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SAZETAK

Mobilni uredaji postali su dio egzistencijalne potrebe svakog covjeka. Svakodnevnim
napredovanjem razvoja mobilnih tehnologija dolazi do sve vece potrebe za prilagodavanjem
poslovanja i marketinskih aktivnosti. Prilagodba web-lokacija za mobilne uredaje, izgradnja
mobilnih trgovina (m-commerce), bankarskih usluga i pla¢anje preko mobilnih uredaja jedan
je od uvjeta uspjesnog poslovanja danas. Pronalazenje novih potrosaca je olakSano preko
mobilnih uredaja te tehnika i alata koje pruzaju danasnji pametni telefoni. Putem pametnih
telefona pruzaju se razne mogucnosti oglasavanja koriste¢i lokacijske tehnologije, mobilne
aplikacije, drustvene mreze. Sve je veéi broj oblika oglasa koji se prilagodavaju zaslonu
mobilnog uredaja u cilju privlaenja paznje korisnika. Mobilne aplikacije i drustvene mreze
imaju vaznu ulogu u mobilnom marketingu. Vazno je naglasiti da mobilni marketing ima
snazan utjecaj na unaprjedenje poslovanja i povecanje prihoda te u tom pogledu postaje

najmoc¢niji alat za izgradnju marketinske strategije poduzeca.

Klju¢ne rijeci: Mobilni uredaj, mobilni marketing, mobilni oglasi, drustvene mreze

ABSTRACT

Mobile devices have become a part of every person's existential needs. Everyday advancement
in the development of mobile technologies is becoming increasingly needed to adapt business
and marketing activities. Customizing mobile sites, building mobile commerce (m-commerce),
banking services and mobile payment is one of the conditions for a successful business today.
Finding new consumers has facilitated through mobile devices and the technology as well tools
provided by nowdays smartphones. Various advertising opportunities are available through
smartphones, by using location technology, mobile apps and social networks. There is an
increasing number of ad formats that adjust to the mobile device display in order to attract the
attention of the users. Mobile applications and social networks play an important role in mobile
marketing. It is important to emphasize that mobile marketing has a strong impact on business

improvement and revenue growth and in this respect it becomes the most powerful tool for

building a marketing strategy for the company.

Key words: mobile device, mobile marketing, mobile ads, social networks



SADRZAJ:

R O Y @ 1 I SRR 1
1.1, Predmet iStraZivanja.............ccoooveiiiiiiiiiie i 1
1.2. Hipoteza i ciljevi IStraZivanja ................cccccooiiiiiiiiiiie e 3
1.3. Metode iStraZiVanja ..............ccoooveiiiiiiiiiiii e 3
1.4, STPUKEUNA FAOA ...t bbbt 5

2. MOBILNI MARKETING.......coiii e 6
2.1. ObiljeZja mobilnog marketinga.................cccoooiriiiiiiiiii 8
2.2. Dimenzije mobilnog Marketinga ..........ccooeiiiiieieiie e 12
2.3. Alati i tehnike mobilnog Marketinga ..........cccceoereriiiiiiieeee e, 13

2.3.1. MoDbilno 0glaSavan]e..........cccuviuiiiiiiiieiie i 14
2.3.2. MODIINE WED STFANICE ......c.viiiiiiieieiisieees e 17
2.3.3. MODIINE APHKACIJE ..evveivieieeie et sra e 21
2.3.4. Mobilno unapredenje Prodaje .........coceeiiiriiieiieiiiesie e 29
2.3.5. MODIING TIGOVING.....cuiiiiiieiieieiee e 31
2.3.6. MODbilna placanja...........ccooveriiiiiiieiiiee e 35
2.3.7. LBS — SBIVISI vttt bbb 37
2.3.8. QR — KOGOVI ...cuiiiiiiiisee ettt 41
2.3.9. SOCHAINT MEATJE .. 43

3. MOBILNO OGLASAVANJE........cccooiiitoieeeeeeeeeeeeeeeee oo 46

3.1. Oblici MobilNIN 0gIaSA......c.oiviiiiiii 47
3.1.1. TeKStUAINT OQIAST ....veeveiciiccieee ettt eae s 48
3.1.2. SHKOVNE OQIASH ...vecvieiiiciiccie ettt sttt ere s 51
3.1.3. 1zvorni ili NAtIVNE OQIASI ......cveiiiieieecc e 55
TN BV A To [=To oo | = ) OSSO POSSRRRRN 56

3.2. Platforme za 0glaSavamje ..............ccocooriiiiiiiiiic e 58

3.3. G0O0gle 0BlaSaAVANE .............ooiiiiiiiii e 59

3.4. DruStvene mreze i 0glaSaVANje ..............ccooovviiiiiiiiiiicc e 63
341 FACEDOOK ...t 67
I S 1 51 To | - o PP 79
3.4.3. Ostale drUSTVENE MICZE ......ccvvveiieieiiiiie it e st e siee e siee e sre e sae e s ssaeesbreesseeesseeesnneaeas 83
3.4.4. ApliKaCije Za OPISIVANJE ....cc.veeieeciie ettt e e e 86

4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE PODUZECA MEDIAHERC D.0.0 91
4.1. OpCi podaci 0 POAUZECU ............ccooiiiiiiiiii 91



4.2. Analiza web lokacije poduzeca...............c.cccocoeiiiiiiiiiii 92

4.3. Analiza prisutnosti poduzeca na druStvenim mrezZama.................cccoeeveervneesiineenn 95
4.4. Analiza mobilnog marketinga i oglaSavanja poduzeca..................ccccocovviiiinninnns 100
4.5 Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja................ccccoocoviiniiiiies 108
5. ZAKLIJUCAK ......ooouiiiiiiiieineeinssisesssssiss s 119
LITERATURA Lo 121
ILUSTRACIIE ... 131
PRILOZI ...ttt bbb sntee s 134



1. UvOD

U dana$njem svijetu mobilni uredaji postali su egzistencijalna i svakodnevna potreba. Sve
¢es¢im koriStenjem mobilnih uredaja nastala je potreba da se mobilni uredaji Kkoriste u
marketinske svrhe $to je dovelo do razvoja mobilnog marketinga. Svi ih posjeduju i ¢injenica
da su mobilni uredaji uvijek uz svog korisnika je jako vazna za poduzeca koja danas uspjesno
implementiraju u ovaj kanal marketinske komunikacije. Vazan aspekt mobilnog marketinga je
u tome $to pruza pravovremeni povrat informacija $to poslovnim subjektima olaksava izgradnju
buducih poslovnih aktivnosti. Danas, trziSte obuhvaca niz sli¢nih ili istih proizvoda koji
zadovoljavaju istu potrebu, a konkurenciji su dostupni isti oblici marketinske komunikacije s
potroSacima S$to znatno otezava postizanje dobre trziSne pozicije i zauzimanje niSe koja ce
posti¢i zadani poslovni uspjeh. Stoga, poduzeéa posebno u internetskom okruzenju, moraju
dospjeti do potencijalnog kupca te ga razli¢itim alatima animirati da je njihov proizvod taj koji
¢e dovesti do maksimizacije njegovog zadovoljstva. Medutim, takav proces iziskuje puno

kreativnosti i personalne interakcije izmedu poduzeéa i kupca.

Mobilni marketing je dio digitalnog marketinga i noviji je kanal marketinske komunikacije koji
se koristi razli¢itim oblicima tehnologije kao $to su: SMS i MMS marketing, mobilne web
stranice, internetske trgovine i mobilne trgovine kao nacine poslovanja, druStvene mreze,
mobilne aplikacije, reklamni oglasi i video sadrzaji za aplikacije i web stranice. Sve ove
tehnologije su postale mogucée zbog brzog razvoja pametnih telefona koji su preuzeli funkcije
osobnih racunala. Razvoj mobilnih uredaja u posljednje vrijeme moze se nazvati i mobilna
revolucija jer je brzina razvoja pametnih telefona sve veca, a njezina primjena neizostavna.
Prosjecni korisnik mobitela je svakodnevno pod utjecajem velikog broja oglasa ili reklama koje
se javljaju na zaslonu njegovog mobitela, pa zato se danas sve vise takav uredaj koristi u svrhu
kupnje proizvoda ili usluga. Potrosaci danas zele imati pristupe proizvodima i uslugama u bilo
koje vrijeme neovisno o0 mjestu gdje se nalaze, pa se moze zakljuciti da se zivi U vremenu u

kojem je digitalizacija osim novih na¢ina komunikacije nametnula i nove nacine poslovanja.

1.1. Predmet istraZivanja

Predmet istraZivanja ovog rada je znafaj mobilnog marketinga u oblikovanju strategije.
Definirat ¢e se pojmovi mobilnog marketinga i teorijske pretpostavke u svrhu zapazanja

utjecaja mobilnog marketinga na poslovanje. U teorijskom dijelu ¢e se razraditi mobilni
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marketing i njegov znacaj u oblikovanju strategije jer sam mobilni uredaj po sebi nije kljucan
U mobilnom marketingu nego su vazni alati koji se koriste preko mobilnog uredaja u razvoju
marketinske strategije. Istrazivanje ovog rada ¢e ukazati na znacaj mobilnog marketinga u
okviru interaktivnih alata komunikacije. Svako poduze¢e mora imati svoj prostor na internetu
tj. imati svoju web stranicu, a u ovom radu ¢e se prikazati vaznost optimizacije web stranica za
mobilne uredaje zbog lakse interakcije izmedu stranice i njezinih korisnika. Ukoliko se
poduzece bavi prodajom proizvoda vazan oblik poslovanja su m-commerce tj. mobilne
trgovine prilagodene mobilnim uredajima. Kod druStvenih mreza posebice ¢e se obraditi
facebook i instagram kao najpopularnije drustvene mreze u svijetu pa i na podru¢ju Republike
Hrvatske. Potrebno je naglasiti da su drustvene mreze moéno sredstvo dvosmjerne
komunikacije s klijentima i izgradnje osobnije interakcije. Njihova prednost je u komunikaciji
sto ukljucuje:  pravovremeno reagiranje u svrhu postizanja zadovoljstva potrosaca,
individualizacija/ personalizacija i kostumizacija u stvarnom vremenu gdje Korisnici
komuniciraju o proizvodima i uslugama razliCitih poduzeca, komentiraju, dijele razlicite
sadrzaje 1 ponude od razlicitih poduzeée Sto Siri svijest o prisutnosti poduzeca na trzistu. Jedna
od najmo¢nijih drustvenih mreza je facebook koja ima mnogo moguénosti reklamiranja putem
njihovog ads managera. Ads manager je facebook prostor u kojem se kreiraju reklame za
prikazivanje na facebook i njihovim platformama, takoder omoguéuje uredivanje reklama,
pracenje analitike i ostale detalje koji ¢e se objasniti u ovom radu. Njihov ads manager nudi
prikazivanje reklama na svojoj facebook platformi i na platformama koje su u njihovom
vlasnistvu, a to su: Messenger kao njihova platforma za dopisivanje, Whatsapp i Instagram. Sve

ove platforme ¢e se istraziti u ovom radu i prikazati oblik reklama prema svakoj platformi.

Mnogi poslovni subjekti su u poc¢etku pasivno promatrali razvoj mobilnog marketinga dok je
jedan dio poslovnih subjekata uvidio potencijal mobilnog marketinga za uspjesno poslovanje u
cilju diferenciranja na trziStu i za ostvarenje svojih poslovnih ciljeva. Danas se mnoga
poduzeca sve viSe okrecu mobilnom marketingu 1 izgradnji odnosa sa svojim kupcima 1
klijentima jer u tome vide buduénost svog poslovnog razvoja i uspjeha. Navedeno ce se
aplicirati na primjeru poduzeca koje se bavi prodajom pametnih telefona putem interneta i uoc€iti
da mobilni marketing ima velik utjecaj u promociji same tvrtke kao i prodaji pametnih telefona.
Ujedno ¢e se razmotriti optimizacija web stranice za mobilne uredaje, promocija preko

drustvenih mreza 1 Google Ads platforme.



1.2. Hipoteza i ciljevi istraZivanja

Cilj istrazivanja je na temelju teorijskog dijela i empirijskog istrazivanja razmotriti znacenje
mobilnog marketinga u oblikovanju strategije poduze¢a kao bitnog elementa poslovnog
uspjeha. Cilj je prikazati sve vecu upotrebu mobilnih uredaja od strane potro$aca u komunikaciji
s poslovnim subjektima te prikazati zna¢enje druStvenih mreza kao jedan od najmo¢nijih alata
mobilnog marketinga. Ostvarenje ciljeva ¢e se posti¢i primjenom metoda istrazivanja koje su

objasnjenje u sljede¢em poglavlju.

Na temelju navedenih prednosti koje pruzaju mobilni uredaji biti ¢e razradene sljedece

hipoteze:
H1.Postoji pozitivan stav korisnika prema koristenju mobilnim aplikacijama.

Navedenom hipotezom H1 se Zeli dokazati da postoji pozitivan stav korisnika prema koristenju
mobilnih aplikacija. U danasnje vrijeme koristenje mobilnih aplikacija je ucestalo i neizostavan
je dio svakodnevnog nacina zivota. Stoga, korisnost mobilnih aplikacija je viSestruka §to moze

rezultirati i pozitivnim stavovima njihovih korisnika.
H2. Postoji pozitivan kupovni stav korisnika putem mobilnih uredaja.

Hipoteza H2 pokusat ¢e dokazati pozitivan stav korisnika mobilnih uredaja prema kupnji putem
mobilnih uredaja. Aktivnosti koje poduzefa poduzimaju upotrebom interaktivnih alata
dostupnih putem mobilnih aplikacija otvara se moguénost korisnicima tih istih mobilnih

aplikacija da ih koriste u procesu donosenja kupovnih odluka.

Sve navedene hipoteze testirat ¢e se na temelju primarnih (anketa) i1 sekundarnih podataka

(Clanaka, knjiga 1 ostalih izvora).

1.3. Metode istrazivanja

Za potrebe ovog rada i njegovog istrazivanja koriStene su sljedec¢e znanstvene metode

istrazivanja:

- Indukitvna metoda je sistematska i dosljedna primjena induktivhog nacina

zaklju€ivanja i te zakljucke o opéim spoznajama donose se iz posebnih pojedinacnih

1 Zelenika, R.,(2000). Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Cetvrto izdanje,
Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, op.cit. str.323.-367.



spoznaja. Na temelju pojedinacnih ¢injenica ide se prema op¢em zakljucku. Vrijednost
induktivnog zakljucka raste s porastom broja istrazenih slucajeva., pri Cemu

reprezentativne ¢injenice imaju vece znacenje od slucajnih.

Deduktivna metoda je sistematska i dosljedna primjena deduktivnog nacina
zaklju€ivanja u kojem se iz opcée spoznaje i stavova donose pojedinacne spoznaje i
zakljucci na nacin da se iz jedne ili viSe tvrdnji izvodi neka nova tvrdnja. Najcesce se

polazi od op¢ih istina i dolazi do pojedinacnih spoznaja.

Metoda analize je postupak znanstvenog istrazivanja i objas$njenje stvarnosti putem
raS¢lanjivanja neke spoznaje na jednostavnije sastavne dijelove i izu¢avanje elemenata
svaki za sebe, uz zanemarivanje onih dijelova koji nam nisu potrebni u radu. Ova

metoda omogucuje uocavanje 1 uoc¢avanje, otkrivanje i izu¢avanje znanstvene istine.

Metoda sinteze je postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjenja stvarnosti putem
spajanje, sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozene. Vise pojedinacnih
spoznaja povezuje se u jednu jedinstvenu cjelinu, odnosno predstavlja proces

uopcavanja u kojem nastaju sve apstraktniji pojmovi.

Metoda dokazivanja predstavlja postupak u kojem se iznosi istinitost pojedinih
stavova na temelju znanstvenih cinjenica ili stavova. Svrha je utvrditi da je neka
spoznaja to¢na. Ova metoda jedna je od najvaznijih metoda u kojoj su sadrzane sve

metode i postupci, kao i svi oblici misljenja i zakljucivanja.

Metoda klasifikacije postupak podjele opéeg pojma na posebne koje taj pojam
obuhvaca, odnosno vr$i se grupiranje nekih pojava u smislene grupe. Klasifikacija

predstavlja sustave skupina predmeta ili raspodjele niza srodnih pojava.

Metoda deskripcije predstavlja postupak jednostavnog opisivanja ¢injenica pojmova
itd. 1 potvrdivanje njihovih veza ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja.

Primjenjuje se u pocetnoj fazi znanstvenog istraZivanja.

Metoda komparacije predstavlja postupak usporedbe istih ili srodnih ¢injenica, te
utvrdivanje njihove sli¢nosti i razlika. Omogucuje uopcavanje te dolazenje do novih

zakljucaka koje obogacuju spoznaju.



- Metoda anketiranja je postupak kojim se na temelju anketnog upitnika istrazuju i
prikupljaju podaci, stavovi, misljenja o predmetu istrazivanja. Za potrebe istrazivanja
u ovom radu koristen je online anketni upitnik. Upitnik je proveden na uzorku od 504
ispitanika u periodu od 04.06. — 18.06.2018. Upitnik se sastojao od dva dijela, prvi dio
se odnosio na koriStenje funkcija na mobilnom uredaju, drugi dio na istrazivanje
stavova ispitanika prema poduzeéu Mediaherc d.o.o. Upitnik se sastojao od 16 pitanja,

zatvorenog oblika sa visestrukim odabirom odgovora.

1.4. Struktura rada

Ovaj rad sastoji se od nekoliko poglavlja, prvi dio rada obuhvac¢a od temeljnih odrednica rada
poput predmeta istrazivanja, cilj istraZzivanja, metoda kojima je provedeno istrazivanje i na kraju

prvog dijela i struktura samog rada

Drugi dio rada se odnosi na razradu mobilnog marketinga, njegovih osnovnih obiljezja, kao i
dimenzije mobilnog marketinga. Zatim, ¢e se razraditi alati mobilnog marketinga: mobilno
oglaSavanje, mobilne web stranice, mobilne aplikacije, mobilno unapredenje prodaje , mobilna

trgovina, mobilno bankarstvo, LBS — servisi i socijalni mediji.

U treem dijelu ovog rada obraduje se mobilno oglasavanje kao bitna stavka marketinga i
prikazat ¢e se oblici mobilnih oglasa u koje spadaju: tekstualni, prikazivacki, izvorni i video
oglasi. Prikazat ¢e se i odredeni dodatci oglasima namijenjenim mobilnim uredajima. Razradit
¢e se platforme za oglasavanje: Google Ads, oglasavanje i socijalni mediji od kojih ¢e se

spominjati: Facebook, Instagram, , Twitter, Youtube, Snapchat i aplikacije za dopisivanje.

Cetvrti dio rada je empirijski dio u kojem éemo na osnovu anketnog upitnika ispitati stavove o
koriStenju mobilnih uredaja (vremenu provedenom na mobitelu i ¢esto koriStenim funkcijama),

kao 1 analiza web stranice poduzeca i prisutnosti poduzec¢a na drustvenim mreZzama

Peti dio rada sadrzi zakljucak, pregled teorijskog i istrazivackog dijela 0 utjecaju mobilnog
marketinga u kreiranju strategije poduzec¢a. Ujedno zaklju€ak obuhvaca ograni¢enja rada kao 1
preporuke za buduce istrazivanje. Iza zakljucka se navodi literatura, slike i1 ostali sastavni

dijelovi koji sacinjavaju ovaj znanstveni rad.



2. MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing se poceo razvijati sukladno razvoju mobilnih uredaja, dok u danasnjem
svijetu je postao vazan segment digitalnog marketinga zbog sve vece njihove upotrebe. Mobilni
marketing je noviji pristup marketingu i samim time dolazi do uvodenja novih pojmova.
Korisnici su ¢esto na svojim mobilnim uredajima priklju¢eni na internet, zbog toga ovaj oblik
marketinga postaje vazna strategija za poduzeéa ukoliko Zele unaprijediti svoje poslovanje.
Internetske tehnologije imaju znacajan utjecaj na ponaSanje potrosaca i poticanje potrosaca da

uéine odredenu akciju ali najznacajniji utjecaj ostvaruje mobilni marketing.?

Mobile Marketing Association (MMA) kao vrhovna svjetska neprofitna organizacija koja je
orijentirana na mobilni marketing i oglasavanje preko mobilnih tehnologija 2009. donijelo
definiciju mobilnog marketinga i definira mobilni marketing kao set praksi koje omogucuju
organizacijama da komuniciraju i angaziraju svoju publiku na interaktivan i relevantan nacin
putem bilo kojeg mobilnog uredaja ili mreze. U nastavku definicije MMA navodi da se srzZ ove

definicije moze podijeliti u dva dijela: 3

1. ,,Skup praksi* ukljucuje aktivnosti, institucije, procese, sudionike industrije, standarde,
medije 1 oglasavanje, izravan odgovor, promocije, upravljanje odnosima, CRM,
korisnicke servise, lojalnost, druStveni marketing 1 mnoga druga lica i nalicja
marketinga.

2. ,Potaknuti sudjelovanje” znaci ,, uspostaviti odnos, steci, generirati aktivnosti,
potaknuti drustvenu interakciju s organizacijama i ¢lanovima zajednice te biti prisutan

kad potrosac izrazi potrebu‘

Definicija mobilnog marketinga od strane MMA nije konacna i jedina, postoje razne definicije
mobilnog marketinga koje su iznijeli mnogi znacajni autori, a koji ¢e biti navedeni u nastavku

rada.

Rane definicije mobilnog marketinga su iznesene pocetkom 2000-tih pa tako ve¢ 2002.

Ververidis i Polyzos definiraju mobilni marketing kao ,,sve aktivnosti koje su potrebne za

2 Ruzié, D., Bilog, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet, str. 209.

3 MMA, (2009). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing
(Pristupljeno dana 10.06.2018.).



http://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing

komunikaciju s potrosac¢em kroz koristenje mobilnih uredaja kako bi se promovirala prodaja

proizvoda ili usluga te pruzila usluga informiranja o proizvodima i uslugama. 4

Sli¢nu definiciju su iznijeli Pousttchi i Wiedemann 2006. jos jednu ranu definiciju kreirali su
Dickinger, Murphy i Scharl 2004. a glasi ,koriStenjem interaktivnih bezi¢nih medija treba
pruzati klijentima sa vremenskom i prostornom osjetljivos¢u, prilagodene informacije koje
promoviraju dobra, usluge i ideje, stvarajuéi time vrijednost za sve sudionike.” °® Tri godine iza
ove definicije Haghirian i Inoue 2007. redefiniraju mobilni marketing i navode kao ,,upotrebu
mobilnih internetskih medija kako bi se poslala marketinska poruka potro$a¢ima, ne uzimajuci
u obzir vrijeme ni lokaciju, a koja ukljucuje prilagodenu informaciju s osnovnim ciljem

promoviranja proizvoda i usluga.*

Sve ove definicije je Kaplan 2012. preformulirao u jednu koja definira mobilni marketing kao
,marketinsku aktivnost sprovedenu kroz bilo koju poznatu informacijsku mrezu na koju su

potrosaci konstantno spojeni putem mobilnih uredaja.*’

Analizom ovih definicija mogu se uvociti slicnosti u definiranju pojma mobilni marketing.
Njihove definicije su u sustini lako shvatljive u dana$njem vremenu i moze se re¢i da su
ogranicile moguénosti mobilnog marketinga $to je 1 normalno jer ipak se radi o definicijama
koje su nastale u vremenu kada mobilni uredaji nisu bili od velikog znac¢enja kao danas. Vazno
je primijetiti da su svi ovi autori prepoznali koriStenje mobilnih uredaja u promotivne svrhe za
prodaju roba i usluga kao i pruzanje informacija. Brojne su definicije mobilnog marketinga
koje nastaju tijekom vremena jer se radi o novijem marketinskom kanalu, razlog tome je sve

brzi razvoj mobilnih komunikacijskih sredstava koje zahtijevaju konstanto prilagodavanje.

Cjelokupno istrazivanje mobilnog marketinga proveo je Leppaniemi i ostali® su postavili 21
razli¢itu definiciju i time utvrdili da akademici naizmjeni¢no upotrebljavaju razli¢ite pojmove
kao $to su mobilno oglasavanje, wireless marketing 1 wireless oglasavanje kod upucivanja na

mobilni marketing. Takoder kod ovog istrazivanja autori su iznijeli kritiku da je konsenzus oko

4 Ververidis, C., Polyzos, C. G., (2002).“Mobile Marketing Using a Location Based Service,” in Proceedings of
the First International Conference on Mobile Business, Athens, Greece, str.3.

> Dickinger, A., et.al. (2004). An investigation and conceptual model of SMS marketing. Proceedings of the 37th
Annual Hawaii International Conference on System Sciences. IEEE, str.2.

& Haghirian, P., Inoue, A..(2007). An advanced model of consumer attitudes toward advertising on the mobile
internet. International Journal of Mobile Communications, VVol.5, No.1, str.48.

7 Kaplan, A., (2012). If you love something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile social media 4x4.
Business Horizons, No.55, Vol.2, str.130.

8 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet, str. 210., Prema: Leppaniemi, M., Sinisalo, J., Karjaluoto, H.
(2006) : A review of mobile marketing research, International Journal of Mobile Marketing, str.6.



definicije mobilnog marketinga teSko posti¢i sto dovodi to konstante potrebe za to¢nim
definiranjem pojma mobilnog marketinga. Stoga je mobilni marketing najbolje predociti kroz

njegova obiljezja 1 dimenzije koje ¢emo razraditi u nastavku.

2.1. Obiljezja mobilnog marketinga

Dickinger, Haghirian, Murphy i Scharl® , 2004. otkrili su da se mobilni marketing kao i veé¢ina

marketinSkih kanala moze podijeliti u dvije zasebne kategorije:
,PUSH* mobilni marketing (eng. push = guranje)
,PULL* mobilni marketing (eng. pull = privlacenje)

»Push® je tradicionalniji na¢in u odnosu na ,,pull“ i on se odnosi na prijenos sadrzaja ili
informacije potroSacu iako on to nije zatrazio. U ,,push® mobilni marketing spadaju svi oblici
oglasavanja koji se primaju preko mobilnih uredaja a to su: SMS, MMS, audioporuke, ankete,
audio poruke i drugi oblici. ,,Pull“ mobilni marketing podrazumijeva slanje promotivnih
materijala upotrebljavaju¢i SMS ili MMS kao i e-postu i zeli se ostvariti reakcija od strane

korisnika. 10

Mishra i Gupta!! 2012. pored ove dvije kategorije definiraju i tre¢u kategoriju pod nazivom
interaktivna komunikacija i objasnjavaju njenu bliskost s ,,pull” mobilnom strategijom. Naziva
se interaktivna upravo jer zahtjeva neprekidnu interakciju i dijalog izmedu poduzeca ili
stru¢njaka u podrucju marketinga i potrosac¢a. Da bi ova kategorija bila uspjesnija vazno je
odrzavati tu interakciju na nacin da primatelj razumije poruku i da izazove interakciju s ciljem

ispunjenja potrebe primatelja tj. potrosaca a da on dalje nastavlja dijeliti poruku.

Odnos ove tri kategorije mozemo prikazati sljede¢om slikom

% Dickinger, A.et.al. (2004). An investigation and conceptual model of SMS marketing. Proceedings of the 37th
Annual Hawaii International Conference on System Sciences. IEEE, str.2

10 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i progireno izdanje. Osijek: Sveugiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet, str. 214.

1 Golob, M., (2016). : Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketin§ke komunikacije Zbornik
Veleucilista u Rijeci, Vol. 4, No.1, str. 153. Prema: Mishra, S., Gupta, R. (2012) : Framework of Mobile
Marketing Communications in Consumer Markets, International Journal of Management & Business Studies,
Issue 3, str. 111.-114.



Slika 1. Mobilne komunikacijske strategije

PUSH INTERAKTIVNA
% *[nicira tvrtka ¢ Inicira korisnik ili tvrtka
5' *Dopustenja potrebna za tvrtku ¢ Dijalog
- g |°Tipicno besplatno za kupca * Dopustenje je potrebno
o *Odgovori nisu potrebni * Sa klijentima registriranim na
E- eCeste informacije i promocije mCRM program
N
o
O PULL
® z
3 TRADICIONALNA e
- L]
o2 KOMUNIKACIJA Yopus’ enje od strane kupca
2 e Naplacéuje se za kupca
a ¢ Dodatne relevantne usluge i
informacije koje trazi kupac
Neaktivnost Aktivnost
Potrosac
Izvor: Sinsalo, J. Mobile customer relationship management, Dostupno na:

http://jultika.oulu.fi/files/isbn9789514263910.pdf (Pristupljeno dana 11.06.2018.). preuzeto: Sinisalo, J.,
Karjaluoto, H. (2006).: Exploring New Facets of Marketing Communications — A Mobile Customer Relationship
Management Approach, 11th International Conference on Corporate and Marketing Communications, Ljubljana,
str. Str. 94-103.

Mobilni marketing je jedinstven i diferenciran od drugih marketinskih kanala po svojoj izravnoj
komunikaciji s korisnicima $to omogucuje poduzeéima izgradnju snaznijih odnosa sa svojoj
publikom. Moze se prikazati preko sljedece tablice usporedbu ostalih kanala s mobilnim
marketingom.

Tablica 1. Usporedba tradicionalnog, online i mobilnog marketinga

Magazin/novine TV WWWw Mobitel
Prikaz | Boja/ sivi tonovi Boja Boja Boja
Nacin | Vizualni / dodir Zvuéni / vizualan Zvucni / vizualan Zvuéni / vizualan/
dodir
Komunikacijski | Pull Push Pull (' baneri) Push (SMS/MMS)
oblik Pull ( baneri)
Udesée | Visoko Nisko Relativno visoko Visoko
Okolina | Uglavnom Raznovrsna Fokusirana Obi¢no rastrojena
fokusirana
Informacije | Detaljne OgraniCene Detealjne Vrlo ograniene
Ciljanje | Umjereno Tesko Jednostavno Jednostavno
Tip oglasa | Izlozeni 1zlozeni Interaktivni / Interaktivni /
izlozeni izlozeni

Izvor: Robayo, O., Montoya, L., Rojas-Berrio, S.(2017). : Mobile marketing: conceptualization and research
review. str.5. preuzeto: Park, T., Shenoy, R., Salvendy, G. (2008): Effective advertising on mobile phones: a
literature review and presentation of results from 53 case studies. Behaviour & Information Technology.,Vol.27,
No.5, str. 353-373.

Moze se uociti da je mobilni marketing nudi puno vise od drugih marketinskih kanala.

Poduzeca imaju moguénost obavijestiti svoju publiku o posebnim ponudama, kuponima,


http://jultika.oulu.fi/files/isbn9789514263910.pdf

pruzanju dodatnih informacija i podsje¢anja na odredene dogadaje. S druge strane mobilni
uredaji potrosacima daju mo¢ u pretrazivanju i pronalazenju odgovarajuéih proizvoda i usluga
u vremenu u kojem oni zele. James, Griffiths., Smyrnios i Wilson!? iznose da sudjelovanije
korisnika predstavlja kljuénu znacajku mobilnog marketinga i njegovu prednost u odnosu na

druge marketinSke kanale.

Struc¢njaci su osim sudjelovanja korisnika naveli jo§ nekoliko bitnih znacajki mobilnog

marketinga 3:

e direktna i neposredna komunikacija bilo kada i bilo gdje;
e usmjerenost na ciljane skupine;

e marketinski kanal koji je jeftin;

e mjerenje ucinaka za potrebe povrata na investirano;

e ogroman potencijal za virusni marketing;

e jednostavna integracija u medijski splet s drugim medijima.

U danasnje vrijeme pametnih telefona veca je moguénost podjele korisnika $to poduzecima
omogucuje kreiranje svoje publike tj. korisnika zainteresiranih za njihovo poduzece i njihove
robe i usluge koji s vremenom postaju njihovi kupci. Poduzeca umjesto tradicionalnih letaka,
brosura i akcijskih kataloga svojim kupcima mogu poslati ogroman broj SMS poruka u kratkom
vremenu uz jako niske marketinske troSkove. Zbog sve veceg broja korisnika pametnih telefona
moguce je slanje e-mailova koji su odmah vidljivi kao obavijest na njihovim mobitelima, zatim
slanje promotivnih poruka preko aplikacija, drustvenih mreza ili besplatnih aplikacija za

komunikaciju.

Moguce je 1 pratiti reakcije korisnika na promotivne poruke poslane nekim oblikom mobilnog
marketinga. S obzirom da su korisnici uvijek u blizini svog mobilnog uredaja velika je
vjerojatnost da u roku nekoliko minuta ve¢ primijete obavijest o ponudi koju smo poslali ako
ne 1 odmah ako su aktivni na internetu putem svog mobilnog uredaja. Mobilni marketing nudi
velike moguénosti u komunikaciji uz mogucnost prilagodbe promjenama u okruZenju te

potrebama kampanije koja se Zeli provoditi.'*

12 James, T. L., et.al., (2004).: Mobile marketing: The role of permission and attitude on purchase intentions.

In ANZMAC Conference.

13 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveud&iliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet, str. 210- 211.

1% 1bid. str. 211.
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Zbog sve veceg broja korisnika mobilnih uredaja vazno je istaknuti i novi oblik promocije koji
se zasniva na tradicionalnom obliku promocije usta do usta ili tzv. ,,word of mouth (WOM)*
koji se u mobilnoj komunikaciji naziva mobilni viralni marketing , skraéeno MVM. * Pojam
"viralni" opisuje oblik marketinga koji poput virusa inficira korisnike s oglasnom porukom koja

prolazi s jednog klijenta do drugog i tako se §iri poput "virusa gripe"®

Mobilni viralni marketing je definiran kao koncept za distribuciju ili komunikaciju. Ovaj oblik
marketinga usredotocen je na potrosace kako bi prenijeli mobilni viralni sadrzaj putem mobilnih
komunikacijskih tehnika i mobilnih uredaja drugim korisnicima u njihovom drustvu kako bi i

drugi korisnici bili upoznati sa poslovnim sadrzajem.!’

U proslosti je ovaj oblik promocije se prenosio osobnim razgovorom izmedu potroSaca, a
pojavom interneta informacije su se razmjenjivale na forumima. ' Razmjenom informacija
elektronickim putem, zatim druStvenim mrezama i u danaSnje vrijeme najceS¢e mobilnim

aplikacijama za dopisivanje ovaj oblik promocije naziva se eWOM.*°

Prije pojave mobilnih aplikacija za dopisivanje , ,, MWOM* se mogao koristiti samo preko SMS
poruka i telefonskih poziva. Dok u danasnje vrijeme s pojavom ovih aplikacija sada korisnici

mogu slati slike, videozapise pa ¢ak i njihove lokacije jedni drugima.?

15 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveudiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 211.

16 Montgomery, A.L. (2001). Applying Quantitative Marketing Techniques to the Internet, Interfaces Vol.31,
No.2, str 90-108.

17 Wiedemann, D. G. (2007). Exploring the Concept of Mobile Viral Marketing through Case Study Research.
In MMS. str. 49-60.

18 Bickart, B., Schindler, R. M. (2001). Internet forums as influential sources of consumer information. Journal
of Interactive Marketing, V0.15, No.3, str. 31-40.

¥ Chu, S. C., Choi, S. M. (2011). Electronic word-of-mouth in social networking sites: A cross-cultural study of
the United States and China. Journal of Global Marketing, VVol.24, No.3, str. 263-281.

