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Oblici virlanog marketinga na internetu

SAZETAK

Tema ovog zavr$nog rada je ,,Oblici viralnog marketinga na internetu®. U radu je definiran
pojam digitalnog marketinga kao i njegovi oblici. Temelj teorijskog dijela ovog zavr$nog rada
je pojmovno odredenje viralnog marketinga kao i njegova detaljna razrada. U radu je opisan
njegov razvoj kroz povijest te njegovi osnovni oblici koji se danas koriste u svrhu promocije 1
oglasavanja pojedinih proizvoda, usluga 1 brendova. Viralni marketing isti¢e se prema svojim
brojnim prednostima koje su ujedno i razlog zaSto se brojni poslovni subjekti nekih od najvec¢ih
svjetskih organizacija odlucuju upravo na ovaj oblik marketinga prilikom kreiranja svojih
kampanja. S druge strane, viralni marketing broji i nekoliko nedostataka, a jedan od temeljnih
nedostatak je upravo njegova nepredvidivost. Poslovne organizacije koje se odlucuju za viralni
marketing preuzimaju odredeni rizik te odgovornost ako kampanja ne rezultira ofekivanim
uspjehom. Takoder, u radu su navedeni i kanali komunikacije viralnog marketinga kao i njegov
utjecaj na drustvo. Viralni marketing usko je vezan uz drustvo te ostvaruje utjecaj na pojedinca
upravo zato S§to ovisi o samim korisnicima odnosno potroSacima koji su kroz viralni marketing
potaknuti na interakciju, davanje svojeg misljenja, dijeljenje svojih iskustava i informacija
vezanih uz proizvode, usluge ili brendove. U drugom dijelu ovog zavr$nog rada opisani su neki
od primjera viralnog marketinga na internetu. Kao primjeri uzeti su Dove i Coca — Cola koji se
smatraju glavnim organizacijama za kreiranje viralnih marketinskih kampanja na globalnoj
razini. Uz prethodne dvije organizacije kod kreiranja viralnih kampanja svakako se istice i
Apple pa je to bio razlog i njegove obrade u ovom zavrSnom radu. Kako je prethodno
spomenuto, viralni marketing se ne moze predvidjeti te veliki broj puta kada se neSto smatra
kao dobrim potencijalom za uspjeh rezultira potpuno suprotno. Jedan od takvih primjera je i

kampanja Osjecke pivovare koje je obradena kao posljednji primjer u ovom zavr§nom radu.

Kljuéne rijedi: digitalni marketing, viralni marketing, promocija, oglasavanje



Forms of Viral Marketing On the Internet

ABSTRACT

The topic of this final thesis is "Forms of viral marketing on the Internet". The paper defines
the concept of digital marketing as well as its forms. The basis of the theoretical part of this
final paper is the conceptual definition of viral marketing as well as its detailed elaboration. The
paper describes its development throughout history and its basic forms that are used today for
the purpose of promoting and advertising certain products, services and brands. Viral marketing
stands out due to its many advantages, which are also the reason why many business entities of
some of the world's largest organizations decide on this form of marketing when creating their
campaigns. On the other hand, viral marketing has several disadvantages, and one of the
fundamental disadvantages is its unpredictability. Business organizations that choose viral
marketing assume a certain risk and responsibility if the campaign does not result in the
expected success. Also, the communication channels of viral marketing as well as its impact on
society are listed in the paper. Viral marketing is closely related to society and has an impact on
the individual precisely because it depends on the users themselves; consumers are encouraged
to interact, give their opinion, share their experiences and information related to products,
services or brands. In the second part of this final paper, some examples of viral marketing on
the Internet are described. Examples include Dove and Coca-Cola, which are considered the
main organizations for creating viral marketing campaigns on a global scale. Along with the
previous two organizations, Apple certainly stands out when creating viral campaigns, so that
was the reason for discussing it in this final paper. As previously mentioned, viral marketing is
unpredictable and a large number of times when something is perceived as having a good
potential for success it turns out to be the exact opposite. One such example is the Osijek

brewery campaign, which is discussed as the last example in this final paper.

Keywords: Digital Marketing, Viral Marketing, Promotion, Advertising
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1. UVOD

Danas, kada je internet sveprisutan, kako u poslovnom tako i u privatnom zivotu pojedinaca,
digitalni marketing vrlo je popularan i prisutan. Jedan od oblika digitalnog marketinga je i
viralni marketing koji je ujedno i tema ovog zavr$nog rada. Njegova posebnost krije se u tome
Sto prilikom kreiranja neke kampanje nije moguce predvidjeti viralnost, ali se kampanje mogu
kreirati da imaju potencijal viralnosti. Viralni marketing je tako vrsta marketinga koja izaziva
interes porukom koja se u kampanji spominje, poti¢e pojedince da tu poruku Sire 1 dijele dalje,
Sto u konacnici moze dovesti do potencijalne kupnje pojedinog proizvoda ili usluge. Cilj
viralnog marketinga je da marketinska poruka potakne pojedinca da sam dijeli sadrzaj, odnosno
da se sadrzaj prenosi od osobe do osobe bez dodatnih poticaja (npr. nov¢ane naknade, nagrade
1sl.). Prednosti viralnog marketinga su: niski troSkovi, veca vjerodostojnost, brze Sirenje poruke
1 bolje ciljanje publike. Upravo ta, posljednje navedena publika ima veliku ulogu kada je rijec
o viralnom marketingu. Krivo shvacanje poruke i dijeljenje poruke u negativnom kontekstu
moze itekako narusiti imidz pojedine kompanije. Kampanje postaju viralne iz nekoliko razloga,
a neki od osnovnih su: originalnost, humor i emocija. Kako bi kampanje postale viralne
potreban je tzv. okida¢ koji izaziva reakciju kod ciljane skupine. Kako bi se izazvala reakcija
kod pojedinaca iznimno je vazna kreativnost i1 inovativnost koje su zapravo 1 temelji koncepta
viralnog marketinga. U prakticnom dijelu zavrSnog rada, bit ¢e analiziran viralni marketing
nekoliko svjetski poznatih kompanija, kao i primjer viralnog marketinga u Hrvatskoj. Prvi
primjer svjetske kompanije ¢iji ¢e viralni marketing posluziti kao primjer u ovom zavrSnom
radu je Dove i1 njegove kampanje Real Beauty Sketch i #DetoxYourFeed koja govori o
socijalnim problemima posebice o slici Zenskog tijela 1 osnaZivanju Zena. Drugi primjer je Coca
Cola ,, Starlight*“ kampanja u kojoj je sudjelovala i Ava Max, a usmjerena je na promociju
ograni¢enog izdanja novog okusa. Tre¢i primjer je Apple i njegova kampanja pod nazivom
,,Shot on iPhone “ kojom se istiCe kvaliteta kamere na novoj liniji mobitela koju je Apple tada
lansirao te koja je pomogla Appleu da njegovi mobiteli postanu sinonimi za uredaje s dobrom
kamerom. Kao primjer viralne kampanje na domacem trziStu bit ¢e obradena kampanja Osjecke

pivovare koja nije ostvarila tako pozitivan odjek medu potroSacima.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1. Metogolodija rada

Metodologija rada temelji se na pojmovnom odredenju digitalnog marketinga te viralnog
marketinga kao jednog od najprisutnijih oblika digitalnog marketinga na internetu. Cilj ovog
rada je prikazati razvoj viralnog marketinga od njegovih samih pocetaka, zatim opisati njegove
pozitivne i negativne strane te prikazati njegov utjecaj na druStvo danas. Kako bi pojmovno
odredenje bilo Sto jasnije prikazano, koriSteni su konkretni primjeri nekih od najpoznatijih

svjetskih brendova.

2.2. Predmet istrazivanja

Predmet istraZzivanja ovog rada je pojam viralnog marketinga, a cilj je opisati pojavu i razvoj
viralnog marketinga ¢ija je preteCa pojava 1 razvoj digitalnog marketinga. Takoder cilj je
definirati koja je dana$nja uloga viralnog marketinga u utjecaju na drustvo te prikazati nekoliko
globalnih 1 domac¢ih trendova viralnog marketinga u posljednjih nekoliko godina koji su se
istaknuli u mnostvu drugih 1 tako imali odredeni utjecaj na ponaSanje pojedinca te drustva u

globalu.

2.3. Izvor podataka

Prilikom izrade ovog rada, koriSteni su podatci iz strucne literature na temu digitalnog te
viralnog marketinga, kao 1 podatci s internetskih stranica na istu temu. Sredstva koriStena za

izradu ovog rada su knjige 1 internetski ¢lanci.



3. DIGITALNI MARKETING

Prije samog pojmovnog odredenja digitalnog marketinga potrebno je definirati sam pojam

marketinga koji je ujedno bio temelj pojave i razvoja digitalnog marketinga.

Marketing je poseban nacin razmisljanja i djelovanja pojedinca, poslovnih organizacija, malih
i srednjih poslovnih subjekata te profitnih i neprofitnih institucija, koje sudjeluju u bilo kojem
obliku razmjene. Vrijednosti koje se nude pomoc¢u marketinga su razne, a najcesce je rije€ o
proizvodima, uslugama 1 idejama, a potom 1 znanju, ljudima, institucijama, obi¢ajima, kulturi,

gospodarstvu (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:34).

