na to kako su
stranice kodirane, na kompresiju slike, strukturirane podatke i ostale oblike tehnickog SEO-a
koji mogu povecati brzinu ucitavanja web-sjediSta, a to je vazan faktor rangiranja u ofima

pretrazivaca poput Googlea.

2 . Marketing sadrzaja — ,,0znacava stvaranje i promociju sadrzaja u svrhu generiranja svijesti
o robnoj marki, rasta prometa i stvaranja potencijalnih kupaca“ (Alexander, 2020). Kanali koji

mogu igrati ulogu u strategiji marketinga sadrzaja prema Alexander (2020) su:

1. Objave na blogu — pisanje i objavljivanje ¢lanaka na blogu pokazuje stru¢nost tvrtke u svome
poslu, §to u konacnici daje vise mogucnosti da posjetitelji web—sjedista postanu potencijalni

kupci,
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2. E-knjige i tehnicke knjige — pomazu u daljnjoj edukaciji posjetitelja web-sjedista, a takoder
omogucuju razmjenu sadrzaja za kontakt podatke Citatelja te generiranje potencijalnih klijenata

tvrtke,

3. Infografike — prema Alexander predstavljaju oblik vizualnog sadrzaja koji pomaze

posjetiteljima web-sjedista da vizualiziraju koncept koji zelite da im pomogne u ucenju.

3. Marketing drustvenih medija — proizvod ili usluga se promovira na kanalima drustvenih
mreza kao $to su Faebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Pinterest i LinkenIn. Na taj se na¢in
povecava svijest o robnoj marki, privlaci se promet i generiraju se potencijalni kupci tih

proizvoda ili usluga,

4. E-mail marketing — tvrtke putem e-poste komuniciraju sa svojim kupcima. E-posta se ¢esto
koristi za promociju sadrzaja, popusta i dogadaja, kao i za usmjeravanje ljudi prema web-
sjedistu tvrtke. Razlikuje se nekoliko vrsta e-poruka koje se mogu slati u marketinske svrhe, a
to su na primjer: e-posta dobrodoslice kupaca, blagdanske promocije ¢lanovima programa

vjernosti, e-poruke sa savjetima za kupce, itd,

5. Partnerski marketing — vrsta oglasavanja zasnovanog na izvedbi u kojem se dobiva
provizija za promicanje tudih proizvoda ili usluga na vlastitom web-sjediStu. Kanali

partnerskog oglasavanja prema Alexander (2020) su:

1. Objavljivanje povezanih linkova s racuna vlastitih drustvenih mreza,

2. Usluge video oglasa putem You Tube partnerskih programa.

6. Automatizacija marketinga — odnosi se na softver koji sluzi za automatizaciju osnovnih
marketinskih aktivnosti. Prema Alexander (2020), mnogi marketinski odjeli mogu

automatizirati ponavljaju¢e zadatke koje bi inace radili ru¢no, a to su:

1. Bilten e-poste (eng. E-mail Newsletter) — automatizacija e-poste ne omogucuje samo

automatsko slanje e-poste pretplatnicima. Ona, takoder, pomaze smanjiti i proSiriti popis
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kontakata po potrebi kako bi bilteni (eng. Newsletters) pristizali samo osobama koje ih uistinu

zele vidjeti u svojoj pristigloj posti,

2. Planiranje objava na drustvenim mrezama (eng. Social media post scheduling) — kako bi se
povecala prisutnost organizacije na drustvenoj mrezi, potrebno je ¢esto objavljivati koristan i
zanimljiv sadrzaj. Alati za planiranje drustvenih mreza guraju i objavljuju sadrzaj na kanale
drustvenih mreza Sto omogucava viSe vremena koje moze posluziti za usredotoCenje na

strategiju sadrzaja,

3. Tijek rada koji njeguje potencijalne kupce — stvaranje potencijalnih kupaca i njihovo
pretvaranje u kupce moze biti prilicno dug proces. Taj se postupak moze automatizirati slanjem
specifi¢nih poruka e-poste i sadrZaja za potencijalne kupce, nakon §to oni ogovaraju odredenim

kriterijima koje je odredilo poduzece,

4. Praclenje i izvjeStavanje o kampanjama — marketin§ke kampanje Cesto sadrze gomilu
razli¢itih ljudi, sadrzaja, web-sjedista, adresa e-poste, itd. Automatizacija pomaze pri sortiranju
svega bitnoga za kampanju na kojoj radite, a zatim prati izvedbu kampanje na temelju napretka

svih zasebnih komponenti tijekom vremena.
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4. Viralni marketing

,»Ako razmisljate o bioloSkom virusu, on prodire u ljudsko tijelo 1 kradomice ulazi u stanicu.
Replicira se, a zatim se i replike repliciraju i ubrzo se jedan mali virus pretvorio u mnoge.*
(Grunert).