20 Erkan, 1., Rahman, M., Sap, S.(2017). : Mobile word of mouth (MWOM) in messaging applications: An
integrative framework of the impact of MWOM communication. VVol. 2, No.1, str. 55-67.
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2.2. Dimenzije mobilnog marketinga

McManus i Scronavacca su 2005. utvrdili da postoje razli¢iti faktori koji utje¢u na uspjesnost
kampanje mobilnog marketinga. Svi ti faktori se na osnovu svoje konvergencije mogu svrstati
u &etiri temeljne dimenzije: 2

e dopustenje,

e sveprisutnost,

e bogatstvo i

e prilagodljivost korisniku.

Sve navedene dimenzije imaju svoje tri razine: nisku, srednju i visoku §to se moze prikazati
sljede¢om slikom. (Slika 2.)

Slika 2. Dimenzije uc¢inkovitog mobilnog marketinga

Dopustenje Sveprisutnost

Niska

Srednja

Bogatstvo Prilagodljivost korisniku

Izvor: (prilagodeno prema autoru). Dobrini¢, D., Dvorski, S., Bosilj, N. (2008).: An Investigation of Marketing
via Mobile Devices — Attitudes of Croatian Marketing Experts, JIOS. Vol.32, No.1, str 15-24.,

Dopustenje je najvazniji cimbenik koji ima utjecaj na kampanju. Pod pojmom dopustenja kao
dimenzije mobilnog marketinga podrazumijeva se prihvacanje privatnosti i izbora korisnika tj.

Sto korisnik zeli dopustiti na svom mobilnom uredaju. Korisnik se mora osjecati slobodno i

2L Dobrini¢, D., Dvorski, S., Bosilj, N. (2008).: An Investigation of Marketing via Mobile Devices — Attitudes of
Croatian Marketing Experts, JIOS. Vol.32, No.1, str 15-24., Prema McManus, P., Scorhavacca, (2005). E.:
Mobile Marketing: killer application or new hype?, Proceedings of the International Conference on Mobile
Business (ICMB’05), Sydney, Australia, str. 294-300.
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ukoliko je prihvatio neko dopustenje mora imati mogucnost ukidanja dopustenja kada on

pozeli.?

Sveprisutnost opisuje prisutnost krajnjih korisnika koji ¢e biti obuhvac¢eni kampanjom. Ova

dimenzija je razvijena u skladu s razvojem interneta. %

Bogatstvo se moze promatrati kroz tri poddimenzije?* a to su: interaktivnost, mjerljivost i tip
poruke. Interaktivnost podrazumijeva komunikaciju s korisnikom koja moze biti jednostavna
ili kompleksna i dugotrajna. Mjerljivost mjeri u¢inkovitost kampanje na osnovu rezultata

kapanje. Tip poruke se odnosi na to da li je poruka samo tekst ili se radi o multimedijskoj poruci.

Prilagodljivost korisniku podrazumijeva prilagodavanja korisniku kroz razumijevanje razli¢itih
vrsta individualnih Zelja, potreba, nafina razmis$ljanja, zivotnih stilova te zemljopisnih i

kulturnih razlika izmedu korisnika.?®

2.3. Alati i tehnike mobilnog marketinga

Alati i tehnike su kljucan faktor u osmisljavanju marketinske strategije u mobilnom
marketingu. U pocetcima koriStenja mobilnih telefona kao marketinskim sredstvom, poduzeca
su koristila SMS oglaSavanje 1 preko SMS tehnologije su poduzeca slala promotivne poruke
nasumi¢no odabranim korisnicima mobilnih uredaja. Sve vecom uporabom ,,pametnih®
telefona ili tzv. ,,smartphona“ dolazi i do novih alata unutar mobilnog marketinga $to ukljucuje:
aplikacije, 2D kodove, socijalne mreze, lokacijske servise (LBS), mobilno bankarstvo, mobilni
internet kao i mobilnu trgovinu.?® | Pametni,, telefoni su poduzeéima omoguéili novu dimenziju
oglasavanja i lakSe pronalaZenje novih korisnika §to dovodi do sve vece popularnosti mobilnog

marketinga u osmisljavanju marketinske strategije.

22 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 212.

2 |bidem, str. 212.

2 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveudéiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str.212., Prema: Evans, P., Wurster, T. S. (1999). : Getting Real
About Virtual Commerce, HB Review., str. 84-95.

% Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveudiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 213.

26 |bidem, str. 213-214.
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2.3.1. Mobilno oglasavanje

Mobilno oglasavanje i internetsko oglaSavanje (racunala, pametne televizore i dr.) imaju mnogo
mogucnosti 1 koriste se za prikazivanje digitalnih tekstova, slika i zvukova s interaktivnim,
personaliziranim i responzivnim moguénostima.?’ S obzirom da je mobilni telefon osobni
uredaj pojedinca on omogucuje pojedincu pristup u bilo kojem trenutku i bilo gdje zbog toga

mobilno oglasavanje mora biti vise personalizirano i imati razli¢ite oblike. 2

Mobilno oglasavanje se provodi kroz ,,push® ili ,,pull* strategiju ali bez obzira na strategiju

°® Tehnologija koja je

mobilno oglasavanje je kljuéna komponenta mobilnog marketinga.?
najcesce koristena u mobilnom oglasavanju je SMS (engl. Short Message Service). To je usluga
slanja kratkih tekstualnih poruka i najéesc¢e koristena komponenta na telefonskim, internetskim
i mobilnim sistemima. * To je jedna od prvih tehnologija mobilnog oglasavanja. Prva SMS
poruka je poslana preko Vodafone mreze 1992. a godinu kasnije u Svedskoj je poslana prva
komercijalna poruka. Svrha koristenja SMS-a kao alata mobilnog oglasavanja moze se
uspostaviti naizmjeni¢na komunikacija s potrosaéem. To omogucuje da se potroSacima:
pruzaju informacije o proizvodima ili uslugama, pruzaju usluge nakon kupnje u svrhu
povecanja zadovoljstva potroSaca i1 ostvarivanja podrske za kupljeni proizvod te samim time
poticanje potrosaca na kupnju. Posebno se u bankarstvu ¢esto primjenjuje SMS tehnologija
kako bi banka obavijestila svoje klijente stanju na racunu, zakasninama, promjenama vezanim
za poslovanje kao i pruzanju nekih novih usluga. SMS-ovi se koriste i u uslugama plac¢anja kao
Sto je primjer placanje parkirnog mjesta na nacin da se preko SMS poruke potrosa¢ima olakSava

plaéanje i produZenje pla¢anja parkirnog mjesta.3!

SMS-ovi se koriste i u programima vjernosti ,,loyalty programi* kada poduzeca obavjestavaju
svoje klijente o prikupljenim bodovima kao i akcijskim ponudama, naravno uz pristanak

klijenta da bude obavijeSten od strane poduzeca.

27Yoon, S.J., Kim, J.H. (2001)., Is the Internet more effective than traditional media? Factors affecting the
choice of media. Journal of Advertising Research, VVol.41, No.6, str. 53—60.

28 Zoller, E., et.al. (2001). : Wireless Internet business models: Global perspective, regional focus. OVUM 2001
str.. 1-64.

2 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i pro$ireno izdanje. Osijek: Sveudiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 214.

30 Ahonen, T. (2011)., Dostupno na: http://communities-dominate.blogs.com/brands/2011/01/time-to-confirm-
some-mobile-user-numbers-sms-mms-mobile-internet-m-news.html (Pristupljeno dana 14.06.2018.).

31 Golob, M., (2016). : Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinike komunikacije Zbornik
Veleucilista u Rijeci, Vol. 4, No.1, str. 153.
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Uz SMS tehnologiju pojavljuje se i MMS. MMS ( engl. Multimedia Messaging Service) koji
je nastankom postao vrlo popularna servis. Arhitektura MMS-a obuhva¢a mobilnu mrezu i
Internet i koristi obje mrezne tehnologije. Razlika izmedu MMS i SMS tehnologije je u sadrzaju

poruke.?

MMS je bogatiji sadrzajem poruke ali nije popularan alat kao $to je SMS. SMS i MMS
oglasavanje je jako mo¢no sredstvo u oglaSavanju jer se oglasi Salju osobno i od ova dva oblika
oglasavanja se ocCekuje da postignu puno vece stope odgovora od televizijskog oglasavanja i

elektronicke poste. 3

Razlog je tome $to korisnici mobitela ¢esto provjeravaju obavijesti na mobitelima dok e-mail
posjeéuju ponekad kao i pregledavanje TV programa. Tvrtka Forrester Research® &iji je posao
istrazivanje trziSta, objavila je zanimljiv podatak o prosjecnom odazivu na SMS oglase. Prema
njihovom istrazivanju prosjecni odaziv na SMS oglasivacke akcije je od 11 do 15 %. Uz ovaj
podatak naglasavaju da korisnik pri ¢itanju SMS poruke ima 100-postotnu razinu savjesnosti.
Njihova istrazivanja su pokazala da SMS poruke kod stvaranja svjesnosti o brendu su za 50%
uspjesnije od televizije, te 130 % uspjesnije u odnosu na radio. Daljnja istrazivanja pokazuju
da 36 % korisnika mobilnih uredaja nakon §to prime oglasavaju¢e SMS poruke izrazavaju vecu
vjerojatnost kupovine proizvoda ili usluge koji su oglaseni. 15% primatelja na pristigle poruke
Salju svoj upit kako bi dobili dodatne informacije. Osim slanja upita SMS porukom Korisnici
posjecuju i web stranice poduzeca, kontaktiraju poduzece pozivom ili dolaskom na prodajno
mjesto. Tvrtka Forrester Research dosla je do jos jednog zanimljivog zakljucka: od ukupnog
broja korisnika koji primaju oglasivacke SMS poruke, njih ¢ak 80 % odziva se u prva dva sata
od primitka, dok je najveci odaziv u prvih 45 minuta od primitka poruke. Na ovaj nacin se
postotak odziva moze provjeravati svake minute. Zakljucak je da tvrtke jako brzo dobivaju

povratnu informaciju i mogu puno brze djelovati na trzistu ili nekim promjenama u kampanji.*®

Ako se sagleda ¢injenica da milijuni i milijuni SMS poruka svakog dana se razmjenjuju medu
korisnicima mobilnih uredaja s pravom se moze rec¢i da su SMS poruke najizravniji i najsnazniji

marketinski alat u danasnjem vremenu. Mnoga poduzeca u svojim SMS oglasima postavljaju i

%2 Racic, R., Ma, D., Chen, H. (2006).: Exploiting MMS Vulnerabilities to Stealthily Exhaust Mobile Phone's
Battery. In SecureComm,Vol.6,No.1, str. 1-10.

3 Ruzi¢, D., Bilos§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveudéiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 214.

34 Poslovni savjetnik, (2008). Dostupno na: http://www.poslovni-
savjetnik.com/sites/default/files/PS%2041,%2034,35.pdf (Pristupljeno dana 15.06.2018.).

3 Poslovni savjetnik, (2008). Dostupno na:
http://www.poslovnisavjetnik.com/sites/default/files/PS%2041,%2034,35.pdf (Pristupljeno dana 15.06.2018.).
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kontakt informacije kako bi zainteresiranim potroSa¢ima omogucili da dobiju viSe informacija

o poduzeéu i njihovoj ponudi ili uslugama.3®

Stoga se moze zakljuciti da SMS marketing pruza visoku stopu Citanja poruka i velik broj

klikova na oglase.

Sljedeca tablica (Tablica 2.) prikazat ¢e karakteristike i obiljezja medija. Prikazat ¢e se i njihov
pristup potencijalnom korisniku mobilne kampanje jer korisnikovo dopustenje je jedno od
najvaznijih pitanja u kampanji mobilnog marketinga i radi se na tome da se pridobije njegovo

dopustenje tj. dozvola.

Tablica 2. Morfoloski pregled obiljezja i sadrzaja mobilnog marketinga

OBILJEZJE PRIMJER
Inicijacija Gurni (push) Povuci (pull)
Medij | tisak vanjski radio TV internet | ambalaza | mobilni | ostalo
oglas (on-pack) | uredaji
Dodatna informacija razonoda lutrija novcani poticaj
vrijednost
Troskovi premijska stopa transmisijki troskovi nista
Pridobivanje | konvencionalni elektronicki mobilni nista
dozvole (opt-in)
Stupanj Dijalog reakcija Nema interakcije
interakcije
Mobilna WAN ( bezi¢na mreza LAN(lokalna mreza) PAN (personalna
komunikacijska mreza)
tehnologija
Tehnologija koja Jezici visoke WAP MMS SMS IVR (engl.
to omogucuje | ra7ine (Java i sl.) Interactive Voice
Response)
Pozicioniranje | tehnologije ovisne posebni sustavi ruéno nista
0 mobilnim pozicioniranja
mrezama
Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing.3. izmijenjeno i proSireno

izdanje. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str.215., Prema. Pousttchi, K,
Weidemann, D.G. (2006).,: A Contribution to Theory Building for Mobile Marketing: Categorizing Mobile
Marketing Campaigns through Case Study Reasearch, Proc. of the Int. Conf. on Mobile Business. Copenhagen,
Denmark,, str.5.

36 Barutgu, S. (2007). : Customers’ Attitudes Towards Mobile Commerce and Mobile Marketing in Consumer
Markets, Review of Social, Economic & Business Studies. Vol. 9, No. 10, str.16- 38., Prema: Frolick, M.N.,
Chen, L.D. (2004). : Assessing mobile commerce opportunities, Information Systems Management. Vol. 21,
No.2, str. 53-61.
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Usporedujuc¢i oglasavanje preko klasi¢nih 1 elektroni¢kih medija sa mobilnim marketingom
uocava se razlika u odredenim karakteristikama. Karakteristika interakcija je jako vazna u
mobilnom marketingu koji za razliku od drugih klasi¢nih medija tezi uspostavljanju odnosa s
drugom stranom. Vazna je obostrana komunikacija jer bez kvalitetne interakcije s drugom
stranom nije moguce postici ni efikasno poslovanje, zato mnoga poduzeca danasnjice sve vise

ulazu novac u komunikaciju s potrosag¢ima.®’

Uz interaktivnost kao bitnu karakteristiku mobilnog marketinga vazno je naglasiti i
personalizaciju. Personalizacija je vazna u mobilnom marketingu iz razloga $to mobilni uredaj
rijetko koristi netko drugi osim samog korisnika.®® Time se stvaraju dodatne moguénosti za
marketinske stru¢njake koji mogu izgraditi kvalitetan odnos s klijentom na nacin da se kroz
interakciju s klijentom prikupljaju informacije o njima kao i njihove preferencije. Moze se
zakljuciti da se mobilni marketing zasniva na kvalitetnoj komunikaciji, razumijevanju
potrosacevih potreba i konstantnom prilagodbom potencijalnim kupcima kako bi se zadobila

njihova dozvola tj. dopustenje za slanje promidzbenih poruka na njihov mobilni ureda;.

2.3.2. Mobilne web stranice

Mobilne web stranice su stranice koje su prilagodene mobilnim uredajima. Ta prilagodba je
vazna zbog preglednosti jer kada korisnik pristupi odredenoj web lokaciji, ukoliko nije
prilagodena zaslonu mobilnog uredaja on ¢e se tesko snalaziti te u kratkom roku napustiti web
lokaciju. 1z tog razloga je vazna prilagodba web stranice mobilnim uredajima zbog $to boljeg

korisni¢kog doZivljaja i Zelje da ponovno posjeti web stranicu.®

Pocetkom 21. st. britanski supermarket ,,Tesco* kreirao je stranicu koje je bila izradena za osobe
s posebnim potrebama. Cilj takve posebne web stranice je bio da i slijepe osobe mogu koristiti

njihovu web stranicu i obaviti kupovinu namirnica koji bi bili dostavljeni na njihovu adresu. S

37 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i pro§ireno izdanje. Osijek: Sveutiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 215.-216.

3 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i pro§ireno izdanje. Osijek: Sveutiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 214., Prema: Bauer.H.H.,et.al. (2005), Driving Consumer
Acceptance of Mobile Marketing: A Theoretical Framework and Empirical Study, Journal of Electronic
Commerce Research. Vol.6, str 181.

% Qyibo, K., Ali, Y. S., Vassileva, J. (2016). An Empirical Analysis of the Perception of Mobile Website
Interfaces and the Influence of Culture., str. 44-56., Prema: Fogg, B.: What Makes a Website Credible?,
http://www.slideshare.net/bjfoga/webcredibility-bj-fogg-stanford-university/14-
Guideline_1_ulliDesign_your_site (Pristupljeno dana 02.07.2018.).
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obzirom da se radi o vremenu gdje su serveri bili sporiji, sa slabijim funkcijama, ipak je
navedena stranica bila uspjesno generirana za tadasnje sustave koji su prikazivali web stranicu.
Stranica je bila jednostavna za koristenje pa su mnogi klijenti bez posebnih potreba koristili tu
stranicu umjesto njihove standardne stranice jer je bila brza i jednostavnija. Tescu je to povecalo

prihode koji su se na godi$njoj razini povecali za 13 miliona funtj.*°

Ovaj projekt je dozivio veliki uspjeh i ali je bilo i prituzbi na stranicu. Standardna verzija
stranice imala je posebne ponude i reklame kojih na web stranici za osobe s posebnim
potrebama nije bilo zato su korisnici s posebnim potrebama imali zahtjev da im se ponudi isti
sadrzaj kao 1 na standardnoj stranici. Na kraju je Tesco napravio redizajn stranice a maknuli
su stranicu s posebnim potrebama. Izradena je nova standardna verzija stranice na temelju veé
prilagodene verzije s tim da je stranica bila uspje$no generirana za Sve sustave Koji su
prikazivali web stranicu dok je krajnjim korisnicima uvijek isporucen isti sadrzaj. Ono $§to je
bitno u ovom primjeru je da nikad ne moZemo bolje znati koji sadrzaj korisnici vise zele od njih

samih. 4

Jakoba Nielsen svjetski priznati stru¢njak za web upotrebljivost je 2012. napisao ,,Napravite
zasebnu web-lokaciju (ili mobilnu web-lokaciju) koja je optimizirana za mobilne uredaje
ukoliko si to moZete priustiti... Dobar korisni¢ki dozivljaj na mobitelu zahtijeva drugaciji dizajn
od onoga koji je potreban da bi zadovoljio korisnika stolnih rac¢unala. Dva dizajna, dvije web

stranice i njihovo umrezavanje kako bi sve funkcioniralo. " #?

1z njegove izjave se moze zakljuciti da je prilagodba uredaju s kojeg korisnik pristupa jako
vazna, bez obzira da li se radi o racunalu, tabletu ili mobilnim uredajima. Neka poduzeca koriste
dvije web stranice kako bi jednu prilagodili ra¢unalu a drugu mobilnim uredajima i mogu
kreirati razli¢ite ponude na obje stranice. U primjeru Tesco supermarketa sa razli¢itim
stranicama se moglo uvidjeti da razli¢ita ponuda ovisno s kojeg uredaja pristupamo moze
dovesti i do nezadovoljstva korisnika. Stoga je najbolje imati isti sadrzaj koji ¢e se prilagodavati
svim uredajima a takav nacin kreiranja stranice nazivamo prilagodljivi web dizajn ( RWD —

engl. Responsive Web Design). RWD je kreiranje web stranice prilagodene svim uredajima:

40 Lawson, B. (2012). Dostupno na: https://www.smashingmagazine.com/2012/04/why-we-shouldnt-make-
separate-mobile-websites/ (Pristupljeno dana 02.07.2018.).

41 Lawson, B. (2012). Dostupno na: https://www.smashingmagazine.com/2012/04/why-we-shouldnt-make-
separate-mobile-websites/ (Pristupljeno dana 03.07.2018).

42 Nielsen, J. (2012). Dostupno na: https://www.nngroup.com/articles/mobile-site-vs-full-site/ (Pristupljeno dana
03.07.2018).
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pametnim telefonima 1 tabletima razli¢itih rezolucija i veli¢ina ekrana, stolnim racunalima i

laptopima. Funkcionira na nacin da server uvijek 3alje isti HTML kod svim uredajima.*?

Prednosti koje nam nudi prilagodljivi web dizajn su: manji troSak jer nisu potrebne 2 web
stranice nego se sve ureduje preko iste a ona se sama prilagodava uredajima, preglednost,
jednostavnost, kvalitetniji dozivljaj za korisnika i dobri rezultati u pretragama na google-u jer

google daje prednost responzivnim stranicama.

Sljede¢om slikom ¢emo prikazati izgled standardne stranice bez prilagodbe mobilnom uredaju

I responzivne web stranice. ( Slika 3.)

Slika 3. Prikaz standardne i prilagodljive web stranice
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Izvor: https://developers.google.com/search/mobile-sites/mobile-seo/responsive-design (Pristupljeno dana
05.07.2018)

Na lijevoj strani je standardna stranica koja nema prilagodbu za mobilni uredaj nego je
standardne Sirine kao i sve stranice za stolna racunala u rezoluciji od 960 piksela. Na takvoj
stranici moramo zumirati te pomicati u lijevo i desno sadrZaj stranice kako bi vidjeli ili procitali
ono §to zelimo. To ne donosi korist za poduzece jer mnogi korisnici ¢e napustiti takvu stranicu

zbog nepreglednosti 1 sporijeg ucitavanja stranice. S desne strane vidimo stranicu koja je

43 Google developers, (2018). Dostupno na: https://developers.google.com/search/mobile-sites/mobile-
seo/responsive-design (Pristupljeno dana 05.07.2018.).
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prilagodena veli¢ini 1 rezoluciji mobilnog uredaja Sto omogucuje bolji dozivljaj i preglednost.
44 Sljededa slika prikazuje drastian porast posjete web stranica s mobilnih uredaja posljednjih
godina. Zbog sve veceg broja korisnika koji posjecuju web stranice preko mobilnih uredaja,

jako je vazno da se web stranica prilagodi mobilnim uredajima.

Slika 4. Postotak posjete svjetskim web stranicama s mobilnih uredaja od 2009. do 2018.
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/ (Pristupljeno dana
06.07.2018.).

2009. samo je 0,7% posjetitelja web stranicama pristupalo preko mobilnih uredaja, medutim
od 2009. krece brzi razvoj pametnih telefona §to je i uzrokovalo veci broj korisnika mobilnih
uredaja i samim time povecalo posjete web stranicama. Za samo 5 godina tj. 2014. se broj
posjeta web stranicama s mobilnih uredaja povecao za 38% u odnosu na 2009. U danasnje
vrijeme preko 52% posjeta web stranicama se odnosi na posjete s mobilnih uredaja. Ova

statistika je pokazatelj vaznosti za prilagodbu web stranica mobilnim uredajima.

Najbolji primjer optimizacije web stranice mobilnim uredajima je L’Orealov brend Redken koji
do 2011. nije imao stranicu optimiziranu za mobilni uredaj jer su 2010. imali samo 3% posjete
s mobilnih uredaja. Godinu dana nakon toga Redken je krenuo s pokretanjem web stranice
optimizirane za mobilni uredaj a samo godinu dana iza pokretanja mobilne web stranice promet

s mobilnih uredaja se povecao za ¢ak 519% u odnosu na prethodnu godinu. L’Orealov brend

44 Google developers, (2018). Dostupno na: https://developers.google.com/search/mobile-sites/mobile-
seo/responsive-design (Pristupljeno dana 06.07.2018).
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Redken je osjetio vaznost prilagodbe mobilnim uredajima kao vaznost mobilnog marketinga i

uz optimiziranu stranicu je pokrenuo nekoliko mobilnih aplikacija za edukaciju stilista. *°

2.3.3. Mobilne aplikacije

Mobilna aplikacija ili skra¢eno app je softver koji je dizajniran za pokretanje 1 rad na mobilnim
uredajima ili tabletima. Mobilne aplikacije su ve¢inom ograni¢enih funkcija i sluze za pruzanje
sliénih usluga kao i korisnicima na racunalima. *® Prije razrade mobilnih aplikacija kao
marketing alata vazno je objasniti vrste mobilnih aplikacija. Postoje Cetiri vrste mobilnih

aplikacija: 4’

e Mobilne web aplikacije ( engl. Web Applications);

o Hibridne aplikacije — web ( engl. Hybrid Applications — Web);

e Hibridne aplikacije — pomijesano ( engl. Hybrid Applications — Mixed);
e Nativne aplikacije ( engl. Native Applications).

Sljedecom slikom se prikazuje razlike izmedu ovih aplikacija u njihovoj izradi.

Slika 5. Razli¢ite vrste poslovnih mobilnih aplikacija

Web Application Native Application Hybrid Application - Web Hybrid Application - Mixe

Izvor: Schobel, J., Schickler, M., Pryss, R., Nienhaus, H., Reichert, M. (2013)., Using vital sensors in mobile
healthcare business applications: challenges, examples, lessons learned. In International Conference on Web
Information Systems and Technologies, str. 509-518.

45 MMA, (2013). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/studies/I%E2%80%990real %E2%80%99s-redken-
drives-salon-visits-and-increases-user-engagement-robust-mobile-strategy (Pristupljeno dana 09.07.2018.).

46 Techopedia. Dostupno na: https://www.techopedia.com/definition/2953/mobile-application-mobile-app
(Pristupljeno dana 09.07.2018.).

47 Schobel, J..et.al., (2013). Using vital sensors in mobile healthcare business applications: challenges, examples,
lessons learned. In International Conference on Web Information Systems and Technologies pp. 509-518.
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Mobilne web aplikacije su aplikacije unutar kojih su smjestene web stranice i pokre¢u se
pomocu preglednika a pristup je isti kao i na web stranicama. Njihova izrada je jednostavna u
usporedbi s izvornim aplikacijama i imaju slabu funkcionalnost. Hibridne aplikacije razvijene
su kombinacijom dvaju pristupa ,,nativne* i ,,web* aplikacije. Nativne aplikacije se instaliraju
direktno na mobilne uredaje. Tu se radi o svim aplikacijama koje se mogu instalirati sa trgovina
aplikacijama tj. svim aplikacijama koje svakodnevno koristimo na svojim pametnim
telefonima. %8 Uporaba mobilnih aplikacija je iroka i sluZe za obavljanje jednostavnih funkcija
kao Sto su: poruke, pozivi, kalendar, kalkulator, alarm do onih slozenijih: videoigre, filmovi,
glazba, pretrazivanje, itd. Apple je 2007. predstavio prvi pametni telefon ,,iPhone” koji je
koristio njihov sustav iOS na kojem su bile predinstalirane mobilne aplikacije. Samo godinu
dana nakon toga Apple je pokrenuo svoju mreznu trgovinu aplikacija pod nazivom ,, App Store
,, preko koje se moglo instalirati aplikacije i drugih proizvodaéa aplikacija.*® Nedugo nakon
toga Google je predstavio svoju mreznu trgovinu aplikacija nazvanu ,, Android Market* dok
danas se naziva ,,Google Play* koja je sluzila za instalaciju mobilnih aplikacija na uredaje koji
su koristili njihov operativni sustav Android. Nakon ovog perioda je krenula era mobilnih
aplikacija. U pocetku na njihovim trgovinama aplikacija bilo je dostupno oko 500 aplikacija
dok danas, nakon samo jednog desetlje¢a njihove trgovine aplikacija broje preko 2 miliona

dostupnih aplikacija dok koli¢ina preuzimanja aplikacija se broji u bilionima. >

48 Schobel, J., et.al. (2013). Using vital sensors in mobile healthcare business applications: challenges, examples,
lessons learned. In International Conference on Web Information Systems and Technologies. Str. 509-518.

49 Apple insider (2018). Dostupno na: https://appleinsider.com/articles/18/07/05/apple-details-history-of-app-
store-on-its-10th-anniversary (Pristupljeno dana 09.07.2018).

50 callaham, J. (2017). Dostupno na: https://www.androidauthority.com/android-market-google-play-history-
754989/ (Pristupljeno dana 09.07.2018.).
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Slika 6. Broj dostupnih aplikacija u Google Play trgovini od 2009. do 2018.
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/266210/number-of-available-applications-in-the-google-play-store/
(Pristupljeno dana 09.07.2018.).

Na slici 6. prikazan je broj aplikacija na Google-ovoj trgovini aplikacija u periodu od 12.-og
mjeseca 2009. od kada se vidi da je broj aplikacija konstantno rastao sve do 05.-og mjeseca
2018. kada je zabiljezeno rekordnih 3.600.000 dostupnih aplikacija, mjesec dana nakon je doslo
do blagog pada za 300.000 aplikacija $to analiti¢ari pripisuju tome da su uklonjene stare 32-bit
aplikacije. Razmatrajuéi ove brojke i ogroman broj aplikacija koje se svakodnevno koriste na
mobilnim uredajima primjecuje se visok potencijal iskoristivosti mobilnih aplikacija u

mobilnom marketingu.

Mobilne aplikacije omogucuju odli¢an prostor za oglasavanje na mobilnim uredajima.
Oglasavanje preko mobilnih aplikacija omogucéuje potrosacu da automatski reagira na
primljenu promotivnu poruku sto predstavlja bitnu komponentu oglasavanja. Na primjer, oglas
koji je objavljen preko mobilne aplikacije moZe potaknuti potroSaca na reakciju, ako potroSac
reagira i klikne na oglas on ima moguc¢nost direktnog povezivanja s poduzeéem putem
poveznice tj. linka koji potrosaca vodi do poduzeca i njegove web stranice ili drugog medija na

kojem ée potrosa¢ napraviti neku akciju ili obaviti kupnju. >

Kod mobilnih aplikacija postoje razli€iti oblici oglasavanja a to mogu biti: aplikacije koje ¢e

upotrebljavati razna poduzeca, kompanije, brendovi ili robne marke za edukaciju, zabavu,

51 Golob, M. (2016). : Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije Zbornik
Veleucilista u Rijeci, Vol. 4, No.1, str.155.
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angaziranje i/ ili prodaju proizvoda®, oglasavanje unutar aplikacije kroz google oglase koji ée
se prikazivati na aplikacijama, oglasavanje u suradnji s proizvoda¢em aplikacije da se unutar

njihovih aplikacija prikazuju oglasi.
Postoje razni modeli poslovnih aplikacija®3:

e 0d kojih su neke besplatne aplikacije koje sadrzavaju oglase,

e placene aplikacije koje podrzavaju naknade za njihovo preuzimanje,

e Dbesplatne aplikacije koje ukljucuju trgovinu preko aplikacije i

e Dbesplatne aplikacije od robnih marki koje su zainteresirane za povezivanje s kupcima.

Primjeri ova 4 modela poslovnih aplikacija prikazani su sljedecom slikom ( Slika 7.).

Slika 7. Primjeri modela poslovnih aplikacija na Google Play trgovini
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Izvor: Prilagodeno prema autoru. https://play.google.com/store ( Pristupljeno dana 10.07.2018.).

Na slici vidimo prvi model koji ukljucuje oglase, engl. Contains ads, drugi model sadrzi
naknadu za preuzimanje kao S§to je aplikacija ,,Minecraft u iznosu od 7,49$, tre¢i model
aplikacije koji ukljucuje trgovinu eng. GearBest Online Shopping i ¢etvrti model koje koriste

robne marke za povezivanje s kupcima, primjer: L.’Oreal koji posjeduje razne aplikacije.

52 MMA, (2012). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/files/documents/mobilemarketingroadmap.pdf
(Pristupljeno dana 11.07.2018).
% MMA. (2012). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/files/documents/mobilemarketingroadmap.pdf
(Pristupljeno dana 11.07.2018).
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Mnogi poslovni subjekti koriste Cetvrtu opciju kako bi na taj nacin izgradili joS bolje odnose sa
svojim klijentima ili kupcima. Odli¢an primjer je ponovno L’Orealov brend Redken koji je uz
ve¢ navedenu optimizaciju mobilne web stranice kreirao mobilnu aplikaciju za frizere koja se
integrirala u njihove postojece navode i svakodnevni zivot. Na njihovoj Redken Exchange
akademiji prije pocetka seminara, predavacdi traze od studenata da instaliraju njihovu aplikaciju
za biljeske na tablete kako bi studenti mogli zapisivati vazne stavke i koristiti ih , te
nadogradivati tokom Skolovanja. U njihovom slucaju aplikacija je sluzila kao edukacijski,

prodajni i marketinski alat. >4

Na ovom primjeru se vidi raznolikost primjene aplikacija. Poduzeca, robne marke ili brendovi
mogu koristiti aplikacije na edukacijski, zabavan, informacijski ili neki drugi nacin kako bi

izgradile ¢vrstu povezanost s poduze¢em, robnom markom ili brendom.

MMA kao krovna organizacija orijentirana za mobilni marketing navodi nekoliko ¢injenica

koje treba imati na umu prilikom izrade aplikacije za proizvode ili uslugu: >

e Da li ¢e aplikacija rijesiti problem (analizirati problem koji zelite da aplikacija rijesi i
dizajnirati aplikaciju baziranu na rjesenju tog problema),
e Ut¢i u svijest vaSeg korisnika (to je prvi korak kod izrade aplikacije i prvi korak u bilo
kojoj marketinskoj kampanji. Vazno je razumjeti povezanost korisnika i aplikacije),
e Dizajnirati s misli na ostvarenje krajnjih ciljeva (uspostavom svojih ciljeva za aplikaciju
na pocetku moci ¢e ostvariti sve osnovne ciljeve),
e Paziti na procjenu prorac¢una za aplikaciju (vazno je krenuti s jednostavnim konceptom
1 pomalo se izgradivati),
e Analizirati konkurentske aplikacije (najjeftiniji je nacin u¢enja na iskustvu drugih),
e Razmotriti HTML 5 kao alternativu (samo za upotrebu unutar tvrtke),
e Aplikacija je samo djeli¢ slike (sve navedeno do pokretanja aplikacije samo je dio slike,
drugi dio koji zahtjeva drugaciju strategiju je preuzimanja aplikacije).
Svrha aplikacije nije samo kreiranje i instalacija na korisnikov uredaj, nego konstantna
komunikacija s korisnicima preko aplikacije na nacin da je aplikacija uvijek aktivna tj. da svoje

korisnike drzi aktivnima i obavjeStava ih ukoliko su zapostavili koristenje aplikacije.

% MMA, (2013). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/studies/I%E2%80%990real %E2%80%99s-redken-
drives-salon-visits-and-increases-user-engagement-robust-mobile-strategy (Pristupljeno dana 11.07.2018.).

%5 MMA, (2013). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/files/documents/mobilemarketingroadmap.pdf
(Pristupljeno dana 11.07.2018.).
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Americka tvrtka ,,Localytics* koja se bavi izradom mobilnih aplikacija i aplikacijskim
marketingom do sada je izradila preko 37.000 mobilnih aplikacija za 6.000 kompanija diljem
svijeta. Njihove reference cine kompanije kao sto su: eBay, New York Times, Microsoft i druge

poznate kompanije.>®

Oni isti¢u nekoliko bitnih stavki kod aplikacijskog marketinga. Isticu vaznost slanja tzv. ,,push
poruke®. To je nacin slanja poruke korisniku na njegov pocetni zaslon ili dok koristi neku drugu
aplikaciju. Slanjem ovakvih obavijesti pridobivamo korisnike za ponovni angaZzman na
aplikaciji sto je izvrsno za poticanje interakcije i privlacenje korisnika koji nije bio aktivan na
aplikaciji. Slanje ,,push poruka® se svodi na 3 klju¢na segmenta a to su: sadrzaj poruke,

ucestalost slanja i vrijeme slanja.>’

Slika 8. Klju¢ni segmenti kod slanja ,,push poruka“ preko aplikacije

.~ [ S L - y,
1- Sadrzaj 2 - Ucestalost 3 -Vrijeme

Izvor: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-pdf/eBooks/The Beginners guide to app
marketing.pdf (Pristupljeno dana 11.07.2018.).

