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Mobilni marketing kao komponenta u ponasanju potrosaca
SAZETAK

U suvremeno doba komunikacija se odvija putem izrazito naprednih tehnoloskih uredaja.
Potrosaci su neprestano u medusobnom kontaktu, a poslovni subjekti ulazu napore kako bi s
njima ostvarili kvalitetnu interakciju. Iz tog, ali i ostalih, razloga marketinski stru¢njaci sve
¢eS¢e se odmicu od tradicionalnih masovnih oblika marketinga i prelaze na personalizirane
oblike marketinSkih kanala. Mobilni marketing predstavlja jedan od novijih oblika prenosenja
relevantnih marketinskih informacija koji se ubrzano razvija zahvaljujuc¢i svakodnevnom
koriStenju i rasprostranjenosti mobilnih uredaja diljem svijeta. Poslovni subjekti su u
moguénosti povezati se sa svojim ciljanim skupinama u bilo koje vrijeme i na bilo kojem
mjestu $to predstavlja najveéu prednost ovog oblika marketinga u odnosu na ostale. Bolja
prilagodba preferencijama i navikama potrosaéa posljedica je detaljnijih istrazivanja
ponasanja potrosaca putem razlicitih alata mobilnog marketinga. Neovisno o kojem se trzistu
radi implementacija mobilnog marketinga postaje neizostavna komponenta u poslovanju koja
poslovnim subjektima omoguéuje maksimalno poboljSanje karakteristika proizvoda sa
svrhom zadovoljenja Zelja i potreba potencijalnih korisnika. Svrha rada je istraziti kako
mobilni marketing utje¢e na ponaSanje potrosaca i njihove kupovne odluke. Rad je podijeljen
na teorijski i prakti¢ni dio. Teorijski dio odnosi se na uvid u pojam mobilnog marketinga kao i
njegove Kkarakteristike, dimenzije, alate te prednosti i nedostatke, a obuhvaca informacije
prikupljene iz strucne literature, dok je prakti¢ni dio fokusiran na online istraZivanje
,»Mobilni marketing kao komponenta u ponasanju potroSaca“ ¢ime su prikupljene informacije
potroSaca o ucestalosti koriStenja naprednog mobilnog uredaja, najceS¢e koriStenim alatima
mobilnog marketinga na naprednom mobilnom uredaju, prikupljanju informacija o
proizvodima i/ili uslugama putem naprednog mobilnog uredaja te utjecaju promotivnih

aktivnosti na njihove odluke o kupovini online i in store (u trgovini).

Kljuéne rijeci: marketing, mobilni marketing, e-poslovanje, oglasavanje, napredni mobilni

uredaji



Mobile marketing as a component in consumer’s behaviour
ABSTRACT

In the contemporary age, communication is achieved via extremely advanced technological
devices. The consumers are constantly in touch with each other, and businesses are putting a
lot of effort in order to achieve quality interaction with them. Consequently, marketing
experts are more and more frequently distancing themselves from traditional forms of mass
marketing and switching over to personalised forms of marketing channels. Mobile marketing
represents a newer form of transferring relevant marketing information. It is developing
rapidly thanks to everyday usage and distribution of mobile devices worldwide. Businesses
are able to connect with their target audiences at any time and any place, which gives the
biggest advantage to mobile marketing. Better adjustment to consumers’ preferences and
habits is a consequence of detailed research of their behaviour via various mobile marketing
tools. The implementation of mobile marketing has become an essential component for
businesses, regardless of the market, because it enables maximum improvement of product
characteristics so that potential users’ needs and wishes are met. The aim of this paper is to
examine the effect of mobile marketing on users’ behaviour and their purchasing decisions. It
is divided into theoretical and practical elements. The theoretical element concerns the term
mobile marketing and its characteristics, dimensions, tools, and advantages and
disadvantages. It also covers the information gathered from expert literature, whereas the
practical element is focused on an online research ‘’Mobile marketing as a component in
consumer’s behaviour’’. There they gathered information about the frequency of advanced
mobile devices’ usage, mostly via used mobile marketing tools on advanced mobile devices,
gathering product and/or service information via advanced mobile devices, and the effect of

promotional activities on their online and in-store purchasing decisions.