Pojam viralnog, odnosno virusnog marketinga razli¢itim autorima znaci razlicite stvari pa je
stoga i opisan na razne nacine u raznim literaturama. Tako Dr. Wilson (2018) viralni marketing
opisuje kao svaku strategiju koja poti¢e pojedince da marketinsku poruku prenose drugima,
stvarajuci potencijal za eksponencijalni rast izloZenosti i utjecaja poruke. Dok Chaffey (2008)
viralni marketing opisuje ipak malo jednostavnijim rije¢ima te kaze kako je to ,,pametna ideja,
Sokantna ideja ili vrlo informativna ideja koja stvara kompulzivno gledanje. To moze biti video
isjeCak, tv reklama, crti¢, smijesna slika, pjesma, politi¢ka ili drustvena poruka ili vijest.*
(Chaffey, 2008:328)

U oba slucaja je bitno da je poruka toliko zanimljiva da je ljudi zele dalje dijeliti. Poput virusa,
takve strategije koriste brzo razmnozavanje kako bi poruka ,,eksplodirala“ i rasirila se medu
tisu¢ama 1 milijunima ljudi. ,,Viralni marketing iskoriStava mrezni ucinak interneta i moze biti
ucinkovit u brzom dosezanju velikog broja ljudi na isti nacin kao Sto racunalni virus moze
utjecati na mnoge strojeve Sirom svijeta. (Chaffey, 2008:328). Budu¢i da je cilj viralnog
marketinga Sto viSe prosiriti poruku 1 dosegnuti §to je moguce Siru publiku, jo§ ga nazivaju i
virusni marketing. Prema Kirbyju (2006) kada se viralni marketing koristi kroz integrirani, a ne
izolirani pristup, on moze poboljsati zagovaranje brenda i povecati svijest o marki na
masovnom trzistu. Te ciljeve moze postici vrlo cjenovno isplativo, €ak i ako se proizvod, usluga

ili marka proizvoda ne isti¢u na trzistu.

Medutim, Kirby (2006) navodi kako krajnja poanta viralne marketin§ke kampanje nije samo da
ona ,,postane viralna“, nego da pruZi i opipljive, trajne koristi za marku. Kako bi bio zna¢ajan
dio komunikacijskog marketing mixa, viralni marketing mora ¢initi vise od pukog generiranja
svijesti o jeftinoj marki — on mora pruziti i mjerljiv odgovor. Takoder navodi da se viralni

marketing Kkoristi iz dva glavna razloga (Kirby, 2006:95):

1. ,,Kako bi se odrzala ili povecala isplativa razina svijesti o marki dok mainstream mediji
provode ,,zastoje” (eng. downtime) obi¢no objavljujuéi viralni materijal koji zadrzava teme

robne marke i kampanje*,
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2. ,,Kako bi se potaknuo interes kojeg pokrecu potrosaci za nove marketinsko komunikacijske
aktivnosti — Sto Cesto znaci da se prethodno glavni oglas pokreée viralno prije nego $to se

prikaze na televizorima.*

Ostale svrhe i pogodnosti koje su specifi¢ne za svaku kampanju prema Kirbyju (2006) su:

e . Dosegnuti dalje od osnovnog ciljanog trzista tvrtke®,

e . Stvoriti vijest i priCanje (eng. buzz) oko proizvoda i marke koji ne stvaraju uvjerljivi
,,wow" efekt”,

e ,Pojacati i ubrzati pri¢anje (eng. buzz) i viralnost proizvoda koji imaju ,,wow** efekt,

e Pojacati postojece poruke oglasavanja i brendiranja®,

e  Prosiriti ostale marketinske komunikacijske aktivnosti.*

Planiranje kampanje viralnog marketinga bi prema Kirbyju (2006) trebalo ukljucivati
postavljanje izvedivih ciljeva, razvijanje strategije kampanje, smisljanje viralne ideje, price ili
teme te razvoj kreativnog sazetka. Ako je viralna kampanja dio Sire marketinske inicijative,
aktivnosti planiranja mogu obuhvacati i pomo¢ brendu kako bi integrirao i amortizirao
aktivnosti medija, odnosa s javnoscu 1 kreativnog razvoja. U tom slucaju postoje tri klju¢ne

komponente bilo koje viralne kampanje (Kirby, 2006:96):

e , Kreativni materijal” — razvoj i proizvodnja viralnog sredstva koje prenosi poruku koju
zelite §iriti u digitalnom formatu,

e Sijanje (eng. seeding)“ — distribucija vijesti, odnosno zamora (eng. buzz) i internetskog
viralnog sredstva na mjestima i s ljudima koji pruzaju najveéi potencijalni utjecaj i
Sirenje,

e ,Pracenje” — mjerenje rezultata kampanje kako bi se osigurala odgovornost i dokazao

uspjeh.

