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SAZETAK

U radu se analiziraju znacajke viralnog marketinga i naglasava kako je viralna marketinSka
strategija jedna od onih rijetkih metoda promocije brenda koja moze jamciti eksplozivan rast u
iznimno kratkom vremenskom razdoblju. S obzirom na to da su snazne i da se Siroko dijele,
ove strategije imaju potencijal uciniti da poslovanje privuce pozornost korisnika i dobije dobru
pokrivenost. Isti¢e se kako idealan primjer viralnog marketinga ima mnogo vecu
vjerodostojnost od svojih ostalih reklamnih oblika i metoda. To je zato Sto virusni marketing
nije invazivne prirode - ne gura, prisiljava niti prisiljava potencijalnog kupca da kupi proizvod.
Umjesto toga, samo stvara interes, a odluku o kupnji donosi publika. Zakljucak je kako je viralni
marketing jedna je od najvaznijih strategija za privlac¢enje kupaca i podizanje svijesti o brendu.
U empirijskom dijelu rada provedena je statisticka obrada podataka dobivenih putem anketnog
upitnika kojim se ispituju stavovi potroSaca o viralnom nacinu reklamiranju, odnosno smatraju
li da viralnost povecava i prodaju proizvoda te moze li se upravljati viralnim marketingom.
Rezultati su pokazali kako je potrosacima bitan nacin reklamiranja proizvoda te da smatraju

kako uspjesnost viralnog marketinga uvelike ovisi isklju¢ivo o njima samima.

Kljuéne rije¢i: digitalni marketing, viralni marketing, viralne kampanje, Hrvatska, svijet



SUMMARY

The document analyzes the features of viral marketing and emphasizes that the viral marketing
strategy is one of those rare methods of brand promotion that can guarantee explosive growth
in an extremely short period of time. Given that they are powerful and widely shared, these
strategies have the potential to make a business attract the attention of users and get good
coverage. It is emphasized that the ideal example of viral marketing has much greater credibility
than its other advertising forms and methods. This is because viral marketing is not invasive in
nature - it does not push, force or coerce a potential customer into buying a product. Instead, it
just creates interest, and the audience makes the purchase decision. The bottom line is that viral
marketing is one of the most important strategies for attracting customers and raising brand

awareness.

In the empirical part of work there has been statistic data processing provided, submitted
through survey questinnare where the attitude of consumers about viral way of advertising was
asked, in other way if the consumers think that virality increases also the product selling and if
viral marketing can be managed . The results showed that for the consumers the way of
advertising is very important and that they think that success of viral marketing depends largely

solely on themselves.

Keywords: digital marketing, viral marketing, viral campaigns, Croatia, world
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1. UVOD

S usponom digitalne ere, svijet poslovnog marketinga poceo je prolaziti kroz znacajne
promjene. Sve vise pojedinaca i organizacija sada nadilazi tradicionalne ideje promotivnog,
izlaznog marketinga. Umjesto toga, sve su se vise poceli usredotociti na izradu vise strateskih,
ciljanih i kompetentnih tehnika kako bi privukli pozornost kupaca i potaknuli potencijalnu
konverziju. Jedna takva tehnika koja je stekla golemu popularnost u posljednjih nekoliko
godina je viralni marketing. Viralni marketing omogucuje tvrtkama da bolje plasiraju svoje
proizvode dosezuci potrosace koji inace ne bi bili ciljani njihovim tradicionalnim marketinskim
kampanjama. Ovaj proSireni doseg omogucuje tvrtki da ude na nova trzista i potencijalno prosiri
svoju bazu kupaca. Viralni marketing stvara interes za marku ili proizvod (a time i potencijalnu
prodaju) putem poruka koje se brzo Sire od osobe do osobe. Zbog svoje brzine i ¢injenice da
olaksavaju dijeljenje, drustvene mreze prirodno su staniSte ovakvog marketinga. Medutim,
viralnost moze biti dvosjekli mac. Vazno je zapamtiti da u ovoj vrsti kampanje veliki dio
kontrole pada u ruke korisnika i postoji rizik da se poruka pogre$no protumaci ili parodira. S

druge strane, uspjesna viralna kampanja moZze poluciti odli¢ne rezultate za odredeni brend.

U teoriji, viralna marketinSka kampanja je vrlo jednostavna za provesti. Stvori se video ili neka
druga vrsta sadrZaja koji je privlacan ciljanoj publici, stavi ga se na internet i promovira. U
nekim slucajevima, viralnost se dogada sluc¢ajno. Na primjer, kada privatni korisnik prenese
video koji odjednom postane popularan i po¢ne kruZiti cijelim internetom. Sto se ti¢e strategije
disperzije za videozapise robnih marki, postoje dvije vrste: vidljive i skrivene. U prvom je
korisnik od prvog trenutka svjestan da gleda oglasni ili brendirani sadrzaj, dok se u drugome
sudjelovanje brenda otkriva tek kasnije. Ako se primjenjuju skrivene marketinSke tehnike,
vazno je biti vrlo oprezan da se korisnik ne osjeca prevarenim. Primjeri uspjeSnog viralnog
marketinga temelje se na osnovnoj premisi da ¢e, ako je poruka dobro osmisljena, sami korisnici
postati toliko zainteresirani za nju da ¢e je prenositi s jedne osobe na drugu putem usmene
predaje, bas poput virusa. Dobra viralna marketinSka strategija prvenstveno koristi drustvene

medije kao svoju temeljnu okosnicu.



1.1. Problem i predmet istraZivanja

Problem leZi u ¢injenici da li se viralnim marketingom moze upravljati i tko upravlja viralnim
marketingom. Prije nego se sadrzaj plasira nemoguce je predvidjeti u kojem smjeru ¢e i¢i, da li
¢e se prodaja povecati ili ne. Viralne marketinSke kampanje oslanjaju se na interpretaciju
viralne poruke od strane potroSaca, pa stoga ako je poruka krivo plasirana moze izazvati
kontraefekt kod potrosaca i na kraju biti kao nezeljena (spam). Kad je poruka jednom plasirana
postoji opasnost od gubitka kontrola nad marketinskom kampanjom iz razloga $to potroSaci
mozda i ne¢e poruku dozivjeti na nac¢in na koji je to zamislio i osmislio tvorac viralne poruke.
Ako poruka koja je plasirana nije dobro osmisljena, nije mastovita, zanimljiva ili korisna
krajnjim potroSacima, oni je nece dijeliti dalje i nema viralnog Sirenja. TeSko je osmisliti
marketinSku kampanju koja ¢e omoguciti ,,virusno* Sirenje poruke a istodobno i zadovoljiti 1
ispuniti marketinske ciljeve. Viralni marketing §iri se isklju¢ivo putem potrosaca pa je tesko

procijeniti njegovu ucinkovitost.

Predmet istrazivanja u viralnom marketingu bio bi da li dobro osmisljena poruka, zanimljivog
sadrzaja koja je plasirana i postala viralna u isto vrijeme donosi profit poslovnom subjektu koje
je plasiralo poruku. Potrosaci su ustvari skepti¢ni prema reklamama tj tvrdnjama poduzecéa jer
se promoviraju radi vlastitih interesa, ali kada im proizvod ili uslugu preporuc¢i netko od
prijatelja, poznanika ili vide da proizvod/uslugu preporucaju poznate licnosti, postoji veca
mogucénost da ¢e postati zainteresirani 1 kupiti. Tu veliki potencijal imaju drustvene mreZe jer
u dana$nje vrijeme sve vise ljudi koristi drustvene mreze. Drustvene mreze pruzaju mnogo
nacina i mogucnosti poslovnim subjektima, ali 1 ,,0bi¢nim korisnicima* da objave ono §to Zele
da se sazna tj da ciljano i smisljeno privuku one ljude za koje Zele da budu obavijesteni i da
postanu korisnici proizvoda/usluga. Za takav na¢in marketinga potrebna su minimalna ulaganja
a rezultati bi mogli biti maksimalni, naravno ovisi 0 tome kakva ¢e biti plasirana poruka i hoce

li zainteresirati potrosace.

1.2. Ciljevi i hipoteze rada

Sukladno iznesenom problemu istraZivanja, a iz kojeg proizlazi i predmet ovog diplomskog

rada, definirani su ciljevi:



e Ispitati potroSace smatraju li da kvalitetna, zanimljiva i dobro osmisljena plasirana
poruka od strane poslovnog subjekta koja je postala viralna, povecava i prodaju
proizvoda/usluge.

e [spitati potroSace kakav sadrzaj poruke im najprije privuce pozornost, tj §to im je bitno
u poruci da bi je oni proslijedili dalje ili se odlucili na kupovinu proizvoda/usluge. Da
li je to zanimljiv sadrzaj koji im privuce paznju na proizvod/uslugu, cijena
proizvoda/usluge, nacin na koji se proizvod/usluga promovira (video, tekstualni

sadrzaj), ili osobe koje promoviraju (poznate licnosti, prijatelji, poznanici).

Hipoteze rada:

Hipoteza H1: Potrosace vise interesiraju proizvodi/usluge koji su promovirani od strane
poznatih li¢nosti putem videa na drustvenim mrezama nego klasi¢na tekstualna oglasavanja.
Obrazlozenje hipoteze H1: Kod javnosti odnosno potrosaca u danasnje vrijeme veci interes za
proizvod/uslugu budi nacin reklame za neki proizvod/uslugu. Tako su im zanimljivije reklame
u obliku videa a dodatni interes za proizvod stvara ako je video snimljen od strane javnosti
poznate osobe, stoga im klasicna tekstualna promoviranja vise nisu zanimljiva.

Hipoteza H2: To S$to je poruka postala viralna znac¢i da ¢e se i potraznja, odnosno prodaja
proizvoda/usluge povecati.

ObrazlozZenje hipoteze H2: Tesko je osmislit dobru marketinsku kampanju koja ée omogudit
virusno Sirenje poruke a istodobno donijet i povecanje prodaje proizvoda/usluge. Ako je
reklama za proizvod/uslugu dobro osmisljena, mastovita, zanimljiva ili korisna krajnjim
potrosacima postoji velika Sansa da postane i viralna jer ce bit prosljedivana od strane
potrosaca a Sto povecava i eventualni porast potraznje, odnosno prodaje proizvoda/usluge.
Hipoteza H3: Kad se poruka plasira poslovni subjekt vise nema kontrolu nad viralnim
marketingom.

Obrazlozenje hipoteze H3: Prije plasiranja poruke nemoguce je predvidjeti u kojem smjeru ce
i¢i, odnosno hoce li se povecati prodaja ili ne. Kada je poruka jednom plasirana, poslovni
subjekt vise nema utjecaj na to kako cée svaki potrosac ponaosob interpretirati primljenu
poruku, odnosno hoce li ga poruka zaintrigirati i biti mu korisna u toj mjeri da je dijeli dalje

ili ¢e samo pogledat reklamu.



1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Zapisanje ovog rada koristi se razna literatura domacih i stranih autora iz podruc¢ja menadmenta
i marketinga (mobilnog, influencer te viralnog marketinga). Prikupljene i analizirane
informacije nastoje se prikazati deduktivnim i induktivnim znanstvenim metodama te
metodama analize, sinteze, komparacije i deskripcije. Da bi se dokazale postavljene hipoteze

provedeno je primarno istrazivanje.

1.4. Struktura rada

Diplomski rad sadrzi sedam glavnih poglavlja sa pripadajuca potpoglavlja. U prvom poglavlju
rada navode se problemi i predmet istrazivanja, ciljevi i hipoteze rada te koriSteni izvori i
metode koje su Koristile tijekom prikupljanja podataka. Drugo poglavlje rada odnosi se na
prikaz marketinga u doba digitalizacije s naglaskom na filozofiju upravljanja marketingom i
pocetke razvoja  digitalnog marketinga. Trec¢e poglavlje obraduje tematiku digitalnog
marketinga i navodi njegove oblike — sadrzajan marketing, influencer marketing, inbound
marketing, mobilni marketing, buzz marketing i native marketing. Cetvrto poglavlje analiza
viralni marketing i opisuje njegove pocetke, prednosti i nedostatke. Navode se i znacajke efekta
iznenadenja 1 rasprostranjenosti te niskih troSkova kampanje. Peto poglavlje daje pregled
komparativnih analiza viralnih marketinikih kampanja u Hrvatskoj i svijetu. Sesti dio odnosi

se na empirijski dio rada, dok se na kraju rada izvodi sveobuhvatan zakljucak.



2. MARKETING U DOBA DIGITALIZACIJE

U ovom poglavlju analizirat ¢e se filozofija upravljanja marketingom (filozofija proizvodnje,
proizvoda, prodaje, transakcijskog marketinga, marketinska era i era proizvoda) i sami pocetci
razvoja digitalnog marketinga. Marketing u digitalnom dobu zahtijeva od marketinSkih
strucnjaka da koriste digitalne alate za promatranje ponasanja kupaca i predvidanje potreba
kupaca. Nacin na koji se komunikacija promijenila jo§ je jedan aspekt doba digitalnog
marketinga. Digitalni marketinski kanali sada su na vec¢oj razini nego ikad prije. Zbog nacina
na koji se promijenilo ponasanje kupaca, sada je lakse nego ikad pogoditi svoju ciljanu publiku.
Digitalni marketinSki kanali pruzaju jednaku pokrivenost manjim tvrtkama kao i etabliranim

robnim markama.

2.1. Filozofija upravljanja marketingom

Postoji znacajan broj modeliranja marketinSkih elemenata, koncepata 1 filozofija. Jedna od

najcitiranijih koncepata i filozofija upravljanja marketingom odnosi se na sljedece:!

- koncept proizvodnje,
- koncept proizvoda,

- koncept prodaje,

- koncept marketinga,

- koncept drustvenog marketinga.

Zbog teskoca ukljucivanja svih razli¢itih aspekata marketinga u jednu definiciju, odredeni
autori izdvojili su sljedeée:?
- marketing je dinamican i operativan, zahtijeva akciju kao i planiranje,
- marketing zahtijeva poboljSani oblik organizacije poslovanja, iako je to samo po sebi
nije dovoljno,
- marketing je vazno funkcionalno podrucje upravljanja, cesto bazirano na jednoj

fizickoj lokaciji,

! Kotler, P., Armstrong, G. (2008) Principles of Marketing. 12th Edition. Upper Saddle River: Pearson Education
Inc., str. 9-12

2 Lancaster, G., Reynolds, P. (2005) Management of Marketing, Burlington: Elsevier Butterworth Heinemann, str.
16



- marketinski koncept navodi da identificiranje, zadovoljstvo i zadrzavanje kupaca je
klju¢ dugoro¢nog opstanka i prosperiteta,

- marketing ukljucuje planiranje i kontrolu,

- nacelo marketinga kaze da se sve poslovne odluke trebaju donositi s primarnim
razmatranjem zahtjeva kupaca,

- marketing usmjerava paznju s proizvodnje na potrebe i Zelje trzista,

Filozofija proizvodnje

U ovom pristupu, poslovanje se samo bavilo proizvodnjom, konstrukcijom i ucinkovitoscu.
Prema Sayevom zakonu, ovo je glediste sazeto kao "ponuda sa sobom nosi potraznju". Drugim
rije¢ima, kada osoba stvori proizvod, druga osoba ga Zeli kupiti. Ovaj pristup stavlja u obzir
kupovnu mo¢ kupaca i uprava tvrtke nastoji proizvoditi onu robu koja se moze povoljnije i
jednostavnije isporuciti kupcima. Doba proizvodnje zapocela je od pocetka industrijske

revolucije i trajala do 1920-ih.

Filozofija proizvoda

Kupci traze robu i1 usluge visoke kvalitete, izvedbe 1 inovativnosti. U ovome pristupu,
poboljsanje proizvoda je prvi prioritet i vaznije od Sirenja proizvoda i novih tehnologija. Temelj
ove marketinske filozofije je opskrba visokokvalitetnim proizvodima. Doba prodaje trajala je
od 1920-ih do 1960-ih.

Filozofija prodaje

Sve do sredine 50-ih, poslovni svijet je bio povezan s prodajnim marketingom u veéini sektora.
Iscrpni 1 opsezni pokusSaji dostizanja povecane opskrbe robom kupcima glavni je cilj ovog

pristupa. Prodajni pristup pociva na ideji da postojeca roba ili usluge mozda nece imati koristi

od dovoljne prodaje osim ako organizacija ne preuzme pokusaj agresivnog oglaSavanja.