Prema Kotleru (2005) upravo je marketing klju¢an za uspjesan razvoj svake organizacije, bila
ona mala ili velika, domaca ili globalna. Marketing kao takav, prvobitno je imao veliku ulogu
u poslovnom sektoru, no ubrzo nakon toga poprimio je znacajnu ulogu i u neprofitnim
organizacijama poput Skola, muzeja, bolnica, crkvi i sl. Na osnovu toga moze se zakljuciti kako
je marketing svuda oko nas te kako su njegova primjena i znacaj globalni. Unato¢ tome, bitno
je shvatiti da se danasnji marketing treba gledati u smislu zadovoljenja potreba i zelja kupaca
odnosno potrosaca, a ne gledati samo na pric¢anje price kojoj je jedini cilj ostvariti prodaju kako

je to nekad bilo (Kotler, 2005:6).

3.1. Pojmovno odredenje digitalnog marketinga

Kako navode Ruzi¢ i sur. (2014) digitalni marketing ukljucuje koriStenje tehnologije kao Sto su
osobna racunala, internet, mobilni uredaji, digitalna televizija i radio putem kojih se kreiraju
marketinski kanali ¢iji je cilj, kroz razliCite aktivnosti vezane uz oglaSavanje i promociju,
privudi i zadrzati kupce u kupovnom procesu te ujedno ostvariti profitabilno poslovanje (Ruzi¢,

Bilos, Turkalj, 2014:39).

Prema TechoPedia (2017) digitalni marketing sastoji se od uporabe interneta i internetske
digitalne tehnologije kao i od onih kanala koji ne zahtijevaju uporabu interneta. TechoPedia
(2017) smatra da su internetske tehnike koje se koriste u digitalnom marketingu: marketing na
drustvenim mreZama (eng. social media marketing), marketing za traZilice (eng. search engine
marketing — SEM), zatim prikazano oglaSavanje (eng, display advertising), optimizacija za

trazilice (eng. search engine optimization — SEQ) 1 izgradnju veza.



Dok se u ne — internetske kanale ubrajaju usluge kratkih poruka (eng. short messaging servise
— SMS), usluge multimedijskih poruka (eng. multimedia messaging servise — MMS), e — knjige,
opticki diskovi i igre.

Kod usporedbe digitalnog marketinga u odnosu na tradicionalni, pokazalo se kako je digitalni
oblik marketinga puno jeftiniji te nudi razne i ujedno jednostavnije opcije za pracenje
uspjesnosti provedenih kampanja. Stoga, prema velikom broju istrazivanja pokazao se kao
ucinkovitiji 1 uspjesniji u poslovnoj praksi mnogih organizacija. Upravo zato Sto digitalni
marketing u svojoj primjeni podrazumijeva uporabu interneta 1 elektronickih medija, u danasnje

vrijeme je za opstanak tvrtke nezaobilazna upotreba digitalnog marketinga.

3.2. Vrste digitalnog marketinga

Postoji nekoliko osnovnih vrsta digitalnog marketinga koji se primjenjuju u poslovanju danas.
Kako bi primjena digitalnog marketinga bila $to uspjeSnija, potrebno je provesti razna
istrazivanja kako bi se saznale osnovne karakteristike ciljnog trzista. Sukladno rezultatima
provedenih istrazivanja, promotivni materijal prilagodava se potrebama ciljnog trzista te tako,
digitalni marketing ostvaruje svoj puni potencijal. S obzirom na veliki broj razliCitih trziste te
velike napore koji su potrebni za istrazivanje istog, Alexander (2020) navodi nekoliko naj¢escih

taktika digitalnog marketinga:

- Optimizacija za trazilice (eng. Search Engine Optimization — SEO)
- Marketing sadrzaja (eng. Content Marketing)

- Marketing drustvenih medija (eng. Social Media Marketing)

- E — mail marketing

- Sponzorirani sadrzaj

- Marketing putem trazilice.

3.2.1. Optimizacija za trazilice (SEO)

Optimizacija za trazilice (SEO) namijenjena je zadovoljavanju korisnikovih namjera koje se
kriju iza kljucnih rijeci koje korisnici putem trazilice pretrazuju. Optimizacija za traZilice
podrazumijeva povecanje koli¢ine prometa kao i njegove kvalitete na web stranci putem
organskih (neplac¢enih) rezultata. Glavni cilj SEO optimizacije je bolje pozicioniranje web

stranice na trazilicama (Macoli¢ Tomici¢, 2018).



3.2.2. Marketing sadrzaja

Marketing sadrzaja odnosi se na stvaranje i promicanje sadrzaja u svrhu utjecaja na svijest o
robnoj marci kod potencijalnih kupaca i kupaca te na rast prometa. Postoji nekoliko razli¢itih
nacina kreiranja marketing sadrzaja, od kojih su osnovni: postovi na blogu, infografika te audio
i vizualni sadrzaj (Alexander, 2022). Takoder, marketing sadrzaja moze se shvatiti i kao
strateSki marketinski pristup ¢iji je cilj usmjeren na stjecanje jasno definirane ciljne skupine
kao 1 na dostavljanje vrijednog, relevantnog i dosljednog sadrzaja istoj. Ujedno cilj ovog oblika
marketinga je isporuciti koristan sadrzaj koji ¢e rijeSiti probleme ciljne skupine bilo u
poslovanju ili privatnom Zivotu. Temelj marketinga sadrzaja je izgradnja kvalitetne strategije

(Content Marketing Institute, 2023).

3.2.3. Marketing drustvenih mreza

Marketing drustvenih mreza odnosi se na promociju brenda i sadrzaja putem kanala drustvenih
medija kako bi se povecala svijest o brendu, privukao promet i stvorili potencijalni kupci.
Kanali koji se podrazumijevaju u marketingu druStvenih mreza su: Facebook, Linkedln,
Instagram, Snapchat, Pinterest (Alexander, 2022). Posebnost marketinga drustvenih mreza
krije se u tome Sto analiticke podatke ¢ini vrlo lako dostupnim i jednostavnim za obradu i
analizu Sto uvelike olakSava posao marketinskim stru¢njacima prilikom izrada analiza te
kreiranja daljnjih koraka u poslovanju pojedinih tvrtki i brendova. Takoder jednostavnost
pracenja analitickih podataka na drustvenim mrezama doprinosi i razvoju malih poduzetnika 1
brendova koji na ovaj na¢in mogu pratiti doseg svog sadrzaja medu ljudima kao i
zainteresiranost za isti. Tri klju¢ne stavke marketinga sadrzaja su: povezanost, interakcija i

podatci o ciljnoj skupini (Hayes, 2023).

3.2.4. E-mail marketing

U danaSnjici, vecina tvrtki koristi e—poStu kao oblik komunikacije s njithovim trenutnim
kupcima. Putem e—poste, tvrtke nastoje promicati svoj sadrzaj, dogadaje, popuste te usmjeravati
ljude na posjet web stranici tvrtke (Alexander, 2022). Osim klasi¢nog oblika marketinga putem
e-poste poznatijeg kao newsletter marketing u posljednje vrijeme vecina brendova u svom
poslovanju koriste automatske kampanje putem e-poste. One funkcioniraju tako da korisnik
unese svoju adresu e-poste na koju mu potom stizu promotivne poruke od strane tvrtke u

razmaku od svakih nekoliko sati ili dana ¢ime se ostvaruje bolji efekt (Morpurgo, 2022).



3.2.5. Sponzorirani sadrzaj

Sponzorirani sadrzaj vrlo je popularan u poslovnom svijetu i oglasavanju poslovanja tvrtki te
se odnosi na situaciju u kojoj jedan poslovni subjekt pla¢a drugoj tvrtki ili subjektu za stvaranje
i promicanje sadrzaja koji govori o poslovnom subjektu te njegovoj ponudi i na¢inu poslovanja
(Alexander, 2022). Za sponzorirani sadrzaj vrlo je vazno da se tvrtka ili osoba koju se
sponzorira uklapa u nacin poslovanja i nacela tvrtke ili brenda koji ju sponzorira. Prethodno
spomenuto podudaranje vrlo je vazno kako bi sponzorirani sadrzaj djelovao prirodno, a ne kao
napadni oglas jer tako tvrtka moZze staviti lo§ dojam, a ne dojam pouzdane 1 vjerodostojne tvrtke
kakav bi trebala ostaviti (Bump, 2019). Danas, kada drustvene mreZe sve viSe prevladavaju 1
kada svatko Zeli biti osoba od utjecaja tvrtke imaju vrlo tezak zadatak prilikom odabira osobe s
kojom ¢e poslovati 1 imati sponzorirani sadrzaj jer vrlo Cesto utjecajne osobe pristaju na puno
sponzoriranog sadrzaja i time ljudi gube povjerenje u njihove objave te preporuke Sto se

svakako moze jako loSe odraziti i na tvrtku.

3.2.6. Marketing putem traZzilice

Marketing putem trazilice je jedan od nacCina povecanja prometa na web stranci postavljanjem
placenih oglasa na trazilice. Dvije najpopularnije SEM usluge su Bing Ads i Google Ads, a
placeni oglasi uklapaju se na vrh stranice s trazenim rezultatima, dajuci trenutnu vidljivost
(Alexander, 2022). Marketing putem trazilice funkcionira tako da oglasivaci licitiraju za kljucne
rije¢i koje korisnici unose u Google ili Bing kod pretrazivanja razli¢itih pojmova Sto
omogucava oglasiva¢ima da se upravo njihov oglas pojavi uz rezultate pretrazivanja. Temeljna
prednost marketinga putem trazilica je da on stavlja oglas o proizvodu ili usluzi ispred kupaca
koji su to¢no u tom trenutku motivirani za kupnju tog proizvoda ili te usluge koju pretrazuju.
Tako oglaSiva¢ ima priliku kroz prethodnu licitaciju osigurati svoje mjesto na trazilici kako bi
upravo njegov oglas bio prvi oglas na koji ¢e motivirani kupac kliknuti i obaviti kupovinu

(WordStream, 2023).