Kirby (2006) smatra da je velika pogreska vezana za viralni marketing ta $to brojne agencije i
brendovi smatraju da je jedini cilj viralnog marketinga stvaranje zanimljivog materijala i
pronalazenje web-sjediSta na kojima ¢e ga promovirati. Zaboravljaju da viralni marketing mora

stvoriti razgovore i zamor o samome sadrZaju.
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Za ve¢ spomenuto sijanje (eng. seeding) nije bitno samo mjesto na kojem ¢e se sadrzaj
promovirati, odnosno ,,gdje?* ga locirati. Uz to je potrebno znati ,,tko?* ¢e biti najbolji za
Sirenje viralnog sadrzaja te ,,kako?* kampanja moze biti najbolje zagovarana i prosSirena medu
masom. Prema tome, tri klju¢na ¢imbenika koja ¢e povecati vjerojatnost nastanka uspjesne

online kampanje viralnog marketinga su (Kirby,2006:97) :

1. Specijalisticko strategijsko planiranje koje ¢e omoguditi da se viralni marketing navikne na

pruzanje opipljive, mjerljive i trajne prednosti marke,

2. Odgovaraju¢i materijal s ,,wow* efektom koji ¢e toliko zaintrigirati korisnike da ¢e ga oni

htjeti potraziti, razgovarati o njima i svojom voljom ga dalje dijeliti,

3. Odgovarajuce strucno ,,usadivanje* (eng. seeding) zamora (eng. buzz) i viralnog sredstva na

mjestima na kojima se viralni i brend utjecajnici (eng. influencer) ve¢ okupljaju.

Dr. Wilson (2018) smatra da postoji puno strategija i elemenata koji mogu utjecati na uspjeSnost
viralne kampanje. Naravno da sve strategije ne utjecu jednako na svako poslovanje, ali $to vise
elemenata viralni sadrzaj obuhvaca, vece su Sanse da postane uspjesniji. Wilson (2018) navodi

Sest osnovnih i uéinkovitih strategija viralnog marketinga:

1. ,,Ponuda proizvoda ili usluge“ — kada je rije¢ o besplatnom proizvodu, rijetki ¢e ostati
ravnodusni, stoga vecina programa viralnog marketinga poklanja vrijedne proizvode ili usluge

kako bi privukli paZnju, npr. besplatne informacije, besplatne usluge e-poste, itd.,

2. ,, Pruzanje prijenosa poruke “ — digitalni format omogucava lako kopiranje i dijeljenje pa je
komunikacija vrlo jednostavna i jeftina. Stoga je bitno da se marketinska poruka pojednostavi

1 skrati kako bi se mogla prenijeti lako 1 bez pogorSanja,

3. ,,Jednostavno skaliranje od malih do vrlo velikih grupa“ — kako bi se sadrzaj ,,Sirio poput

pozara®“ (Dr. Wilson, 2018), mora biti brzo mjerljiv od malenog do vrlo velikog,

4. | Iskoristavanje zajednickih motivacija i ponaSanja“ — pametno planiranje viralnog
marketinga koristi uobicajene ljudske motivacije pa je potrebno dizajnirati marketinsku
strategiju koja se temelji na uobiCajenim motivacijama i ponaSanjima. Npr. Zelja za

popularnoscu i pohlepa,
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5. ,,Koristenje postojece komunikacijske mreze“ — veéina ljudi je drustvena i u svom bliskom
krugu prijatelja ima 8 do 12 osoba pa su znanstvenici davno dali znacenje jakim ljudskim
mrezama i odnosima koji su se danas dodatno premjestili i na internet. U tu svrhu su vazni

partnerski programi (eng. Affiliate Programs),

6. ,, Iskoristavanje drugih resursa “ — najkreativniji planovi viralnog marketinga koriste druge
resurse kako bi prosirili glas. To su npr. autori koji poklanjaju besplatne ¢lanke, partnerski

programi koji postavljaju tekstualne ili graficke poveznice na druga web-sjedista, itd.

Pitanje je zasto se viralni marketing sve cesce koristi kao nacin oglasavanja marke ili brenda?

Odgovor je vrlo jednostavan. Svako nase ¢ulo je svakodnevno suo¢eno sa tisu¢ama poruka koje
nam pristizu putem medijskih kanala, koje se zahvaljuju¢i danasnjoj naprednoj tehnologiji
donekle mogu i izbje¢i npr. blokatorima sko¢nih prozora (eng. pop-up blockers). Potrosaci su
vise nego ikada ukljuceni u kontrolu komunikacije i isporuke poruka na globalnoj razini, upravo
zahvaljujuéi digitalnim medijima poput blogova i foruma. Upravo iz toga razloga je
oglasivacima sve teze doprijeti do publike. Stoga sve ve¢i broj brendova napokon shvaca da se
»hajmocnija prodaja proizvoda i ideja ne odvija u smislu marketing prema potroSacu, nego
potrosaé¢ potrosacu.” (Kirby, 2006:92). Jedan od glavnih razloga zasto su viralne kampanje
toliko privlacne potrosac¢ima je pristup odozdo prema gore (eng. bottom-up), Sto znaci da
viralne kampanje u konacnici pokreé¢u sami potrosaci kojima puno znaci da su oni ,,glavni“ i da

sami odlucuju §to ¢e 1 kako raditi, a ne da im se sve pasivno diktira.

4.1. Poceci viralnog marketinga

Prema Kirbyju (2006) prvo poznato koriStenje termina 'viralni marketing' bilo je 1989. godine
u casopisu PC User te je na pocCetku oznacavao ,.hvatanje” i usvajanje ideje od strane ljudi
nakon §to su sami vidjeli da su je 1 drugi oko njih usvojili. Kasnije se taj termin spominjao u jo$
neki zapisima, ali je najbitniji onaj iz 1997. godine kada su Juvertson i Draper napisali White
Paper 8 koji opisuje fenomen Hotmail-a. Odakle god da je pojam viralnog marketinga potekao,

praksa viralnog marketinga u digitalnoj domeni postoji dovoljno dugo i zabiljezila je velike
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promjene u marketinskom djelovanju. No, vratimo se na pocetak na fenomen Hotmail-a koji je

vjerojatno jedan od najboljih primjera viralnog marketinga.