Filozofija transakcijskog marketinga

Paradigma transakcije pojavila se kao koristan okvir za konceptualizaciju marketinskog
ponasanja. Cilj transakcijskog odnosa je stvaranje veze izmedu potreba kupaca i dobavljaca

resursa i proizvoda. Sa stajaliita dobavljaca, stvaranje vrijednosti je proces razumijevanja.®

Marketinska era

Zapocela je 1960-ih i trajala do oko 1975. Ukljucuje filozofiju marketinga, drustvene filozofije
marketinga, filozofija upravljanja totalnom kvalitetom, totalna filozofija marketinga i filozofija
plana distribucije. U ovoj filozofiji planiranje i donoSenje odluka usmjereno je na potrebe
kupaca 1 njihov smjestaj s pogledom na konkurente, dobavljate. Na ovaj nacin, svaki ¢lan

organizacije je orijentiran na kupca.

Era odnosa

Era odnosa zapocela je 80-ih i traje do sada. Ovo doba ukljucuje filozofije marketinSkih odnosa,
transakcijski marketing, mrezni marketing, upravljanje odnosima s kupcima, i izvrstan
marketing, trziSnu orijentaciju. Pristup marketinskog odnosa znaci stvaranje, zadrzavanje 1
jacanje jakih odnosa s kupcima i drugim korisnicima. Cilj ovog pristupa je dugorocno stvaranje

vrijednosti za kupce.*

2.2. Pocetci razvoja digitalnog marketinga

Termin digitalni marketing prvi je put koristen 1990-ih. Digitalno doba krenulo je s dolaskom
interneta i razvojem Web 1.0 platforme. Web 1.0 platforma dopustala je korisnicima da pronadu
informacije koje Zele, ali im nije dopustala dijeljenje tih informacija putem weba. 1993. godine
uveden je prvi banner na koji se moze kliknuti, nakon ¢ega je HotWired kupio nekoliko banner
oglasa za svoje oglasavanje.

To je oznacilo pocetak tranzicije u digitalnu eru marketinga. Zbog ovog postupnog pomaka,

1994. godine nove tehnologije su usle na digitalno trziste. Iste godine lansiran je Yahoo.

3 Taghipourian, M.J., Bakhsh, M. (2017) Marketing Philosophies: From Customer Abuse to Customer Intimacy,
and Again a Little Customer Torment, Journal of Business Theory and Practice, Vol. 5, No. 3, str. 198-213
4 Ibidem



Takoder poznat kao "Jerry's Guide to the World Wide Web" po svom osnivacu Jerryju Yangu,
Yahoo je primio blizu milijun posjeta u prvoj godini. To je potaknulo velike promjene u prostoru
digitalnog marketinga, s tvrtkama koje su optimizirale svoje web stranice kako bi povukle vise
rangiranje na trazilicama.® Godine 1996. lansirano je jo$ nekoliko traZilica i alata kao $to su
HotBot, LookSmart i Alexa. 1998. roden je Google. Microsoft je pokrenuo trazilicu MSN, a
Yahoo je na trziste doveo Yahoo web pretrazivanje. Svijet digitalnog marketinga dozivio je svoj
prvi nagli porast 2006. godine kada je izvjesteno da je promet na trazilicama narastao na oko

6,4 milijarde u jednom mjesecu.

Zatim je dosao Web 2.0, gdje su ljudi postali aktivniji sudionici, a ne pasivni korisnici. Web
2.0 korisnicima je omogucio interakciju s drugim korisnicima i tvrtkama. Kao rezultat toga,
koli¢ina protoka informacija — ukljucujuci kanale koje koriste digitalni trgovei — povecala se
visestruko, a do 2004. internet oglasavanje i marketing samo u SAD-u donijeli su oko 2,9
milijardi dolara. Ubrzo su se pocele pojavljivati druStvene mreze. MySpace je bila prva
drustvena mreza koja je stigla, a ubrzo nakon toga Facebook. Mnoge tvrtke shvatile su da su
sve te nove stranice koje su se pojavljivale pocele otvarati nova vrata moguénosti za plasiranje
svojih proizvoda i1 robnih marki. To je otvorilo nove puteve za poslovanje i oznacilo pocetak
novog poglavlja u poslovanju. Kolaci¢ je bio jos jedna vazna prekretnica u industriji digitalnog
marketinga. OglaSivaci su poceli traziti druge nacine da iskoriste novonastalu tehnologiju.
Jedna takva tehnika bila je pracenje uobicajenih navika pregledavanja i obrazaca koristenja
Cestih korisnika interneta kako bi se promocije i marketinski kolaterali prilagodili njihovim
ukusima. Prvi kolaci¢ dizajniran je za biljezenje navika korisnika. Upotreba kolacic¢a se
mijenjala tijekom godina, a kolaci¢i su danas kodirani kako bi trgovcima ponudili razlicite
nacine prikupljanja doslovnih korisnickih podataka. Proizvodi koji se prodaju digitalno sada su
dostupni kupcima u svakom trenutku.® Uloga koju tehnologija i digitalni marketing igraju danas
u poslovnom okruzenju, pokazuje se klju¢nim dijelom uspjeha poslovnih subjekata. Poslovni
subjekti koji prihvate digitalni marketing dodat ¢e najvecu vrijednost u ,,Zivotima svojih

kupaca“i biti u najboljoj poziciji za rast i ostvarivanje konkurentske prednosti na trziste.

5> Monnappa, A. (2022) The History and Evolution of Digital Marketing, dostupno na:
https://www.simplilearn.com/history-and-evolution-of-digital-marketing-article (10.06.)
® Ibidem



3. DIGITALNI MARKETING

U ovom poglavlju prikazuju se najvazniji aspekti i znac¢ajke sadrzajnog marketinga, influencer
marketinga, inbound marketinga, mobilnog marketinga, buzz i native marketinga. Pojam
digitalni marketing odnosi se na koristenje digitalnih kanala za plasiranje proizvoda i usluga
kako bi se doprlo do potrosaca. Ova vrsta marketinga ukljuCuje koriStenje web stranica,
mobilnih uredaja, druStvenih medija, trazilica i drugih sliénih kanala. Digitalni marketing
postao je popularan dolaskom interneta 1990-ih. Digitalni marketing ukljucuje neke od istih
principa kao tradicionalni marketing i ¢esto se smatra novim nacinom na koji tvrtke mogu
pristupiti potroSacima i1 razumjeti njithovo ponaSanje. Tvrtke u svojim strategijama cesto
kombiniraju tradicionalne i digitalne marketinske tehnike. Pametni telefoni i drugi digitalni
uredaji sada olakSavaju tvrtkama da se zajedno sa svojim proizvodima i uslugama reklamiraju

potrosacima.

3.1. SadrZajan marketing

Sadrzajni marketing je marketinska tehnika koja ukljucuje stvaranje i Sirenje sadrzaja vrijednih
sa stajaliSta primatelja sadrzaja, kojima je cilj skretanje pozornosti i time angaZiranje zajednice
okupljene oko odredene ciljne skupine. Sadrzaj je ono Sto korisnici zele Citati, nauciti o tome,
gledati ili dozivjeti. Iz perspektive poslovanja, sadrzaj je vazna informacija predstavljena na
web stranici, u aplikaciji ili putem drugih dostupnih kanala digitalne prezentacije, koji imaju
misiju komuniciranja. U danasnje vrijeme sadrzajni marketing nije samo pozeljna stvar, to je
potrebno imati. Stovise, potrebno je da se stvara azuran sadrzaj. Naravno, to ne moze biti
redoviti sadrzaj, ali mora biti pouzdan, kvalitetan sadrzaj. Povrh toga, mora biti dovoljno
vrijedan da primatelju pruzi pogodnosti koje mogu zadovoljiti njegove potrebe i oekivanja
tijekom interakcije. Vazan aspekt content marketinga je i definiranje ciljne skupine koja bi
trebala primiti sadrzaj poruke. To zauzvrat stvara nuznost stvaranja i kasnije distribucije
informacija koje ¢e primatelja uvesti u robnu marku, podruc¢je proizvoda ili usluge, koje je

predmet poruke.’

7 Swieczak, W. (2012) Content marketing as an important element of marketing strategy of scientific institutions,
Transactions of the Institute of Aviation.



Strategija marketinga angazmana kupaca nije nista novo. Medutim, njegov nemilosrdan razvoj
1 rastu¢a vaznost internetskih platformi 2.0 znafe da je strategija dosegla vrh u popisu
najpopularnijih strategija u bransi. Marketing angazmana kupaca nije niSta drugo nego prijelaz
s jednosmjernih kampanja (odnosa) na strategiju temeljenu na dijalogu s klijentom. Nasuprot
tradicionalnim i u praksi, Cesto invazivnim strategijama, angazman kupaca marketing
identificira stvarne, specifi¢ne potrebe kupaca. Po pretpostavci takoder potice na potrosaca na
interakciju, na stvarno, aktivno sudjelovanje u razvoju svoje marke, proizvoda ili usluge. Kako
Rebecca Lieb piSe u svojoj knjizi pod naslovom "Content Marketing", termin se pojavio 2001.

godine. u trenutku kada nitko nije ¢uo ili koristio ovaj izraz.®

Ranije je podruznica koristila brojne pojmove kako bi okarakterizirala radnje oko kreiranja
brenda, kao S$to su: custom publishing, custom media, customer media, nakladni$tvo kupaca,
mediji za ¢lanove, privatni mediji, brendirani sadrzaji, korporativni mediji, korporativno

izdavastvo, korporativno novinarstvo ili brendirani medjiji.

SadrZajni marketing u svojim pretpostavkama ne temelji se samo na uvjerljivim radnjama
usmjerenim na odabranu skupinu primatelja - njezin izniman karakter u velikoj se mjeri
uglavnom odnosi na pruzanje primatelja s posebnim argumentima i mogucnostima. Vrlo ¢esto
se sadrZajan marketing definira kao umjetnost komuniciranja s potroSacima, jer dijalog otkriva
njihove potrebe i nudi posebna rjesenja. Stovise, sadrzajni marketing je strategija u kojem
trgovci svoju pozornost usmjeravaju ne samo na sam ciklus kupovine, ve¢ i na ciklus prodaje.
U svom djelovanju moraju uzeti u obzir mnoge povezane aspekte uz pravilnu implementaciju

strategije, kao $to su:®

usluga klijentima,

- upravljanje reputacijom,

- izgradnja svijest o brendu,

- pozicioniranje i odnosi s javnos¢u na webu,
- stjecanje potencijalnih klijenata i

- briga o njima klijent.

8 Swieczak, W. (2012) Content marketing as an important element of marketing strategy of scientific institutions,
Transactions of the Institute of Aviation.
% Ibidem
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Sadrzajan marketing omogucuje stvarnu predanost ciljne skupine i1 stvaranje autenti¢nog,
postenog odnosa sa grupom, zasnovan na povjerenju i partnerstvu. Ovo je jedina grana
marketinga u kojoj poruka, koja je komercijalnog oblika, ima tako snazan potencijal da ¢ini
ciljane potroSace. Stoga se sadrzajni marketing Cesto definira kao umjetnost identificiranja i
razumijevanja potreba odredene skupine potroSaca i kao posljedica toga na vjeSt nacin

zadovoljavanje tih potreba. U sadrzajnom marketingu sadrzaj je klju¢ svega.

Sadrzajan marketing je dio strategije digitalnog marketinga tvrtki koje posluju na internetu. Kao
rezultat toga, globalnu organizaciju za edukaciju i obuku o marketingu sadrzaja osnovao je Joe
Pulizzi 2012. godine - Content Marketing Institute (CMI). Definicija koju je za ovaj novi
koncept predlozio Content Marketing Institute je: sadrzajan marketing je strateski marketinski
pristup usmjeren na stvaranje i distribuciju vrijednog, relevantnog i dosljednog sadrzaja za

privladenje i zadrzavanje jasno definirane publike.!®

3.2. Influencer marketing

Influencerski marketing je vrsta marketinga na drustvenim mreZama koja koristi preporuke 1
spominjanje proizvoda od influencera — pojedinaca koji imaju posveéene drustvene sljedbenike
1 smatraju se struénjacima unutar svoje nise. Influencerski marketing funkcionira zbog velike
koli¢ine povjerenja koju su influenceri na drustvenim mrezama stekli svojim pratiteljima, a

njihove preporuke sluze kao oblik druStvenog dokaza potencijalnim kupcima nekog brenda.

Prije desetak godina, marketinska arena influencera bila je ograni¢ena samo na slavne osobe 1
nekoliko posvecenih blogera. Influencer marketinSka agencija Mediakix anketirala je
marketin§ke stru¢njake krajem 2018. kako bi vidjela kakvi su njihovi stavovi prema
influencerima. Od anketiranih, 89% je reklo da je ROI od influencer marketinga usporediv ili
bolji od drugih mreza. U istom istrazivanju navedeno je da 65% marketinskih stru¢njaka planira

povecati svoje proradune za 2019.!

10 Vinerean, S. (2017) Content Marketing Strategy. Definition, Objectives and Tactics, Expert Journal of
Marketing, Volume 5, Issue 2, 92-98

11 Chen, J. (2020) What is influencer marketing: How to develop your strategy, dostupno na:
https://sproutsocial.com/insights/influencer-marketing/ (17.06.2022.)
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Influencer marketing hibrid starih 1 novih marketinskih alata. Uzima ideju o priznanju slavnih
i stavlja je u modernu marketinsku kampanju vodenu sadrzajem. No, influencerski marketing
ne ukljucuje samo slavne osobe. Umjesto toga, vrti se oko influencera, od kojih se mnogi nikada
ne bi smatrali slavnima u offline okruZenju.*? Influencer ima mo¢ da utjeée na odluke o kupnji
drugih zbog svog autoriteta, znanja, polozaja ili odnosa s njegovom ili njezinom publikom.
Takoder je vazno shvatiti da je ve¢ina influencera sustavno izgradila oduSevljenu i
entuzijasticnu publiku. Influencer marketing ukljucuje suradnju marke s online influencerom
kako bi plasirali jedan od svojih proizvoda ili usluga. Neke marketinske suradnje utjecajnih
osoba manje su opipljive od toga — brendovi jednostavno rade s influencerima kako bi poboljsali

prepoznatljivost brenda.

Rani primjer influencer marketinga uklju¢ivao je slavnu osobu s YouTubea PewDiePie.
UdruZio se s tvorcima horor filma smjestenog u francuske katakombe pod Parizom, stvorivsi
seriju videa u kojima je prosao izazove u katakombama. Bio je to savrSen sadrzaj za 27 milijuna
pretplatnika PewDiePiea i dobio je gotovo dvostruko vise pregleda u odnosu na trailer filma.
Influenceri, za razliku od slavnih, mogu biti bilo gdje. Oni mogu biti bilo tko. Ono S§to ih ¢ini
utjecajnima je njihova velika sljedbenost na webu i drustvenim mrezama. Influencer moze biti
popularni modni fotograf na Instagramu ili nacitani bloger o kiberneti¢koj sigurnosti koji tweeta
ili ugledni marketinski direktor na LinkedInu. Unutar svake industrije postoje utjecajni ljudi -
samo ih valja pronaci. Neki ¢e imati stotine tisuca (ako ne i milijune) sljedbenika. Ali mnogi ¢e
izgledati viSe kao obi¢ni ljudi. MoZzda imaju samo 10.000 sljedbenika, u nekim sluc¢ajevima
manje. Ipak, ste¢i ¢e reputaciju stru¢njaka u svom podruc¢ju. Oni su ljudi koji daju odgovore na
pitanja ljudi. Ovisno o njihovoj sferi stru¢nosti, oni su ljudi koji objavljuju najzanimljivije
drustvene postove o svojim stru¢nim temama. Oni dijele najbolje slike, snimaju najzabavnije

videozapise i vode najinformativnije online rasprave.®

3.3. Inbound marketing

Termin inbound marketing prvi su upotrijebili Brian Halligan i Dharmesh Shah, iz HubSpot-a;

medutim, koncept postoji mnogo dulje.

12 Geyser, W. (2022) hat is Influencer Marketing? — The Ultimate Guide for 2022, dostupno na:
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/ (17.06.2022.)
13 Ibidem
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Pojam se koristi zamjenjivo sa marketingom dopustenja koji se definira kao privilegija (a ne
pravo) isporuc¢ivanja ocekivanih, osobnih i relevantnih poruka ljudima. Inbound marketing je
krovni pojam za strategiju, koja ukljucuje niz marketinskih kanala. Strategija se usredotocuje
na stvaranje smislenog sadrzaja za privlacenje potencijalnih klijenata kupaca, potencijalnih
kupaca, kroz prodajne i marketinske kampanje koristenjem razlicitih pristupa i metoda kao Sto
su digitalni ili nedigitalni sadrzaji. U posljednje vrijeme taj izraz koriste trgovci koji se
usredotocuju na organske kanale - kao Sto su druStveni mediji, optimizacija za trazilice (SEO)
1 marketing sadrzaja - kako bi opisali njihove uloge 1 odgovornosti. Inbound marketing privlaci
kupce relevantnim i korisnim sadrzajem, stvaranjem kvalitetnog sadrzaja koji privlaci
potencijalne kupce. Inbound marketing omogucuje tvrtkama nastavak razgovora s kupcem
izvan pocetne interakcije. To se postize razmjenom kontakt informacija za sadrzaj. To
omogucuje tvrtkama da ciljaju odredene informacije na te potencijalne potroSace, dakle
povecavajuéi vjerojatnost da ih potakne da postanu klijenti.** Inbound marketing potpuna je
suprotnost outbound marketingu i koristi druge tehnike i drugaciji pristupa potrosacu.