4. VIRALNI MARKETING

Danasnji potrosac¢ svakodnevno je izlozen razli¢itim oblicima promotivnih materijala, kako na
drustvenim mrezama, tako i putem TV i radio oglasa. Razvoj tehnologije te ujedno razvoj i
popularizacija druStvenih mreza uveliko su doprinijele razvoju viralnog marketinga. Viralni
marketing kao takav postao je vrlo pozeljan u svijetu oglasavanja, no istina je da vrlo mali
postotak svih kampanja u svijetu uistinu i postane viralnima. U kreiranju viralnog sadrzaja vrlo

su vazna dva faktora, a to su kreativnost 1 dobra priprema.

4.1.Pojmovno odredenje viralnog marketinga

Kada se govori o pojmovnom odredenju viralnog marketinga postoji nekoliko razlicitih
tumacenja pojma koji mogu biti jednostavniji ili sloZeniji ovisno o razini razumijevanja ovog
podru¢ja marketinga. Jednostavniji primjer tumacenja ovog pojma je shvacanje kako je viralni
marketing nacin na koji se informacije o proizvodu ili usluzi mogu Siriti medusobno izmedu
ljudi putem usmene predaje ili uporabom interneta ili pak e—poste (Kagan, 2022). Cilj viralnog
marketinga je potaknuti pojedince da podjele marketinsku poruku s drugim pojedincima kao
Sto su Clanovi njihove obitelji, prijatelji te osobe u njithovom okruzenju kako bi se stvorio
eksponencijalni rast primatelja marketinske poruke. Viralni marketing moze se okarakterizirati
1 kao prodajna tehnika ¢ijem je razvoju doprinijela popularizacija interneta i drustvenih mreza
putem kojih se poruke mogu Siriti u obliku memeova, oznaka ,,svida mi se* 1 prosljedivanja.
Ovakav oblik marketinga vrlo je jednostavan i1 jeftin nacin da poruka privuce pazZnju Sire

javnosti, a ne samo ciljne skupine i potakne ju na dijeljenje te poruke (Vinaras, 2023).

Tri zajednicke stavke svakog viralnog marketinga ukljucuju sljedece: poruku, glasnika i
okruzenje. Kako bi se privukla paznja korisnika, viralne kampanje pojavljuju se u obliku

nekoliko alata poput videozapisa, slika, tekstualnih poruka ili e—poste (Kagan, 2022).

Viralni marketing moze se opisatii kao strategija kojom se nastoji potaknuti pojedince, odnosno
Siru javnost da brzo dijeli marketing poruku putem razli¢itih medija. Upravo na temelju tog
brzog, nekontroliranog Sirenja marketing poruke od strane Sire javnosti, viralni marketing

poprimio je 1 naziv virusni marketing (Barnhart, 2023).

Viralna marketing strategija sastoji se od nekoliko razli¢itih elemenata koji doprinose njezinom

snaznom razvoju i djelovanju (Benkovi¢, Peji¢, 2015).



Prema Wilsonu (1998) sljede¢ih Sest elementa neizostavni su prilikom kreiranja viralne

marketing strategije:

1. ponuda proizvoda ili usluge

2. pruzanje prijenosa poruke koji ne zahtjeva previse napora

3. jednostavno skaliranje od malih do vrlo velikih grupa, pri ¢emu mora
postojati pripremljena strategija za eksponencijalni rast (proizvod ili usluga
moraju biti dostupni)

4. iskoriStavanje zajednickih motivacija i ponasanja

5. koriStenje postoje¢e komunikacijske mreze

6. iskoriStavanje prednosti drugih izvora.

Prilikom kreiranja viralne marketing strategije vrlo je vazno da marketing poruka koja se nastoji
odaslati $iroj javnosti bude posebna, neobi¢na i zanimljiva svakom pojedincu kako bi u njemu
izazvala interes i ostvarila zeljeni efekt, a to je svakako Sirenje te poruke. Veliku ulogu u razvoju
1 popularizaciji viralnog marketinga na druStvenim mreZama 1 medijima ima mogucnost
pracenja uspjesnosti kampanje. Razvoj novih tehnologija omogucio je prac¢enje svakodnevnih
reakcija na kampanju te ponasanje pojedinca nakon $to mu se odredena kampanja prikazala

(Barnhart, 2023).

Jedna od osnovnih razlika viralnog marketinga u odnosu na tradicionalni je upravo to §to se
viralni marketing oslanja u potpunosti na svoje korisnike. Upravo iz tog razloga veliku ulogu
igra odabir i definiranje ciljne skupine kojoj ¢e marketing poruka biti namijenjena, jednako kao
1 strucnost marketing strucnjaka koji su zaduzeni za kreiranje viralne marketing strategije.
Prilikom kreiranja viralne marketing strategije, marketinski stru¢njaci moraju obratiti paznju
na nekoliko stavki. Prva od njih je ve¢ ranije spomenuta ciljna skupina, potom je vazno
definirati razinu povezanosti pojedinca i kreatora marketing poruke, zatim je potrebno definirati
razinu utjecaja pojedinca na njegovo okruzenje te je takoder potrebno odrediti i sli¢nosti te

razlike unutar pojedine skupine (Benkovi¢, Peji¢, 2015).

Radi kreativnog dizajna 1 sadrzaja, mnogi viralne marketing poruke vide kao umjetnost, a ne
kao znanost. Kreativnim dizajnom, kreator viralne marketinSke poruke treba izazvati osjecaje
kod pojedinca, bili ti osjecaji pozitivni ili negativni, to je jedini na¢in na koji se moZe utjecati

na pojedinca i potaknuti ga na dijeljenje i Sirenje poruke u njegovom okruzenju.



Kod kreiranja viralne poruke, vazno je da se ne oslanja samo na proizvod, uslugu ili brend ve¢
da je u centru pozornosti upravo osjecaj koji se stvara koriStenjem tih proizvoda, usluga ili

brenda (Benkovi¢, Peji¢, 2015).

4.2. Pozitivne i negativne strane viralnog marketinga

Viralni marketing, kao i svi ostali oblici marketinga ima mnoge prednosti i nedostatke. Neke
od osnovnih prednosti i nedostataka po kojima se viralni marketing razlikuje od ostalih bit ¢e

objasnjeni u sljedecem dijelu rada.

4.2.1. Prednosti viralnog marketinga

Prednosti viralnog marketinga su mnogobrojne, no neke od njih su sljedece: niski troSkovi

oglasavanja, iznimni rast, gradi vecu vjerodostojnost, bolja vidljivost, pretvorba. (Shukla, 2017)

Kao njegova temeljna prednost isticu se niski troSkovi njegove uporabe. Niski troskovi moguci
su zato $to je viralni marketing orijentiran upravo na to da se poruka Siri dalje preko pojedinaca
koji ju prenose. Mnoge tvrtke odlucuju se za ovaj oblik promocije upravo iz tog razloga, a
takoder, viralni marketing je 1 vrlo pogodan za tvrtke koje tek krec¢u u poslovanje te ne raspolazu
velikim financijskim sredstvima. Kada se poruka $iri na inicijativu samih pojedinca, tada se ona
smatra vjerodostojnijom odnosno daje puno bolje rezultate u prihvac¢anju poruke od strane Sire
javnosti Sto svakako utje¢e na izgradnju visokokvalitetne slike o samom poslovnom subjektu

(Shukla, 2017).

Prednost viralnog marketinga je i Sto brzim Sirenjem poruka dolazi do velikog broja ljudi u vrlo
kratkom roku. Viralni marketing omogucuje tvrtkama da bolje plasiraju svoje proizvode u
odnosu na tradicionalne marketinske kampanje te tako ostvaruju bolju vidljivost 1
prepoznatljivost. Prednost koja govori o pretvorbi odnosi se na kombinaciju razli¢itih
marketinskih strategija koje za cilj imaju postizanje interakcije s publikom u svrhu povecanja
prometa. Viralni marketing najvaznija je strategija za privlacenje kupaca i podizanje svijesti o
marki. Jedna od bitnijih prednosti viralnog marketinga je i ta da on nije napadan, kao §to je ve¢
prethodno spomenuto, oslanja se u potpunosti na korisnike i njihovu interakciju. Prednost
viralnog marketinga je svakako 1 ta Sto sadrzaj koji postaje viralan mora biti zabavan,
proaktivan i informativan te na taj nacin potie jake emocije kod potroSaca (Peji¢, Benkovi¢,

2015).



4.2.2. Nedostatci viralnog marketinga

Nedostatci viralnog marketinga ocituju se kroz nedostatak kontrole, faktor smetnji, eticka
pitanja, teznju za stalnim promjenama, umjetnicki osjecaj te Sto je ponekad vrlo tezak za

mjerenje. (Redomond, 2019)

Nedostatak kontrole odnosi se na nemoguénost utjecaja na to gdje ¢e se i kako dijeliti marketing
poruka. To uvelike moZe utjecati na kreiranje svijesti u umovima potroSaca bilo da je rijec¢ o
pozitivnoj ili negativnoj situaciji. PotroSa¢ima danas vrlo je vazan druStveni status i1 simbol
poslovnog subjekta te kako ga vide 1 §to o njegovim djelima misle ostali potrosa¢i odnosno

korisnici (Banharta, 2023).