Ovi segmenti su vazni za razumijevanje slanja push poruka koje ¢e biti u¢inkovite, npr. moze
se dogoditi da korisnik primi tri ,,push poruke“ u 23h u no¢i sa sadrzajem vezanim za kupnju
sto dovodi kod vecine korisnika do neuspjesne kampanje, a kod nekih mozda i blokiranja
obavijesti od strane korisnika pa cak i deinstaliranje same aplikacije. Pa tako poduzece

., Localytics* navodi neke od uspjesnih kampanja koje se odnose na ,,push poruke* &

e Pravovremeni podsjetnici, koristi se upotreba alarma, kalendara, popisa obveza i drugih

aplikacija osjetljivih na vrijeme.

Slika 9. ,,Push poruka“ sa sadrzajem podsjecanja

% |_ocalytics, (2017). Dostupno na: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide to app_marketing.pdf (Pristupljeno dana 11.07.2018.).
57 Localytics, (2017). Dostupno na: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide to_app_marketing.pdf (Pristupljeno dana 11.07.2018.).
%8 Localytics, (2017). Dostupno na: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide to_app marketing.pdf (Pristupljeno dana 11.07.2018.).
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= Fitness App
You're only 5 miles away from

completing your goal this week.

Izvor:http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide_to_app_marketing.pdf (Pristupljeno dana 11.07.2018.).

Push poruke sa sadrzajem podsjecanja mogu podsjetiti korisnike na proizvode koje su dodali u
kosaricu, na buduéi asortiman, akcijsku ponudu, pa ¢ak dostupnost proizvoda.>® Slika.9
pokazuje Fitness aplikaciju koja svojim korisnicima dostavlja push poruku sa sadrzajem

podsjecanja kako bi korisnike aplikacije motivirali na koristenje aplikacije.

e Posebne ponude, najéesce koristene za m-commerce aplikacije kako bi se poslale posebne

ponude korisnicima aplikacije.

Slika 10. ,,Push poruka“ sa sadrzajem posebne ponude

B Media

Get 20% off a one-year sub-

scription for a limted time.

Izvor:http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide _to_app_marketing.pdf (11.07.2018.).

Slika prikazuje medijsku aplikaciju na kojoj se korisnik moze pretplatiti i putem push poruke
obavjestavaju korisnika o posebnoj ponudi sa 20% popusta na godi$nju pretplatu ¢ime Zele
svoje pasivne korisnike pretvoriti u aktivne. Tvrtka ,,Localytics“ navodi da koriStenje ovakvih
push poruka sa posebnim ponudama nije bas uobicajeno jer korisnici ne zele biti bombardirani
sa kuponima i prodajnim ponudama dok vremenski osjetljive ponude kao sto su: rasprodaje,
brze akcije, vikend ponude itd. su odli¢ne za ovakvu vrstu kampanje. &

e Slanje klju¢nih informacija tj. informiranje korisnika s kljuénim informacijama. Ove push

poruke imaju najbolji u€inak.

%9 Localytics, (2017). Dostupno na: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide to_app_marketing.pdf (Pristupljeno dana 11.07.2018).

80 Localytics, (2017). Dostupno na: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide to_app marketing.pdf (Pristupljeno dana 11.07.2018.).
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Slika 11. ,,Push poruka“ sa sadrzajem klju¢ne informacije

X Travel App
Your gate for flight 577 has

changed to gate 32B

Izvor: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide_to_app_marketing.pdf (Pristupljeno dana 12.07.2018.).

Navedena slika pokazuje aplikaciju za putovanja preko koje se obavjestava korisnike da je
njihov let premjesSten na neki drugi ulaz. Na ovaj nacin se push porukama $alju vazne i kriticne
informacije za korisnika, u ovom slu¢aju npr. status leta, sigurnost, vremenska prognoza

odredista na koje se putuje, vazne informacije od strane zraéne luke, itd.®

e Poruke s nostalgi¢nim sadrzajem npr. ,, nedostajali ste nam*.

Slika 12. ,,Push poruka“ sa nostalgi¢nim sadrzajem

14:06 PM

] Parking Time
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out our new traffic feature!

o ol

Izvor:http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide to _app_marketing.pdf (12.07.2018.).

Aplikacija za parking sa sadrzajem nedostajanja i pozivanja da korisnik pristupi njihovoj
aplikaciji kako bi pogledao neke prometne znacajke, prikazana je na slici 12. Ovakav oblik
,»push poruka“ nije Cesto koristen ali tvrtka ,,Localytics* u svom pozamaSnom iskustvu navodi

kako ovakve poruke imaju dobar ucinak u privlacenju korisnika za pokretanje aplikacije.

Poduzece ,,Localytics* kao vodeca tvrtka u svijetu mobilnog aplikacijskog marketinga uz
push poruke navode jo$: konverzije unutar aplikacija slanjem poruka, mjerenje zadovoljstva

korisnika slanjem mjerne skale unutar aplikacije, nagradni programi i slanje raznih kupona

81 ocalytics, (2017). Dostupno na: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/leBooks/The Beginners_guide to_app marketing.pdf (Pristupljeno dana 12.07.2018.).
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koji ¢e biti razradeni u dijelu unaprjedenja prodaje.
Moze se zakljuciti da mobilne aplikacije imaju moguénost informiranja i na zanimljiv nacin

privlacenja novih kupaca kao i zadrzavanje postojecih.

2.3.4. Mobilno unapredenje prodaje

Prema americkom udruZenju za marketing (AMA) definicija unapredenja prodaje glasi
,unaprjedenje prodaje su one marketinske aktivnosti koje ne spadaju u osobnu prodaju,
oglasavanje i publicitet, a poti¢u kupca na kupnju i efikasnost posrednika putem aktivnosti
izlaganja, demonstriranja, i ostalih netipiénih prodajnih aktivnosti®®. Drugim rije¢ima,
unaprjedenje prodaje su kratkotrajni poticaji i razne motivacije kojima se kupca zeli potaknuti
na kupnju. Unapredenje prodaje dio je promotivnog spleta, a ukljucuje: kupone, besplatne
uzorke, popuste, darovi i nagradni programi, rabate i poticajne stavke, s ciljem poticanja na
kupnju.®* Prema analiti¢koj tvrtki ,,Juniper Researsh* potro$aci do 10 puta vise koriste mobilne
kupone u odnosu na tiskane kupone. Kod slanja ovakvih ponuda vazno je poznavati svoju
ciljanu publiku jer ukoliko se ponuda Salje onima koji su novcano osjetljivi moze dovesti do
65

negativne reakcije poSto se radi o ponudama koje za cilj imaju troSenje novaca.

Mobilni kuponi od iznimne su vaznosti za akcije unapredenje prodaje.

82_ocalytics, (2017). Dostupno na: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide to_app_marketing.pdf (Pristupljeno dana 12.07.2018.).

83 Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja., str. 370.

84 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i pro§ireno izdanje. Osijek: Sveudiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 216.

8 |ocalytics, (2017). Dostupno na: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-
pdf/eBooks/The Beginners_guide to _app_marketing.pdf (Pristupljeno dana 13.07.2018.).
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Slika 13. Primjeri mobilnih kupona
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Izvor: Prilagodeno prema autoru, prema: http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878-

pdf/eBooks/The Beginners_guide to_app_marketing.pdf, (Pristupljeno dana 13.07.2018.).

Slika 13. pokazuje primjere mobilnih kupona na kojima su odredene ponude sa odredenim
pogodnostima i vec¢ina kupona nudi poziv na akciju (engl. Call to action) i klikom na ponudu

objasnjeno je kako iskoristiti kupon putem mobilnog uredaja.
Primjeri poziva na akciju su:®

e Putem obrasca na web stranici unosi se broj mobilnog telefona i zatim se kupon dostavlja
putem sms-a ili se dostavljaju upute kako preuzeti i iskoristit kupon putem mobilnog
telefona.

e Slanje kljucne rije¢i putem tekstualne poruke kako bi se primio kupon.

e Klikni ovdje* kako bi se poslao kupon na mobilnu aplikaciju

e Posjet web-sjedistu za pregled i skidanje kupona

e Skeniranjem barkoda kako bi kupon bio poslan na mobilni telefon

e KoriStenje kupona za ostvarivanje pogodnosti na karticama vjernosti

Na primjeru u ugostiteljstvu, neki restorani koriste mobilne kupone sa privremenim popustima

za dane kada je manji promet i na taj na¢in stvaraju oblik dinami¢kog odredivanja cijena.®’

8 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 217.

57 Barutcu, S.(2007) : Attitudes Towards Mobile Marketing Tools: A study of Turkish consumers, Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing. VVol.16, No.1, str. 26-38., Prema Funk , J.L. (2005),: The
future of the mobile phone Internet: An analysis of technological trajectories and lead users in the Japanese
market, Technology in Society. VVol.27, No.1 str. 69 — 83.
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Vazno je istaknuti i nagradne programe koji doprinose unapredenju prodaje. Nagradni programi

se koriste pozivom na akciju kao i kuponi. (vidjeti slika 14.)

Slika 14. Primjer nagradnog programa

REMEMBER, YOU HAVE A CREDIT!

And it's gifting season. (How convenient.)

&
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Izvor:http://info.localytics.com/hs-fs/hub/367525/file-1246451878
pdf/eBooks/The Beginners_guide to app_marketing.pdf (Pristupljeno dana 12.07.2018)

Navedena slika prikazuje primjer nagradnog programa gdje odredeno poduzece svoje korisnike
obavijestava o tome da je u tijeku nagradni period. Poduzece koristi poziv na akciju ,, kupi

odmah* ¢ime potice korisnike na akciju.

Prednosti mobilnih kupona su brojne, te se mogu istaknuti sljedeée prednosti: ciljanje korisnika
preko telefonskih brojeva, vremenska osjetljivost i skeniranje kupona s barkodom na

prodajnom mijestu.%®

2.3.5. Mobilna trgovina

Mobilna trgovina (engl. Mobile commerce ili skraceno M-commerce) je novi oblik elektronic¢ke
trgovine (engl. E-commerce) i podrazumijeva jedan od najnovijih i suvremenih nacina
poslovanja u svijetu. Mobilna trgovina predstavlja svaku transakciju koja ima novcanu

vrijednosti i koja je obavljena preko mobilne telekomunikacijske mreze.®

8 Scharl, A., Dickinger, A., Murphy, J (2005),.: Diffusion and Success Factors of Mobile Marketing, Electronic
Commerce Research and Applications. Vol.4, str., 159-173.
89 Stanki¢, R. (2009). : Elektronsko poslovanje, Ekonomski fakultet, Beograd., str.38.
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M-trgovina podrazumijeva kupnju ili prodaju proizvoda i usluga putem bezi¢nih ru¢nih uredaja
(eng. wireless handheld devices) kao Sto su pametni telefon ili tablet. Mobilna trgovina
predstavlja podskup svih transakcija elektronic¢ke trgovine u B2C (business-tocustomer) i u

B2B (business-to-business) segmentu.’

Razlike izmedu m-trgovine i e-trgovine kao i mobilnog poslovanja naspram elektroni¢kog

poslovanja prikazat ¢e se sljede¢om tablicom.

Tablica 3. Osnovne razlike izmedu mobilne trgovine i elektronicke trgovine i razlika izmedu mobilnog

oslovanja i elektronickog poslovanja.

Mobilna trgovina

Elektronicka trgovina

Primjena mobilnih telefona i ruc¢nih prenosivih

uredaja radi prodaje i interakcije sa korisnikom.

Primjena web-a radi prodaje i interakcije sa

korisnikom

Korisnici pristupaju servisima upotrebom mobilnih

telefona i ru¢nih prenosivih uredaja.

Mobilno poslovanje

Elektroni¢ko poslovanje

Prosirenje poslovanja kompanije na operacije koje se
izvode u samoj kompaniji; poslovanje kompanije

zasnovano na primjeni mobilnih tehnologija.

Prosirenje e-trgovine na operacije koje se izvode u
samoj kompaniji; poslovanje kompanije zasnovano na

web-u.

Poboljsanje produktivnosti poslovanja primjenom
rjeSenja zasnovanih na mobilnim i ruéno-prenosivim

uredajima

Poboljsanje produktivnosti i performansi poslovanja

primjenom rjeSenja zasnovanih na web-U i

ra¢unalima.

Lansiranje novih poslovnih modela primjenom
rjeSenja baziranih na upotrebi mobilnih telefona i

ru¢nih prenosivih uredaja.

Lansiranje novih poslovnih modela primjenom

rjeSenja baziranih na upotrebi web-a i racunala.

se pruzaju

Tehnoloski, primjena razliCitih bezi¢nih mreza i | Tehnoloski, infrastruktura se bazira na TCP/IP
razli¢itih standarda protokolu.
Priroda servisa: servisi m-poslovanja dostupni | Priroda servisa: servisi e-poslovanja dostupni
regionalno, zavisno od tipa bezi¢ne mreze preko kojih | globalno.

Izvor: Stojanovié, Z., (2014). : M-business as a global trend. Megatrend revija, Vol.11, No.2, str. 239.

Mobilna trgovina korisnicima omogucuje pristup s bilo kojeg mjesta u bilo kojem trenutku,

dostupnost svih potrebnih

trgovina ima sljedeée znadajke:

informacijama. Za razliku od tradicionalne e-trgovine mobilna

70 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i proSireno izdanje. Osijek: Sveugiliste

Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet.. Prema:

http://searchsoa.techtarget.com/sDefinition/0,,sid26 gci521709,00.html

1 Siau, K., Lim, E. P., Shen, Z. (2001). Mobile commerce: Promises, challenges and research agenda. Journal of

Database Management (JDM), Vol. 12, No.3, str. 4-5.
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e Sveprisutnost — poslovni subjekti mogu do¢i do korisnika bilo kad i bilo gdje dok
korisnici mogu dobiti sve informacije za koje su zainteresirane i obaviti kupnju kad god
zele s bilo kojeg mjesta.

e Personalizacija - mobilne trgovine mogu biti personale tako da predstavljaju
informacije ili pruzaju usluge na nacine prikladne odredenom korisniku

e Fleksibilnost — posto su mobilni uredaji prijenosni, njihovi korisnici mogu sudjelovati
u aktivnostima, poput susreta s ljudima ili putovanja, dok pri tome mogu obavljati
transakcije ili primati informacije putem svojih mobilnih uredaja.

e Sirenje - moguénost isporuke podataka svim mobilnim korisnicima unutar odredene
zemljopisne regije Sto predstavlja ucinkovito sredstvo za Sirenje informacija velikoj
potroSackoj populaciji.

Prednosti m-trgovine u odnosu na e-trgovinu su brojne, ali se ne mogu u potpunosti iskoristiti
zbog niza nedostataka i nesavrSenosti sustava mobilne trgovine kao $to su autorizacija,
sigurnost i privatnost. Daljnjim napretkom mobilnih telekomunikacija kao sto se ve¢ koristi
mobilna telekomunikacija 4 generacije (4G mreZe) a uskoro se uvodi i 5G ovi nedostatci ¢e biti

uklonjeni dok mobilna trgovina ¢e dozivjeti potpunu ekspanziju.’?

U svijetu se iz godine u godinu ta ekspanzija povecava i prema statistickim podatcima se
prikazuje konstantan rast u potrosnji u sektoru mobilne trgovine. Mobilna trgovina je svake
godine u stalnom porastu. Od 2013. pa do danas potro$nja u mobilnoj trgovini na svjetskoj
razini se povecala za vise od 400% odnosno sa 140 biliona dolara u 2013. na 620 biliona dolara
u 2018. (slika 15). Moze se zakljuciti da je mobilna trgovina suvremeni nacin poslovanja koji

postaje sve popularniji u svijetu.

72 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i proSireno izdanje. Osijek: Sveugiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 221.
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Slika 15. PotroSnja u mobilnoj trgovini na svjetskoj razini ( u bilionima dolara)
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Izvor: https://www.readycloud.com/info/95-ecommerce-statistics-to-know-in-2017 (Pristupljeno dana
14.07.2018.).

Postoji nekoliko generacijskih skupina servisa mobilne trgovine. Prva generacijska skupina
sastoji se od osnovnih servisa koji su razvijeni 1999. pod koje spadaju organizatori i glas. Druga
generacijska skupina razvijena je 2000. koju predstavljaju informacijski servisi u koje spadaju
e-mail, vremenska prognoza, turisticke informacija, poslovni telefonski imenik. Treca
generacija servisa razvijena je 2001., a predstavljaju je tzv. transakcijski servisi — turisticke
rezervacije, bankarske transakcije, online aukcije. Cetvrta skupina servisa je ona koja se
konstantno razvija usporedno sa razvojem telekomunikacijske mreZe a trenutno je dostupna 4G

mreZa a uskoro se uvodi i 5G §to ukljuéuje multimediju, videokonferencije i online igre.”

U bliskoj buducnosti sljedeca generacija bi se mogla odnositi na Al (engl. Artificial
Intelligence) mobilne trgovine tj. mobilne trgovine s umjetnom inteligencijom. Rastom mobilne
trgovine dolazi do porasta podataka koji se zbog obujma neé¢e mo¢i lako obradivati i to ¢e
odraditi umjetna inteligencija. Multinacionalna poduzeca kao $to su Apple, Intel i dr. ve¢ koriste
umjetnu inteligenciju u e-trgovini, druge kompanije koriste umjetnu inteligenciju zbog

prikupljanja informacija o kupcima. ™

8 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i pro§ireno izdanje. Osijek: Sveudiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str.220. Prema: Jeang, W.W (2001).,.: M-Commerce: E-
Commerce With a Twist, Low.com, str. 62.

4 Chen, M. H. (2017). The analysis of model for electronic commerce — artificial intelligent. Journal of Asian
Business Strategy, Vol.7, No.2, str. 39-43.
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2.3.6. Mobilna plac¢anja

Mobilna placanja (m-payments) spadaju u grupu elektronickog placanja jer se obavlja
elektronickom tehnologijom a ukljucuju sva elektronska plac¢anja koja se obavljaju uz pomo¢
bezi¢nih telekomunikacijskih sredstava kao $to su mobitel ili tablet.”> Mobilna plaéanja mogu
se definirati kao upotreba mobilnih uredaja za obavljanje transakcije u kojoj se novéana
sredstva prenose od uplatitelja do primatelja putem posrednika ili bez posrednika. lako su u
ovoj definiciji uklju¢ene mobilne transakcije obavljene preko mobilnih bankarskih sustava,
vazno je objasniti razliku izmedu mobilnih placanja i usluga mobilnog bankarstva. Mobilni
bankarski sustavi temeljeni su na vlastitom bankovnom sustavu i ponudeni su samo njihovim
korisnicima tj. korisnicima odredene banke dok mobilna plac¢anja koriste se kao servis placanja
u maloprodaji tj. mobilni telefon koristi kao instrument pla¢anja u kojima se novac prebacuje

od potrosaéa do trgovca u zamjenu za proizvode ili usluge.”®

Mobilno bankarstvo omogucava jednostavno i prakti¢no Kkoristenje bankarskih usluga,
mobilnost i dostupnost kao i ustedu vremena i novca i jedan je od alata mobilnog marketinga
za pristup Klijentima u bankarskoj strategiji. S razvojem i popularnos¢u pametnih telefona koji
omogucuju koristenje raznih financijskih usluga porastao je i broj banaka koje pruzaju mobilne
bankarske usluge. Danas korisnici brzo i jednostavno prihvacaju mobilno bankarstvo kao nacin

komunikacije s bankom. ”’
Usluge mobilnog bankarstva mogu se podijeliti na dvije kategorije: "

e osnovne usluge (pregled stanja bankovnih racuna, prijenos na ra¢une drugih banaka,
obavljanje financijskih transakcija, razmjena valuta i kalkulator valuta, tecajna lista,
placanje racuna 1 slicne usluge)

e dodatne usluge (obavijesti putem e-maila, podsjetnici za akcije kao $to su placanje
racuna 1 prekoracenje dopustenog minusa na raCunu, SMS podrska, skeniranje racuna
preko 2D kodova, kupovina bonova, kupovina udjela u investicijskim fondovima, i

dionica i sli¢no).

5 Bijelic, P. (2003). Mobilni telefon kao kanal elektronskog poslovanja. Ekonomski anali, br, Vol. 151, No.
2.str. 81-98.

6 Mallat, N. (2007). Exploring consumer adoption of mobile payments—A qualitative study. The Journal of
Strategic Information Systems, Vol.16, No.4, str. 413-432.

" Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i pro§ireno izdanje. Osijek: Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 220.

8 Ibidem str. 220.
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Slika 16. Usluga mobilnog bankarstva (primjer PBZ banke)
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Izvor: Prilagodeno prema autoru, prema:
https://play.google.com/store/apps/details?id=hr.asseco.android.intesa.isbd.pbz&hl=hr (Pristupljeno dana
14.07.2018.).
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Slika 16. prikazuje primjer usluge mobilnog bankarstva od strane PBZ banke. Njihova
aplikacija ,,PBZ mobilno bankarstvo* nudi sve usluge koje su potrebne jednom korisniku
banke. Kod ulaska u samu aplikaciju potreban je unos PIN-a zbog sigurnosti pristupa
bankovnom racunu. Nakon prijave otvara se glavni izbornik u kojem se nude razne mogu¢nosti:
od pregledavanja stanja racuna, prikaza svih transakcija putem racuna, usluge placanja,
zakazivanja placanja, pregled kartica i potrosnju preko istih, Stednja, mogucnost otvaranja
Stednje, informacije o kreditima, ulaganja u razne fondove, dionice itd. U slucaju nekih
poteskoca, nejasnih informacija moze se zatraziti pomo¢ preko aplikacije od strane obliznje
banke koja vas kontaktira na vas telefonski broj. Najveca prednost ovakve usluge je dostupnost,
jer sve je dostupno na vasem mobilnom uredaju bilo kada i bilo gdje. U danasnje vrijeme sve

banke su ve¢ uvele mobilno bankarstvo a neke su u fazi uvodenja.

Neprofitna organizacija Smart Card Alliance istice da se mobilna placanja Klasificiraju kao
beskontaktna plac¢anja i placanja na daljinu ovisno o vrsti podrzavajuée tehnologije. Placanja
na daljinu preko mobilnih uredaja odnosi se na transakciju koja se prenosi pomo¢u mobilnih
uredaja bez izravne fizicke interakcije s prodajnim mjestom trgovca (POS —engl. Point of sale).
Oslanja se na tehnologiju kao Sto je usluga kratkih poruka (SMS), sigurni mobilni preglednik

ili mobilna aplikacija.

S Mun, Y. P., Khalid, H., & Nadarajah, D. (2017). Millennials’ Perception on Mobile Payment Services in
Malaysia. Procedia Computer Science, Vol.124, str. 397-404. Prema: Smart Card Alliance. (2011). The Mobile
Payments and NFC Landscape: A U.S. Perspective.
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Beskontaktna mobilna pla¢anja nazivaju se jo$ i neposredna mobilna plac¢anja. Kod ovog oblika
placanja potrosac je prisutan na prodajnom mjestu trgovca (POS) gdje placa za robu ili usluge
koriStenjem mobilnih uredaja. Mobilni uredaj potrosaca mora biti opremljen NFC tehnologijom
(‘engl. Near Field Communication) preko koje ¢e se izvrSiti placanje trgovcu. NFC je poznat
kao mobilno beskontaktno plac¢anje. Mobilni uredaj koji posjeduje NFC tehnologiju moze
koristiti ovakav nacin plac¢anja tako sto instalira aplikaciju za pla¢anje preko koje se povezuje
se raunom za placanje kao Sto su kreditna, debitna ili prepaid kartica izdana od strane
financijskih institucija. Da bi se novCana transakcija provela putem NFC-a, potrosa¢i moraju
prisloniti mobilni uredaj koji podrzava NFC u blizini beskontaktnog terminala koji ¢e
prepoznati uredaj i odobriti transakciju. Ovakav nacin placanja je dostupan na veéini mobilnih
sustava kao sto su Android i IOS verzije, koje podrzavaju sljedece aplikacije ,, Soft card*, ,,

Google novéanik* , ,Apple Pay* i dr.%

Mobilni novéanik najnoviji je oblik mobilnog plac¢anja i omogucuje korisnicima zamjenu za
standardni novc¢anik. Mobilni novéanik opremljen je funkcijama bankovne kartice, kreditne
kartice, osobni kontrolni pristup tvrtki, autobusne i tramvajske Kartice, ¢lanske iskaznice itd.
Medutim, kako mobilni nov¢anici postaju popularni, postavlja se pitanje: hoce 1i mobilni
novcanik trajno zamijeniti tradicionalne novéanik? Za sada njihovo vrijeme tek dolazi, te ¢e

zasigurno u skorijoj buduénosti biti jedan od osnovnih oblika pla¢anja. 8

2.3.7. LBS —servisi

LBS (engl. Location Based Services) je bezi¢ni servis odnosno svaki aplikacijski servis koji

koristi poziciju mobilnog uredaja tj. geografsku informaciju (lokaciju) mobilnog korisnika.®

Prvi put su se pojavili oko 1970. u SAD-u za potrebe njihovog Ministarstva obrane koristeci
GPS tehnologiju za pozicioniranje objekata i ljudi. U pocetku je GPS koristen samo u vojne
svrhe sve do do 1980-ih kada je americka vlada odobrila slobodnu upotrebu i od tada pa do

danas koriste se u skoro svim industrijama za pobolj$anje usluga i proizvoda. Lokacijske servise

8 Mun, Y. P., Khalid, H., & Nadarajah, D. (2017). Millennials’ Perception on Mobile Payment Services in
Malaysia. Procedia Computer Science, Vol. 124, str. 397-404. Prema: Smart Card Alliance. (2011). The Mobile
Payments and NFC Landscape: A U.S. Perspective.

81 Shin, D. H. (2009). Towards an understanding of the consumer acceptance of mobile wallet. Computers in
Human Behavior, Vol.25, No.6, str. 1343-1354.

8 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i pro§ireno izdanje. Osijek: Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str.220, prema: Open Geospatial Consortium:
http://www.opengeospatial.org
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osim vojske od tada koriste i druge drzavne sluzbe, hitne sluzbe a sluzi i za komercijalni sektor.
Pojacana primjena LBS-a krenula je od 1990-ih zajedno s razvojem mobilnih uredaja i mobilnih

operatera. 8

Medusobno zblizavanje tri tehnologije dovelo je do kreiranja LBS-a. (pogledati sliku 17.)
Lokacijski servisi povezuju tehnologije: GIS - geografske informacijske sisteme, mobilnih
uredaja i Interneta (WiFi, mobilni itnernet) i preko njih korisnik prikuplja informacije koje su

mu potrebne.®

Slika 17. Konvergencija tehnologija u kreiranju LBS-a
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Izvor: https://slideplayer.com/slide/4795105/ (Pristupljeno dana 14.07.2018.).

Dva su nacina isporuke lokacijskih servisa: ,,push® i ,,pull. ,,)Push® servisi se pruzaju bez
odobrenja korisnika dok ,,pull” servisi se pruzaju tek nakon §to korisnik zatrazi upotrebu
servisa. Postoji mnogo podjela lokacijskih servisa ali je osnovna podjela na otvoreni i zatvoreni
lokacijski sustav. Zatvoreni lokacijski sustav predstavlja GPS sustav koji primarno prima i
obraduje podatke i ima jednosmjernu komunikaciju s korisnikom, odnosno potrosacem.
Otvoreni lokacijski sustav omogucuje dvosmjernu komunikaciju stvarajuéi interakciju s

pruzateljem usluge. %

8 Spiekermann, S. (2004). General Aspects of. Location-based services, Vol.9, str. 14-33.

8 Brimicombe, A. J. (2002). GIS-Where are the frontiers now. In Proceedings GIS. str. 33-45.

8 Dobraca, 1. (2012) Lokacijski servisi i njihove marketinske moguénosti, Prakti¢ni menadzment, Vol. 3 No. 4,
str. 81, Prema: Chen, P. T., Lin, Y. S. (2011): AnAnalysis on Mobile Location-basedServices, IPCSIT, Vol. 16
str.88-92.
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Prema Van de Karu i Bouwmanu®® postoje tri vrste lokacijskih servisa:

e sigurnosni servisi,

e servisi mobilnih operatera i

e servisi s dodanom vrijedno$¢u (engl. Value Added Services, skra¢eno: VAS).

Ova podjela je jedna od najceSce koriStenih podjela lokacijskih servisa dok posljednja
kategorija (VAS) prepoznata je kao prilika za razvoj mobilnog poslovanja. U servise s
dodatnom vrijedno$¢u spadaju: informacijski servisi, razonoda, komunikacijski servisi,

transakcijski servisi, mobilni ured i servisi podrske poslovnim procesima.®’

Vrste lokacijskih servisa prema Mobilnom marketinskom udruzenju (MMA) podijeljeni su u

sliedeée kategorije: &

e Uredaji za putnu navigaciju;

e Lociranje osoba ili objekata u stvarnom vremenu ili prethodnom razdoblju;

e Pregled karata, lociranje na karti;

e Geo-lokacijski servisi, dodavanje informacije fotografiji ili poruci o lokaciji s koje je
poslana ili na kojoj je snimljena;

e Dijeljenje informacije o lokaciji, potrosac javno objavljuje trenutnu lokaciju na kojoj se
nalazi;

e Sudjelovanje u nagradnim igrama, korisnik ¢e biti nagraden ukoliko se koristi na odredenoj
lokaciji;

e Lokalna pretraga odnosno pretrage okoline kako bi se pronasla odredena informacija;

e Lokalni sadrzaji, informacije o stanju na cestama, vremenskoj prognozi i slicne

informacije.

Moze se primijetiti kako je koriStenje lokacijskih servisa u izravnoj vezi s potroSa¢evom

potrebom za informacijama koje ¢e mu biti potrebne.®°

8 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i proireno izdanje. Osijek: Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 219. Prema: Van de Kar, E., Bouwman, H (2001).: The
development of location based mobile services, Edispuut Conference, Amsterdam.

87 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i pro§ireno izdanje. Osijek: Sveudiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 219.

8 MMA. (2011). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/files/MobileL BSWhitepaper.pdf (Pristupljeno dana
14.07.2018.).

8 Dobra¢a, I. (2012). Lokacijski servisi i njihove marketinske moguénosti, Prakti¢ni menadzment, Vol. 3, No. 4,
str. 83.
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Lokacijski servisi se sve ¢eS¢e primjenjuju u marketinske svrhe i samim time uvodi se novi

pojam lokacijski marketing (eng. Location-based advertising, skraceno LBA). Lokacijski

marketing predstavlja sredstvo oglasavanja ili pruzanja informacija potro$acu ovisno o lokaciji

na kojoj se potrosa¢ u tom trenutku nalazi, a potrebno je posjedovati uredaj sa GPS

tehnologijom a najée$c¢e je to mobilni uredaj s ugradenim GPS prijemnikom.*® Moguénost

odredivanja lokacije kupca u odredenom vremenu uistinu je jedna od najboljih znacajki

mobilnog poslovanja. lako posjeduje mnoge prednosti komercijalizacija lokacijskih servisa je

bila jako spora i koristeni su kratko vrijeme u mobilnom marketingu. Tek nakon dolaska

pametnih telefona poduzeéa poéinju shvacati potencijal servisa temeljenih na lokaciji.®* Sad

veé postoji veliki broj lokacijskih servisa u marketinske svrhe. Vrste lokacijskog marketinga
prema MMA:%2

geo-ciljani tekstualni ili graficki oglas - postoje 2 tipa ciljanja: ciljanje korisnika na
osnovu lokacije, i ciljanje sadrzajem tj. slanje razli¢itih promotivnih poruka ovisno o
lokaciji korisnika;

ugradene ikone, ikone brendova ili njihov logo prikazan na karata unutar mobilnim
telefonima kako bi korisnici utvrdili blizinu odredene lokacije;

trazilica, pretrazivanja podataka i informacija o trgovcima u blizini lokacije na kojoj se
nalazi korisnik;

obavijesti o trenutnoj lokaciji, upotrebljavaju informacije o blizini koriste¢i: Wi-fi,
Bluetooth, GPS i podatkovne tehnologije. Ovakve usluge mogu biti automatizirane.
Potrosa¢ zaprima obavijest na svoj mobilni uredaj da se nalazi u blizini trgovine koja
prodaj robu ili uslugu za koje je zainteresiran;

brendirane aplikacije lokacijskih servisa, nude trgovci sa ciljem Sirenja informacija o svom
brendu;

nagradivanje korisnika, Korisnik koji se nalazi u blizini trgovine biva nagraden najcesce
popustima ili kuponima;

,,Click-to-X* preusmjeravanje, klikom na poziv dolazi do preusmjeravanja poziva sa

jedinstvenog pozivnog broja na lokalne pozivne centre.

% Ibidem. str. 83.
%1 Pura, M. (2005). Linking perceived value and loyalty in location-based mobile services Vol.15, No.6, str.509-

538.

92 MMA. (2011). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/files/MobileL BSWhitepaper.pdf (Pristupljeno dana
16.07.2018.).
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Moze se zakljuciti da lokacijski servisi imaju vaznu ulogu u mobilnom marketingu zbog

preciznosti prikazivanja oglasa s obzirom na lokaciju korisnika.

2.3.8. QR —kodovi

Kod QR (engl. Quick Response) je dvodimenzionalni bar kod ( 2D kod), a definira se kao ,,
skup postupaka koji omogucuju organizacijama da komuniciraju i izgraduju odnose sa svojom
publikom na interaktivan i relevantan nadin preko bilo kojeg mobilnog uredaja"®.
Najpopularniji su u Japanu gdje su i izumljeni od strane automobilske industrije Toyota, kako
bi pomoc¢u QR kodova pratili automobile tijekom proizvodnje. S razvojem pametnih telefona
koju su imali instaliranu aplikaciju za ocitavanje QR kodova preko kamere oni su sve vise
poceli privladiti trgovee u promotivne svrhe. ** QR kodovi su nalik na barkod koji se sastoji od
crnih kvadrati¢a koji su nepravilno rasporedeni unutar samog koda postavljenih na bijelu
pozadinu. QR kodovi mogu sadrzavati: razne podatke kao sto su kontakt broj, informacije o
poduzecu, web stranicu i visSe od podataka kao $to je sadrzaj koji se moze preuzeti. Ovakvi
kodovi se ocitavaju preko QR citaca koji su dostupni za preuzimanje u obliku mobilnih

aplikacija ali danas svi noviji pametni telefoni posjeduju instaliranu aplikaciju za o€itavanje QR
kodova. % (slika 18.)

% MMA. (2011). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/files/MobileL BSWhitepaper.pdf (Pristupljeno dana
16.07.2018.).

% Shin, D. H., Jung, J., Chang, B. H. (2012). The psychology behind QR codes: User experience perspective.
Computers in Human Behavior, Vol. 28, No. 4, str.1417- 1426.

% Golob, M. (2016). : Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije Zbornik
Veleucilista u Rijeci, Vol. 4, No.1, str. 154.

