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Sazetak

Kako se tehnologija naglo razvila proteklih godina te su mobilni uredaji postali
ljudska svakodnevnica, mobilni marketing je zna¢ajno dobio na vaznosti i sve viSe se koristi
kao poslovna strategija u smislu pronalaska ciljane skupine putem mobilnih uredaja, kao i
njegova omjera cijene i kvalitete. Strategija mobilnog marketinga se provodi u nekoliko
koraka, od kojih je najvazniji korak fokus na ciljanu skupinu, odnosno, detaljno istrazivanje
njihovih zelja i potreba. Prema svakom klijentu je potrebno imati individualan pristup jer je
svaki klijent specifi€an u svojim preferencijama i potrebama. Takoder, na taj nacin ¢e se
klijent osjecati viSe cijenjeno i samim time ¢e se povecati vjerojatnost njegove lojalnosti i
preporuke drugima. Vecina uspjeSnih kompanija se okrenula ovakvoj vrsti poslovne
strategije, te nastoji odrzati interakciju sa svojim klijentima, bilo postoje¢im ili potencijalnim
kako bi unaprijedila svoje poslovanje s ciliem obostranog zadovoljstva. Kako bi se poblize
prikazalo kakav utjecaj mobilni marketing ima na ciljanu skupinu, provedeno je kratko
istrazivanje koje je potkrijeplieno odgovorima korisnika i njihovim stavovima o mobilnom

marketingu.

Kljuéne rije€i: mobilni marketing, strategija mobilnog marketinga, mobilni uredaiji, ciljana

skupina, lojalnost
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1. Uvod

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet razmatranja ovog zavrdnog rada je mobilni marketing i njegov zna€ajan utjecaj
na ciljanu skupinu kroz mobilne uredaje. Cilj rada je objasniti ulogu mobilnog marketinga i kako
marketinSka strategija koristi razli¢ite mobilne kanale da bi privukla ciljanu skupinu, pruzila im

odredeno zadovoljstvo, odli¢no iskustvo i najvaznije, zadovoljenje obostranih potreba.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe izrade rada koristena je relevantna domaca i strana literatura u tiskanom i
online izdanju. S ciliem utvrdivanja utjecaja mobilnog marketinga na korisnike, provedeno je
istrazivanje. Za potrebe istrazivanja izraden je anketni upitnik na koji je odgovorilo 120

ispitanika. Temeljem analize odgovora formulirani su i zakljucci.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Zavr$ni rad se sastoji od osam poglavlja. Nakon prvog uvodnog poglavlja u drugom
poglavlju definiran je pojam mobilni marketing, te su prikazani bazni aspekti mobilnog
marketinga. U treCem poglavlju su prikazani najvazniji koraci u izgradnji strategije mobilnog
marketinga koji su klju¢ni za uspjeSno poslovanje i njegovo unaprjedenje. Nakon toga slijedi
cjelina u kojoj su definirani kanali mobilnog marketinga. Peto poglavlje se oslanja na konkretne
primjere uspje$nih kampanja mobilnog marketinga i potkrjepljuje teorijski dio rada. Sesto
poglavlje temeljeno je na istraZivanju o mobilnom marketingu odnosno, koliko su ispitanici
upoznati sa tim pojmom, i u kojoj mjeri mobilni marketing ima utjecaj na njih. U posljednjem

poglavlju, iznosi se zaklju¢ak zavrdnog rada i literatura.



2. Osnove mobilnog marketinga

Kako je krajem 20. stolje¢a doSlo do razvoja novih tehnologija, pojavom mobilnih
uredaja, razvio se i novi oblik izravnog marketinga, a to je mobilni marketing. Mobilni marketing
predstavija dio digitalnog marketinga koji ciljanoj skupini nastoji pristupiti putem pametnih
telefona i sli¢nih mobilnih uredaja koriste¢i SMS, MMS, drudtvene mrezZe, mobilne internetske

stranice i aplikacije (TechFunnel, 2020).

Mobilni uredaji se konstantno razvijaju, njihova uporaba konstantno raste te vecina ljudi
posjeduje barem jedan mobilni uredaj sto je dobra podloga za razvoj mobilnog marketinga.
Prema istrazivanju njemacke internet platforme Statiste je utvrdeno kako u 2023. godini postoji
gotovo 7 milijardi korisnika pametnih telefona, te se predvida njihov porast na 7,13 milijardi
2024. godine, i 7,33 milijardi 2025. godine. Uz to, ljudi su 2022. godine proveli ukupno 1 trilijun

sati koriste¢i mobilne telefone Sto je 9% viSe nego 2021. godine (Statista, 2023).

Kada se radi o prednostima i nedostacima, mobilni marketing zasigurno broji vise
prednosti nego nedostataka iz brojnih razloga koji ¢e biti objasnjeni u nastavku rada. Prva
prednost mobilnog marketinga leZzi u njegovoj dostupnosti i pristupacnosti. Kako je veé
navedeno, mobilni uredaji su postali ljudska svakodnevnica te ih njihovi korisnici rabe
neprestano. Pristupanost mobilnih uredaja osigurava da oglasi i sadrzaj poduzec¢a budu lako
vidljivi korisnicima, a i ciljanoj publici. Takoder, mobilni marketing omoguc¢ava poduzecu lakse
doprijeti do ciljane publike na bilo kojem mijestu, i u bilo koje vrijeme. Lokacijski baziran
marketing moZze prikupiti razne informacije o Zeljama, potrebama i preferencijama korisnika
preko njihovih telefona $to pomaze u lakS8em prilagodavanju oglasa odnosno, ciljianom
oglasavanju koji se moze tako prilagoditi da svakoj osobi pristupi pojedinacno i individualno.
Ako se radi o kvalitetnom sadrzZaju ili oglasu, mobilni marketing omogucuje sadrzaju ili oglasu
da postane rasiren tj. oglas e biti mnogo viSe eksponiran bez dodatnog truda. Kako su mobilni
uredaji vecinu vremena uz svojeg korisnika, kvalitetan oglas moze izazvati korisnika za nesto
novo i navuc¢i ga na kupnju. 1z tog razloga je trenutna transakcija izrazito korisna jer omogucuje
da korisnik moze odmah reagirati na odredenu ponudu i izvrSiti Zeljenu akciju. Najvaznija i
najbitnija prednost mobilnog marketinga je njegova troSkovna efikasnost. Veli¢ina zaslona
mobilnih uredaja znatno je manja od stolnog ili prijenosnog racunala pa je dostupno podrucje
za oglase ograniCeno. Takoder, sadrzaj je puno manijii po veli€ini i cijeni. U bilo kojem trenutku
i vremenu moguce je povezati se sa ciljanom publikom. Ako ciljana publika ne reagira na
zadovoljavajuc¢i nacin, kampanja se moze jednostavno zaustaviti i tako uStediti novac.
Praéenje rezultata i reakcija ciljane publike moze se jednostavno mijeriti, a cilj je ostvariti veci
povrat od ulozenog. To omogucuje kampaniji da vidi koliko je u€inkovita u odredenim aspektima

i gdje joS postoji prostor za poboljSanje (Brandon, 2022).



lako mobilni marketing nudi niz prednosti, nuzno je razmotriti i analizirati njegove
najvaznije nedostatke te njegov utjecaj na marketindku kampanju. Jedan od najvaznijih
nedostataka mobilnog marketinga je da postoji vrlo malo prostora za ispravljanje pogresaka.
Prije plasiranja sadrzaja je vrlo bitno razmotriti kako Ce taj sadrzaj utjecati na korisnike. Posto
je prvi dojam klju¢an pokazatelj uspjeSnosti kampanje, negativan prvi dojam ¢ée znatno utjecati
na ponasanje korisnika, 8to moZze rezultirati neuspjehom marketinske kampanje. Takoder,
mobilni uredaji su malih dimenzija i zaslona, Sto predstavlja veliki problem u samoj navigaciji.
Buduci da se pozicioniranje uredaja moze odvijati okomito i horizontalno, neki oglasi ne¢e imati
mogucnost da budu prikazani na nacin na koje kampanje Zele. Samo prikazivanje oglasa nije
jedini problem. Stovige, poziv na akciju (engl. click to action) i tipka se mozda ne¢e moéi kliknuti
te korisnik ne¢e moci provjeriti ponudu kampanje. | na kraju, posljednji nedostatak ali nista
manje vazan je briga o privatnosti i koristenju podataka. Prikupljanje podataka o ciljanoj publici
je izrazito vazno i neophodno jer na taj nacin poduzeée upoznaje preferencije, zelje i potrebe
svoje ciljane publike, Sto omogucuje vecu povezanost i personalizaciju s istom (Adil, 2023).
Medutim, sve viSe korisnika postaje svjesnije o sigurnosti podataka i nastoje ostvariti svoja
prava na privatnost. Prema istrazivanju sigurnosne tvrtke Norton iz 2022. godine, ustanovilo
se kako vise od dvije tre¢ine korisnika razmislja unaprijed vezano uz sigurnost vlastitih
podataka, pa je tako 29% korisnika promijenilo zadane postavke privatnosti ha svojim
mobilnim uredajima, 26% korisnika je omogucilo visestruku verifikaciju i onemogucilo kolacice
treCe strane u svojim web preglednicima, dok je 16% Koristilo privatne virtualne mreze
(Exploding Topics, 2023).

Zaklju€no, evaluacija prednosti i nedostataka prikazuje kompleksni prikaz mobilnog
marketinga, kao i njegov utjecaj na korisnike. lako pruza brojne pogodnosti u smislu kvalitete
i cijene, vazno je razmotriti i ne tako zanemarive nedostatke koji bi mogli utjecati na uspjednost

marketinSke kampanje.



3. Izgradnja strategije mobilnog marketinga

Strategija mobilnog marketinga se temelji na dosezanju ciljane publike i angaziranje
iste putem pametnih telefona. Bitna stvar kod uspje$no provedenog mobilnog marketinga je
ucinkovito provodenje i kreiranje jasne strategije koja ¢e omoguciti ostvarenje zacrtanih ciljeva
u poslovanju (Linkram, 2023). Kako su mobilni uredaji postali vrlo uobiajena stvar u danasnje
vrijeme, i koristi ih skoro svaki pojedinac, ovaj vid strategije je postao krucijalan za napredak u
poslovanju. Strategija je vrlo bitna i glavni je temelj za planiranje poslovanja jer pomaze u
definiranju i ostvarenju ciljeva, pomaze u pronalasku klju¢nih resursa za poslovanje i njihovoj
raspodjeli, i najvaznije, omogucuje konkurentsku prednost u smislu identificiranja vlastitih
shaga i boljem pozicioniranju na trzistu. Kako bi se izgradila strategija mobilnog marketinga

potrebno je provesti pet najvaznijih koraka (P2P, 2023):

1. Postaviti realisticne i ostvarive cilieve - prvi i ujedno najvazniji korak je postaviti
razumne ciljeve koji moraju biti realni, mjerljivi i relevantni u poslovanju. Neki od primjera
definiranje ciljeva su: povec¢anje prodaje, poboljSanje imidza brenda, smanjenje troSkova,
povecanje lojalnosti, poticanje virusnog marketinga, ulaganje u promociju i promidzbu kroz
drustvene mreze itd.

2. Fokus na ciljanu skupinu - kao i u svakoj marketinskoj strategiji bitna stvar je da se
prepoznaju Zelje, potrebe i zahtjevi odredene ciljane skupine, te razumijevanje ponasanja i
navika potencijalnih potroSaca. Isto tako, vrlo je dobro promatrati konkurenciju radi promjene
preferencija potrodaca i nac¢ine na koje konkurenti dosezu do svoje ciljane skupine.

3. lzrada WEB stranica koje su prilagodene mobilnim uredajima - korisnicima je
omoguceni jednostavniji, brzi pristup web stranicama kao i dizajn, $to je dobro za poduzece
zbog konkurentnosti, a i pruzanja boljeg korisni¢kog iskustva.

4. Odabir odgovaraju¢ih marketinskih kanala - postoji mnogo kanala kao $to su npr.
SMS/MMS, drustvene mreze, e-posta, mobilne aplikacije, guranje obavijesti.. Bitno je
prepoznati koji kanal ¢e najbolje odgovarati ciljanoj skupini i njihovim preferencijama.

5. Pracenje uspjeha - cilj je pratiti i mjeriti uspjeh poduzeca postavljanjem klju€nih
pokazatelja uspjeha (kra¢e KPI) koji omogucuju uvid o u€inkovitosti i produktivnosti poduzeca.
Ukoliko nesto ne funkcionira u poduzecu, bitno je prilagoditi strategiju i bolje razumjeti svoje

potrosace.

Izgradnja strategije mobilnog marketinga zahtijeva konstantno promatranje ciljane
skupine te njihovo razumijevanje, kao i prilagodavanje strategije s ciliem zadrzavanja

postojecih, ali i privlaCenje novih, potencijalnih potrosaca.



4. Kanali mobilnog marketinga

U danadnje vrijeme sve viSe ljudi koristi mobilne uredaje s svrhom prikupljanja
informacija o pojedinom proizvodu, kupnji proizvoda, pregledavanju razlicitih vrsta sadrzaja te
komunikaciji sa svojim omiljenim brendovima. KoriStenje mobilnih uredaja kao glavnih
komunikacijskih kanala izmedu potro3ac¢a i marketinskih stru¢njaka pruza priliku razvoja novih

i inventivnih pristupa.