Prema Bianchi (2012), Hotmail su pokrenuli Sabeer Bhatia i Jack Smith u srpnju 1996.godine.
Do kraja toga mjeseca, Hotmail je imao vise od 20 000 pretplatnika, a u sijenju 1997. godine
cak 1 milijun pretplatnika koji su se prijavili na Hotmail. Kako bi povecali broj korisnika,
struénjaci u Hotmail-u su unijeli jednu inovaciju. Naime, svaka poruka Hotmaila koja je
pristizala u ne¢iji sanduci¢ je na dnu, u potpisu svake poruke e-poste sadrzavala poruku ,,Get
your free email at Hotmail”. Klikom na rije¢ Hotmail, primatelj je odveden na pocetnu stranicu
Hotmaila gdje mu je objasnjen koncept besplatne usluge e-poste te se tu mogao prijaviti na

vlastiti Hotmail racun. Slika 4 prikazuje postupak registracije na Hotmail racun.

@ Frames @ No Franies © My Default

REGISTERED USERS
h Login Name Password @

hotmail &
=

w:rld's =
‘fﬁll':lEbEBaggd AWARDS
Email .

i

*“ w1~ The John C. Dvorak THE(AL)LIST
m Telecommunications
Excellence

ﬁmh_ﬁ Award

Slika 4 Postupak registracije na Hotmail ra¢un

Izvor: https://www.viralblog.com/research-cases/how-hotmail-became-a-viral-hit-once/

Dr. Wilson navodi kako je ova strategija bila jednostavna, ali pun pogodak. Jednostavno ,,das
ljudima besplatnu adresu e-poste i usluge te na kraju svake poruke stavis link preko kojeg se

oni prijavijuju u sustav. Zatim se odmaknes i cekas da isti ti ljudi to razglase svojim prijateljima
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i kolegama. Nakon sto prijatelji i kolege vide poruku, takoder se prijave na svoj besplatni racun
e-poste. Zatim oni svojim prijateljima proslijede istu tu poruku koju ste vi njima i na taj nacin
se krug ljudi sve vise siri i iz dana u dan Hotmail broji sve vise korisnika. Gledate kako se
pazljivo osmisljena viralna marketinska strategija vrlo brzo talasa prema vama, bas poput

sicusnih valova koji se sSire od jednog kamencica koji je pao u ribnjak.* (Dr. Wilson, 2018)

Prema Bianchi (2012) u devedesetima je vecina korisnika ra¢unala placala internetske usluge
koje su ukljucivale jednu adresu e-poste, a Hotmail je pruzao veliku prednost jer je omoguéavao
pretplatnicima pristup svojim racunima s bilo kojeg mjesta na svijetu, a ne iskljucivo sa svojih
kuénih racunala kao $to je do tada bila praksa. Upravo takav pristup je realizirao tisuce prijava
svaki dan. Dakle, za Hotmail je ovaj viralni pristup bio izuzetno novcano isplativ i uspjesan.
Upravo je uspjeh ove tvrtke bio jedan od glavnih razloga zasto ju je Microsoft kupio 1997.

godine za procijenjenih 400 milijuna americ¢kih dolara.

Kirby (2006) navodi da su osim Hotmaila, drugi primjeri poéetaka viralnog marketinga koji su
dobro profitirali od njega Budweiser i John West Salmon. Obje kampanje su se sastojale od
omogucavanja digitalnim video datotekama ,,cool* i smijesnih TV oglasa da ,,pobjegnu® na
web prije nego se po¢nu emitirati putem ostalih medija. Taj naizgled nenamjerni pristup je
materijal uc¢inio ekskluzivnijim 1 poZeljnijim internet korisnicima jer im je omogucio da

medusobno pri¢aju o njemu i medusobno ga dijele.

Kako je Bob Scarpelli, bivsi predsjednik i glavni kreativni direktor u DDB Worldwide opisao
kampanju Budweiser ,,Wassup“ za magazin The Drum (2016): ,,U to vrijeme nismo samo mi to
govorili, nego su svi. Cetiri prijatelja koji gledaju tekmu i piju svoj Bud su presjekli sve kulturne
barijere i postali jedna od najpopularnijih i nezaboravnijih kampanja ikada. Bila je to jedna
od prvih kampanja koja je postala viralna. Neko vrijeme je ,, Wassup *“ bio prisutan svugdje,
pojavljivale su se parodije na internetu, u TV emisijama i u filmovima. ,, Wassup“ je postao
globalni fenomen, postao je populana cak i u zemljama u kojima se ne prodaje Budweiser.

., Wassup *“ je pomogao da Budweiser postane vise cool brend.” (Writer, 2016)
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Budweiser

Whassssup?!

