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SAZETAK

Viralni marketing postao je jedan od neizostavnih dijelova suvremenog medijskog okruzenja,
Sto je prikazano i u ovom radu. U prvom dijelu rada definiran je pojam suvremenog
medijskog okruzenja, ¢ime je, omogucen dublji uvid u digitalni prostor koji oblikuje
svakodnevni Zivot 1 komunikaciju pojedinaca. Nadalje, objasnjen je pojam viralnog
marketinga, njegov razvoj kroz povijest te njegova sadasnja uloga u izgradnji 1 odrzavanju
trziSnih brendova, a analizirana je i formula koja je kljucna za kreiranje uspjesSnog viralnog
proizvoda ili kampanje. Razmatrane su razliite vrste viralnog marketinga, s posebnim
naglaskom na drustvene mreze, koje zbog svoje sposobnosti brze 1 jednostavne distribucije
informacija predstavljaju kljuCan alat za Sirenje viralnog sadrzaja. Interaktivnost drustvenih
mreza takoder doprinosi uspjehu viralnog marketinga, ¢ine¢i ih neizostavnim dijelom
digitalnih strategija. Kao primjer pozitivnog globalnog marketinga odabrana je svojedobno
popularna kampanja ,, Ice Bucket Challenge * iz sredine 2010-ih godina, dok su kao primjeri
uspjesnih brendova, koji u svojoj promociji koriste viralni marketing, ukratko predstavljene

poznate tvrtke i proizvodi kao $to su IKEA, Xiaomi, Scrub Daddy i Uggs.

Cilj je ovoga rada kroz analizu postojece relevantne literature i izvora te odabrane primjere
pokazati kako viralni marketing nije samo prolazni trend, ve¢ jedna od glavnih komponenti

za ostvarenje uspjeha brendova u danasnjem digitalnom dobu.

Kljuéne rijeci : brend, drustvene mreze, mediji, suvremeno medijsko okruzenje, viralni

marketing



ABSTRACT

Viral marketing has become one of the indispensable parts of the modern media environment,
as demonstrated in this paper. The first part of the paper defines the concept of the modern
media environment, providing a deeper insight into the digital space that shapes the everyday
life and communication of individuals. Furthermore, the concept of viral marketing, its
development throughout history, and its current role in building and maintaining market
brands are explained, and the formula crucial for creating a successful viral product or
campaign is analyzed. Different types of viral marketing are considered, with a particular
emphasis on social media, which, due to their ability to quickly and easily distribute
information, represent a key tool for spreading viral content. The interactivity of social media
also contributes to the success of viral marketing, making them an essential part of digital
strategies. A once-popular campaign, the "Ice Bucket Challenge" from the mid-2010s, was
chosen as an example of positive global marketing, while successful brands utilizing viral
marketing in their promotions, such as IKEA, Xiaomi, Scrub Daddy, and Uggs, are briefly

presented.

The aim of this paper is to show, through an analysis of existing relevant literature and
sources as well as selected examples, that viral marketing is not just a passing trend but one

of the main components for achieving brand success in today's digital age.

Keywords: brand, media, modern media environment, social networks, viral marketing



SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU
AKADEMIJA ZA UMJETNOST I KULTURU U OSIJEKU

IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

kojom ja potvrdujem da je moj
rad
diplomski/zavr$ni
pod naslovom
te mentorstvom

rezultat iskljucivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima i
oslanja na objavljenu literaturu kao S§to to pokazuju koriStene biljeske 1
bibliografija. Izjavljujem da niti jedan dio diplomskog rada nije napisan na
nedopusten nacin, odnosno da nije prepisan iz necitiranog rada, pa tako ne krsi
ni¢ija autorska prava. Takoder izjavljuyjem da nijedan dio ovoga
zavrSnog/diplomskog rada nije iskoriSten za bilo koji drugi rad pri bilo kojoj
drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanove.

U Osijeku,

Potpis




| O Y ) b 2RSSR 1
2. SUVREMENO MEDIJSKO OKRUZENIJE..........ocoooiimieoiieeeeseeeeeeseeeeee s 3
2.1. RAZVOJ SUVREMENOG MEDIJSKOG OKRUZENJA 1 NJEGOV UTJECAJ NA
MARKETING.....ctiiitiieeiesteeie sttt ettt sttt e e e st e eseesaesseesseensessaensesssesseenseennsaens 3
2.2. POTROSACKO DRUSTVO I MEDHL...oovuuiiieiiriiieiseesseiseseesesessessesesseeescens 4
2.3, ONLINE MARKETING......cccctiieiteiieiieeeeseete ettt st 5
3. VIRALNI MARKETING......coitiiitieieeieteee ettt sttt 7
3.1. ODREDIVANIJE POIMA ,,VIRALAN“ I ,,VIRUS .....cciciitetreeeeeeereee e 8
3.2.  SIRENJE I ODRZIVOST VIRALNIH IDEJA I MARKETINGA.......coccovvrririrannn. 9
3.3.  FORMULA VIRALNOG MARKETINGA......cocteitiiiieienieneee e 10
3.4. Osnovne karakteristike viralnih Strategija..........ccceeceeevieerieiiiieniieeieerie e 11
3.5. LAZNIOGLASIUMEDIIMA........ocoooiioiioeeieeeeeeeeeeeeeeeseeeeee e 12
4. VRVSTE VIRALNOG MARKETINGA U SUVREMENOM MEDIJISKOM
OKRUZENJU.....cttiitiittetete sttt sttt et sttt et ettt et sbt et eate et e ebaeenaaeenaeeas 13
4.1. MARKETING PREKO DRUSTVENIH MREZA.........c..cccooovmiemirmeierereerseerseennns 14
412, FACEDOOK. ....ceiieiiiieeitette ettt st e 15
412, INSEAZTAIN. ..ceiitieiiie ettt ettt e ettt e ettt e st e e st e e st e s st e e eab e e ab e eaneeeee s 15
N O 51 o) RSP 16
O B 01 1 0 oSSR 17
4.2, E-mail MarK@ting.......cceoueiieiiieiiie ettt ettt et e et eeseaaeeaaeeesaaeesaaeennaeaeas 17
4.3. VIDEO MARKETING.....cutiiiiiaiieiesttee ettt st e e e 18
4.4. INFLUENCERSKI MARKETING......ccttiiiiiiieeeeeee et 19
4.5. INTERAKTIVNI MARKETING......cooiiiiiiiiiieieeieieee ettt 20
4.6. PROGRAMI UPUCIVANIJA I USMENA PREDAJA.........cooooiomireereseeeeereseennns 20
5. VIRALNE KAMPANIJE I BRENDOVI......oooiiiiiiiiiieieeeeesetee e 22
5.1. VIRALNA ONLINE KAMPANIJA — ICE BUCKET CHALLENGE.............c.c...... 22
5.2. PRIMJERI USPJESNIH BRENDOVA..........coeomimimmieeeeeeeeeeeseeseseese e 23
S22 TKEA ettt bbbt ettt et esate e ree e 24
I G T 101 1 1§ FO RS RUPSURPRRTRTP 25
5.2.3. SCTUD DaddY......ooeiiiiiiiiieiie e e e e e sare e e e nnnnes 26
BTN U £ SRR 26

6. ZAKLIUCAK ... oo e e e e et e s e s e s es e e 28



LITERATURA . ...ttt ettt st st e e st e aeesanee e 29
PRILOZLL.....ooeeeeeeee ettt et sttt e et e et e e enn e e e enne 34

1. UVOD

Suvremeno medijsko okruzenje doprinijelo je razvoju suvremenih marketinskih oblika
djelovanja. Temelj marketinga u velikoj mjeri postaje upravo viralni marketing, zbog Cega se
1 postavlja pitanje moze li se danas iSta uspjeSno prodati bez koriStenja viralnog segmenta. U
povijesti je viralni marketing bio oznacavan razli¢itim drugim nazivima, no u ovom obliku do
izrazaja dolazi nakon razvoja novo medijskih oblika i nakon $to svijet postaje ogromno
potroSacko drustvo. K tome, danas ljudi sve viSe vremena provode u konzumaciji i koristenju

medija i mnogi ne mogu zamisliti Zivot bez tehnologije koja iz dana u dan sve viSe napreduje.

Cilj je ovoga rada, kroz analizu postojece relevantne literature i izvora te odabrane primjere,
pokazati kako viralni marketing nije samo prolazan trend, ve¢ jedna od glavnih komponenti
za ostvarivanje uspjeha brendova u danasnjem digitalnom dobu. PojaSnjavanjem suvremenog
medijskog okruzenja, potreba potrosaca i viralnih marketinskih tehnika, u ovom radu nastoji
se poboljsati razumijevanje pojma viralnog marketinga, a ovaj rad doprinijet ¢e i

razumijevanju pojma viralnog marketinga.