Postoje razli¢iti kanali mobilnog marketinga kao $to su: drustvene mreze, web mobilne
stranice, SMS/MMS marketing, marketing putem mobilnih aplikacija i lokacijski marketing
(StudySmarter, 2023). SMS/MMS marketing, marketing putem mobilnih aplikacija i lokacijski
marketing ¢e biti detaljnije objasnjeni u nastavku rada zbog naglaska na njihovoj vaznosti i

djelovanja na potencijalne potrosace.

Drustvene mreze predstavljaju jedan od najpopularnijih kanala za mobilni marketing iz
tog razloga Sto im svi korisnici pristupaju putem vlastitih mobilnih uredaja. Marketinski
struénjaci ovdje mogu promovirati svoje proizvode i usluge te stvoriti interakciju sa korisnicima.
Tvrtke mogu kreirati ciljane oglase na drustvenim mreZzama kao $to su: Facebook, TikTok,
Instagram, Twitter i ostalo (StudySmarter, 2023). Nadalje, internetske mobilne stranice se
odnose na stranice koje su prilagodene mobilnim uredajima, lako dostupne i jednostavne za
koristenje. Dizajnirane su na nacin da se bolje prilagode veli€ini zaslona mobilnog uredaja sto
omogucuje bolje korisni¢ko iskustvo. SMS marketing predstavlja strategiju mobilnog
marketinga u kojem marketinki stru€njaci Salju marketinske poruke putem SMS-a. Izrazito
jednostavan i popularan kanal te jedan od prvih nadina slanja marketinskih poruka. Kako SMS
marketing podrazumijeva isklju€ivo slanje tekstualnih poruka, MMS marketing koristi i
tekstualne i multimedijske poruke putem mobilnih uredaja. Cesto se koristi za slanje slika,
videa, animacija, GIF-ova itd. Uz SMS/MMS marketing, istice se i marketing putem mobilnih
aplikacija. Marketing putem mobilnih aplikacija predstavlja strategiju u kojoj se koriste mobilne
aplikacije za promociju odredenog proizvoda ili usluge. Korisnici moraju instalirati mobilnu
aplikaciju na svoj mobilni uredaj kako bi imali pristup odredenom sadrzaju kojeg su pronasli
zanimljivim. | na posljednjem mjestu se nalazi lokacijski marketing koji predstavlja strategiju
koja ukljuCuje slanje marketinskih poruka potencijalnim potroSacima koji su u blizini odredene
trgovine, te sluzi za privliaCenje potroSaca u tu trgovinu ili na neku drugu lokaciju odredenog
brenda (HubSpot, 2023).



4.1. SMS marketing

Kako vecina ljudi kroz duze vremensko razdoblje posjeduje samo jedan broj mobitela
kojeg Cuvaju i poprilicno su izbirljivi s kime ¢e ga dijeliti, te svoje mobilne uredaje nose posvuda
sa sobom za neposrednu i pouzdanu komunikaciju sa prijateljima, obitelji i sli¢no, sve se viSe
fokusiraju na komunikaciju sa robnim markama, odnosno brendovima. Moguénost
komuniciranja sa omiljenim robnim markama je postala svakodnevnica i u danasnje vrijeme
se sve viSe prakticira. Buduci da je za SMS potreban pristanak, veoma ga je lako iskljuciti i
koristiti, te potrodaci smatraju da kontroliraju svoje najdraZze brendove. Za marketindke
struCnjake, SMS marketing se istiCe kao kanal koji je jedinstveno utemeljen na podacima i
mjerljiv (Cocosila, Mihail, 2022). Prva SMS poruka u Hrvatskoj (engl. Short Message Service)

komunikacije 20. stolje¢a do dan danas (Portofon, 2020).

SMS marketing je veoma popularan oblik marketinga koji omogucuje tvrtkama da lakse
pronadu i dopru do svojih potencijalnih potroSac¢a na vrlo individualan i specifi¢an nacin, te se
moze koristiti za slanje razli€itih vrsta poruka kao $to su popusti, kuponi, promotivne ponude i
sliéno. Drugim rije¢ima, SMS marketing podrazumijeva promociju proizvoda/usluga putem
tekstualnih poruka. Temelji na kratkom kodu kojeg koriste poduzeéa, a taj kratak kod se dobije
od strane mreZnog operatera kojeg koriste poduzeca. Ti kodovi se Salju onim korisnicima koji
su prihvatili da im se Salju odredene informacije o ponudama, dogadajima, eventima i sli¢no
od strane tog poduzeca. Glavni zadatak SMS marketinga je prikupiti korisni¢ke brojeve i
izgraditi bazu podataka pretplatnika s ciliem povecéanja lojalnosti potroSaca. SMS poruke su
idealan nacin informiranja ljudi 0 momentalnim ponudama, bez suviSne upotrebe guranja
obavijesti (engl. push natifications), kao i ponovni podsjetnik o nadolaze¢im dogadajima i
eventima, i angaZiranje potroSaca, te izraZzavanje njihovog misljenja (Hootsuite, 2021). Prema
podacima koje je objavio Message desk 2023., 63% organizacija i poduzecéa navodi da koristi
tekstualne poruke za zakazivanje podsjetnika i drugih dogadaja $to je mnogo prakti¢nije od
telefonskih poziva ili e-poste te zbog njihove velike stope dostave , odnosno, brzo se isporucuju
i primatelj i moZze odmah provijeriti (Message desk, 2023). Kao i svaki drugi marketing, SMS
marketing je uc€inkovit kada su poruke dobro osmisljene i poslane to€no odredenoj ciljanoj

skupini, odnosno, pravim klijentima.

SMS marketing ima nekoliko prednosti u odnosu na druge oblike digitalnog marketinga.
Za razliku od drustvenih mreza ili E-mail marketinga, nije potrebno kreirati nikakve slike koje
bi se upotpunile uz sadrzaj. Takoder, imaju ograniCenje broja znakova tako da nema potrebe
pisanja velikih paragrafa ili sli¢cno. Brzo i jednostavno se kreiraju, a potom i Salju.

Personalizirane poruke su jedan od razloga koje jaCaju odnos izmedu ponudaca i potrosaca iz



tog razloga Sto dolazi do potpunog prilagodavanja potencijalnim potro$acima, njihovim zeljama
i potrebama, te na temelju toga se povecCava povjerenje, vrijednost sadrZaja poruke i
poboljSava stopa povratnih informacija vezano uz odredenu poruku. Strategija niske cijene i
velikog u€inka tvrtke na potencijalne potrosace joS je jedan od razloga zasto je SMS marketing
toliko ucinkovit. Masovna razmjena tekstualnih poruka je veoma ucinkovita za dopiranje
velikog broja potencijalnin potroSaca bez velikog napora ili velikih ulaganja financijskih
sredstava. Samim time, potencijalnim potrosaima nije potreban pristup internetu za
pregledavanje tekstualne poruke &to je zapravo profitabilno, i za ponudaéa i za potrosSaca.
Kako je ve¢ navedeno, SMS marketing je mjerljiv u stvarnom vremenu, te je vrlo jednostavno
pratiti rezultate nastale vezane uz one potrosace koji su primili i pro€itali poruku, te se ¢ak
obratili odredenim stranicama. Brzo se saznaju rezultati, korigiraju i isprave potencijalne
pogreske (Twilio, 2021).

Naravno, SMS marketing ima i neke nedostatke koji mozda nece ostati zanemarivi s
obzirom na odredene ciljeve marketinskih stru¢njaka. Kako imaju ogranic¢en broj znakova koje
mogu poslati te ne mogu dodavati odredene animirane efekte i dodatni sadrzaj u svoje poruke,
to moze utjecati na kreativnost i oglasavanje ponudaca. Privlacenje potroSaca je vrlo izazovno
zbog ograni¢enog ponavljanja oglasa i kratkih poruka. Takoder, veéina njih teSko da Citaju

poruke koje su im poslane, ili reagiraju ha barem jednu od njih (AllGoodMessages, 2023).

Na slici 1. u nastavku se prikazuje jedan od primjera SMS marketinga koiji ilustrira kako

primatelj prima poruku putem SMS sustava.

e Tele2

Sretno Gigantinovo! Aktivirajte
petodnevni paket od 10 GB za 15 kn
slanjem TOGB5DANA na besplatni broj
13999. Pozurite jer ponuda traje samo
do 14.2.2021. u ponoc. Vise na bit.ly/
Gigantovo. Vas Tele2

Slika 1. Primatelj prima SMS ponudu od Tele2 operatera

Izvor: (snimljena slika zaslona autorice u aplikaciji ,Poruke®, 2023)



Kao $to se vidi na slici 1., poruka sadrzi link kako bi primatelj direktno doSao do
navedene ponude. Link najéeSc¢e sadrzi dodatne informacije o odredenoj ponudi, i na taj nacin
priviadi primatelja kako bi prihvatio, i u konacnici kupio tu ponudu. Primatelj je primio poruku i
ima pristup toj poruci iz tog razloga sto je pretplaceni na uslugu tadasnjeg Tele2 operatera.
Posto je pretplaceni, u mogucnosti je koristiti koristi koje Tele2 pruza, kao npr. ponuda

prikazana na slici 1. koja je stigla putem SMS poruke.

4.1.1.Tipovi SMS komunikacije

Komunikacija sa potencijalnim potroSac¢ima i privlalenje istih je veoma vazna za
prilagodavanje proizvoda/usluga i prepoznavanje njihovih Zelja i potreba. Komunikacija se
moze svrstati u dvije vrste tj. strategije mobilnog marketinga. Strategija guranja (engl. push
strategy) je usmijerena na ,guranje proizvoda odredenoj ciljanoj skupini bez da je ona to
zatraZila. NeSto tradicionalniji oblik kojemu je cilj pribliZiti ponudu koja se nudi kroz marketing
kao na primjer, promoviranje proizvoda putem promotivnih poruka. U oblike guranja
marketinga jo§ spadaju: audio poruke, ankete, SMS, MMS i drugi oblici (Golob, 2016).
Strategija priviacenja (engl. pull) je najviSe uinkovita kada je cilj privuéi potrosace ka
odredenome proizvodu. Svrha je stvoriti lojalne klijente pruzanjem marketinskih materijala koji
prikazuju ono &to potencijalni potrosaci traze upotrebljavaju¢i MMS, SMS, ili e-postu (HubSpot,
2021).

Kako bi strategija SMS marketinga bila $to uspjesnija i raznovrsnija, potrebno je koristiti
razliCite naCine SMS komuniciranja koji ¢e se orijentirati na ciljano trziSte. U mobilnom

marketingu postoji 4 najvaznijih nacina komunikacije:

1. Od osobe do osobe (engl. Person to Person, kra¢e P2P) - Ova vrsta SMS komunikacije
odvija se izmedu dvoje mobilnih pretplatnika, odnosno dvosmjerno komuniciranje dvoje ili vise
ljudi putem tekstualnih poruka. Primjer P2P komunikacije jest slanje tekstualne poruke sa svog
mobilnog uredaja na drugi mobilni uredaj. SMS se naj¢esSce naziva P2P u usporedbi s A2P
(engl. Aplication-to-person). P2P poruke su zasebna vrsta marketinga koji se zove virusni
(engl. viral) marketing (Dobrini¢, 2011). Jedan od primjera P2P poruke je kada direktor
odredene tvrtke posalje SMS, a njegov klijent odgovori na tu SMS poruku slanjem tekstualne
poruke.

2. Od aplikacije do osobe (engl. Application / Advertiser to Person, krace A2P) - U ovoj
vrsti SMS-a, oglasne agencije nastoje doprijeti do operatera usluge kako bi poslale
specifikacije o oglasu svojim mobilnim pretplatnicima koji su registrirani kod njih. A2P
omogucuju komunikaciju putem SMS-a ili MMS-a i na taj na€in poduzece pristupa klijentima
uporabom automatske aplikacije koja omogucuje korisniku da komunicira sa tom aplikacijom

putem poruke. A2P poruke su u€inkovite kod servisa guranja sadrzaja (Dobrini¢, 2011).



3. Od osobe do mreze (engl. person to network, krace P2N) ili od osobe do aplikacije
(engl. person to application, krace P2A) - P2A je proces u kojem mobilni korisnik Salje SMS
aplikaciji na odredeni broj i tako zapoc€inje komunikaciju. P2A se odnosi na dvosmijerni sustav
slanja poruke koji moze biti rezultat pretrazivanja korisnika o pojedinom brendu za odredeni
proizvod, oglasavanja, kao odgovor na A2P poruku ili pak poziv na akciju putem drugog kanala
kao Sto su novine, SMS, web preglednik itd. Takoder, ako je korisnik imao prijadnju
komunikaciju sa brendom, te je ve¢ prije komunicirao sa njima (MEF, 2021). Primjer P2A su
TV glasovanja, SMS kampanje nagrade, natjecanja, pretplate itd.

4. Internet ka osobi (engl. Internet to person, krace 12P) - I2P ukljuuje slanje SMS-a
mobilnim pretplatnicima s nekoliko web mjesta putem interneta. Neke od web stranica
prihvac¢aju dolazne poruke od mobilnih pretplatnika (12P, 2021).