DDB progress report 11/11/99 3

Slika 5 Budweiser ,,Wassup‘ kampanja

Izvor: preuzeto s Mel magazine (2019): https://melmagazine.com/en-us/story/budweiser-

whassup-commercial-campaign-super-bowl-history
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Kirby (2006) smatra kako su ti rani primjeri viralnih kampanja bili sretne slu¢ajnosti, a ne
pomno planirane kampanje s trajnim prednostima robne marke. ,,U pocetku se viralni marketing
pretezno koristio kao samostalna marketinSka taktika usredotocena na kreativni materijal koji
bi mogao biti fotoSopirana slika, internetska igrica, digitalni video isjecak ili ¢ak tekst kao Sto
su $ale i anegdote.* (Kirby, 2006:90). Ovakva uporaba viralnog marketinga je bila i jos uvijek
je vrlo nagadajuca (eng. hit-and-miss) jer se u potpunosti oslanja na kreativnom materijalu.
Upravo zbog prevelike koli¢ine materijala koji pokusava postati viralnim, bilo je sve teze

kvalitetnim kampanjama da se istaknu.

Nakon 2002. godine, razvili su se puno kvalitetniji i druk¢iji pristupi viralnim kampanjama.

Prema Kirbyju (2006:91) najznacajniji su:

e ,Razvoj digitalnih tehnologija ljudima je omoguéio uzivanje u bogatijim internetskim
istrazivanja 1 kupnje, nego 1 rastu¢im zabavnim medijem*

e . Marke su shvatile da ako zele postic¢i svoje ciljeve, moraju uloziti realnije proracune
za strateSko planiranje 1 provedbu kampanja viralnog marketinga“

e  Marketinski stru¢njaci su naucili da ako se Zele istaknuti od ostalih ,,wannabe* viralnih
kampanja, moraju biti revolucionarniji i kreativniji u koristenju digitalnih medija“

e . Viralni marketing se razvio u tehniku koja sada moZe biti uspjeSno korisStena ne samo
za kreiranje pri¢e (eng. buzz) o proizvodu ili marki, nego moze pomo¢i u generiranju

prodaje*

4.2. Prednosti i nedostaci viralnog marketinga

Odluka o tome koju tehniku viralnog marketinga je najbolje koristiti ne ovisi samo o tome §to
je najprikladnije ovisno o situaciji, nego i o tome koja tehnika donosi koje rizike i probleme sa
sobom. Takoder, s obzirom na ogromnu mo¢ koju potrosa¢i imaju nad porukama, bitno je

sagledati 1 koje rizike donosi njihovo nepredvidljivo ponasanje.

Neki od naj¢escih nedostataka i rizika prema Redmond, J. su:
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1. Faktor smetnji — on podrazumijeva ,,uznemirujuéi faktor”. Na primjer, ako poslodavac
odluci koristiti e-postu kao sredstvo privlacenja potencijalnih kupaca i prometa na svojoj
stranici, mora imati na umu da riskira gubljenje poruke u masi drugih oglasa koji ljudima
svakodnevno pristizu. Buduci da su ljudi izloZeni stotinama promocijskih poruka dnevno, tesko

je znati na koju to¢no treba bolje obratiti pozornost,

2. Negativan Zamor (eng. buzz) — ponekad se dogodi da viralni marketing umjesto pozitivnog
Sirenja price ima upravo suprotan uc¢inak. Ako nekolicina nezadovoljnih korisnika proizvoda ili
usluge po¢ne objavljivati negative komentare o proizvodu na web stranicama tvrtke, vrlo malo
ljudi ¢e nakon toga sami istraziti u ¢emu je problem, nego ¢e prestati koristiti taj proizvod ili ga

nikada nece niti kupiti,

3. Eti¢ka razmatranja - veliki broj ljudi smatra davanje osobnih podataka velikim problemom
i naruSavanjem njihove privatnosti jer nikada nisu sigurni gdje ¢e njihovi osobni podaci zavrsiti
i hoce li do¢i do krade i zlouporabe njihovih podataka. Iz tog je razloga vecina tvrtki na svojim
web sjedistima uvela Politiku privatnosti kako bi objasnili potrosac¢ima kako su njihovi osobni
podaci na njihovoj web stranici sigurni. Cak i ako postoji Politika privatnosti, nekim
korisnicima ni to nece biti dovoljno jer smatraju da je viralni marketing u najmanju ruku ¢udna

praksa s kojom ne Zele imati posla,

4. Tesko za mjerenje — bilo koja marketinska kampanja mora biti mjerljiva kako bi vlasnici
mogli provjeriti je 1i ona u€inkovita. Stoga, ako kampanju ne vode stru¢njaci u tom podrucju,

moze biti vrlo teSko odrediti je li kampanja vrijedna promicanja i hoce li biti u¢inkovita.