Faktor smetnji odnosi se na uznemiravajuci faktor koji se ponajvise isti¢e u marketingu putem
e—poste. Ako poslodavac putem e—poste konstantno nastoji privuci paznju korisnika, on zapravo
riskira gubljenje poruke u masi drugih oglasa koji ljudima svakodnevno pristizu. Posto su
korisnici svakodnevno izloZeni mnogobrojnim porukama, tesko im je odrediti na koje poruke
trebaju obratiti paznju te tako viralna marketing poruka gubi svoj smisao 1 vrijednost

(Redomond, 2019).

Nedostatak vezan uz eticka pitanja odnose se na to da viralne kampanje zahtijevaju pristup
privatnim podacima sudionika kako bi se Sto uspjeSnije mogla pratiti njihova reakcija na samu

kampanju, kao i njihovo ponaSanje nakon sto su vidjeli kampanju (Peji¢, Benkovi¢, 2015).

Teznja za stalnim promjenama odnosi se na konstantne promjene koje su neizbjezne te postoji
potreba da se potrosa¢ima skroz nudi neSto novo, inovativno, drugacije i1 kreativno §to je

ponekad vrlo teSko s obzirom na razvoj interneta i globalizaciju.

Umjetnicki osje¢aj odnosi se na dvije situacije u kojima se Sire informacije, a to su stvorena 1
prirodna. S obzirom na to kako su potroSaci danas vrlo zahtjevni i vaZan im je osje¢aj koji im
pojedini proizvod, usluga ili brend pruZaju, oni vrlo lako prepoznaju razliku izmedu necega
prirodnog i spontanog i1 necega nametnutog. Stoga je vrlo vazno da aktivnosti koje se
primjenjuju u viralnom marketingu budu spontane kako bi se doZivjela Zeljena uc¢inkovitost. U

suprotnom, viralni marketing moZe raditi protiv poslovnog subjekta (Ban, 2013).

Svaka marketinSka kampanja mora biti mjerljiva kako bi vlasnici mogli provjeriti njezinu
ucinkovitost, stoga ako kampanju ne vode stru¢njaci u tom podrucju, vrlo je tesko odrediti hoc¢e
li kampanja ostvariti Zeljeni uspjeh odnosno biti u¢inkovita i vrijedna promicanja (Redomond,

2019).
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Jo$ jedan nedostatak koji se nadovezuje na prethodno spomenuto je i to $to potrosaci Cesce
dijele negativne nego pozitivne vijesti, a upravo one mogu biti Stetne za poslovanje i ponekad

se nakon njih tesko oporaviti (Kagan, 2022).

Jedan od nedostataka, svakako je i spoznaja $to toc¢no ljudi zele dijeliti jer postoje mnoge
kampanje koje su zamisljene kao viralne, a koje nisu ostvarile nikakve rezultate upravo zato $to

kod potrosaca nisu izazvale emocije koje bi ih potaknule na dijeljenje (Ban, 2013).

4.3. Razvoj viralnog marketinga i njegovi oblici

Pojam viralnog marketinga pojavio se krajem 80—tih godina proSloga stolje¢a. Tocnije prvo
koriStenje ovoga termina zabiljezeno je 1989. godine u Casopisu PC User te je taj pojam

oznacavao usvajanje ideje nakon $to je ostatak okruZzenja prethodno ve¢ usvojio tu ideju.

Za pocetak shvacanja znaCenja pojma viralnog marketinga onakvim kakvim se danas definira
uzima se pojava fenomena Hotmaila koji je ujedno 1 jedan od boljih primjera viralnog

marketinga.

Hotmail je osnovan 1996. godine u srpnju, a pocetkom 1997. godine ve¢ je imao milijun
pretplatnika. Osnovali su ga Sabeer Bhatia i Jack Smith, a ono po ¢emu je Hotmail bio drugaciji
od ostalih je inovacija koja je uvedena u svaku poruku e — poste. U dnu svake poruke e—poste
koja je pristizala u neciji sanduci¢ nalazila se sljedeca poruka: ,,Get your free email at Hotmail*.
Primateljima e—poste se na tako nudila moguénost da klikom na rije¢ Hotmail budu odvedeni
na pocetnu stranicu Hotmaila. Na pocetnoj stranici Hotmaila ponudena im je moguénost
koristenja besplatnih usluga e—poste ako se osoba odluci prijaviti na Hotmail racun. Na ovaj
nacin korisnicima je ponudena usluga na vrlo jednostavan nacin, ali u¢inkovit jer su ljudi na
svoju inicijativu to razglasili medu svojim prijateljima i poznanicima 1 na taj nacin rasirila se
pozitivna preporuka za uporabu Hotmail ra¢una. Hotmail imao je jos jednu prednost u odnosu
na uobicajene kanale koriStenja e—poste, a to je mogucnost da korisnik svojim racunima pristupi
gdje god on to Zeli, a ne samo sa svojih kuénih racunala kako je to bio obi¢aj do tada (Bianchi,

2012).

Prve viralne kampanje smatraju se slu¢ajnima, odnosno marketinski stru¢njaci smatraju kako
one nisu bile pomno planirane s ciljem promoviranja pojedinih proizvoda, usluga, ideja ili
brendova te kreiranju njihove prepoznatljivosti u svijesti potroSaca odnosno korisnika. Prema

Kirbyju (2006) viralni marketing se u svojim pocetcima koristio kao marketinska taktika
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usmjerena na razliCite oblike fotoSopiranih slika, internetskih igara, video isjecaka ili drugih

oblika kreativnih materijala (Kirby,2006).

4.3.1. Oblici viralnog marketinga

Viralni marketing ima nekoliko prepoznatljivih oblika kojima se organizacije sluze kao alatima
pomocu kojih kreiraju svoj identitet kako bi ih Sira javnost lako razlikovala od ostalih. Oblici
viralnog marketinga koji su trenuta¢no najzastupljeniji u poslovnom svijetu su: real — time
marketing, gerila marketing, profili na drustvenim mrezama te najkoristeniji marketing

influencerima.

Real — time marketing oznaCava reakciju poslovnog subjekta u stvarnom vremenu, te se
najcesce odvija u obliku aktivnosti na drustvenim mrezama. Ovaj oblik marketinga omogucava
poslovnim subjektima da brze dodu do ciljnog trziSta kreiraju¢i poruke koje su u skladu s
njihovim interesima, potrebama 1 zeljama. Real — time marketing ponajvise je usmjeren na

trenutne trendove 1 dogadaje (SendPulse, 2023).

Gerila marketing je pojam koji je osmislio Jay Conrad Levinson te je joS poznat i pod nazivom
ambijentalno oglaSavanje. Ovaj oblik marketinga odnosi se na marketinske napore koji se ulazu
u ostvarivanje ciljeva, izbjegavaju¢i one klasi¢ne, tradicionalne metode oglaSavanja. Gerila
marketing, isti¢e se kao oblik marketinga koji je Cesto besplatan ili vrlo jeftin, a moguce ga je
pronaci u razli¢itim oblicima. Kod kreiranja 1 osmiSljavanja gerila marketinga klju¢nu ulogu
igra kreativnost. Cilj gerila marketinga je izazvati pozornost potroSafa, omoguciti im
nezaboravno iskustvo te proizvod ili uslugu pozicionirati u svijest potroSaca kao nesto drugacije

u odnosu na sve $to su prethodno vidjeli (Pali¢, 2018).

Slika 1. Prikaz Gerilla marketinga. Izvor: Poslovni plus. Dostupno na:
https://poslovnipuls.com/2018/05/02/sto-je-to-guerilla-marketing/
[pristupljeno: 19. 06. 2023]
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Sljedeci oblik viralnog marketinga su profili na druStvenim mrezama. Prilikom izrade profila
na drustvenim mrezama potrebno je da pojedinac koristi svoje osobne podatke. Osobni podaci
koji su najéesée potrebni prilikom izrade nekog profila, odnose se na ime i prezime pojedinca,
njegove godine, odnosno datum rodenja, mjesto stanovanja, zemlju podrijetla i zanimanje. Sve
podatke koje pojedinci koriste prilikom kreiranja profila na drustvenim mrezama najcéesce su
javno dostupni. Na temelju osobnih podataka korisnika na druStvenim mrezama nastoji se
kreirati baza korisnika i njihovih karakteristika poput: koji sadrzaj ih zanima, koji su njihovi
interesi, koje lokacije posjecuju. Tako poslovni subjekti 1 organizacije lakSe definiraju svoju
ciljnu skupinu 1 na¢in oglasavanja koji ¢e ostvariti najveci utjecaj na njihovu ciljnu skupinu.
Pracenjem profila korisnika na drustvenim mreZama te na temelju njihove aktivnosti poslovni
subjekti vrlo jednostavno mogu pratiti njihovu reakciju na neki promotivni oglas. Drustvene
mreze koje danas broje najviSe korisnika su Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok,

Snapchat.