4.1.2. Pokazatelji uspjeSnosti SMS kampanje

Kljuéni pokazatelji u€inaka su pokazatelji koji se koriste s ciliem mjerenja uspjeSnosti
jednog djela poduzecaili pak poduzeca u cjelini, te moraju biti uskladeni sa stratedkim ciljevima
poduzeca. Pomocu pokazatelja uspjeSnosti poduzeée moze uvidjeti posluje li dobro ili loSe, te
prepoznaje kada je vrijeme za novom prilagodbom ili novim nadinom poslovanja. Pokazatelji
uspjednosti mogu prikazati jasnu percepciju o tome da li poduzece Salje korisnicima njima
zanimljive oglase, i da li poduzece ostvaruje veci povrat od onog $to je ulozeno. U nastavku je
sastavljen popis najvaznijih pokazatelja koji su kljuéni za uspjeh SMS marketinga, odnosno
SMS kampanje (MCB, bez dat.).

e Stopa klika (engl. click through rate, krace CTR) - stopa klika je omjer izmedu ljudi koji
su kliknuli specifi¢ni link u tekstualnoj poruci, i cijele grupe kojima je poduzecée poslalo tu
poruku. Cilj je imati Sto ve¢i CTR jer to znadi da je poduzeée poslalo znacajnu i zanimljivu
poruku svojim korisnicima. Ako je stopa klika niska, poduzeée mora unaprijediti i poboljSati
sadrzaj, te se okrenuti prema odgovarajucoj ciljanoj skupini. Postoje neki od nacina kako bi se
poboljSao CTR kao npr. personalizirane poruke pomocu kojih se korisnik osje¢a vazno i
posebno, oslovljavanje korisnika imenom, jednostavnost poruke za lak§e razumijevanje, MMS
poruke za liepSi i bolji doZivljaj, i segmentacija ciljane skupine na temelju njihova ponasanjaili
drugih ¢imbenika. Formula kojom se izraCunava stopa klika glasi: CTR = ukupan broj klika /
ukupan broj pojavljivanja oglasa x 100 (GoTraffic, 2021). Primjerice, ukoliko je poduzece
poslalo oglas i njihov oglas je prikazan 500 puta i imao je 10 klika, CTR je: (10 / 500) x 100 =
2%. Vazno je za naglasiti da CTR nije dovoljan pokazatelj za uspjeSnost poduzeca, te bi
trebalo paralelno koristiti i druge pokazatelje kako bi Sto toCnije utvrdili stanje u kojem se

poduzece nalazi.



e Stopa konverzije (engl. conversion rate) - prikazuje koliko je korisnika, koji su kliknuli
na poveznicu, koju je poduzece poslalo tekstualnom porukom zapravo poduzelo neku radnju,
odnosno kupilo proizvod/uslugu u trgovini poduzeéa. Stopa konverzije prikazuje jasnu sliku o
tome koliko je oglas, koji je poslan validan i istinit. Kako bi se poboljSala stopa konverzije
potrebno je napraviti nekoliko stvari: link koji je poslan korisnicima mora direktno voditi do
odredene ponude, u suprotnom, korisnici ¢e odustati od ponude zbog previse ,klika“, poduzeée
mora ukloniti sve nepotrebne informacije, istaknuti najbolje ponude i poboljSati estetski prikaz
web stranice, omogudéiti besplatnu dostavu, ili barem ograniCenu besplatnu dostavu i
jednostavnost naplate pla¢anja. Formula kojom se izraCunava stopa konverzije glasi: Stopa
konverzije = ukupan broj konverzija / ukupan broj klika x 100 (GoTraffic, 2021). Primjerice, ako
je poduzece dobilo 6000 klika, i od tih 6000, 3000 je rezultiralo kupnjom, znaci da je stopa
konverzije 50%. ProsjeCna stopa konverzije SMS-a iznosi oko 45%, pa ako je rezultat vedi,
kao i u ovom slu€aju, znaCi da je poduzece uspjesno.

e Povrat ulaganja (engl. return on Investment, kraée ROI) - najvazniji pokazatelj koji
prikazuje odnos profita i troSkova tj. koliko se profita ostvarilo u odnosu na troSkove. Kod
racunanja povrata ulaganja je iznimno vazno uzeti u obzir apsolutno sve troskove koje je
poduzece ostvarilo kako bi se dobili najistinitiji i najto¢niji podaci. Da bi poduzecée ostvarilo §to
vedi profit potrebno je poduzeti odredene mjere: poduzeée mora prepoznati kupce koji trose
najvie, slati im posebne ponude i akcije, potrebno je napraviti analizu najuspjesnije
marketinSke tekstualne kampanje i zbog €ega je bila toliko uspjeSna, smanijiti troSkove u vidu
proizvodnje, distribucije i marketinga (GoTraffic, 2021). Formula kojom se izraCunava povrat
ulaganja glasi: Povrat ulaganja = (ukupni prihod-ukupna ulaganja) / ukupna ulaganja (Dobrini¢,
2023). Primjerice ako se radi o oglasima poduzeca, izraCunava se koliki prihod ¢e se ostvariti
od svakog eura koji se potrosi na oglase poduzeca.

o Prosjecna vrijednost narudzbe (engl. average order value, krace AQOV) - odnosi se na
prosjecan iznos koji kupce potroSe prilikom svake narudzbe, te je jedna od kljuénih pokazatelja
koji pomaze u pronalazenju nacina za pobolj$anje performansi trgovine poduzecéa. Prosje¢na
vrijednost narudzbe ovisi o vrsti proizvoda koje poduzeée nudi, kao i o povecanju prodaje.
Poduzece moze navesti kupce da viSe troSe, odnosno kupuju na razliite nacine: poduzece
moze ponuditi minimalnu vrijednost narudzbe i besplatnu dostavu, grupiranje proizvoda u
obliku paketa i vremenski ogranic¢en popust, popust za vecu kupnju, ponuda proizvoda s viSe
dodataka i posljedi¢no viSa cijena od onoga koji su kupci stavili u koSaricu. Formula kojom se
izraCunava AOV glasi: AOV = ukupni prihodi / broj narudzbi. Primjerice ako ukupan prihod
iznosi 25000 eura, a broj narudzbi je 250, AOV iznosi 100 eura (SMSBump, 2021).

e Stopa dostave - odnosi se na postotak SMS poruka koje su uspje$no isporucene
korisnicima. Visoka stopa isporuke znacCi da je poduzece uspjesSno u slanju poruka ciljanoj

skupini. Ako je stopa isporuke niska, pozeljno je da poduzece ukloni nevazece kontakte i
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osigura da njihove poruke dodu do ciljane skupine. To moze poboljSati imidz i reputaciju
poduzeca te minimalizirati troSkove. Formula kojom se izraCunava stopa dostave glasi: Stopa
dostave = ( broj isporu¢enih poruka / ukupan broj poslanih poruka) x 100 (GoTraffic, 2021).
Npr., poduzece je poslalo 2000 poruka od kojih se 100 neuspjelo vratilo. Broj isporuéenih
poruka je 2000 - 100 = 1900. Stopa dostave iznosi = (1900 / 2000) x 100 = 95%. To znadi da
je 95% poslanih poruka uspjesno isporuceno.

e Stoparasta liste primatelja - ova stopa pokazuje koliko je lista primatelja porasla tijekom
odredenog vremenskog razdoblja. Formula kojoj se izraCunava stopa rasta liste primatelja
glasi: Stopa rasta liste primatelja = ((novi primatelji-otpisani primatelji) / (ukupni primatelji) x
100 (GoTraffic, 2021). Primjerice, ako je broj novih primatelja 400, broj otpisanih primatelja
150 i broj ukupnih primatelja 6000, stopa rasta liste primatelja iznosi = ((400-150) / 6000) x
100 = 4,17%. Taj postotak znaci da je lista primatelja poduzecéa porasla za 4,17%.

e TroSak privlacenja novih kupaca - odnosi se na troSkove dobivene tijekom privlacenja
novih kupaca ili klijenta. Cesto se koristi u procjenjivanju efikasnosti marketinskih strategija i
kampanja. Formula kojom se izraCunava troSak priviaenja novih kupaca glasi: TroSak
priviatenja novih kupaca = ukupni marketinski troSkovi / ukupan broj novih kupaca. Marketinski
troSkovi SMS kampanje odnose se na razliCite promocije, ogladavanje, prodajne aktivnosti
proizvoda ili sli¢no (Define Business, bez dat. ).

e Stopa odjave - stopa odjave je broj postojeCih korisnika koji su se odjavili s liste
tekstualnih poruka poduzec¢a u odredenom vremenskom periodu. To je odli¢an pokazatelj za
procjenu zadovoljstva kupaca porukama poslanih od strane poduze¢a. Formula koja
izraCunava stopu odjave glasi: Stopa odjave = broj odjava za vrijeme SMS kampanje / broj
pretplatnika na poCetku SMS kampanje. NajCeSc¢i razlog ukidanja pretplate od strane korisnika
je da poruke poduzeca korisnicima nisu relevantne ili od velikog znacaja, poduzecée Salje
previSe tekstualnih poruka, poduzeée nikada nije dobilo SMS prijavu od pretplatnika,
pretplatnik ne prepoznaje broj poduzeca te se poruka Salje u nezeljenu postu (engl. Spam).
(Dobrini¢, 2023).

4.2. MMS marketing

MMS marketing je oblik mobilnog oglasavanja koji omogucuje slanje ,obogacenih®
medija kao Sto su slike, video i audio isjecCci klijentima. MMS je kratica za "Multimedia
Messaging Service" i moze se smatrati poboljSanom verzijom tradicionalnog SMS-a, EMS-a i
Internet poste. Bas kao i svaka vrsta masovne razmjene tekstualnih poruka, MMS zahtijeva

prethodni pristanak prije slanja svojim klijentima (Tatango, 2020).
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Glavna razlika izmedu SMS i MMS poruka je vrsta sadrzaja koji se Salje. SMS uklju€uje
obi¢an tekst unutar 160 znakova, no s produzenim SMS-om moZe se poslati do 306 znakova.
Kako je ve¢ navedeno, MMS omogucuje slanje slika, videa, zvuka, animacija i GIF-ova.
Medutim, zbog vece duljine znakova, MMS poruke obi¢no koStaju viSe. To je zato Sto
multimedijske poruke zahtijevaju da mobilni operateri poSalju puno viSe informacija od
standardne SMS poruke. Medijske datoteke prilozene porukama su mnogo vece od 160
znakova tradicionalnog SMS-a, pa ¢e tako i kostati vise. ProsjeCno gledajuc¢i, MMS poruka
skuplja je dva do tri puta viSe od standarde SMS poruke. No, cijena ne predstavlja problem
kada se MMS marketing pravilno koristi, orijentiran je na ciljanu skupinu potencijalnih

potroSaca i dosezanje prave publike (SimpleTextin, 2023).

Brzina je najvazniji klju€ni ¢imbenik u mobilnom marketingu, pa je tako SMS marketing
nesto brzi u slanju poruka do svoijih klijenata zbog same veli€ine poruke. Kako MMS uklju¢uje
beskonaéno mnogo znakova, slika ili videozapisa, znatno je sporiji od slanja standardne
tekstualne poruke, $to moze utjecati na koli¢inu poruka koju ¢e potencijalni potrosaci procitati

u odredenom vremenskom periodu (Bloomreach, 2023).

Na slici 2. u nastavku prikazan je jedan od primjera MMS marketinga koiji prikazuje kako

primatelj prima poruku putem MMS sustava.

Predmet: MMS

Iskoristi zadnja 4 dana rodendanskih
akcija! 4% Cekaju te popusti na odjeéu i
obucu, opremu, suplementaciju i brojni
drugi, pa pozuri. &
https:/polleosport.hr/

14:51

@ I_F'@ Tekstna poruka & )

Slika 2. Primatelj prima MMS ponudu od strane Polleo Sporta

Izvor: (snimljena slika zaslona autorice u aplikaciji ,Poruke®)
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Na slici 2. je vidljivo kako poruka sadrzi link kako bi se direktno moglo pristupiti stranici
i odredenom proizvodu. Uz dodatne informacije koje link sadrZi o proizvodu je prikazana i sama
slika proizvoda kako bi se mogao bolje ilustrirati proizvod. Taj naCin pomaze u boljem
priviaéenju primatelja ka proizvodu, te omogucuje vecu prodaju. Primatelj je dobio poruku i ima
pristup toj poruci iz tog razloga $to je dopustio web stranici da mu Salje odredene promotivne
poruke. Posto je pretplaceni, u mogucénosti je koristiti koristi koje u ovom sluéaju stranica Polleo

Sport pruza, kao npr. ponuda prikazana na slici 2. koja je stigla putem MMS poruke.

4.3. Marketing putem mobilnih aplikacija

Mobilne aplikacije predstavljaju program na pametnim telefonima koji potro$aci koriste
kako bi obavljali raznovrsne aktivnosti, te su se pokazale kao izuzetno efikasno sredstvo u
svijetu oglasavanja (Golob, 2016). Osmisljene su s ciliem pruzanja usluga poput igranja igri,
koriStenja drustvenih mreza, pristup razlicitim informacijama, obavljanje aktivnosti u smislu
Internet kupnje i sliéno. Strategija marketinga putem mobilnih aplikacija se odnosi na
interakciju s klijentima od trenutka kada su prvi put €uli za aplikaciju poduzeca, do trenutka
kada postanu aktivni i lojalni korisnici (TechTarget, 2023). Korisnik aplikacije prolazi kroz tzv.
korisnicki put koji se sastoji od nekoliko faza, u kojoj se svakoj od faza pristupa individualno i

poduzimaiju razliCite strategije.