Kroz proces razvoja ljudska populacija susrece se s brojnim razli¢itim viralno promoviranim
proizvodima, no s vremenom ljudski ih mozak zaboravlja. U ovom radu takoder se prikazuje
Sto se dogada s proizvodima nakon $to im padne popularnost ili nakon $to vremenom budu

zaboravljeni.

U prvom dijelu rada nalazi se uvod u kojem su iznesene osnovne smjernice rada te pregled
tema i1 pojmova koji se obraduju. Drugo poglavlje bavi se suvremenim medijskim
okruzenjem, od njegovih pocetaka i vaznosti u kontekstu marketinga pa do analize njegova
izgleda 1 razvoja, ukljucujuci pozitivne i1 negativne aspekte. U trecem poglavlju prikazan je
viralni marketing danas, s posebnim naglaskom na osnovne elemente viralnog marketinga,
novonastale oblike te odredivanje formule za kreiranje uspjeSnog viralnog proizvoda,
odnosno — kako postati viralan. Zasebno su ukratko obradeni i lazni oglasi kao sve ceSca
pojava u digitalnom dobu. Cetvrto poglavlje fokusira se na vrste viralnog marketinga u
suvremenom medijskom okruzenju, s naglaskom na popularne druStvene mreze kao $to su

YouTube, Facebook, TikTok i Instagram. U petom poglavlju predstavljene su odabrane



viralne kampanje 1 brendovi. Na osnovu prethodno iznesenih izabranih dijelova i tvrdnji iz
literature 1 drugih izvora te prakti¢nih primjera, izvodi se zakljucak, u kojem se iznose
odgovori na postavljena pitanja te zavrs$ni zakljucci. Na samom kraju rada nalazi se popis

koristene literature i izvora te priloga.



2. SUVREMENO MEDIJSKO OKRUZENJE

»Suvremeno medijsko okruZenje je novonastalo mjesto svih ljudi. Upravo radi razvoja
tehnologije 1 digitalne kulture ljudi postaju svjedoci nove revolucije medija. Novi, a 1 stariji
mediji koriste logike neposrednosti 1 hipermedijalnost u svojim pokuSajima medusobnog
preoblikovanja.” (Bolter, Grusin, 2000). Medijsko okruzZenje sastoji se od vise segmenata, a
za bolje razumijevanje ,,suvremenog® medijskog okruZenja potrebno je analizirati i povijesni

kontekst tradicionalnih medija.

U danasnjem svijetu tehnoloSke revolucije, svakodnevni Zivot ljudi znatno se promijenio.
Mediji su postali sveprisutni te su prisutni u gotovo svim aspektima zivota. Svjesno ili manje
svjesno, ljudi su neprekidno okruzeni medijima, koji su prisutni od jutra do veceri,
ukljucujuéi 1 vrijeme odlaska na spavanje. Koncept suvremenog medijskog okruzenja
sastavljen je u prvom redu od koncepta dostupnosti dvadeset i Cetiri sata na dan. Ta
kontinuirana prisutnost medija predstavlja znacajnu promjenu u marketingu, jer nijedna
prethodna forma marketinga nije bila dostupna s istom ucestalo$¢u i intenzitetom. Analizom
suvremenog medijskog okruzenja prikazuje se novi nacin zivota ljudi, koji je oblikovan

stalnom prisutnoSc¢u i utjecajem medija. (Bhat, 2024)

2.1. RAZVOJ SUVREMENOG MEDIJSKOG OKRUZENJA 1 NJEGOV
UTJECAJ NA MARKETING

»Promjene tehnologije uvjetuju promjenu ocekivanja publike. Od tradicionalnih medija
ocekuje se jedna vrsta usluge, jedna vrsta zadovoljenja potreba, dok od internetskih medija
korisnici imaju drugacija oc¢ekivanja, prije svega brzinu izvjeStavanja, bogatstvo informacija i
multimedijalne pogodnosti kao §to su audio isjecci, video isjecci, poveznice i interaktivnost.”
(Rotar, 2020) Time se naglaSava klju¢na promjena u ocekivanjima publike u odnosu na
tradicionalne 1 internetske medije, a takva promjena ima direktan utjecaj na viralni marketing.
Kroz povijest, mediji su prolazili kroz razli¢ite faze razvoja, od tiska, radija 1 televizije do
digitalnih platformi. Medutim, njihov utjecaj na viralni marketing postaje posebno znacajan u
trenutku kada postaju glavna platforma za oglasavanje 1 komunikaciju unutar potrosackog
drustva. U tom trenutku, mediji se ne koriste samo za informiranje, ve¢ 1 za stvaranje

potroSackih trendova i potreba. Taj prijelaz omogucio je viralnom marketingu da iskoristi



snagu medija za brzo Sirenje informacija i stvaranje masovnog interesa za proizvode i

kampanje.

»Kada je drustveni razvoj, a poglavito razvoj tehnologije, doveo u pitanje pretpostavljenu
konstantnu samoostvarenja ¢ovjeka na kojoj se razvio kapitalizam masovne proizvodne i
masovne potrosnje, ili kako kaze E.From ,slobodu potrosnje pretvorio u bit ljudske

slobode*.“ (Dulci¢, 2014, str. 92)

Nastanak medija vuce korijene jo§ od pocetka nastanka svijeta. Ljudi su predodredeni tome
da imaju Zelju poboljati i olaksati svoj nain Zivota. Sirenjem informacija medusobno stvara
se mali medijski krug koji kroz godine razvoja drustva postaje razvijeniji 1 tehnoloski
zahtjevniji. U centru suvremene pozornosti nalazi se Covjek kao stvaratel] medijskog
okruzenja. Zudnja za novim, boljim, ljepsim i ¢ime bi se istaknuli od mase ljudi popraéeno
velikom koli¢inom hedonizma stvara lanfanu poveznicu izmedu suvremenog medijskog
okruZenja 1 marketinga. ,,Mi se nalazimo u razdoblju medijske tranzicije obiljezene taktickim
odlukama 1 nenamjernim posljedicama, pomijeSanim signalima i misljenjima koji se
nadmecu, a viSe od i¢eg nepredvidivim rezultatima.* (Jenkins, Convergence Culture: Where
Old and New Media Collide, 2007) Medijsko okruzenje tako dobiva na vaznosti, iako je
njegov krajnji oblik nepredvidiv. Suvremeno medijsko okruzenje sastoji se od vise
segmenata. Jedan od glavnih je brzina Sirenja informacija, a bez nje je teSko zamisliti medije.

(Kraft et al., 2020)

Drugi segmenti odnose se na povezanost ljudi i1 ljudski nagon za oponasanjem drugih. U
smislu marketinga u suvremenom medijskom okruZenju, to bi znacilo da pojedinac zeli §to
prije imati ono Sto drugi promoviraju. (Desai et al., 2022) Usporedi li se suvremeni nacin
razmisljanja s onim povijesnim, moze se utvrditi da se nije mnogo toga promijenilo. Primjer
od prije nekoliko godina, tijekom pandemije COVID-19, brzina Sirenja informacija pomogla
je cijelom svijetu da ostane siguran i smanji rizik od zaraze, §to je svakako prednost i
pozitivna strana. S druge strane, istom brzinom Sirile su se i lazne vijesti, odnosno
dezinformacije, koje su rezultirale negativnim reakcijama i nastankom laznog marketinga u

svrhu zarade.

2.2. POTROSACKO DRUSTVO I MEDIJI

Kroz povijest mediji su u punom smislu imali svrhu informirati stanovni$tvo, no pojavom

medija koji mogu doprijeti do svakog pojedinacno stvari se uvelike pocinju mijenjati.