41


http://www.mmaglobal.com/files/MobileLBSWhitepaper.pdf

Slika 18. Primjer skeniranja QR koda preko mobilnog uredaja.

Pokrenuti aplikaciju Aplikacija
za skeniranje skenira 1 prepoznaje R k
oda
QR koda QR kod Q

Ucitava se sadrzaj Sadrzaj QR koda

je prikazan

Izvor: https://anisesmith.wordpress.com/2011/09/08/qr-codes-what-you-need-to-know/ (Pristupljeno dana
16.07.2018.).

QR kodovi mogu biti otisnuti na bilo $to, a danas ih se moze vidjeti na stranicama ¢asopisa,
oglasnim plo¢ama, kutijama za zitarice, pi¢ima, oglasima i drugim marketinskim medijima. Na
temelju studije provedene u Japanu otkriveno je da ¢e lojalni klijenti odredenog poduzeca

koristiti njinove QR kodove kako bi pristupili promotivnim materijalima i popustima.

Osnovni cilj marketinga preko QR kodova je interakcija s postoje¢im ili potencijalnim kupcem.
Jeftin su nacin oglaSavanja i ono Sto je najbitnije jednostavni su za koriStenje i povecavaju
vrijednost tvrtke. Takoder mogu privuci nove korisnike puno bolje i u¢inkovitije od tiskanih

reklama. ¥’

% Cata, T., Patel, P. S., Sakaguchi, T. (2013). QR code: A new opportunity for effective mobile marketing. Journal
of Mobile Technologies, Knowledge and Society,str.1-7., Prema:.Okazaki, S., Navarro-Bailon, M.A., and
MolinaCastillo, F.-J. (2012), ‘Privacy Concerns in Quick Response Code Mobile Promotion: The Role of Social
Anxiety and Situational Involvement,’ International Journal of Electronic Commerce..

% Cata, T., Patel, P. S., Sakaguchi, T. (2013). QR code: A new opportunity for effective mobile marketing. Journal
of Mobile Technologies, Knowledge and Society, str.1-7.
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Slika 19. Izradeni QR kodovi u 2017. i usporedba izradenih i skeniranih sadrzaja

Sadrzaj QR koda 2% Skenirani 26 Izradeni
M| Web stranica 68.8% 73 7%
M Preuzimanje aplikacije 14 5% | o.a%
m Tekst | S5.0% | 9.2%
YouTube video 2.9% 3.1%
Facebook 2.3% 1.2%
Kontakt infornacije 2.2% 5.7%
Slike [ 1 2% | ©.2%
Google karte 1.2% 1.2%
PDF | O.5% | O.3%
Dropbox O.S5% 0.7%
m Ostalo | o,s%r 4. 5%

Skenirani Izradeni
QR kodowvi QR kodowvi

Izvor: https://blog.qrstuff.com/2018/01/14/2017-gr-code-snapshot (Prilagodjeno prema autoru) (Pristupljeno
dana 17.07.2018.).

QRstaff poduzeée preko kojeg mnogi izraduju QR kodove, objavili su statistiCke podatke na
osnovu izradenih QR kodova tj. sadrZaja koji su kreirani i usporedbu kreiranih sadrzaja i
skeniranih u 2017.godini. (Slika 19.) MozZe se primijetiti da su najviSe koristeni QR kodovi sa
sadrzajem web stranice od ¢ega je skoro jednak postotak izrade takvih sadrzaja i skeniranja
istih. Najbolju upotrebu imaju QR kodovi sa sadrzajem za preuzimanje aplikacija, primjecuje
se da je kreirano samo 0,4% takvih sadrZaja dok ih je 14% skenirano. Ovo je pokazatelj

proizvodacima aplikacija za koristan marketinski alat u promociji njihovih aplikacija.

2.3.9. Socijalni mediji

Prema Kaplanu ,,drustveni mobilni mediji predstavljaju skupinu mobilnih marketinskih
aplikacija koje omoguéuju stvaranje i razmjenu sadrzaja* ®® 1z ove definicije primjecuje se da
socijalni mediji nisu zasebna kategorija mobilnog marketinga nego vise prateci alat u raznim
mobilnim marketinskim komunikacijama koji se ¢esto primjenjuje u mobilnom marketingu,
primjer: skeniranjem QR koda preko mobilnog uredaja moze vas voditi do odredenog socijanog
medija, koriStenje lokacijskih servisa preko socijalnih medija, dijeljenje odredenog sadrzaja,

stranice, aplikacije na socijalnim medijima, itd. Brzim razvojem socijalnih medija potrosaci ih

% Kaplan, A. M. (2012) If you love something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile social media 4x4,
Business Horizons, Vol.55, No. 2, str. 129-139.
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sve viSe pocinju koristiti u osobne i poslovne svrhe. Preko socijalnih medija potrosaci mogu

pratiti razvoj i dogadanja poslovnih subjekata i njihovih marki.%

Poslovni subjekti preko socijalnih medija informiraju svoje klijente, objavljuju razne ponude,
akcije, nagradne igre ili koriste socijalni medij kao pladeni marketinSki alat za oglasavanje
preko istih. Na pojam socijalni medij prvo se pomisli na Facebook koji je drustvena mreza, dok
sam pojam socijalni medij je puno siri. Klasifikacija se moze napraviti na osnovu dvije

dimenzije: prema druStvenoj prisutnosti i prema samoprezentacije. (Tablica 4.)

Tablica 4. Klasifikacija socijalnih medija prema prisutnosti i samoprezentaciji
DrusStvena prisutnost / koriStenje medija

Niska Srednja Visoka
Virualni socijalni
Samoprezentacija Visoka Blog Drustvene mreze svijetovi
/ Samootkrivanje Virtualni
Niska Suradnic¢ki projekti Zajednice svijetovi video
(Wikipedia) sadrzaja igara

Izvor: Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business horizons, Vol. 53, No. 1, str. 63.

U tablici 4. uz podjelu socijalnih medija prema klasifikaciji primjecuje se i podjela socijalnog
medija u 6 kategorija a to su: blog, drustvene mreze, virtualni socijalni svjetovi, suradnic¢ki

projekti, zajednice sadrzaja i virtualni Svjetovi video igara.

Najvazniji oblik socijalnog medija za mobilni marketing imaju drustvene mreze (engl. Social
networking sites) od kojih su najpoznatije: Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat i dr. Danas
su sve ove popularne drustvene mreze prisutne na mobilnim uredajima preko aplikacija ili web
stranica optimiziranih za mobilne uredaje. Prema podacima svjetske agencije za drustveni
marketing ,,We are social“ iz 2017., ukupan broj korisnika drustvenih mreza u svijetu je blizu
2,8 biliona, a od toga broja njih ¢ak 91% pristupa druStvenim mrezama putem mobilnog

telefona.1®

9 Golob, M. (2016). : Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije Zbornik
Veleucilista u Rijeci, Vol. 4, No.1, str. 154,

100 Kemp, S. (2017). Dostupno na: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview
(Pristupljeno dana 17.07.2018.).
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Ovaj podatak pokazuje vaznost drustvenih mreza i oglasavanja preko njih za poslovne subjekte.
Da bi se pristupilo odredenoj drustvenoj mrezi potrebno je izraditi profil kojim ¢e se korisnik
prijavljivati i1 koji ¢e njega predstavljati na toj druStvenoj mrezi. Ovisno od drustvene mreze
razlikuje se i nacin interakcije izmedu korisnika npr. na Facebook drustvenoj mrezi odredene
osobe se ,,dodaju za prijatelje” , facebook stranice se ,lajkaju“ tj. prate, razmjenjuju se
komentari, poruke itd. Dok na Instagram drustvenoj mrezi se odredene osobe se ,,prate i
interakcija nastaje objavljivanjem slika ili videozapisa koji se komentiraju, klikaju itd. Sve ove
drustvene mreze svakim danom unaprjeduju komunikaciju, oglasavanje odnosno svakodnevno
rade na prosirenju svoje ponude. Sve ovo se dogada u stvarnom vremenu Sto omogucuje brzo
Sirenje informacija medu korisnicima. Poduze¢a u druStvenim mrezama vide moguénost

prosirenja svijesti o njihovim proizvodima i uslugama kao i unaprjedenje prodaje putem istih.

U danasnje vrijeme poduzeéa kao neizostavan marketinski alat koriste drustvene mreze. Prema

podatcima iz 2014. na uzorku od 2,800 poduzeca doslo se do sljedecih podataka:

Slika 20. Koristenje drustvenih mreza od strane poduzeca u svijetu

@s2c B2
100%
80%
60%
40%
20% I I
i .

Iﬂaﬁmﬂ@l.iE

Izvor: https://www.statista.com/chart/2289/how-marketers-use-social-media/ (Pristupljeno dana 18.07.2018.).

Koristenje drustvenih mreza na slici 20. prikazano je kroz 2 poslovna modela: B2C i B2B.
Primjecuje se da je facebook najpopularniji i najkoristeniji za oba poslovna modela. Zatim
slijedi Twitter i Youtube, nakon njih koristi se Linkedin koji predstavlja poslovnu drustvenu

mreZu, zato je Linkedin viSe koriSten za poslovni model B2B. Posto se ovdje radilo o podatcima
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iz 2014. instagram je manje koriSten od strane marketera dok danas sigurni instagram zauzima

mjesto odmah nakon facebook-a.

Nesto detaljnije o druStvenim mrezama i oglasavanju preko njih razradit ¢e se u sljede¢em

poglavlju.

3. MOBILNO OGLASAVANJE

Mobilno oglaSavanje sve viSe postaje vazna komponenta marketinskih strategija raznih
tvrtki.’®! Mobilno oglasavanje postalo je osnovni alat za sve marketere. S obzirom na sve vedi
broj korisnika pametnih telefona ovakav oblik oglasavanja nudi razne moguénosti i
prikazivanje oglasa na svim mobilnim uredajima. Nakon sto se u prethodnom poglavlju
napravila razrada tehnika i alata koji se mogu Koristiti u mobilnom marketingu, u ovom
poglavlju ¢e se razraditi oglasavanje na mobilnim uredajima, odnosno na¢inu na koji se mobilni
oglasi prikazuju na mobilnim uredajima, zatim objasnit ¢e se nacin oglasavanja preko Google-

a i preko pojedinih drustvenih mreza koje zauzimaju posebno mjesto u mobilnom oglasavanju.

Mobilno oglasavanje je dio internetskog oglasavanja i prema podacima agencije Zenith u 2017.
brendovi su po prvi put troSili viSe na internet oglaSavanje nego na oglasavanje na
tradicionalnoj televiziji. Ulaganje u oglasavanje na mobilnim uredajima postize konstantan rast

dok ¢e do 2019. dose¢i najveci rast u odnosu na ostale medije. 1%

101 varnali, K., Toker, A. (2010). Mobile marketing research: The-stateof-the-art. International Journal of
Information Management, VVol. 30, No. 2, str. 144-151.
102 Krsti¢, A., Purdevi¢, B. (2017). Social media marketing. Marketing, Vol.48, No.4, str. 254-260.
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Slika 21. Rast troskova (u milijardama americ¢kih dolara) oglasavanja prema vrsti medija na

globalnoj razini u periodu od 2016. — 2019.

Mobilni internet I, 275

Televizija B 6322
Spoljasnje oglas. l 2,852
Radio 1 1,007
Bioskop l 885

Casopisi 4,013 i
Novine -8,210
Desktop internet-11,877 &

Izvor: https://www.marketingprofs.com/charts/2017/31831/global-advertising-forecast-for-2017-by-format-and-
region (Pristupljeno dana 19.07.2018.).

Na slici 21. moze se primijetiti da ¢e najveci pad dozivjeti s tim da ve¢ sada dozivljava desktop

oglaSavanje tj. oglasi na racunalima, zatim novine i ¢asopisi.

Prednost mobilnog oglasavanja u odnosu na druge oblike oglasavanja je u tome da tvrtke Stede
novac posto je oglaSavanje preko mobilnih uredaja jeftinije u odnosu na druge oblike
oglasavanja.1 Stoga, mobilno oglasavanje je postalo nezaobilazno sredstvo oglasavanja za sve

poslovne subjekte.

3.1. Oblici mobilnih oglasa

Postoje razni oblici mobilni oglasa a u nastavku ¢e se razradit samo osnovni oblici koji se
javljaju na mobilnim uredajima. Svi oglasi se mogu pojaviti na mobilnim uredajima unutar:
aplikacija, web stranica, druStvenih mreza ili na raznim traZilicama. Oblici oglasa su podijeljeni
na: tekstualne koji se naj¢eS¢e pojavljuju na trazilicama u obliku teksta s opisom sadrzaja kojeg

pretrazujemo, slikovni oglasi podijeljeni su u nekoliko grupa: banner, meduprostorni i prosirivi

103 Yy, J. H. (2013). You've got mobile ads! young consumers'responses to mobile ads with different types of
interactivity. International Journal of Mobile Marketing, Vol.8, No. 1. str. 5-22. Prema: Cian (2009). Mobile
advertising predictions from the road, GoMo News.
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oglasi, zatim izvorni (nativni) te video oglasi koji su pokretni i prikazuju se u odredenom video
formatu na mobilnom uredaju. Ovim oblicima oglasa nastoji se privuc¢i paznja korisnika
mobilnih uredaja od strane tvrtke kako bi napravio odredenu akciju koja se zeli postic¢i oglasom
kao npr. kupnja odredenog proizvoda ili usluge, registracija na stranici, instaliranje odredene

aplikacije, informiranje o popustima, akcijama, itd.

Svi ovi oglasi ¢e se pojaviti na mobilnim uredajima koriste¢i odredene tehnike i alate mobilnog
marketinga, npr. oglas ¢e biti prikazan na mobilnom uredaju na osnovu lokacije korisnika
koriste¢i lokacijske servise (LBS), neki oglasi ¢e biti prikazani unutar mobilnih aplikacija, neki
oglasi ¢e sadrzavati QR kodove, odredeni oblici oglasa biti ¢e prikazani na platformama
drustvenih mreza prema njihovim standardima ili neki drugi nacini prikazivanja oglasa na

mobilnim uredajima.

3.1.1. Tekstualni oglasi

Tekstualni oglasi se najéeSée prikazuju na trazilicama, a najpoznatija trazilica Google
objasnjava tekstualne oglase kao oglase koji se mogu prikazati na stranicama Google rezultata
i na Google mrezi. 1 Tekstualni oglasi prikazuju se iznad i ispod rezultata pretrazivanja na
njihovoj trazilici. Tekstualni oglas sastoji se od tri dijela: teksta naslova, URL-a za prikaz i

teksta opisa, a njihovi tekstualni oglasi optimizirani su za mobilne uredaje.%®

Slika 22. Primjer tekstualnog oglasa na mobilnom uredaju

Gootie Google

guitars X n
guitars X n
ALL SHOPPING IMAGES MAPS VIDE

ALL SHOPPING IMAGES MAPS VIDE

Shop Guitars at Guitar Center - Free
Guitars On Sale Shipping, Easy Returns
LX) www.guitarcenter.com EX) www.guitarcenter.com/guitars

All Your Music Needs In One Place. Get Guitars All Your Music Needs In One Place. Get Great
Online Today! Deals & Free Shipping on Guitars!

Izvor: http://www.clixmarketing.com/blog/2016/08/15/3-simple-expanded-text-ad-writing-strategies/
(Pristupljeno dana 20.07.2018.).

104 Google podrika. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/14093?hl=hr (pristupljeno dana
13.08.2018.).

105 Google podrika. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/1704389 (pristupljeno dana
13.08.2018.).
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Tekstualni oglasi nalaze se u pocetnom dijelu trazilice i oznaceni su oznakom ,,Ad* $to znaci
da se radi o placenom tekstualnom oglasu. Ovakvi oglasi se izraduju preko Google Ads
programa. Nakon sto se oglas izradi postavljaju se kljuéne rijeci koje ¢e biti povezane s
oglasom. Tako slikom analizira se proces pretrazivanja putem pretrazivanog pojma ,, gitare® i
google odmah prikazuje reklame povezane s tim pojmom kao §to je u ovom primjeru ,,guitar

centar® tvrtka koja se bavi prodajom gitara.

Tekstualni oglasi mogu imati i odredene dodatke kao: linkove sa stranice, prosirenje za pozive

1 proSirenje za lokaciju.

Linkovi sa web stranice koja se reklamira mogu se postaviti odmah ispod tekstualnog oglasa
kao dodaci oglasu koji se Zele istaknuti. ProSirenje za pozive je dodatak koji uz tekstualni oglas
prikazuje gumb ,,pozovi (engl. call)* kako bi korisnika mobilnog uredaja potaklo da uspostavi
poziv s tvrtkom. Klikom na taj gumb uspostavlja se direktni poziv a ovo prosirenje prikazuje
se samo na mobilnim uredajima preko kojih se mozZe telefonirati. °®Progirenje za lokacije je
dodatak koji uz tekstualni oglas navodi lokaciju tvrtke koje se oglasava i korisnik mobilnog
uredaja klikom na lokaciju dobiva sve informacije o adresi, dok lokacija je prikazana na Google

karti i korisnik moze dobiti i smjernice kako do¢i do lokacije. (Slika 23.)

Slika 23. Dodaci za tekstualne oglase na mobilnim uredajima

Google flowers Qoogie com 9o0gle. com c B

Gouogle  sheraton san francisco n

Gougle bakery

A

Fresh Flowers

Flowers fof special occasions
Same day delvery and free shipping

Millers Bakery Since 1947

Sheraton Fishermans Whad

Wedding Flowers | Birthday Flowers Custom cakes, cupcakes & pastries

Calk to place an order!

sonal Cakes

Fresh Flowers. Plants and Gift
Locavons

Sheraton Fisherman’s Wharf Hotel

eharates

Jrder flowers onkne for same day delivery. Shop
for flowers and gfts by cccasion, season of get

Prosirenje za linkove Prosirenje za pozive Prosirenje za lokaciju

Izvor: Prilagodeno prema autoru, https://www.sitemeup.co.za/fine-tuning-campaigns-mobile-ads/ (Pristupljeno
dana 21.07.2018.).

196 Google podrska. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/6341403 (Pristupljeno dana
20.07.2018.).
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Osim tekstualnih oglasa i njihovih proSirenja Google je uveo i responzivne 0dnOSNO
prilagodljive oglase koji mogu biti prikazani kao tekstualni, slikovni ili kombinacija teksta i
slike. Responzivni oglasi se jednostavno kreiraju i automatski se prilagodavaju veli¢ini ekrana
i dimenzijama oglasnog web prostora na kojima se prikazuju. Na primjer, jedan responzivni
oglas moze biti prikazan na jednom mjestu kao mali tekstualni oglas dok na drugom mjestu kao
veliki slikovni oglas. Prednosti ovog oglasa su: jednostavna optimizacija oglasa, §iri doseg

oglasa zbog svoje prilagodljivosti i usteda vremena prilikom izrade oglasa. 1’

Takoder tekstualni oglas se moze koristiti i u aplikacijama kao ,,push poruke* aplikacija koje

su vec razradene u poglavlju o mobilnim aplikacijama.

Slika 24. Primjer responzivnih tekstualni oglasa na mobilnom uredaju
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postani AdWords struénjak!
>

Lasersko skidanje dioptrije
Vec od 280 kn/mjesecno

Izvor: lzradio autor

Navedena slika prikazuje primjer prilagodljivih oglasa koji se prikazuju na odredenim web

stranicama 1 prilagode se prostoru za oglase bez obzira na veli¢inu ekrana mobilnog uredaja.

Tekstualnim oglasima se postize konkretno privlacenje korisnika sa zanimljivim tekstualnim

sadrzajem 1 zajedno s proSirenjima moguce je privuci veci broj korisnika.

17Google podrska. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/6363750 (Pristupljeno dana
22.07.2018.).
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3.1.2. Slikovni oglasi

Slikovni oglasi prikazani su u grafickom formatu koji je prilagoden mobilnom uredaju i
oglasnom web prostoru, a mogu biti stati¢ni ili animirani odnosno pokretni oglasi koji izgledaju
kao kratki video zapis i najces¢e su u GIF.formatu. Takoder, mogu se podijeliti u nekoliko

grupa: baner, meduprostorni i prosirivi oglasi.

Baner (engl. Banner) rije¢ nije prevedena jer je koristeni izraz baner ve¢ ukorijenjen u
marketinski rje¢nik dok prijevod bi se odnosio na zastavu §to oblik oglasa i predstavlja jer
obi¢no su prikazani kao pravokutnici Koji su smjesteni na vrhu ili dnu stranice. Na vrhu i dnu
se Kkoristi na stranicama koje nisu prilagodene mobilnim uredajima i unutar aplikacija dok na
stranicama koje su prilagodene su kockastog oblika i nalaze se izmedu tekstova na web
stranicama. Prvenstveno se koriste za povecanje web prometa tj. poveéanje posjeta stranici Koju
oglasavamo. Klikom na baner oglas preusmjerava se na link koji se postavi kao hiperveza. lako
ovakav oblik oglasa moZe sadrzavati samo ogranicenu koli¢inu informacija kao naziv robne
marke ili kratki slogan, ipak moze posluziti povecanju svijesti 0 brandu ili kao podsjetnik

postojeéim korisnicima odredene robne marke. 1%

Prednosti ovog oblika oglasa su: dostupnost na svim zaslonima, jednostavna integracija, niska

cijena, brzo se postavljaju. Nedostaci su: ograni¢en prostor i koli¢ina informacija, brzo padaju

u sindrom zaslijepljenosti gdje postaju neprimjetni i zbog tog manje ué¢inkoviti.'%

18 Faber, R. J., Lee, M., Nan, X. (2004). Advertising and the consumer information environment

online. American Behavioral Scientist, Vol. 48, No. 4, str. 449.

109 Mobile leads. (2018). Dostupno na: https://www.mobileads.com/blog/best-mobile-ad-formats-sizes-display-
ad-campaigns/ (Pristupljeno dana 24.07.2018.).
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Slika 25. Primjer baner oglasa na mobilnom uredaju
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Izvor: lzradio autor

Meduprostorni oglasi (engl. Interstitial ads) su graficki oglasi koji prekrivaju cijeli zaslon
mobilnog uredaja i najcesce se pojavljuju kod ucitavanja odredene aplikacije ili prije pregleda
odredenog video zapisa na nekim web stranicama. Oglas je vremenski ograni¢en uz moguénost
klikanja na oglas ukoliko oglas privuce paznju korisnika ili prekida prikazivanja oglasa kako bi
omogucio Korisniku povratak na sadrzaj ili radnju koju je zapoceo na svom mobilnom

uredaju.1°

Ovi oglasi su pozeljni zbog svoje veli¢ine jer omogucuju vise informacija, uocljiviji poziv na
radnju i viSe kreativnog sadrzaja. Prema marketin§kim stru¢njacima, meduprostorne oglase
najbolje je smijestiti u igrama s razinama. Prirodni tok igranja gdje zavr$ava odredena razina
omogucuje da se meduprostorni oglasi neprimjetno prikazuju. Vazno je ne prekidati korisnika
u odredenom radu na mobilnom uredaju tj. ne prekidati korisni¢ko iskustvo sto znaci da se oglas
ne bi smio prikazivati usred igranja. Prednosti ovog oblika oglasa su: veli¢ina oglasa koji
zauzima cijeli zaslon na mobilnom uredaju, vizualno su uvijerljivi, lako zapamtljivi, vise
informacija, ¢esto se pojavljivanju, visoka stopa klikova i mogu ponuditi animirani ili video

sadrzaj. Nedostaci mogu biti: nametljivost oglasa u slucaju loseg plasiranja, zahtijevaju dosta

110 MMA. (2011). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/files/rmma.pdf (Pristupljeno dana 24.07.2018.).
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vremena oko dizajniranja i pravilnog smjestanja oglasa, visok broj klikova moze biti rezultat

poteskode pri zatvaranju ovakvog oblika oglasa. !

Sljedeca slika prikazuje primjer meduprostornog oglasa od otvaranja aplikacije, ucitavanja i
pojavljivanja oglasa unutar aplikacije, te nakon zatvaranja oglasa otvara se pocetni zaslon

aplikacije.

Slika 26. Primjer prikazivanja meduprostornog oglasa unutar aplikacije na mobilnom uredaju

Interstitial ad

Loading...
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zeljenu aplikaciju se pojavljuje oglasa otvara se pgéetm’
zaslon aplikacije

Izvor: (Prilagodeno prema autoru) https://appsamurai.com/interstitial-ads/ (Pristupljeno dana 24.07.2018.).

Prosirivi oglasi (engl. Expandable ads) je graficki oglas koji se pojavljuje kao baner oglas koji
poziva na klik za otvaranje vise sadrzaja. Klikom na takav baner oglas dolazi do aktivacije
prosirenja oglasa koji se prikazuje preko cijelog zaslona. Prosireni oglasni prostor moze se
koristiti za prikazivanje: odredenog sadrzaja, trazenje povratnih informacija od korisnika,
igranje kratkih igrica ili komunikaciju s korisnikom. Kako bi se prosireni oglas uklonio sa
zaslona na mobilnom uredaju potrebno je kliknuti na ikonu za zatvaranje ili klik na podrucje
izvan prosirenog prikaza oglasa. 12

Ovaj oglas predstavlja kombinaciju baner oglasa i meduprostornog oglasa jer se prvotno
pojavljuje kao baner pa zatim klikom na baner oglas otvara se meduprostorni oglas. Neki
marketinSki struénjaci savjetovali su da se ograniCi ucestalost prikazivanja ovakvog oblika

oglasa na web stranicama iz razloga §to prema njihovom misljenju veéina posjetitelja ce

111 Mobile leads. (2018). Dostupno na: https://www.mobileads.com/blog/best-mobile-ad-formats-sizes-display-
ad-campaigns/ (Pristupljeno dana 13.08.2018.).
112 MMA. (2011). Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/files/rmma.pdf (Pristupljeno dana 24.07.2018.).
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povremeno tolerirati Sirenje oglasa koji ometaju njihovo korisni¢ko iskustvo. Ako korisnici
budu neprestano susretali ovakve oglase to ih moze poceti frustrirati jer ih promatraju kao
smetnje. Medutim u mobilnim aplikacijama ovakav oblik oglasa omogucuje drugacije iskustvo
korisnika jer korisnici vi$e prihvacaju ovakve oglase unutar aplikacije koja je ve¢ zauzela cijeli
zaslon i pojavljuje se unutar prekida i ucitavanja sto nije slu¢aj na odredenom web mjestu,
posebno kod aplikacija moze izazivati frustriranje ako se lose plasiraju, zato je vazna stru¢nost
I kreativnost. Prednost ovakvih oglasa je moguénost proSirenja I pruzanja vise informacija,
stvaranje interakcije s korisnikom i vazna prednost je Sto se moze mjeriti koliko puta je korisnik
pregledao sadrzaj. Jedini nedostatak moze biti kod neiskusnih korisnika koji ne uo¢e moguénost

zatvaranja ovakvog oblika oglasa. 13

Slika 27. Primjer prikazivanja prosirenog oglasa na mobilnom uredaju
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raznim mogucénostima 1 stvara se intcrakcija

unutar oglasa

Izvor: (Prilagodeno prema autoru) https://blog.funmobility.com/2014/08/26/mobile-rich-media-advertising-

anyway/ (Pristupljeno dana 24.07.2018.).

113 Mobile leads. (2018). Dostupno na: https://www.mobileads.com/blog/best-mobile-ad-formats-sizes-display-
ad-campaigns/ (Pristupljeno dana 24.07.2018.).
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3.1.3. lIzvorni ili nativni oglasi

Izvorni ili nativni oglasi (engl. Native ads) mogu biti u razli¢itim oblicima i veli¢inama. Ovi
oblici oglasa se uklapaju u prirodni oblik korisni¢kog iskustva na mobilnom uredaju tako §to

ne izgledaju kao standardni oglasi npr. kao baner.

Dobar izvorni oglas je da ga nitko ne primjecuje kao oglas jer ne ometaju sadrzaj u kojem se
nalaze i uskladeni su s iskustvom korisnika ¢ak su u nekim slucajevima i Zeljeni. Ve¢inom

potrosaéi nisu niti svjesni da je ono $to ¢itaju oblik placenog oglasa. 114

Odbor za mobilne nativne oglase koji se nalazi unutar MMA (Mobile Marketing Association)
kategorizirao je nativne oglase u 6 razlicitih kategorija prema nac¢inu prikazivanja ovih oglasa.
Mogu se prikazati: unutar stream sadrzaja (in -feed), unutar karte, unutar video igrica, unutar
preporucenih dodataka na mobilnim uredajima, unutar placenog pretrazivanja, unutar vlastitih
stranica ili aplikacija. Nativni oglasi unutar feed-a mogu biti na: drustvenim mrezama (in-feed
social) gdje se nativni oglasi najbolje uklapaju npr. Facebook gdje je oglas jednak drugim
objavama na zidu, zatim mogu biti unutar sadrzaja web prostora (in- feed content) te nativni

oglasi unutar feed-ova za prodaju proizvoda (in-feed commerce). (Slika 28.)**°

Prema statistickim podacima agencije ,,Dedicated media*!!®

nativni oglasi imaju 53% viSe
pregleda od baner oglasa, dok ¢ak 32% potrosaca je istaknulo da dijele nativne oglase s
prijateljima. Prednosti nativnih oglasa su: manje su nametljivi za razliku od drugih oblika
oglasa, imaju vecu stopu klikova, bolja stopa angazmana na objavi 1 poboljSano korisni¢ko

iskustvo. Nedostatak je §to zahtijevaju puno vie vremena oko prilagodbe oglasa. 1’

114 Campbell, C., Marks, L. J. (2015). Good native advertising isn’ta secret. Business Horizons, Vol. 58, No.6,
str. 599-606.

115 MMA. Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/files/documents/the_mobile_native formats_final.pdf
(Pristupljeno dana 25.07.2018.).

116 Dedicated media. Dostupno na: http://www.dedicatedmedia.com/articles/the-power-of-native-advertising
(Pristupljeno dana 25.07.2018.).

117 Mobile leads. (2018). Dostupno na: https://www.mobileads.com/blog/best-mobile-ad-formats-sizes-display-
ad-campaigns/ (Pristupljeno dana 26.07.2018.).
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Slika 28. Primjeri nativnih oglasa unutar stream sadrzaja (in-feed)
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Izvor: (Prilagodeno prema autoru)
http://www.mmaglobal.com/files/documents/the_mobile native formats_final.pdf (Pristupljeno dana

26.07.2018.).

Navedena slika prikazuje izvorne oglase koji se pojavljuju na drustvenim mrezama gdje
izgledaju najprirodnije, zatim u sadrzaju odredene web stranice ili u odredenim web stranicama

za prodaju.

Nativni oglasi imaju najbolji u¢inak na korisnicko iskustvo jer ne ometaju rad korisnika i ne

izgledaju previSe agresivno.

3.1.4. Video oglasi

Video oglasi predstavljaju ué¢inkovit na¢ina oglasavanja koji je jako popularan zbog sve veceg
broja aplikacija. Video oglasi na mobilnom uredaju su upecatljivi za razliku od racunala.
Najcesce se koriste unutar aplikacija i kraceg su vremena trajanja u prosjeku od 15 do 30
sekundi i ve¢inom se pokrecu automatski dok je ponekad potreban klik za reprodukciju. Veéina
video oglasa s automatskim pokretanjem ne mogu se prekinuti prvih 5 sekundi kako bi zaokupili

paznju korisnika.

Video oglasi unutar aplikacija zauzimaju vec¢inom cijeli zaslon, dok na web stranicama ili
drustvenim mrezama je ograni¢en na dimenzije web prostora namijenjen za video zapis.
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Mobilni video oglasi prikladni su za oglasavanje video igara i dobro pozicioniranih brendova
na trzistu. Preko njih se moze na odli¢an nacin prezentirati odredeni proizvod ili usluga. LoSe
izradeni video oglasi ili loSe postavljanje oglasa moze ometati korisnike i natjerati ih da zatvore
aplikaciju. Vazno je da video oglasi budu kratki i poloZaji video oglasa moraju slijediti prirodni
tijek aplikacije, isto kao i kod meduprostornih slikovnih oglasa, kako ne bi ometali korisnic¢ki
dozivljaj na mobilnom uredaju. Prednosti ovih oglasa su: odli¢ni su za brendove i zaokupljaju

paznju. Nedostatci su: skuplja izrada oglasa, ako su lose postavljeni mogu biti nametljivi. 118

Slika 29. Primjer video oglasa na mobilnom uredaju
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Izvor: Izradeno prema autoru

Slika 29. prikazuje primjer video oglasa unutar aplikacije gdje oglas se prikazuje u
horizontalnom obliku preko cijelog zaslona te video oglas na drustvenoj mrezi kao izvorni

video oglas jer je prilagoden ostalim sadrzajima.

118 Mobile leads. (2018). Dostupno na: https://www.mobileads.com/blog/best-mobile-ad-formats-sizes-display-
ad-campaigns/ (Pristupljeno dana 27.07.2018.).
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3.2. Platforme za oglaSavanje

Kako bi ovi oblici oglasa dospjeli do odredenih korisnika mobilnih uredaja potrebne su
platforme za mrezno oglasavanje preko kojih se plasiraju odredeni oglasi. Najpopularnije
platforme za placeno oglasavanje su: Google Ads, Facebook Ads, Yahoo Gemini, Twitter Ads,
AdRoll i ostali.

Da bi se razumjelo prikazivanje ovih oglasa na platformama za oglasavanje bitno je poznavati
tri osnovne mjere, a to su: impresija, klik i konverzija, jer se izvedba oglasa na mrezi procjenjuje
kroz ove tri mjere. Za odredeni oglas ili kampanju koja se kreira unutar odredene platforme
moze se pratiti postotak prikazivanja oglasa na odredenoj mrezi (web stranica, mobilna
aplikacija, druStvena mreza itd), postotak prikazivanja koji je doveo do interakcije korisnika s
oglasom ili postotak pojavljivanja koji je doveo do odredene transakcije preko oglasa za

proizvod ili uslugu. **°

Postoje tri osnovne mjere odnosno parametra;?°

e Impresija (engl. Impression) je osnovna mjera kod mreznog oglaSavanja i predstavlja
broj korisnika koji je vidio oglas. Obi¢no se izrazava u tisu¢ama i trosak tj placanje po
impresiji je prema svakoj jedinici impresije koja iznosi 1000 pojavljivanja.

e Kilikovi (engl. Clicks) predstavlja glavni mjerni podatak koji prikazuje koliko je
korisnika kliknulo na oglas.

e Konverzija ( engl. Conversion) predstavlja bilo koju akciju koja se odabere kao vazna
kod oglasavanja a to je najéesce prodaja.

Trosak oglasavanja ovisi prvenstveno od proracuna koji se zeli postaviti za oglasavanje kao i
od nacina oglaSavanja i placanja za oglase. Nacin placanja oglasa se odabire prilikom izrade
oglasa a Cesto se izraCunava preko tri ve¢ nabrojane mjere. Stoga se placanje moze provoditi

putem sljede¢ih nagina:?!

CPM ( Cost — per — mille impression) poznatije kao trosak po impresiji tj. po pojavljivanju.
TroSak se placa na osnovu svakih 1000 pojavljivanja. Ovaj nacin se odabere ukoliko se s

oglasom Zeli posti¢i povecanje svijesti o brendu.

119 anza, J. D.(2017). Bidding Per Viewable Impression.,Vol. 584. str.2.