Da bi marketing putem mobilne aplikacije bio ucinkovit, bitno je naci ciljanu skupinu,
usmieriti se ciljanoj skupini, znati kako je privuci i $to im reci. Promoviranje mobilnih aplikacija
je isklju€ivo bitno kao i reklamiranje istih, zbog $to veceg koridtenja i preuzimanja mobilnih
aplikacija. Kako je ve¢ navedeno, postoje faze korisni¢kog puta aplikacije koje se odnose na
lanac koraka od prve interakcije sa aplikacijom do samog koriStenja odredene aplikacije i
obavljanja aktivnosti unutar nje, a to su: svjesnost/otkrivanje, razmatranje, konverzija,
izgradnja odnosa i zadrzavanje. Zbog svoje vaznosti, navedene faze ¢e biti detaljnije

objasnjene u nastavku.
a) Svjesnost/Otkrivanje

Svjesnost je poCetna faza koja predstavija prepoznavanje aplikacije i postojanja
svjesnosti da ona postoji, a glavni cilj je privuéi korisnike da preuzmu tu mobilnu aplikaciju. U
ovoj fazi, marketinski stru¢njaci moraju privuci pozornost potencijalnih potrosaca te ih upoznati
s prednostima proizvoda i potaknuti na daljnje istrazivanje samog proizvoda (The Manifest,
2018). Mnogi su nacini privlaCenja i podizanja svijesti o aplikaciji poput placenog oglasavanja,
drustvenih medija, trgovine aplikacijama, QR kodova, web preglednika, usmene predaje i

sliéno.

13



Sto se ti¢e osnovnih strategija koje marketinski struénjaci koriste s ciliem podizanja
svijesti i privlacenju korisnika da preuzmu i koriste aplikaciju su organske i placene strategije.
Organske strategije se u pravilu odnose na strategije koje se Zele usmijeriti ciljanoj skupini
putem organskog, odnosno, neplacenog prometa. S druge strane, plaéene strategije
podrazumijevaju upotrebu odredenih plaéenih oglasa i sli€¢no kako bi doprle do ciljane skupine.
U nastavku Ce biti objasnjene organske i placene strategije, kao i njihovi najbitniji elementi koji

su klju¢ni za napredak poslovanja i podizanje svijesti.

Organske strategije su (App Radar, bez dat.):

e Optimizacija trgovine aplikacijama (engl. App Store Optimization, kra¢ée ASO) - ASO
kontinuirano optimizira mobilne aplikacije kako bi se povecala njihova vidljivost u trgovinama
aplikacija kada korisnici pretrazuju ili pregledavaju te trgovine. Kada ASO dobro optimizira
mobilne aplikacije, to rezultira poboljSanom stopom konverzije i ve¢im brojem preuzimanja
aplikacije. Da bi se poboljdala u€inkovitost ASO-a potrebno je uciniti nekoliko koraka:

= Kreativan naslov - dobro ime aplikacije je izrazito bitno jer ¢e se jednom klju¢nom rijecju
opisati funkcija aplikacije, te Ce to biti relevantno za buduceg korisnika. Ime aplikacije mora biti
kratko i odmah prikazati Sto radi aplikacija jer je ime aplikacije uz dizajn, prva stvar koju korisnik
zapamiti, ili ne zapamti ukoliko nije dobro koncipirana (App Radar, bez dat.).

= Kiljuéna rije€ - kao i kod optimizacije za trazilice, kljuCne rijeCi su vazan faktor za
poboljSanje ucinkovitosti optimizacija trgovine aplikacijama. Bitho je kombinirati razliite
klju€ne rijeci koje bi potencijalno mogli koristiti korisnici kako bi Sto prije dosli do odredene
aplikacije. S obzirom na broj ograni¢enih znakova za dodavanje kljucnih rijeci, bitno je navesti
one rijeCi koje su presudne i vazne za aplikaciju. Prije stavljanja aplikacije u funkciju s njezinim
kljucnim rijeCima, izuzetno je bitno razmotriti da li postoje odredene poteSkoce i da li ¢e biti
teSko korisnicima pronaci aplikaciju pomoc¢u odabranih klju¢nih rijeci.

» Detaljan opis aplikacije - kada su korisnici ve¢ pronasli aplikaciju bitno je kreirati kratak
opis koji ¢e zaokruziti cijelu pricu deskripcije aplikacije. Bitno je da taj opis bude lako razumljiv
korisnicima i odgovara na pitanja vezano uz funkciju aplikacije, rieSavanje problema korisnika,
cijenu aplikacije i izlaganje vrijednosti za ulozeno.

= Kvaliteta slike zaslona - nadopuna visokokvalitetnog izgleda stranice koja upotpunjuje
naslov stranice je klju€an €¢imbenik u korisni¢koj odluci vezano uz odabir aplikacije. Da bi izgled
stranice bio to bolji treba iskoristiti najzanimljivije dijelove aplikacije koje ¢e se svidjeti vecini
korisnika (App Radar, bez dat.).

» Video prezentacija aplikacije - omogucuje bolji uvid u ono $to aplikacija nudi, koje su

njezine funkcionalnosti i na koji nacin radi (Analytco, 2021).
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= Dizajn ikone - vazno je kreirati zanimljivu ikonu jer ona prikazuje funkcionalnost
aplikacije, te ée ona biti prepoznatljiv simbol koji ¢e se koristiti za identifikaciju odredene
aplikacije (Analytco, 2021).

= Recenzija - poticanje korisnika da ocjene kvalitetu i kvantitetu aplikacije moze pomodi
drugim korisnicima koji jo$ ne koriste aplikaciju, ali razmisljaju o njezinom preuzimanju. Stoga,
pozitivne recenzije su jedan od kljucnih ¢imbenika za izbor aplikacije te bi ih trebalo biti Sto
viSe (Analytco, 2021).

= Reevaluacija - ukoliko rangiranje aplikacije nije zadovoljavajuce, potrebno je ponovno
pregledati sve podatke, napraviti procjene te promijeniti odredene stvari ukoliko je to potrebno
(Analytco, 2021).

e Drustvene mreze - druStvene mreze kao jedna od organskih strategija su se tijekom
godina naglo razvile i svaki pojedinac ima barem jednu drustvenu platformu kao npr:
Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn i slicno. Svaka od tih platforma omogucava kreiranje i
udruzivanje u grupa ljudi sa slicnim interesima gdje oni mogu dijeliti sadrzaj i komunicirati
medusobno. Bas$ iz tog razloga, istraZivanje razli€itih grupa koje se bave relevantnim stvarima
za aplikaciju omogucuje kreirati $to bolju aplikaciju posto se u odredenoj grupi sastoji mnogo
ljudi s razli¢itim nacinima razmi$ljanja i savjeta usmjereni na jedan problem. Osim promocije i
oglasnih oglasa za aplikaciju u odredenim grupama i opcenito, moguce je pronaci konkurenciju
i razliCite struénjake te sagledati njihov nacin poslovanja i na taj nacin poboljSati svoju
aplikaciju. Na drustvenim mreZzama takoder poduzece moze zatraziti povratnu informaciju od
ljudi Sto je dodatan bonus za optimizaciju aplikacije. Takoder, kontaktiranje influencera
odnosno ljudi koji dijele razmisljanja o odredenom proizvodu/usluzi i na taj nain promoviraju
proizvod i preporucuju ga drugima, dobar je nadin za jacanje imidza aplikacije (Analytco, 2021).

o Obracanje korisnicima - posljednja organska strategija kojoj je cilj poboljsati korisni¢ko
iskustvo i najvaznije, obratiti se korisnicima, i objasniti im detaljnu razradu aplikacije.
Korisnicima je potrebno navesti viSe alternativa i ideja vezane uz aplikaciju kako bi poduzece
uvidjelo Sto se korisnicima viSe svida, a Sto manje. Dobra stvar je Sto u danasnje vrijeme je
moguce kontaktirati korisnike na razli¢ite na¢ine. Poduzece moze kontaktirati korisnike putem
SMS-a, drustvenih mreza, e-poste, i na taj nacin saznati njihove preferencije i voditi se po
njima. Takoder, mogu oCekivati povratnu informaciju koja ¢e biti klju¢na u kreiranju aplikacije.
Kao zahvalu za povratnu informaciju, moguce je ponuditi neki popust ili posebnu ponudu za
novu aplikaciju te ¢e se na taj nacin korisnici osjecCati cjenjenije i to Ce biti temelj za izgradnju
boljih i €vrS¢ih odnosa (Analytco, 2021).

Kako organske strategije nastoje doprijeti do svoje publike neplacenim sredstvima, tako

postoje i plaéene strategije koje uklju¢uju mnogo identi¢nih sadrzaja kao i organske, no
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distribucija sadrzaja podrazumijeva upotrebu placenih marketinskih kanala i alata kako bi se

promovirao proizvod i privukla ciljana skupina.

Placene strategije su:

o Partnerski marketing - odnosi se na promoviranje proizvoda nekog poduzeca putem
reklamnih plakata (engl. banner), tekstualnih oglasa, linkova, e-poste i slicno. Partneri ovdje
moraju usmijeriti potencijalne korisnike na odredenu web stranicu kako bi se izvrSila konverzija,
odnosno kupnja odredenog proizvoda/usluge. Naravno, nakon kupnje oglasivaé mora platiti
svojem partneru proviziju zbog promoviranja njegova proizvoda kao $to je i prikazano na slici
3. u nastavku (Olijan, 2021).

Affiliate Marketing - Poslovni Model

_’ proizvodac/
kreator

4

simirolijan.com

Slika 3. Skica poslovnog modela partnerskog marketinga

Izvor: (Olijan, 2021, https://kresimirolijan.com/affiliate-marketing/)

e QOglasi za instalaciju aplikacije - postoji mnogo razli¢itih nacina kako poticati korisnike
da preuzmu odredenu aplikaciju. Ti oglasi najceS¢e sadrzavaju sazet opis aplikacije, priviatne
vizualne elemente i direktni put koji vodi do odredene aplikacije. Vrlo uCinkovit nacin za
promociju aplikacije i poveéanja broja instaliranja iste. Cilj je doseci Siru skupinu ljudi temeljenu
na njihovim interesima, demografiji ili vrsti uredaja koju koriste. Svaka od drustvenih platforma
kao Sto su npr. Facebook, Instagram, YouTube i slicno mogu nuditi svoje verzije oglasa za

instaliranje odredene aplikacije (Dobrini¢, 2023).

Na slici 4. se prikazuje primjer placenog oglasa u trgovini Google Play. Kada se upiSe

na pretraziva€ kljuna rije¢ ,igra“, na prvome mjestu ¢e se pojaviti ona aplikacija koja je
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sponzorirana i placena. Ovo je izvrstan nagin kako potaknuti korisnike da preuzmu aplikaciju i

samo dosezanje ciljane skupine.

2 Candy Crush Saga
’(’; Oglas * ]

Vise od 1 mir.

Slika 4. Prikaz placenog oglasa na Google Playu

Izvor: (snimljena slika zaslona autorice u aplikaciji ,Google Play*)

e Ponovno ciljanje oglasa - placena strategija koja omogucava ponovno doseci ciljanu
skupinu s kojom je vec prije bila u interakciji. Kada korisnik pristupi odredenom web mjestu i
klikne na odredeni proizvod bez konverzije, u web pregledniku se postavlja kolaci¢ (engl.
Cookie). Nakon &to nije poduzeo odredeno akciju i napusta to web mjesto, kolaci¢ ga slijedi
kako bi vidio na kojim drugim web mjestima se korisnik nalazi te mu Salje oglase za web mjesto
gdje je prethodno bio. Korisnika se na neki nadin podsjeti da nije kupio proizvod, i da bi ga
trebao ponovno razmotriti, te on ponovno klikne na taj oglas, vraéa se na prethodno web

mjesto, i u konaénici kupi taj proizvod (Olijan, 2021).

Slika 5. u nastavku prikazuje primjer ponovnog ciljanja oglasa. Korisnica je pretrazivala
odjeéu na web stranici trgovine ,House", no nije kupila proizvod. Naknadno joj se taj proizvod

pojavio na drugoj web stranici kako bi se prisjetila i kupila proizvod.
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House pA B8 °Houseo e X
e

Q  Trazi

Seasonal Offer Popust -30% na haljine, majice,
kratke hlace i ostale stvari iz nove kolekcije uz
kod:OFF30HR.