Marketing influencerima jos se naziva i marketing utjecaja, a najvise se odvija putem drustvenih
mreza. Funkcionira tako da osobe od utjecaja ili tzv. influenceri na svojim profilima na
drustvenim mrezama preporuce neki proizvod ili uslugu svojim pratiteljima te im ujedno 1 opisu
neke osnovne karakteristike tih proizvoda ili usluga. Na taj na¢in influenceri imaju moc utjecaja
na kreiranje misljenja svojih pratitelja o pojedinim proizvodima, uslugama ili brendu. Sira
javnost izgraduje povjerenje u influencere te, iako je taj sadrzaj Cesto sponzoriran i influenceri
su placeni za njegovo objavljivanje, javnost se radije odlucuje kupiti proizvod ili isprobati
uslugu na njihovu preporuku nego na temelju nekog drugog oblika oglaSavanja poput

promotivnih videa, oglasa 1 sli¢no.

Marketing influencerima razvio se i dosegao svoj puni potencijal unazad nekoliko posljednjih
godina. Kao 1 svaki prethodni oblik viralnog marketinga i ovaj moZe imati svoje prednosti i

nedostatke.

4.4. Utjecaj viralnog marketinga na drustvo

Nadovezuju¢i se na prethodni odlomak u kojem je spomenuto kako javnost, odnosno potroSaci
danas imaju vece povjerenje u njihove prijatelje, poznanike ili osobe od utjecaja koje im
preporuce neki proizvod, uslugu ili brend nego u sami brend koji promovira vlastite proizvode,
viralni marketing ima veliku ulogu. Viralni marketing je podrucje oglasavanja koje nije

prezasiceno te ne zahtijeva velike medijske budZete $to ga €ini izrazito pristupa¢nim vecini
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poslovnih subjekata. Uloga viralnog marketinga vazna je jer se u konacnici on bazira na

inicijativi samih potrosaca.

Siber (2013) smatra kako je tesko natjerati ljude da dijele nesto $to im nije zanimljivo niti
korisno, ali ako se osmisli sadrzaj koji ¢e se prosiriti, posti¢i ¢e se neupitno bolji rezultati nego
kada se ulazu veliki budzeti u klasi¢nu promociju. Jedna od specifi¢nih karakteristika viralnog
marketinga je $to se on odvija isklju¢ivo u viralnom svijetu i na drustvenim mrezama, stoga
mozemo zakljuciti kako se on deSava spontano, ne stvara se. Kako bi se putem viralnog
marketinga moglo utjecati na drustvo, vrlo je vaZzan njegov sadrzaj, kao 1 kvaliteta istog.
Kvalitetan sadrzaj omogucava da se informacija $iri brze, dok se s druge strane uvelike
povecava njezin kredibilitet. Uklju¢ivanje samih potrosaca putem viralnog marketinga kreira

pozitivne ucinke za brend, ali i stvara vrlo vaznu preferenciju kod samih potroSaca.

U samim zac¢ecima viralnog marketinga, njegovu u¢inkovitost bilo je vrlo teSko procijeniti. No
razvojem tehnologije 1 drustvenih mreZa, danas to nije tako. Uc¢inkovitost viralnog marketinga,
odnosno viralnih kampanja vrlo lako se mozZe pratiti kroz broj pregleda, oznaka ,,svida mi se* 1
dijeljenja na drustvenim mrezama. Ipak, najucinkovitiji viral je onaj koji je mogucée pronaci u
medijima 1 na njthovim portalima. Ako poslovni subjekt ili organizacija zeli utvrditi neke
konkretne ciljeve, poput povecanja prodaje ili potraznje za proizvodima na temelju viralnih
kampanja, ona ipak mora obratiti paznju da to bude jedini na¢in putem kojeg ona komunicira
sa Sirom javnosti. Kako bi se utvrdio utjecaj viralne kampanje na drustvo vazno je imati
strucnjake koji analiziraju sve te podatke. Kadoi¢ (2013) smatra kako je u konac¢nici najvaznije
istrazivanje koje se obavlja prije i poslije same kampanje, a kroz koje se moze dobiti uvid u to
koliko se povecao udio na trzistu te kako se promijenila svijest o brandu medu ciljanim

skupinama.

Poslovni subjekti u poslovanju ipak se nesto rjede odlucuju za viralni oblik oglasavanja, bez
obzira na njegove mnogobrojne prednosti i pozitivan utjecaj na krajnje potrosace. Kao glavni
razlog navode Sto je ovaj oblik marketinga vrlo riskantan. U pravilu nitko ne moze garantirati
uspjeh viralnog marketinga, stoga se poslovnim subjektima sigurnije osloniti na tradicionalnije
oblike oglasavanja. Takoder, iako viralni marketing ne koSta, on ipak pred poslovne subjekta
postavlja vrlo tezak i zahtjevan zadatak. Skori¢ (2013) napominje kako se dijeljenje samog
sadrZaja ne naplacuje, ali da bi doSlo do toga potreban je netko tko je Zeljan svom okruzenju
proslijediti neku ,,foru* koja ¢e pri tome biti dovoljno zanimljiva, drugacija i hrabrija od ostalog

Sto je ve¢ videno 1 prisutno na trzistu.
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4.5. Kanali komunikacije u viralnom marketingu

Kao glavni kanal komunikacije u viralnom marketingu smatra se usmena predaja. Kako je ve¢
i ranije spomenuto viralni marketing ovisi isklju¢ivo, odnosno, u najve¢oj mjeri oslanja se na
kupca odnosno potrosaca. Cilj je izazvati odredenu reakciju koja ¢e kupca ili potrosaca
potaknuti na akciju to¢nije dijeljenje informacije o pojedinom proizvodu, usluzi ili brandu.
Usmena predaja u internetskom svijetu izazvala je veliko zanimanje marketinskih stru¢njaka, a
upravo ta internetska usmena predaja danas, ponajvise se odvije putem druStvenih mreza. Svrha
usmene predaje na internetu je Sirenje pozitivnih informacija i iskustava u vezi s nekim
proizvodom, uslugom ili brendom. Prema istrazivanju koje se provodi svake godine,
organizacija pod nazivom We are social istaknula je kako je internet u 2022. godini koristilo

4,94 milijjardi ljudi u svijetu (We are social, 2023).

Kako drustvene mreZe imaju veliku ulogu u svakodnevnom Zivotu svakog pojedinca, jednako
tako imaju veliku ulogu 1 za razvoj viralnog marketinga. Najkoristenije druStvene mreze danas
prema broju prisutnih korisnika su: Facebook, YouTobe, Whatsapp, Messenger, Instagram,

LinkedIn, TikTok, Twitter te Pinterest (Arbona, 2023).

Facebook je druStvena mreza osnovana 2004. godine te je ubrzo postala najveca i najpopularnija
medu korisnicima. Facebookom se danas koristi visSe od 2,91 milijardi korisnika §to ju Cini
izrazito pogodnom za oglaSavanje na drustvenim mrezama od strane poslovnih subjekata (We
are social, 2022). Uz to Facebook nudi jo§ nekolicinu moguénosti koje mogu doprinijeti vrlo
uspjesnom razvoju poslovanja kada je rije¢ o promociji sadrzaja, dolasku do ciljne skupine i

opcenito o oglasavanju.

YouTube predstavlja drugu najposjeceniju drustvenu mrezu medu korisnicima. Na mjesecnoj
razini ovu druStvenu mrezu posjeti oko 2,5 milijardi korisnika (We are social, 2022). YouTube
se razlikuje od ostalih druStvenih mreza time $to je to zapravo prva mreZa koja je bila fokusirana
samo na dijeljenje videosadrzaja. Takoder, YouTube je druga najpopularnije trazilica nakon

Google trazilice.

WhatsApp je druStvena mreZa, odnosno aplikacija namijenjena za razmjenu informacija
odnosno komunikaciju izmedu korisnika. Koriste ju korisnici u oko 180 zemalja svijeta i to njih
2,3 milijardi (We are social, 2022). Prvenstveno je poslovni subjekti nisu upotrebljavali u smislu
poslovanja, no danas se veéina poslovne komunikacije, osim putem e—poste (kada je rije¢ o

nekoj sluzbenoj dokumentaciji), odvija putem ove aplikacije.
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Sli¢no kao i WhatsApp, i Messenger je aplikacija namijenjena komunikaciji izmedu korisnika.
Owvu aplikaciju, odnosno drustvenu mrezu, koja je ujedno i u sklopu Facebooka danas koristi
viSe od 1,3 milijardi korisnika (Arbona, 2023). Ovu drustvenu mrezu poslovni subjekti
iskoriStavaju za plasiranje oglasa korisnicima, kao i za prenosenje nekih bitnih informacija 1

obavijesti.

Instagram je druStvena mreza osnovana 2010. godine, a namijenjena objavljivanju sadrzaja u
obliku fotografija 1 videa. Temeljne karakteristike su joj upotreba hestagova, filtera 1 sefija.
Popularizirala se tijekom 2012. godine pomocu Facebooka. Takoder, kao i1 Facebook,
poslovnim subjektima nudi bezbroj moguénosti za razvoj poslovanja i dolaska do ciljne skupine
kao 1 pracenje njihovih reakcija putem analitike koja je na ove dvije mreze vrlo jednostavna za

razumijevanje 1 upotrebu.

Neizostavna drustvena mreza kada se govorio o poslovnom svijetu, svakako je 1 LinkedIn koji
sluZi za prenoSenje informacija 1 dijeljenje najnovijih informacija vezanih za poslovni svijet.
LinkedIn namijenjena je okupljanju i povezivanju profesionalaca iz razli¢itih podrucja,

odnosno struka.