120 Antevenio. (2018). Dostupno na: https://www.antevenio.com/usa/differences-between-cpm-cpc-cpl-cpa-and-
cpi/ (Pristupljeno dana 28.07.2018.).

121 Antevenio. (2018). Dostupno na: https://www.antevenio.com/usa/differences-between-cpm-cpc-cpl-cpa-and-
cpi/ (Pristupljeno dana 28.07.2018.).
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CPC ( Cost — per — click) , poznatiji kao placanje po kliku (PPC) troSak ovisi o broju klikova
na oglas. Ukoliko korisnik ne klikne na oglas nece se dogoditi troSak, tek kad korisnik klikne
na oglas, platforma naplacuje po kliku ¢ija vrijednost ovisi o odredenim parametrima. Ovaj

nacCin naplate se odabere ukoliko se Zeli povecati promet na web stranici.

CPA (Cost — per — action), poznatiji kao placanje po konverziji. Konverzija ili radnja je ono
Sto poduzece zeli da korisnik ucini preko oglasa a odnosi se na prodaju. TroSak se odnosi na
konverziju koja je napravljena preko oglasa (npr. zavrsetak kupnje na web stranici). Tek nakon
sto kupac izvrSi kupnju, konverzija se naplacuje. Ovaj nacin naplate se odabere ukoliko se zeli

povecati online prodaja i pronaéi nove kupce u stvarnom vremenu.

Uz ova tri najpoznatija nacina placanja oglasa postoje jos: CPI (Cost per install) pla¢anje na
osnovu instalacije, najcesce se koristi kod oglasavanja aplikacija. CPL ( Cost per lead) naplata
na osnovu odredene akcije, najcesc¢e popunjavanje besplatna registracija na stranici i CPE (Cost
per engagement) trosak po angazmanu, najéeS¢e se koristi na druStvenim mrezama, npr.

angazman na facebooku-u moze biti komentar, ,,like* na sliku ili podjela sadrzaja.

Nakon ovih detaljnih mjera i nacina koje pruza mrezno oglasavanje moze se primijetiti da
oglaSavanje na internetu a naroCito preko mobilnih uredaja pruza to¢ne 1 pravovremene
informacije o oglasima $to za tradicionalne oblike oglasavanja nije moguce. U nastavku ¢e se

prikazati neke od najpoznatijih platformi i njihov nacin oglasavanja preko mobilnih uredaja.

3.3. Google oglasavanje

Google je 2000. osnovao svoju platformu za oglasavanje preko njihove mreze pod nazivom
,,Google Adwords*. Od 2018. naziv je skra¢en u,,Google Ads®“. Google zauzima vodece mjesto
u online oglasavanju i najpoznatija su trazilica u internetskom okruzenju. Google ads Google-
ov je program za oglasavanje na mrezi pomocu kojeg je moguée: upravljanje oglasima,
izradivanje i mijenjanje oglasnih kampanja u svako doba ,odredivanje i nadziranje proracuna
koji se postavlja po vlastitoj zelji, mogucnost izbora gdje ¢e se oglas prikazati i mjerenje ucinka
oglasa i pra¢enje analitike. 1?2

Google Ads pruza dva oblika oglasavanja:

122 Google podrika. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/6319 (Pristupljeno dana
28.07.2018.).
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- OglaSavanje na pretrazivackoj mrezi

- Oglasavanje na prikazivackoj mrezi
Prema Google-u definicija pretrazivatke mreze predstavlja grupu web-lokacija povezanih s
pretrazivanjem na kojima se mogu prikazivati oglasi. Oglasavanjem na pretrazivackoj mrezi,
oglasi se pored rezultata pretrazivanja mogu prikazati i na drugim Google-ovim web-
lokacijama kao $to su Karte i Shopping kao i na web-lokacijama koje nisu dio Google-ove

mreze a nazivaju se Google-ovi partneri.t?

Pretrazivatka mreza predstavlja grupa sa vise od dva milijuna web-lokacija, videozapisa i
aplikacija unutar kojih se mogu prikazati oglasi. Google prikazivacka mreza omogucuje
prikazivanje oglasa korisnicima mobilnih uredaja dok pregledavaju svoje omiljene web-
lokacije, Gmail racun, pregledavaju videozapise na YouTube-u ili upotrebljavaju mobilne

aplikacije.'?

Slika 30. Google Ads platforma za oglaSavanje

Pregle

Preporuk i~

.435

Kampan

—
Grup/

Rije¢ loznica prikazala se na pretrazivanju:

G xiaomi loznica

Grupe oglasa : Pretrazivanje kljucnit
KC  possenuto vasom kiutnom rleéiu: Xiaomi b
° 3031 USD °
DODAJ KAO KLIUENU RIJEE  DODAJ KA ° 2359 USD °
loznica dolazeci 2016102 ° 925 USD °
exclusive || pukio | [ tempered || kneski || edge || otvaranje
L] 8,62 USD °
° 283 US P

Napredne prilag
licitacije

SVE GRUPE OGLASA > Stanicalod3 ~ v SVE KLJUCNE RIJEC! >

Izvor: Prilagodeno prema autoru: https://ads.google.com/intl/hr_hr/home/ (Pristupljeno dana 28.07.2018.).

Slika 30. prikazuje sucelje Google Ads platforme i u gornjem lijevom kutu prikazuje dva

osnovna oblika oglasavanja kroz prikazivacku i pretrazivacku mrezu. Vaznost Google Ads

123 Google podrika. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/90956?hl=hr (Pristupljeno dana
28.07.2018.).

124 Google podrika. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/2404190 (Pristupljeno dana
29.07.2018.).
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platforme za mobilni marketing je u tome §to omogucuje odabir prikazivanja oglasa samo na
mobilnim uredajima. Mobilni oglasi preko Google Ads platforme mogu biti prikazani na
mobilnim telefonima ili tabletima kao tekstualni oglasi, slikovni oglasi, oglasi za promociju

aplikacija i HTML 5 oglasi izradeni pomoéu Google Web Designera. 1%

Google Ads je mocan alat koji omogucuje prikaz svih oblika oglasa na bilo kojem mobilnom
uredaju. Kako bi pridobili neke nove kupce ili potaknuli ve¢ postojece na kupnju vazno je
unutar Google Ads-a kreirati kampanju za remarketing. Remarketing kampanje upotrebljavaju
se za prikazivanje oglasa korisnicima mobilnih uredaja koji su ve¢ ranije posjetili web stranicu

poduzeca ili upotrijebili aplikaciju.1%

Kod kreiranja oglasnih kampanja unutar Google Ads-a, prikazuje se odabir nekoliko vrsta

kampanja: pretrazivacka mreza, prikaz, kupnja, video i univerzalna aplikacija. (Slika 31.)

Slika 31. Odabir oblika kampanje unutar Google Ads platforme

Izvor: https://ads.google.com/intl/hr_hr/home/ (Pristupljeno dana 29.07.2018.).

Oglasavanje u Google Adsu zapocinje izradom kampanje. Svaka oglasivacka mreza ima
razligite vrste kampanja koje odgovaraju ciljevima poduzeca koje se oglasava.'?’ Google Ads
za svaku navedenu kampanja daje moguénost odabira cilja koji se zeli posti¢i kroz odredenu
kampanju kako bi kampanja bila Sto uspjesnija dok ukoliko se ne Zeli odabrati cilj omoguéuje
se i odabir opcije ,,izradite kampanju bez cilja“. Kampanja ,,pretrazivacke mreze* se odnosi na
tekstualne oglase koji se prikazuju na google trazilici kod pretrazivanja odredenih pojmova.

(poglavlje 3.1.1). Ciljevi koji mogu biti odabrani u kampanjama ,,pretrazivacke mreze®,

125 Google podrska. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/2472719 (Pristupljeno dana
29.07.2018.).
126 Google podrika. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/3210317 (Pristupljeno dana
29.07.2018.).
127 Google podrska. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/2567043 (Pristupljeno dana
29.07.2018.).
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,prikaza“i,,shopinga“ su: prodaja odnosno poticanja prodaje online, putem aplikacije, telefona
ili u trgovini,zatim potencijalni kupci tj. poticanje korisnika da uc¢ine odredene radnje i zadnji
cilj je promet na web-lokaciji odnosno poticanje korisnika da posjete web-lokaciju. Kampanja
,.,prikaz* odnosi se na sve slikovne oglase (stati¢ne ili animirane) dok uz ve¢ nabrojane ciljeve
ima dodatna dva cilja koja mogu biti odabrana, a to su: odabir odredenog proizvoda i robne
marke kako bi se potaklo korisnike da istraze proizvode koje poduzeée nudi i svijest o robnoj
marki i doseg, kako bi se izgradila svijest i dosegao sto veéi broj korisnika. ,,Video* kampanja
omogucuje prikazivanje video oglasa na YouTube-u i webu dok kao i kampanja ,,prikaz* imaju
mogucnost odabira istih ciljeva. Zadnja kampanja ,,univerzalna aplikacija® omogucuje da se
promoviraju aplikacije i poveéa broj instalacija aplikacija. Umjesto cilja u ovoj kampanji se

odabire platforma za mobilnu aplikaciju: Android ili i0S.1%8

Slika 32. Odabir cilja odredene kampanje unutar Google Ads platforme

‘ Prodaja Kada odaberete cilj, vidjet cete preporucene postavke i znacajke prilagodene za uspjeh kampanje.
Ako ne zZelite preporuke za cilj, mozete izraditi kampanju bez cilja.

[f] Potencijalni kupci

5] Promet na web-lokaciju

*: Odabir odredenog proizvoda i robne marke

iD Svijest o robnoj marki i doseg

® Izradite kampaniju bez cilja

Izvor: https://ads.google.com/intl/hr_hr/home/ (Pristupljeno dana 29.07.2018.).

Nakon odabranog cilja kampanje slijedi postavljanje ostalih detalja ovisno o odabranoj
kampanji kao sto su: lokacija prikazivanja oglasa, dobna skupina, vrijeme prikazivanja oglasa,
platforme na kojima ¢e se oglas prikazivati, naplata oglasa prema: CPM, CPC, CPA i dr. Uz
Google Ads, postoji jo§ niz vlastitih platformi koji sluze kao moc¢ni alati u marketingu a

povezuju se sa Google Ads platformom kao sto su: 12

- Google Analitycs platforma koja omogucuje prac¢enje analitike u stvarnom vremenu i

ucinkovitost odredenih oglasa;

128 Google Adwords. Dostupno na: https://adwords.google.com/aw/campaigns/new?channel (Pristupljeno dana
29.07.2018.).

129 willMarlow. Dostupno na: https://willmarlow.com/resources-2/the-digital-marketing-toolbox/ (Pristupljeno
dana 29.07.2018.).
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- Google Tag Manager koji omogucuje postavljanje odredenih kodova na web lokaciju
kako bi se pratilo odredene korisnike koji posje¢uju web-lokaciju i na osnovu toga
kreirale kampanje za remarketing;

- Google Trends omogucuje poboljsanje poslovanja na nacin da se moze vidjeti $to ljudi
pretraZuju na internetu i na osnovu trendova koji se vezu uz poduzeée moguce je Kreirati
1 poboljsavati kampanje;

- Google Keyword planner preko kojeg se pronalaze kljucne rije¢i za poboljSanje

kampanije.

Uz ove popularne alate postoji jo§ Google platformi koje se mogu iskoristiti za poboljSanje
marketinSkih kampanja. Velik broj je prednosti koje omogucuje oglaSavanje preko Google Ads
platforme i zato je ova platforma ispred konkurencije jer pruza najbolje moguénosti za

oglasavanja na mobilnim uredajima.

3.4. DrusStvene mreZe i oglasavanje

Covjek je drustveno bice i zato je uvijek u potrazi za informacijama i komunikacijom s drugima
zato ga druStvena komunikacija zanima 1 privla¢i. Upravo takvu komunikaciju su omogucile

drustvene mreZe koje su postale najpoznatiji fenomen na komunikacijskom podrugju.t3®

DrusStveno umrezavanje oznacava aktivno sudjelovanje u virtualnim zajednicama, odnosno
skupinu korisnika sa zajednickim interesima okupljenih oko nekog internetskog servisa
(blogovi, forumi, itd.). Prvenstveno su servisi za druStveno umrezavanje fokusirani na stvaranje

zajednice istomisljenika ili povezivanje odredene skupine ljudi.!3!

Drustvene mreZe danas predstavljaju vazan marketinski alat kod mobilnog oglasavanja. Kako
bi razumjeli vaznost druStvenih mreZza kao i njihov nacin rada i ono S§to predstavljaju u
danasnjem svijetu, vazno se vratiti u proslost na pocetke razvoja ovog medija. 1979. stvoren je
sustav ,,Usenet koji je bio dostupan korisnicima u cijelom svijetu a koji je omogucio
korisnicima interneta da objavljuju javne poruke i sluzio je za raspravu medu korisnicima

odnosno kao forum. Ekspanzija i nagli razvoj drustvenih medija zapoceli su od 1998., kada su

130 Grbavac, J., Grbavac, V. (2014). Pojava drustvenih mreZa kao globalnog komunikacijskog fenomena. Media,
culture and public relations, Vol. 5, No. 2, str. 206-219.

181 Bilos, A. (2012). Elektronicki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj, doktorska
disertacija. Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 65.
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Bruce i Susan Abelson osnovali "Open Diary", sustav za drustveno umrezavanje koje je okupilo
online pisane dnevnike u jednu zajednicu. Sve veca dostupnost interneta pridonijela je
popularnosti ovih medija i potaknulo je stvaranja druStvenih mreza. Neke od drustvenih mreza
koje su nastajale tokom vremena a popularne su i danas: Linkedin kao poslovna drustvena
mreza nastala je 2003. a trenutno je najpopularnija u svojoj kategoriji, MySpace je nastao 2003.,
zatim Facebook kao najpopularnija drustvena mreza u svijetu je nastala 2004., Twitter je nastao
2006., dok u novije vrijeme nastaje Instagram 2010. kao drustvena mreza sa slikama i video
zapisima. Drustvene mreze na mobilnim uredajima su aplikacije koje korisnicima omogucuju
povezivanje s drugim korisnicima kreiranjem vlastitog profila, postavljanje osobnih podataka,
pozivanjem prijatelja i kolega i slanje trenuta¢nih poruka medusobno kao i objavljivanje
sadrzaja. Profili na druStvenim mrezama mogu sadrzavati bilo koju vrstu informacija,

ukljuéujuéi fotografije, videozapise, audio datoteke. 32

Zbog razlicitih oblika profila, aktivnosti i interakcije na drustvenim mrezama, aktivne drustvene

mreze moguée je podijeliti u nekoliko kategorija, pa prema tome postoje:

e Drustvene mreZe zajednica predstavljaju internetsku zajednicu na svjetskoj razini unutar
kojih korisnici formiraju grupe koje se temelje na zajednickim interesima ili demografskim
podacima. Ova skupina ima najvise korisnika i najpopularnija je. U ovu skupinu spadaju
drustvene mreze poput: poput Facebooka, MySpace ili Twittera;

¢ Drustvene mreze profesionalaca je internetska zajednica profesionalaca koja povezuje jedan
ili viSe profesionalnih interesa. Primjer drustvene mreZe profesionalaca je LinkedlIn;

e Mreze za razmjenu multimedijalnih sadrzaja sluze za razmjenu raznih multimedijalnih
sadrzaja odnosno slanje i javno objavljivanje vlastitih slika, video i audio zapisa.
Najpoznatije mreZe za razmjenu multimedijalnih sadrZaja su: YouTube za razmjenu video
zapisa, Instagram za razmjenu grafickog sadrzaja, dok vaZno je napomenuti da mnoge
drustvene mreZe mogu razmijeniti multimedijalne sadrzaje unutar svojih profila;

e Glazbene drustvene mreZe su mreze preko kojih korisnici preslusavaju 1 pretrazuju glazbu
i dijele glazbu sa svojim prijateljima . lako se mogu uvrstiti u prethodnu kategoriju za
razmjenu multimedijalnih sadrzaja ipak zbog svoje popularnosti zauzima posebnu

kategoriju. Najpopularnije glazbene drustvene mreze su: Dezzer i SoundCloud;

132 Kaplan, A. M., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business horizons, Vol. 53, No. 1, str. 59-68.

133 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i progireno izdanje. Osijek: Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 94.

64



e Mreze druStvenog oznacavanja ili drustveni bookmarking - oznacava spremanje web
poveznica u popis na drustvenu mrezu tj. na neko internetski dostupno javno mjesto tako
da i ostali korisnici mogu vidjeti spremljeni popis. Primjer ovakve mreze je Digg.com,;

e Blogerske drustvene mreze Su internetske zajednice pojedinaca sa njihovim blogovima.

Svaki korisnik bloga vodi i ureduje svoju blog stranicu. Najpoznatija stranica je Blogger.

Sve navedene drustvene mreze imaju svoje aktivne korisnike ¢iji broj iz dana u dan sve vise
raste. Prema podacima kompanije ,,eMarketer u 2018. procjenjuje da ¢e biti ukupno aktivno

2,6 milijardi korisnika aktivno na druStvenim mrezama. (Slika 33.)
Slika 33. Ukupan broj korisnika druStvenih mreza u svijetu od 2010.-2017. i predvidanja do

2021. (u milijardama).
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/ (Pristupljeno dana
31.07.2018.).

Prema ovim podacima predvida se da ce u 2021. biti preko 3 milijarde korisnika na drustvenim
mrezama. Podatci iz kolovoza 2018. pokazuju broj aktivnih korisnika na pojedinim
platformama drustvenih mreza. Najveci broj aktivnih korisnika ima drustvena mreza Facebook
sa 2 milijarde i 196 miliona korisnika, druga najve¢a mrezZa je YouTube koja broji milijardu 1
900 miliona korisnika te zatim slijede druStvene mreZe za dopisivanje WhatsApp, Facebook

Messenger i WeChat. (Slika 34.)
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Slika 34. Najpopularnije druStvene mreze u svijetu po broju aktivnih korisnika u kolovozu

2018. (broj korisnika u milionima)
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
(Pristupljeno dana 02.08.2018.).

Moze se vidjeti da je Facebook najve¢a druStvena mreza i najpopularnija platforma za
oglaSavanje na drustvenim mrezama. Svakodnevno raste broj oglaSavaca na ovoj druStvenoj
mreZi buduéi da je prepoznat kao jedan novi oblik komunikacijskih kanala u svrhu ostvarenja

svojih poslovnih ciljeva.

Koristenje drustvenih mreza jedna je od najpopularnijih mreZznih aktivnosti koja ima visok
angazman korisnika i Sirenje mobilnih mogucnosti. Sve veca upotreba pametnih telefona
diljem svijeta omogucilo je povecanje znacajki unutar drustvenih mreza kao $to su usluge
temeljene na lokaciji $sto omogucuje lakse plasiranje oglasa na osnovu lokacije. Uz moguénost
korisnika da komuniciraju, druStvene mreze nude i mogucnosti dijeljenja sadrzaja koji
generiraju korisnici (korisni¢ki generirani sadrzaj), poput fotografija i videozapisa te znacajki
kao §to su drustvene igre.'** Tako je veéina korisnika mobilnih uredaja aktivni su korisnici na

drustvenim mrezama zbog jednostavnog druStvenog komuniciranja, dijeljenja fotografija i

134 Emarketer. (2017). Dostupno na: https://www.emarketer.com/Report/Worldwide-Social-Network-Users-
eMarketers-Estimates-Forecast-20162021/2002081 (Pristupljeno dana 02.08.2018.).
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video zapisa kao i masovnog komuniciranja dok poduzeé¢ima i poslovnim korisnicima
predstavljaju vrhunski poslovni potez. 13 Sve ove drustvene mreze posjeduju izuzetno veliki
marketinski potencijal i ne smiju se zanemariti u izradi strategije mobilnog marketinga bilo koje

organizacije.'*

U nastavku ¢e se razraditi popularne drustvene mreZe i vaznost oglasavanja preko njih kao Stu
su: Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat te aplikacije za dopisivanje ( WhatsApp, Viber,

Facebook Messenger).

3.4.1. Facebook

Danas je Facebook najpopularnija i najdominantnija druStvena mreza sa vise od 2 milijarde
aktivnih korisnika u cijelom svijetu. Osnivac ove drustvene mreze je americki programer Mark
Zuckerberg zajedno sa svojim kolegama studentima koji su 2004.godine na sveucilistu u
Harvardu osmislili druStvenu mrezu koja ¢e povezati studente na tom sveucilistu i koja ¢e

omoguéiti komunikaciju kroz objavljivanje i razmjenu razli¢itih sadrzaja izmedu studenata. 1%’

Ova ideja se pretvorila u drusStvenu mrezu Facebook koja sluzi za medusobno povezivanje ljudi
koji se poznaju u stvarnom zivotu, pronalazak novih ljudi i poznanstava kao i medusobnu
komunikaciju izmedu njih. Za pristup drustvenoj mrezi Facebook potrebna je registracija i
nakon registracije svaki korisnik moZe uredivati svoj osobni profil objavljivanjem raznih

sadrzaja. 138

Za obicne korisnike Facebook je druStvena mreza koja omogucuje da sklapa prijateljstva s
drugim korisnicima, pregledava novosti na svojem zidu (news feed), prikljucuje se raznim
facebook grupama, pretrazuje odredene stranice (pages) i pregledava nadolaze¢e dogadaje 1 jo$

mnoge razne mogucénosti kako bi korisnik uvijek bio aktivan na njihovoj mreZi.

Za poslovne korisnike Facebook pruza razne moguénosti 0d oglasavanja i komunikacije sa

svojom publikom pa do unaprjedenja svog poslovanja. Bilo koji oblik poslovne organizacije

135 Hoadley, C. M., et.al., (2010). Privacy as information access and illusory control: The case of the Facebook
News Feed privacy outcry. Electronic Commerce Research and Applications, Vol. 9, No.1,. str. 52.

136 Krsti¢, A., Purdevié, B. (2017). Social media marketing. Marketing, Vol. 48, No. 4, str. 255.

137 Boyd, D. M., Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definition, history, and scholarship. Journal of
computer-mediated Communication.,Vol. 13, No.1, str. 218.

138 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i prosireno izdanje. Osijek: Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet., str. 97.
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ukoliko zeli izraditi svoj poslovni profil na Facebook drustvenoj mrezi to ¢e uciniti izradom
facebook stranice koja je namijenjena za bilo koji oblik poslovanja. Facebook stranice su
namijenjene za komunikaciju sa svojom publikom koja se tokom vremena izgraduje na nacin

da odredena stranica kreiranjem sadrzaja i objavljivanjem istog na svojoj stranici privlaci nove
....... 139

Slika 35. Primjer Facebook stranice Sveucilista u Dubrovniku preko mobilne facebook

aplikacije.
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Izvor: Prilagodeno prema autoru: https://www.facebook.com/UNIDUcro/ (Pristupljeno dana 02.08.2018.).

Najces¢i pristup facebook stranici preko mobilnog uredaja je preko mobilne aplikacije
Facebook, dok ukoliko se pristupa preko pretrazivaca (npr.Google Chrome) stranica se
prilagodava zaslonu mobilnog uredaja.!*® Na primjeru facebook stranice sveugilista u
Dubrovniku (slika 35.) prikazuju se vazni detalji koje posjeduje svaka facebook stranica.
Prikazan je naziv stranice i naslovna slika koja je uredena od strane administratora stranice
odnosno jedne ili vise osoba koje upravljaju stranicom. Ispod samog naziva stranice nalazi se
djelatnost koju odredena organizacija obavlja u ovom slu¢aju radi se o ,,centru za obrazovanje®.
Pokraj naziva stranice i djelatnosti nalazi se Facebook-ov zastitni znak a to je gumb ,,Svida mi

se* poznatiji kao (engl. Like) koji daje moguénost da pratimo odredenu stranicu (ukoliko je

139 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-page-basics# (Pristupljeno dana
02.08.2018.).

140 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/business/learn/managing-facebook-pages# ((Pristupljeno
dana 02.08.2018.).
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gumb ,,Svida mi se* bijele boje znaci da stranica nije prac¢ena, dok ukoliko je plave boje znaci
da je ta stranica prac¢ena od strane korisnika koji pristupa stranici) i nakon sto korisnik krene
pratiti odredenu stranicu njihov objavljeni sadrzaj ¢e se poceti pojavljivati u novostima
korisnikovog osobnog profila na Facebook mrezi. Ispod tih informacija nalazi se gumb ,,Posalji
poruku‘ preko kojeg je olakSana komunikacija sa stranicom ukoliko korisnik ima potrebu
kontaktirati stranicu a komunikacija se odvija preko Facebook messenger aplikacije za
dopisivanje. Ukoliko korisnik Zeli telefonski kontaktirati postoji i gumb za telefon preko kojeg
je moguce odmah uspostaviti poziv. Ispod ova 2 gumba nalaze se recenzije tj. preporuke osoba
koje su imale iskustvo s odredenom stranicom, organizacijom, poslovnim subjektom i to zeli
podijeliti na facebook stranici. Recenzije se ostavljaju na temelju zvjezdica u rasponu od 1 do
10, uz ocjenu moze se ostaviti i komentar. Na Facebook stranici se prikazuje prosje¢na ocjena
na temelju ostavljenih recenzija. Slika 35. prikazuje da Sveuciliste u Dubrovniku ima prosje¢nu
ocjenu 8,2 od 10 na temelju 234 korisnika koji su ocijenili stranicu. Ukoliko se zele pregledati
osvrti, klikne se na gumb ,,osvrti“ i mogu se procitati sve recenzije korisnika koji su ocijenili
sveuciliste u Dubrovniku preko njihove facebook stranice. Ispod toga vidimo prikazane lokacije
na karti 1 klikom na kartu otvara se karta sa oznaCenom lokacijom. Klizanjem prema dole
otvaraju se ostali sadrzaji facebook stranice i prikazuju se objave koje su postavljene na stranicu
po vremenskom rasporedu, od novijih prema starijim objavama. Sve objave se mogu
komentirati, podijeliti ili kliknuti gumb ,svida mi se* kao reakciju na sliku.**! Moze se
primijetiti da facebook stranice korisnicima nude sve potrebne informacije, preporuke od strane
drugih, kao i jednostavnu komunikaciju. Prema Facebook-ovoj statistici'*? pocetkom 2018., na
facebook-u je aktivno preko 50 miliona facebook poslovnih stranica §to je pokazatelj da skoro
svi poslovni subjekti u svijetu imaju svoje facebook stranice. Danas su stranice jako aktivne jer
se sadrzaj moze jednostavno objaviti preko mobilnih uredaja tako da administratori Stranice
jednostavno upravljaju i vode svoje stranice. Upravljanje preko mobilnih uredaja je omoguéeno
putem aplikacije ,,Facebook Page Manager koja vlasnicima stranica nudi sve potrebne
moguénosti za komunikaciju sa svojom publikom. Preko mobilnih uredaja vlasnik facebook
stranice moze u bilo koje doba dana postaviti objavu na svoju facebook stranicu, naravno vazno

je paziti na doba dana kada se sadrzaj objavljuje zbog dostupnosti publike. 143

141 Facebook pomoé. Dostupno na: https://www.facebook.com/help/282489752085908/?helpref=hc_fnav
(Pristupljeno dana 02.08.2018.).

142 Donnely, G. (2018).Dostupno na: https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/11/07/facebook-statistics
(Pristupljeno dana 02.08.2018.).

143 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/business/learn/managing-facebook-pages# (Pristupljeno
dana 02.08.2018.).
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Sadrzaj koji moze biti objavljen preko facebook stranice razraden je u nastavku. Sadrzaj moze
biti: multimedijski sadrzaj kao slika ili video zapis, tekst s odredenom pozadinom koja se moze
urediti, objavljivanje video prijenosa uzivo, poslovna objava, oznacavanje lokacije, sadrzaj sa
dodatkom ,,posalji poruku‘ kako bi se povecao broj poruka, objava dogadaja koji ¢e uslijediti,
objava GIF sadrzaja tj., pokretni sadrzaj kao kratki video zapis koji se ponavlja, objava anketa
ili odredene liste. 144

Slijedeéa slika pokazuje jedan primjer upravljanja poslovnom facebook stranicom unutar

Facebook Page Managera.

Slika 36. Primjer upravljanja poslovnom facebook stranicom unutar Facebook Page Managera
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Izvor: Prilagodeno prema autoru: Facebook Page manager aplikacija (Pristupljeno dana 02.08.2018.).

Facebook page manager aplikacija omogucuje jednostavnu uporabu i sve moguénosti na dohvat
ruke $to prikazuje primjer na slici 36. Unutar aplikacije postoji alatna traka u donjem dijelu
koja je dostupna svim voditeljima stranica. Na alatnoj traci nalazi se gumb za ,,poéetnu

stranicu koji uvijek prikazuje glavni zid facebook stranice i sve objave, zatim gumb za

144 Facebook pomoé. Dostupno na: https://www.facebook.com/help/182487968815949/?helpref=hc_fnav
(Pristupljeno dana 04.08.2018.).
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,,analitiku* preko kojeg mozemo vidjeti podatke od dosega objava, broj ljudi koji su posjetili
stranicu pa sve do akcija koje su korisnici napravili na stranici, sljede¢i gumb je gumb ,,poruke*
za brzo odgovaranje poruka osobama koje su kontaktirali stranicu preko messengera, gumb
»alati 1 postavke* preko kojih se moze pristupiti raznim postavkama i alatima kao ,,Facebook
Ads* alat za oglaSavanje na facebook platformi. Puno je moguénosti koje se pruzaju preko
facebook platforme no jako je vazno napraviti dobru marketinsku strategiju kojom bi izgradili
publiku i privukli nove korisnike od kojih ¢e neki biti buduci kupci proizvoda ili usluga koje
pruza poslovni subjekt. Sve ove mogucnosti facebook pruza besplatno i to je postalo dobro
mjesto za marketing malih i velikih poduzeca, pisaca, poznatih osoba, organizacija i mnogih
drugih. Vec¢ina malih poduzeca nakon $to nisu mogli privuéi vise novih sljedbenika na svojim
Facebook stranicama odlugili su se na oglasavanje preko facebook platforme. 4°Oglasavanje
na Facebook-u odvija se preko Facebook-ove platforme ,,Facebook Ads* i ima znacajan utjecaj
na povecanje prihoda za poslovne organizacije. Ako se ispravno Koristi, pruza povecanje

svijesti o brendu, doprinosi povec¢anju pratitelja i klijenata. 14°

Slika 37. Izgled Facebook Ads sucelja kod kreiranja kampanja 1 moguénosti kampanje

Sto je cilj vaseg marketinga? Pomot: odabir cilia
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Izvor: Facebook Ads, (Pristupljeno dana 04.08.2018.).

145 palma, A. P.(2016). Effectiveness of Facebook as a free marketing tool. University of Mindanao International
Multidisciplinary Research Journal, VVol.1, No. 2, str. 21.

146K rsti¢, A., Purdevié, B. (2017). Social media marketing. Marketing, Vol. 48, No. 4, str. 256., Prema:
https://www.marketingprofs.com/articles/2017/31388/how-to-make-powerfulfacebook-ads-with-the-help-of-
your-customerservice-team?adref=nlt011217%204
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Kod izrade reklamne kampanje na acebook-u, prvi korak je odabir cilja odnosno ono sto se zeli
posti¢i s kampanjom. Izrada oglasa na Facebook-u je osmisljena kroz tri osnovne kategorije

prema cilju koji se Zeli postiéi: svjesnost, razmatranje i konverzije (slika 37.)

Svjesnost kao kampanja sluzi za povecanje svijesti 0 brendu ili organizaciji. Postoje dva oblika

kampanja:14

e Prepoznavanje robne marke — omogucuje povecanje prepoznavanja robne marke
dopiru¢i do ljudi za koje je vjerojatno da ¢e ih zanimati.
e Doseg — omogucuje prikazivanje oglasa najve¢em moguéem broju ljudi.
Razmatranje obuhvaca privlac¢enje ljudi kako bi zapoceli razmisljati o poslovanju organizacije
1 kako bi trazili viSe informacija o organizaciji i brendovima koje posjeduje. Postoji nekoliko

oblika kampanja:1#

e Promet — usmjerava vise ljudi na web lokaciju unutar Facebooka ili izvan njega, npr.
povecéanje prometa na web-lokaciji, aplikaciji ili dopisivanja u messengeru;
e Angazman - omogucuje povecanje broja angazmana na objavi, oznaka "svida mi se" za
stranicu, kao i reakcija na dogadaj ili ponude;
e Instalacije aplikacije — potice viSe ljudi da instaliraju odredenu aplikaciju;
e Prikazi videozapisa — potice vise ljudi da pogledaju video sadrzaj;
e Generiranje potencijalnih klijenata - omogucuje poveéanje broja potencijalnih kupaca,
npr. adresa e-poste, od ljudi koji se zanimaju za robnu marku ili poduzece;
e Postovi — omogucuje poveéanje broja ljudi koji ¢e poslati poruke poduzecu na
Messengeru.
Konverzije imaju za cilj ovih kampanja je poticanje ljudi zainteresiranih za poduzece da kupuju
ili koriste proizvode ili usluge poduzeca. Postoje tri kampanje za postizanje zainteresiranosti

kod korisnika:4°

e Konverzije omogucuju povecanje korisnih radnji na web-lokaciji, aplikaciji ili
Messengeru.
e Prodaja kataloga su poslovni oglasi koji automatski prikazuju stavke iz kataloga

poduzeca na temelju ciljane publike.

147 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/adsmanager/creation (Pristupljeno dana 04.08.2018.).
148 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/adsmanager/creation (Pristupljeno dana 04.08.2018.).
149 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/adsmanager/creation (Pristupljeno dana 04.08.2018.).
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e Posjecenost trgovine obuhvaca poticanje viSe ljudi u blizini da posjete lokaciju
poduzeca, oglasavanje na osnovu lokacije kako bi privuklo vise ljudi da fizicki posjete

lokaciju poduzeca.
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Slika 38. Primjer izrade oglasa za kampanju ,,Promet* u Facebook Ads platformi

Prom
(Odabeme gdje Zelite poveéati promet. Naknadno Eete unijeti vise pojedinosti o odredlélD

* Web-mjesto
Aplikacija @
Messenger @

Ponuda
Povecajte broj konverzija kreiranjem ponude koju ljudi mogu spremiti | primati podsjetnike na nju
Saznajte vide

Publika
Definirajte kome Zeltte prikazivati svoje oglase Saznajte vise.

Kreiraj novi Upotrijebi spremijenu publiku ¥

Prilagodene publike @ | o4aite prilagodenu pobliku il publiku-dvojnika

lzuzmi | Kreiraj novo w

Svi na toj lokaciji w

Hrvatska
@ Hrvatska

@ Obuhvati w | Dodgle viSe lokacya

Skupno dodajte lokacije

3w - 65+ w

Muskarci  Zene

Unesite jezik

Detayino ciljanje @  UKLJUCITE osobe koje odgovaraju barem JEDNOM od sijededih kriterija @

Interesi > Kupnja i moda > Kupovina
Internetska kupnja

Interesi > > uredaji

Pametni telefoni

o podatke, in » i pon Prijediozi  Pregleda)j

mograts|

Iskijuite osobe ili Suzite publiku

Expand interests when it may increase kiikovi na poveznicu at a lower cost per
Kiik na poveznicu. @

Vveze & Stranice na Facebooku w X

Osobe kojima se svida vasa stranica w

~ Osobe kojima se svida vasa stranica
Prijatelji osoba kojima se svida vada stranica
1zuzmite osobe kojima se svida vaga stranica

Spremi publiku

Smjestaji
Prikazujte oglase pravim ljudima na pravim mjestima

Your ads will automatically be shown to your audience in the places they're likely to perform best. For this
objective. placements may include Facebook Network | Mes Saznajte vife

Edit Placements

Removing placements may reduce the number of people you reach and may make it less likely that you'l meet
your goals Saznajte vide

Vrste uredaja
Mobitel w

Priagodavanie resursa @
Odaberite sve pozicije koje omogutuju priagodavanje resursa

Platforme

»  Facebook

»  Instagram

»  Audience Network

N8| K

»  Messenger

Veliéina publike

Odabrali ste
$iroku publiku. Za
to je potreban

Konkretno Siroko velik proraéun.