21,99 EUR

%568 MK

Besplatna
dostava

House

Maxi suknja Mid
ah Kupi odmah

Slika 5. Primjer ponovnog ciljanja oglasa

Izvor: (snimljena slika zaslona autorice na stranici House trgovine i aplikacije Facebook)

b) Razmatranje

Razmatranje je faza u kojoj potencijalni korisnik procjenjuje je li aplikacija korisna za
rieSavanje njegova problema, te odluCuje hoce li je instalirati ili ne. Potencijalni korisnik
usporeduje, istrazuje, sagledava razli¢ite opcije iz razli€itih perspektiva kako bi dodao do
najboljeg moguceg rjeSenja. Pomo¢ u donoSenju odluke su zasigurno recenzije i misljenja
prijasnjih korisnika koji su ve¢ koristili tu aplikaciju i ocijenili je. Takoder, preporuke od obitelji,
prijatelja, trazenje informacija o prednostima i nedostacima aplikacije kao i njezinim
specifikacijama, mogucénostima prilagodbe i personalizacije vazni su faktori za odabir
specificne aplikacije. Glavni cilj je pruziti to bolji i detaljniji uvid o aplikaciji putem razli€itih
kanala kao Sto su: videozapisi, izvorna istraZivanja i izvjeS¢a, podkasti i sli€cno (Pathmonk,
2021).

c) Konverzija

Konverzija podrazumijeva poduzimanje odredene radnje unutar aplikacije. Konverzije
aplikacije predstavljaju dogadaje unutar aplikacije koje poduzima korisnik te se mogu svrstati
u viSe oblika kao na primjer: dodavanje artikla u ko&aricu, preuzimanje aplikacije, stvaranje
profila, dovrSetak kupnje i slicno. O poboljSanju stope konverzije aplikacije ovisi nekoliko
faktora. Jedan od najvaznijih je prvi utisak tj. dizajn aplikacije koji omoguéuje stvaranje
vrijednosti za korisnika, lako snalaZenje unutar aplikacije, te mogucnost rjieSavanja korisnikova
problema. Jednako bitan faktor je prilagodba i personalizacija korisniku koji ¢e se na taj nacin

osjecati viSe povezaniji sa samom aplikacijom i ispuniti ¢e njegove zahtjeve i potrebe.
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Korisnike je potrebno upoznati sa samom aplikacijom, prikazati njezine performanse i

funkcionalnosti, isto tako kao i konstantna nadogradnja, azuriranje aplikacije i dodavanje novih

znacajki kako bi odrzali korisnike zainteresiranim (Appsflyer, 2023).

d) lzgradnja odnosa s korisnikom

Izgradnja odnosa s kupcima je klju¢na faza za svako poslovanje te pomazZe u

njegovanju dugorocnih odnosa i postizanje stalnih prihoda za poduzece. Odnosi se na taktiku

koju poduzece koristi kako bi izgradilo odnose, angaziralo i potaknulo kupce na kupnju i

zadrZavanje aplikacije. Kako bi se uspjedno izgradili odnosi s kupcima treba se usmijeriti na
klju€ne faktore (Twilio, 2022):

Personalizacija interakcije s korisnicima - klju€ni faktor izgradnje odnosa je znati
s kojim se kupcem komunicira i osnovnu pozadinu kupca vezano uz koristenje
aplikacije. Bitno je kupcu pristupiti na individualan i specifi¢an nacin i tako ¢e on
vidjeti kako se poduzeée brine za njegove individualne i specifi¢ne potrebe, te
Ce to stvoriti bolje korisnicko iskustvo za korisnika. Takoder, treba osigurati da
svaka direktna komunikacija izmedu agenta i kupca bude kontekstualna.
Primjerice ako je kupac ve¢ imao neke odredene probleme, korisno je ako agent
to prepoznaje i na temelju toga pomaze naci novo rjeSenje (Acquire, 2021).
Trazenje povratnih informacija (engl. feedback) od korisnika - trazenje
.feedback-a“ od korisnika je dobra podloga za razvoj dugoronih odnosa i
zadrzavanje istih. Vrlo je bitno aktivno traziti misljenje korisnika i postavljati im
pitanja jer vecina korisnika nec¢e podnijeti prituZzbu ako nisu zadovoljni, ve¢ ¢e
svoje poslovanje prebaciti na neko drugo, konkurentsko poduzece. Neki od
traZenja povratnih informaciju mogu biti putem SMS-a, E-poste, WhatsApp-a i
slicno. U konacnici, trazenje povratnih informacija moze stvoriti vjerne i
zadovoljne kupce te pridonosi izgradnji dugoroénih odnosa sa njima (Acquire,
2021).

Investiranje u Al chatbotove - kako je nemoguce da osoba bude prisutna cijelo
vrijeme i konstantno usluzuje kupca, Al chatbotovi su idealna alternativa koja
¢e kupcu pruziti sve potrebne informacije i usluziti ga na pravi nacin. Chatbotovi
mogu odgovarati na rutinska pitanja i dati kupcu informacije u najkracem roku,
dok ljudski agenti imaju viSe vremena na odgovaranje slozenijih pitanja i bave
se izgradnjom Sto boljih odnosa s kupcima (Acquire, 2021).

Odabir pravog trenutka - naglasak je na razumijevanju i iskoriStavanju tog
trenutka s ciliem pruzanja vaznih, korisnih, personaliziranih i prilagodbenih
informacija korisniku. Idealan pravi trenutak se deSava kada nastupi pozitivho

ili negativno iskustvo u obliku nemoguénosti savladavanja odredene prepreke.
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Naravno, kako bi se korisni¢ko iskustvo optimiziralo, bitno je da se i korisnik
ukljuci u sam proces komunikacije kako bi poduzece Sto prije otkrilo i eliminiralo
potencijalni problem (Dobrinié¢, 2023).

Komunikacija unutar aplikacije - odnosi se na slanje poruka korisnicima kada
koriste mobilnu aplikaciju. Poruke mogu biti oglasnog karaktera ili u svrsi
korisnicke podrdke. Vazno je slati povratne informacije svojim korisnicima radi
pruzanja zadovoljstva i rjieSavanja korisnikova problema. Ukoliko se ne Salju
povratne informacije, korisnik ¢e traZiti informacije na drugim mjestima $to
naposljetku najvjerojatnije nece rijesiti njegov problem, te ¢e odustati od usluge

koriStenja odredene aplikacije (Dobrini¢, 2023).

e) Zadrzavanje korisnika

Zadrzavanje korisnika je posljednja faza koja prema istrazivanju SharpSheets-a ima

vrlo visok postotak odljeva korisnika, ¢ak 73% (SharpSheets, 2022). Vrlo je tezak zadatak

zadrzati klijente posto je svaki klijent individua za sebe te je nemogucée prilagoditi se svakome.

Bitna stvar kod zadrzavanja klijenata je poboljSati korisni¢ko iskustvo. Postoje odredeni nacini

koji omogucuju smanijiti postotak odljeva klijenata i zadrzati ih §to je duze moguce, a oni su

sljedeci:

Razmjena poruka unutar aplikacije (engl. In-app messaging) - omogucuje
interakciju s korisnicima koji koriste aplikaciju. Poruke koje se $Salju korisnicima
moraju biti dizajnirane na temelju njihovih interesa i ponaSanja s ciliem
privlacenja korisnika personaliziranim porukama u pravo vrijeme (Twilio, 2022).
Slanje obavijesti (engl. push notfications) - odnosi se na poruku koja se
isporucuje direktno na poc€etni zaslon mobilnog uredaja koja se pojavljuje i kad
se aplikacija ne koristi. To mogu biti promotivni sadrzaji i ponude, podsjetnici i
sli¢no. Cilj je angazirati, informirati i zadrzati korisnika koji posjeduje aplikaciju
(How-To Geek, 2021).

Programi lojalnosti (engl. loyalty program) - omogucuju zadrzati korisnike te ih
pretvoriti u lojalne korisnike koji ¢e preporuditi aplikaciju drugima i nece gledati
konkurentska poduzeca i alternative (Marketing Fancier, 2016).

Svjez sadrzaj - kontinuirano aZzuriranje sadrZaja je izrazito vazno zbog
zadrzavanja postojec¢ih, ponovno pridobivanje starih, i privlaCenje novih
korisnika. Sadrzaj se konstantno mora nadogradivati kako bi korisniku aplikacija
bila zanimljiva i kako bi se aplikacijom sluZio §to duze moguce (Dobrini¢, 2023).
Ankete kupaca - kontinuirano anketiranje kupaca i razli€ite nagrade za njihovo
ispunjenje omogucuje marketinSkim stru¢njacima da bolje shvate stajaliste

kupaca vezana uz njihovu aplikaciju (SharpSheets, 2022).
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4.3.1. Mjerenje uspjesnosti marketinga putem mobilnih aplikacija

Kako bi se poboljSala izvedba mobilne aplikacije marketinski struénjaci moraju
kontinuirano pratiti, analizirati i mjeriti njezine rezultate. Postoji nekoliko kljuénih pokazatelja

za mjerenje uspjesSnosti marketinga putem mobilnih aplikacija:
e Stopa zadrzavanja (engl. retention rate)

Stopa zadrzavanja oznacCava broj korisnika koji su nastavili koristiti aplikaciju nakon
njihova preuzimanja. Da bi se povecala stopa zadrzavanja marketinski stru¢njaci moraju bolje
procijeniti svoje korisnike, poboljSati sadrzaj aplikacije i odgovoriti na zahtjeve i potrebe
korisnika, posebno onih, koji prvi puta koriste aplikaciju (ironSource, bez dat). Formula kojom
se izraunava stopa zadrzavanja glasi: Stopa zadrZavanja = broj korisnika na kraju razdoblja-
broj novih korisnika u tom razdoblju / broj korisnika na poc¢etku razdoblja x 100 (Dobrinié,
2023). Primjerice, ako je broj korisnika na kraju razdoblja bilo 200, na pocetku razdoblja 300,
uz 90 novih korisnika, stopa zadrZavanja je 36,67% tj. njih 36.67 i dalje aktivnho Kkoristi
aplikaciju.

¢ Vrijednost korisnika tijekom Zivotna vijeka (engl. Customer lifetime value, krac¢e CLV)

Vrijednost korisnika tijekom zivotna vijeka pokazuje koliko pojedini korisnik doprinosi
tijekom cijelog trajanja koriStenja aplikacije. Odnosi se na vrijednost koju ¢e korisnik doprinositi
poduzecu ukljuCujuéi razli€ite transakcije i oglase unutar aplikacije te pretplate. Poduzecu je
potreban CLV kako bi ono ispravno segmentiralo i prilagodilo svoju strategiju i povecalo ROI
s ciliem zadovoljenja potencijalnih korisnika s vec¢om vrijednoS¢u za njih. CLV je izuzetno
koristan u utvrdivanju ulaganja u sam marketing, odnosno, ulaze li poduzecée previse ili
premalo u marketing. TroSak pridobivanja pojedinog korisnika mora biti uskladen sa svim
transakcijama i aktivnostima aplikacije (Replug, 2023). Formula kojom se izraCunava
vrijednost korisnika tijekom Zzivotna vijeka glasi: CLV = ukupan prihod tijekom odredenog
razdoblja / broj aktivnih korisnika tijekom odredenog razdoblja (Dobrini¢, 2023). Primjerice,
poduzece ostvaruje ukupan prihod od 2.000.000 eura i ima 1000 aktivnih korisnika tijekom
odredenog vremenskog razdoblja. CLV =2.000.000 / 1000 = 2000 eura. To znaci da prosje¢na

Zivotna vrijednost korisnika tijekom njihova Zivotnog vijeka kao korisnika iznosi 2000 eura.
¢ Prosjecno trajanje sesije (engl. Average session duration, krace ASL)

Cilj prosje€nog trajanja sesije je koliko se Cesto korisnici prijavljuju na aplikaciju te
vrijeme koje borave koristeci aplikaciju. Duljina sesije je veoma vazna jer kratka duljina sesije
moze ukazivati na odredeni problem. Primjerice, ako se mnogo korisnika prijavijuje na
odredenu aplikaciju no kratko provodi na njoj, to moze znaciti da neSto nije u redu sa

korisnickim iskustvom korisnika (Smartlook, 2023). Formula kojom se izraCunava prosjecno
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trajanje sesije glasi: ASL = ukupno trajanje sesije korisnika / broj pokretanja tijekom sesije.
Ako je npr. ukupno vrijeme provedeno na odredenoj web stranici bilo 7 sati, a broj pokretanja

tijekom sesije 200. Tada bi prosjeéno trajanje sesije bilo 7 / 200 x 60 = 2.1 minute po sesiji.
e Mjesecno i dnevno aktivni korisnici (engl. Monthly and Daily Active Users)

Mjesecno i dnevno aktivni korisnici se razlikuju po ucestalosti koriStenja aplikacije.
Pojedini korisnici mogu kontinuirano koristiti aplikaciju $to ih €ini svakodnevnim korisnicima,
dok drugi mogu koristiti aplikaciju s vremena na vrijeme. Ovi pokazatelji su vrlo korisni kada
poduzece Zeli saznati koliko su korisnici zadovoljni aplikacijom odnosno, da li aplikacija
zadovoljava sve njihove Zelje i potrebe. Ako korisnici koriste aplikaciju barem jednom dnevno,
to znaci da se aplikacija uspjesno integrirala sa korisnikom. Ako korisnici sve manje koriste
aplikaciju, odnosno, povremeno, nesto nije u redu sa aplikacijom te postoji problem koji se

treba rijesiti (Geckoboard, bez dat).
¢ Cijena po akciji (engl. Cost Per Action, krace CPA)

Cijena po akciji je pokazatelj koji mjeri troSak korisnika koji obavlja razli¢ite aktivnosti
koje rezultiraju konverzijom poput transakcija, prijava, kupovine proizvoda, registracije i slicno.
Formula kojom se izradunava cijena po akciji glasi: CPA = ukupna cijena konverzije / ukupni
broj konverzija (Oberlo, bez dat.). Primjerice, ako poduzece stavlja odredeni oglas i taj oglas

ostvari 2 konverzije, od kojih jedna kosta 3 eura, a druga 7 eura, prosje¢ni CPA iznosi 5 eura.
o Stopa pretvorbe odredene radnje (engl. Conversion rate of a specific action)

Stopa pretvorbe odredene radnje omoguéava poduzecéu da pretvori korisnika u Zeljene
radnje i prikazuje uvid u samu uspjeSnost mobilne aplikacije. Cilj je optimizacija aplikacije i
postizanje boljih rezultata sa samom aplikacijom. Formula kojom se izraunava stopa
pretvorbe odredene radnje glasi: Stopa pretvorbe odredenje radnje = broj korisnika koji su
izvrSili radnju / broj korisnika koji su mogli izvrsiti radnju x 100 (Smartlook, 2023). Primjerice,
poduzece koristi mobilnu aplikaciju za prodaju satova. Ukupan broj korisnika koji su mogli
izvrsiti radnju, odnosno kupiti sat, u odredenom periodu iznosi 2000. 400 korisnika je izvrsilo
kupovinu sata. U ovom slu€aju, stopa pretvorbe odredene radnje izraCunava se kao: (400 /
2000) x 100 = 20%. To znaci da je 20% korisnika koji su koristili mobilnu aplikaciju za prodaju

satova izvrsilo kupnju.
e TroSak privlacenja korisnika (engl. Cost Per Install)

TroSak privlaCenja korisnika je pokazatelj koji mjeri koliko poduzec¢e mora platiti da bi
pridobilo jednog novog korisnika. Tro8ak priviatenja korisnika ima veci fokus na praéenje
kupljenih, a ne organskih instalacija. Nastoji prikazati da li su placeni oglasi isplativi ili ne.