Medutim, viralni marketing nudi i bezbroj prednosti, a neke od najkorisnijih prema Shukla
(2017) su:

1. Nizi troSkovi oglasavanja — viralni marketing je najbolji naCin smanjivanja troSkova
oglasavanja jer samo pokretanje nije skupo, a vrlo je u€inkovit 1 brz u prenosenju poruke medu
potencijalnim kupcima. Troskovi ¢e na pocetku sigurno biti malo ve¢i, ali ¢e se S vremenom

poceti smanjivati kada tvrtka postane stru¢nija u tome podrucju,

2. Izniman rast — uspjeh se u poslovnom svijetu ne moze o¢ekivati preko noci, ali je viralni

marketing jedna od rijetkih taktika koje u vrlo kratkom periodu stvara izniman rast. Nakon §to
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tvrtka svojom kampanjom pogodi ciljanu publiku, poruka se sve brze $iri i to pogoduje napretku

tvrtke,

3. Gradi vecu vjerodostojnost — buduci da sve vise ljudi prica o vasem proizvodu ili marki i
dijeli viralni sadrzaj s prijateljima, vasa vjerodostojnost se pove¢ava medu vasom publikom.

Sve ja¢i zamor (eng. buzz) ¢e zasigurno povecati prepoznavanje vaseg proizvoda ili usluge,

4. Bolja vidljivost — viralni marketing pomaze stvoriti bolju vidljivost i prepoznatljivost

poslovanja,

5. Pretvorba (eng. conversion) — kombinacije razli¢itih marketinskih strategija koje za cilj
imaju postizanje interakcije s publikom imaju najvecu sposobnost povecanja prometa. Viralni

marketing je jedna od najvaznijih strategija privlacenja kupaca i podizanja svijesti o marki.
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5. Viralne marketin§ke kampanje

Na temelju svega Sto je do sada opisano u ovome radu vezano za viralni marketing, ne postoji
garancija da ¢e kreirani sadrzaj uistinu postati viralan. Kada se uzmu u obzir svi elementi i
¢imbenici koji utjecu na uspjesnost kampanje, tvrtka 1 dalje ne moZe biti stopostotno sigurna da
¢e kreirani sadrzaj doprijeti do ciljane publike i da ¢e ga ljudi dalje dijeliti medu prijateljima te
¢e na taj nacin sadrzaj postati viralan. Garancija za uspjeh ne postoji, ali ipak postoje primjeri
kampanja koje su ostvarile veliki uspjeh i ¢ije su kampanje postale viralne. Neke od njih se jos
uvijek pamte i prepri¢avaju pa se moze re¢i da su postale i ,klasici uspjeSnog viralnog

marketinga.

5.1. Viralne marketin§ke kampanje u Hrvatskoj

5.1.1. ERSTE banka

Erste banka (2016) je svojom kampanjom ,,Mocne online usluge* naglasila inovativne digitalne
usluge za poduzetnike te je na platformi You Tube nakon mjesec dana pogledana vise od
milijun puta. Video kampanja prikazuje borbu s krizom i birokracijom, ali u ulozi ratnika su i
konjanici i vitezovi i razno razni junaci koji pokusavaju izaci na kraj s krizom koja ih napada

sa svih strana, ali im onda u pomoc¢ pristize Erste banka.

Moéne online usluge za poduzetnike. L
Ako nece silom, hoce s Milom!

ERSTESS
Ak

Slika 6 Kampanja Esrte banke ,,Moéne online sluge*

Izvor: Adriaticportfolio (2017): http://adriaticportfolio.com/ba/campaign/33/erste-mocne-

online-usluge-za-poduzetnike

24


http://adriaticportfolio.com/ba/campaign/33/erste-mocne-online-usluge-za-poduzetnike
http://adriaticportfolio.com/ba/campaign/33/erste-mocne-online-usluge-za-poduzetnike

5.1.2. Ivan Sarié

Poznati hrvatski komicar Ivan Sari¢ dosjetio se jednog vrlo zanimljivog nadina ostvarivanja
svojih snova. Snimio je jedan zanimljiv video pod nazivom ,,Hire me Jon Stewart!* u kojem se
izravno obraca slavom americkom voditelju i komicaru Jonu Stewartu te navodi razloge zasto
bi ba$ on trebao biti njegov suradnik. Saljivi video je nakon objave pregledan 300 000 puta u
nesto vise od tjedan dana te je dobio stotine pozitivnih komentara. Video je zainteresirao cijelu
Hrvatsku javnost, a kasnije se i sam Ivan pohvalio kako su ga uocili i svjetski mediji (24sata,
2013).

—JTIREME---
JON STEWART: §

Slika 7 ,,Hire me Jon Stewart!

Izvor: CroatiaWeek (2017): https://www.croatiaweek.com/tag/hire-me-jon-stewart/

5.2.Viralne marketinske kampanje u svijetu

5.2.1. Coca-Cola

Sirom svijeta gotovo svaka osoba zna za gazirani napitak Coca-Cola. Prema Ameri¢kom
udruzenju za vanjsko oglasavanje (OAAA) u SAD-u je 1900.godine uspostavljena
standardizirana struktura reklamnih panoa (eng. billboard) koja je dala velikim brendovima,
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ukljucujuci Coca-Colu uvjerenje da ¢e isti oglas odgovarati bilbordima diljem obale. Tako je
prema Smiley (2016) 1931. godine Coca-Colina kampanja za blagdanske reklamne panoe
sadrzavala ilustraciju ilustratora Haddon Sundblom koja je prikazivala osobu koju danas znamo

kao Djeda Bozi¢njaka.