,»Pocetkom 20. stoljeca sve ve¢i medijski kola¢ poc€inju odnositi oglaSivaci, iako su za to vec i
ranije koristili tisak, no pojavom radija, a kasnije 1 ostalih vizualnih i/ili multimedijalnih
medija, docekali su medije preko kojih jo§ lakSe mogu uéi u svaciji dom. Kao posljedica
svega toga ideal ,,informirane javnosti“ poc¢inje popustati pred Cinjenicom ,,trzista*.“ (Kolar,

2011, str. 246)

Potrosacko drustvo poc€inje poprimati svima poznati oblik tek 1950-ih godina. Prva
televizijska reklama emitirana je 1941. godine u Americi. Ona oznacava prekretnicu za sve
medije i sami marketing. Cesto se za reklame i oglase koristi izreka da ,.izlaze iz pastete”, a
takoder od velike vaznosti je za reklamu da izaziva odredenu reakciju, odnosno da iritira
ljude ili ih fascinira. Od informiranosti putem medija tako ¢ovjeCanstvo pocinje dobivati
osjecaj kako su im proizvodi s reklame neizmjerno potrebni kako bi se osjecali ispunjeno.
Potrosacko drustvo pojavom televizijskih reklama dobiva novi oblik Zudnje za proizvodima
velikih kompanija i tvrtki koje tada zapocinju novu eru borbe za §to idealnijom reklamom na
trziStu kako bi stvorili mo¢ nad drugima, a s time se naravno veze i ogroman profit.
Suvremeno medijsko okruzenje znaci novo okruzenje za sve kompanije i tvrtke kako bi
stvorili profit i postigli viSe od drugih, odnosno u smislu nadvladanja trziSne konkurencije. Za
isticanje u moru konkurencije s vremenom reklame su zahtijevale sve vecu kreativnost.
Vodeni potrebom za kreativnos¢u za mnogobrojne reklame i promociju proizvoda pocinju se
zaposljavati razni umjetnici 1 poznate osobe. Svrha medija da informira sve ljude 1 pruza brze
1 bolje informacije te ima veliku politicku mo¢ uvelike gubi na vaznosti. Novo doba i novo
stvoreno medijsko okruZenje pocinje sluziti pojedincu, a to se veze sa samom ¢injenicom da
je svijet sve vise oblikovan kapitalizmom. U danasnje vrijeme vode se razne rasprave o
nastanku novog zanimanja influencera, no kada se uzme cijela povijest prve reklame i ono
Sto promocija znaci danas za potroSacko drustvo, nastanak takvog zanimanja logican je slijed
dogadaja. (Pope, 1983) ,,Stoga danas, kako poentiraju autori, viSe nije kljucno pitanje moze li
neki medij ostati izvan kontrole politike, nego moze li umaknuti kontroli novog velikog Sefa
— biznisa, odnosno profita.“ (Kolar, 2011, str. 247) Iz navedene tvrdnje moze se uvidjeti kako

je suvremeno medijsko okruzenje u najvec¢em djelu obiljeZzeno mo¢i i profitom.

2.3. ONLINE MARKETING

,Marketing na drustvenim mrezama obuhvaca stvaranje sadrzaja za platforme druStvenih

mreZa s ciljem promicanja proizvoda i/usluga, izgradnje zajednice s ciljnom publikom te



povecanja prometa u poslovanju. S obzirom na to da se svakodnevno pojavljuju nove
znaajke 1 platforme, marketing na druStvenim mreZama stalno se razvija i prilagodava.*
(Baker, 2024) Drustvene mreze postaju glavno odrediSte za marketing zbog moguénosti
interakcije s ljudima. Dok ranije marketing nije omogucavao potroSadima razgovor,
ostavljanje javnih recenzija ili medusobnu komunikaciju, danas je to klju¢ni dio promocije na
drustvenim mrezama. Oglasi koji se objavljuju na razli¢itim platformama osmiSljeni su da
izazovu reakciju kod potrosaca, $to ih €ini viralnijima jer se o njima raspravlja na druStvenim
mrezama 1 u svakodnevnoj komunikaciji. Budu¢nost marketinga sve viSe je usmjerena na
internet, a online marketing s vremenom ¢e postati jo§ kreativniji 1 inovativniji. Internet 1
drustvene mreze za marketing nude prednosti zbog svoje povoljnije cijene, Siroke dostupnosti
1 mogucnosti postavljanja informacija 1 oglasa u ,prime timeu®. (Stanojevi¢, 2011)
,Marketinski stru¢njaci uvidaju mogucnosti drustvenih mreza za reklamiranje odredenih
sadrzaja preko njih. DrusStvene mreze omogucavaju da marketinsku poruku vidi veliki broj
korisnika za vrlo kratko vrijeme.” (Brakus, 2015, str. 1099) Brakus navodi kako su druStvene
mreze takoder pogodne za marketing iz razloga Sto korisnici za sobom ostavljaju podatke koji
se koriste za unapredenje digitalnog marketinga. Marketing na druStvenim mreZama izdvaja
se zbog iznimno kratkog vremena u kojem promocija moze prikupiti veliki broj pregleda.
Informacije koje velike kompanije dobivaju putem analitika i tragova potencijalnih potrosaca
dodatno naglasavaju znacaj marketinga na drustvenim mrezama. U nastavku je prikazan

razvoj drusStvenih mreza i njihov napredak.
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Slika 1. Evolucija druStvenih mreza i uspjeh kroz godine

Izvor: (50. Mclntyre K., 2014, The Evolution of Social Media from 1969 to 2013: A Change in
Competition and a Trend Toward Complementary, Niche Sites. The Journal of Social Media in
Society.)



3. VIRALNI MARKETING

Viralni marketing postaje jedan od glavnih oblika marketinga u novije doba. ,,Viralni
marketing je marketinska strategija koja poti¢e ljude da prenesu poruku dalje drugima,
stvarajuci potencijal za produzeno trajanje poruke. On koristi ve¢ postojec¢e drusStvene mreze
u povecanju svjesnosti o brendu ili u postizanju nekih drugih marketinskih ciljeva, kroz
procese koji su sliéni multipliciranju virusa.* (Brakus, 2015, str. 1100) U ¢lanku Mediji i
marketing 1isti¢e se kako je cilj marketinske strategije identificirati osobe s visokim
potencijalom za drustvene mreze koji mogu kreirati virusnu poruku, a time poruka dobiva

vecu Sansu da bude prenesena dalje.

Dokazano je kako niti jedan drugi marketing do pojave viralnog nije imao toliko utjecaja na
svijet. Viralni marketing omogucuje brzo Sirenje poruke putem druStvenih mreza, S$to
povecava vidljivost proizvoda ili usluge. Kampanje 1 promocije temeljene na viralnom
marketingu iznimno su povoljne jer imaju ciljanu publiku kojoj se predstavljaju te takav oblik

marketinga pogoduje i ve¢im 1 manjim poduzetnicima. (Kagan, 2022)

Postoje tri kljucne kategorije medija u digitalnom marketingu (Chaffey, et al., 2000):

@ prvi dio koji je namijenjen pla¢enim medijima — ,,pla¢eni mediji su svi mediji kojima
se za objavu oglasa mora platiti, a primjeri pla¢enih medijskih kampanja su:

Facebook oglasi, Instagram oglasi, TikTok za posao, Google oglasi...“ (Arcoya)
@ drugi su mediji koji zbog svojih objava i stvari koje objavljuju dobivaju profit
(primjer: influenceri, druStvene mreze, recenzije ...)

@ treci dio medija odnosi se na vlastite, odnosno na one medije koji posjeduju vlastite

web-stranice, blogove 1 slicno.

Navedene kategorije kljuéne su za viralni marketing zbog nekoliko segmenata, medu kojima
su najvazniji plasiranje viralnog sadrZaja na internet te usvajanje tehnika koje omogucuju

postizanje optimalnih rezultata. Razumijevanje tih kategorija u kontekstu digitalnog



marketinga olakSava istrazivanje trZista i pruza uvid u nacine stvaranja promotivnog sadrzaja

koji ima veci potencijal postati viralan.

Advartising
Paid search
Display ads
Affiiate marketing
Digital signage

A0
[ Paid

madia

Paid
placements

Alomisation
of content
into ads

-

F
Digital propertios J;/ Partnar notworks

Website{s) f Publisher editorial
Biogs | Owned Earned | Influencer outreach
Mobile apps \ media media Word- of-mouth
\ Social networks

Social presence \

Atomisation of conversations
through shared APls
and social widgets

Slika 2. Tri vrste klju¢nih online medija

Izvor: (Dave Chaffey, F. E.-C., 2000, Digital marketing.)

Navedena ilustracija predstavlja vrste online medija 1 opisuje od ¢ega se svaka vrsta sastoji.
Takoder je prikazano i objas$njeno koliki udio ima svaki dio medija i prema tome svaka od

triju vrsta ima podjednak znacaj i vaznost te zauzima jednak online prostor.