Formula kojom se izraCunava troSak privliagenja korisnika glasi: Tro$ak privlacenja korisnika =
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ukupna potrosnja na oglase / ukupna instalacija (Geckoboard, bez dat). Primjerice, poduzece
je za reklamiranje mobilne aplikacije potrosilo 2000 eura. Tijekom plasiranja oglasa, aplikacija
je preuzeta 600 puta. Tro3ak priviacenja korisnika iznosi: 2000 / 600 = 3.33 eura po
preuzimanju.

e Stopa odljeva korisnika (engl. Churn rate)

Stopa odljeva korisnika podrazumijeva koliko je korisnika prestalo koristiti odredenu
aplikaciju, ili ju je deinstaliralo tijekom odredenog vremenskog perioda. Formula kojom se
izraCunava stopa odljeva korisnika glasi: Stopa odljeva korisnika = koli€ina aktivnih mjesecnih
korisnika / koli¢ina mjesecnih preuzimanja aplikacije (Investopedia, 2022). Primjerice, u
odredenom vremenskom razdoblju aplikacija poduzeéa sadrzi 5.000 mjesecnih instaliranja, a
u istom vremenskom razdoblju samo 2.500 korisnika aktivno koristi aplikaciju. Stopa odljeva
korisnika je: (2500 / 5000) x 100 = 50% korisnika koji su prestali koristiti aplikaciju.

e Stopa rasta korisnika (engl. User Growth Rate)

Stopa rasta korisnika je postotna promjena koja prikazuje kako se broj korisnika
mijenja tilekom odredenog vremenskog razdoblja. U pravilu, prikazuje da li se broj korisnika s

vremenom ubrzano, kontinuirano i sporo povecava ili smanjuje (Replug, 2023).
e Povrat investicije (engl. Return on Investment, kra¢e ROI)

Povrat investicije oznaCava iznos ostvarenog prihoda po troSku koji je ostvaren na
marketing ili druge aktivnosti. ROl je povoljan kada su troSkovi akvizicije korisnika i marketinga
manji od same zarade ostvarene putem aplikacije. Formula kojom se izraCunava povrat
ulaganja glasi: Povrat ulaganja = (ukupni prihod-ukupna ulaganja) / ukupna ulaganja.
(Dobrini¢, 2023).
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4.4. Lokacijski marketing

U dana$nje vrijeme, potrosaci su izbirljiviji nego ikad prije, a marketinski stru€njaci
konstantno moraju traZiti razliCite alternative kako bi pridobili njihovu paznju. Moguce je
primijetiti kako vecina potroSaca traze informacije o pojedinom proizvodu preko svojih uredaja
kada se nalaze u trgovini, a ne od prodavaca, zbog veceg cjelokupnog iskustva, dodatnih
informacija, a i iskrenih recenzija koje su jedna od najvaznijih stavki prilikom odabira i kupnje
proizvoda. Vidljivo je kako se sve viSe odvrcu od tradicionalnih oblika marketinga Sto daje na
prednosti ovakvom vidu oglasavanja proizvoda zbog sveprisutnosti mobilnih uredaja i njihova

utjecaja na potro3ace.

Prema Jaradatu i sur. (2022, str.1-3) lokacijski baziran marketing koristi lokaciju
mobilnog uredaja za distribuciju sadrzaja ili usluga na odredenom mjestu. Prikuplja relevantne
informacije o lokaciji korisnika i na temelju toga mu nudi odredeni proizvod ili uslugu. Podaci o
geografskoj lokaciji se mogu dobiti putem razli¢itih metoda. PotroSa¢ moze napisati svoj
postanski broj ili grad u kojem prebiva, iako se sada to sve odvija automatski putem razli€itih
hardvera, kao $to su GPS ureda;j i usluge beziénog interneta. Primjerice, ako se korisnik nalazi
u blizini odredene trgovine, do¢i ¢ée mu poruka o odredenim proizvodima koji se nalaze u toj
trgovini, s ciliem priviacenja korisnika da kupi taj proizvod. Marketinskim stru¢njacima je cil]
prikupiti Sto vise informacija o potro$acima kako bi im mogli pruziti relevantnije i odgovarajuce
proizvode namijenjene samo za njih. No, marketinski stru¢njaci ne mogu uzimati podatke od
svojih potroSaca prije nego im oni daju dopustenje za to. Takoder, potrosaci imaju mogucnost
izbora koliko poruka Zele primiti u danu, Zele li opée primati poruke, koje ponude ih zanimaju,
u koje doba dana Zele primati poruke i sli€éno. Sve te opcije pruzaju potroSacima sigurnost i
zadovoljstvo jer na taj nacin osjec¢aju da kontroliraju svoje kupovne navike i ponasanje. Svakog
korisnika se promatra individualno, te mu se Salju promotivne ponude ili oglasi koji su
namijenjeni isklju€ivo njemu kako bi ga to joS viSe zainteresiralo. Negativna strana lokacijskog
marketinga su moguce prijetnje koje se mogu desiti prilikom pruzanja svoje lokacije i osobnih
podataka. Naj¢eS¢a prijetnja se odnosi na kradu identiteta potro$aca i ilegalno koristenje
njihovih podataka poput njihova imena, njihovih kontakata, interesa i adrese potro$aca no u
danasnje vrijeme postoje razliciti alati koji mogu sprijeciti naruSavanje privatnosti i omogucditi
vedu sigurnost za potrosace (Dataconomy, 2022 ). Sto se tice strategija, postoji nekoliko vrsta

koje poduzeca mogu iskoristiti prilikom lokacijskog marketinga (Marketing Evolution, bez dat.):
o Geo-ciljanje (engl. Geo-targeting)

Geo-ciljanje je strategija slicna geo-ogradivanju koja se fokusira na slanje informacija
potroSacu na temelju toga gdje Zivi ili radi. Razlika izmedu geo-ciljanja i geo-ogradivanja jest

u tome Sto korisnik ne mora i¢i na odredeno mjesto kako bi primao specifi¢ne informacije. Uz
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IP adresu se identificira lokacija uredaja te se Salju specijalizirani sadrzaji korisniku. Geo-
ciljanje pomaze marketinskim stru¢njacima da saznaju viSe o navikama i interesima potroSaca

te im se prilagode na najbolji moguci nacin.
e Geo-ogradivanje (engl. Geo-fencing)

Geo-ogradivanje podrazumijeva da korisnici koji dopuste pracenje lokacije na svojem
mobilnom uredaju imaju moguénost dobivanja poruke od strane poduzeéa koji im 3alje poruku

o odredenoj trgovini koja se nalazi blizu njihove trenutne lokacije.
e Syjetionik (engl. Beaconing)

Svjetionici se odnose na male elektricne uredaje koji se mogu povezati s odredenim

aplikacijama putem Bluetooth-a ili Internet signala (PlanB, 2015).

Na slici 6. u nastavku se prikazuje primjer koriStenja iBeacon elektricnog uredaja koji
na temelju lokacije omogucuje turistima da dobiju sve potrebne informacije o znamenitostima,

atrakcijama, zanimljivostima, povijesnog sadrzaja i sli¢no.

Slika 6. Primjer iBeacon uredaja u turizmu

Izvor: (PlanB, 2015, Plan B)

e Mobilno ciljanje (engl. Mobile targeting)

Mobilno ciljanje je strategija koja omogucuje prikaz ciljanih oglasa na mobilnim

uredajima. Nitko ne voli kada im se pojave oglasi na njihovim mobilnim uredajima, no specificni
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oglasi koji su prilagodeni karakteristikama, interesima i lokaciji korisnika postanu vise
zanimljiviji i na taj se nacin privuku.
o Georat/Geo-osvajanje (engl. Geo-conquesting)

Georat podrazumijeva koristenje lokacijske informacije kako bi odvratilo potencijalne
potroSace od konkurenata. Pomocu slanja ponuda ili poticaja u odredenom vremenu i mjestu,
poduzece moze odvuci potroSace od konkurenata s ciljem povecanja vlastite prodaje i trziSnog
udjela.

Lokacijski marketing sadrZi odlicne strategije koje nastoje privuéi potencijalne
potrosace, te osiguravaju zadrzati postojece. Pomocu tehnologija koje omoguéuju prikupljanje
razliCitih informacija i podataka specificne za svakog potrosaca mogu mnogo lakSe spoznati
Zelje, potrebe i zahtjeve potrosaca, te tako poboljSati korisnicko iskustvo sto pridonosi daljnjem

razvoju poslovanja.
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5. Primjeri uspjesnih kampanja mobilnog marketinga

Razvoj novih tehnologija je omogucilo poduzeéima da promoviraju svoje proizvode i
usluge kroz razli€¢ite marketinSke kanale. Sve vide poduzeca koristi reklamiranje proizvoda
kroz mobilni marketing, te se on pokazao kao odli¢na alternativa u smislu financijske i

promotivne koristi.

U nastavku rada ¢ée biti opisane neke od aktualnih uspjesnih kampanja mobilnog

marketinga u svijetu:

e Pizza Hut

e lkea
e Nike
5.1. Pizza Hut

Pizza Hut je ameri¢ki multinacionalni lanac restorana i medunarodna fran$iza koja je
osmislila inovativnu PAC-MAN kampanju ,Newstalgia“. ,Newstalgia“ je kombinacija rijeCi
»,nhovo* (engl. new) i ,nostalgija“ (engl. nostalgia). Tom kombinacijom je Pizza Hut nastojao
spojiti nostalgi¢nu igru PAC-MAN sa novom ,Tastemaker” pizzom koju je plasirao na trziste.
Pizza Hut je igrao na kartu nostalgije jer je znao da je ta igra bila jedna od najomiljenijih igara

proslog stoljeéa, te ¢e mnogima probuditi uspomene i sje¢anja.

Kreirane su tzv. kutije proSirene stvarnosti (engl. augmented reality, krace AR) za pizzu
koje na sebi sadrze QR kodove koji, kada se skeniraju na mobilnom uredaju, omogucuju
korisnicima igranje igre AR PAC-MAN. Oni korisnici koji su igrali igru su bili u moguénosti
sudjelovati u nagradnoj igri gdje su mogli osvoijiti prilagodeni ormari¢ za igru Arcade1Up PAC-
MAN kao Sto je prikazano na slici 7. u nastavku. No, da bi mogli sudjelovati u PAC-MAN igri
morali su svoje rezultati podijeliti na drustvenoj platformi Twitter i morali su koristiti hashtagove:
#PizzaHutARcade i #Sweepstakes. Ovdje rezultat igre nije bio bitan, ve¢ je bilo bitno samo
sudjelovanje u nagradnoj igri. Brend je aktivno promovirao kampanju na Twitteru, TikToku i
Instagramu. Takoder su se udruzili sa influencerima za hranu kako bi Sto bolje i efektivnije

promovirali svoj proizvod (Udonis, 2023 ).
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Slika 7. Prikaz AR PAC-MAN igre

Izvor: (Business Insider, 2021, https://www.businessinsider.com/pizza-hut-augmented-
reality-boxes-play-pac-man-on-newstalgia-2021-3)

Kako bi se Sto viSe promovirala i popularizirala kampanja, Pizza Hut je takoder
napravila kolaboraciju sa vrlo poznatim glumcem i komi¢arom Craigom Robinsonom koji je
snimio TV reklamu kako igra igricu i jede 10$ Tastemaker pizzu. Prodaja je porasla za 8% u
jednom tromjesedju, te se to smatra najboljom kvartalnom izvedbom Pizza Hut-a u posljednjih
10 godina. Kako je u jo$ to vrijeme vladala i pandemija, ona je jo$ viSe ubrzala porast prodaje

franSize i osigurala joj bolju reputaciju (Pizza Hut video, 2021).

5.2. lkea

Ikea je Svedsko-nizozemska multinacionalna kompanija za proizvodnju i prodaju
namjestaja koja je 2017. godine lansirala novu besplatnu aplikaciju ,lkea Place“ proSirene
stvarnosti koja korisnicima aplikacije omogucuje testiranje proizvoda kompanije lkea u
stvarnom vremenu. Proizvodi se automatski skaliraju s to€no$¢u do 98% te, kako lkea tvrdi,
tehnologija je dovoljno razvijena i precizna da omoguci kupcima da vide od koje teksture
tkanine je napravljen proizvod, pa ¢ak i igru svijetla i sjene na odredenom namjestaju. Kako je
.Ikea Place” aplikacija omogucila korisnicima mogucnosti proSirene stvarnosti, postala je jedna

od najpopularnijih aplikacija, sa vise od 8,5 milijuna preuzimanja (Content Writers, 2022).