[ hirst asks n-‘-l]nng more

.
3 --(3 -

(s

Slika 8 Bilboard Coca-Cole na kojem je prvi puta viden lik Djeda Bozi¢njaka

Izvor: TheDrum (2016): https://www.thedrum.com/news/2016/03/31/1900-standardized-

billboard-structure-established-america

1993. godine Coca-cola je imala jo§ jednu uspjesnu bozi¢nu kampanju. U kampanji ,,Nothern
Lights“ Coca-Cola je predstavila vrlo poznate polarne medvjede koji su postali jedan od
zaStitnih znakova te tvrtke. ,,lako je Coca-Cola 1922. godine u tiskanom oglasu u Francuskoj
predstavila polarnog medvjeda, animirane medvjedi¢e po kojima je marka danas poznata
stvorio je redatelj Ken Stewart poc¢etkom 90-ih. Medvjedi su bili dio globale kampanje brenda
»Always Coca-Cola“ koju je kreirala Agencija za kreativne umjetnike, a koja je u po€etku imala

27 reklama koje su dizajnirane da privuku razli¢itu publiku.*“ (Writer, 2016)
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Slika 9 Coca-Colina kampanja ,,Nothern Lights*

Izvor: Deming Coca-Cola (2018): http://www.demingcoca-cola.com/blog/coca-cola-polar-

bears-turn-25

Osim Djeda Bozi¢njaka i polarnih medvjeda, svima je vrlo dobro poznat i Coca-Colin boziéni
kamion. Svi ti simboli toliko su viralni da se ¢esto moze ¢uti kako bozi¢no vrijeme nije pocelo

dok se Coca-Colin bozi¢ni kamion prvi puta ne pojavi na malim ekranima.

Osim vrlo uspjesnih bozi¢nih viralnih kampanja, prema Writer (2016) Coca-Cola ima jo$ jednu
vrlo uspje$nu kampanju. Rije¢ je o kampanji iz 1971. godine pod nazivom ,,I'd like to buy the

world a Coke*.

Ovaj jingle je nastao prema stihovima ,,I'd like to teach the world to sing* medutim, nakon §to
je ovaj oglas postao hit, stih je zamijenjen te je po novome glasio: ,,1'd like to buy the world a

Coke and keep it company* (Writer, 2016).

5.2.2. Snickers

2010. godine Snickers je na Super Bowlu predstavio svoju kampanju ,, You're not you when
you're hungry*“ u kojoj je glavnu ulogu imala Betty White. Nakon toga, kampanja je i dalje
nastavila djelovati, samo su se glumci izmjenjivali. Upravo je taj slogan postao jedan od
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igra nogometnu utakmicu sa skupinom mladi¢a koji su o€ito frustrirani njezinim nedostatkom
atletskih vjestina. Kada jedan od suigraca pita zaSto ona ,,igra kao Betty White*, gledatelji
shvate da ona ipak ne glumi sebe nego momka imena Mike koji je njezin gladni alterego. Nakon
Sto Mikeova djevojka dotr¢i do Betty White 1 pruzi joj Snickers, White se ponovno transformira

u Mikea i igra se nastavlja.” (Writer, 2016)

Slika 10 ,,You're not you when you're hungry* kampanja

Izvor: https://www.pinterest.com/pin/587719820091482699/

Oglas se te godine smatrao jednim od najboljih prikazanih na Super Bowlu, a od 2010. godine
kampanja se prosirila na viSe od 80 zemalja pa je veliki uspjeh zabiljezila i u Hrvatskoj pod

nazivom ,,Kad si gladan nisi svoj* (Writer, 2016)
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5.2.3. P&G

Kampanja koja je definitivno izazvala puno reakcija diljem svijeta, koja je razbijala predrasude
i osnazila Zene je kampanja brenda P&G ,,Like a Girl“. Kampanja predstavlja trominutni video
u kojem se od muskaraca i Zena trazi da rade stvari ,,kao cure®. Ve¢ nakon nekoliko prikazanih
scena gledateljima postaje jasno da se izraz ,,kao cura“ ¢esto uzima kao uvreda jer svi od
ispitanika zadane scene demonstriraju na vrlo sli¢an nacin: hiho¢u se, mlate rukama, tuku se na
vrlo ¢udan nadin, tr¢e dosta nespretno, itd. Nakon toga se na sceni pojavljuju djevojcice koje
su zamoljene demonstrirati iste scene. Njihovi prikazi svakodnevnih Zivotnih situacija su
drasti¢no drukc¢iji te ih se nakon toga pita §to za njih znaci izraz ,.kao cura®. Jedna djevojka
kaze da to za nju znaci ,,da se trudi najvise §to moze® i da joj nije jasno zasto i kada je taj izraz

postao uvreda. (Writer, The Drum, 2016)

Krac¢a verzija oglasa se takoder prikazivala na Super Bowl-u i brzo je postao glavna tema
razgovora. Oglasi kao ovaj ukazuju na drustvene razlike u shvacanju razlicitih spolova te kao
takvi su izuzetno bitni i cijenjeni. Kampanju je kreirao Leo Burnett, a osvojila je niz nagrada i

na You Tube-u je prikazana vise od 60 milijuna puta. (Writer, The Drum, 2016)