Key words: marketing, mobile marketing, e-business, advertising, advanced mobile devices
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1. Uvod

Zbog sveprisutnosti interneta i naprednih mobilnih uredaja, marketing i marketinske
aktivnosti prolaze kroz brojne promijene tijekom godina. Razvojem tehnologije i novih nacina
komuniciranja marketinski stru¢njaci odmicu se od klasi¢nih oblika marketinga prelazeci na
moderniju i personaliziraniju komunikaciju. Internet se u poslovanju Kkoristi zbog
jednostavnosti 1 brzine uspostavljanja dvosmjerne komunikacije s ciljanim skupinama
(kupcima) u bilo kojem trenutku te s bilo koje lokacije. Izvrstan je marketinski alat jer nudi
nove servise za provodenje promocije, a naglasak u provodenju marketinskih aktivnosti
stavlja na multimedije i interaktivnost. Napredne mobilne uredaje u marketinske svrhe
poduzeéa koriste zato $to su komunikacijski kanal putem kojeg, uz minimalne troskove, mogu
informirati kupce o svom poslovanju, proizvodima i uslugama te promotivnim aktivnostima.
Pomoc¢u njega poduzeca u kratkom vremenu dolaze do velikog broja potencijalnih kupaca bez

obzira gdje se oni u trenutku slanja poruke/obavijesti nalaze.

Oglasavanje viSe nije jedina karakteristika mobilnog marketinga, on obuhvaéa niz
marketinskih alata kao Sto su geolokacija, mobilni internet, mobilna zabava, mobilno
bankarstvo, mobilna trgovina, mobilno unapredenje prodaje i mobilne aplikacije. Mobilni
marketing postao je jedan od najzastupljenijih oblika marketinga te svakako neizostavan dio
poslovanja svakog modernijeg poduzeca neovisno o trzistu na kojem posluje. Svoj uspjeh
duguje neizostavnoj primjeni naprednih mobilnih uredaja u svakodnevnom Zivotu §to su

dokazala i brojna istrazivanja.

Svrha ovog diplomskog rada je detaljnije istraziti i povezati kako mobilni marketing utjece na
ponasanje potrosaca i1 njihove kupovne odluke, na koji nacin potroSaci naj¢es¢e dolaze do
informacija o proizvodima i/ili uslugama putem mobilnih uredaja, 0 kojim se proizvodima
najcesS¢e informiraju putem naprednih mobilnih uredaja, koje proizvode najces¢e kupuju
preko njih te koje servise najce$ce koriste putem mobilnog uredaja. Rad je podijeljen na
teorijski i istrazivacki dio. Teorijski dio odnosi se na definiranje pojmova naprednog
mobilnog uredaja i interneta koji su neophodni za provodenje mobilnog marketinga. Takoder
se definira pojam mobilnog marketinga, poblize se upoznaje s njegovim karakteristikama,
dimenzijama, alatima te prednostima i nedostacima, a obuhvaca informacije prikupljene iz

strune literature. Nadalje, obuhvaca detaljnu razradu alata mobilnog marketinga koji



ukljucuju: mobilno oglasavanje, mobilno unapredenje prodaje, mobilnu zabavu, usluge
temeljene na lokaciji, mobilnu trgovinu i mobilne aplikacije. Drugi dio rada, prakti¢ni dio,
fokusira se na anonimno online istrazivanje 0 temi rada: ,,Mobilni marketing kao komponenta
u ponasanju potroSaca“, ¢ime su, na odredenom uzorku ispitanika, prikupljene informacije
potrosaca o ucestalosti koriStenja naprednog mobilnog uredaja, naj¢esce koriStenim alatima
mobilnog marketinga na naprednom mobilnom uredaju, naéinu prikupljanja informacija o
proizvodima i/ili uslugama putem naprednog mobilnog uredaja te utjecaju promotivnih

aktivnosti na njihove odluke o ,,online* (putem interneta) i ,,in store“(u trgovini) kupovini.



2. Metodologija rada

Metodologija rada obuhva¢a metode i izvore koristene u izradi rada koje su namijenjene
informiranju o temi rada i donoSenju zaklju¢nih stavova na temelju ve¢ dostupnih i
prikupljenih ¢injenica. U radu su koriSteni primarni podaci koji obuhvacaju podatke
prikupljene od autora pomocu provedene ankete i istrazivanja te sekundarni podaci, tj. podaci
koji su prije izrade ovog rada objavljeni u nekom od izvora rada. U teorijskom dijelu rada,
navedene su informacije i podaci iz dostupne literature tj. iz knjiga, znanstvenih radova,

¢lanaka, sluzbenih 1 nesluzbenih web stranica.

Prilikom izrade teorijskog dijela rada koriStene su op¢e metode rada. Prema Zelenika (2000)
op¢e metode kategoriziraju se na: metodu analize, metodu sinteze, induktivhu metodu,
deduktivnu metodu, metodu generalizacije i dr. Neke od tih metoda koristene su u izradi ovog

diplomskog rada, a to su:

Metoda analize — obuhvaca ,,postupak znanstvenog istrazivanja i objaSnjavanja stvarnosti
putem raS¢lanjivanja sloZenih misaonih tvorevina na njihove jednostavnije sastavne dijelove 1

elemente izu€avanja svakog dijela za sebe 1 u odnosu na druge dijelove* (Zelenika, 2000:327)