Cilj inbound marketinga je da potencijalni kupci sami dodu, odnosno da se njihova naklonost
zavrijedi, a ne da se kupi. Inbound marketing je marketing koji ¢e potrosa¢ mozda Cak

zavoljeti.®

Razlike izmedu inbound 1 outbound marketinga:

Inbound marketing - nastoji zavrijediti, a ne kupiti paznju potrosaca, dvosmjerna komunikacija,
marketing daje dodatnu vrijednost, ne opterecuje potroSaca ucinkovitiji je, ima mjerljive

rezultate.

Outbound marketing - agresivno namece proizvode ili usluge potrosa¢ima, jednosmjerna
komunikacija, marketing pruza malu do nikakvu dodatnu vrijednost, marketing rijetko zabavlja

ili educira, skup, nije ga moguée optimizirati za ciljanu publiku.

14 Assiriyage, H., Zoeckler, 1., Aghado, E., Bu, K., Jiang, X., Kamble, R., Wang, Y. (2018) Inbound Marketing
School of Professional Studies. 29

5 Marker (2016) Sto je inbound marketing i zaSto ga morate poleti Kkoristiti, dostupno na:
https://marker.hr/blog/inbound-outbound-marketing-354/ (17.06.2022.)
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Inbound marketing privlaci paznju kupaca, olakSava pronalazenje tvrtke i privlaci kupce u
cjelokupnu poruku i poslovnu praksu. Moderni, suvremeni, ucinkoviti trgovei probijaju se u

srca i umove svojih kupaca putem inbound marketinga.

3.4. Mobilni marketing

Mobilni marketing je revolucionarni alat za povezivanje tvrtki sa svakim od njihovih klijenata
putem njihovih mobilnih uredaja u pravo vrijeme, na pravom mjestu i s odgovaraju¢im izravnim
porukama.'® Mobilni marketing je skup postupaka koji omoguéuje komunikaciju poduzeé¢ima
s ciljanom publikom na interaktivan i relevantan na¢in putem mobilnih uredaja.!’ Takoder,
mobilni marketing je novi marketinski kanal koji je nastao tijekom evolucije e-trgovine.
Mobilni marketing je bilo koji oblik marketinske komunikacije koja je koristila mobilne uredaje
potencijalnih prilika 1 prednosti za kupce, Sto ukljucuje lokacije baziranih mobilnih usluga 1

usluga za isporuku mobilnog sadrzaja.

Marketinski struénjaci slazu se s ¢injenicom da su aktivnosti koje su se odvijale na mobilnim
uredajima, u posljednjem desetljeéu, imale znacajan utjecaj na razvoj mobilnog marketinga.'®
Mobilni marketing je pokretac i temelj za razmjenu sadrzaja i izravan odgovor, dok je mobilno
oglasavanje oblik poruke koja je bila poslana putem mobilnog uredaja. Mobilni marketing je
oblik komunikacije s postoje¢im i potencijalnim klijentima. Temelj ove komunikacije je razvoj

telekomunikacijske, informacijske i bezi¢ne tehnologije.

Mobilni marketing ne gubi smisao za marketing ve¢ odrazava kreativnost marketinga
profesionalaca i njihovu strategiju, a rezultat treba biti kvalitetna i1 uspjeSna marketinska
komunikacija izmedu poduzeca i kupaca. Mobilna promocija je dio mobilnog marketinga i
jedna je od njegovih najvaznijih aktivnosti. Mobilni uredaji su u vlasniStvu jedne osobe $to
omogucuje komunikaciju s odredenom osobom 1 porukom koja im je poslana na nac¢in da im je

odmah dostupna.

16 Dushinski, K., (2009). The mobile marketing handbook. New Jersey: Information today, str. 10

17 Becker, M., Arnold, J., (2010). Mobile marketing for dummies. Wiley Publishing, Inc, str.17

18 Andrews, L., Drennan, J., Russell-Bennett, R., (2012). Linking perceived value of mobile marketing with the
experiential consumption of mobile phones, European Journal of Marketing, 46, 357 — 386.
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Zbog mogucénosti koje pruza mobilni marketing, tvrtke se mogu lako ukljuciti u razmjenu
informacija s postoje¢im i potencijalnim kupaca, s ciljem poboljsanja proizvoda. Tvrtke se sve
viSe odlucuju za mobilni marketing zbog trenda. Nakon 2000. glavni mediji postali su pametni

telefoni.

Deset godina nakon, od 2010., istaknuti proizvod je tablet uredaj. Smartphone i tablet uredaji
dijele mnoge zajednicke karakteristike. Mobilni uredaji i internet su osnova za djelovanje
mobilnog marketinga. Kako bi mobilne marketinske kampanje bile uspjeSne, marketinski

strucnjaci trebali bi znati kako koristiti ugradene mogucénosti mobitel uredaja.

3.5. Buzz marketing

Vazan alat promocije u predmetu marketinga je marketing od usta do usta ili Buzz Marketing
koji se oslanja na dodatnu vjerodostojnost komunikacije od osobe do osobe, $to je osobna
preporuka. Osobe ili institucije koje imaju veci utjecaj na odluke potroSaca 0 kupnji su obitelj,
prijatelji 1 poznanici. Oc€ito je da potrosacevo loSe iskustvo s proizvodima ili uslugama moze
stvoriti probleme za tvrtku jer je glavni izvor negativnih pri¢a od usta do usta. Nedavni
tehnoloski napredak omogucéio je potrosac¢ima jednostavan pristup informacijama u stvarnom
vremenu i razmjenu misljenja o tvrtkama, proizvodima i uslugama u nevidenim razmjerima.
Pojava online zajednica, grupa za raspravu, blogova i web-mjesta za misljenja promijenila je
nacin na koji potrosa¢i medusobno komuniciraju i pruzila im nove puteve za komunikaciju od
usta do usta. Pozitivna prica od usta do usta ima utjecajan ucinak na donosenje odluka o kupnji
vecine potroSaca. Poboljsanje korisnicke usluge takoder je nacin na koji ¢e potrosaci Siriti dobru

rije¢ 0 proizvodima i uslugama.*®

Vazno podru¢je marketinga naziva se marketing od usta do usta, koji se oslanja na dodatnu
vjerodostojnost komunikacije od osobe do osobe, osobnu preporuku. Kada se to posreduje
elektroni¢kim putem, rezultirajuca elektronicka prica od usta do usta (e-W0M) odnosi se na
bilo koju izjavu koju potrosaci dijele putem interneta (npr. web stranice, druStvene mreze,

trenutne poruke, izvori vijesti) o proizvodu, usluzi.

19 Soundararaj, J.J., (2015) The Power of Buzz Marketing, Journal of Exclusive Management Science — March
2015 -Vol 4 Issue, str. 1
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Marketinski buzz ili buzz odnosi se na interakciju potrosaca i korishika proizvoda ili usluge
koji sluze za pojacavanje izvorne marketinSke poruke. Neki opisuju buzz kao hype medu
potroSacima - nejasnu, ali pozitivnu povezanost, uzbudenje ili iS¢ekivanje o proizvodu ili usluzi.

Pojam se odnosi i na provedbu marketinske tehnike i na rezultirajuéi goodwill koji se stvara.?°

3.6. Native marketing

U digitalnome okruzenju native marketing podrazumijeva oglase koji su integrirani na web
stranici ili digitalnoj platformi tako da vizualno 1 stilski ne odudaraju od ostatka sadrzaja te, u
pravilu, donose dodatnu vrijednost i informacije ciljnoj publici. Nativni oglasi moraju
sadrzavati informaciju koja ¢e Citatelju nedvosmisleno dati do znanja da je pred njim
sponzoriran sadrzaj iza kojega stoji odredeni brand, kompanija ili organizacija. Drugim
rijeima, ako se na nekom portalu naide na tekst s oznakom “sponsored by” ili “paid content”,
odnosno sadrzaj uz koji stoji logotip ili naziv nekoga branda — rije¢ je o native advertisingu.?:
Native oglasavanje dijeli se na dva osnovna tipa:?
- zatvoreni i

- otvoreni.

U prvome slu¢aju oglasavani sadrzaj definiran je izgledom, stilom i moguénostima platforme
na kojoj je objavljen i predstavlja se isklju¢ivo na njoj, a najjednostavniji primjer su
sponzorirane objave na Facebooku ili promidzbeni tvitovi na Twitteru. Otvoreni pristup
podrazumijeva pak distribuiranje istoga brandiranog sadrzaja na razlicita digitalna odredista
posredstvom trecih strana, odnosno servisa kao §to su npr. Outbrain ili Sharethrough. Kada se
govori o native oglasavanju, ponajprije se misli na sponzoriran, odnosno placen sadrzaj koji se

objavljuje na web stranicama i portalima.

20 Soundararaj, J.J., (2015) The Power of Buzz Marketing, Journal of Exclusive Management Science — March
2015 -Vol 4 Issue, str. 1

21 Jasno & Glasno (2016) Sto trebate znati o native advertisingu, dostupno na: https://www.jasnoiglasno.com/sto-
trebate-znati-o-native-advertisingu-5557/ (23.06.2022.)

22 |bidem
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4. VIRALNI MARKETING

Korijeni viralnog marketinga sezu u 1996., kada je maloj startup tvrtki pod nazivom Hotline
trebao proracunski prihvatljiv nacin za promociju nove usluge e-poste, Hotmail. Tim Hotline-
a odlucio je umetnuti redak "Nabavite vlastiti besplatni Hotmail na www.hotmail.com™ u sve e-
poruke. Broj korisnika Hotmaila narastao je s 20.000 na milijun u roku od godinu dana. Do
2001. Hotmail je imao 30 posto trzista e-poste s 86 milijuna aktivnih korisnika. Ovo je primjer
jednog od najvaznijih aspekata viralnog marketinga: svaki korisnik nehotice promovira uslugu

samim koriStenjem iste. Medutim, nije jasno odakle je tocan izraz nastao.

4.1. Pocetci viralnog marketinga

Godine 1996. Jeffrey Rayport, profesor s Harvardske poslovne Skole, napisao je ¢lanak za Fast
Company pod naslovom “Virusni marketing”, u kojem se pojavljuje izraz “viralni marketing”.
Medutim, tvrtka rizi€nog kapitala Draper Fisher Jurvetson tvrdi da je skovala taj izraz u biltenu

Netscapea iz 1997. godine, koristeéi inspiraciju iz Hotmailove marketingke strategije. 22

Fast Company je 2000. godine objavila “Unleash Your Ideavirus”, ¢lanak koji se fokusirao na
ekonomiju ideja 1 kako “ideje koje se najbrze Sire pobjeduju”. Bez obzira na njegovo to¢no
podrijetlo, nema sumnje da viralni marketing danas ne bi mogao preZivjeti bez drustvenih
mreza. Tijekom 2000-ih pokrenute su glavne drustvene mreze. Facebook je nastao 2000.
godine, a YouTube i Twitter pokrenuti su 2005. odnosno 2006. godine. Buduéi da je viralna
promocija danas jedna od najucinkovitijih marketinskih taktika, ona nudi brojne pogodnosti i
za mala poduzeca i za velike korporacije. Jedna od glavnih prednosti je to Sto viralni marketing
ne zahtijeva veliki budZet. Zapravo, Hubspot je izvijestio da su neki od najuspjesnijih viralnih
sadrzaja stvoreni s vrlo niskim proratunom, posebno s obzirom na mogucénost snimanja

visokokvalitetnih fotografija i videa pametnim telefonom.?*

23 Rivier University (2022) History of Viral Marketing, dostupno na: https://www.rivier.edu/academics/blog-
posts/history-of-viral-marketing/ (06.07.2022)
2 Ibidem
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U studenom 2017. redatelj Max Lanman napravio je reklamu za reklamiranje Honde Accord
svoje djevojke iz 1996. Oglas, koji je prikazivao Lanmanovu djevojku kako pije kavu i drzi
svoju macku u automobilu tijekom voznje, sadrzavao je neka duhovita sitna slova poput
"Macka 1 lonac za kavu nisu ukljuceni" i "0% APR-a za kvalificirane kupce s eBay racunima u
dobrom stanju." Video je odmah postao viralan i od tada je postigao vise od 6,8 milijuna
pregleda na YouTubeu. Dok je video reklamirao automobil po prodajnoj cijeni od 499 dolara,
automobil je na aukciji na eBayu brzo porastao na 150.000 dolara prije nego $to je povucen s
stranice. Kasnije je CarMax napravio video odgovor, nude¢i 20.000 dolara za Hondu, §to je par
prihvatio. CarMaxov vlastiti video premasio je 400.000 pregleda, $to je bio bolji od bilo kojeg

drugog videa.?®

Jo§ jedan primjer viralnog marketinga je BlendTecova kampanja "Will It Blend". Godine 2006.
tvrtka koja se bavila proizvodnjom blendera imala je vrlo nisku svijest o robnoj marki i stvorila
je seriju videozapisa koji prikazuju izvr$nog direktora tvrtke kako stavlja nasumicne objekte u
jedan od svojih blendera. Predmeti poput iPhonea, drske za grablje, videoigre i kreditnih kartica
unisteni su u blenderu. U roku od pet dana od objave na YouTubeu, videi su imali vise od 6
milijuna pregleda, a BlendTec je od nepoznatog brenda postao svjetski poznat. Prodaja im je
porasla osam puta nakon pokretanja kampanje. lako ne postoji zajamcena formula da
marketinSka kampanja postane viralna, postoje neke karakteristike koje su zajedniCke
najuspjesnijim kampanjama. Povezani su sa svojom ciljanom publikom, §to ih ¢ini dovoljno
jakim za sadrzaj da ga dijele. SadrZaj moZe izazvati emocije, biti zabavan ili inspirativan, pruZiti
element iznenadenja ili sadrzavati informacije koje se smatraju korisnima. Hubspot takoder
sugerira da viralne marketinSke kampanje takoder imaju dobre vizualne strategije koje pricaju

pri¢u i inovativne su.?®

4.2. Prednosti i nedostatci viralnog marketinga

Budu¢i da internetsko trziSte postaje sve vise konkurentno, trgovci traze jedinstvene metode
digitalnog marketinga. Viralni marketing jedna je od takvih tehnika. Medutim, ima neke
nedostatke i prednosti. Viralni marketing je strategija digitalnog marketinga u kojoj tvrtke

utjecu na publiku da podijeli odredeni sadrzZaj 1 prosiri ga cijelim internetom.

%5 Rivier University (2022) History of Viral Marketing, dostupno na: https://www.rivier.edu/academics/blog-
posts/history-of-viral-marketing/ (06.07.2022)
2 |pidem
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To uvelike ovisi o druStvenim mrezama jer na njima stvari lako postanu "viralne". Svaki sadrzaj
postaje viralan kada ga korisnici drustvenih medija smatraju dovoljno zanimljivim da ga dalje
dijele. Ideja viralnog marketinga je stvoriti takav sadrzaj povezan s markom koji tjera ljude da
ga dijele. Smijesni videozapisi 1 izazovi dva su primjera takvog sadrzaja. Ali viralni marketing

nije besprijekoran. Ima i nekih nedostataka.

Prednosti viralnog marketinga?’

Jedinstven nacin digitalnog marketinga
Viralni marketing je bez sumnje jedinstven nacin digitalnog marketinga. Kada sadrzaj postane
viralan, nije ograni¢en na ciljanu publiku. Na ovaj nacin doseze se nova publika i ciljaju nove

demografske skupine.

Smanjuje troSkove
Viralni marketing je isplativ. Klijenti i potencijalni klijenti su ti koji Sire marketin§ku poruku.
Stoga ne treba troSiti na marketing ili oglaSavanje sadrzaja. Ovako viralni marketing Stedi

novac.

Istice kreativnu stranu
Viralni marketing ne znaci objavljivati rad na druStvenim mrezama i ocekivati da ga ljudi
dijele. Mora im se dati ne$to vrijedno dijeljenja. Dakle, to je mjesto gdje se moze istaknuti

kreativna strana poslovanja.

Nadopunjuje usmenu predaju

Tvrtke i dalje nastoje razviti pozitivnu usmenu predaju oko svojih proizvoda i usluga. Viralni
marketing blizak je usmenom marketingu, osim $to je prvi sloZzena verzija potonjeg. Dakle, ako
sadrZzaj marke postane viralan iz dobrih razloga, to ¢e pomoc¢i da se oblikuje pozitivna usmena

predaju za poslovanje.