Potencijaini doseg: 2.000.000 ljudi @

Procjena dnevnih rezultata

Doseg
10.000 - 65.000 o
[e==—cr]

Landing Page Views
78 - 490 L]

Toénost procjena temelji se na dimbenicima
kao $to su podaci prosiih kampanja, uneseni
proraéun | trZiéni podaci. Brojevi su navedeni
kako biste otprilike znali kakvi su rezultati
zbog proracuna, ali samo su procjena i ne
jamée uspjeh

Jesu li procjene bile korisne?

Izvor: Prilagodeno prema autoru, prema: Facebook Ads (Pristupljeno dana 04.08.2018.).
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Nakon odabranog cilja oglaSavanja kreée izrada kampanje unutar Facebook Ads platforme i
postoje neke razlike kod izrade ovisno o odabranom cilju. Na slici 38 prikazan je cilj kampanje
je ,,promet™ i prvi korak kod izrade je odabir gdje se zeli povecati promet (web-lokacija,
aplikacija ili messenger). Sljedeci korak je ponuda koja nije moguca za ovu kampanju. Zatim
odabir ciljanog segmenta na osnovu lokacije. Facebook pruza najbolje opcije za demografsko
ciljanje publike $to ukljucuje ciljanje na osnovu: mjesta stanovanja, godinama korisnika, spolu,
jeziku. Ciljani segment koji prate Facebook stranicu organizacije, njihovi prijatelji ili svi oni
koji su zainteresirani za organizaciju ili njene proizvode ili usluge. Ciljanje moze biti i na
temelju odredenog operativnog sustava (Android, i0OS) pa ¢ak i ciljanje korisnika odredenog

brenda (npr. korisnici Samsung Galaxy S8). >0

Sljedeci korak je odabir smjestaja oglasa, koji se moze prikazati na racunalima i mobilnim
uredajima i odabir Facebook platformi (Facebook, Instagram, Messenger i Audience network)
Slika 38 analizira odabran smjestaj oglasa na mobilnim uredajima na svim facebook
platformama na teritoriju Republike Hrvatske za sve dobne skupine i veli¢ina publike koja je
dostupna iznosi vise od 2 miliona korisnika facebook-a i platformi preko mobilnih uredaja u
RH. Uistinu se moze re¢i da se radi o jednom od najmo¢nijih alata mobilnog marketinga s

obzirom na dostupnu publiku i toliko precizno oglasavanje.

Predzadnji korak koji slijedi je odabir proracuna i raspored prikazivanja oglasa. Minimalni
iznos za oglas je 1$ dok za neke oblike kampanja ili neka druga trziSta u svijetu kao sto je npr.
instalacija aplikacija ili americko trziSte, minimalna cijena je puno veca. Odabir placanja je isti

kao i kod drugih platformi a razradeno je u poglavlju 3.2.

Zadnji korak nakon svih postavki jeste izrada odnosno kreiranje oblika oglasa. Ovisno o kojoj
kampaniji se radi (npr. ako je video kampanja tada je sadrzaj video zapis) u ovom primjeru radi
se o kampanji ,,promet” te ¢e oblik oglasa biti slikovni oglas. Postavlja se link na koji vodi

odredeni oglas. Moze se postaviti unutar iste kampanje do 6 razli¢itih slikovnih oglasa.

Nakon zavrSetka izrade kampanje i oglasa, oglas ide na pregled od strane Facebook tima za
oglasavanje. Vazno se pridrzavati pravila Facebook oglaSavanje jer ponekad oglasi mogu biti
odbijeni jer nisu primjereni i krse pravila Facebook oglasavanja. Neka od vaznijih pravila su da

Facebook preferira tocne dimenzije slika za odredene oblike kampanja, slike ne smiju

10 Krstié, A., Durdevi¢, B. (2017). Social media marketing. Marketing, Vol. 48, No. 4, str. 256, Prema:
https://www.mikegingerich.com/blog/facebook-ads-vs-google-ads-what-works-best/
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sadrzavati viSe od 20% teksta, videozapis za oglas ne bi smio biti duzi od 30 sekundi, na

Instagramu ne duzi od 15 sekundi i ostala pravila.t>

Slika 39. Primjeri Facebook oglasa za kampanju ,,promet“, na mobilnim uredajima
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Izvor: https://adquadrant.com/mobile-app-install-advertising/ (Pristupljeno dana 08.08.2018.).

Facebook najceSce koristi nativne oglase koji su uklopljeni u sadrzaj koji se prikazuje na
njihovoj platformi, tako da ne ometaju korisnicko iskustvo. Uz standardne oglase kao sto su
prikazani na slici 39., Facebook pruza jos§ razne formate oglasa koji mogu biti prikazani na

njihovoj platformi.t?

Slika 40. Primjer formata oglasa koji se mogu prikazati na Facebook platformi
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Izvor: Facebook Ads (snimak zaslona)

151 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/policies/ads (Pristupljeno dana 08.08.2018.).
152 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/business/ads-guide (Pristupljeno dana 08.08.2018.).
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Vrtuljak omogucuje kreiranje pomicnih slika i moguce je objaviti do 5 razlicitih slika ili
videozapisa. Oglas sa slikom je klasi¢ni oglas koji je prikazan ispod slike 39. Videozapis je
oglas s video sadrzajem. Dijaprojekcije predstavljaju videozapis sa slikama npr. slike
objavljene na facebook stranici se mogu kreirati kao dijaporjekcija. Zadnji jako zanimljiv oblik
oglasa je Zbirka koja predstavlja dio prosirenih oglasa koji se nakon dodira na oglas otvaraju
preko cijelog zaslona kao web stranica, dok odabirom proizvoda otvaraju se unutar web-

lokacije poduzeéa. 1°3

Slika 41. Primjer Zbirke oglasa na Facebook platformi
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Izvor: https://en.promorepublic.com/blog/canvas-ads-for-ecommerce/ (Pristupljeno dana 09.08.2018.).

Navedena slika prikazuje primjer zbirke oglasa na Facebooku, ukoliko korisnik klikne na oglas
on se otvara kao web stranica unutar facebooka i moze pregledavati ponudu odredenog
poduzeca koje se oglaSava, dok ukoliko korisnik odlu¢i kliknuti na odredeni proizvod za vise

detalja on se otvara na web stranici poduzeca.

Facebook Ads platforma sluzi za detaljno oglasavanje i ¢esto ovakav oblik oglasavanja vode
odredeni marketinski stru¢njaci ili marketinske agencije za odredene poslovne subjekte.

Pojedini poslovni subjekti ili poslovni korisnici u svijetu koji koriste facebook oglasavanje ne

158 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/business/ads-guide (Pristupljeno dana 09.08.2018.).
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koriste Facebook Ads nego jednostavniji alat koji je facebook osmislio a zove se ,,Boost posts*
odnosno unaprjedenje objave. Nakon §to se odredena objava postavi na facebook stranicu,
Facebook pruza mogucnost unaprjedenja objave (engl. Boost post). Gumb Boost
Post omogucuje brzo stvaranje Facebook oglasa pomocu objave koja je postavljena na
facebook stranicu. Ovakav nacin oglasavanja pomaze svima koji bez obzira na iskustvo u
oglasavanju mogu oglasavati i posti¢i odredene poslovne ciljeve. Nakon sto se postavi odredeni
sadrzaj na Facebook stranicu taj sadrzaj predstavlja objavu i objavu ne mogu vidjeti svi pratitelji
stranice jer po nekim Facebook pravilima trenutno negdje oko od 3,5-6% pratitelja od ukupnog
broja vidi objavu koja se postavi na zid Facebook stranice.’® Iz tog razloga ,,Boost posts*
potpomaze da objavu vidi veéi broj ljudi i pomaze da vise ljudi klika, dijeli i komentira objave
koje su izradene. Ovaj nacin je jako popularan medu korisnicima jer je jednostavan i lako je

unaprijediti objavu preko mobilnog uredaja.!*

Slika 42. Primjer nadogradnje objave ,,Boost post™ preko mobilnog uredaja

Dodavanje proracuna 1
vremena trajanja i objava je
spremna za oglasavanje

Na odredenu objavu Otvara se odabir cilja 1 publike Odabir dodatnog gumba
klikne se na gumb "Boost post" kao 1 dodavanje gumba ovisno o obliku objave

Izvor: Prilagodeno prema autoru: Facebook Page Manager aplikacija (Pristupljeno dana 12.08.2018.).

Primjer na slici 42. prikazuje jednostavnost unaprjedenja objave. Odabirom objave koja se zeli
promovirati klikne se na ,,boost post™ i zatim se otvara novi prozor unutar kojeg se odabere cilj
koji se zeli posti¢i najcescée je to: povecanje poruka ili angazmana korisnika. Zatim se odabere

ciljna publika, nakon toga se moze dodati gumb poziva na radnju kako bi potaknuli ljude da

154 Dezeli¢, V. (2017). Dostupno na: https://www.ictbusiness.info/internet/organski-doseg-na-facebooku-sve-je-
losiji (Pristupljeno dana 12.08.2018.).

155 Facebook. Dostupno na: https://www.facebook.com/business/help/240208966080581 (Pristupljeno dana
12.08.2018.).
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poduzmu odredenu radnju kao $to je npr. rezervacija termina, posalji poruku, kontakt s tvrtkom
i drugi. Na kraju se odabere budzet i vrijeme trajanja oglasa i klikom na ,,Boost post now* krece

nadogradnja objave.

Facebook uvijek nadograduje svoju ponudu i poboljsava uvijete oglasavanja. Oglasi postaju
sve precizniji te se lako dolazi do novih kupaca a ostatak je na poslovnim subjektima da posvete

vise paznje i vremena svojoj publici za §to bolje poslovne rezultate.

3.4.2. Instagram

Instagram je besplatna drustvena mreza nastala 2010. kao mobilna aplikacija gdje se
jednostavno dijele slike i kratki videozapisi s drugima. Svojim korisnicima koji su registrirani
omogucuje besplatno objavljivanje fotografija i videozapisa uredenih filtrima koje aplikacija
omogucuje. Instagram je u kratkom vremenu brzo preuzeo popularnost i uz YouTube preuzeo

vodeéu poziciju kao drustvena mreza razmjene multimedijalnog sadrzaja. 1%

Facebook je 2012. kupio Instagram za milijardu americkih dolara, Sto je doprinijelo sve vecoj
popularnosti i napretku ove drustvene mreze. Ve¢ 2013. godine Instagram broji 100 miliona

aktivnih korisnika ali do danas je taj broj 10 puta veéi.*>’

Prema statistickim podacima portala Statista, Instagram je u mjesecu lipnju 2018. godine preSao

brojku od milijardu aktivnih korisnika, kao sto je vidljivo na slijedecoj slici.

156 Hu, Y., Manikonda, L., Kambhampati, S.(2014). What We Instagram: A First Analysis of Instagram Photo
Content and User Types. In lcwsm. str.295.

157 Vorhaus, J. (2014). Dostupno na: https://www.tapinfluence.com/instagram-the-story-behind-the-popular-
visual-social-platform/ (Pristupljeno dana 14.08.2018.).
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Slika 43. Broj mjesecno aktivnih korisnika u svijetu na Instagramu u periodu od sije¢nja

2013. do lipnja 2018. (u milionima)
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/ (Pristupljeno dana
14.08.2018.).

Instagram se koristi kao mobilna aplikacija i moguce je preuzeti sa trgovina s aplikacijama
(Google Play, iOS i dr.) i korisnici na instagramu najces$¢e objavljuju slike ili videozapise Koji
ce biti vidljivi svima ili samo njihovim sljedbenicima ovisno da li su postavili profil javno ili
privatno. Komunikacija je moguca preko poruka koje se mogu slati unutar instagrama a naziva
se naziva ,,Direct messages®. Korisnici preko instagrama prate odredene profile, kao sto su
prijatelji, poznate osobe, odredene poslovne subjekte ili brendove na na¢in da na profilu kojeg
zele pratiti kliknu na gumb ,,prati“ odnosno ,,follow*. Instagram je 2016. uveo jo$ jednu
inovaciju a to su instagram price (engl stories). Price omogucéuju brzu objavu sadrzaja na svom

profilu koji je vidljiv svim pratiteljima i sadrZaj je dostupan 24h od trenutka objave. 1

Preko Instagrama se svakodnevno objavi preko 95 miliona fotografija i videozapisa a do sada

je podijeljeno preko 40 milijardi.'®® Najcesée ljudi koriste Instagram da bi bili inspirirani i

istrazili stvari koje ih zanimaju, a to ukljuduje i sadrzaj brandova i poduzeéa.*®°

158 |nstagram business. Dostupno na: https://business.instagram.com/ (Pristupljeno dana 14.08.2018.).

159 Krsti¢, A., Purdevi¢, B. (2017). Social media marketing. Marketing, Vol. 48, No. 4, str. 257.

160 Instagram business. Dostupno na: https://business.instagram.com/getting-started/#why-instagram (Pristupljeno
dana 16.08.2018.).
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Kako bi pomogli tvrtkama u marketingu njihov tim za oglasavanje kreirao je blog ,,Instagram
za poslovanje* koji ¢esto postavljaju korisne savjete i najbolje prakse brandova sa uspjesnim

Instagram marketingom. 61

Zanimljivi podaci objavljeni na njihovom poslovnom blogu prikazuju sljede¢e fascinantne
informacije koje se odnose na njihovu Instagram platformu: na platformi je prisutno preko 25
miliona aktivnih poslovnih instagram profila, preko 2 miliona oglasavaca na njihovoj platformi
koji reklamiraju svoje price i unaprjeduju svoje poslovanje, 60% korisnika je potvrdilo da
pretrazuju nove proizvode na instagramu i tre¢ina sadrzaja pregledanih prica (engl.stories) su
162

poslovnog tipa.

Slijedeéa slika pokazuje primjer objavljivanja sadrzaja na Instagram poslovnom profilu.

Slika 44. Primjer objavljivanja sadrzaja na Instagram poslovnom profilu
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Izvor: Prilagodeno prema autoru: Instagram aplikacija (Pristupljeno dana 16.08.2018.).

Sve ove informacije dovoljan su pokazatelj da se radi o odlicnom alatu mobilnog marketinga.
Za poslovne subjekte koji zele pristupiti ovoj platformi potrebno je izraditi poslovni instagram
profil. Poslovni profili na instagrama omogucuju dodavanje adrese, kontakt informacija kao i
ostale poslovne informacije i razlikuju se od osobnih profila. Ovi profili omogucuju preglede
svih informacija od strane pratitelja, broj pregleda sadrzaja i ostale analiticke podatke. Kod
objavljivanja sadrzaja na Instagram moguce je slike urediti preko filtera koji su dostupni preko

njihove platforme kako bi slike izgledale Sto profesionalnije iako su moZda slikane kamerom

161 Instagram business. Dostupno na: https://business.instagram.com/ (Pristupljeno dana 16.08.2018.).
162 Instagram business. Dostupno na: https://business.instagram.com/ (Pristupljeno dana 16.08.2018.).
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mobitela 1 na taj nacin slike privlace paznju korisnika. Objava sadrzaja je jednostavna i sastoji
se od nekoliko koraka, prvi korak je odabir slike ili kratkog videozapisa, sljede¢i korak je odabir
filtera koji se zeli dodati slici ili videozapisu i zadnji korak je dodavanje opisa ispod sadrzaja,
najcesée je to kratki opis sa dodanim hashtag-om (#) koji omogucuje brzu kategorizaciju
sadrzaja 1 preko njega je moguca lakSa pretraga. Klikom na odredeni hashtag npr. #audi ,
prikazat ¢e nam sve sadrzaje oznacene ovim hashtag-om a to ¢e biti Audi automobili. Nakon
ova kratka tri koraka slijedi objava sadrzaja uz mogucnost dijeljenja istog sadrzaja na drugim

drustvenim mrezama npr. Facebook ili Twitter. 163

Oblici oglasa koji se mogu prikazati na Instagramu su: slikovni oglasi, video oglasi, zbirka ili
album oglasi i oglasi u instagram pri¢ama. Svi placeni oglasi oznaceni su malim slovima

,,Sponsored* pokraj naziva instagram poslovnog profila.%4
Primjer Instagram oglasa prikazan je sljedecom slikom.

Slika 45. Primjer Instagram oglasa
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Izvor: Prilagodeno prema autoru: https://business.instagram.com/advertising/#types (Pristupljeno dana
16.08.2018.).

Navedena slika prikazuje oblike oglasa koji se mogu prikazati na Instagram platformi. Slikovni
predstavljaju oglas kao slika sa odredenim sadrzajem, video oglasi sadrze odredeni video zapis

sa tekstualnim sadrzajem u opisu, zbirka oglas predstavlja album sa vise slika a maksimalno se

163 Instagram business. Dostupno na: https://business.instagram.com/getting-started/#get-a-business-profile
(Pristupljeno dana 16.08.2018.).
164 Instagram business. Dostupno na: https://business.instagram.com/advertising/ (Pristupljeno dana 16.08.2018.).
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moze postaviti do 10 fotografija i zadnji olbik oglasa je instagram prica (engl, story) koji se
prikazuje unutar pric¢a preko cijelog zaslona. Oglasavanje na Instagramu je slicno kao i na
Facebook-u, moze se oglasavati preko Facebook Ads platforme na nacin da se kod smjestaja
oglasa odabere Instagram kao platforma za oglasavanje, drugi nacin je oglasavanje direktno

preko Instagram aplikacije klikom na objavu i zatim na gumb ,,promote*.

Ciljanje i optimizacija oglasa je ista kao i na Facebook-u a razlika je samo u platformi i oblicima
oglasa. Moze se zaklju¢iti da Instagram ima svoje prednosti kao i Facebook i da poslovnim
subjektima i pojedincima predstavlja mogucnost za uspjeh i ostvarenje svojih poslovnih ciljeva.
U pogledu mobilnog marketinga primjecuje se da su svi korisnici Instagrama i mobilni korisnici

Sto predstavlja mocan alat za pronalazenje novih klijenata.

3.4.3. Ostale druStvene mreze

Vidljivo je da Facebook i1 Instagram dominiraju u podru¢ju druStvenih mreza i po broju
korisnika i po moguénostima oglasavanja. Od ostalih drustvenih mreza koji su bitni za mobilni
marketing vazno je istaknuti Twitter, You Tube i Snapchat dok ostale drustvene mreze kao
Linkedin drustvena mreza profesionalaca gdje je joS pristup najéesc¢i preko racunala, zatim

Vine, Pinterest i ostale drustvene mreZe jos Su u razvojnim fazama za mobilni marketing.

Twitter je besplatna druStvena mreZa nastala 2006. Twitter omogucava korisnicima slanje 1
primanje poruka, pisanje biljeski u obliku bloga, postavljanje fotografija na profil i dr. Korisnik
ima mogucnost sastavljanja poruke odnosno tzv ,, tweetove* i koji se prikazuju na pocetnim
stranicama svih korisnika koji su odlu¢ili da prate korisnika koji je izradio ,,tweet*“1%® U svijetu
je aktivno preko 330 miliona korisnika twittera 1 najesce je koriStena drusStvena mreza u
Americi. Twitter je moguce koristiti preko web preglednika, mobilne aplikacije i putem SMS
usluge. Samo korisnici koji su registrirani na njihovu drustvenu mreZu mogu objavljivati
tweetove, dok oni koji nisu registrirani mogu samo Citati. Twitter omogucuje korisnicima brzu
komunikaciju koja donosi informacije bitne za marketing i poslovanje pa se Twitter koristi i u
poslovne svrhe.'®® Podaci iz 2017. prikazuju vrijednost Twittera koja je procijenjena na 16

milijardi americkih dolara. Broj aktivnih korisnika na dnevnoj bazi je 100 milijuna i

165 Huberman, B., Romero, D.M., Wu, F. (2008). ,,Social networks that matter: Twitter under the microscope®,
str.2-3.

166 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i proireno izdanje. Osijek: Sveugiliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet, str. 106
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svakodnevno se tweeta preko 500 milijuna. Preko 80% korisnika pristupa twitter-u preko

mobilnog uredaja.'®’

Slika 46. Primjer Twitter oglasa na mobilnom uredaju
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Izvor: https://www.referralsaasquatch.com/twitter-advertising-strategy/ (Pristupljeno dana 17.08.2018.).

YouTube je drustvena mreza sa multimedijalnim sadrzajem i najpopularnija mreza za razmjenu
video sadrzaja i imaju preko 1,9 milijardi aktivnih korisnika. Mreza je pod vlasnistvom Google-
a i preko Google-a je moguce prikazivanje oglasa unutar YouTube video sadrzaja. Vaznost za

mobilni marketing je u tome sto se oglasi mogu prikazivati unutar YouTube mobilne aplikacije.

Slika 47. Primjeri oglasa na YouTube platformi preko mobilnog uredaja
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Izvor: Prilagodeno prema autoru: http://www.minibigtech.com/blog/marketing-advertising-brands-youtube-

advertising-benefits-methods/youtube-mobile/ (Pristupljeno dana 23.08.2018.).

167 Aslam, S. (2018). Dostupno na: https://www.omnicoreagency.com/twitter-statistics/ (Pristupljeno dana
23.08.2018.).
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Postoje razliciti motivi 1 razlozi koji privlace korisnike mobilnih uredaja da na YouTube
platformi pregledavaju videozapise. Neki od korisnika posje¢uju YouTube u svrhu zabave, dok
drugi pregledavaju videozapise kako bi naucili nesto (kulinarski, jezi¢ni i drugi video tecajevi).
Vrlo Cest je slucaj da korisnici pretrazuju recenzije i pregled proizvoda na YouTube platformi
prije kupnje proizvoda. *80vo omoguéuje poslovnim subjektima da unutar svog YouTube
kanala objavljuju recenzije svojih proizvoda i time priblize proizvod potencijalnom kupcu dok
ispod takvih videozapisa Cesto ve¢ postojeci kupci ostavljaju svoje komentare i recenzije na

proizvod §to uz vizualni pregled proizvoda daje i korisnicki opis samom proizvodu.

Snapchat je novija drustvena mreza pogotovo u podru¢ju oglasavanja, to je drusStvena mreza
namijenjena za mobilni uredaj preko mobilne aplikacije za dijeljenje fotografija i videa.
Snapchat je nastao 2011 godine 1 trenutno ima 255 miliona aktivnih korisnika. MreZa je posebna
po tome $to se odredeni sadrzaj koji se objavljuje tzv. snapovi traju kratko vrijeme u prosjeku
od par sekundi i nakon toga nestaju zauvijek. Postoji i opcija Snap prica ,,My Story* gdje se
odredeni Snap dodaje na profil i moguce ga je vidjeti kroz sljedeca 24 sata. Slicno kao

Instagram, omogucuje razne filtere i razne dodatke za uredivanje fotografija.'®®

Vaznost za mobilni marketing je to $to je Snapchat mobilna aplikacija i korisnici pristupaju
uvijek preko mobilnih uredaja. Najces¢i korisnici su mlada publika i ukoliko je ciljana publika
odredenog poslovnog subjekta mlada od 30 godina onda je Snapcat idealan izbor za mobilno
oglasavanje. Za razliku od drugih platformi zahtjeva drugaciji pristup bez. dugih opisa
proizvoda, opis mora biti jasan a oglas vizualno kreativan. Snap oglasi imaju nekoliko
mogucnosti oglasavanja. Video oglasavanje u trajanju od 10 sekundi i moguénost
pregledavanja dodatnog sadrzaja odnosno prelaskom prsta preko oglasa otvara se dodatni
sadrzaj (npr. pregled web stranice, instalacija aplikacije i dr.). Snap oglasi su uvijek preko
cijelog zaslona sto doprinosi da korisnici Snapchata nakon S§to pregledaju oglas, 5 puta cesce
kliknu oglas na Snapchatu, nego na drugim platformama. Uz video oglase Snapchat pruza t i

Geofilter oglasavanja §to omoguéuje oglasavanje odredenog dogadaja ili lokacije.1™

168 Wu, K., (2016). YouTube marketing: Legality of sponsorship and endorsements in advertising. JL Bus. &
Ethics, str.1-46. Prema: http://www.adweek.com/videowatch/forget-amazon-youtube-where- shoppers-do-
research-152068

169 Snap. (2018). Dostupno na: https://www.snap.com/en-US/news/ (pristupio 24.08.2018)

170 \/retenar, N. (2018). Dostupno na: https://www.radionica.hr/snapchat-nova-revolucija-u-oglasavanju/
(pristupio 24.08.2018)
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Slika 48. Oblici oglasa na Snapchat platformi
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Izvor: https://forbusiness.snapchat.com/ad-products (Pristupljeno dana 23.08.2018.).

3.4.4. Aplikacije za dopisivanje

Mobilne aplikacije se mogu definirati kao ,,usluge koje pruzaju privatnu komunikaciju izmedu
jednog ili vise korisnika istodobno koji su registrirani, gdje se poruke i pozivi prenose putem
podatkovnih veza na mobilnom webu"!"t, Mobilne aplikacije za dopisivanje postale su jedan
od alternativa za SMS ili MMS uslugu .172 Slanje besplatnih poruka preko WhatsApp-a, Viber-
a, Messenger-a ili drugih aplikacije za dopisivanje je u stalnom razvoju. Ove aplikacije
omogucéuju oglasavanje preko njih ili marketinsku komunikaciju. Svaka od tih aplikacija
ukljucuju angaziranje ljudi na mrezi i interakciju izmedu poslovnih subjekata i potencijalnih
klijenata. Ove mobilne aplikacije su besplatne za preuzimanje i registracija odnosno prijava vrsi
se preko kontakt broja koji se nalazi u mobilnom uredaju, nakon ¢ega uvijek slijedi provjera
radi sigurnosti i potvrde da se radi o korisniku. Korisnici obi¢no koriste aplikacije za
dopisivanje za razgovor s pojedincima (obitelj, prijatelji, poznanici) . Poslovni subjekti koji se

oglasavaju preko ovih aplikacija ne smiju zanemariti izradu grupnog razgovora i dijeljenje

171 Emarketer. (2013). Dostupno na: https://www.emarketer.com/Article/Mobile-Messaging-Reach-14-Billion-
Worldwide-2015/1013215 (Pristupljeno 24.08.2018).

172 Hoffman, C. (2013). Dostupno na: http://www.howtogeek.com/164395/how-to-eliminate-sms-fees-and-
text-for-free (Pristupljeno 24.08.2018.).

86


https://forbusiness.snapchat.com/ad-products
https://www.emarketer.com/Article/Mobile-Messaging-Reach-14-Billion-Worldwide-2015/1013215
https://www.emarketer.com/Article/Mobile-Messaging-Reach-14-Billion-Worldwide-2015/1013215
http://www.howtogeek.com/164395/how-to-eliminate-sms-fees-and-text-for-free
http://www.howtogeek.com/164395/how-to-eliminate-sms-fees-and-text-for-free

sadrzaja unutar nje, to je vazno jer ima veliki utjecaj na odrzavanje odnosa s kupcima. 173

Mobilne aplikacije za dopisivanje osim slanja poruka omogucuju i pozive (glasovne ili video),

slanje odredenog sadrzaja (slika, audio ili video).

Najpopularnija mobilna aplikacija za dopisivanje je WhatsApp koja u svijetu ima preko 1,5
milijardi aktivnih korisnika. Od 2014. godine je u vlasnistvu Facebook-a i od tada je dobila na
popularnosti. WhatsApp omogucuje brzo dopisivanje s korisnicima, omogucuje kreiranje
popisa za emitiranje gdje se poslana poruka $alje korisnicima u popisu a oni je primaju kao
zasebnu. Popis moze biti maksimalno do 256 kontakata. Moguce je i kreiranje grupa gdje svi
mogu razmjenjivati poruke koje su vidljive svim kontaktima u grupi, isto kao i popisi, grupe su

ogranigene do 256 kontakata po grupi. 1’4

Vaznost za WhatsApp je mogucnost Facebook i Instagram oglasa koji omogucuju da se preko

prikazanog oglasa komunikacija nastavlja na WhatsApp mobilnoj aplikaciji.

Slika 49. Primjer Facebook oglasa sa linkom na WhatsApp platformu.
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Izvor: https://techcrunch.com/2017/12/13/click-to-whatsapp-messaging-buttons-are-now-rolling-out-in-
facebook-ads/ (Pristupljeno dana 24.08.2018.).

Navedena slika prikazuje primjer WhatsApp oglasa odnosno nakon sto odredenom korisniku

Facebook platforme bude prikazan oglas koji privuce paznju i klikom na oglas komunikacija

173 Ean, L. C., Lee, T. P. (2016).: Mobile Messenger Application: Sharing, Rating and Engagement in Global
Social Commerce. str.3.

174 Mazereeuw, R. (2018). Dostupno na: https://blog.hootsuite.com/whatsapp-marketing/ (Pristupljeno
24.08.2018.).
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se nastavlja preko WhatsApp-a gdje se automatski otvara kontakt broj poslovnog subjekta koji
se reklamira i sadrzaj oglasa je odmah naveden u poruci. Na korisniku je da posalje sadrzaj i

komunikacija se nastavlja unutar WhatsApp aplikacije. 1"

Sljedeca vazna aplikacija za dopisivanje je Facebook Messenger koja se otvara unutar Facebook
profila ukoliko je instalirana na mobilnom uredaju i sluzi za izmjenu dopisivanje sa korisnicima
Facebook-a ili Facebook stranicama. Za registraciju je potreban profil na Facebook mreZi bez
kontakt broja kao $to je potrebno kod WhatsApp i Viber aplikacija. U svijetu je aktivnih preko
1,3 milijarde korisnika na ovoj platformi. Za poslovne subjekte ova aplikacija je od vaznosti
jer se svaki mjesec razmjeni preko milijardu poruka izmedu kupaca i tvrtki. Brojni su nacini
na koji poslovni subjekti mogu iskoristiti ovu aplikaciju. Neki od nacina su messenger price
gdje se sadrzaj objavljuje kao interaktivna pric¢e koja je vidljiva korisnicima 24h i nastoji se
privudi korisnike. Kad korisnici pristupaju odredenim Facebook stranicama automatski se moze
pokrenuti poruka gdje se postavlja pitanje za pomo¢ posjetitelju. Facebook je uveo i opciju
,,chatbot* odnosno automatizirani sustav koji na osnovu kljucnih rijeci nastavlja dopisivanje sa
osobnom koja je kontaktirala odredenu Facebook stranicu. Unutar Messenger aplikacije
prikazuju se i facebook oglasi izmedu prvih 5 kontakata na messenger listi, a oglasi se kreiraju

unutar Facebook Ads platforme. 17

Slika 50. Primjer facebook oglasa na messenger platformi
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Izvor: https://srax.com/facebook-messenger-ads/ (Pristupljeno dana 24.08.2018.).

175 Rios, D. (2018). Dostupno na: https://www.socialmediaexaminer.com/how-to-create-a-facebook-ad-that-
works-with-whatsapp-business/ (Pristupljeno dana 24.08.2018.).

176 Mehta, S. (2018). Dostupno na: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/facebook-
marketing/facebook-messenger-marketing-brand/ (Pristupljeno dana 24.08.2018.).
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Kao i prethodne dvije aplikacije Viber je aplikacija za dopisivanje koja je specifi¢na na svoj
nacin. Definicija Vibera glasi ,,Viber je aplikacija za besplatno slanje poruka i pozivanje koja

omogucuje povezivanje s prijateljima i obitelji, neovisno o tome tko su ili gdje se nalaze.**"’

Prema podacima sa njihovog poslovnog bloga, ova mreza ima preko milijardu registriranih
korisnika, gdje u svakoj minuti se dogodi preko 7 miliona interakcija, korisnici do 12 puta

pokreéu ovu aplikaciju dnevno i 50% se dijele slike i video sadrzaji. 18

Viber omogucuje reklamiranje preko njihove aplikacije na nekoliko nacina: oglasi nakon
zavrSetka poziva, grupe, promocijske naljepnice, e-trgovina povezana s viberom, poslovne

poruke i ,,viber out* kuponi.

Slika 51. Primjeri oglasa unutar Viber aplikacije za dopisivanje

Kate Roberts

g Haha what's going on?

Whatdoyoumnkcite ¢
el &

(]
l:' ﬁ@ LG
“‘.' ' D)’ l k ‘
w7 @ . .
] DEVES - 3
Oglasi nakon poziva Grupe Promotivne naljepnice E-trgovina Poslovne poruke "Viber out" kuponi

Izvor: Prilagodeno prema autoru: https://www.viber.com/business/ (Pristupljeno dana 24.08.2018.).

Oglasi koji se pojavljuju nakon poziva prikazuju se u slikovnom obliku na sredini zaslona
mobilnog uredaja. Grupe predstavljaju broj ¢lanova koji su dodani od strane kreatora grupe npr.
Odredeno poduzece kreira grupu svojih kupaca i unutar grupe ih obavjeStava o novostima,
ponudama itd. Promocijske naljepnice (engl. Stickers) poznatiji kao stikeri predstavljaju razne
oblike slikovnih minijatura koje se mogu preuzeti unutar Viber aplikacije i preko njih se mogu
slati slikovne poruke. Predstavljaju zanimljiv oblik promocije kako bi se povecala svijest o
odredenom brendu. E-trgovina koja se u poslovnom kontaktu i dogovoru s Viber poslovnim
timom implementira unutar njihove platforme i prikazuju se proizvodi s njihove e-trgovine

unutar Viber aplikacije. Poslovne poruke omogucuju slanje promotivnih poruka kao npr.

177 \Viber Hrvatska. Dostupno na: https://chats.viber.com/vibercroatia/hr (Pristupljeno dana 25.08.2018.).
178 VViber. Dostupno na: https://www.viber.com/business/ (Pristupljeno dana 25.08.2018.).
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rasprodaje, kupona itd.“Viber out* kuponi u suradnji s Viberom poduzece moze nagraditi svoje

kupce sa kuponima za besplatne medunarodne pozive preko Vibera kada ne koriste Internet. 1®

Aplikacije za dopisivanje omogucuju jedinstvenu i brzu komunikaciju poduzeca sa svojim
potencijalnim i1 postoje¢im kupcima. Zahvaljujuci sve ve¢em broju mobilnih uredaja i broju
korisnika ovih drustvenih mreza moze se zakljuciti da je oblik promocije ,,mobilni viralni

marketing® (poglavlje 2.1) snazan oblik promocije koji je omogucen preko ovih medija.

Potrosaci u trenutku trazenja informacija 0 proizvodima ili uslugama poduzeca kao i samom

poduzeéu imaju dva glavna izvora informacija: %

e informacije koje su generirali marketeri (odnosi se na oglase),
e informacije koje je generirali korisnici (WOM)

Informacije koje generiraju korisnici imaju velik utjecaj na odluku o kupnji. Oblik promocije
,,od usta do usta“ (Word — of — mouth -WOM) se mijenjao s razvojem ovih medija.