TikTok je kineska druStvena mreza namijenjena umrezavanju za pregled, oblikovanje i
razmjenu video sadrzaja kratkog formata. Mjesecno biljezi 1 milijardu aktivnih korisnika te je

svoju popularizaciju dozivjela unazad nekoliko posljednjih godina (We are social, 2022).

Twitter je druStvena mreza 1 microblogging servis koji se temelji na javnom objavljivanju i

primanju kratkih tekstualnih poruka ¢iji je broj znakova ograni¢en na 180.

Pinterest je drustvena mreza namijenjena slikovnom sadrzaju, a korisnicima omogucava
objavljivanje slika 1 videozapisa. Naziv ove drusStvene mreze ukratko opisuje 1 njenu
specificnost, a naziv se sastoji od dvije engleske rije¢i pin Sto u prijevodu znaci pribadaca i

interest §to oznacuje interes. Korisnici danas, Pinterest najviSe koriste radi trazenja inspiracije.
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Slika 2. Ikona aplikacije Pinterest. Izvor: Pinterest. Dostupno na:
https.://www.pinterest.com/pinterest/ [pristupljeno 21.06.2023.]

Na temelju prethodno navedenih drustvenih mreza, vidljivo je kako poslovni subjekti imaju
veliki izbor prilikom odabira na kojoj drustvenoj mrezi ¢e biti prisutni kako bi ostvarili §to bolji
1 kvalitetniji odnos sa Sirom javnosti. Kod odabira drustvene mreze vazno je da poslovni
subjekti ne vode samo racuna o tome koja poslovna mreza ima najveci broj korisnika, nego je
vazno da vode racuna o svrsi odredene drustvene mreze. Na temelju svrhe odredene drustvene
mreze oni mogu doznati osnovne karakteristike korisnika te drustvene mreze koji je ujedno 1
njihov potencijalni korisnik, ako specifi¢nosti druStvene mreze odgovaraju karakteristikama
poslovnog subjekta i njegove ciljne skupine. U konacnici, poslovni subjekt treba biti aktivan na
nekoliko druStvenih mreza kako bi ostvario $to bolju komunikaciju i saznao §to vise

karakteristika o njegovoj ciljnoj skupini, odnosno svakom korisniku pojedinacno.
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5. PRIMJERI VIRALNOG MARKETINGA KOD POZNATIH
KAMPANJA

5.1. DOVE viralne kampanje

Dove je britanski brend ¢iji su proizvodi namijenjeni za osobnu higijenu, a osnovala ga je tvrtka
Unilever. Proizvodi ovog branda dostupni su u preko 80 drzava te su namijenjeni za Zene,
muskarce, djecu te bebe. Dove proizvodi se proizvode u nekoliko razli¢itih drzava poput
Argentine, Australije, Njemacke, Nizozemske, Turske i u jo§ nekolicini drugih drzava. Prvi
Dove proizvod pojavio se 1957. godine na ameri¢kom trzistu te je prvi proizvod ovog brenda
bio kremasti sapun koji je uzrokovao revoluciju u njezi koze te ponudio bolju alternativu za
klasi¢ne sapune koji su isuSivali koZzu. Dove brend okarakteriziran je kao brend ¢iji su proizvodi
visoke kvalitete te su namijenjeni njezi 1 hidrataciji tijela. Neki od osnovnih proizvoda su
dezodoransi, sapuni, proizvodi za intimnu njegu, za tuSiranje te za njegu tijela. Misija brenda
je osim prodaje kvalitetnih proizvoda i utjecaja na zensku populaciju, potaknuti Zene da budu

zadovoljne sobom, svojim izgledom te da shvate da je svaka zena lijepa (Dove, 2023).

Dove ima nekoliko viralnih kampanja koje su osmisljene tako da povecavaju samopouzdanje
kod Zena. Jedna od njihovih poznatijih kampanja, svakako je ona iz 2004. godine naziva Real

Beauty Sketch ¢ija je svrha bila dokazati Zenama da su ljepSe nego Sto misle.

Slika 3. Dove Real Beauty Sketch, Dove campaigns. Izvor: Dove. Dostupno na:
https://www.dove.com/us/en/stories/campaigns/real-beauty-sketches.html [pristupljeno:
22.06.2023.]
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U promotivnom videu koji je objavljen u sklopu ove kampanje 2013. godine nalazi se umjetnik
koji skicira dvije razli¢ite skice iste Zene. U nekoliko kadrova promotivnog videa prikazana je
ista situacija s razli¢itim zenama. Umjetnik nije vidio niti jednu Zenu, ve¢ je svaka Zena imala
zadatak sjesti iza njegovih leda i opisati se. Potom kada bi umjetnik dovrsio skicu, dolazili su
neki drugi ljudi koji su takoder imali zadatak opisati Zenu koja se prethodno samostalno opisala.
Na kraju videa prikazana je usporedba oba crteza te je svaka zena s crteza imala priliku vidjeti
kako se ona opisala te kako su ju opisali drugi. U videu je vidljivo kako niti jedna zZena nije sebe
opisala onako kako izgleda, ve¢ su ju puno bolje, odnosno realisti¢nije opisali drugi ljudi. Kroz
ovaj video zapravo pokazano je kako je svaka od Zena viSe usmjerena na svoje nedostatke i
samim time zanemaruje svoju stvarnu i prirodnu ljepotu. Na ovaj nacin ih se nastojalo osvijestiti

kako trebaju imati viSe vjere u svoj izgled 1 biti puno zadovoljnije njime.

Dove je u sklopu ove promotivne kampanje proveo 1 istrazivanje u kojem je utvrdio da se samo
2% Zena smatra lijepima. Kako bi ostvarili §to bolji efekt 1 kako bi se Sto viSe Zena Sirom svijeta
moglo poistovjetiti s ovim Zenama iz promotivnog videa Dove se u kampanji odlucio koristiti
stvarnim Zenama umjesto modelima. Promotivni video dosegnuo je svoj vrhunac 2013. godine
kada je pregledan preko 114 milijuna puta unutar mjesec dana Sto ga €ini 1 treCim najuspjesnije

dijeljenim oglasom svih vremena.

Dokaz da Dove godinama nastoji biti konstantan u izvr§enju svoje misije kada je rije¢ o pomoci
zenama u prihvacanju njihove prirodne ljepote je i njihova kampanja iz 2022. godine koja je
svrstana kao 3. najbolja viralna kampanja te godine. Doveova kampanja pod nazivom
#DetoxYorFeed izazvala je veliku paznju Sire javnosti radi usmjeravanja na druStvene

probleme, odnosno na sliku zenskog tijela.

U ovoj kampanji Dove se orijentirao na druStvene mreZe doznavsi podatak kako 80% djevojcica
do svoje 13. godine mijenja, odnosno ureduje svoj izgled na drustvenim mrezama. Fokus ove
kampanje je na toksi¢nosti koja je prisutna u drustvenim medijima u obliku slika i videozapisa
kojima su djevojcice kao i djevojke svakodnevno izlozene putem naslovnih strana na

drustvenim mrezama.

U promotivnom video prikazano je nekoliko djevojaka te njihove mame i zadatak je bio da
djevojke krenu listati svoje naslovne strane na druStvenim mrezama. Na velikom ekranu
projiciraju se ti isti videi tako da i njihove majke mogu vidjeti kakvom su sadrzaju svakodnevno

izloZene njihove kéeri.
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U jednom trenutku prikazuje se video u kojem njihove mame koje su sinkronizirane govore
odredeni sadrzaj koji promovira proizvode poput tableta za mrsavljenje, umjetnih trepavica,
umjetnih noktiju i raznih kozmetickih zahvata koje Zene danas koriste kako bi promijenile svoj
izgled. Na ovaj nac¢in Dove je pokusao osvijestiti roditelje, to¢nije majke kakvom sadrzaju su
njihove kéerke svakodnevno izloZene i koliko je taj sadrzaj zapravo Stetan za njihovo razdoblje
sazrijevanja. Na kraju videa pojavljuje se tekst koji govori kako najveci utjecaj na djevojcicu
uvijek imaju njeni roditelji. Spomenuta kampanja ostvarila je preko 3 milijuna pregleda u
mjesec dana na temelju ¢ega se moze zakljuciti kako je kampanja po izlasku postala vrlo brzo

viralna.

Dove je jedan od brendova koji koristi stvarne drustvene probleme kako bi kreirao promotivne
kampanje te tako utjecao na ljude bez obzira koristili oni njihove proizvode ili ne. Bas kako i
sama njihova misija kaze cilj im je prvenstveno pomoc¢i Zzenama i pomoc¢i pri razvoju njihovog
samopouzdanja. Kreiranjem promotivnih kampanja u kojima se izazivaju razli€iti emotivni
osjecaji uvelike igra ulogu u stvaranju viralnih kampanja, a kreiranje vaznih poruka na kraju
promotivnih videa svakako utjeCe na Siru javnost i potice pojedince na akciju odnosno dijeljenje

promotivnih videa.

Toxic |

The groundbreaking
deepfakes that
turned moms into
toxic influencers.

We put the same toxic advice
girls hear every day into the
mouth of the person they trust
the most: thei

sing large-scal

Q-

Toxic beauty advice is causing
a self-esteem crisis in young girls

ime for Dove to oct.