27 Sharma, S. (2020) Advantages and Disadvantages of Viral Marketing, Digital Experience, dostupno
na:https://searchgnext.com/advantages-and-disadvantages-of-viral-marketing/2459 (22.07.2022.)

19



Nedostaci viralnog marketinga?®

Ogranicena kontrola
Jednom kada fotografija ili video postanu viralni, gubi se kontrola kampanje. Dakle, ako sadrzaj
postane viralan na negativan nacin, nec¢e se moc¢i puno uciniti po tom pitanju. To moze nastetiti

brendu na nacine koji su ¢esto nepopravljivi. Zbog toga je viralni marketing rizicna oklada.

Ne moze se definirati publika
Sirok doseg ¢ini marku ranjivijom. Ljudima izvan granica ciljane publike moZda se neée nuzno
svidjeti sadrzaj. Jo§ gore, mogli bi sadrzaj smatrati nepozeljnim ili uvredljivim. To moze

nastetiti reputaciji brenda i ponistiti sve marketinske napore.

Viralna marketinSka kampanja moze iritirati ljude

Gledanje istog sadrzaja na svakom kutu interneta u nekom trenutku moze postati iritantno. Nije
vazno koliko je cool viralni sadrzaj, nakon odredenog vremena izgubit ¢e draz za ljude. A ako
takvi ljudi nastave vidjeti sadrzaj, mogli bi marketinike napore povezati s iritacijom. Stovise,

vecina ljudi iz ciljane publike mozda nece biti zainteresirana za marku.

Ne postoji poseban nacin za mjerenje viralnog marketinga
Kljuéno je myjeriti digitalne marketinSke napore kako bi se poboljsali rezultati. Viralni
marketing ostavlja malo ili nimalo prostora za to. Prema tome, ne mozZe se utvrditi ROI ili steci

nesto puno uvida.

Viralni marketing korak je dalje od tradicionalnih marketinskih metoda i moZe poluciti sjajne
rezultate. U isto vrijeme, ima neke nedostatke koji mogu ugroziti cijelu strukturu digitalnog
marketinga. Ovaj oblik marketinga moze odgovarati nekim tvrtkama, a drugima ne. Ovaj oblik

marketinga ima veliki potencijal, ali dolazi s velikim rizicima.

2 Sharma, S. (2020) Advantages and Disadvantages of Viral Marketing, Digital Experience, dostupno
na:https://searchgnext.com/advantages-and-disadvantages-of-viral-marketing/2459 (22.07.2022.)
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4.3. Efekt iznenadenja

Ljudsko razumijevanje emocije iznenadenja u marketinSkom kontekstu prili¢no je ograni¢eno
1 uglavnom potjece iz psiholoske literature. Samo je nekoliko istrazivaca pokusalo ispitati
ucinak(e) iznenadenja na relevantne razlicite marketinske varijable kao $to su usmena predaja,
zadovoljstvo kupaca i zadrzavanje kupaca. Iznenadenje je kratkotrajna emocija koju
karakterizira specifican obrazac reakcija. Kada su proizvodi, usluge ili atributi neo¢ekivani ili
pogresno ocekivani, oni izazivaju iznenadenje. Neocekivano oznacava nejasna i nedovoljno
definirana oc¢ekivanja o proizvodu, usluzi ili atributu, dok pogresno oc¢ekivano oznacava tocna
o¢ekivanja o proizvodu, usluzi ili atributu koja se, medutim, ne ostvaruju. I neocekivani i
pogresno ocekivani proizvodi, usluge ili atributi tvore diskrepanciju sheme koja je vrsta
privatne, obi¢no neformalne, neartikulirane, nereflektiraju¢e teorije 0 prirodi objekata,
dogadaja ili situacija. Prikladnost osobne sheme kontinuirano se (i relativno nesvjesno)
provjerava u odnosu na okolinu. Iznenadenje je izazvano ¢im stvarnost odudara od sheme i
rezultira procesima koji imaju za cilj iskorjenjivanje nedosljednosti sheme, §to moze dovesti,

ako je potrebno, do azuriranja sheme.?

Unato¢ tome §to je emocija iznenadenja neutralna, ¢esto ju nasljeduje druga emocija koja ju
boji pozitivno (npr. iznenadenje + radost) ili negativho (npr. iznenadenje + ljutnja), Sto
objasnjava zasto ljudi govore o dobrim/pozitivnim iznenadenjima i loSim/negativnim
iznenadenjima. Izrazi 'pozitivno iznenadenje' i 'negativno iznenadenje' takoder se odnose na
mjeSavinu iznenadenja s naknadnim pozitivnim 1 negativnim emocijama. Takoder je vrijedno
spomenuti da iznenadenje, kroz svoje intrinzi¢no uzbudenje, pojacava naknadne afektivne
reakcije $to implicira da ¢e se ljudi koji osjecaju radost (ljutnju) nakon §to su iznenadeni osjecati
radosnije (biti ljutiji) nego da prethodno nisu bili iznenadeni. Iznenadenje predstavlja spektar
promjena kao Sto su prekid tekucih aktivnosti, fokus paznje i fizioloSke promjene koje su sve
razorne. Iznenadenje takoder izaziva znaajno kognitivno opterecenje (uzro€na potraga,
uzro¢na atribucija, azuriranje sheme, itd.) koje moZze dovesti do dodatnih interakcija s drugim

ljudima u mjeri u kojoj te interakcije nude pomo¢ pojedincu u ublazavanju tog tereta.

2 Lindgreen, A., Vanhamme, J. (2005) Viral marketing: the use of surprise. In I. Clarke, & T. B. Flaherty (Eds.),
Advances in Electronic Marketing, IDEA Group Publishing, 122-138
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Vecina ljudi pretpostavlja da ¢e ono Sto je za njih iznenadujuce takoder biti nova i korisna
informacija za druge ljude (npr. utilitarna strana aktivnosti usmene predaje drugima). U
viralnom marketingu to znaci da iznenadeni potrosaci stvaraju ve¢e mreze od ne iznenadenih
potrosaca ako vjeruju da ¢e poruka biti od neke 'korisnosti' primateljima (npr. primatelji ¢e
dozivjeti iznenadenje 1/ili pozitivne emocije ili nesto dobiti od poruke), tj. pozitivan utjecaj
iznenadenja na veli¢inu virusne mreze moderira usluzni program drugim ljudima koji primaju

poruku.*

4.4. Efekt rasprostranjenosti

Kada marketinska poruka postane viralna, to je analogno epidemiji, jer ukljucuje prijenos s
osobe na osobu, Sirenje unutar populacije. Koegzistencija izmedu medija klasificiranih kao
online i offline svjedo¢i, $to rezultira hibridizacijom jezika, strategija i tehnika komunikacija,
pretocena u kljuéne pojmove interakcije 1 dvosmjernosti. S obzirom na neucinkovitost
tradicionalnih promotivnih komunikacijskih strategija - masovne i u biti jednosmjerne prirode
- komunikatori su odgovorili novim pristupima, kao $to je viralni marketing, ¢iji je cilj
minimizirati otpor potrosac¢a prema promotivnim porukama: uspostavljanje paralelizma izmedu

bioloskog procesa prijenosa poruke izmedu pojedinaca u stvarnom kontekstu te proces

prijenosa poruke od korisnika interneta do drugih u digitalnom kontekstu.

Viralni je marketing je u svojoj strateSkoj liniji izravno povezan s varijabilnom promocijom
marketinskog miksa, pretpostavljajuci kao alternativnu komunikacijsku tehniku, utjelovljenu u
procesu §irenja promidZbenog sadrzaja sli¢an logici virusne epidemije. Sirenje poruke na
velikoj skali je omogucéena zajednickim djelovanjem pojedinaca u virtualnim mrezama. Cilj je
uspjesno dosegnut kada se poruka poéne Siriti na relativno mali broj inicijalno ciljanih osoba, a
zatim se informacija Siri kao epidemija na veliki dio potroSaca. Takoder poznat kao Internet
marketing od usta do usta (WOM) ili oglasavanje od usta do usta viralni marketing kao
alternativa dobiva sve vise obozavatelja, od profesionalaca do istrazivaCa strategije

tradicionalne komunikacije.

%0 Lindgreen, A., Vanhamme, J. (2005) Viral marketing: the use of surprise. In I. Clarke, & T. B. Flaherty (Eds.),
Advances in Electronic Marketing, IDEA Group Publishing, 122-138
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Medu tvrtkama koje koriste ovu komunikacijsku strategiju isticu se primjeri poput Procter &
Gamblea, Microsofta, BMW-a i Samsunga, koji prihvacaju viralni marketing i efekt
rasprostranjenosti kao aktivnost koju pokre¢u potrosaci koji Sire marketinSku poruku
nepromijenjenu na trzi§tu u segmentu ograni¢enog razdoblja, koji oponasa epidemiju. 3!
Brendovi na potroSace prenose mo¢ komuniciranja i Sire svoje promidzbene poruke svojom
mrezom kontakata, uz manja ulaganja i puno vecu brzinu u usporedbi s tradicionalnim
medijima, bilo na internetu ili na mobitelu. Viralni markting je jeftin, dopire do unutarnje
publike kratko vremensko razdoblje; brza i eksponencijalna difuzija; dobrovoljni prijenos

posiljatelja; vise udinkovito ciljanje; pristup raznolikoj publici putem drustvenih kontakata.?

4.5. Niski troSkovi kampanje

Pokretanje novog posla moze oduzimati puno vremena, a ¢esto i1 zivce. Moze biti i skupo.
Osmisliti izdaSan marketinSki proratun moze se Ciniti nemogu¢im. No odredeni stupanj
marketinga kljuCan je za svaki posao, posebno za novoosnovana poduzeca. Ovdje na scenu
stupaju viralne marketinske strategije koje povecavaju skup ciljanih kupaca i istovremeno Stede
novac. Viralni marketing je upravo ono Sto zvuci: reklamne kampanje koje su postale vrlo
popularne i Siroko ih dijele oni koji ih vide. Najbolji viralni marketing dijele svi, ¢ak i ljudi koji
ne zele da se proizvodi ili usluge reklamiraju — ali dijeljenjem objave osiguravaju da se doseg

eksponencijalno §iri. Postoji nekoliko prednosti kada marketinska strategija postane viralna:*®

Povoljno

Oglasavanje je obi¢no skupo. Isplativi virusni marketing jeftin je u usporedbi s tim jer opcenito
ne mora se platiti viSe od pocetnog izdatka: stvaranje oglasa i moZda Sirenje na jednom ili dva
mjesta. Viralnost se temelji na kreativnosti, ako oglas ili kampanja postanu viralni, nema
dodatnih troskova koje treba platiti. Ili, ako se radi o vrsti oglasa s placanjem po kliku, bit ¢e

vezan uz broj klikova koji rezultiraju prodajom i tako povezan s povecanjem dobiti.

3lRodrigues, H.S., Fonseca, M.J. (2016) Can information be spread as a virus? Viral Marketing as epidemiological
model, Center for Research and Development in Mathematics and Applications (CIDMA), University of Aveiro,
Portugal, str. 1-11

32 Ibidem

3Flint, S.B. (2021) 5 Cost-effective viral marketing strategies for start-ups, Reputation X, dostupno na:
https://blog.reputationx.com/guest/viral-marketing-for-start-ups (22.07.2022.)
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Ogromna vidljivost

Viralni oglasi postaju, kao Sto ime implicira, viralni. Nakon Sto ¢e oglas vidjeti stotine
potencijalnih kupaca, privuéi ¢e pozornost desetaka i aktivho zanimanje samo Salice.
Pristupacni viralni marketing, ako se njime pravilno rukuje, moze privué¢i pozornost milijuna

ljudi na proizvod ili uslugu.

Samodijeljenje

Gotovo polovica svjetske populacije je na drustvenim mrezama — nevjerojatno golema ciljna
publika, ali ona koja ¢e aktivno sudjelovati u dijeljenju sadrzaja koji im se svida. Imati snaznu,
pozitivnu poveznicu s proizvodom ili uslugom na takvom dijelu sadrzaja mozda je najisplativija
strategija viralnog marketinga na svijetu, ona koja potice krajnje korisnike da rade na Sirenju
oglasa u ime prodavatelja — i radec¢i to ne shvacajuci da je to ono Sto rade. Isplative virusne
marketinSke kampanje izvrsna su strategija za nove i jos nedokazane tvrtke koje trebaju slijediti,

odrzavajuéi niske trogkove, a istovremeno nude¢i sve prednosti skupe strategije oglagavanja.®*

Isplative viralne marketinske kampanje izvrsna su strategija za nove i jo§ nedokazane tvrtke
koje trebaju prakticirati niske troSkove. Primjeri kampanja gdje se za malo novaca moze do¢i

do velikog broja potencijalnih klijenata:®

Ostvariti emocionalni ucinak

Preslatke Zivotinje, dobre price o spasavanju, bebe koje se ponaSaju na nacine koji posramljuju
odrasle — sve to tjera gledatelje da osjete snaznu emocionalnu reakciju, mozda i suze. Oni Zele
podijeliti taj osjecaj sa svojim prijateljima 1 obitelji, 1 to ¢e uciniti, ¢ak 1 dati vlastiti poziv na

akciju.

Ostvariti inspirativan ucinak
Narativi u kojima ljudi idu iznad normalnih ocekivanja brzo upadnu u o¢i nekome tko skrola

po feedu drustvenih medija.

Kada mladi preokrenu svoje Zivote ili kada stari ljudi konacno ostvare dugogodi$nju ambiciju,

bilo da je rije¢ o skoku s padobranom ili diplomiranju na fakultetu u devedesetoj godini,

3 Flint, S.B. (2021) 5 Cost-effective viral marketing strategies for start-ups, Reputation X, dostupno na:
https://blog.reputationx.com/guest/viral-marketing-for-start-ups (22.07.2022.)
% Ibidem
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gledatelji mogu biti nadahnuti i raspoloZeni prema drugim ljudima. Pametni oglasiva¢i mogu
ponuditi poticaj inspirativnoj osobi, ispricavsi svoju pricu kao dio oglasa, ¢ime ¢e kupiti dobru

volju koju su stvorile radnje koje diraju srce.

Ostvariti dojam zabave

Narativi koji nasmiju ili impresioniraju ljude takoder su vrlo popularni. Sale, ljudi koji se
dovode u smije$ne situacije ili parodije televizijskih emisija u udarnom terminu i najnovijih
filmova izvrsni su nacini da se iskoristi zelja da se ljudi zabave - povezivanje ovog sadrzaja sa
snaznom prisutnos¢u robne marke povezuje proizvod s uzitkom koji osjeCamo od bavljenja
sadrzajem. Drugi primjeri utjecajnog sadrzaja ukljucuju ljude koji dobro izgledaju, prijateljstva

koja griju srce ili hranu koja izgleda ukusno.

Stvaranje povezanosti
Ljudi se moraju osjecati povezanima s kampanjom. Za videoisjecke i oglase koji postaju viralni
vazno je biti povezan s njima jer ljudi imaju tendenciju dijeliti stavke koje im govore na

odredenoj razini, zanemarujuci one za koje se Cini da se ne odnose na njihove vlastite Zivote.

Stvaranje interaktivnosti

Interakcija sa sadrzajem potice korisnika da se zadrzi nad sadrzajem, bilo da klika odgovore na
kviz, pronalazi skrivene predmete ili rjeSava zagonetku. Ali to ne smije biti pretesko — korisnik
bi trebao biti u moguénosti postici prili¢no visoku ocjenu u samo nekoliko minuta, tako da osjeti
osjecaj postignuca 1 poveze taj osjecaj dobrobiti s markom. Interaktivni sadrzaj je ¢esto ugodan,

a oni koji postignu dobar rezultat bit ¢e vrlo voljni podijeliti kviz ili zagonetku.

Dijeljenje viralnog sadrZaja trebalo bi biti vrlo jednostavno nakon §to ga potrosac pogleda ili se
ukljuci u njega. Zapravo, gledatelja treba gotovo dovesti u iskuSenje da ga podijeli, a da se
ostavi dojam da dijeljenjem sadrzaja ¢ini neSto dobro i pozeljno. Sadrzaj bi trebao osigurati da
se to suptilno potice s prijateljskim pozivom na akciju pred kraj, a poveznice bi trebale biti

jasne.
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5. KOMPARATIVNA ANALIZA VIRALNIH MARKETINSKIH
KAMPANJA

Viralni marketing nastoji $iriti informacije o proizvodu ili usluzi od osobe do osobe usmenom
predajom ili dijeljenjem putem interneta ili e-poste. Cilj viralnog marketinga je nadahnuti
pojedince da podijele marketinsku poruku prijateljima, obitelji i drugim pojedincima kako bi
se stvorio eksponencijalni rast broja njezinih primatelja. Viralni marketing je prodajna tehnika
koja ukljucuje organske ili usmene informacije o proizvodu ili usluzi koje se Sire sve ve¢om
brzinom. Internet i pojava druStvenih medija uvelike su povecali broj virusnih poruka u obliku
memeova, dijeljenja, lajkova 1 prosljedivanja. Neke marketinske kampanje pokuSavaju
potaknuti viralnost, no mnogo puta upravo ono §to postane viralno ostaje misterij. Jednom kada
nesto postane viralno, to je jednostavan i jeftin nacin da poruka stekne popularnost. Viralni
marketing moze povecati doseg tvrtke i, u konacnici, bazu kupaca. Sljedeca potpoglavlja

prikazuju primjere viralnih kampanja u Hrvatskoj i Svijetu.