3.1. ODREDIVANJE POJMA ,,VIRALAN® I ,,VIRUS%

Pojam ,,viralan® koristi se za opisivanje necega Sto brzo postaje vrlo popularno ili poznato
tako Sto se objavljuje na internetu ili Salje od osobe do osobe putem e-maila, telefona itd., a
sve viralno uzrokovano je virusom, a sam virus oznacava brzo Sirenje bolesti, odnosno u
smislu viralnog marketinga popularnosti (Cambridge dictionary) ,,Kakve veze virus ima s

marketingom? Viralni marketing opisuje bilo koju strategiju koja potice pojedince da prenesu



marketin§ku poruku drugima, stvarajué¢i potencijal za eksponencijalni rast izloZenosti i
utjecaja poruke. Poput virusa, takve strategije iskoriStavaju prednosti brzog umnozavanja
kako bi poruku poslale tisu¢ama, milijunima.® (WILSON, 2018) Razumijevanje izraza rijeci
,viralan®“ najbolje se moze objasniti preko pojma virusa. Virus funkcionira na nacin
prenoSenja sa jednog covjeka na drugog. Dovoljno je da se samo jedan pojedinac zarazi kako
bi nastala pandemija. Drustvene mreZe omogucuju Sirenje proizvoda, ideja i misli na
globalnoj razini. Moderni pristupi u marketingu koriste objave na druStvenim mrezama kako
bi dosegli Siru publiku potaknuli angazman potrosaca. Viralni marketing postao je kljucan
alat, jer omogucuje brzo Sirenje sadrzaja na globalnoj razini. Taj proces postaje dominantan u
tjednim, mjesecnim i1 godiSnjim pregledima najistaknutijih proizvoda. S razvojem drustvenih
mreza i viralnog sadrzaja, potrosaci postaju sve viSe vezani za taj nacin promocije, Sto stvara

odredenu ovisnost o viralnim kampanjama 1 sadrZajima. (Shang, 2022)
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Slika 3. Prikaz funkcioniranja pojma viral/virus

Izvor: (Godin S., 2000 Unleashing the Ideavirus)

3.2. SIRENJE I ODRZIVOST VIRALNIH IDEJA I MARKETINGA

Postizanje idealnog rezultata u marketingu potrebno je popratiti kvalitetnim idejama koje su
odrzive. Cesto viralne proizvode ljudi zaborave u vrlo kratkom razdoblju. Kreativna i
uocljiva ideja Cini razliku 1 istice promotivni proizvod u mnostvu drugih. Za proSirenje

inovativne i kvalitetne ideje takoder je bitna i platforma, odnosno okoli§ u kojoj se ideja



postavlja. Suvremeno medijsko okruZenje ima prednost jer je okoli§ ve¢ unaprijed jako dobro
koncepcioniran za postizanje viralnog efekta. (Arandelovi¢, 2023) ,,Sre¢om, ve¢ postoje
dokazane tehnike koje mozete koristiti za prepoznavanje, pokretanje i zaradu od ideja koje se
mogu pretvoriti u viruse. Postoji ispravan 1 pogreSan nacin da ih stvorite, 1 jo$ vaznije, njega i
hranjenje vaSeg ideavirusa mogu dramati¢no utjecati na njegov potencijal.” (Godin, 2000, str.
19) Pojam ideavirusa oznacava ideju koju osmisljava pojedinac te se ona velikom brzinom
proiruje putem interneta. Sirenje ideavirusa povezano je sa osnovnim pojmom virusa i
pojma viralnog, a funkcionira na identi¢an nac¢in. Neke od glavnih obiljezja su mu kreativnost
1 inovativnost. (Rouse, 2012) Vecina dobrih i kvalitetnih ideja moze postati viralna kada
marketinski tim postavi ideju na platformu, a ljudi kojima se ideja svidi je dijele 1 prosiruju.
Dokazano je da viralne kampanje Cesto koriste besplatne ponude kao dio svoje strategije za
privlaenje paZnje i angaZiranje kupaca. Osim toga, marketinski timovi usmjereni su na
maksimiziranje profita kroz viralni marketing. (Krink, 2018) Slika u nastavku predstavlja
idealnu liniju ideavirusa. Pocetak oznacava tek ideju koja u kratkom roku postaje viralna, a

virus se prosiruje kao i linija koja se uspinje prema gore.

Slika 4. Primjer idealnog ideavirusa

Izvor: (Godin S., 2000 Unleashing the Ideavirus)

3.3. FORMULA VIRALNOG MARKETINGA

Formula viralnog marketinga nije posve napisana, no postoje razni nacini i1 dokazi kako
2

prema pravilu postati viralan te kako barem povecati Sanse. Za proizvodnju viralnih

proizvoda, kampanja i svega ostalog prvenstveno prednost uzimaju osobe koje su veé

popularne i imaju velik broj ljudi koji ih prate, ili imaju dobru pozadinu, odnosno i druge



uspjeSne Cimbenike. ,,Viralni dogadaji prirodni su, pojavni fenomen koji je olakSan
isprepletenom zbirkom web-mjesta koja korisnicima omogucuje osmisljanje i1 dijeljenje
sadrzaja, povezivanje s ljudima koji dijele iste interese i zajednicko dijeljenje znanja, a web-
mjesta formirala su 1 drustvene medije.” (Hemsley et al., 2013) U knjizi Going viral
navedeno je kako pojedinac moze podijeliti sadrzaj koji se Siri velikom brzinom putem
drustvenih mreza. Takav nacin dijeljenja sadrzaja prije nije bio dostupan ljudima, a naziva se

viralnim.

34. Osnovne karakteristike viralnih startegija

»»Besplatno”" je najmocénija rije¢ u rjeCniku marketinskih stru¢njaka. Vecina virusnih
marketinSkih programa poklanja vrijedne proizvode ili usluge kako bi privukli pozornost.
Besplatne usluge e-poste, besplatne informacije, besplatni ,,cool" gumbi, besplatni softverski
programi koji izvode moéne funkcije, ali ne onoliko koliko dobivate u ,,pro" verziji. Pojam
,Jeftino” moze izazvati val interesa, ali ,,besplatno" ¢e to uciniti mnogo brze.” (WILSON,
2018) Nagradne igre koje ukljucuju velik broj ljudi 1 poklanjaju nesto besplatno najraSirenija
je karakteristika viralnih strategija. Na druStvenim mreZama velik broj ljudi voli takav nacin
promocije jer su na dobiti ukoliko osvoje proizvod. Time se puno lakse u kratkom roku dolazi

do veéeg broja ljudi.

Primjer neke druge takve strategije moZze se vidjeti i u poslovanju trgovina koje kada otvaraju
novu trgovinu na nekom podrucju nude besplatan proizvod te time privuku veéi broj ljudi
koji u konacnici nastave i dolaziti u trgovinu. Tvrtka DM cesto ima takav oblik marketinske
strategije. Skoro svaki mjesec imaju u ponudi za kupce neki besplatan proizvod ukoliko kupe
odreden proizvod na aplikaciji dok internetska stranica Notino takoder ima cijeli odjeljak
posvecen upravo proizvodima koji se dobiju besplatno ukoliko se potrosi odredeni iznos
novca. Navedene karakteristike promocije putem besplatnog proizvoda smatraju se jednim od

najidealnijih nacina viralnog marketinga. (Bawa, 2004)

Druga poznata strategija prikupljanje je informacija korisnika, odnosno da se prilikom posjeta
odredenoj internetskoj stranici trazi od posjetitelja da unesu svoju e-adresu. Nakon unosa
adrese tim putem im Salju razne promocije koje na vrlo lak na¢in mogu zaintrigirati kupca i
navesti ga da ponovno posjeti stranicu i kupi nesto ili ukoliko je rije¢ samo o ¢lancima da
klikne na ¢lanak i procita sadrzaj. Takav nacin iskoristava ljudsku prirodu koja je radoznala i
ima zelju za komuniciranjem. Alat koji omogucuje uspjeh takvoj vrsti strategije druStvene su

mreZe jer korisnici istih putem njih dijele sadrzaj koji su prethodno pro¢itali. (Thakkar, 2024)



U marketingu postoji svjesno i nesvjesno promoviranje proizvoda. Svjesno je promoviranje
ono placeno, odnosno kada neka veca korporacija plati influenceru ili portalima da naprave
neku sponzoriranu objavu. Nesvjesno promoviranje provode ljudi Sirenjem iskustva o
proizvodima, svida li im se ili ne te ostavljanjem recenzija online putem. Upravo je
nesvjestan marketing onaj najisplativiji i najbolji oblik viralne strategije. Davanjem ljudima
mogucénost da izraze svoje misljenje 1 time promoviraju nesto je i najiskreniji oblik kojemu

najvise korisnika vjeruje. (Jan et al., 2021)