[ €
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Slika 11 P&G kampanja ,,Like a Girl*“
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Izvor: PR Week (2015): https://www.prweek.com/article/1337824/product-brand-

development-campaign-year-2015

Jos$ jedna vrlo uspjesna kampanja brenda P&G je ,,Thank You, Mom®. U dvominutnom videu
su prikazani sportasi i kratki osvrti na njihove zivote u kojima su njihove majke uvijek bile s
njima u klju¢nim trenucima. Pomagale im, bodrile ih u svim usponima i padovima i uvijek su
bile najsnaznije za njih. Sada kada su postali uspjesni sportasi, zahvaljuju svojim majkama §to
su uvijek bili tu za njih. Kampanju su kreirali Wieden & Kennedy za ljetne Ol u Riu. Kampanja

je takoder zapamcena i po recenici ,,It takes someone strong to make someone strong“. (The
Drum, 2016)

Thank you,
Mom.

TOUCHING HEARTS ONE THANK YOU AT A TIME

P&G'S “THANK YOU, MOM” CAMPAIGN

Slika 12 P&G kampanja ,,Thank You, Mom*

Izvor: Slideshare (2017): https://www.slideshare.net/JillSKipper/thank-you-mom-campaign-
final-1-1-70955104
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Zakljucéak

Ovim radom je prikazano kako se marketing razvijao tijekom vremena. Oduvijek je bio prisutan
u vidu razmjene dobara medu ljudima, ali je svoj ,,puni sjaj* poceo pokazivati tek kada je
nastupilo industrijsko doba. lako je i prije procvata tehnologije bio prisutan u obliku papirnatih
oglasa u novinama, na radio postajama i na televizorima, izumom stolnog racunala i interneta
su mu se otvorila mnoga vrata. Napredak tehnologije je zahtijevao ubrzano i dinamicno
mijenjanje cijeloga svijeta i prilagodavanje novim okolnostima. Isto je bilo i sa marketingom
koji se poceo razvijati i Siriti u digitalnim oblicima. Pojava drustvenih mreza, blogova, foruma
1 drugih blagodati tehnologije je omogucila marketinSkim stru¢njacima da na puno laksi 1 brzi
na¢in dodu do svoje ciljane publike. Sve je postalo javno i vrlo lako su se mogli poceti
prikupljati podaci o potro$a¢ima, njihovim navikama, zeljama i potrebama. Na temelju svih tih
podataka tvrtke su pocele puno lakSe poslovati, odnosno prilagodavati sadrzaje tocno
odredenim grupama potrosaca. U radu su opisane strategije digitalnog marketinga, ¢cimbenici
koji na njega najvise utjecu, ali 1 neki oblici ponasanja potrosaca. Svi ti podaci koji se prikupe
uvelike pomazu poduzecima i tvrtkama da pobolj$aju svoje poslovanje, ali i same proizvode,
usluge, marke ili brendove. Budu¢i da im tehnologija omogucava prikupljanje i najsitnijih

detalja, imaju velike baze informacija na temelju kojih mogu djelovati.

Kao produkt daljnjeg napretka digitalnog marketinga i tehnologije, pojavio se viralni
marketing. On svoje temelje vuce jo§ od marketinga od usta do usta, ali je on njegova online
verzija. Viralni marketing je marketinSka tehnika koja na temelju kreativne ideje stvara
zanimljiv sadrzaj koji potrosace navodi na izrazene reakcije i miSljenja. Nakon te prvotne
reakcije, ako ih je sadrzaj dovoljno zaintrigirao, proslijedit ¢e ga svojim prijateljima 1
poznanicima koji ¢e nakon toga takoder nastaviti sa dijeljenjem istog tog sadrzaja. Viralni
marketing se upravo zbog toga ubrzanoga dijeljenja i Sirenja jo§ naziva i virusni marketing. U
radu su prikazane prednosti i nedostaci viralnog marketinga na koje treba obratiti pozornost

prilikom kreiranja viralnog sadrZaja.

Opisane su i neke vrlo uspjesne svjetske 1 Hrvatske viralne kampanje. Medutim, daleki je jo$
put pred viralnim marketingom te jo§ ima mjesta napretku. Napredak viranog marketinga je
potreban i u Hrvatskoj koja jo$ nije u potpunosti shvatila koncept cijele price o viralnom
marketingu, ali se svakako vidi napredak u marketinskim aktivnostima. Potro$ace zanimaju
nove stvari i novi nacini oglasavanja koji ih ne pretrpavaju silnim oglasima i porukama e-poste.

Viralni marketing je ipak i dalje najrazvijeniji u bogatijim zemljama, ali to je sasvim normalno.
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Bitno je da 1 slabije razvijene drzave, kao Sto je 1 Hrvatska, pokazuju volju za marketinskim
napretkom i daju sve od sebe kako bi noviteti stigli i na nasa vrata. Nikada se ne zna kakve sve
tehnoloske i marketinSke novitete buduc¢nost donosi, ali jedno je sigurno — viralni marketing jos

moze napredovati i posti¢i veliki uspjeh i utjecaj jer je njegov potencijal ogroman.
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