Glavni cilj aplikacije je omoguéiti kupcima laksi odabir odluke o kupnji odredenog
namjestaja i drugih proizvoda koje nudi lkea. Tehnologija proSirene stvarnosti je mnogo

efikasnija od obi¢nih kataloga, web stranica i sli¢no jer pruza kupcima izravnu virtualnu sliku
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proizvoda u bilo kojem dijelu doma. Kako puno ljudi nema vremena da odu u trgovinu, ili
jednostavno nisu spremni kupiti proizvod kojeg samo vide na slici, ovo je odli¢na alternativa

koja je zasigurno povecala prodaju Ikea-e.

Slika 8. prikazuje prikaz tehnologije proSirene stvarnosti na aplikaciji Ikea Place. Kupci
jednostavno mogu odabrati odredeni proizvod koji im se svida, zatim usmjere kameru prema
odredenom prostoru u kuci, i aplikacija ¢e taj virtualni namjestaj staviti na bilo koje mjesto koje
je odredio kupac. Tehnologija proSirene stvarnosti (engl. augmented reality) omoguéava
kupcima da procijene kako ¢e buduci namjestaj izgledati u njihovoj ku¢i na odredenom mjestu,
odnosno u stvarnom okruzenju. Aplikacija predstavlja sigurnost kupcima da odrede pase li
namjesStaj s ostatkom prostora, odgovora li veli€ina namjeStaja i stii samog namjeStaja
(9TO5Mac, 2023).

Slika 8. Prikaz AR tehnologije na mobilnom uredaju aplikacije "lkea Place”

Izvor: (lkea, bez dat., https://www.ikea.com/)

Ikea aplikacija je izrazito kreativho osmisljena aplikacija, koja se plasirala tako visoko
zbog nekoliko klju€nih faktora, a to su moguénosti aplikacije, realistiCan prikaz, redovito
azuriranje aplikacije i poboljSanje korisni¢kog iskustva. Aplikacija omoguéava kupcima da
pregledavaju sve proizvode koje Ikea nudi poput namjestaja, dekorativnih proizvoda, tepihe i
sli¢no. Kupci jednostavno mogu pretrazivati Zeljene proizvode u aplikaciji te ih mogu filtrirati
prema odredenim kriterijima: veli€ini, boji, obliku, cijeni, materijalu, znagajkama i dostupnost
putem interneta. Takoder, postoji opcija recenzije kupaca koja omoguc¢ava kupcima da vide

kako su prethodni kupci ocijenili proizvod $to im mnogo pomaze pri odabiru kupnje proizvoda.
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Nadalje, lkea koristi tehnologiju proSirene stvarnosti $to omogucéava kupcima bolje i
realistiCnije vizualizirati odredeni proizvod jer sadrZi jednake dimenzije kao i proizvod u
stvarnom vremenu. lzrazito je vazno i redovito aZzuriranje aplikacije. Aplikacija se kontinuirano
azurira, stavlja asortiman novih proizvoda, pruza veci izbor te na taj nacin poboljSava
korisni¢ko iskustvo. | na kraju, aplikacija je vrlo jednostavna za koriStenje, sadrzi povratne
informacije i ocjene pojedinog proizvoda 3to kupce €ine viSe zadovoljnijima, te viSe prakticiraju
online kupnju koja je mnogo efikasnija od samog odlaska u trgovinu. Svi ovi aspekti zajedno

poboljSavaju korisniCko iskustvo i zadovoljstvo korisnika (Ikea App, bez dat).

5.3. Nike

Ameri¢ka multinacionalna kompanija Nike 2011. godine lansirala je besplatnu mobilnu
aplikaciju ,Nike Training Club® koja je sluZila za poticanje ljudi u ostvarenju njihovih zadanih
fitness ciljeva. Na slici 9. u nastavku je prikazana aplikacija koja pruza Sirok izbor programa za
vjezbanje, personaliziranih treninga po razinama, savjeta vezanih uz fizi€ko zdravlje korisnika,

te pracenje tempa, lokacije, udaljenosti, visine i kilometraze korisnika.

9:41 il T -
L ] N 2
Workouts
For You
New Workouts

_A0-MinYoga: Lower-
Body Restorative
Sequence

12 min, Beginner

Perfect for Home

Slika 9. Prikaz "Nike Training Club" mobilne aplikacije

Izvor: (Nike, bez dat., Nike Training Club App. Home Workouts. Nike.com)
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Kako bi se aplikacija jo$ viSe promovirala, vrlo poznata ameri¢ka tenisaCica Serena
Wiliams i joS poznatiji ameri¢ki glumac i komi€ar Kevin Hart su zajedno snimili trening u kojem
koriste ovu mobilnu aplikaciju za vjezbanje. Odlicna strategija za privlaCenje mlade ciljane
skupine, posto je Serena odli¢an autoritet i struénjakinja za fithess u koju su se ugledale mnoge
mlade djevojke, a uz to Kevin Hart, koji svojim komi¢nim nastupom nasmijava i uspije uciniti
trening zanimljivim. Takoder, Kevin Hart, kao velika ikona brenda, na svojim drustvenim
mrezama je organizirao dogadaje #MoveWithHart, kao Sto je prikazano na slici 10. (Trend
Hunters, 2016).

<  Instagram

kevinhart4real

uts
in the US, now
e's come 1o the
UK tospread
his message

o i e

A \ -
/ \:’A\\\

Qv W

Svida mi se: 223.512

kevinhart4real The "Move With Hart" movement is really
picking up steam.....thank you Men's Fitness Europe for
this amazing article!!! #MoveWithHart #HealthlsWealth

Pogledajte svih

Slika 10. #MoveWithHart promoviranje brenda

Izvor: (Kevin Hart Instagram profil, 2016.,
https://instagram.com/kevinhart4real?igshid=NjlwNzlyMDk2Mq)

Jos jedna vrlo zanimljiva stvar koju je uradio Nike jest da se udruZzio sa jednom od
najpoznatijih i najpopularnijih platformi za gledanje serija, filmova i drugih video sadrzaja putem
interneta - Netflixom. Kako je prikazano na slici 11. u nastavku, na Netflixu se nalazi oko 19
serijala, odnosno programa za vjezbanje kod kuce, te se oni razlikuju prema vrsti, trajanju i
intenzitetu. Serijali ukljuCuju vjezbe poput joge, treninge s vlastitom teZinom i s opremom
(Ljepota&Zdravlje, 2023).
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Slika 11. "Nike Training Club" na Netflixu

Izvor: (Netflix, 2023, snimljena slika zaslona autorice u aplikaciji ,Netflix*)

Aplikacija je postala vrlo popularna iz nekoliko razloga, od kojih je zasigurno najvaznije
poboljSano korisni¢ko iskustvo. Aplikacija se vrlo lako koristi, jednostavna je za razumjeti,
sadrzi direktni QR kod do aplikacije, dobro je organizirana te se lako kretati po njoj. Takoder
pruza razliCite mogucénosti kao Sto su dijeljenje vlastitog sadrZzaja i postignutih ciljeva,
povezivanje s drugim korisnicima aplikacije, sudjelovanje u razli¢itim izazovima poput Kevina
Harta itd. Uz to, korisnici mogu personalizirati vlastite treninge po odredenom intenzitetu,
vjeStinama, zadanim ciljevima i osobnim preferencijama. Aplikacija prati kontinuirani napredak
korisnika aplikacije te mu Salje povratne informacije to je vrlo dobro za motiviranje korisnika.
Kada govorimo o brendu, Nike kompanija je vecC izgradila svoju popularnost, vrlo visoko se
pozicionirala i izgradila lojalnost, 8to je odlicha odskoéna daska za plasiranje aplikacije. |
posljednje, aplikacija Nike Training Club je besplatna aplikacija, biljezi viSe od 21 milijun
preuzimanja te je dostupna na razliitim platformama kao i mobilnim uredajima, Sto

omogucava korisnicima laksi pristup (Nike, bez dat).
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6. Istrazivanje utjecaja mobilnog marketinga na

korisnike

6.1. Uvod u istrazivanje

U sklopu zavrSnog rada provedeno je i istrazivanje utjecaja mobilnog marketinga na
korisnike. Cilj istrazivanja je analizirati i dublje prouciti stavove i percepcije o0 mobilnom

marketingu, dajuéi naglasak na njegovoj vaznosti i samom djelovanju na okolinu.

6.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno uz pomoc¢ ankete izradene u Google obrascima i distribuirane
putem viSe drustvenih mreza — Facebook, Messenger, Instagram, Whatsapp, Viber te putem
e-poste. Anketiranje se provodilo u razdoblju od 1.05 do 22.05. 2023. godine te je pristiglo 120
pravilno ispunjenih upitnika. Rezultati su predstavljeni putem razlicitih tipova grafikona, te daju
uvid u odgovore i miSljenja ispitanika. Anketni upitnik je preuzet iz istraZivanja kojeg je 2012.

godine provela tvrtka Nielsen (Nielsen, 2012).

6.3. Rezultati istrazivanja

U nastavku se prikazuju rezultati provedenog istraZivanja koje se provodilo u razdoblju
od 1.05 do 22.05. 2023. godine, te je u anketnom upitniku sudjelovalo 120 ispitanika. Anketni
upitnik se sastojao od 18 pitanja, prva tri pitanja se odnose ha demografiju korisnika, a ostala
na koristenje mobilnih uredaja, razumijevanje pojma mobilnog marketinga te utjecaj mobilnog

marketinga na korisnike.
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Prvo anketno pitanje bilo je vezano uz spol ispitanika. Prema podacima istrazivanja,
67,5% ispitanika je zenskog spola, te 30% ispitanika muskog spola. 3% ispitanika nije zeljelo

otkriti svoj spol.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol:
120 odgovora

@ Musko
@ Zensko
@ Ne Zelim se izjasniti

(Izvor: Vlastita izrada autorice)

Od ukupno 120 dobivenih odgovora, najveéi postotak, odnosno 42,5% se odnosi na
osobe izmedu 18-25 godine Zivota. Zatim, 40% ispitanika je staro izmedu 26-30 godina, dok
se najmanji postotak odnosi na osobe mlade od 18 godina tj. samo 3,3%. Sli¢ni postotak se
odnosi na osobe od 31 do 40 godine zivota i osobe sa viSe od 41 godine Zivota, a iznose 8,3%
i 5,8%.

Grafikon 2. Dob ispitanika

Dob:

120 odgovora

® <18
@® 1525
® 26-30
® 31-40
® -4

(Izvor: Vlastita izrada autorice)
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Sto se zanimanja tige, vidljivo je kako je najvise (46,7%) zaposlenih osoba i studenata
(45%), dok je 5,8% nezaposlenih, a 2,5% ucenika.

Grafikon 3. Zanimanije ispitanika

Zanimanje:

120 odgovora

® Student

® Ucenik

@ Zaposlen
® HNezaposlen
@ Ostalo

(Izvor: Vlastita izrada autorice)

Od 120 ukupnih odgovora, velika veéina, njih 93,3% ima pristup mobilnom uredaju, dok
5% ispitanika nema pristup mobilnom uredaju. 1,7% ispitanika tvrdi kako nema pristup
mobilnom uredaju, veé posjeduje neku drugu vrstu uredaja. Ovo je joS jedan pokazatelj koji

prikazuje kolika je sveprisutnost mobilnih uredaja i kako su oni u danasnje vrijeme neizbjezni.

Grafikon 4. Posjedovanje ili pristup mobilnom uredaju od strane ispitanika

Posjedujete li ili imate mogucnost pristupa mobillnom uredaju?

120 odgovora

®Da
® Ne
@ Ostalo

)

(Izvor: Vlastita izrada autorice)
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Od 120 ukupnih odgovora, vise od 50% ispitanika koristi mobilni uredaj od 4 do 6 sati
dnevno, dok 34,2% ispitanika koristi mobilni uredaj od 2 do 3 sata dnevno. Maniji postotci se
odnose na ispitanike koji koriste mobilni uredaj manje od 1 sat (5,8%), i ispitanike koji koriste

mobilni uredaj vise od 6 sati dnevno (9,2%).

Grafikon 5. Dnevno koristenje mobilnih uredaja

Koliko cesto koristite mobilne uredaje na dnevnoj bazi?

120 odgovora

® <1h
® 2-3h

© 4-8h
A o

(Izvor: Vlastita izrada autorice)

Od 120 ukupnih odgovora, 46,7% ispitanika je ¢ulo za pojam mobilni marketing no nisu
u potpunosti upoznati sa njim. Nesto maniji postotak, njih 45,8% navodi kako su upoznati s
pojmom mobilni marketing. 7,5% ispitanika tvrdi kako nikada nikad nisu €uli za taj pojam i ne

bi ga znali primijeniti u praksi.

Grafikon 6. Razumijevanje pojma mobilnog marketinga

Koliko ste upoznati sa pojmom mobilni marketing? |_|:| Kopiraj

120 odgovora

@ Ne znam 3to je tol

@ Cuo/tula sam ali nisam upoznat sa
tim pojmom.

@ Upoznat/a sam sa tim pojmom.

(Izvor: Vlastita izrada autorice)
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Od 120 ukupnih odgovora, velika vecina (94,2%) koristi mobilne uredaje za pristup e-

posti. Samo 5,8% ispitanika ne koristi mobilne uredaje za pristup e-posti.