5.1. Viralne marketin§ke kampanje u Hrvatskoj

Jedna od najpoznatijih viralnih marketin§kih kampanja u Hrvatskoj bila je ona poznatog
hrvatskog komicara Ivana Sari¢a — Ivan je snimio zanimljiv video pod nazivom ,,Hire me Jon
Stewart!* (Slika 1.) u kojem se direktno obraca slavom americkom voditelju i komicaru Jonu
Stewartu te navodi razloge zato bi bas on trebao biti njegov suradnik. Saljivi video je nakon
objave pregledan 300 000 puta u neSto viSe od tjedan dana te je dobio stotine pozitivnih

komentara. Video je zainteresirao cijelu Hrvatsku javnost, a kasnije se i sam Ivan pohvalio kako

su ga uocili 1 svjetski mediji.

TR -V &

N STEWAR " VA

¥z 0l P Gl
o100 XAS

RN,

Slika 1. - ,, Hire me Jon Stewart! “

Izvor: https://www.rtl.hr/tema/hire-me-jon-steward (13.08.2022.)
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Elementi koji su bili kljuéni za njegov uspjeh: *

Dobar uvod,
Univerzalan humor: nindze

1.

2

3. Promjena bahatosti u simpati¢nost

4. Cool element u politickoj nekorektnosti
5

Poziv na akciju

Dobar uvod je vazan jer predstavlja govornika. Sarié se predstavio, objasnio tko je i odmah
istaknuo da govori sedam svjetskih jezika, ¢ime je gledatelju dao do znanja da je obrazovan i
pametan. Pet reenica na njemackom o ekonomiji bilo je dovoljno da se ta poruka prenese.
Kljuéni trenutak u Sariéevom videu bila je njegova izjava da ée se broj gledatelja Stewartovog
showa povecati za pet... Na taj nadin je Sarié postao simpati¢an. Zadnji (i mozda najbitniji)

element za kreiranje virala jest poziv na akciju.

Erste banka je svojom kampanjom ,,Mo¢ne online usluge* (Slika 2.) istaknula inovativne
digitalne usluge za poduzetnike. Na drustvenoj mrezi You Tube nakon mjesec dana kampanja

je pogledana vise od milijun puta.®’

Slika 2. - Moc¢ne online usluge

% Gutierrez, 1. (2013) Tvitomanija: Sto je Davor Runje nau¢io od Ivana Sari¢a?, dostupno na:
https://www.netokracija.com/tvitomanija-davor-runje-ivan-saric-49873 (07.08.2022.)

37 ERSTE banka (2016) Video spot Erste banke premasio milijun pregleda na Youtube

Kanalu, dostupno na: https://www.erstebank.hr/hr/press/priopcenja-za medije/2016/08/01/videospot-erste-banke-
premasio-milijun-pregleda-na-youtube-kanalu (07.08.2022.)
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Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=RFMx6jbOmbU (13.08.2022.)
Video kampanja prikazuje borbu s krizom i birokracijom, ali u ulozi ratnika su i konjanici i
vitezovi i razno razni junaci koji pokusavaju iza¢i na kraj s krizom koja ih napada sa svih strana,

ali im onda u pomo¢ pristize Erste banka.

5.2. Viralne marketin§ke kampanje u svijetu

Zoom Virtual Background Challenge

Kad su ljudi ostali kod kuce zbog Covid-19, tada je Zoom osmislio sjajno natjecanje u kampanji
na drustvenim mrezama i darivanje. Zoom, platforma za videokonferencije, osmislila je Virtual
Background Competition (Slika 3.) u ozujku 2020. Uvela je mjesec¢no natjecanje za udaljene
radnike. Mogli su dijeliti videozapise ili slike pomocu znacajke virtualne pozadine Zooma -

mjesedno natjecanje s tri nagrade mjesecno.®

zoom

Virtual Background Competition

m i

Zoom Virtual Background Challenge
Slika 3. - Zoom Virtual Background Challenge
Izvor: https://startuptalky.com/top-viral-campaigns-analysis/ (13.08.2022.)

Preko 50.000 ljudi potpisalo se samo za sudjelovanje u natjecanju. Jos jedna sjajna stvar bila je
usluga s dodanom vrijednoS¢u za korisnike. Ova je kampanja dovela nove ljude u Zoom 1

natjerala ih da istraze razli¢ite znacajke. Dobar nacin da klijenti dodatno uce i preporucuju. Ova

% StartupTalky (2021) Top 10 Viral Marketing Examples, dostupno na: https:/startuptalky.com/top-viral-
campaigns-analysis/ (07.08.2022.)
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kampanja postala je najuspjesnija viralna marketinSka kampanja na drustvenim mrezama u
2020. %

Lansiranjem iPhonea X, Apple je pokrenuo svoju kampanju Snimanje na iPhone (Slika 4.) kako
bi promovirao koliko su njihove kamere nevjerojatne. Tvrtka se usredotocCila na "selfie" aspekt
koji ljudi mogu dijeliti na drustvenim mrezama, $to stvara veliku buku medu ljudima. Kvaliteta
kamere natjerala je ljude da pocnu snimati i stvarati sadrzaj. Ove prekrasne slike nemaju izravnu

poveznicu s markom osim oznake — Snimljeno na iPhoneu.*°

Shot on iPhone

A viral marketing campaign by iPhone

Slika 4. - Zoom Virtual Background Challenge
Izvor: https://startuptalky.com/top-viral-campaigns-analysis/ (13.08.2022.)

Ljudi su poceli dijeliti fotografije 1 videozapise snimljene na iPhoneu. Kampanja je postala
veliki hit zbog memea. Apple se uspjesno predstavio kao najbolji telefon s kamerom za sve
ljubitelje kamere ili kreatore sadrzaja. Inovativan nacin podsjec¢anja na Appleovu prisutnost i

kvalitetu njihovih proizvoda.

3. Dove Real Beauty Sketches kampanja
Zatim, tu je jo§ jedna viralna marketinska kampanja koju donosi Dove. Godine 2004. Dove je
osmislio kampanju Real Beauty Sketch (Slika 5.) . Svrha kampanje bila je dati zenama do

znanja da su ljepSe nego Sto misle.

39 Ihidem

40 StartupTalky (2021) Top 10 Viral Marketing Examples, dostupno na: https:/startuptalky.com/top-viral-
campaigns-analysis/ (07.08.2022.)
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\Dove Real Beauty Sketches | You're more bgaut i (S

Watch on (3 YouTube

Dove Real Beauty Sketches Viral Campaign

Slika 5. - Dove Real Beauty Sketches kampanja
Izvor: https://startuptalky.com/top-viral-campaigns-analysis (13.08.2022.)

U ovom video marketingu umjetnik crta dvije skice zene - jednu koju mu je ona sama pomogla
stvoriti i drugu koju je netko opisao. Video je postao viralan diljem svijeta Sire¢i poruku brenda
1 vjeru u povjerenje. Dove je proveo istrazivanje i analizirao da se samo 2% Zena smatra
lijepima. Tako su smislili ideju da za svoju reklamu koriste stvarne Zene umjesto modela.
Marketinski stru¢njaci su ovom kampanjom pokusali duboko dirnuti u emocije ljudi. Dosegao
je vrhunac 2013. godine i pogledan je preko 114 milijuna puta u mjesec dana. To je treci

najuspjesniji dijeljeni oglas svih vremena.

Iz navedenih analiza i prikaza viralnih marketinskih kampanja moze se izvesti zakljucak da
svaka viralna kampanja mora imati svoju ciljanu publiku. Iznimno je tesko stvoriti viralni
sadrzaj koji se svida svima. Zbog toga se vecina kampanja fokusira na odredene skupine i
trziSta. Sljedeca faza prije stvaranja sadrzaja je postavljanje ciljeva. Nakon toga, treba obratiti
paznju na vizualne elemente. To je zato §to je vizualni sadrzaj najlakSe brzo obraditi i
od teksta. Viralne kampanje trebaju biti provokativne, tendencija je izazivanje jakih reakcija
kod gledatelja. Osim toga, element iznenadenja Cesto je vazan dio u viralnim kampanjama.

Kampanje trebaju imati i sposobnost poticanja emocija $to je klju¢no za uspjeh svake viralne
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kampanje. | posebno treba obratiti paznju na jednu vaznu stvar - viralni sadrzaj trebao bi biti

jednostavan jer publika ne Zeli biti preoptere¢ena informacijama.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ,UPRAVLJANJE VIRALNIM
MARKETINGOM*

Empirijsko istrazivanje je drugi dio diplomskog rada, a koji se odnosi na prakti¢ni dio rada te
se nadovezuje na prethodni teorijski dio. Instrument istrazivanja je anketni upitnik a temeljem
kojeg su prikupljeni podaci. Anketni upitnik izraden je pomocéu Google obrasca. Uzorak
provedenog istrazivanja je slu¢ajan, a ukupno je u istrazivanju sudjelovao 201 ispitanik. Link
anketnog upitnika bio je postavljen na druStvenoj mrezi Facebook kako bi bio omogucen Sto
vecem broju ljudi te kako bi se dobio §to reprezentativniji rezultat, a takoder je podijeljen i
putem mobilne aplikacije WhatsApp. Anketni upitnik bio je na hrvatskom jeziku i bio je u
potpunosti anoniman. Pocetak anketiranja bio je 20.05.2022. godine, a zavrSetak 05.06.2022.

godine.

6.1. Metodologija rada

Anketni upitnik sadrzi 29 pitanja podijeljena u skupine. Prva skupina pitanja odnosi se na socio-
demografska obiljezja ispitanika kao Sto su: spol, dob, razina obrazovanja i koriStenje
drustvenih mreza. Druga skupina pitanja odnosi se na to da 1i su uopce 1 koliko ispitanici
upoznati s pojmom viralnog marketinga. Ova skupina pitanja ima za cilj utvrditi koje kanale
digitalnog marketinga ispitanici smatraju vode¢ima kod oglasavanja, potaknu li ih na kupnju
oglasi na internetu ili druStvenim mrezama, koju formu viralnog marketinga smatraju
najpopularnijom, jesu li ikad isprobali kupili/isprobali proizvod/uslugu zbog utjecaja viralne
poruke. Treca skupina pitanja odnosi se na utvrdivanje stavova ispitanika o nac¢inu oglasavanja
proizvoda/usluge, sadrzaju reklame te kontrole nad viralnim marketingom. Cilj ove skupine
pitanja je utvrditi koji nacin oglaSavanja proizvoda/usluge ispitanici smatraju najboljim,
druStvenih mreZa te misle li da se viralnim marketingom moZze upravljat jednom kad je poruka
plasirana. Slijede pitanja kojima se utvrduju stavovi ispitanika o svjesnosti upravljanja viralnim
marketingom. Pitanja se mjere Likertovom ljestvicom tako da ocjena 1- predstavlja potpuno ne

slaganje sa tvrdnjom, 2- predstavlja djelomi¢no slaganje sa tvrdnjom, 3- predstavlja
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nesigurnost, odnosno se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom, 4- predstavlja djelomi¢no slaganje

sa tvrdnjom i ocjena 5- predstavlja potpuno slaganje sa tvrdnjom.

StatistiCka analiza izradena je na temelju odgovora ispitanika u programu za statisticku obradu

IBM SPSS Statistics.

6.2. Ciljevi istrazivanja i hipoteze

Ciljevi istrazivanja su:

e Ispitati potroSace smatraju li da kvalitetna, zanimljiva i dobro osmisljena plasirana
poruka od strane poslovnog subjekta koja je postala viralna, povecava i prodaju
proizvoda/usluge.

e Ispitati potrosace kakav sadrzaj poruke im najprije privuce pozornost, tj. $to im je bitno
u poruci da bi je oni proslijedili dalje ili se odlu¢ili na kupovinu proizvoda/usluge. Da
li je to zanimljiv sadrzaj koji im privue paznju na proizvod/uslugu, cijena
proizvoda/usluge, nacin na koji se proizvod/usluga promovira (video, tekstualni

sadrzaj), ili osobe koje promoviraju (poznate licnosti, prijatelji, poznanici).

Hipoteze:
Provedeno istraZivanje temeljno je na tri hipoteze koje su postavljene temeljem postavljenih

ciljeva istrazivanja.

Hipoteza H1: Potrosae vise interesiraju proizvodi/usluge koji su promovirani od strane
poznatih li¢nosti putem videa na drustvenim mreZama nego klasi¢na tekstualna oglasavanja.

ObrazlozZenje hipoteze HI: U ,,moru*‘ reklama koje nas svakodnevno zatrpavaju sa svih strana
i na sve moguce nacine, potrosacima ce ipak privuci paznju reklama za proizvod/uslugu u
obliku dobro osmisljenog videa nego li klasicna tekstualna i pomalo dosadna reklamiranja.
Takoder velik interes kod javnosti, odnosno potrosaca ostvaruju reklamni video sadrzaji
snimljeni od Strane javnosti poznatih osoba. Kod potrosaca se tada javlja interes da se
informiraju oko reklamiranog proizvoda/usluge te postoji ve¢a mogucnost i za samu kupnju.

Hipoteza H2: To S$to je poruka postala viralna zna¢i da ¢e se i potraznja, odnosno prodaja

proizvoda/usluge povecati.
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Obrazlozenje hipoteze H2: Dobru marketinsku kampanju koja ée omogucit virusno Sirenje
poruke a istodobno donijet i povecanje prodaje proizvoda/usluge tesko je osmislit. Potrosaci
Ce se prije odluciti na kupnju preporucenu od strane svojih prijatelja nego li od strane samog
poslovnog subjekta.

Pa stoga ako je reklama za proizvod/uslugu dobro osmisljena, mastovita, zanimljiva ili korisna
krajnjim potrosacima postoji velika Sansa da postane i viralna jer ¢e bit prosljedivana od strane

potrosaca te ce se isto tako povecati i potraznja, odnosno prodaja proizvoda/usluge.

Hipoteza H3: Kad se poruka plasira poslovni subjekt viS§e nema kontrolu nad viralnim

marketingom.

ObrazlozZenje hipoteze H3: Prije plasiranja poruke nemoguce je predvidjeti u kojem smjeru ce
i¢i, odnosno hoce li se povecati prodaja ili ne. Kada je poruka jednom plasirana, poslovni
subjekt vise nema utjecaj na to kako ce svaki potrosac ponaosob interpretirati primljenu
poruku, odnosno hoce li ga poruka zaintrigirati i biti mu korisna u toj mjeri da je dijeli dalje i

odlucuje se na kupnju proizvoda/usluge ili ¢e samo pogledat reklamu.

6.3. Diskusija rezultata istraZivanja

U ovom dijelu rada prikazat ¢e si i objasniti rezultati koji su dobiveni nakon istraZivanja. Prvo
idu rezultati socio-demografske strukture ispitanika, a nakon toga slijede rezultati dobiveni

statisticCkom obradom u IBM SPSS Statistic programu u kojem su napravljeni testovi Cronbach
Alfa koeficijenta, T — test, ANOVA i Pearsonov koeficijent koleracije.
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6.3.1. Socio-demografska struktura ispitanika

Pitanje br. 1: Spol

Tablica 1. Spol ispitanika

Spol?
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Musko 100 49 8 49 8 498
Zensko 101 50,2 50,2 100,0
Total 201 100,0 100,0

Izvor: rad autora

Uzorak provedenog ispitivanja ¢ini 201 ispitanik, a kod prou¢avanja spolne strukture ispitanika
vidljivo je kako je 100 ispitanika odnosno 49,8% muskarci, dok je 101 ispitanik odnosno 50,2%

Zene.

Spol?

120

100

@
=]

Frequency

40

20

Mugko Zensko

Izvor: rad autora
Grafikon 1. Spol ispitanika

Grafikon 1. prikazuje na grafi¢ki na¢in odgovore ispitanika na prvo socio-demografsko pitanje,

koje se odnosilo na pitanje o spolu ispitanika.