115.5 MILLION ~ 3.1 BILLION 300+ MEDIA OUTLETS 60+ COUNTRIES  99% POSITIVE

TOTAL VIEWS EARNED MEDIA IMPRESSIONS COVERED THE CAMPAIGN CCOVERED THE CAMPAIGN SENTIMENT ACROSS ALL
IN THE FIRST 10 DAYS IN THE FIRST 10 DAYS IN THE FIRST 10 DAYS SOCIAL PLATFORMS

Slika 4. Dove Toxic Influence. Izvor: Clio Awards. Dostupno na:
https://clios.com/awards/winner/branded-entertainment-content/dove/toxic-influence-143206
[pristupljeno: 22.06.2023.]
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5.2. Coca — cola i Ava Max

Coca Cola je gazirano, bezalkoholno pi¢e koje na trziStu postoji od 1886. godine, a kao njezin
autor smatra se dr. John Pemberton. Coca — Cola kao pice patentirano je 1887. godine te danas
postoji pet razli¢itih vrsta ovog napitka. Proizvoda¢ Coca — Cole je istoimena kompanija The
Coca — Cola Company iz SAD — a. Ovo piée proizvodi se od biljnih ekstrakata te je ujedno i
najpoznatije pi¢e na svijetu. Coca — Cola kao pi¢e prepoznatljivo je po tamno smedoj boji, a
moZe se pronaci u plasti¢nim, staklenim ili limenim pakiranjima. Takoder za ovo pice, ali i sam
brend karakteristi¢na je crvena boja naljepnice na plasti¢nim ili staklenim boc¢icama ili crvena
boja limenke te bijela boja slova. Za cijeli ovaj brend smatra se da velike svote novca ulaze

upravo u marketing, a to je vidljivo i prema njihovim rezultatima (Coca — Cola, 2023).

Jedna od posljednjih marketinSkih kampanja koju je Coca — Cola objavila je i ona u kojoj
sudjeluje Ava Max iz 2022. godine. MarketinSka kampanja pod nazivom Starlight bila je
namijenjena za ograni¢eno izdanje okusa te je predstavljala okus svemira. Kako je Coca — Cola
ve¢ od ranije imala poveznicu sa svemirom, naime Coca — Cola je bila prvo bezalkoholno pice
koje se pilo u svemiru 1985. godine, ovaj brand iskoristio je situaciju kada je putovanje u svemir

bilo vrlo atraktivna tema (Beyond, 2022).

Prilikom promoviranja ograni¢enog izdanja, Coca — Cola omoguc¢ila je svim svojim kupica koji
kupe novu limenku kod koji je bilo potrebno skenirati te bi tako korisnici dobili pristup
virtualnom koncertu u Metaverseu. U ovoj kampanji Coca — Cola je za virtualni koncert

angazirala svjetski poznatu pjevacicu Avu Max.

Slika 5. Ava Max Performance (Propaganda od the new Coca Cola drink). Izvor: YouTube.
Dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=gwqCgUKNmfw [pristupljeno: 22.06.2023]

21


https://www.youtube.com/watch?v=gwqCgUKNmfw

Ova kampanja ubrzo je postala viralna, te je kod ljudi izazvala razlicite reakcije. Nekolicina je
smatrala kako je Coca — Cola upravo s ovom kampanjom pretjerala te pokazala kako ce
brendovi danas uciniti sve kako bi izazvali paznju i ,natjerali ljude da kupuju njihove
proizvode. S druge strane, ostatak Sire javnosti je ovo podrzao te smatrao inovativnim nac¢inom

promocije ogranicenog izdanja.

Kako je kampanja postala viralna, te time izazvala veliki interes i paznju ljudi koje je ujedno i
potaknula na akciju, odnosno dijeljenje 1 razgovor o ovom promotivhom videu moze se
zakljuciti kako Coca — Cola i dalje vodi ra¢una o dobrom ulaganju u marketing. Vidljivo je kako
vodi rauna o tome da kampanje koje kreira za svoje proizvode budu u skladu s aktualnim
temama, kreativne i inovativne kako bi tako potaknuli korisnike na dijeljenje sadrZaja 1 izazvali

kod njih odredenu reakciju.

5.3. Apple ,,Shot on iPhone*

Apple Inc. je osnovan 1976. godine kao tehnoloska kompanija ¢iji su osnivaci bili Steve
Wozniak i Steve Jobs. Drugo proizvedeno raCunalo pod nazivom Apple II je postao
najprodavaniji proizvod te jedno od prvih masovno proizvedenih mikroracunala. Tvrtka je
usmjerena na razvijanje inovativnih grafickih korisnickih sucelja te tehnoloskih rjesenja. Apple
je prema rezultatima iz 2022. godine najveca tehnoloska tvrtka na svijetu po ostvarenim
prihodima. Apple je tehnoloska tvrtka koja sukladno tome prati trendove na trzistu kada je rijec¢
o oglasavanju i promociji svojih proizvoda te nastoji svoje proizvode promovirati na $to bolji

nacin koriste¢i najnoviju tehnologiju (Apple, 2022).

Jedan od primjera dobrog kreiranja viralne marketinske kampanje je njihova promotivna
kampanja za novi mobilni uredaj pod nazivom iPhone X. Ova viralna kampanja nosi naziv
,»Shot on iPhone* te se njome nastoji korisnicima promovirati visoka kvaliteta kamere koju nudi
novi mobilni uredaj. Promoviranjem i naglaSavanjem kvalitete kamere, Apple je potaknuo svoje
korisnike da u obliku izazova kreiraju novi sadrzaj kao Sto su slike 1 video zapisi te da ih
obiljeZzavaju s #Shot on iPhone. Korisnici su pozvani da slike i video zapise podjele na
drustvenim mreZama poput Instagrama i Twittera koriste¢i ranije spomenutu oznaku. Korisnici
su za to imali odredeno razdoblje, a potom je stru¢ni ziri odabrao nekoliko najboljih koji su
potom bili prikazani na jumbo plakatima, na internetu i u maloprodajnim trgovinama Apple —
a. Do 2020. godine ova oznaka je koriStena u preko 15 milijuna objava samo na Instagramu te

je jedna od najuspje$nijih UGC kampanja koja se oZivljava svake godine (Socialsamosa, 2020).
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Osim spomenutog, Apple je kroz svoje promotivne kampanje privukao paznju korisnika time
$to nije usmjeren samo na to da pokaze sto sve proizvod moze u€initi, ve¢ je usmjeren da svojim
korisnicima pokaze kako da to ucine. Upotrebljavaju¢i ovu oznaku #Shot on iPhone koja je
potaknula ljude i korisnike Appleovih mobilnih uredaja na Sirenje sadrzaja te promoviranje

visoke kvalitete kamere, Apple je nedugo zatim postao sinonim za mobilne uredaje s najboljom

kamerom §to je svakako primjer jedne uspjesSne viralne marketinske kampanje.

" ShotoniPhone

by Andrew L.
J

b

y

Slika 6. Apple's "Shot on iPhone" Challenge. Izvor: LinkedIn. Dostupno na:
hitps://www.linkedin.com/pulse/apples-shot-iphone-challenge-suchika-sunil [pristupljeno.
23.06.2023.)

5.4. Osjecka pivovara i negativna viralna kampanja

Osjecka pivovara je proizvoda¢ piva s dugom povijesnom tradicijom proizvodnje piva te
utjecajem na lokalnu zajednicu. Misija Osjecke pivovare je donijeti najbolje od domace
pivarske tradicije na svaki hrvatski stol (Osjecka pivovara, 2023). Prethodno su navedeni neki
od vrlo dobrih primjera viralnog marketinga na internetu, no primjer vezan za Osjecku pivovaru

iz 2014. godine 1 nije bas tako dobar.

Naime, u javnost je pustena vijest kako Osjecka pivovara planira biti sponzor, tj. partner

Hajduku u sljedecih 5 godina. Pali¢ (2019) navodi kako je to bio dobar poslovni potez Osjecke

23


https://www.linkedin.com/pulse/apples-shot-iphone-challenge-suchika-sunil

pivovare jer ¢e oni tako prosiriti svoju proizvodnju u toku sljedeéih pet godina, no s druge strane
istiCe kako je to primjer nepostovanja navija¢a NK Osijeka koji su popularno Osjecko pivo
dozivljavali kao svoje pivo dugi niz godina te tako ujedno i odrzavali OsjeCku pivovaru na
zivotu. Ovom objavom Pali¢ je na svome blogu objavio tekst kako bi izrazio svoje miSljenje na
temu sklapanja sponzorskog ugovora izmedu Osjecke pivovare i Hajduka. Takoder, u toj objavi
navodi kako marketinski tim Osjecke pivovare nije dobro razmislio prije sklapanja ovog
ugovora te da nisu dovoljno istrazili razloge zasto kupci Osjeckog piva uopée kupuju ovo pivo.
Pali¢ (2019) navodi 1 kako je OsjeCka pivovara obrisala svaki negativni komentar ispod ¢lanka

u kojem je objavljena suradnja izmedu spomenute pivovare i nogometnog kluba Hajduk.

Nedugo zatim, javila se 1 OsjeCka pivovara obrativS§i se svojim potroSa¢ima objavivsi im
informaciju kako Osjecko pivo i dalje nastavlja suradnju s Osijekom, nogometnim klubom
Osijek te njihovim navija¢ima. U obracanju javnosti, pivovara je istaknula kako nije rije¢ o
sponzorskom ugovoru ve¢ o suradnji te da ¢e pivovara za Hajduk proizvoditi drugo pivo i tako

povecati svoju proizvodnju i zaradu.