3.5. LAZNI OGLASI U MEDIJMA

,Lazni oglas je neistinita ili obmanjujuca informacija koja se daje kako bi kupce natjerala da
nesto kupe ili posjete trgovinu. Oni koji proizvode i prodaju proizvode moraju iskreno
prezentirati svoje proizvode, usluge i1 cijene.” (Malji¢, 2024, str. 35) LaZni oglasi u
suvremenom medijskom okruzenju sve su ¢eS¢a pojava jer vrlo lako postaju viralni kao 1
drugi marketinski proizvodi. Neki lazni oglasi lako su uocljivi kupcima, no postoje i oni koji
su neuocljivi, odnosno bez razlike od originalnog sadrzaja. Najcesce zrtve koje povjeruju u
lazne oglase spadaju u stariju dobnu skupinu. 1z tog razloga kupcima je potrebna edukacija o
laZznom oglaSavanju. Postoje i nacini na koje prepoznati lazno oglaSavanje a to su (Stathis,

2017)

@ promocija zvuli predobro da bi mogla biti istinita

@ cijena proizvoda je preniska

@® URL ne zapocinje sa https://

@ stranica trazi informacije privatnih dokumenata

@ kreiranje laznih Instagram profila koji kontaktiraju kupca

@ onemoguceno je komentiranje fotografije

@ objavljene fotografije su preuzete iz drugih stranica

@ recenzije ukljucuju samo 5 zvjezdica.



Slika u nastavku prikazuje primjer laznog oglasa za kremu protiv bora. Na oglasu je
prikazano kako krema ima nevjerojatan ucinak i da ¢e se sa njome postici izgled koji nije
istinit. Isti¢e se kako se takav izgled postize za svega nekoliko minuta, dok je u stvarnosti
nemoguce postici takve rezultate i za duze vremensko razdoblje. lako se slika ¢ini kao lako
uocljiv lazan oglas, dosta ljudi ne moze prepoznati i uociti kako se radi o neistini te kupuje

takve proizvode.

-  Sinulsted magey
; WWW. OBrTIIIAGE.Com

Slika 5. Primjer laZznog oglasa

Izvor: (Pascual, K., 2020, Look Out For These Unethical Digital Ads)



4. VRSTE VIRALNOG MARKETINGA U SUVREMENOM
MEDIJSKOM OKRUZENJU

Iako se pojmovi kao $to su promocija i promotivni sadrzaj koriste u svakodnevici, vazno je
istaknuti kako funkcioniraju u smislu viralnog marketinga. Svaka vrsta je drugacija i nudi
razli¢ite metode 1 rezultate. U konacnici vrste viralnog marketinga daju uvid u koli¢inu
viralnog marketinga s kojim se odredeni Covjek susre¢e na dnevnoj razini. Glavne vrste

viralnog marketinga prema knjizi Digital marketing (Chaffey, et al., 2000) su
@ marketing preko drustvenih mreza
@ c-mail marketing
@ video marketing
@ influencerski marketing
@ interaktivni marketing

@ programi upudivanja i usmena predaja.

4.1. MARKETING PREKO DRUSTVENIH MREZA

,Drustvene mreze pruzaju mnogo nacina da objavite ono Sto Zelite da se sazna, tj. da ciljano,
smiSljeno 1 intenciozno privucete samo one ljude za koje Zelite da budu obavijeSteni.”
(Stanojevi¢, 2011, str. 10) Upravo zbog navedenog razloga druStvene se mreze smatraju
jednim od idealnijih rjeSenja u svijetu marketinga. Nacin na koji su druStvene mreze

medusobno povezane stvara idealan oblik za viralno Sirenje informacija.



Slika 6. Mreza korisnika druStvenih mrezZa

Izvor: (Grbavac J., Grbavac V., 2014, Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog
fenomena)

Prethodna slika objaSnjava mrezu koja se kreira na drustvenim mreZama, odnosno povezanost
korisnika koji povezivanjem medusobno stvaraju mrezu. Takva mreZza vaZzna je za viralni
marketing jer kroz nju prolaze informacije. Temelj i svrha drustvenih mreza su zabava i
olakSsano komuniciranje korisnika te ih mnogi koriste upravo u tom smislu. Razvojem
marketinSkih vrsta online marketinga druStvene mreZe dobivaju i drugu svrhu, a to je
promocija koja omogucuje i razne poslovne prilike. Svakodnevno se razvijaju nove i bolje
aplikacije i tehnologije koje koriStenje drustvenih mreza ¢ine jednostavnijima i pristupacnim

svim dobnim skupinama, a time se proSiruje i trziSte. (Grbavac et al., 2014)

Neke od drustvenih mreza koje se koriste svakodnevno u svrhu viralnog marketinga su

(Kashiba, Marketing na drustvenim mrezama, 2023)

@® Facebook

@ Instagram

@® TikTok

® YouTube.

4.1.2. Facebook



Facebook je druStvena mreza koju populacija koristi u svrhu povezivanja sa starim
prijateljima, poznanicima ili jednostavno stvara nova prijateljstva online putem. Zbog toga
Sto je sam koncept Facebooka iznimno personaliziran i povezuje ,,prijatelje” ljudi imaju vise
povjerenja na takvoj vrsti platforme. Element koji istice Facebook kao online platformu
mogucnost je stvaranja ,,grupa”, odnosno filtriranih zajednica ljudi koji se zanimaju o

odredenoj temi. (Assimakopoulos, 2017, str. 6)

Primjer Facebook grupe koja je postigla ogroman uspjeh upravo Sirenjem recenzija ,,obi¢nih”
ljudi je ,,Zenski recenziRAJ”. Navedena grupa okupila je Zene iz cijeloga svijeta. Na toj
stranici Zene svakodnevno objavljuju recenzije proizvoda te ga time plasiraju na liste koje
treba kupiti 1 one koje ne treba. U iznimno kratkom roku uz pomo¢ jedne pozitivne recenzije
koju potvrduju brojne Zene, proizvod postaje viralan, a brend koji posjeduje odredeni

proizvod zaradi ogroman profit ,,besplatnom” reklamom. (Horvat, 2020)

Uspjeh marketinskih ideja takoder ovisi i o Facebookovom algoritmu. Facebookov algoritam
skup je pravila koji rangira sadrzaj na platformi. Odreduje Sto ¢e ljudi vidjeti svaki put kada
provjere Facebook i u kojem ¢e se redoslijedu taj sadrzaj prikazivati. Facebook to naziva
personaliziranim rangiranjem. Prema navedenoj definiciji Facebookov algoritam omogucuje
marketinSkim struénjacima plasiranje proizvoda 1 marketinSkih ideja ciljanoj skupini te
mogucnost predvidanja kojim osobama ¢e se sadrzaj prikazivati. Takav alat sluzi za viralne

promocije 1 pruza vecu Sansu uspjeha promotivnim objavama na Facebooku.

4.1.2. Instagram

,U danaSnjem digitalnom dobu, Instagram je postao jedna od najmoc¢nijih platforma za
marketing 1 promociju brendova. S viSe od milijardu aktivnih korisnika, nudi ogroman
potencijal za poslovne prilike i povezivanje s publikom." (Luck, 2023) Instagram je
drustvena mreZza namijenjena dijeljenju fotografija. Vizualne prednosti Instagram cine
jednostavnijom i zabavnijom drustvenom mreZom te upravo zbog vizualnih segmenata ljudi
je preferiraju. Takoder, Instagram je prikladniji za koriStenje preko mobitela, a zbog toga

marketing na njemu toliko i uspijeva jer postaje mobilan, odnosno moze doprijeti do publike



24 sata na dan. Iznimno puno brendova u danasnje vrijeme odabire Instagram za plasiranje
jer osim $to je lakSe okupiti ciljanu publiku i predstaviti svoj proizvod, oglasavanje je u
vedini slucaja besplatno. Instagram takoder nudi i alate kojima se moze pratiti doseg objava i

time povecati Sansa uspjeha. (Singh, 2020)

Instagram oglasi funkcioniraju na nacin da prikupe informacije korisnika i prema njihovom
pretrazivanju predlazu svoje proizvode. Korisniku Instagrama/kupcu nesto treba ili odredenu
stvar zeli, nakon toga pretrazuje druStvenu mrezu 1 internet u svrhu pronalaska Zeljenog
proizvoda. Instagram prikuplja te informacije i orijentira oglase koji reklamiraju Zeljenu stvar
korisniku, nakon koje se ta osoba odlucuje za kupnju preko Instagram oglasa. Takav nacin
promocije pomaze u pronalazenju Zzeljenog trziSta i promociji koja moze dovesti do

viralnosti. (Rzali et al., 2023)

4.1.3. TikTok

TikTok predstavlja druStvenu mrezu nove generacije. Utemeljen je na objavljivanju video
sadrzaja sa vremenskim ogranienjem. Razlikuje se od drugih druStvenih mreZza upravo
prema tome Sto funkcionira uzastopnim listanjem bez kraja. Sadrzaj koji se objavljuje mora
biti kreativan, drugaciji od drugih i poticati emocije kod ljudi kako bi ga korisnici odgledali
do kraja. (Webb, 2024) Zbog svojeg originalnog stila objavljivanja, TikTok oznacuje novi

inovativan nac¢in marketinga preko drustvenih mreza.