35



Pitanje br.2: Dob

Tablica 2. Dob ispitanika

Dob?
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid 18-21 2 1,0 1.0 1.0

22-30 49 244 244 254

31-40 105 52,2 52,2 77,6

41-50 39 194 19,4 97,0

vise od 51 godinu 6 3,0 3,0 100,0

Total 201 100,0 100,0

lzvor: rad autora

Dobna skupina ispitanika prikazana je u tablici i na grafikonu, a iz toga je vidljivo kako je

anketu ispunilo najviSe ispitanika u dobi izmedu 31 1 40 godina, 52,2%. Zatim slijede ispitanici

u dobi od 22 i 30 godina $to ¢ini 24,4%, nakon toga ispitanici izmedu 41 1 50 godina, $to je

19,4%. Najmanje ispitanika je u dobi od 51 i viSe godina, njih 3% i ispitanika u dobi izmedu

18 1 21 godine, njih 1%. Nizak postotak ispitanika u mladoj 1 starijoj dobi predstavlja i

ogranicenje istrazivanja.

120

100

80

60

Frequency

40

20

18-21

Grafikon 2. Dob ispitanika

22-30

lzvor: rad autora

Dob?

31-40

41-50

vise od 51 godinu
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Grafikon 2. prikazuje na graficki na¢in odgovore ispitanika o dobi.

Pitanje br.3: Razina obrazovanja

Tablica 3: Razina obrazovanja

Razina obrazovanja?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

valid  drugo 1 5 5 5

SrednjoSkolsko 79 39,3 39,3 398

obrazovanje

SveuiliSni diplomski 57 28,4 28,4 68,2

studijispecijalistiéki

diplomski struéni studij

SveuciliSnifstruéni 64 31,8 31,8 100,0

preddiplomski studij

Total 201 100,0 100,0

lzvor: rad autora

Razina obrazovanja ispitanika prikazana je u tablici i grafikonu, a iz toga je vidljivo kako je

najviSe ispitanika koji su ispunili anketu srednjoSkolskog obrazovanja, njih 39,3%, zatim slijede

ispitanici sveucili$nih/stru¢nih preddiplomskih studija, njih 31,8%, pa se tako 28,4% ispitanika

se izjasnilo za sveucili$ni diplomski studij/specijalisticki diplomski stru¢ni studij, dok se njih

0,5% odnosno 1 ispitanik izjasnio za opciju drugo.

80

60

40

Frequency

20

drugo

Grafikon 3. Razina obrazovanja

Razina obrazovanja?

SrednjoSkolsko
obrazovanje

Sveucilisni diplomski
studij'specijalisti ki

Sveucilisni/struéni
preddiplomski studij

diplomski struéni studij

Izvor: rad autora

Grafikon 3 prikazuje razinu obrazovanja ispitanika.
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Pitanje br. 4: Koristenje drustvenih mreza

Tablica 4: Koristenje drustvenih mreza

Jeste li korisnik drustvenih mreza?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Da 190 94 5 945 945
Ne 11 55 55 100,0

Total 201 100,0 100,0

lzvor: rad autora

Na pitanje koriste li drustvene mreze, 190 ispitanika, odnosno njih 94,5% izjasnilo se da koristi

drustvene mreze, dok se njih 11 ispitanika, odnosno 5,5% izjasnilo da ne koristi drustvene

mreze.

Jeste li korisnik drustvenih mreza?

200

Frequency

50

Ne
Izvor: rad autora

Grafikon 4: Koristenje drustvenih mreza

Grafikon 4 prikazuje odgovore ispitanika jesu li korisnici drustvenih mreza.
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6.3.2. Cronbach Alpha koeficijent

Pomoc¢u Cronbach Alpha koeficijenta izraCunata je pouzdanost i valjanost mjernih ljestvica.
Pouzdanost je pojam koji se moze definirati kao odsutnost mjernih pogresaka u testu ili kao
tocnost njegovog mjerenja. Cronbach Alpha je nazvan tako jer analizira u kojoj su mjeri
djelomi¢na mjerenja koja su dobivena razliitim objektima ,,konzistentna“ jedna s drugom i
prema tome reprezentativna za moguci svemir objekata koji bi mogli mjeriti tu konstrukciju.
Izracun se testirao na 20 Cestica koje su u anketi prikazane kao pitanja Likertovom ljestvicom
u kojoj su ispitanici davali odgovore od 1 do 5, tj. u potpunosti se ne slazem ili u potpunosti se

slazem.

Tablica 5. Cronbach Alpha koeficijent

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

lzvor: rad autora

Cronbach Alpha = 0,855

Na temelju rezultata Cronbach Alpha koeficijenta prikazanih u prethodnoj tablici vidljivo je
kako primijenjena mjerna ljestvica posjeduje vrlo dobru razinu pouzdanosti, tj. $to je izracun
blize vrijednosti 1 to su Cestice koje se testiraju medusobno uskladenije odnosno mjerna
ljestvica je pouzdanija. Na temelju dobivenog rezultata moZemo zakljuciti kako se pitanja

potvrduju kao valjani instrument za mjerenje misljenja i stavova ispitanika.

6.3.3. Deskriptivna statistika

Deskriptivna statistika je dio matematicke statistike koji se koristi za opisivanje i1 bolje

razumijevanje izmjerenog skupa podataka, a njome se prikazuju veliki skupovi podataka.
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Pomocu deskriptivne statistike mjere se vrijednosti sredi$nje tendencije i mjere varijablosti, tj.

srednja vrijednost, vrijednost moda, medijan, standardna devijacija i maksimalna i minimalna

varijabla.

Podaci dobiveni anketnim upitnikom obraditi ¢e se koriStenjem deskriptivne statistike, a kojima

Ce se testirati postavljene Hipoteza 1, Hipoteza 2 i Hipoteza 3.

Rezultati Hipoteze 1.

Pitanja koja su postavljena kako bi se potvrdila ili opovrgnula istinitost Hipoteze 1 su slijedeca:

Hipoteza 1: Potrosace viSe interesiraju proizvodi/usluge koji su promovirani od strane

poznatih li¢nosti putem videa na druStvenim mreZama nego klasi¢na tekstualna

oglasavanja.

e Dalivam je prilikom odluke na kupnju proizvoda/usluge bitan nacin reklamiranja istog?

e Da li ¢e vas vise zainteresirati proizvod/usluga reklamiran od strane javnosti poznate

liénosti?

e Privuce li vam pozornost reklama zanimljivog sadrzaja proizvodu/usluzi, sa

pristupa¢nom cijenom proizvoda/usluge oglaSavana od strane poznate li¢nosti?

e Odlucujete li se Cesto na kupnju proizvoda/usluge koji vam privuku pozornost zbog

zanimljivog nacina reklamiranja istog kao i osobe koja ih reklamira?

Tablica 6: Deskriptivna statistika H 1

Descriptive Statistics

Minimum Maximum

Mean

Std. Deviation

Variance

Da livam je prilikom
odluke na kupnju
proizvodalusiuge bitan

nacin reklamiranja istog?

Da li ce Vas vise
Zainteresirati
proizvodiusiuga
reklamiran od strane

javnosti poznate licnosti?

Privuce li vam pozornost

reklama zanimljivog
sadrZzaja o
proizvoduw/usluzi, sa
pristupacnom cijenom
proizvodalfusliuge
oglasavana od strane
poznate licnosti?

Odlucujete li se éesto na
kupnju proizvodalusliuge

koji vam privuku
pozornost zbog
zanimljivog nacina

reklamiranja istog kao i
osobe koja ih reklamira?

Valid N (listwise)

201

201

1 5

3,50

3,00

1.082

1,171

1,148

lzvor: rad autora
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Tablica 6. prikazuje deskriptivnu statistiku koja je vezana uz postavljena pitanja kako bi se

Hipoteza 1 potvrdila ili odbacila.

Ispitanici su na tvrdnju da li Vam je prilikom odluke na kupnju proizvoda/usluge bitan nacin
reklamiranja imali ponudene odgovore od 1 do 5 gdje je najniza vrijednost 1 oznac¢avala tvrdnju
u potpunosti se ne slazem dok je najvisa vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u potpunosti se slazem.

Aritmeticka sredina navedene tvrdnje iznosi 3,50, a standardna devijacija 6=1,082.

Ispitanici su na tvrdnju da li ée vas vise zainteresirati proizvod/usluga reklamiran od strane
Jjavnosti poznate licnosti imali ponudene odgovore od 1 do 5 gdje je najniza vrijednost 1
oznacavala tvrdnju u potpunosti se ne slazem dok je najvisa vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u
potpunosti se slazem. Aritmeticka sredina navedene tvrdnje iznosi 2,63, a standardna devijacija

0=1,226.

Za treéu tvrdnju privuce li vam pozornost reklama zanimljivog sadrzaja o proizvodu/usluzi sa
pristupacnom cijenom proizvoda/usluge oglasavana od strane poznate licnosti ispitanici su
imali ponudene odgovore od 1 do 5 gdje je najniza vrijednost 1 oznacavala tvrdnju u potpunosti
se ne slazem dok je najvisa vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u potpunosti se slazem. Aritmeticka

sredina navedene tvrdnje iznosi 3,00, a standardna devijacija 6=1,206.

I za Cetvrtu tvrdnju koja glasi odlucujete li se cesto na kupnju proizvoda/usluge koji vam privuku
pozornosti zbog zanimljivog nacina reklamiranja istog kao i osobe koja ih reklamira, ispitanici
su imali ponudene odgovore od 1 do 5 gdje je najniza vrijednost 1 oznacavala tvrdnju u
potpunosti se ne slazem dok je najvisa vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u potpunosti se slazem.
Aritmeticka sredina navedene tvrdnje iznosi 2,92, a standardna devijacija 6=1,071. Hipoteza 1
moze se potvrditi dobivenim rezultatima na pitanja interesiraju li potrosace viSe reklamiranja

od strane poznatih li¢nosti nego klasi¢na tekstualna oglaSavanja.
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Tablica 7: Statistika Hipoteze 1

Statistics
Privuce li vam pozornost
reklama zanimljivog Odlucujete li se Cesto na
Da li ¢e Vas vise sadrzaja o kupnju proizvoda/usluge
Da li Vam je prilikom zainteresirati proizvodu/usluzi, sa koji vam privuku
odluke na kupnju proizvod/usluga pristupacnom cijenom  pozornost zbog
proizvoda/usluge bitan  reklamiran od strane proizvoda/usluge zanimljivog nacina
nacin reklamiranja javnosti poznate oglasavana od strane reklamiranja istog kao i
istog? licnosti? poznate li¢nosti? osobe koja ih reklamira?
N Valid 201 201 201 201
Missing 0 0 0 0
Mean 3,50 2,63 3,00 2,92
Median 4,00 3,00 3,00 3,00
Mode 3 3 3 3
Std. Deviation 1,082 1,226 1,206 1,071

lzvor: rad autora

U tablici 7. prikazani su dobiveni rezultati tvrdnji Hipoteze 1.

Da li Vam je prilikom odluke na kupnju proizvoda/usluge bitan nacin
reklamiranja istog: prosje¢na vrijednost iznosi 3,50 uz standardno odstupanje od tog
prosjeka za 1,082. Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 4 iz Cega se zakljucuje kako se
ispitanici slazu sa tvrdnjom. Naj¢eSc¢a ocjena ispitanika je 3.

Da li ¢ée vas viSe zainteresirati proizvod/usluga reklamiran od strane javnosti
poznate li¢nosti: prosjecna vrijednost iznosi 2,63 uz standardno odstupanje od tog
prosjeka za 1,226. Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 3 iz ¢ega se zakljucuje kako se
ispitanici niti slazu niti ne slaZzu sa tvrdnjom. Naj¢eSc¢a ocjena ispitanika je 3.

Privuce li vam pozornost reklama zanimljivog sadrZaja o proizvodu/usluzi sa
pristupa¢nom cijenom proizvoda/usluge oglaSavana od strane poznate li¢nosti:
prosjecna vrijednost iznosi 3,00 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,206.
Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 3 iz ¢ega se zakljucuje kako se ispitanici niti slaZu niti
ne slazu sa tvrdnjom. Najcesca ocjena ispitanika je 3.

Odlucujete li se ¢esto na kupnju proizvoda/usluge koji vam privuku pozornosti
zbog zanimljivog nacdina reklamiranja istog kao i osobe koja ih reklamira:

prosjecna vrijednost iznosi 2,92 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,071.

42



Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 3 iz Cega se zakljucuje kako se ispitanici niti slazu niti
ne slazu sa tvrdnjom. Naj¢eséa ocjena ispitanika je 3.
Analizom rezultata odbacuju se tvrdnje ¢ija je aritmeticka sredina manja od vrijednosti 3, a §to
predstavlja odgovor niti se slazem niti se ne slazem dok se potvrduje tvrdnja Cija je aritmeticka
sredina veca od 3.
Pitanja s kojima se ispitanici slazu:
e Da li Vam je prilikom odluke na kupnju proizvoda/usluge bitan nacin reklamiranja
istog?
e Da li ¢e vas viSe zainteresirati proizvod/usluga reklamiran od strane javnosti poznate
licnosti?
e Privuée li vam pozornost reklama zanimljivog sadrzaja o proizvodu/usluzi sa
pristupa¢nom cijenom proizvoda/usluge oglasavana od strane poznate li¢nosti?
e Odlucujete 1i se ¢esto na kupnju proizvoda/usluge koji vam privuku pozornosti zbog
zanimljivog nacina reklamiranja istog kao i osobe koja ih reklamira?
Hipoteza 1 dodatno ¢e se provjeriti provodenjem T-testa, ANOVA testa i Pearsonovog
koeficijenta korelacije te temeljem dobivenih rezultata potvrditi ili odbaciti postavljena
hipoteza.
U T-test uvrStena su pitanja da li ¢e vas vise zainteresirati proizvod/usluga reklamiran od strane
javnosti poznate licnosti | privuce li vam pozornost reklama zanimljivog sadrzaja o
proizvodu/usluzi, sa pristupacnom cijenom proizvoda/usluge oglaSavana od strane poznate

licnosti.

Tablica 8: T-test H1

One-Sample Test
TestValue=10

95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Da li e Vas vise 30,427 200 ,000 2,632 2,46 2,80
zainteresirati
proizvodiusluga
reklamiran od strane
javnosti poznate licnosti?

Privue li vam pozornost 35,202 200 ,000 2,995 2,83 3,16
reklama zanimljivog

sadrZaja o

proizvodu/usiuzi, sa

pristupaénom cijenom

proizvodalusliuge

oglasavana od strane

poznate licnosti?

lzvor: rad autora
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U tablici 8 prikazan je T-test za Hipotezu 1 iz koje je vidljivo kako je vrijednost Sig. (2-tailed)

manji od 0,5 iz ¢ega se zakljucuje kako se hipoteza 1 potvrduje.

U ANOVA test postavljena su pitanja da li ¢e vas vise zainteresirati proizvod/usluga
reklamiran od strane javnosti poznate licnosti | privuce li vam pozornost reklama zanimljivog
sadrzaja o proizvodu/usluzi, sa pristupacnom cijenom proizvoda/usluge oglasavana od strane

poznate licnosti.

Tablica 9: ANOVA test H1

ANOVA
Da li ¢e Vas vise zainteresirati proizvod/usluga reklamiran od strane javnosti poznate licnosti?

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 170,705 4 42 676 64,318 ,000
Within Groups 130,051 196 664
Total 300,756 200

Izvor: rad autora

Tablica 9 prikazuje ANOVA test kojim su dobiveni rezultati analize kako je znacajan test bio
manji od 0,01 (sig=0,000) iz ¢ega se zakljucuje kako se nulta hipoteza odbacuje, a hipoteza 1

se prihvaca.