Sve ovo, prethodno navedeno ne bi ostvarilo toliko negativni odjek jer su potrosaci ujedno i
korisnici interneta ve¢, nazalost, navikli na Sirenje laznih ili iskrivljenih informacija putem
interneta. No, Osjecka pivovara nije stala na ovoj objavi ve¢ je u objavi na sluzbenoj Facebook
stranici OsjeCke pivovare objavila blog Pali¢a u kojem on negativno komentira ovu suradnju. ,,
Dragi na8i potrosaci! Zahvaljujemo na porukama podrske koje Saljete! Veselimo se 1 mi zajedno
s vama! Nastavno na blog koji je osvanuo, ne uzimajte ga za ozbiljno jer ipak navedena tvrtka
za koju radi gospodin autor bloga ponosno sponzorira nas konkurent. Uzivajte uz Osjecko
pivo!* (Osjecka pivovara, 2014). Ispod ove objave, nalazio se i komentar OsjeCke pivovare u
kojemu se pozivaju potrosaci Osjeckog piva da autoru bloga prenesu poziv za suradnju odnosno

sponzorstvo tvrtke u kojoj on radi.

Cijela ova prica bila je prenesena i popracena vrlo dobro i medijski, te je dospjela u razne vijesti
i novinske ¢lanke. Osjecka pivovara na ovaj nain postigla je vrlo negativan publicitet kod Sire
javnosti prozivaju¢i autora bloga javno i u negativnom kontekstu. Cinicnom zamolbom

upucenom svojim potroSacima postigla je dodatni negativni efekt koji joj svakako nije trebao.

Postavlja se pitanje zaSto se uopc¢e jedna ugledna pivovara uopc¢e odlucila baviti autorom objave
na blogu, kada je ve¢ prethodno demantirala cijelu njegovu objavu objavivsi da nije rije¢ o
sponzorskoj suradnji. Velike tvrtke nikada se ne bi trebale dovoditi u ovakvu poziciju i upustati

se u javne prepirke putem druStvenih medija s pojedincima.
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{.«. 05]ecko pwo shared 3 link via Prestajem piti Osjecko pivo

Dragi nasi potrosaci! Zahvaljujemo na porukama podrske koje
Saljete! Veselimo se i mi zajedno s vama! Nastavno na blog koji je
osvanuo, ne uzimajte ga ozbiljno jer ipak navedenu tvrtku za koju

radi gospodin autora bloga ponosno sponzorira nas konkurent.
UZivajte uz Osjecko pivo!:-)

HRVA |NOGOMI:lNl nLuo ‘r‘

| HAJDUK SPLIT =

VAN 1911. 1 ZIVJET CE VJECNO | v

0SNO

Osjecko pivo: skolski primjer kako unistiti brend stvaran
stoljecimat

marijanpalic.com

g primjer kako unistiti brend, ali ¢e svakako biti u

ba odjeknula vijest kako

Slika 7. Napad je najbolja obrana, ili mozda nije? Izvor: Marijan Pali¢ WordPress. Dostupno
na: https://marijanpalicdotcom.wordpress.com/2014/04/16/napad-je-najbolja-obrana-ili-
mozda-nije/ [pristupljeno: 23.06.2023.]

Na kraju cijele ove price, Osjecka pivovara stekla je negativan publicitet medu svojim
potroSacima, opao joj je broj korisnika, a samim time vjerojatno i zarada. Rezultat svega ovoga

bio je prekid dogovorene suradnje s Hajdukom 1 prije samog isteka ugovora.

25


https://marijanpalicdotcom.wordpress.com/2014/04/16/napad-je-najbolja-obrana-ili-mozda-nije/
https://marijanpalicdotcom.wordpress.com/2014/04/16/napad-je-najbolja-obrana-ili-mozda-nije/

6. RASPRAVA

Najbolji primjeri viralnog marketinga, odnosno viralnih kampanja svakako su velike
organizacije poput Dove, Coca — Cole, Apple — a i joS nekolicine organizacija ¢ije kampanje
gotovo uvijek postanu viralne te zapazene od strane Sire javnosti. Osim velikih organizacija,
viralnim marketin§Skim kampanja sve vise okre¢u se i manje organizacije koje vide
mnogobrojne prednosti u ovoj vrsti promocije. U svijetu je viralni marketing ve¢ uvelike
zastupljen 1 koriSten u razno raznim kampanjama, dok je u Hrvatskoj situacija ipak nesSto
drugacija te se on upotrebljava u manjem broju kampanja. Kod Hrvata se u posljednjih nekoliko
godina razvija Zelja za dijeljenjem dobrih internetskih senzacija. NajviSe dijeljenja odvija se
upravo na drustvenoj mrezi Facebook na kojoj su prisutne razli¢ite grupe usmjerene na razlicite
interese 1 karakteristike ljudi koji se u njima nalaze. U takvim grupa objavljuje se sadrzaj koji

izaziva potrebu kod ¢lanova za dijeljenjem 1 komentiranjem tih objava.

Agencije koje se bave isklju¢ivo kreiranjem viralnih marketinSkih kampanja postoje u svijetu
te je sve popularnije da agencije koje se bave marketingom imaju specijalizirani odjel samo
namijenjen viralnom marketingu. Posto je kreiranje viralnog marketinga vrlo riskantno te se ne
moze tocno tvrditi koja ¢e marketinska kampanja postati viralna 1 donijeti rezultate, a koja ne,
u Hrvatskoj jo§ uvijek ne postoje agencije koje su namijenjene samo za stvaranje viralnih
kampanja. Tome svakako doprinosi i ¢injenica kako je domace stanovnistvo ipak viSe okrenuto

tradicionalnim oblicima oglaSavanja putem televizije te tiskovnih medija.

Razvojem viralnog marketinga te drustvenih mreza opcenito sve vise agencija u posljednje
razdoblje odlucuje se ubaciti barem neki oblik viralnog marketinga u svoje marketinske
kampanje. Sve veci interes za upotrebu 1 razvoj viralnog marketinga svakako pokazuju mlade
dobne skupine €iji se interes temelji upravo na kreativnosti i originalnosti. Viralni marketing u
skorijoj buduénosti svakako ¢e dozivjeti jo§ veci interes 1 paznju Sire javnosti jer se trenuta¢no
svakodnevno istie potreba za isticanjem u odnosu na druge, potreba za inovativnosti i
originalnosti, koje se kod tradicionalnih medija mogu koristiti u sve manjoj mjeri kada je rijec¢
o stvaranju marketinSkih kampanja jer je sve ,,ve¢ videno®. Razvoju viralnog marketinga
svakako doprinose 1 njegove temeljne prednosti poput minimalnih financijskih tro§kova, brzom

Sirenju poruke, dosegu velikog broja potrosaca te poticanju potroSaca na interakciju.
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7. ZAKLJUCAK

Marketing je oduvijek bio prisutan kada je rije¢ o promociji proizvoda, usluga ili brendova. U
pocetku njegovog razvoja bili su zastupljeniji neki tradicionalni oblici medija poput novina,
letaka, radio oglasa te potom i televizijski oglasi. Razvojem interneta i tehnologije doslo je i do
razvoja novih oblika marketinga koji su pojavili u digitaliziranim oblicima. Razvoju marketinga
svakako je doprinijela i pojava samih druStvenih mreza kao i njezinih preteca. Njihovom
pojavom omoguceno je da informacije dolaze do veceg broja ljudi u kraCem razdoblju. Kako
bi informacije dolazile do Sireg broja ljudi glavnu ulogu odigrala je tehnologija te razvoj
drustvenih mreza koje su omogucile pracenje potrosaca na internetu, odnosno pracenje na §to
potroSaci reagiraju, Sto pretrazuju, Sto im privlaci paznju. Na temelju prethodno navedenog
marketinski struénjaci lakSe mogu do¢i do osnovnih karakteristike potrosaca, njithovih navika,
potreba 1 zelja. Znajuci sve ove informacije, marketinski stru¢njaci mogu kreirati promotivne

kampanje koje odgovaraju potrosa¢ima te zadovoljavaju njihove potrebe 1 o¢ekivanja.

Razvojem digitalnih oblika marketinga, doslo i1 do razvoja viralnog oblika marketinga koji se
temelji na tradicionalnom obliku marketinga poznatijem kao marketing od usta do usta. Viralni
marketing usmjeren je na oglasavanje 1 promociju proizvoda, usluga i brendova putem

paznja Sire javnosti te kako bi se potrosaci potaknuli na akciju odnosno dijeljenje sadrzaja.

Kroz ovaj zavr$ni rad opisan je pojam viralnog marketinga te njegovo shvacanje i utjecaj na
drustvo. Navedene su njegove osnovne prednosti i nedostatci kroz primjere uspjeSnih i
neuspjesnih poslovnih praksi. Navedeni primjeri uspjesni su pokazatelji viralnosti 1 njegovog
utjecaja jer kroz zanimljiv i drugaciji nacCin obracanja $iroj javnosti uspijevaju pronaci put do
svakog pojedinca te na njega ostaviti dojam i1 potaknuti ga na razmisljanje ili promjenu

ponasanja u Zeljenom smjeru.
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