Osim S§to ve¢ postoje¢i brendovi mogu putem TikToka postati viralni 1 promovirati
proizvode, ¢ak i tek osnovani brendovi i njihove objave mogu postati viralne sa milijunima
pregleda i time zapoceti svoju poslovnu karijeru. Postalo je ucestalo plasirati novi brend na
TikToku jer su Sanse za uspjeh vece nego na drugim drustvenim mrezama, a tome pridonosi i

¢injenica kako je TikTok trenutno u svom usponu. (Thomas, 2022)

Prema statistikama korisnik TikToka odlucuje hoce li nastaviti gledati video u prvim trima
sekundama. Brendovi zato moraju obratiti posebnu pozornost na sadrzaj koji zele postaviti i
koje objavljuju jer moraju svojom kreativnosti navesti korisnika da pogleda upravo njihov
video. ,,Marketinski stru¢njaci suoCavaju se s teSkim digitalnim okruzenjem, borec¢i se da

budu vidljivi i da ostvare utjecaj. “ (Kasumovic, 2024)

4.1.4. YouTube



YouTube je druStvena mreza na kojoj se objavljuje video sadrzaj duzeg formata. Iako mu je
cilj nastanka bio potaknuti ljude na objavu videa koje snimaju doma, zbog velikog interesa i
popularnosti prerasta u puno vise. Nastao je 2005. godine, a u danasnje vrijeme Zivot bez
YouTubea je nezamisliv. Danas sluzi i brendovima za zblizavanje sa potroSaima, $to je

rezultat boljeg 1 kvalitetnijeg marketinga. (Hosch, 2024)

Za uspjesnu promociju proizvoda putem YouTubea kljucno je okupiti publiku, odnosno
pratitelje. Na taj nacin stvara se odredena zajednica i povjerenje, Sto kasnije moze rezultirati
uspjeSnom prodajom proizvoda. Ako se proizvede kvalitetan sadrzaj koji ljudi rado prate,
postavlja se dobar temelj za daljnji marketing. Video sadrzaj najces¢e se objavljuje jednom
tjiedno kako bi pratitelji izgradili odnos s promotorom. Tijekom rasta YouTube kanala,
analitika omogucuje uvid u to koji sadrzaj najvisSe zanima okupljenu zajednicu, prema ¢emu
se kasnije kreiraju promotivne aktivnosti. (Kashiba, 2024) ,,Kako biste promovirali svoje
poslovanje na YouTubeu — bilo da ste poduzetnik ili velika korporacija — trebate

proizvoditi ono S$to vasi ciljani kupci zele.” (Martin, 2024)

4.2. E-mail marketing

,,E-mail je revolucionirao nacin na koji ljudi komuniciraju. Od olakS$avanja rada na daljinu do
pracenja stanja na bankovnim racunima, postao je neizostavan dio svakodnevnog Zivota.
Takoder je postao mocan alat za marketinSke stru¢njake.” (Frederick, 2023) Ulazak u

sastavni dio ljudske svakodnevice e-mail ulazi i u svijet viralnog marketinga.

Strategija viralnog marketinga putem e-maila nije toliko popularna, no to ne umanjuje
njezinu ucinkovitost. Besplatan je nadin promocije te je putem njega vrlo lako ostvariti
marketinske ciljeve. Skoro svaki vlasnik korporacije, brenda ili bilo kojeg privatnog posla
koristi tu vrstu promocije. Putem e-maila promocija se Salje ciljanoj publici te se promotivne
poruke mogu personalizirati §to pomaZe u povezivanju sa potroSacima. Kupci se iz tih
razloga odlucuju citati dobivene mailove i u konacnici kupiti proizvod ili uslugu koja je
reklamirana e-mail porukom. lako u suvremenom medijskom okruzenju postoji Siri spektar

besplatne promocije, e-mail se jos uvijek smatra jednim od glavnih vrsta. (Jenkins, 2008)



4.3. VIDEO MARKETING

,»Video marketing je praksa planiranja, kreiranja, uredivanja, objavljivanja i promocije video

sadrzaja u cilju promovisanja brenda, poslovanja ili proizvoda.” (Dean, 2023) Video

marketing koristi se najéeS¢e u smislu promotivnih videa, odnosno reklama. Video oblik

objave i reklame privlaci ve¢u pozornost ljudi od ¢itanja dugog teksta ili gledanja fotografije,

a takoder je najbolji oblik promocije za mobilne uredaje. Ukoliko se stvori kvalitetna i

kreativna video reklama koja pokazuje originalnost, pove¢ava se mogucénost viralnog efekta.

Za objavu promotivnih videa pretezno se koriste druStvene mreze. Postoje vrste videa

namijenjene za marketing, a to su (Willoby et al., 2024)

demonstracijski

video zasnovan na brendu

dogadaji

intervjui stru¢njaka

edukacijski

animacijski

studija slucaja

video uzivo

realnost/vlogovi

virtualna realnost.
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Graficki prikaz 1. Format videa koji se najcesce koristi u marketingu

Izvor: (Mercado, A., 2024, 10 Video Marketing Statistics That You Need to Know in 2024.)
Prethodna slika prikazuje koji je vremenski format videa najidealniji za koriStenje u
promociji. Najvecu gledanost dobiva video format od 60 sekundi i duze te se zato vecéina

marketinSkih stru¢njaka odlucuje za njega.

4.4. INFLUENCERSKI MARKETING

»Influencerski marketing je praksa suradnje s influencerima kako bi se promovirala poruka,
proizvodi ili usluge brenda.” (Ong, 2021) Influenceri su osobe koje su se proslavile online
zbog svog sadrzaja te tako dobivaju publiku s kojom i komuniciraju. Postoje manji 1 veci
influenceri, odnosno oni sa manje i viSe utjecaja. Tvrtke koje odaberu promovirati svoj
proizvod putem influencera odabiru one koji najvise odgovaraju njihovom proizvodu te koji
imaju pratitelje koje zanima isti sadrzaj. Statistike su dokazale kako 31% korisnika

druStvenih mreZa voli saznati viSe informacija o proizvodu preko influencera. (Hall, 2022)

Influenceri se dijele na tri vrste (Varangouli, 2023):

@ nano influenceri — osobe iz svakodnevnog zivota sa manje od 1000 pratitelja

@ mikro influenceri — osobe iz svakodnevnog zivota koji objavljuju na drustvenim

mrezama (1000 — 10 000 pratitelja)



@ makro influenceri — poznate osobe (milijuni pratitelja).

Vecina, to¢nije 80% marketinskih strunjaka smatra influencere marketinski isplativim 1

utjecajnim. (Varangouli, 2023)

4.5. INTERAKTIVNI MARKETING

Interaktivne kampanje vrsta su viralnog marketinga koje se temelje na interaktivnosti s
kupcima, odnosno publikom. U danasnje vrijeme kada je konkurencija trziSta na vrhuncu
iznimno je bitno isticati se medu drugima. Odluke koje kupci donose ovise o tome kakvo
iskustvo imaju sa tvrtkama. Veliki postotak lidera vjeruje da mijeSanje tradicionalnog
sadrzaja s interaktivnim ima bolji u€inak na Sirenje poruke i uspjesnost prodaje usluga i
proizvoda. Ukoliko kupac nakon interaktivne kampanje ima pozitivno iskustvo, veca je
vjerojatnost da ¢e svoje iskustvo podijeliti sa drugima, a time se stvara besplatan marketing

za tvrtku. (Levenbach, 2024)

Postoji viSe vrsta interaktivnog marketinskog sadrzaja, a neke od njih su (Chi, 2022)

@ interaktivni video — naj¢esce video koji je postavljen uzivo 1 nudi publici da se ukljuci
u razgovor

@® kvizovi —nude zabavan nacin promocije i interaktivnosti

@ personalizirani sadrzaj — slanje promotivnih poruka kupcu sa upotrebom imena

@ prianje price o sadrzaju koji se zeli promovirati, ali na zabavan nacin (ukljuc¢ene
ilustracije, gifovi, video...)