Grafikon 7. Koristenje mobilnih uredaja za pristup e-posti

Koristite li mobilne uredaje za pristup e-mailu?

120 odgovora

@ Ne koristim!
@ Koristim!

Ty

(Izvor: Vlastita izrada autorice)

Od 120 ukupnih odgovora, 53,3% ispitanika ¢esto koristi mobilni uredaj kao glavni izvor
informacija, 29,2% uvijek koristi mobilni uredaj kao glavni izvor informacija, dok 15% ispitanika
ponekad koristi mobilni uredaj kao glavni izvor informacija. Veoma mali postotak ispitanika
(2,5%) nikad ne koristi mobilni uredaj kao glavni izvor informacija o pojedinom

proizvodu/usluzi.

Grafikon 8. KoriStenje mobilnog uredaja kao glavni izvor informacija

Koliko Cesto koristite mobilni uredaj kao glavni izvor informacija o
odredenom proizvodu/usluzi?

120 odgovora

@ Nikad ne koristim.
® FPonekad koristim.
® Cesto koristim.
@ Uvijek koristim.

(Izvor: Vlastita izrada autorice)
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Od 120 ukupnih odgovora, 47,5% ispitanika uvijek prima obavijesti 0 promotivnim
aktivnostima za odredeni proizvod ili uslugu. 34,2% ispitanika ¢esto dobiva takve obavijesti,
dok 15,8% ispitanika ponekad prima takve obavijesti. Samo 2,5% ispitanika nikad ne dobiva

obavijesti o promotivnim aktivnostima na mobilni uredaj.

Grafikon 9. Ucestalost primanja obavijesti o promotivnim aktivnostima

Koliko Cesto Vam dolaze obavijesti o promotivnim aktivnostima vezano uz
odredeni proizvod/uslugu na mobilni uredaj?

120 odgovora

® Nikad
® Fonekad
® Cesto
® Uvijek

(Izvor: Vlastita izrada autorice)

Od 120 ukupnih odgovora, 51,7% ispitanika smatra kako su drustvene mreze
najucinkovitiji oblik promotivnih obavijesti, 20,8% ispitanika smatra kako su SMS/MMS poruke
najucinkovitije, 14,2% ispitanika smatra kako su najucinkovitiji oblik promotivnih obavijesti e-
mail promotivne obavijesti, 10,8% ispitanika tvrdi kako su najucinkovitije promotivne obavijesti
aplikacije brenda za odredeni proizvod/uslugu, a najmanji postotak, njih 2,5% smatra kako

nijedan navedeni oblik promotivnih obavijesti nije u€inkovit.

Grafikon 10. Najucinkovitiji oblici promotivnih obavijesti

Koji oblik promotivnih obavijesti smatrate najucinkovitijim? |0 Kopiraj

@ Drudtvene mrede
® SMSNVMS
20.8% @ E-mail promotivne obavijesti
10,8% @ Promotivne obavijesti aplikacije
s brenda za odredeni proizvod/uslugu

@ Nista od navedenog!

120 odgovora

(Izvor: Vlastita izrada autorice)
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Od 120 ukupnih odgovora, 38,3% ispitanika Cesto prakticira online kupnju preko svojih
mobilnih uredaja. Nesto manji postotak se odnosi na ispitanike koji uvijek prakticiraju online
kupnju preko svojih mobilnih uredaja, njih 34,2%. 19,2% ispitanika ponekad prakticira online
kupnju preko svojih mobilnih uredaja, dok najmaniji, jednaki postoci se odnose na ispitanike

koji ne prakticiraju ili rijetko prakticiraju online kupnju preko svojih mobilnih uredaja, njih 4,2%.

Grafikon 11. Prakticiranje online kupnje

Koliko ¢esto prakticirate online kupnju preko svojih mobilnih uredaja?

120 odgovora

@ HNe prakticiram!
® Rijetko

@ Ponekad

® Cesto

@ Uviek

(Izvor: Vlastita izrada autorice)

Od 120 ukupnih odgovora, 45% ispitanika tvrdi kako uvijek kupuju proizvod/uslugu
nakon $to su vidjeli oglas na svojem mobilnom uredaju, 35% to Cesto &ini, 15,8% ponekad,

dok najmanji postotak ispitanika (4,2%) nije pod utjecajem oglasa na mobilnim uredajima.

Grafikon 12. Kupnja proizvoda/usluge nakon prikaza oglasa

Koliko cesto kupite proizvod/uslugu nakon $to ste vidjeli oglas za taj
proizvod/uslugu na svojem mobilnom uredaju?

120 odgovora

@ Nikad
@ Fonekad
O Cesto
® Uvijek

(Izvor: Vlastita izrada autorice)
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Od 120 ukupnih odgovora, velikin 90,8% ispitanika koristi mobilno bankarstvo na
svojem mobilnom uredaju, dok samo 9,2% ispitanika ne koristi mobilno bankarstvo na svojem

mobilnom uredaju.
Grafikon 13. KoriStenje mobilnog bankarstva na mobilnom uredaju

Koristite li mobilno bankarstvo na svojem mobilnom uredaju?

120 odgovora

® Da
® Ne

(Izvor: Vlastita izrada autorice)

Od 120 ukupnih odgovora, vecina ispitanika je osrednje ocijenila aplikaciju mobilnog
bankarstva na svojem mobilnom uredaju, njih 65%. 19,2% ispitanika je u potpunosti zadovoljno
s aplikacijom mobilnog bankarstva na svojem mobilnom uredaju (23 ispitanika), dok samo
0,8% ispitanika, odnosno, samo 1 ispitanik nije uopée zadovoljan sa mobilnom aplikacijom na

mobilnom uredaju.
Grafikon 14. Zadovoljstvo koristenja aplikacije mobilnog bankarstva

Koliko ste zadovoljni sa aplikacijom mobilnog bankarstva na svojem ID Kopiraj
mobilnom uredaju?

120 odgovora

80

78 (65 %)

60

40

20 23 (19,2 %)

1(0,8%) 14 (11,7 %)

(Izvor: Vlastita izrada autorice)
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Od 120 ukupnih odgovora, vecina ispitanika koristi mobilnu zabavu na svojem
mobilnom uredaju, njih 96,7%. 3,3% ispitanika tvrdi da uopc¢e ne koristi mobilnu zabavu na

svojem mobilnom uredaju.

Grafikon 15. Koristenje mobilne zabave na mobilnom uredaju

Koristite li mobilnu zabavu na svojem mobilnom uredaju?

120 odgovora

® Da
® Ne

(Izvor: Vlastita izrada autorice)

Od 120 ukupnih odgovora, vecina ispitanika koristi drustvene mreze kao oblik mobilne
zabave (70%). Jednaki postoci se odnose na mobilne igre i serije/fiimove kao oblik mobilne
zabave te ih koristi 56,7% ispitanika. 40,8% ispitanika koriste glazbu kao oblik mobilne zabave,

dok 4,2% ispitanika ne koristi niSta od navedenog kao oblik mobilne zabave.

Grafikon 16. Oblici mobilne zabave

Ako da, koji oblik mobilne zabave koristite? IO Kopiraj

120 odgovora

Glazba 49 (40,8 %)

obilne igre 68 (56,7 %)
Serije/filmovi 68 (56,7 %)
Drustvene mreZe 84 (70 %)

Nista od navedenog!

(Izvor: Vlastita izrada autorice)
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Od 120 ukupnih odgovora, 83,3% ispitanika tvrdi kako je spremno platiti dodatne
znaCajke vezano uz mobilnu zabavu na svojem mobilnom uredaju. 8,3% ispitanika tvrdi kako
bi mozZda platilo dodatne znacajke, dok isti postotak se odnosi na osobe koje ne Zele platiti

dodatne znacajke vezano uz mobilnu zabavu na svojem mobilnom uredaju.

Grafikon 17. Placanje dodatnih znacajka na mobilnom uredaju

Jeste li spremni dodatno platiti odredene znacajke mobilne zabave na svojem
mobilnom uredaju?

120 odgovora

®Da
® Ne
@ Mozda

(Izvor: Vlastita izrada autorice)

Od 120 ukupnih odgovora, 96,7% ispitanika tvrdi kako je mobilni marketing vrlo

ucinkovit u promociji i reklamiranju proizvoda, te je mnogo lakSe doci do Zeljenog proizvoda.

Grafikon 18. Ucinkovitost mobilnog marketinga u promociji proizvoda

Smatrate li da se pomocu mobilnog marketinga moze lakse doci do Zeljenog
proizvoda/usluge te da ima vise prednosti nego nedostataka?

120 odgovora

® Da
® Ne

(Izvor: Vlastita izrada autorice)
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6.4. Zaklju€ak istrazivanja

Rezultati istrazivanja potvrduju kako je mobilni marketing naglo dobio na zamahu
proteklih godina te se odlicno integrirao na trzistu. Ogroman vjetar u leda je zasigurno
dostupnost, koristenje i posjedovanje mobilnih uredaja. Kako su pokazali rezultati anketnog
upitnika, ¢ak 93,3% ispitanika ima pristup mobilnom uredaju $to je u konacnici vrlo vazan
Cimbenik uspjeha mobilnog marketinga. Nadalje, ¢ak 45% ispitanika tvrdi kako bi kupili
proizvod/uslugu nakon $to su vidjeli oglas na svojem mobilnom uredaju $to potvrduje Einjenicu
kako mobilni marketing sve viSe utjeCe na pojedince, te se sve vecom mjerom primjenjuje u
praksi. Sto se drustvenih mreza ti¢e, u anketnom upitniku je navedeno kako 51,7% ispitanika
smatra kako su drustvene mreze najucinkovitiji oblik promotivnih obavijesti te 70% ispitanika
koristi drustvene mrezZe kao oblik mobilne zabave. Evidentno je kako su drudtvene mreze
mocan alat koji ima sposobnost da dosegne Siroku publiku, olakSava interakciju sa korisnicima
i pruza povratne informacije u kratkom vremenskom periodu. Najznacajniji ishod istrazivanja,
kaji je izazvao posebnu paznju, odnosi se na razinu prihvaéenosti mobilnog marketinga medu
korisnicima. Naime, 96,7% ispitanika tvrdi kako su alati koje mobilni marketing nudi, znatno

poboljsali korisni¢ko iskustvo i poboljSali proces kupnje.
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7. Zaklju¢ak

Razvoj tehnologije i mobilnih uredaja znatno je pridonio razvoju mobilnog marketinga.
Mobilni marketing se smatra jednim od najsuvremenijin vrsta marketinga te se sve viSe
pridonosi vaznost ovome obliku zbog njegove efikasnosti i efektivhosti. Zbog
rasprostranjenosti mobilnin uredaja narednih godina i njihovome razvoju, marketinski
struénjaci su uvidjeli potencijal mobilnog marketinga i kako ¢e se njegove prednosti koristiti za
svaku vrstu trzista. Kako su u danasnje vriieme mobilni uredaji dostupni skoro svakom
pojedincu, moguénost razmijene poruka i informacija o proizvodima izmedu marketinskih
struénjaka i potencijalnih potro$aca nikad nije bila jednostavnija. Moze se reci kako su mobilni
uredaji zbog svoje prakti¢nosti upotrebe i skoro jednake funkcionalnosti nadjacali racunala,
tablete i slicno, te omogudili i olaksali dvosmjernu komunikaciju izmedu marketinskih

struénjaka, odnosno poduzeca, i potencijalnih potrosaca.

Mobilni marketing se ponajviSe koristi s ciliem informiranja odredene ciljane skupine o
proizvodima i uslugama koji su dostupni na trziStu, te promotivnim aktivnostima koje
omogucuju odnosno, izvlaCe reakciju, bilo pozitivnu ili negativhu od svojih potencijalnih
potroSaca. Zbog svojih minimalnih troskova i brze implementacije, mobilni marketing je postao

neizostavna komponenta koja je prikladna svakom trzistu.

U radu je prikazana vaznost mobilnog marketinga na kojeg uvelike utjeCe koritenje
mobilnih uredaja koji se razviju sve brze i viSe. PobliZe je opisan pojam mobilnog marketinga,
objasnjena strategija mobilnog marketinga i kanali mobilnog marketinga. U sklopu rada
provedeno je i istrazivanje utjecaja mobilnog marketinga na korisnike. Rezultati pokazuju kako
velika vecina (93,3%) ima pristup mobilnom uredaju, $to igra klju¢nu ulogu u dosezaniju ciljane
publike, bolju personalizaciju i u€inkovitosti marketinske strategije. Takoder, vecéina (96,7%)
smatra kako je pomocu alata koje mobilni marketing nudi, mnogo lakSe doc¢i do Zeljenog
proizvoda ili usluge, Sto sugerira kako mobilni marketing znatno doprinosi poboljSanju

korisnickog iskustva te olakSava proces kupnje.

Zaklju¢no, mobilni marketing je jedna od, ako ne i najjata marketinska strategija kojoj
se okrecu sve viSe marketinSkih struCnjaka zbog njezine pristupacnosti i jednostavnosti.
Uvelike utjeCe na kupovnu mo¢ potroSaca, njihove odluke i ponaSanje zbog razvojne
pojavnosti mobilnih uredaja, te moguénosti pronalaska razli¢itih informacija o Zeljenim

proizvodima i uslugama u bilo koje vrijeme, u bilo kojem trenutku i neovisno o lokaciji.
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