Pomoc¢u Pearsonovog koeficijenta korelacije testiramo medusobnu povezanost varijabli za
tvrdnje da li Vam je prilikom odluke na kupnju proizvoda/usluge bitan nacin reklamiranja istog,
da li ¢e vas vise zainteresirati proizvod/usluga reklamiran od strane javnosti poznate licnosti,
privuce li vam pozornost reklama zanimljivog sadrzaja o proizvodu/usluzi sa pristupacnom
cijenom proizvoda/usluge oglasavana od strane poznate licnosti, | odlucujete li se cesto na
kupnju proizvoda/usluge koji vam privuku pozornosti zbog zanimljivog nacina reklamiranja

istog kao i osobe koja ih reklamira.
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Tablica 10: Pearsonov koeficijent korelacije H1

Correlations

Privuce li vam Odlucujete li
pozornost se Cesto na
reklama kupnju
zanimljivog proizvoda/uslu
sadrzaja o ge koji vam
Dali¢e Vas  proizvodu/uslu privuku
visSe zi, sa pozornost
DaliVamje  zainteresirati pristupaénom zbog
prilikom odluke proizvod/uslug cijenom zanimljivog
na kupnju a reklamiran  proizvoda/uslu nacina
proizvoda/uslu od strane ge oglasavana reklamiranja
ge bitan nac¢in javnosti od strane istog kao i
reklamiranja  poznate poznate osobe koja ih
istog? licnosti? licnosti? reklamira?
Da li Vam je prilikom Pearson Correlation 1 ,229™ ,220™ ,338™
odluke na kupnju Sig. (2-tailed) ,001 ,002 ,000
proizvoda/usluge bitan
nacin reklamiranja istog? 201 201 201 201
Da li ¢e Vas vise Pearson Correlation ,229™ 1 ,753™ ,536™
zainteresirati Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000
proizvod/usluga 5 01 701 201 201
reklamiran od strane
javnosti poznate li¢nosti?
Privucée li vam pozornost Pearson Correlation ,220™ , 753" 1 ,530™
reklama zanimljivog Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000
sadrzaja o N 201 201 201 201
proizvodu/usluzi, sa
pristupaénom cijenom
proizvoda/usluge
oglasavana od strane
poznate licnosti?
Odluduijete li se Cesto na Pearson Correlation ,338" 536" ,530™ 1
kupnju proizvoda/usluge  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
koji vam privuku N 201 201 201 201
pozornost zbog
zanimljivog nacina
reklamiranja istog kao i
osobe koja ih reklamira?
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: rad autora
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U tablici 10. prikazana je analiza Pearsonovog koeficijenta korelacije iz koje je vidljivo kako
je testirana medusobna povezanost izmedu postavljenih varijabli kako je potrosacima bitan
nacin reklamiranja proizvoda/usluge te da li ih viSe zainteresira reklama od strane poznate javne
linosti te sa pristupacnom cijenom proizvoda/usluge 1 odlu¢uju 1li se na kupnju
proizvoda/usluge zbog zanimljivog nacdina reklamiranja. Vrijednost koeficijenta korelacije u
sve Cetiri varijable iznosi 0,000 (p<0,05) iz ¢ega mozemo zakljuciti kako postoji povezanost

izmedu varijabli.

Zakljucak Hipoteze 1: PotrosSace vise interesiraju proizvodi/usluge koji su promovirani od
strane poznatih licnosti putem videa na druStvenim mreZama nego klasicna tekstualna
oglaSavanja.

Analizom dobivenih rezultata putem anketnog upitnika zakljucuje se kako potrosaci rado vide
reklamu proizvoda/usluge koji su promovirani od strane javnosti poznatih li¢nosti, dok su im
isto tako zanimljivija reklamiranja proizvoda/usluge putem raznih videa nego li klasi¢na
tekstualna oglasavanja pa se i ¢esto odlucuju na kupovinu proizvoda/usluge zbog zanimljivog
nacina reklamiranja ili osobe koja ih reklamira. Provedeni su statisticki testovi T-test, ANOVA
1 Pearsonov koeficijent korelacije koji su hipotezu 1 potvrdili. Zaklju€uje se kako potrosace
viSe interesiraju proizvodi/usluge koji su promovirani od strane poznatih li¢nosti putem videa

nego li klasi¢na tekstualna oglasavanja.

Rezultati Hipoteze 2

Pitanja koja su postavljena kako bi se potvrdila ili opovrgnula istinitost Hipoteze 1 su slijedeca:

Hipoteza 2: To §to je poruka postala viralna znaci da ¢e se i potraznja, odnosno prodaja

proizvoda/usluge povecati.

e Da bi sadrzaj kampanje postao viralan prvenstveno mora biti zabavan, kreativan i
informativan?

e Kontroverzni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava?

e Smijesni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava?

e Tuzni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava?
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Tablica 11: Deskriptivna statistika H2

Descriptive Statistics

™ Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance

Da bi sadrzaj kampanje 201 1 5 421 848 719
postao viralan

prvenstveno mora bit

zabavan, kreativan i

informativan?

Kontroverzni viralni 201 1 5 2,82 1,014 1,028
marketing potaknut ée

me na kupnju proizvoda

koji se oglasava?

Smijesni viralni 201 1 5 3,03 1,039 1,079
marketing potaknut ée

me na kupnju proizvoda

koji se oglasava?

TuZni viralni marketing 201 1 5 2,31 946 894
potaknut ¢e me na kupnju

proizvoda koji se

oglasava?

Valid N (listwise) 201

lzvor: rad autora

Tablica 11. prikazuje deskriptivnu statistiku koja je vezana uz postavljena pitanja kako bi se
Hipoteza 2 potvrdila ili odbacila. Ispitanici su na tvrdnju da bi sadrzaj kampanje postao viralan
prvenstveno mora biti zabavan, kreativan i informativan imali ponudene odgovore od 1 do 5
gdje je najniza vrijednost 1 oznacavala tvrdnju u potpunosti se ne slazem dok je najviSa
vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u potpunosti se slazem. Aritmeti¢ka sredina navedene tvrdnje
iznosi 4,21, a standardna devijacija 6=0,848. Ispitanici su na tvrdnju kontroverzni viralni
marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava imali ponudene odgovore od
1 do 5 gdje je najniZa vrijednost 1 oznacavala tvrdnju u potpunosti se ne slazem dok je najvisa
vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u potpunosti se slazem. Aritmeti¢ka sredina navedene tvrdnje
iznosi 2,82, a standardna devijacija 0=1,014. Za tre¢u tvrdnju smijesni viralni marketing
potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava ispitanici su imali ponudene odgovore
od 1 do 5 gdje je najniza vrijednost 1 oznacavala tvrdnju u potpunosti se ne slazem dok je
najvisa vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u potpunosti se slazem. Aritmeti¢ka sredina navedene
tvrdnje iznosi 3,03, a standardna devijacija 6=1,039. I za ¢etvrtu tvrdnju koja glasi tuzni viralni
marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava, ispitanici su imali ponudene
odgovore od 1 do 5 gdje je najniza vrijednost 1 oznacavala tvrdnju u potpunosti se ne slazem
dok je najvisa vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u potpunosti se slazem. Aritmeticka sredina

navedene tvrdnje iznosi 2,31, a standardna devijacija 6=0,946.
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Tablica 12: Statistika H2

Statistics
Da bi sadrzaj kampanje
postao viralan Kontroverzni viralni Smijesni viralni Tuzni viralni marketing

prvenstveno mora bit marketing potaknut ¢e  marketing potaknut e potaknut ¢e me na

zabavan, kreativan i me na kupnju proizvoda me na kupnju proizvoda kupnju proizvoda koji se

informativan? koji se oglasava? koji se oglasava? oglasava?
N Valid 201 201 201 201
Missing 0 0 0 0
Mean 4,21 2,82 3,03 2,31
Median 4,00 3,00 3,00 2,00
Mode 5 2 2 2
Std. Deviation ,848 1,014 1,039 ,946

lzvor: rad autora

U tablici 12 prikazani su dobiveni rezultati tvrdnji Hipoteze 2.

e Da bi sadrzaj kampanje postao viralan prvenstveno mora biti zabavan, kreativan
I informativan: prosje¢na vrijednost iznosi 4,21 uz standardno odstupanje od tog
prosjeka za 0,848. Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 4 iz Cega se zakljucuje kako se
ispitanici slazu sa tvrdnjom. Naj€eS¢a ocjena ispitanika je 5.

e Kontroverzni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se
oglasava: prosje¢na vrijednost iznosi 2,82 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za
1,014. Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 3 iz ¢ega se zakljuCuje kako se ispitanici ne
slazu sa tvrdnjom. NajceSc¢a ocjena ispitanika je 2.

e SmijesSni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava:
prosjecna vrijednost iznosi 3,03 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,039.
Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 3 iz ¢ega se zakljucuje kako se ispitanici niti slaZu niti
ne slazu sa tvrdnjom. Naj¢eSc¢a ocjena ispitanika je 2.

e TuZni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava:
prosjecna vrijednost iznosi 2,31 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 0,946.
Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 2 iz ¢ega se zakljucuje kako se ispitanici ne slazu sa

tvrdnjom. Naj€eSc¢a ocjena ispitanika je 2.

Analizom rezultata odbacuju se tvrdnje Cija je aritmeticka sredina manja od vrijednosti 3, a Sto
predstavlja odgovor niti se slazem niti se ne slazem dok se potvrduje tvrdnja Cija je aritmeticka

sredina veéa od 3.
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Pitanja s kojima se ispitanici slazu:
e Da bi sadrzaj kampanje postao viralan prvenstveno mora biti zabavan, kreativan i
informativan?
Pitanja s kojima se ispitanici ne slazu:
e Kontroverzni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava?
e Smijesni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava?

e Tuzni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava?

Hipoteza 2 dodatno ¢e se provijeriti provodenjem T-testa i ANOVA testa temeljem dobivenih
rezultata potvrditi ili odbaciti postavljena hipoteza.

U T-test uvrStena su pitanja da bi sadrzaj kampanje postao viralan prvenstveno mora biti
zabavan, kreativan i informativan i kontroverzni viralni marketing potaknut ée me na kupnju

proizvoda koji se oglasava.

Tablica 13: T-test H2

One-Sample Test
TestValue=0

95% Confidence Interval of the

Mean Difference

t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Da hi sadrZaj kampanje -3,887 200 - 541 4214 -4 -43
postao viralan
prvenstveno mora bit
zabavan, kreativan i
informativan?
Kontroverzni viralni -2,555 200 -682 2,821 -,26 -,29

marketing potaknut e
me na kupnju proizvoda
koji se oglasava?

lzvor: rad autora

U tablici prikazan je T-test za Hipotezu 2 iz koje je vidljivo kako je vrijednost Sig. (2-tailed)

veca od 0,05 iz Cega se zakljucuje kako se hipoteza 2 odbacuje.
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U ANOVA test postavljene su tvrdnje da bi sadrzaj kampanje postao viralan prvenstveno mora
biti zabavan, kreativan i informativan i kontroverzni viralni marketing potaknut ¢e me na

kupnju proizvoda koji se oglasava.
Tablica 14: ANOVA test Hipoteza 2
ANOVA

Da hi sadrzaj kampanje postao viralan prvenstveno mora bit zabavan, kreativan i informativan?

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10,395 4 2,599 3818 518
Within Groups 3,406 196 681
Total 3,801 200

Izvor: rad autora

Tablica 14 prikazuje ANOVA test kojim su dobiveni rezultati analize kako je znac¢ajan test bio

veéi od 0,01 (sig=0,518) iz Cega se zakljucuje kako se hipoteza 2 odbacuje.

Zakljuc¢ak Hipoteze 2: To Sto je poruka postala viralna znaci da ée se i potraznja, 0dnosno
prodaja proizvoda/usluge povedlati.

Analizom dobivenih rezultata ankete dolazi se do zakljucka kako ispitanici smatraju da bi
sadrzaj postao viralan prvenstveno mora biti zabavnog, kreativnog 1 informativnog karaktera.
Ispitanici ne kupuju proizvode/usluge samo zato jer su poruke putem kojih se reklamiraju
zabavne, kontroverzne ili tuZne, $to znaci da i ako je poruka postala viralna, to ne znaci da ¢e
se potraznja 1 prodaja proizvoda/usluge povecati. Iz navedenog proizlazi da se hipoteza 2
odbacuje sto je i potvrdeno statistickom obradom dobivenih rezultata T-testom i ANOVA

testom.

Rezultati Hipoteze 3.

Pitanja koja su postavljena kako bi se potvrdila ili opovrgnula istinitost Hipoteze 3 su slijedeca:
Hipoteza 3: Kad se poruka plasira poslovni subjekt vise nema kontrolu nad viralnim

marketingom.
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Smatrate li da je viralni marketing kaotican 1 nepredvidljiv na viSe nacina, tj da kad se

jednom plasira viralni sadrzaj da li krajnji ishod ovisi iskljucivo o potrosacima?

e Smatrate li da viralna marketinska kampanja moze raditi i protiv oglasivaca?

e Ukoliko Vas je =zainteresirala reklama proizvoda/usluge i1 odlucili ste na kupnju,
prosljedujete 1i istu reklamu dalje?

e Prosljedujete li dalje poruke o nekom proizvodu/usluzi koje su i vama proslijedene bez

obzira na kupnju istog?

Tablica 15: Deskriptivna statistika H3

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation  Variance

Smatrate li da je viralni 201 1 5 3,47 965 ,930
marketing kaotican i

nepredvidljivna vise

nacina, tj kad se jednom

plasira viralni sadrzaj da

li krajnji ishod ovisi

isklju€ivo o potroSacima?

Smatrate li daviralna 201 1 ) 3,67 996 89462
marketinska kampanja

moze raditi i protiv

oglasivaca?

Ukoliko Vas je 201 1 5 2,38 1,275 1,626
zainteresirala reklama

proizvodalusluge i odlugili

ste na kupnju,

prosljedujete li istu

reklamu dalje?

Prosljedujete li dalje 201 1 5 2,24 1,286 1,653
poruke o nekom

proizvodu/usluzi koje su i

vama proslijedene bez

ohzira na kupnju istog?

Valid N (listwise) 201

lzvor: rad autora

Tablica 15. prikazuje deskriptivnu statistiku koja je vezana uz postavljena pitanja kako bi se
Hipoteza 3 potvrdila ili odbacila. Ispitanici su na pitanja smatrate li da je viralni marketing
kaotican i nepredvidljiv na vise nacina, tj. kad se jednom plasira viralni sadrzaj da li krajnji

ishod ovisi iskljucivo o potrosacima 1imali ponudene odgovore od 1 do 5 gdje je najniza
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vrijednost 1 oznaCavala tvrdnju u potpunosti se ne slazem dok je najviSa vrijednost 5 oznacavala
tvrdnju u potpunosti se slazem.

Aritmeticka sredina navedene tvrdnje iznosi 3,47, a standardna devijacija 6=0,965. Ispitanici
su na pitanje smatrate li da viralna marketinska kampanja moze raditi i protiv oglasivaca imali
ponudene odgovore od 1 do 5 gdje je najniZza vrijednost 1 oznacavala tvrdnju u potpunosti se
ne slazem dok je najvisa vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u potpunosti se slazem. Aritmeticka
sredina navedene tvrdnje iznosi 3,67, a standardna devijacija 6=0,996. Za trece pitanje ukoliko
vas je zainteresirala reklama proizvoda/usluge i odlucili ste na kupnju, prosljedujete li istu
reklamu dalje ispitanici su imali ponudene odgovore od 1 do 5 gdje je najniza vrijednost 1
oznacavala tvrdnju u potpunosti se ne slazem dok je najvisa vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u
potpunosti se slazem. Aritmeticka sredina navedene tvrdnje iznosi 2,38, a standardna devijacija
0=1,275. I za Cetvrto pitanje koje glasi prosljedujete li dalje poruke o nekom proizvodu/usluzi
koje su i vama proslijedene bez obzira na kupnju istog, ispitanici su imali ponudene odgovore
od 1 do 5 gdje je najniza vrijednost 1 oznacavala tvrdnju u potpunosti se ne slazem dok je
najvisa vrijednost 5 oznacavala tvrdnju u potpunosti se slazem. Aritmeti¢ka sredina navedene

tvrdnje iznosi 2,24, a standardna devijacija 6=1,286.

Tablica 16: Statistika Hipoteze 3

Statistics
Smatrate li da je viralni
marketing kaoti¢an |
nepredvidljiv na vise Ukoliko Vas je
nacina, tj da kad se zainteresirala reklama  Prosljedujete li dalje
jednom plasira viralni Smatrate li da viralna proizvoda/usluge i poruke o nekom

sadrzaj da li krajnji ishod marketinska kampanja

ovisi isklju€ivo o

moze raditi i protiv

odlucili ste na kupnju,

prosljedujete li istu

proizvodu/usluzi koje su

i vama proslijedene bez

potrosacima? oglasivaca? reklamu dalje? obzira na kupnju istog?
N Valid 201 201 201 201
Missing 0 0 0 0
Mean 4,18 4,16 2,38 2,24
Median 4,00 4,00 2,00 2,00
Mode 4 4 1 1
Std. Deviation ,769 ,847 1,275 1,286

Izvor: rad autora
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U tablici 16 prikazani su dobiveni rezultati tvrdnji Hipoteze 3.

Smatrate li da je viralni marketing kaoti¢an i nepredvidljiv na viSe nacina, tj. da
kad se jednom plasira viralni sadrzaj da li krajnji ishod ovisi iskljucivo o
potrosacima: prosjeCna vrijednost iznosi 4,18 uz standardno odstupanje od tog
prosjeka za 0,769. Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 4 iz ¢ega se zakljucuje kako se
ispitanici slazu sa tvrdnjom. Najées¢a ocjena ispitanika je 4.

Smatrate li da viralna marketinSka kampanja moZe raditi i protiv oglasivaca:
prosjecna vrijednost iznosi 4,16 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 0,847.
Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 4 iz Cega se zakljucuje kako se ispitanici slazu sa
tvrdnjom. Najcesc¢a ocjena ispitanika je 4.