@ kalkulatori — na primjer: kalkulator ustede koji nudi moguénost korisnicima ustedu

ukoliko po¢nu koristiti promovirani proizvod.

Primjeri interaktivnih kampanja poznatih brendova koji su izabrali virtualnu stvarnost: Coca
Cola je tijekom bozi¢nih praznika omogucila kupcima virtualnu voznju djedovim saonicama,
pomoc¢u Oculus Rifta. Oculus Rift je uredaj koji se koristi za virtualnu stvarnost u obliku
naocala. Time su omogucili publici da postanu Djed Mraz na jedan dan, a drugi brend koji je
koristio virtualnu stvarnost je tvrtka Oreo koja je svojoj publici omogucila da posjete

animacijsku tvornicu Orea, a za to su koristili virtualnu stvarnost. (Saluja, 2017)



4.6. PROGRAMI UPUCIVANJA I USMENA PREDAJA

,Program upucivanja je marketinska strategija koja potice postojece kupce da dijele vas
brend sa svojim prijateljima 1 obitelji. Kada netko preporuci novog kupca koji obavi kupnju,
izvorni kupac dobiva nagradu od tvrtke.” (Cunninngham, 2024) Takva vrsta marketinga
poti¢e kupce na pozivanje svojih prijatelja 1 obitelji, a pomoc¢u toga brend stvara novu

zajednicu korisnika koji Sire poruku dalje.

Postoji viSe nacina na koje funkcionira program preporuke. Prvi na¢in odnosi se na poticanje
dijeljenja; tvrtke daju kupcima nagrade nakon podijeljenog sadrzaja sa prijateljima u smislu
poklon bona, besplatnog proizvoda ili druge nagrade. Drugi naCin osiguranje je brzog
dijeljenja putem drustvenih mreza i dostupnosti na mobilnim uredajima, a takvim segmentom
daje se kupcu mo¢ personalizacije sadrzaja koji dijele i na brz nacin proSiruju poruku medu
svojim prijateljima. Treca stvar koja rezultira ve¢im angazmanom olakSavanje je dijeljenja u
samo nekoliko koraka kako kupac ne bi izgubio interes ukoliko je dijeljenje sadrzaja
komplicirano. Cetvrti nadin osigurati je i kontaktirati ciljanu publiku prije stavljanja u
prodaju novog proizvoda, a taj dio odnosi se na ve¢ postojece kupce jer njihovo ¢e povjerenje

najprije prodati odredeni proizvod i to prosiriti dalje. (Huhn, 2024)

,U danasnjem digitalnom dobu, marketing usmenom predajom je ostao moc¢na strategija koju
tvrtke koriste za promociju svojih proizvoda ili usluga. Stovise, istrazivanja pokazuju da 92%
potroSaca vise vjeruje preporukama prijatelja i obitelji nego tradicionalnom oglasavanju.”
(Maddox, 2024) Upravo iz tog razloga potrosaci viSe vjeruju i recenzijama na internetu jer

dolaze od obi¢nih ljudi koji za to nisu placeni.

Usmena predaja (engl. word of mouth) tehnika je promocije 1 igra veliku ulogu u promociji
svakog brenda. Cesto se podcjenjuje vrijednost prenosenja iskustava i preporuka ljudi u
obicnom svakodnevnom razgovoru, no takav nacin promocije zapravo uvelike pridonosi
viralnom marketingu. Upravo na takav nacin moze se prosiriti ,,virus” pozitivnih recenzija.
Kljucan element tehnike usmene predaje je povjerenje. Prema tome postoje i glavne prednosti

koje takav marketing donosi, a to su (Kalantaryan, 2022)



@ izgradnja povjerenja u brend

@ besplatno je

@ donosi vjernost kupaca

@ pomaze u stvaranju zajednice

@ moze povecati prodaju (posti¢i viralan efekt).

5. VIRALNE KAMPANJE I BRENDOVI

Viralne kampanje imaju razne prednosti za brendove. Putem viralnih kampanja dopiru do
mase ljudi. Kampanje u suvremenom medijskom okruzenju takoder su i smanjile troskove
tako da cijene kampanja vise nisu preskupe, a iznimno su korisne. Kreativan sadrzaj takoder
pomaze i u vjerodostojnosti brenda i povecava povezanost s kupcima. Za stvaranje kvalitetne
kampanje potrebno je znati Sto publika Zeli, stvoriti sadrzaj koji je u koraku sa trendovima,

kreativnost, emocije i moguce ukljucivanje influencera. (Zote, 2024)

Odredene emocije utjeCu na uspjeSnost kampanje (Oetting, 2021): negativne emocije,

pozitivne emocije, znatiZelja, oduSevljenje, strah, iznenadenje, neocekivani rezultat.

5.1. VIRALNA ONLINE KAMPANJA - ICE BUCKET CHALLENGE

Izazov Ice Bucket Challenge bio je dio viralne online kampanje kojoj je cilj bio osvijestiti
svijet o bolesti amiotrofne lateralne skleroze i1 prikupljanja sredstava za lijeCenje. ,,Izazov
ukljucuje polijevanje ljudi hladnom vodom na video snimci, postavljanje tog videa na
drustvene mreze, a zatim nominiranje drugih da ucine isto, sve u nastojanju da se poveca
svijest 0 ALS-u. Oni koji odbiju prihvatiti izazov mole se da doniraju novac u dobrotvorne

svrhe za ALS prema vlastitom izboru.” (Davidson, 2014)

Ice Bucket Challenge postao je viralan jer su se u kampanju ukljucile mnoge poznate osobe i

sadrZaj je objavljivan na druStvenim mrezama. Na primjeru Ice Bucket Challengea vidi se



koliko ljudi i influenceri mogu viralno prenijeti poruku. Izazov je zapoceo 2014. godine i
putem njega skupilo se 115 milijuna dolara u svrhu lijecenja bolesti ALS-a. Viralni marketing
za takav cilj predstavlja prekretnicu za mnoge osobe oboljele od bolesti, jer je omoguéio da

svijet postane svjestan njezina postojanja, Sto do tada nije bio slucaj. (Keane et al., 2024)
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Slika 7. Prikaz rezultata Ice Bucket izazova
Izvor: (20. French, S., 2016, The ALS ‘Ice Bucket Challenge’ actually worked)
Slika iznad prikazuje profit Ice Bucket Challengea. Takoder prikazano je na ¢ega je profit bio

iskoristen 1 koje su pozitivne promjene nastale upravo zbog te viralne kampanje.

5.2. PRIMJERI USPJESNIH BRENDOVA

Popularne kampanje i uspjeh brendova dosta ovisi o aktualnim trendovima u medijima. Kako
bi se o kampanji vodile rasprave i time proSirio krug publike vazno je obratiti pozornost na
vrijeme odrzavanja kampanje, objavljivanje novog proizvoda i §to je u tom trenutku trend,

posebno na drustvenim mrezama. Takoder vazno je naglasiti posebnost i suosjec¢anje kako bi



se publici svidio sadrzaj 1 kako bi se taj sadrzaj Sirio u suvremenom medijskom okruzenju.

(Sahakyan, 2023)

Primjerima brendova koji su uspjes$no odradivali marketinske zadatke dobit ¢e se vec¢i uvid u
strategije koje pomazu viralnom marketingu, kako funkcionira viralna kampanja brenda i
koliko se dobrom promocijom moze i ostvariti uspjeh. Primjeri brendova koji ¢e se analizirati
su IKEA, Xiaomi, Scrub Daddy i Uggs. Navedeni primjeri imaju originalne kampanje te im
je sadrzaj kvalitetan. Takoder, to su brendovi koji imaju dobru svrhu i njihov uspjeh je u

usponu, a zbog toga su izabrani kao primjeri.