179 Viber. Dostupno na: https://www.viber.com/business/ (Pristupljeno dana 25.08.2018.).
180 Erkan, 1., Rahman, M., Sap, S.(2017). : Mobile word of mouth (MWOM) in messaging applications: An
integrative framework of the impact of MWOM communication. VVol. 2, No.1, str. 55-67.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE PODUZECA MEDIAHERC D.0.0

Istrazivanje se provodilo na poduzec¢u Mediaherc d.o.o ¢ija je djelatnost prodaja mobilnih
uredaja koja je bazirana na online poslovanje, odnosno prodaju preko interneta. U ovom dijelu
rada analizirat ¢e se web stranica poduzeca, prisutnost poduzecéa na drustvenim mreZzama Kao |
analiti¢ki podaci i interpretirati podaci istrazivanja koje je provedeno preko anketnog upitnika,
a ispitanici su bili dosadasnji kupci poduzeca. Cilj ovog istrazivanja je utvrditi kako kupci danas
koriste mobilne uredaje, njihov odnos prema kupnji preko web stranica. U ovom dijelu rada
utvrdit ¢e se kako mobilni marketing i njihovi alati imaju vaznost u promociji poduzeca i

izgradnji odnosa sa svojim kupcima.

4.1. Op¢i podaci o poduzecu

Poduzece Mediaherc d.o.o osnovano je 2009. u Bosni i Hercegovini (BiH) dok 2016. se Siri se
na trziSte Republike Hrvatske gdje je osnovano pod istim nazivom. Registrirana djelatnost
poduzeca bila je ista za oba ciljna trzista 0dnosno prodaja mobilnih uredaja, tableta i sigurnosne
opreme. U pocetku rada i razvoja poduzece je bilo usmjereno na rad sa sigurnosnom opremom
(video nadzor, alarme, GPS sustave) na podru¢ju BiH. Od 2012. godine poduzece se

specijaliziralo samo za rad s mobilnim uredajima, tabletima i opremom za mobilne uredaje.

Razvoj poduzeca je krenuo uspjesno, sukladno razvoju mobilnih uredaja, dok poseban uspjeh
dozivljava pojavljivanjem pametnih telefona tzv. “smartphone-a”. Poduzeée Mediaherc d.0.0
uvoznik je za poznate kineske brendove: Levnovo, Asus, Xiaomi, Meizu, Leagoo, i one manje
poznate: Umi, Cubot, Oukitel i dr. proizvodace pametnih telefona i opreme za trziSte BiH i RH.
Poduzece je bazirano na online prodaju gdje posluju pod univerzalnim nazivom “Mobitel Shop”
i,,Mobitel Shop Hrvatska® za podrucje Hrvatske. Ovaj naziv je postao popularan na trzistu BiH
kao i na podru¢ju RH. Univerzalnost ovog imena predstavlja prednost zbog toga §to potrosaci
lakSe pronalaze poduzeée kod pretrazivanja na internetu. Sam naziv ,,mobitel” u imenu je
kljuéna rije¢ koja se najcesce pretrazuje i predstavlja besplatan oblik promocije za poduzece i

njene proizvode.

Mediaherc d.0.0, odnosno ,,Mobitel shop* ima dugogodisnje iskustvo i odli¢ne reference kad

je u pitanju poslovanje s tehnikom i mobilnim telefonima. Misija poduzeéa je pruziti svakom
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kupcu najbolju vrijednost za novac kroz vrhunsku uslugu i zadovoljstvo kupnje. Poduzec¢e ima
na tisuce zadovoljnih kupaca koji su pokazatelj uspjesnosti poslovanja. Mediaherc d.o.o navodi
da je Klju¢ njihovog uspjeha profesionalnost, kreativnost osoblja koje je spremno pruziti svoj

doprinos i uloziti dodatan trud i vrijeme u postizanje odli¢nih rezultata. 18

4.2. Analiza web lokacije poduzecéa

Kako je ve¢ spomenuto, poduzeée Mediaherc posluje u internetskom okruzenju pod nazivom
Mobitel Shop. Jednostavan naziv pruza korisnicima odredenu razinu pouzdanosti i upuéuje na
prodaju mobitela §to korisnicima olakSava prepoznatljivost kojom djelatno$¢u se bavi

analizirano poduzecée. Na podruc¢ju BiH domena web lokacije je www.mobitel-shop.com, dok

na podru¢ju RH je web lokacija: www.mobitel-shop.com.hr .

Web stranica poduzeéa je izradena u WordPress sustavu koji je u svijetu najpoznatiji i
najpopularniji CMS sustav. Preko ovog sustava je moguce izraditi kvalitetne stranice jer
omogucuje preko 45.000 dodataka koji se mogu dodati kako bi poboljsali poslovanje na
internetu. 182 Sljede¢om slikom prikazuje se izgled web stranice analiziranog poduzeéa na

mobilnom uredaju.

Slika 52. Izgled web stranice poduze¢a na mobilnom uredaju

L17.“OBITEL SHOP (\v/’ Y =

m MOBITEL SHOP

m OBITEL SHOP \N/" v =

AZURIRAJ KOSARICU

| SVI PROIZVODI

MOBITELI v

# Pocetna / Shop Filteri +

SVEUKUPNO

Ukupno 3100.00Kn

INFORMACIJE .

NACIN PLACANJA

F 1499 kn
@
|| ‘\ ‘
it NSCERTE \\n‘x\‘i‘ml

II OUKITEL C8

Dostava

30 Dlv'\"‘
DOSTAVA
REKLAMACIJE UKUPNO  3,130.00 KN
@ Procitaj Vise
KONTAKT

ISTAKNUTI PROIZVODI

@

Pocetna stranica Shop Glavni izbornik Kosarica

RECENZIJE

Izvor: Prilagodeno prema autoru: www.mobitel-shop.com.hr (pristupljeno dana 01.09.2018.).

181 Mobitel Shop. Dostupno na: http://mobitel-shop.com/o-nama/ (Pristupljeno dana 01.09.2018.).
182 WordPress. Dostupno na: https://hr.wordpress.org/ (Pristupljeno dana 01.09.2018.).
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Pozitivan element je responzivan dizjan koji je prilagodljiv zaslonu mobilnih uredaja, bez
obzira na veli¢inu ekrana mobilnog uredaja ili tableta, stranica se prilagodava ekranu Sto

omogucuje preglednost i pozitivno korisni¢ko iskustvo na stranici.

Slika 52. prikazuje osnovne dijelove web stranice poduzeca a to su: naslovna stranica, trgovina
(shop), izbornik i1 kosarica. Svi dijelovi stranica su prilagodeni mobilnom uredaju i jednostavno
je koristenje web stranice na mobilnim uredajima. Na vrhu stranice nalazi se alatna traka koja
se sastoji od: loga 1 naziva poduzeca, proizvoda koje korisnik Zeli spremiti i usporediti (ikona
srce), zatim koSarica unutar koje se zavrSava proces kupnje na internetu (ikona koSarice) 1 na
kraju alatne trake izbornik koji se otvara klikom na tri crtice. Ova alatna traka je dostupna uvijek
na svim dijelovima web stranice kako bi uvijek bila dostupna jer prikazuje najbitnije stavke.

Na pocetnom zaslonu nalazi se ,,slider* odnosno vrtuljak koji prikazuje slike u velikom formatu
koje se mjenjaju nakon par sekundi i tu ¢esto poduzece prikazuje svoje akcijske proizvode i
novu ponudu. Ispod njega su prikazani ,,istaknuti proizvodi* koje poduzece isti¢e na glavnu
stranicu. U nastavku ispod se nalaze neke ,,novosti i recenzije* koje poduzece objavi na svom
blog-u unutar web stranice. Ispod se nalaze komentari pojedinih kupaca koji su ostavili svoj
komentar na poduzece, zatim logo brendova s kojim poduzece posluje, facebook poslovna
stranica poduzeca koja je povezana sa web stranicom i na kraju se nalaze detalji poduzeca

(naziv, adresa, OIB i dr.)

Klikom na ,,Shop* otvara se trgovina u kojoj su prikazani svi mobilni uredaji i rasporedeni su
po brendovima. Klikom na pojedini mobilni uredaj, otvaraju se detalji o mobilnom uredaju,
slike, a za poneke su dostupne i video recenzije objavljene na YouTube kanalu poduzeca.
Unutar Shopa je moguca usporedba viSe uredaja na stranici, odabir boje, dodavanje u koSaricu

1 oblik placanja.

Glavni izbornik se otvara 1 zatvara klikom na njega tako da ne ometa korisnicko iskustvo rada.
U glavnom izborniku nalazi se ,,pretraziva¢® preko kojeg je moguce brzo i jednostavno pronaci
detalje ili proizvode na web stranici. Unutar izbornika nalaze se sve potrebne informacije:
pocetna stranica, informacije o poduzecu, shop, informacije (dostava, nacin placanja,

reklamacije, kontakt) i recenzije.

Dodavanje u koSaricu je jednostavno, klikom na ,,dodaj u koSaricu® proizvod se dodaje u
koSaricu i moguce je dodati i viSe proizvoda. Kad kupac Zeli zavrSiti kupnju klikne na koSaricu
koja se otvara i prikazuje proizvode koje su dodani, cijenu, dostavu i ukupnu cijenu. Ukoliko

kupac zeli naruciti nastavlja na opciju ,,kreni na pla¢anje* gdje unosi svoje podatke i dovrsava
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kupnju. Zatim kupac dobiva automatsku poruku zahvale i potvrde da je narudzba zaprimljena,

nakon ¢ega ocekuje isporuku u roku 24-48h od trenutka narudzbe.

Omoguceno je placanje i preko Internet bankarstva jednokratno ili na rate direktno preko web
stranice. Nedostatak je mogucnost pracenja poSiljke, odnosno uvezanost web stranice s
dostavom kako bi korisnik prilikom narudzbe mogao pratiti kretanje svoje narudzbe preko brze

dostave.

Web stranica poduzeca je jednostavna za koriStenje, brzo se ucitava, pruza osnovne opcije za
jednostavnu kupnju preko interneta. Moze se zakljuciti da je web stranica dojmljiva i da kupcu
pruza sve potrebne detalje i informacije o kupnji, proizvodima i ostalo. Najvaznija je prilagodba
mobilnim uredajima i pridrzavanje bitnih elemenata koji se nalaze u podrucju gdje kupci

najcesce promatraju stranicu i klikaju.

U nastavku prikazana je slika 53. koja opisuje podrué¢ja web stranica na koja korisnici najvise
klikaju.

Slika 53. Prikaz podruc¢ja web stranice na koja korisnici najvise klikaju.
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Izvor: Prilagodeno prema autoru: https://www.identum.hr/izrada-web-stranica-vizualni-identitet-web-

stranica.html (Pristupljeno dana 01.09.2018.).
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Slika 53. prikazuje podruéja na koja korisnici naj¢esce klikaju i na kojima oéekuju da se nalaze
bitne informacije i ikone na web stranicama. ,,Vruée* prikazuje najcesce klikove, ,,toplo*
manje ucestale, dok ,,hladno* podrué¢ja na koja korisnici rijetko klikaju. Prema web stranici
poduzeca mozemo primjetiti da su bitne stavke u podruc¢jima koja su oznacena sa ,,toplo* 1
,vruée“ Sto znaCi da su elementi web stranice poduzeca Mediaherc rasporedeni prema

pravilima.

Ovom analizom utvrdeno je nekoliko nedostataka kao $to su: povezivanje web stranice sa
dostavnim poduze¢em kako bi korisnici mogli pratiti posiljke, dodati mogucnost dijeljenja
proizvoda na drustvenim mrezama i moguénost jos detaljnijeg opisa proizvoda uz moguénost

pregledavanja video recenzija za svaki proizvod.

4.3. Analiza prisutnosti poduzeéa na drustvenim mrezama

Poduzece Mediaherc d.o.o isti¢e se jakom prisutnoscu na druStvenim mrezama a narucito na
drustvenoj mrezi Facebook, zato jer je najpopularnija medu korisnicima.'®® Na drustvenim
mrezama se koristi naziv ,,Mobitel Shop* i ,,Mobitel Shop Hrvatska. Poslovna Facebook
stranica poduzeca na trzistu Hrvatske biljezi vise od 27.000 pratitelja, dok za podru¢je BiH
preko 134.000 pratitelja, a razlog veceg broja pratitelja je duzi period poslovanja na trzistu BiH.
Obje facebook poslovne stranice koriste za promociju i prodaju proizvoda i informiranje svojih
kupaca. Ponekad se preko Facebook stranica organiziraju i nagradne igre kako bi pratitelji

stranice uvijek bili aktivni 1 pratili sadrZaj stranice.

Izgled Facebook stranice poduzeca prikazan je sljede¢om slikom.

183 Dezeli¢, V. (2018). Dostupno na: https://www.ictbusiness.info/internet/infografika-facebook-je-
najpopularnija-drustvena-mreza-medu-starijima-od-18-godina (Pristupljeno dana 02.09.2018.)
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Slika 54. 1zgled Facebook poslovne stranice ,,Mobitel Shop Hrvatska“ na mobilnom uredaju

w4
NOVA PONUDA MOBITELA

Trgovina

9,80d 10 * Internetska tvrtka u gradu
Metkovic

Moguénosti I

9,80d 10

@ Preporuéuje 1 osoba

Oukitel C8 Leage~ K|
1

UMi London Vernee M5 4G8 RAM 32G8 RO.

Leagoo M5 Cubot Rainbow Cubot Note S

Mobitel Shop Hrvatska

#8h Davorka Sarec ¥ preporucuje
Mobitel Shop Hrvatska

D B ® @

Y

S zvjezdica

sve pet super nakon godine dana koristenja mobitela

@ 9,80d 10 « Internetska tvrtka u gradu jako zadovoljna i opet bi kod vas kupila mobite!

Metkovic Mobitel Shop Hrvatska dijeli

objavu.

=

Izvor: Prilagodeno prema autoru: https://www.facebook.com/mobitelshophrvatska/ (pristupljeno dana
02.09.2018.).

Na slici 54. prikazan je izgled Facebook poslovne stranice ,,Mobitel Shop Hrvatska®, izgled
poslovnih stranica na Facebook-u je isti za sve kao $to se razradilo u poglavlju 3.4.1.0vog rada.
Ostali znacajni elementi koje ima ova Facebook stranica je broj pratitelja koji iznosi preko
27.000 dok broj recenzija je 127 odnosno preporuka ljudi s ukupnom ocjenom 9,8 od 10 §to je
pokazatelj izvrsnosti usluge koje ovo poduzeée pruza. Na ovoj Facebook stranici prikazane su
sve informacije, detalji, na objavama su uvijek prikazne sve informacije kako bi potencijalni
kupci mogli lako stupiti u kontakt s poduze¢em. Naslovne fotografije uvijek predstavljaju akcije
ili novu ponudu mobilnih uredaja kako bi svaki korisnik koji pristupa stranici mogao uociti
akcijsku ponudu ili novitete. Odmah na pocetku je prikazan gumb ,,posalji poruku“ koji
omogucuje brzu komunikaciju sa poduze¢em preko facebook messenger-a. Razlika od drugih
facebook stranica je u odredenim dodatcima koji se mogu postavljati na Facebook stranicu, u
ovom slucaju dodatak je ,, Trgovina®, odnosno povezanost web stranice poduzeca i njihove web
trgovine sa Facebook stranicom, prema tome proizvodi su prikazani unutar Facebook stranice
sa svim detaljima koji su navedeni na web stranici $to omogucuje brzu i jednostavniju

kupovinu.

Sljedecom slikom je prikazan izgled trgovine poduzeca unutar Facebook stranice.
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Slika 55. Prikaz ,,trgovine* unutar Facebook stranice poduze¢a na mobilnom uredaju

Moguénosti

Mobitel Shop Hrvatska

nternetska tvr

All Products

Mobitel Shop Hrvatska

Xiaomi Redmi 4X 32GB 3GB RAM GLOBALNA
VERZIJA-vakumiran
1.550 kn

ZavrSetak kupnje na web-mjestu

0

B O

699 kn 839-kn

O

Izvor: Prilagodeno prema autoru: https://www.facebook.com/mobitelshophrvatska/shop/ (Pristupljeno dana
02.09.2018).

Slika 55. prikazuje izgled trgovine unutar Facebook stranice ,,Mobitel Shop Hrvatska“. Klikom
na gumb ,, Trgovina® otvaraju se svi proizvodi koji se nalaze na web stranici poduzeca, s tim da
poduzece ima moguénost odabira i skrivanja pojedinih proizvoda na Facebook stranici. Nakon
Sto kliknemo na odredeni proizvod on se 1 dalje otvara unutar Facebook stranice, prikazani su
svi detalji o njemu i ukoliko se kupac odluci za kupnju, kupnja se zavrSava na web stranici
klikom na gumb ,,zavrsetak kupnje na web-mjestu®. Za svaki proizvod korisnici mogu kliknuti
»dvida mi se* ostaviti ,.komentar®, ,spremiti“ ili ,podijeliti sa svojim prijateljima na
Facebooku. Ovakav na¢in omogucuje bolju promociju za poduzeée a i mogucnost dijeljenja i

komentiranja sadrzaja Sto pozitivno utjece na povecanje svijesti kod korisnika o poduzecu.

Isti je oblik Facebook poslovne stranice poduzeca i na trzistu BiH pod nazivom ,,Mobitel Shop*
. Stranica biljezi broj preko 134.000 pratitelja i 935 recenzija (ocjena je 9,8 od 10 na temelju
935 recenzija i preporuka od strane kupaca). Recenzije pozitivno utjecu na stav o kupnji i
poduzece se trudi u poboljSanju svojih usluga stvarajuéi direktnu komunikaciju u slu¢aju da
odredeni korisnik izrazi nezadovoljstvo. Sljedeca slika prikazuje poslovni profil poduzeca na

drustvenoj mrezi ,,Instagram*.
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Slika 56. Prikaz Instagram poslovnih profila poduzeca

187 7961 1735 Mebita S2) 1046 1819

&S
BT

Promotions Edit Profile

Mobitel Shop Hrvatska

Mobitel Shop

W Dostava na adresu u cijeloj Hrvatskoj
? Garancija na sve mobitele
= Moguée placati na rate preko PBZ banke
© Razni pokloni
. 092/333 9595

X No.1 Mobitel shop u BiH
Garancija na sve uredjaje

@ Dostava na adresu u roku 24h

W063/085-777 ili 063/ 061 777

OCIJENA:

#mobitelshop

ks www.mobitel-shop.com.hr/

‘i
) wr

New RASPRODAJA  XIAOMI

Izvor: Prilagodeno prema autoru, Instagram aplikacija.

Instagram nudi razne mogucénosti za poduzece, slika 56. prikazuje opise poduzeca koji su
domisljati i jednostavni sa bitnim informacijama koje zanimaju potencijalnog kupca.
Primjecuje se veca aktivnost Instagram poslovnog profila na trziStu BiH i po objavama i broju
pratitelja, dok je za podruc¢je RH manja aktivnost Sto predstavlja nedostatak jer omogucuje
privlacenje mlade publike i pronalazak novih potencijalnih kupaca 1 korisnika koji najcesce
pristupaju preko mobilnih uredaja. Instagram poslovni profil nudi moguénost povezivanja sa
Facebook stranicom pa tako sadrzaj objavljen na Instagramu moze se automatski podijeliti i na
Facebook stranici poduzeca kao 1 price koje su vidljive 24h. Unutar profila moze se uociti 3
bitna gumba a to su ,,pozivi“, ,,Email* 1 ,,lokacija* odnosno smjernice do lokacije poduzeca.
Izmedu opisa i ova 3 gumba nalaze se price koje poduzeée moze spremiti na svoj zid i postaviti
da uvijek budu vidljive kao poseban oblik objave na koji ¢e posjetitelji kliknuti kako bi

pregledali pricu koju je poduzece posebno istaknulo.

Poduzece posjeduje i svoj YouTube kanal pod nazivom ,,Mobitel Shop* na kojem se objavljuju
recenzije pojedinih mobilnih uredaja koji su atraktivni publici. Na ovom kanalu moguce je

gledati video recenzije proizvoda i ostale video zapise koje poduzece objavljuje takoder je
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moguce komentirati i komunicirati s drugim korisnicima koji su zadobili odgovore za

komentare.

Slika 57. Prikaz YouTube kanala poduzeca

HOME VIDEOS PLAYLISTS CHANNEL <  mobitel shop = Q

oe
DOBRO DOSLI NANAS You @B MS: 2585w

Mobitel CHANNEL

OME VIDEOS PLAYLISTS CHANNELS

Oukitel C8 - video
recenzija

months ago - 2.2K view
<
®

mobitel shop o

Ulefone S8 - video

recenzija - Mobitel

Shop - review s8..
months ago - 262

<
Y

Cubot note S - Mini
recenzija - Mobitel
Shop

€

®

8 UmiRome X - video
prezentacija uredaja
2 years ago - 2.9K views

P
Y

Ulefone S8 - video recenzija -
Mobitel Shop - review s8..
mobitel shop - 262 views

7 months ago

g=
7

NAGRADNA IGRA! Nagradna igra za
sve kupce u 4.

Izvor: Prilagodeno prema autoru, YouTube aplikacija

Sugestija za unaprjedenje poslovanja poduzeca bi bila prisutnost na drusStvenoj mrezi
»Snapchat* zbog sve veceg broja aktivnih korisnika i mlade publike koja je vec¢inski korisnik

pametnih telefona.

Kod aplikacija za dopisivanje, poduzece je dostupno na aplikacijama ,,Viber* i ,,WhatsApp*
Sto predstavlja dostupnost poduzeéa i otvorenost za komunikaciju s kupcima bilo kada i bilo
gdje. Za kupce to predstavlja brzi i besplatan na¢in komunikacije uz moguénost razmjene
fotografija, npr. odredeni kupac zatrazi stvarnu sliku odredenog mobilnog uredaja i poduzece
posalje fotografiju mobilnog uredaja preko ovih aplikacija ili ukoliko kupac ima odredeni
problem moguce je jednostavno prezentirati problem na nacin da kupac uslika ili snimi video
zapis sa problemom koji se dogada na mobilnom uredaju te na taj nacin poduzecu olakSava
rijeSavanje problema. Slika 58. prikazuje izgled prisutnosti poduzeca na aplikacijama za

dopisivanje odnosno na aplikacijama Viber i WhatsApp.
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Slika 58. Prikaz aplikacija za dopisivanje na kojima je poduzeée dostupno

' i | o.401808
|
| ¢ Settings
Mobitel
{  E#Shop
Mabie!  Mobitel Shop Hrvatska
| Mobitel Shop Hrvatska £0/7 ¥ E8Shop  yyw mobitel-shop.com.hr
@ Discover
Content and brands ? Account
2 Invite friends B Chats
'@ Get free stickers ‘ Notifications
@ s \
(Q Dpataand storage usage
&) Sticker Market
ax  Invite a friend
@ Add contact
) Help
{O) Settings
V\ ‘ "
3 ~— J (
- 4
Viber WhatsApp

Izvor: Prilagodeno prema autoru, aplikacije Viber i WhatsApp

Moze se zakljuciti da je poduze¢e Mediaherc d.o.o najviSe bazirano na Facebook druStvenu
mrezu preko koje ostvaruje i najve¢u komunikaciju 1 aktivno koristi aplikacije za dopisivanje,
dok ostale drustvene mreZe su slabo koriStene od strane poduzeca $to predstavlja nedostatak jer
dodatna aktivnost na ostalim drustvenim mrezama moze samo donijeti koristi i povecanje

svijesti o poduze¢u medu korisnicima.

4.4. Analiza mobilnog marketinga i oglasavanja poduzeca

Analizirajuci nacin oglasavanja poduzeca, moze se primijetiti da su aktivnosti usmjerene na
koriStenje prednosti mobilnog marketinga i alate mobilnog marketinga, $to ukljucuje: web
stranica koja je prilagodena mobilnom uredaju i mobilnu trgovinu, mobilno oglaSavanje,
socijalne medije, koriStenje preko platformi i lokacijskih servisa za ciljanje publike a uskoro
poduzece ima u planu izradu vlastite mobilne aplikacije. Poduzece je prepoznalo vaznost za
prilagodbom mobilnim uredajima kao 1 sve ve¢i broj potencijalnih kupaca koji svoje kupnje
obavljaju preko mobilnih uredaja. Posto je poduzece orijentirano na internetsku prodaju i oblik
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oglasavanja je usmjeren prema tome. Poduzece koristi dvije glavne platforme a to su: Google
Ads i Facebook Ads za oglasavanje na internetu. Kod Google Ads platforme poduzeée se
oglasava kroz oba oblika kampanja: pretrazivacke i prikazivacke mreze. Primjeri oblika oglasa

preko Google Adsa prikazani su sljede¢om slikom.

Slika 59. Oglasi poduzeca preko Google Ads pretrazivacke kampanje

Google
Google
) Prodaja mobitela | najbolje cijene i popusti
Mobitel shop X n mobitel-shop.com.hr
ALL SHOPPING IMAGES MAPS VIDE Dostava u cijeloj Hrvatskoj na adresu brzom
dostavom GLS. 100% sigurna kupnja
; - Mobiteli
Povoljni pametni telefoni | popusti do 30% ) ;
mobitel-shop.com.hr Oukitel
umi
Dostava u cijeloj Hrvatskoj na adresu. Garancija na
Cubot

sve uredaje. Gratis sadrzaji
Mobiteli

Izvor: Prilagodeno prema autoru: Google

Na slici se moze primijetiti da se radi o tekstualnim oglasima i da se koriste proSirenja kako bi
se privukla veca paznja potencijalnih kupaca. Oglasi su postavljeni prema klju¢nim rijeCima,
kao $to vidimo u primjeru na slici na upisanu kljucnu rije¢ ,,Mobitel Shop* pojavljuje se oglas
poduzeca, isto tako i za ostale klju¢ne rije¢i koje su upisane a imaju poveznicu s proizvodima
koje poduzece prodaje. Nacin placanja je na klikove odnosno CPC $to znaci kad netko klikne

na oglas on ¢e biti naplacen.

Druga kampanja je prikazivacka, odnosno slikovni oblici oglasa koji su koriSteni na ovoj
platformi. Oblici oglasa koji su izradeni su: banner oglas u obliku animacije i responzivni oglas
koji se prilagodava oglasnom prostoru. Sljede¢om slikom prikazan je primjer oglasa poduzeca

koji su kreirani u Google Ads platformi.
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Slika 60. Primjer slikovnih oglasa na Google Ads platformi

—

www.mobitel-shop.com.hr

o UHANS

e ghirhkeep P -
no luck any more. But who knows. Maybe today. Every A101S
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- —

rather be exact. Then when luck comes you are ready. MASKICA

1 KALJENO STAKLO _ |

e !

7. Views from the bay window
—
& ©) A

Izvor: Prilagodeno prema autoru: Google Ads

Slika 60. prikazuje oblike slikovnih oglasa od kojih poduzece koristi responzivne oglase koje
uz slikovni dio imaju i tekstualni i oglas se prilagodava prostoru u kojem se pojavljuje. Drugi
oblik oglasa su banneri koji su ¢esto u obliku animacije, tako da je slika na desnom uredaju je
u obliku animacije koja se pokrece nakon par sekundi kako bi privuklo paznju korisnika. Nac¢in

placanja je isto CPC, nakon $to se klikne na pojedini oglas on bude naplacen.

Sljedeca slika prikazuje se usporedba oglasa, prosje¢ne cijene oglasa i klikova prema obliku
uredaja s kojih je pristupano kroz Google analitiku, a podatci se odnose na prvo polugodiste
2018. (od 01.01 do 31.06.2018.).

102



Slika 61. Analiticki podatci oglasavanja na Google platformi

Uredaji : Mreze @

D Mobilni telefc El Tablet Racunala B Google pretrazivan Partneri za pretraziva

UREDAJI > MREZE >

Izvor: Google Ads (snimak zaslona)

Na lijevoj strani slike pod kategorijom ,,Uredaji moze se primijetiti da su mobilni uredaji
ukljucujuéi i tablete preko 70% zastupljeni u pojavljivanjima oglasa i klikovima. Pokazatelj je
da puno vise klikova dolazi preko mobilnih uredaja s obzirom na pojavljivanje oglasa a to

mozemo vidjeti i prema CTR (Click — trough rate) parametru.

CTR predstavlja broj klikova koje je oglas ostvario podijeljen s brojem prikazivanja oglasa:
klikovi + pojavljivanja = CTR. Na primjeru kad bi se 5 puta kliknulo na oglas koji je imao 100
pojavljivanja, CTR bi bio 5%.84 Prema tome vidimo da mobilni uredaji imaju 2,10% CTR dok
racunala 1,37% Sto je izrazito viSe 1 u€inkovitije. To je pokazatelj koliko je mobilni marketing

vazan za oglasavanje i poduzeca.

Desna strana slike pod kategorijom ,,MreZa“ moze se primijetiti da pretraziva¢ka mreza donosi
puno vise klikova s obzirom na pojavljivanja, dok pretrazivacka mreZza ima puno vise prikaza
a manje klikova. Vazno je primijetiti i cijenu oglasa, pa mozemo vidjeti da je za pretrazivacku
mrezu prosjecan CPC 0,09 dolara, dok za prikazivacku 0,05 dolara. Poduzece puno vise ulaze
u pretrazivacku jer doprinosi veéem broju posjeta i konkretnih kupaca koji su konkretni u

pretragama i ciljano traze odredene proizvode na internetu.

Druga platforma Facebook Ads omogucuje razne oblike oglasavanja koje poduzece koristi.

Oglasi se prikazuju na Facebook drustvenoj mreZi kao nativni oglasi na njthovom zidu, kada

184 Google podrska. Dostupno na: https://support.google.com/google-ads/answer/2615875?hl=hr (pristupio
03.09.2018)
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korisnici pregledavaju novosti. Neke od oglasnih kampanja od strane poduzeca prikazat ¢e se
sljede¢om slikom.(Slika 62.)

Slika 62. Oblici oglasa na Facebook platformi od strane poduzeca

@ =8 @ —5h @ — 5 & — 3
vini I 7TTTT)

Q ; 0 I Ll Mobitel Shop Hrvatska | g+ Mobitel Shop Hrvatska
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pokion dobivate MASKICU IL KALJENO 100% sigura kupovina
STAKLO... Pozurite po svoj primjerak tele‘ona Osiguran servis
jer... Vise garancija na sve mobitele | Cijene vrhunskih mobitela nisu bile nikad nizel

prekrasnog dizajna i odlicnih specifikacija po
cijeni od 699Kn.

Uz uredaj dobijete FISKALNI RACUN | PISANU
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1 AKCIJA! - UMI LONDON pametni telefon l

stalna podrska za nase kupce. Dostava mobitela na adresu u roku 24h!
dostava na adresu

KONTAKT: 092 / 333 -95 95

Vise o uredaju na linku

CUBOT Manito

999k

mobitel-shop.com hr
CUBOT MANITO Kupl odmah ‘
RAM:3GB,ROM: 16GB,PROCE..

UMI London Leagoo b

mentiraj  Podijeli

Izvor: Facebook ( snimak zaslona, prilagodeno prema autoru)

Navedena slika prikazuje neke oblike oglasa, moze se primijetiti da poduzece koristi oglase za
prodaju. Neki od oblika prikazani naslici su (s lijeva na desno) oglas sa jednom slikom i opisom
i vidi se da ima najvecu interakciju sa 164 komentara, 43 dijeljenja i preko tisucu ,,svida mi se*,
zatim idu oglasi u obliku albuma, gdje je prikazan veci broj proizvoda i opisa unutar svake
slike, albumi inace imaju manju interakciju zbog veceg broja slika i manje se prikazuju u
odnosu na samo jednu sliku. Sljedeéi oblik oglasa koje poduzece koristi su ,,vrtuljak™ sa 5 slika
koje se mogu prelistavati prema lijevo i klikom na pojedinu sliku otvara se proizvod na web
lokaciji koja je postavljena. Zadnji oblik oglasa je oglas za povecanje prometa odnosno oglasi
za povecanje ,.konverzija“ i ovakvi oglasi sadrze ,,poziv na akciju” u ovom slucaju ,,Kupi
odmah“ ¢ime se motivira potencijalnog kupca na kupnju i ostale oblike ,,poziva na akciju®, kao
§to su ,,posalji poruku® i ,,saznaj vise* koje poduzeée koristi u svojim oglasima. Ovaj oblik
oglasa ima manju interakciju na druStvenoj mreZi ali dovodi viSe kupaca na web stranicu gdje
kupci obavljaju kupnju. Poduzeée koristi i oblik ,,remarketinga® odnosno prikazivanja istih

oglasa posjetiteljima njihove web stranice.

Preko ovih oglasa kupci mogu kliknuti i na poslovnu Facebook stranicu poduzeca ¢ime se

otvara ta stranica i mogu pregledati recenzije i ostale informacije koje zele saznati. Preko
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Facebook Ads platforme poduzece plasira oglase 1 na Instagram 1 Messenger platforme al u

puno manjoj mjeri.

Sljede¢com slikom prikazuje se primjer oglasa na Facebook platformama: Instagram i

Messenger.

Slika 63. Primjeri oglasa na drugim Facebook platformama

V. . ™
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besplatna dos!

a
Razveselite sebe i svoje najbliZe

More Conversations

Evan Litvak
e

|
| O

Izvor: Facebook Ads (snimak zaslona)

Moze se primijetiti da poduzece Mediaherc koristi razlicite oblike oglasa kako bi privuklo
paznju korisnika 1 potaknulo na kupnju. Onaj oblik oglasa koji se prema analitici pokaZe
isplativim mjereci razliCite parametre postaje vodeci 1 u njega se ulaze viSe novaca nego u

druge, dok oni oblici oglasa koji su losiji se iskljucuju i pokrecu se neke nove kampanje.

Sljedecom slikom prikazuje se analitika unutar Facebook Ads platforme za kampanje poduzeca

koje su kreirane u prvom polugodistu 2018.
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Slika 64. Prikaz analitike kroz Facebook Ads platformu za prvo polugodiste 2018.

Campaign Name - £ Rez! Doseg ~ Broj posjeta Cost per Result CTR (Sve)
3 Doseg s 2 223 009 790.390 068 € 0,26%
allvie arts & Uredi (WL E Na 100 egnutih korisnika
3 MobitelShop Kampanja 15 -20$ 81 105.977 546.880 7.60 € 2,03%
@ Obiava: "% £ NOVOGODISNJA 2 67.113 149,693 0.05€ 2,82%
@ Objava: "# £ NOVOGODISNJA 1 65.381 88611 0.02€ 3,18%
B [20.10.2017] Promoviranje stran 2 37.310 79.206 0.01€ 7.15%
B AngaZman 2 35.555 131.852 0.07 € 3,57%
@ Objava: "= NOVO U PONUDI 3" 1 28.789 67.602 0.03€ 5,56%
@ Objava: "Oukitel C8 - Model izgl 1 21.690 59.345 0.03€ 531%
@ Objava: =i NOVO 4 NOVO 5 543 19.541 37.312 0.05€ 4,11%
@ Objava: "= NOVO EH NOVO = 592 16.156 32730 0.04€ 5,05%

Results from 63 campaigns = 409.676 2.213.291 217%

Izvor: Facebook Ads ( snimak zaslona)

Navedenom slikom se prikazuje da je kroz Facebook Ads poduzece je kreiralo 63 kampanje na
razlic¢itim Facebook platformama, oglas je prikazan kroz Facebook platforme preko 2,3 miliona
puta dok preko 409.000 korisnika je vidjelo oglas napravivsi odredenu interakciju na oglas.
Placanja su prema obliku oglasa, neki oglasi su placani prema angazmanu korisnika kako bi se
povecala interakcija na oglasu, zatim placanje po kupnji, po kliku na poveznicu (poziv na

akciju) i1 placanje po prikazu (CPM).