Ukoliko Vas je zainteresirala reklama proizvoda/usluge i odlu¢ili ste na kupnju,
prosljedujete li istu reklamu dalje: prosjecna vrijednost iznosi 2,38 uz standardno
odstupanje od tog prosjeka za 1,275. Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 2 iz Cega se
zakljucuje kako se ispitanici ne slazu sa tvrdnjom. Najcesca ocjena ispitanika je 1.
Prosljedujete li dalje poruke o nekom proizvodu/usluzi koje su i vama proslijedene
bez obzira na kupnju istog: prosje¢na vrijednost iznosi 2,24 uz standardno odstupanje
od tog prosjeka za 1,286. Srednja vrijednost tvrdnje iznosi 2 iz ¢ega se zakljucuje kako

se ispitanici ne slazu sa tvrdnjom. Naj€eSc¢a ocjena ispitanika je 1.

Analizom rezultata odbacuju se tvrdnje Cija je aritmeticka sredina manja od vrijednosti 3, a Sto

predstavlja odgovor niti se slazem niti se ne slazem dok se potvrduje tvrdnja ¢ija je aritmeticka

sredina veéa od 3.

Pitanja s kojima se ispitanici slazu:

Smatrate li da je viralni marketing kaoti¢an i nepredvidljiv na vise nacina, tj. da kad se
jednom plasira viralni sadrzaj da li krajnji ishod ovisi isklju¢ivo o potroSacima?

Smatrate li da viralna marketin§ka kampanja moze raditi i protiv oglasivaca?

Pitanja sa kojima se ispitanici ne slazu:

Ukoliko Vas je zainteresirala reklama proizvoda/usluge i odlucili ste na kupnju,
prosljedujete li istu reklamu dalje?
Prosljedujete li dalje poruke o nekom proizvodu/usluzi koje su i vama proslijedene bez

obzira na kupnju istog?
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Hipoteza 3 dodatno ¢e se provijeriti provodenjem T-testa i ANOVA testa te temeljem dobivenih
rezultata potvrditi ili odbaciti postavljena hipoteza. U T-test uvrStena su pitanja smatrate li da
Jje viralni marketing kaotican i nepredvidljiv na vise nacina, tj. da kad se jednom plasira viralni
sadrzaj da li krajnji ishod ovisi iskljucivo o potrosacima i smatrate li da viralna marketinska

kampanja moZze raditi i protiv oglasivaca.

Tablica 17: T-test Hipoteza 3

One-Sample Test

TestValue=10

95% Confidence Interval of the

Mean Difference

1 df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Smatrate Ii da je viralni 51,039 200 ,000 3,473 3,34 3,61
marketing kaotican i

nepredvidljiv na vise

nacina, tj kad se jednom

plasira viralni sadrzaj da

li krajnji ishod ovisi

iskljucivo o potrosacima?

Smatrate |i da viralna 52,
marketin§ka kampanja

moze raditi i protiv

oglasivaca?

=]
=]
~
[#%)

200 ,000 3672 353 38

lzvor: rad autora

U Tablici 17. prikazan je T-test za Hipotezu 3 iz koje je vidljivo kako je vrijednost Sig. (2-
tailed) manji od 0,5 iz ¢ega se zakljucuje kako se hipoteza 3 potvrduje. U ANOVA test
postavljene su tvrdnje smatrate li da je viralni marketing kaotican i nepredvidljiv na vise
nacina, tj. da kad se jednom plasira viralni sadrzaj da li krajnji ishod ovisi iskljucivo o

potrosacima | smatrate li da viralna marketinska kampanja moze raditi i protiv oglasivaca.
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Tablica 18: ANOVA test H3

ANOVA

Smatrate li da je viralni marketing kaoti¢an i nepredvidljiv na viSe nacina, tj kad se jednom plasira viralni

sadrzaj da li krajnji ishod ovisi isklju€ivo o potroSacima?

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11,275 4 2,819 3,160 ,000
Within Groups 174,824 196 ,892
Total 186,100 200

lzvor: rad autora

Tablica 18 prikazuje ANOVA test kojim su dobiveni rezultati analize kako je znacajan test bio

manji od 0,01 (sig=0,000) iz ¢ega se zakljucuje kako se hipoteza 3 potvrduje.

Zakljucak Hipoteze 3: Kad se poruka plasira poslovni subjekt viSe nema kontrolu nad

viralnim marketingom.

Analizom dobivenih rezultata ankete dolazi se do zakljucka kako ispitanici smatraju da viralna
marketinS$ka kampanja moze raditi i protiv oglasivaca, jer nece svi potroSaci interpretirati
poslanu poruku na nacin kako je to zamislio poslovni subjekt, a isto tako nece svi potroSaci
dalje prosljedivat poruke bez obzira odlucili se na kupnju ili ne. Takoder, ispitanici smatraju da
jednom kada se poruka plasira poslovni subjekt vise nema kontrolu nad viralnim marketingom,
tj smatraju da krajnji ishod plasiranog sadrzaja koji je postao viralan ovisi isklju¢ivo o
potroSacima, Sto znaci da je postavljena hipoteza 3 potvrdena, a §to je 1 potvrdeno provodenjem

statisti¢kih testova T-testom i ANOVA testom.
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6.4. Ogranicenja istrazivanja

Ovo provedeno istrazivanje ima neka svoja odredena ograniCenja. Jedno od ogranicenja
istrazivanja je relativno kratko vremensko razdoblje provodenja istrazivanja, dok bi duze
istrazivanje dalo relevantnije zakljucke. Zatim daljnje ograniCenje je relativno manji broj
ispitanika koji su pristupili ispunjavanju ankete, njih 201, pa se iz tog razloga ne mogu donijet
zakljucci koji bi vrijedili za podrucje cijele Republike Hrvatske. Jedno od ograni¢enja ovog
istrazivanja je takoder dob ispitanika koji su pristupili ispunjavanju ove ankete iz razloga Sto se
po rezultatima vidi da u dobi od 18 do 21 godine i dob od 51 godinu na viSe, ima jako mali broj
ispitanika $to znaci da broj ispitanika po dobi nije proporcionalan. Slijede¢e ogranic¢enje ovog
istrazivanja je da su ispitanici ve¢inom bili korisnici druStvenih mreza. U svrhu buduc¢ih
istrazivanja preporuka je povecati broj ispitanika, zatim staviti naglasak na mlade ispitanike
koji se u puno vecoj mjeri sluze internetom i svim njegovim pogodnostima te takoder u vecoj

mjeri obuhvatiti i ispitanike koji nisu korisnici druStvenih mreza da iznesu svoje misljenje.

56



7. ZAKLJUCAK

Diplomski rad Upravljanje viralnim marketingom bavi se prou¢avanjem upravljanja viralnim
marketingom. Prije nego 1i se sadrzaj plasira nemoguce je predvidjeti u kojem smjeru ¢e ici,
odnosno hoce 1i potrosaci interpretirati sadrzaj na isti nacin kao i poslovni subjekt i hoce li
poruka postati viralna. | ako je dobro osmisljena poruka, zanimljivog sadrzaja koja je plasirana
od strane poslovnog subjekta postala viralna hoce li u isto vrijeme donosit profit poslovnom
subjektu. U svrhu ovog istrazivanja provedena je online anketa kreirana pomocu Google
obrasca i bila je dostupna za ispunjavanje u vremenskom periodu od 20.05.2022. do 05.06.2022.
godine. Anketni upitnik sastoji se od 29 pitanja te konacan uzorak istrazivanja iznosi 201
ispitanik. U provedenom istrazivanju postavljene su tri hipoteze koje su se dokazivale ili
odbacile uz pomo¢ statistickih testova koji su provedeni pomocu statisticke analize podataka u
programu za statisticku obradu IBM SPSS Statistics. To su testovi: Cronbach Alpha koeficijent,
T-test, ANOVA i Pearsonov koeficijent korelacije.

Zakljucci proizasli iz provedene obrade.

Hipoteza 1 glasi: Potrosace vise interesiraju proizvodi/usluge koji su promovirani od strane
poznatih licnosti putem videa na drustvenim mrezama nego klasicna tekstualna oglasavanja,
pretpostavka je da u moru reklamnih sadrzaja potrosaci radije vide reklamu proizvoda/usluge
koji su promovirani od strane javnosti poznatih li¢nosti, dok su im isto tako zanimljivija
reklamiranja proizvoda/usluge putem raznih videa nego li klasi¢na tekstualna oglasavanja pa se
1 Cesto odlucuju na kupovinu proizvoda/usluge zbog zanimljivog nacina reklamiranja ili osobe
koja ih reklamira. Provedenim statisticki testovima T-test, ANOVA i Pearsonov koeficijent
korelacije hipoteza 1 je potvrdena, $to znaci kako potroSace vise interesiraju proizvodi/usluge
koji su promovirani od strane poznatih li¢nosti putem videa nego li klasi¢na tekstualna

oglaSavanja.

Hipoteza 2 glasi: To Sto je poruka postala viralna znaci da ¢e se i potraznja, odnosno prodaja
proizvoda/usluge povecati, kojom se pretpostavilo da ako je sadrzaj poruke poslovnog subjekta
zabavnog, kreativnog 1 informativnog karaktera te je postao viralan da ¢e se povecati i prodaja
proizvoda/usluge. Ispitanici ne kupuju proizvode/usluge samo zato jer su poruke putem Kkojih
se reklamiraju zabavne, kontroverzne ili tuzne, §to znaci da i1 ako je poruka postala viralna, to

ne znaci da ¢e se potraznja i prodaja proizvoda/usluge povecati.
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Statistickom obradom dobivenih rezultata u T-testu i ANOVA testu proizlazi da se hipoteza 2
odbacuje Sto znaci da bez obzira na viralnost poruke ispitanici se ne¢e odluciti za kupnju

proizvoda/usluge ako im cjenovno ne odgovara.

Hipoteza 3 glasi: Kad se poruka plasira poslovni subjekt vise nema kontrolu nad viralnim
marketingom, a pretpostavka je kako viralna marketin§ka kampanja moze raditi i protiv
oglaSivaca, iz razloga Sto nece svi potrosaci interpretirati poslanu poruku na nacin kako je to
zamislio poslovni subjekt, dok isto tako nece svi potrosaci dalje prosljedivat reklamne poruke
bez obzira na kupnju. Statistickom obradom dobivenih rezultata provodenjem T-testa i
ANOVA testa potvrduje se da krajnji ishod plasiranog sadrzaja ovisi isklju¢ivo o potrosac¢ima,

a Sto znaci da je postavljena hipoteza 3 potvrdena.
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PRILOG

Anketni upitnik
Postovani sudionici,

pred Vama je je upitnik koji je anoniman, a dio je istrazivanja u sklopu diplomskog rada na
Sveucilistu Sjever s ciljem analize upravljanja viralnim marketingom. Pitanja su visestrukog
odabira i Likertove ljestvice (1-5): 1- uopcée se ne slazem/nikad; 2-djelomicno se ne
slazem/rijetko,; 3- niti se slazem niti se ne slazem/povremeno; 4- djelomicno se slazem/Cesto i

5- u potpunosti se slazem/uvijek.
Svi prikupljeni podaci koristiti ¢e se iskljucivo u svrhu izrade diplomskog rada.

Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu i suradnji.

1. Spol

e Musko
e Zensko
2. Dob

e 18-21
e 22-30
e 31-40
e 41-50

e Vise od 51 godinu

3. Razina obrazovanja

e osnovnoskolsko obrazovanje
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e srednjoskolsko obrazovanje
e sveucili$ni preddiplomski studiji/stru¢ni preddiplomski studiji
e sveucilisni diplomski studiji/specijalisticki diplomski stru¢ni studiji

e drugo

4, Jeste li korisnik drustvenih mreza?

5. Kaoliko ste upoznati s pojmom viralni marketing?

Uopce nisam upoznat/a s pojmom 1 2 3 4 5 upotpunosti sam upoznat/a s pojmom

6. Koji kanal digitalnog marketinga smatrate vode¢im kod oglasavanja?

e drustvene mreze

e optimizaciju za traZilice (SEO)
e placeno oglaSavanje (SEM)

e e-mail marketing

e mobilni marketing

e Dbannere
o TV

e radio

e SMS

e drugo:

65



7. Potaknu li vas oglasi na internetu/druStvenim mrezama na kupnju?

e Da
e Ne
e Ponekad

8. Koja forma viralnog marketinga prema Vasem misljenju je najpopularnija?
e Drustveni mediji
e Blog zapise
e Video zapisi
e Grafike poput info grafike
¢ Prosljedivanje mailova

¢ Slanje tekstualnih poruka

9. Jeste li ikad isprobali/kupili proizvod/uslugu zbog utjecaja viralne poruke?

e Da
e Ne

10. Koja reklama za proizvod/uslugu vam privuce vise paznje?

e Klasi¢na tekstualna oglasavanja
e Video reklama

e Kombinacija navedenog

11. Dali vam je prilikom odluke na kupnju proizvoda/usluge bitan nacin reklamiranja

istog?
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Nikad 1 2 3 4 5 gotovo uvijek

12. Da li ¢e vas viSe zainteresirati proizvod/usluga reklamiran od strane javnosti poznate

liénosti?

Nikad 1 2 3 4 5 veoma cesto

13. Privuce li vam pozornost reklama zanimljivog sadrzaja o proizvodu/usluzi, sa

pristupa¢nom cijenom proizvoda/usluge oglasavana od strane poznate li¢nosti?

Nikad 1 2 3 4 5 uvijek

14. Odlucujete li se ¢esto na kupnju proizvoda/usluge koji vam privuku pozornost zbog

zanimljivog nacina reklamiranja istog?

Nikad 1 2 3 4 5 uvijek

15. Da li ¢ete se prije odluciti na kupnju proizvoda/usluge preporuc¢enog od stane neke

osobe umjesto od samog proizvidaca?

Nikad 1 2 3 4 5 uvijek

16. Prosljedujete li dalje poruke o nekom proizvodu/usluzi koje su i vama proslijedene

bez obzira na kupnju istog?

Nikad 1 2 3 4 5 uvijek
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17. Ukoliko vas je zainteresirala reklama proizvoda/usluge te ste odlu¢ili za kupnju,

prosljedujete li istu reklamu dalje?

Nikad 1 2 3 4 5 uvijek

18. Smatrate li da viralna marketin§ka kampanja moze raditi i protiv oglasivaca?

Uopce se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

19. Da bi sadrzaj kampanje postao viralan prvenstveno mora bit zabavan, kreativan i

informativan?

Uopce se ne slazem 1 2 3 4 5 upotpunosti se slazem

20. Smatrate li da viralni marketing povecava prepoznatljivost proizvoda na trzistu?

Uopce se ne slazem 1 2 3 4 S5  u potpunosti se slazem

21. Smatrate li da viralni marketing povecava prepoznatljivost marke na trzistu?

Uopce se ne slazem 1 2 3 4 5 u potpunosti se slazem

22. Kontroverzni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava?

Nikad 1 2 3 4 5 uvijek
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23. Smijesni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava?

Nikad 1 2 3 4 5  uvijek

24. Tuzni viralni marketing potaknut ¢e me na kupnju proizvoda koji se oglasava?

Nikad 1 2 3 4 5  uijek

25. Viralni marketing sa elementima seksualnosti potaknut ¢e me na kupnju proizvoda

koji se oglasava?

Nikad 1 2 3 4 5  uvijek

26. Smatrate li da je viralni marketing kaotic¢an i nepredvidljiv na vise nacina, tj kad se

jednom plasira viralni sadrZaj da li krajnji ishod ovisi iskljucivo o potroSa¢ima?

Uopce se ne slazem 1 2 3 4 5 u potpunosti se slazem

27. Smatrate li da se viralni sadrzaj reklame mora graditi iskljuc¢ivo oko odredenog

proizvoda?

Uopce se ne slazem 1 2 3 4 5  upotpunostise slazem
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28. Smatrate li da viralni marketing daje kredibilitet proizvodu te da je bitno kreiranje

stalne svjesnosti o prisustvu proizvoda/usluge koji se reklamira?

Uopce se ne slazem 1 2 3 4 5 u potpunosti se slazem

29. Smatrate li da ¢e sadrzaj postati viralan jedino ako odgovara ljudima u tolikoj mjeri da

su ga spremni podijeliti sa svojim prijateljima?

Uopce se ne slazem 1 2 3 4 5 u potpunosti se slazem
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IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

v
Ta, _ILENB AN DRASIC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscéu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
UPIAVMWTE UOHCERTOH_ VM OGy HAUETALYT (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

~ 1 4 [

|RENH ol i
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilidta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveuéilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili$ne knjiznice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ta, __l2eNa__ AN DRASIC (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom U72h/LTANTIE YOAcePTor Vitk 1§ HUCTA  upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica. =z

Student/ica:

(upisati ime i prezime)

: .l n,(
Wk pspesic e
(vlastoruéni potpis)
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