5.2.1. IKEA

IKEA brend postoji jo§ od 1948. godine, prepoznatljiv je u cijelom svijetu, a nastao je u
Svedskoj. ,,IKEA ima prednost u svojim globalnim marketingkim aktivnostima i angazmanu
zbog jedinstvenog iskustva koje pruza unutar i izvan svojih izlozbenih prostora koristec¢i
integrirane marketinske komunikacije kako bi prenosila jasnu, dosljednu i uvjerljivu poruku o
organizaciji 1 njenim proizvodima.” (Al-Zghool, 2020, str. 13) IKEA je poznata po svojim
izvrsnim marketinSkim sposobnostima. Kampanje se kontinuirano osmisljavaju te su dio
samog brenda. Vecina kampanja povezana je s misijom IKEA brenda, a to je promocija
kvalitetnog namjestaja s pristupacnom cijenom. Kampanje koje se isti¢u po svom kreativnom

sadrzaju su DoZivi mo¢ knjige, Kampanja za promociju kreveti¢a, Probaj ovo kod kuce...
@® Dozivi mo¢ knjige

Razvoj tehnologije 1 interneta donio je razne promjene. Jedna od njih je smanjenje vrijednosti
prave knjige, a tako i IKEA kataloga koji je uvijek bio predstavljan u tiskanom obliku. Na
navedenu temu je IKEA osmislila kampanju ,,Dozivi mo¢ knjige”. Svoj katalog objavila je
pomocu drustvene mreze YouTube i u vrlo kratkom roku video je skupio milijune pregleda.

(Lynchy, 2014)

@® Kampanja za promociju krevetica

Inovativna kampanja ,,Pee to see” printana je u Svedskim IKEA katalozima koji izlaze svake
godine te su postali dio IKEA tradicije. Na stranici gdje su promovirali kreveti¢e postavljeni
su testovi za trudnocu, a svatko kome je test bio pozitivan, otkrio je popust na djecju

kolekciju namjestaja (krevetica). (Holst, 2018) Takav nacin promocije sadrzava i elemente



interaktivnosti, emocije i programa preporuke. Slika ispod prikazuje navedenu promociju

koja je bila dio IKEA kataloga.

Slika 8. Prikaz Svedskog kataloga IKEA
Izvor: (Binod, R., 2019, 8 Best IKEA Ads & Marketing Campaigns That Were Simply)

@ Probaj ovo kod kuce

Kampanja ima naziv povezan sa upozorenjem ,,ne radi ovo kod kuée” samo u pozitivhom
smislu, odnosno da kupac upravo proba njihove proizvode kod kuée i da njihovi proizvodi
mogu pretvoriti dom u sve ono $to kupac pozeli. Kampanja je osmi$ljena po istrazivanju u
kojem se pokazalo kako je velik postotak ljudi zabrinut za financije zbog povecanja troskova
zivota, odnosno jedne vrste krize. Promotivna kampanja svojim vizualnim efektima u videu
postala je viralna i rezultirala time da si ljubitelji IKEA namjeStaja ipak priuste njihove

proizvode, a time je i cilj ispunjen. (Adams, 2024)

5.2.2. Xiaomi

»Xiaomi, kineska tehnoloska kompanija koja proizvodi pametne telefone, proizvode za
svakodnevni zivot i uredaje za Internet stvari (IoT), takoder nudi i internetske usluge. tvrtka
je nastala 2010. godine, 2023. godine podaci potvrduju kako Xiaomi koriste vise od 600
milijuna korisnika.” (Munro, 2024) Xiaomi u prvim godinama razvoja nije razvijao svoje

promotivne sadrzaje, odnosno svoj brend temelji na odlicnoj kvaliteti za razume cijene.



Svojom misijom i ciljem da prodaje kvalitetne proizvode po pristupacnoj cijeni, brend
Xiaomi skuplja veliku publiku. Publika i obozavatelji brenda u fazi razvoja provode
marketing za brend, odnosno svojim recenzijama i preporukama promoviraju proizvode.

(Yang et al., 2021)

Kampanja koja se izdvaja suradnja je Xiaomi brenda s promocijom filma Crna udovica.
Promocija je bila usmjerena novom proizvodu mobilnog telefona koji nudi iskustvo gledanja
videozapisa kao u kinu. Rezultati su bili viralni, odnosno sadrzaj promocije kontinuirano se
objavljivao, §to je rezultiralo ve€om kupnjom i zanimanjem oko proizvoda, a i novog filma.

(Ikoba et al., 2021)

5.2.3. Scrub Daddy

Scrub Daddy postao je popularan putem emisije ,,Shark Tank”, a sadrZaj emisije viralno se
dijelio na druStvenim mreZama i tako prikupio milijune pregleda u vrlo kratkom roku. ,,To je
najuspjesniji proizvod u povijesti Shark Tanka s vise od 100 milijuna dolara prodaje.”
(Gruber, 2024) Promocija tvrtke Scrub Daddy temelji se upravo na druStvenim mrezama, a
ostale vrste viralnog marketinga prisutne u promociji su program preporuke i usmene predaje,

influencerski 1 video marketing.

Strategije promotivnog sadrzaja koji su ucinili brend i proizvode Scrub Daddy viralnim su

(Shelton, 2022)

@ humoristi¢ni video sadrzaj objavljivan na druStvenim mrezama YouTube i TikTok

@ humoristi¢ne slike (meme) - sadrzaj koji se vrlo lako dijeli na internetu

@ demonstracije proizvoda putem video sadrzaja 1 recenzija korisnika

5.2.4. Uggs

Tvrtka UGG poznata je po ¢izmama, brend je nastao 1972., a njihove Cizme postale su
viralne u 2000-im godinama. Viralnost su stekli pomocu trenda, poznatih osoba i kupaca koji

su Sirili pozitivna iskustva. (Waldow, 2023) Na primjeru se vide vrste viralnog marketinga



koje su upotrijebljene kako bi brend postigao globalnu popularnost, no nakon odredenog

vremena viralnost im se smanjila i postali su ,,zaboravljeni”.

@ ..[Feel you” kampanja

Godine 2021., UGG je lansirao novu inovativnu kampanju pod nazivom ,,Feel You," u kojoj
su predstavili modele ¢izama iz 2000-ih, ali s novim znacenjem koji potice mlade da izraze
svoj osobni stil. Kampanja je bila usmjerena na izazivanje nostalgi¢nih emocija, sto je kod
potrosaca izazvalo snaznu povezanost s brendom i potaknulo ih na kupovinu proizvoda.

(Rikhy, 2021)

Nakon te kampanje, UGG-ov marketinski pristup fokusirao se na drustvene mreze, pri ¢emu
su se najviSe istaknuli TikTok marketing 1 influencer suradnje. Takav pristup rezultirao je

kontinuiranom prodajom proizvoda te stvaranjem sadrZaja koji vjerno prate obozavatelji.



6. ZAKLJUCAK

Suvremeno medijsko okruzenje znacajno se promijenilo razvojem tehnologije, prelazeci s
primarne funkcije prijenosa informacija na interaktivni model koji omogucuje korisnicima
komunikaciju. Razvoj potrosackog drustva i njegova evolucija doveli su do stvaranja novih
marketinSkih strategija, medu kojima se viralni marketing istie kao klju¢ni alat. DruStvene
mreze predstavljaju glavnu platformu za viralni marketing zbog svoje sposobnosti brzog

Sirenja sadrZaja i mogucnosti interakcije s korisnicima.

Viralni marketing nudi razli¢ite strategije, uklju¢uju¢i marketing putem drusStvenih mreza, e-
mail marketing, video marketing, influencerski marketing, interaktivni marketing, programe
upucivanja i usmenu predaju. Analizom tih vrsta marketinga pokazuje se njihova znacajna
uloga u suvremenim medijima i njihov u¢inak na poticanje angazmana i Sirenja sadrzaja. Na
primjer, kampanja Ice Bucket Challenge ilustrira kako viralni marketing moze prikupiti
znaCajna sredstva za istrazivanje bolesti 1 podi¢i svijest o vaznim pitanjima. Primjeri
brendova poput lkee, Xiaomija, Scrubb Daddyja i1 UGGa potvrduju vaznost kreativnog
razmisljanja 1 inovativnih rjeSenja u viralnim kampanjama. Usmena predaja igra klju¢nu
ulogu u uspjehu tih kampanja, jer promocija putem osobnih iskustava 1 preporuka korisnika

znacajno doprinosi viralnom uspjehu.

Vaznost viralnog marketinga za suvremeno medijsko okruzenje dokazana je tako Sto se
smanjio troSak marketinga, povecala se razina kreativnosti u promotivnom sadrzaju i kupci su
povezaniji sa brendovima za koje se odlucuju i imaju viSe povjerenja u njih. Takoder jednu
od najbitnijih uloga ima i brzina Sirenja informacija putem viralnog marketinga koja ne mora
uvijek prenositi poruku u smislu profita, ve¢ omoguéava prijenos viralnih poruka zna¢ajnim

za svijet.
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