Preko 90% oglasa je prikazano na mobilnim uredajima kroz Facebook, Instagram i Messenger
oglase. Ovakav nacin oglasavanja za poduzeée Mediaherc i djelatnost koju obavljaju
predstavlja mocan alat za oglasavanje. Sljedecom slikom prikazat ¢e se usporedba oglasa koji
su prikazani kroz mjesec dana kada su u isto vrijeme bili aktivni isti oglasi koji su prikazani na

racunalu 1 mobilnim uredajima

Sljedecom slikom ¢e se prikazati kampanja za oglase koji su kreirani za mobilni uredaj 1 za

racunalo 1 rezultati za svakog pojedinacno.
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Slika 65. Kampanja oglasa koji je prikazan na mobilnim uredajima i raCunalu

Naziv kompleta oglasa ~ Rezultati Doseg Cost per Result

@ Mobile remarketing 29 6932 467 €
Kupnje Po kupniji

@ Mobile 18-45 56 133.874 11,62 €
Kupnje Po kupnj

) Desktop 1 10.604 2065 €
Kupi Po kupnj

Results from 3 ad sets 86 139.794 9,49 €

Kupnie Ljudi Po kupniji

Izvor: Facebook Ads (snimak zaslona)

Na slici se moze primijetiti da je preko racunala (Desktop) oglas vidjelo najmanje korisnika i

da je samo jedna kupnja obavljena preko racunala, dok preko mobitela je do 14 puta vise

prikazanih oglasa, dok broj kupnji je znacajno veci i neusporediv s racunalom. Takoder vidimo

I jeftiniju cijenu kupnje za oglase prikazane na mobilnom uredaju nego na racunalu. Ovaj

pokazatelj je jo$ jedan dokaz koliko mobilni uredaji imaju vaznu ulogu u oglasavanju preko

interne ta i da se vecina danas$njih kupnji odvija upravo preko njih. Prema Google analitici

sljedec¢om slikom prikazat ¢e se pristup web stranici poduzeéa prema uredajima u periodu od

01.01. do 30.06.2018. godine.

Slika 66. Prikaz sesija prema uredaju

Izvor: Google Analytics (snimak zaslona)
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Slika 66. prikazuje broj sesija prema uredaju, dok sesija predstavlja skup korisni¢kih interakcija
s web-lokacijom koje se odvijaju unutar zadanog vremenskog okvira.'®® Moze se zakljugiti da
je 72,6% pristupa web stranici poduzecéa u prvom polugodistu 2018.godine pristupilo upravo s
mobilnih uredaja i 5,4% s tableta koji spadaju u kategoriju prijenosnih mobilnih uredaja i dio
su mobilnog marketinga. Samo 22% korisnika je pristupilo web stranici s racunala. U sljede¢im
godinama ocekuje se jo§ veci postotak pristupa s mobilnih uredaja $to je pokazatelj vaznosti

mobilnog marketinga u promociji poduzeca.

4.5 Analiza i interpretacija rezultata istraZivanja

Za potrebe rada, koriSten je insrument istrazivanja, online anketni upitnik. Istrazivanje je
provedeno putem online anketnog upitnika a uzorak istrazivanja su bili ispitanici koji su
dosadasnji kupci poduzeéa Mediaherc d.o.0 s podrucja Republike Hrvatske koji su kupnju
obavili preko interneta. Online anketa je provedena u periodu od 04.06. — 18.06.2018. Upitnik
je ispitanicima poslan u digitalnom obliku preko drustvene mreze Facebook i preko

elektroni¢ke poste (e-mail baze kupaca).

Online anketu je ispunilo 504 osobe, a anketa je poslana 1680 kupaca ispitanika. Prema ovom

podatku moze se primijetiti vaznost druStvenih mreZa u komunikaciji poduzeca s kupcima.

Istrazivanje u anketnom upitniku se odnosilo na stavove ispitanika o kupnji preko web stranice
poduzeca te da li su zadovoljni sa uslugom, proizvodima i 0 njihovoj kvaliteti kao i njihovo
vrijeme provedeno na mobilnim uredajima. Na osnovu njihovih odgovora izradene su tablice
koje ¢e se u nastavku interpretirati. Sljedeca tablica prikazuje kako su ispitanici saznali za web

stranicu poduzec¢a odnosno preko kojih izvora su dospjeli do web stranice poduzeca.

185 Google podrika. Dostupno na: https://support.google.com/analytics/answer/2731565?hl=hr (pristupljeno
04.09.2018.)
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Tablica 5. Analiza ispitanika o saznanjima za web stranicu poduzeca

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Poznata mi je od ranije 25 5,0 5,0 5,0
Preko drustvenih mreza 426 84,5 84,5 89,5
Preko foruma 2 0,4 0,4 89,9
Preporuka prijatelja, poznanika 28 5,6 5,6 95,4
Pretrazivanjem na trazilicama 23 4,6 4,6 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Rezultati istrazivanja prikazuju da je najveci broj ispitanika, njih 426 odnosno 84,5% saznali
za web stranicu poduzeca preko drustvenih mreza. Sli¢an broj ispitanika je saznao za poduzece
preko trazilica (4,6%), preporuke drugih (5,6%) i poznavanja stranice od prije ( 5%), dok
najmanji broj je saznao za stranicu preko foruma (0,4%). Moze se zakljuéiti da su drustvene
mreze omogucdile najbolju promociju za poduzeée i da strategija oglasavanja poduzeca preko
drustvenih mreZa je odlican izbor. Sljedeca tablica prikazuje kako se ispitanici snalaze na web

stranici poduzeca.

Tablica 6. Snalazenje na web stranici poduzeca

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Veoma lako se snalazim 338 67,1 67,1 67,1
Lako se snalazim 163 32,3 32,3 99,4
Tesko se snalazim 2 0,4 0,4 99,8
Uopce se ne snalazim 1 0,2 0,2 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Kao $to se u analizi web stranice navodi da je web stranica jednostavna i pregledna to se
potvrduje rezultatima istrazivanja u prethodnoj tablici gdje se 99,4% ispitanika jednostavno i
lako snalazi na web stranici poduzeca, dok 0,4% se tesko snalazi a samo 1 ispitanik se uopce
ne snalazi na stranici. S obzirom da je pristup stranici ve¢inom s mobilnih uredaja moze se
zakljuciti da je web stranica poduzeca odli¢no prilagodena mobilnim uredajima i da se kupci
jednostavno snalaze unutar web stranice. Sljede¢om tablicom ¢e se prikazati preglednost web

stranice poduzeca za ispitanike odnosno da li je web stranica pregledna i razumljivog sadrZaja.
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Tablica 7. Preglednost web stranice poduzeca

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Izuzetno pregledno 242 48,0 48,0 48,0
Pregledno 255 50,6 50,6 98,6
Nepregledno 1 0,2 0,2 98,8
Nemam misljenje 6 1,2 1,2 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Prema rezultatima istrazivanja za 98,6% ispitanika je stranica pregledna dok za polovinu tog
broja je izuzetno pregledna. Za jednog ispitanika je web stranica poduzeéa nepregledna, dok
njih 6 nema misljenje o preglednosti web stranice. Rezultati ukazuju da je web stranica
pregledna i da su elementi web stranice pravilno rasporedeni za lak$u navigaciju posjetitelja

navedene web stranice. Tablicom 8. prikazuje se zadovoljstvo korisnika dizajnom web stranice

poduzeca

Tablica 8. Dizajn web stranice

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak

Lose 1 0,2 0,2 0,2

Nisam zadovoljan 1 0,2 0,2 0,4

Nemam misljenje 38 7,5 7,5 7,9

Dobro 203 40,3 40,3 48,2

Izvrsno 261 51,8 51,8 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Navedenom tablicom vidljiv je dizajn web stranice poduzeca koja je prikazana u kombinaciji
crveno bijele boje, a koja je u skladu s bojom loga poduzeca. 51,8% ispitanika smatra izvrsnim
dizajn web stranice, za 40,3% ispitanika web stranica ima dobar dizajn, dok po 1 ispitanik
smatra da je dizajn 10§ a drugi da nije zadovoljan dizajnom. 38 ispitanika nije izrazilo misljenje
o dizajnu web stranice poduzecéa. Prema ovim rezultatima moze se primijetiti da pola ispitanika
smatra dizajn izvrsnim te ako se pridodaju i oni koji dizajn smatraju dobrim, moze se reci da je

I dizajn stranice sa 92,1% pozitivnih odgovora vizualno prihvatljiv i precizno dizajniran.
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Sljedecom tablicom ¢e se prikazati istrazivanje glavnog izbornika web stranice, odnosno da li

glavni izbornik sadrzi sve potrebne informacije za kupce.

Tablica 9. Glavni izbomik sadrZi sve potrebne informacije

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Ne slazem se 3 0,6 0,6 0,6
Niti se slazem, niti ne slazem 38 7,5 7,5 8,1
Slazem se 184 36,5 36,5 44,6
U potpunosti se slazem 279 55,4 55,4 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Broj ispitanika koji se slaze da glavni izbornik web stranice poduzeca sadrzi sve bitne
informacije iznosi 91,9%, dok samo 3 ispitanika smatraju da glavni izbornik web stranice ne
sadrZi sve potrebne informacije. 7,5% ispitanika nema misljenje o tome. MoZe se zakljuciti da
glavni izbornik web stranice poduzeca sadrzi sve potrebne informacije koje su korisnicima

potrebne za brzi pronalazak trazenih podataka. Tablicom 10. prikazuje se jednostavnost

pretrazivanja proizvoda na web stranici poduzeca.

Tablica 10. Jednostavnost pretrazivanja proizvoda na web stranici poduzeca
Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
U potpunosti se ne slazem 1 0,2 0,2 0,2
Ne slazem se 3 0,6 0,6 0,8
Niti se slazem, niti ne slazem 25 5,0 5,0 5,8
Slazem se 162 32,1 32,1 37,9
U potpunosti se slazem 313 62,1 62,1 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Prema tablici 10. moze se zakljuciti da je pretrazivanje proizvoda jednostavno jer 62,1%
ispitanika se u potpunosti slaZe s tim 1 162 ispitanika takoder se slazu sa navedenom tvrdnjom.
25 ispitanika se niti slaze, niti ne slaze dok, 4 ispitanika se ne slazu da je pretrazivanje proizvoda
jednostavno na web stranici. Sljede¢om tablicom ¢e se istraziti o informacijama o proizvodima
koje se prikazuju na web stranici poduzeca tj. da li su informacije o mobitelima jako precizne i

lako razumljive.

111



Tablica 11. Preciznost i razumljivost informacija 0 mobitelima

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
U potpunosti se ne slazem 2 0,4 0,4 04
Ne slazem se 3 0,6 0,6 1,0
Niti se slazem, niti ne slazem 17 3,4 3,4 4.4
Slazem se 131 26,0 26,0 30,4
U potpunosti se slazem 351 69,6 69,6 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Moze se zakljuciti da 95,6% ispitanika se slaze da su informacije o mobitelima na web stranici
precizne i lako razumljive, dok 1% ispitanika se ne slaze da su informacije o mobitelima na
web stranici precizne i razumljive. 3,4% ispitanika je neutralno jer niti se slaZu niti ne slazu s
ovom tvrdnjom. Prema ovome poduzece i dalje treba nastaviti sa detaljnim specifikacijama i
slikovnim prilozima svojih proizvoda koje nudi na svojoj web stranici. Sljede¢om tablicom

prikazuje se ocjena korisnicke podrske web stranice poduzeca od strane ispitanika.

Tablica 12. Ocjena korisnicke podrske na web stranici poduzeéa

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Nisam zadovoljan 2 0,4 0,4 0,4
Nemam misljenje 33 6,5 6,5 6,9
Dobro 145 28,8 28,8 35,7
Izvrsno 324 64,3 64,3 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Tablicom 12. prikazana je ocjena korisnicke podr$ke na web stranici od strane ispitanika, prema
tome njih 324 je ocijenilo korisni¢ku podrsku kao izvrsnu, 28,8% ispitanika kao dobru, dok
samo 2 ispitanika nisu zadovoljni podrSkom na web stranici, 33 ispitanika nemaju misljenje.
Ako se uzme u obzir da su pozitivnog misljenja ispitanici sa ocjenom izvrstan i dobar, moze se
zakljuciti da je 93,1% ispitanika zadovoljno korisnickom podr§kom na web stranici poduzeca,
Sto ukazuje da analizirano poduzeée pruza kvalitetnu podr§sku svojim kupcima te na taj nacin
ulaze u izgradnju personaliziranog odnosa sa istim. Sljedeca tablica prikazuje da li je proces

registracije i kupovine preko web stranice jednostavan za kupce.
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Tablica 13. Jednostavnost registracije i kupnje preko web stranice

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
U potpunosti se ne slazem 1 0,2 0,2 0,2
Ne slazem se 4 0,8 0,8 1,0
Niti se slazem, niti ne slazem 31 6,2 6,2 7,1
Slazem se 118 23,4 23,4 30,6
U potpunosti se slazem 350 69,4 69,4 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Iz navedene tablice 92,8% se slaze da je proces kupnje i registracije na web stranici jednostavan,
dok 1% ispitanika se s tim ne slaze, ostali ispitanici se niti slazu niti ne slazu s tim. Zakljucak
je da web stranica poduzeca omoguéuje jednostavan proces registracije korisnika i obavljanje
kupnje preko iste. SljedeCom tablicom prikazat ¢e se zaStita podataka korisnika preko web
stranice poduzeca.

Tablica 14. Zasti¢enost privatnih podataka korisnika tokom registracije ili nakon kupovine na web stranici
poduzeca

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
U potpunosti se ne slazem 6 1,2 1,2 1,2
Ne slazem se 13 2,6 2,6 3,8
Niti se slazem, niti ne slazem 83 16,5 16,5 20,2
Slazem se 164 32,5 32,5 52,8
U potpunosti se slazem 238 47,2 47,2 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Iz tablice vidljivo je da 79,7% ispitanika ima povjerenje u web stranicu poduzeca i smatraju da
su njihovi podaci zasti¢eni kod kupovine i registracije. 3,8% ispitanika se ne slaZe s tim da su
njihovi osobni podaci zastiCeni na web stranici prilikom registracije ili kupnje, dok 16,5%
ispitanika se niti slaze, niti ne slaze s tim. Ako se ova tablica usporedi s prethodnim, moze se
primijetiti mala nesigurnost kod ispitanika s obzirom na zastitu njihovih osobnih podataka, $to
moze predstavljati jedan nedostatak u boljem poslovanju jer su ispitanici iskazali nesigurnost
pri dijeljenju svojih osobnih informacija preko interneta. S obzirom da skoro 80% ispitanika
osjeca sigurnost, poduzece mora poraditi na zastiti podataka i doprinijeti ve¢em povjerenju kod

kupaca.
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Nakon istrazivanja stavova kupaca o web stranici poduze¢a moze se zakljuciti da poduzece
posjeduje kvalitetnu, preglednu, graficki dizajniranu, modernu web stranicu koja predstavlja
mjesto brze i jednostavne kupnje mobilnih uredaja koji su precizno i jasno predoceni slikama i
informacijama. Vaznost za mobilni marketing pokazuje sljedeca tablica koja pokazuje broj
ispitanika koji su obavili kupovinu na nekoj web stranici preko mobilnog uredaja.

Tablica 15. Analiza ispitanika s obzirom na obavljenu kupnju preko mobilnog uredaja na nekoj web
stranici

Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Ne 78 15,5 15,5 15,5
Da 426 84,5 84,5 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Iz prethodne tablice vidljivo je da je od 100% ispitanika njih 84,5% obavilo kupovinu na nekoj
web stranici preko mobilnog uredaja, Sto pokazuje da je mobilni uredaj uistinu mocno sredstvo
za komunikaciju s potencijalnim kupcima i odli¢no sredstvo za obavljanje kupnje. Pored
istrazivanja stavova ispitanika o web stranici poduzeca, u istom anketnom upitniku istrazeno je
koliko ispitanici dnevno u prosjeku koriste mobilne uredaje. IstraZzivanje je provedeno prema
funkcijama na mobilnim uredajima koje su podjeljene u nekoliko kategorija: pozivi, poruke,
surfanje i aplikacije, pregled druStvenih mreza, igranje igrica, fotografiranje i snimanje, te
Citanje vijesti na portalima i e-mail sanduéi¢. Sljede¢om tablicom prikazuje se prosje¢no

vrijeme koriStenja mobilnih uredaja za pozive na dnevnoj bazi.

Tablica 16. Koristenje mobilnih uredaja za pozive

Vrijeme koriStenja (dnevno) Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Manje od 30min 284 56,3 56,3 56,3
Od 30min do 1h 155 30,8 30,8 87,1
Od 1h do 2h 26 5,2 5,2 92,3
Vise od 2h 16 32 3,2 95,4
Ne koristim 23 4,6 4,6 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Tablica 16.prikazuje da 87,1% ispitanika dnevno koristi do 1h mobilni uredaj za pozive, dok
njih 8,4% viSe od 1h koristi mobilni uredaj za pozive, a 23 ispitanika odnosno 4.,6% ne koristi

pozive kao funkciju na mobilnom uredaju. Zakljucuje se da navjeci broj ispitanika koristi
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pozive kao funkciju na mobilnom uredaju manje od 30 min a razlog tome je pojava aplikacija
za dopisivanje koje omogucuju besplatnu komunikaciju i besplatne pozive. Sljedecom tablicom
prikazuje se dnevno koristenje funkcije poruke Sto ukljucuje slanje: SMS poruka, Viber,

WhatsApp, Messenger 1 drugih aplikacija za poruke na mobilnim uredajima.

Tablica 17. Koristenje mobilnih uredaja za poruke (SMS, Viber, WhatsApp, messenger)

Vrijeme koristenja (dnevno) Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Manje od 30min 174 34,5 34,5 34,5
Od 30min do 1h 228 45,2 45,2 79,7
Od 1h do 2h 28 5,6 5,6 85,3
Vise od 2h 65 12,9 12,9 98,2
Ne koristim 9 1,8 1,8 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

U ovoj tablici moZe se primijetiti da cak 12,9% ispitanika koristi mobilni uredaj za slanje poruka
preko aplikacija za dopisivanje vise od 2h dnevno. Do 1h u istu svrhu koristi 79,7% ispitanika,
dok samo 9 ispitanika ne koristi ovu funkciju na mobilnom uredaju. Ovo je pokazatelj da su
korisnici mobilnih uredaja aktivni za komunikaciju preko poruka, §to ukljucuje i njihovu
aktivnu interakciju s poduzecem u svrhu ostvarenja i moguce kupnje. Sljede¢om tablicom ¢e se

prikazati koliko ispitanika dnevno koristi mobilni uredaj za surfanje i aplikacije.

Tablica 18. Koristenje mobilnih uredaja za surfanje i aplikacije

Vrijeme koriStenja (dnevno) Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Manje od 30min 128 25,4 25,4 25,4
Od 30min do 1h 239 47,4 47,4 72,8
Od 1h do 2h 35 6,9 6,9 79,7
Vise od 2h 84 16,7 16,7 96,4
Ne koristim 18 3,6 3,6 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Prema ovom istrazivanju 47,4% ispitanika odvoji dnevno u prosjeku od 30min do 1h vremena
za surfanje i pregledavanje aplikacija. 25% ispitanika iste funkcije koristi manje od pola sata,
dok 16,7% ispitanika koristi mobilni uredaj za surfanje i aplikacije vise od 2h dnevno. Samo

3,6% ispitanika ne koristi ove funkcije ¢ime se pretpostavlja da ne posjeduju pametni telefon.
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Moze se zakljuciti da surfanje i koristenje aplikacija pridonosi jo§ ve¢em prikazivanju oglasa

na mobilnim uredajima. Sljedecom tablicom ¢e se prikazati koliko ispitanika koristi mobilni

uredaj za pregledavanje drustvenih mreza.

Tablica 19. Koristenje mobilnih uredaja za pregledavanje drustvenih mreza

Vrijeme koristenja (dnevno) Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Manje od 30min 126 25,0 25,0 25,0
Od 30min do 1h 250 49,6 49,6 74,6
Od 1hdo 2h 34 6,7 6,7 81,3
Vise od 2h 85 16,9 16,9 98,2
Ne koristim 9 1,8 1,8 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Prema ovoj tablici moze se zakljuciti da je 98,2% ispitanika prisutno na drustvenim mrezama,
od ¢ega dnevno preko 2h njih 16,9% pregledava drustvene mreze preko svog mobilnog uredaja.
Do 1h dnevno u prosjeku na svom mobilnom uredaju 74,6% ispitanika pregledava drustvene
mreze, dok samo 1,8% ispitanika ne koristi drustvene mreze ili ih ne pregledava preko svog
mobilnog uredaja. Ova aktivnost korisnika preko mobilnog uredaja pokazatelj je vaznosti za
prisutnost prilika za poduzeca i1 pronalaZenje ciljnog segmenta potroSaca na druStvenim
mrezama koje su postale dio svakodnevnog Zivota. Sljede¢om tablicom prikazuje se dnevno

koriStenje mobilnih uredaja za igranje igrica.

Tablica 20. Koristenje mobilnih uredaja za igranje igrica

Vrijeme koriStenja (dnevno) Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Manje od 30min 140 27,8 27,8 27,8
Od 30min do 1h 82 16,3 16,3 441
Od 1h do 2h 23 4,6 4,6 48,7
Vise od 2h 30 6,0 6,0 54,7
Ne koristim 229 45,4 454 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Prema tablici 20. 45,4% ne koristi mobilni uredaj za igranje igrica, dok samo 10,6% ispitanika
koristi vise od 1h dnevno mobilni uredaj za igrice. 27,8% ispitanika manje od 30min dnevno

koristi mobilni uredaj za zabavu odnosno igranje igrica. Moze se zakljuciti da vecina ispitanika
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ne koristi mobilni uredaj za igrice ¢ime je smanjena vjerojatnost prikazivanja oglasa unutar
aplikacija za igrice. Sljedecom tablicom prikazuje se broj ispitanika koji koriste mobilni uredaj

za fotografiranje i snimanje.

Tablica 21. Koristenje mobilnih uredaja za fotografiranje 1 snimanje

Vrijeme koristenja (dnevno) Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Manje od 30min 323 64,1 64,1 64,1
Od 30min do 1h 113 22,4 22,4 86,5
Od 1h do 2h 11 2,2 2,2 88,7
Vise od 2h 22 4,4 4.4 93,1
Ne koristim 35 6,9 6,9 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Tablica 21. prikazuje da 323 ispitanika koriste mobilni uredaj za fotografiranje i snimanje manje
od 30min dnevno, od 30min do 1h dnevno njih 113 koriste istu funkciju na mobilnom uredaju,
dok 33 ispitanika koriste ovu funkciju vise od 1h dnevno a neki i viSe od 2h. 35 ispitanika uopce
ne koristi mobilni uredaj za fotografiranje i snimanje. Zakljucuje se da funkcija kamere na
mobilnom uredaju je jako koriStena od strane korisnika. Sljede¢om tablicom prikazuje se broj
ispitanika koji koristi mobilni uredaj za Citanje vijesti na portalima i pregledavanje i slanje

mailova.

Tablica 22. Koristenje mobilnih uredaja za Citanje vijesti na portalima i e-mail

Vrijeme koriStenja (dnevno) Frekvencija Postotak Valjani postotak Kumulativni
postotak
Manje od 30min 220 43,7 43,7 43,7
Od 30min do 1h 176 34,9 34,9 78,6
Od 1h do 2h 30 6,0 6,0 84,6
Vise od 2h 28 5,6 5,6 90,1
Ne Kkoristim 50 9,9 9,9 100,0
Ukupno 504 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=504

Rezultati istrazivanja pokazuju da 78,6% ispitanika koristi mobilni uredaj do 1h dnevno za
Citanje vijesti na portalima i pregledavanje i slanje elektronicke poste , dok 43,7% manje od
30min dnevno koristi navedene aktivnosti na mobilnom uredaju. 9,9% ispitanika ne Kkoristi

mobilni uredaj za ove funkcije, dok 11,6% utrosi vise od 1h dnevno za navedene aktivnosti.
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Moze se zakljuciti da vecina korisnika barem pola sata do sat, koriste mobilni uredaj za ¢itanje
novosti, pregled email-ova §to je dobar pokazatelj s obzirom da se oglasi mogu prikazati na
portalima i unutar email-ova za podizanje svijesti o poduzecu odnosno izgradnju pozitivnog
imidza.

Temeljem rezultata istrazivanja o koriStenju funkcija mobilnih uredaja od strane korisnika
primjecuje se da je danas mobilni uredaj kod svakog ispitanika uvijek u upotrebi. Od 30min do
1h dnevno vecina ispitanika koriste svoj mobilni uredaj za odredenu funkciju, dodavsi k tome
da na svaku funkciju na mobilnom uredaju potrose barem pola sata vremena dnevno. Prema
tome zakljucuje se da su korisnici dostupni putem svojih mobilnih uredaja. Korisnici mobilnih
uredaja svakodnevno su prisutni na svom mobilnom uredaju koji je postao marketinski alat za
poduzecéa kako bi privukli neke nove kupce ili izgradili bolje odnose s postojec¢im. Stoga,
dobiveni rezultati ovim istrazivanjem pokazuju da mobilni marketing ima veliki potencijal za

poduzeée u pronalazenju novih ciljnih segmenata potrosaca.
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5. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme Sve je prilagodeno mobilnim uredajima, od portala, drustvenih mreza pa
do web stranica $to predstavlja vazan segment za unaprjedenje internet poslovanja. Mobilni
uredaji su u sustini zamijenili racunala i olaksali komunikaciju izmedu poduzeca i potrosaca.
Kroz razne alate i tehnike mobilnog marketinga, poduze¢ima je omoguceno lakSe i1
jednostavnije pronalazenje novih kupaca kao i zadrzavanje postojec¢ih. Koristenjem dvosmjerne
komunikacije lakse se dolazi do povratnih informacija od strane potrosaca ¢ime poduzece u

stvarnom vremenu moze mijenjati svoj nacin poslovanja i pratiti trendove trzista.

Analizom mobilnog marketinga u teorijskom dijelu kroz platforme za oglasavanje primjecuje
se raznolika moguénost oglaSavanja i privlacenja paznje korisnika mobilnih uredaja kroz
plasiranje oglasa. Platforme omogucuju ciljanje i najuzeg broja ljudi kojeg poduzecée zeli da
vidi oglas na temelju lokacijskih servisa (LBS), poduzeé¢ima je ¢ak omoguceno da odrede
vrijeme i datum, kao i mjesto prikaza oglasa. Isto tako omoguceno je prikazivanje raznih oblika
oglasa koji ¢e privuci paznju korisnika mobilnog uredaja, u vrijeme dok korisnik ¢ita portale,

novosti, pregledava email, koristi aplikacije, igra igrice i pregledava drustvene mreze.

Na temelju razmjene informacija izmedu postojec¢ih 1 potencijalnih kupaca drustvene mreze
igraju vaznu ulogu za poduzece. Tako su drustvene mreze i njene korisnike koji su postali glavni
izvor informacija za potrosace, dijeljenjem, komentiranjem raznih sadrzaja. Facebook kao
vodeca drustvena mreza omogucuje poduzeéima povezivanje sa svojom publikom i interakciju
u stvarnom vremenu. Pored Facebook-a, popularnost raste i kod drustvene mreze Instagram
zbog razmjene multimedijalnog sadrzaja ¢ime poduzeca na domisljat nacin mogu privuci i
mlade generacije potroSaca. Za brzu komunikaciju od koristi su i aplikacije za dopisivanje koje
omogucuju besplatne pozive i poruke i1 lakSu razmjenu sadrzaja izmedu potrosaca i poduzeca

te na taj nac¢in mijenjaju i na¢ine poslovanja danasnjih poduzeca.

Ovaj rad je ukazao na vaznost koristenja mobilnih uredaja u kojem isti svakodnevno aktivno
obavljaju odredene funkcije. Rezultati ovog rada uvelike pridonose kvalitetnijem shvacanju
vaznosti mobilnog marketinga za poduzeca koja posluju preko interneta i vaznost prilagodbe
mobilnim uredajima, buduci da je sve veci broj korisnika koji obavljaju kupnju upravo preko

svog mobitela.

Na temelju empirijskog dijela u kojem je istrazen stav korisnika prema koristenju odredenih

aplikacija odnosno funkcija na njihovom mobilnom uredaju, moze se zakljuciti da je H1
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hipoteza potvrdena jer Korisnici svakodnevno barem pola sata vremena odvoje za odredene
mobilne aplikacije, dok neki korisnici ¢ak i viSe sati dnevno provode na svom mobilnom
uredaju koriste¢i razne aplikacije. Ovo je bitan pokazatelj za poduzeéa koja koriste mobilni

marketing kao strategiju za privlacenje novih kupaca i zadrzavanje postojecih.

Istrazivanjem stava korisnika prema kupnji putem mobilnih uredaja, moze se zakljuciti da je
H2 hipoteza potvrdena jer je stav korisnika prema ovom obliku kupnje pozitivan. Ovaj
pokazatelj omogucuje poduzecima da viSe paznje posvete svojim web stranicama i prodaji

putem istih, kao i oglaSavanju preko druStvenih mreza.

Temeljem rezultata istrazivanja dolazi se do zakljucka da je mobilni marketing uistinu
najmo¢niji marketinski alat u danasnjem svijetu 1 da se poduzeca sve vise okrecu ovoj strategiji
marketinga. Korisnicima je omoguéeno da kupuju kada god Zele, u bilo koje vrijeme i na bilo

kojem mjestu, a ovakav oblik kupnje ¢e postati nezamjenjiv u buducnosti.

Smjernice za buduca istrazivanja proizlaze iz ograni¢enja ovog rada. Moze se zakljuciti da je
uzorak istrazivanja nereprezentativan, budu¢i da su se ispitivali samo stavovi kupaca
analiziranog poduzeca. Preporuke buduceg istrazivanja bi se odnosile na KkoriStenje
sveobuhvatnijeg uzorka kao Sto je ukljuCivanje ispitanika poduzeca sa istim ili sliénim
djelatnostima poslovanja. Isto tako pozeljno je ukljuc¢ivanje dodatnih varijabli u anketni upitnik
kao $to su: demografske karakteristike, zadovoljstvo kupnje, kupovne namjere, lojalnost i
percipirani rizik. Takoder u okviru buducih istrazivanja zanimljivo bi bilo istraziti stavove u
odnosu na specifi¢ne tipove oglase koji se prikazuju na mobilnim uredajima u kontekstu
donosenja kupovnih odluka. Dobiveni rezultati istrazivanja pridonose jo$ uvijek neistrazenom
podrucju za analizu stavova korisnika mobilnih uredaja i mogu biti vrijedan temelj za buduca

istrazivanja u kontekstu mobilnog marketinga.
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KORISTENJE MOBILNIH UREDAJA

Da li koristite neke od ovih funkcija na mobitelu? Ako da, koliko dnevno u prosjeku
koristite odredenu funkciju? *
Ukoliko ne koristite neke funkcije oznacite u prvom stupcu pod oznakom "Ne koristim®. Ukoliko

koristite oznacite vrijeme provedeno u odredenoj funkciji. Potrebno je oznaciti odgovore za svih 6
funkcija

Oznacéite samo jedan oval po retku.

Ne Manjeod Od30mindo Od1ihdo Vise od
koristim 30min 1h 2h 2h

Pozivi ) D C) C ) CH
Poruke (SMS, Viber, Whats ) )
app., messenger) ] St
Surfanje | aplikacije C) D G ) € 2)
Pregledavanje drustvenih ) W o o )
mreZa - = -/ __J =
lgranje igrica ( i & Zy

Folografiranje | snimanje G C )
Citanje vijesti na portalima | " " e " ama
e-mail Dt Nt S—r

Jeste li ikada obavili kupovinu preko mobitela (na nekom web shopu dodavanjem u
kosaricu)? *

Oznacite samo jedan oval.

WEB STRANICA NASEG PODUZECA

www.mobitel-shop.com.hr

Kako ste saznali za nasu web stranicu? *
Oznacite samo jedan oval.

| Preko drudtvenih mre2a

() PretraZivanjem na traZilicama
() Preporuka prijatelja, poznanika
(__) Preko foruma

() Poznata mi je od ranije

Kako se snalazite na nasoj web stranici? *
Oznacite samo jedan oval.

(") Veoma lako se snalazim
() Lako se snalazim

() Tesko se snalazim

() Uopte se ne snalazim

Kakva vam je preglednost nase stranice? *
Oznacite samo jedan oval.

(") lzuzetno pregledno
) Pregledno
() Nepregledno

() Nemam migljenje
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Kako ocjenjujete dizajn nase stranice? *
Oznacdite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

ete ) ) ) () () |lzwsno

Glavni izbornik sadri sve potrebne informacije: *
Oznacite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem f’_j) ) () ) v'_j U potpunosti se slazem

Pretrazivanje proizvoda na nasoj stranici je jednostavno *
Oznadite samo jedan oval.

1 2 3 Bl 5

e N ) 7N r~

Upotpunostiseneslazem () {_ ) () () (;:) U potpunost se slazem

Informacije o mobitelima su jako precizne i lako razumljive *
Oznacdite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slaZzem \ \ ( ) . ; ) \:7) U polpunost se slazem
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Kako ocjenjujete korisnicku podréku na web stranici? *
Oznacéite samo jedan oval.

1 2 3 4 5
ete () () OO OO ) tzwsno
Proces registracije i kupovine je jednostavan *
Oznacite samo jedan oval.
1 2 3 4 5
Upotpunostisenestazem ( ) ( ) () () ( ) U potpunost se slazem
Prilikom registracije ili obavljene kupovine putem kosarice, osjeéam da su moji privatni
podatci potpuno zasticeni *
Oznaéite samo jedan oval.
1 2 3 4 5
U potpunosti se ne slazem '.'f__\"' !;*.; ( "J I_’*:_)‘ ( i] U potpuncsti se slazem
Kosarica je jako funkcionalna i jednostavna za koriStenje i obavljanje kupovine *
Oznacite samo jedan oval.
1 2 3 4 5
Upotpunostisenesiazem () () ( ﬁ/‘ {:—:'l () U polpuncsli se slazem
Zadovoljan sam moguénostima placanja *
Oznacéite samo jedan oval.
1 2 3 4 5 6
Potpuno nezadovolian () () () |

) () Potpuno zadovoljan
Zadovoljan sam omjerom kvalitete i cijene proizvoda *
Oznacite samo jedan oval.
L 2 3 4 5 6
Potpuno nezadovoljan  {{ ) ('_:\ ~\'_‘_j, (;,) O « S PR
Zadovoljan sam brzinom isporuke putem dostave *
Oznacite samo jedan oval.
y 2 3 4 5 6
Potpunonezadovalian () () ) O (OO C

Potpuno zadovoljan
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