Metoda sinteze — predstavlja ,,postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjavanja stvarnosti
putem spajanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozene i sloZenije, u jo$ slozenije,
povezujuéi izdvojene elemente, pojave i procese u jedinstvenu cjelinu u kojoj su njezini

dijelovi medusobno povezani* (Zelenika, 2000:329)

Induktivna metoda — predstavlja ,,postupak sistematske i dosljedne primjene induktivnog
na¢ina razmi$ljanja u kojemu se na temelju pojedinacnih Cinjenica dolazi do zakljucka o

op¢em sudu* (Zelenika, 2000:323)

Deduktivna metoda — obuhvaca ,,postupak sustavne i dosljedne primjene deduktivnog nacina
zakljucivanja, u kojem se iz op¢ih stavova izvode posebni, pojedinacni stavovi® (Zelenika,

2000:325).

U diplomskom radu pretezito je koriStena metoda analize kojom je analiziran i detaljnije
prikazan pojam mobilnog marketinga, zajedno sa njegovim obiljezjima, dimenzijama i
alatima. Induktivna i deduktivna metoda najvaznije su u procesu formiranja zakljucka na

temelju svih navedenih Cinjenica i stavova.



3. Mobilni marketing

,Marketing kao poslovna aktivnost konstantno pokusava pronaci rjesenja kako doprijeti do
kupCeve svijesti. Mobilni marketing kao komponenta marketinga predstavlja nadopunu
marketinSkom spletu pri ¢emu omogucuje kreativni razvoj 1 postizanje marketinske

strategije.” (Keli¢, 2016:87)

U ovom poglavlju definiraju se karakteristike interneta i mobilne komunikacije kao sredstva
neophodnih za provodenje mobilnog marketinga. Definira se pojam mobilnog marketinga te

navode njegove karakteristike, dimenzije 1 alati koji su detaljnije razradeni.

3.1. Internet

Prema Drzavnom zavodu za statistiku (2019) Internet predstavlja svjetsku mrezu racunala,
komunicira na temelju standardnih internetskih protokola i omoguéuje korisnicima razmjenu

tekstualnih i audiovizualnih informacija“.

Internet se smatra kompleksnim i1 dinami¢nim medijem putem kojeg se mogu prenositi i

aZurirati informacije, obavljati pretraZivanja i koristiti razli¢iti kanali komunikacije.

,Poduzeca danas mogu dvosmjernom komunikacijom pristupiti korisnicima na globalnoj
razini, gdje god se oni nalazili, u stvarnom vremenu. Ova vrsta interakcije uvelike pridonosi
razumijevanju potreba korisnika i1 prilagodbi njihovim specifiénim kriterijima.* (Vlasic,

Mandelli i Mumel, 2007:169)

,Internet omogucuje kupcu izravan kontakt s poslovnim subjektom u bilo koje doba dana ili
no¢i, s bilo koje lokacije, kako bi kupac mogao prikupiti zeljene informacije i tada obaviti
kupnju* (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2009:62). ,,Te informacije mogu biti personalizirane prema
potrebama individualnog kupca. Internet omoguéava kupcima lagano i brzo pronalaZenje
informacija o konkurentskim proizvodima i uslugama i kvalitetnu komunikaciju* (Kelic,
2016:61)

Internet je nezamjenjivo sredstvo komunikacije u ostvarivanju izravnog kontakta poslovnih
subjekata s potencijalnim kupcima pomocu kojeg poslovni subjekti brzo i lako dolaze do

saznanja o stavovima, razmiSljanjima 1 preferencijama potroSaca te prijedlozima za



unaprjedenje postojecih proizvoda i usluga. Eksponencijalan rast Interneta u marketinske

svrhe s naglaskom na multimediju i interaktivnost, poti¢e razvoj digitalnog marketinga.

,Digitalni marketing je marketing elektronskih medija koji se prilagodava novom vremenu i
koristi suvremena tehnoloska dostignuéa u komunikaciji i neposrednom obracanju
korisnicima na kreativan naéin kako bi ostvario zadane ciljeve. Pod novim medijima se
podrazumijevaju svi uredaji (konzole, mobilni uredaji, gadgeti i sl.) koji obraduju signale u
digitalnom obliku, kao svi kanali komunikacije putem kojih se moze plasirati informacija ili
servis 1 komunicirati direktno i dvosmjerno s potrosacima tijekom marketinske kampanje.*

(Brakus, 2015:1099; prema Vaskovi¢ i Vaskovi¢, 2012:33-34)

3.2. Mobilna komunikacija

Mobilni uredaji su bezi¢ni uredaji putem kojih se radio valovima prenose glasove i tekstualne
poruke. U suvremeno doba rasprostranjenost mobilnih uredaja raste iz dana u dan, vecini ljudi

oni predstavljaju glavnu komunikacijsku vezu s ostatkom svijeta.

,»Mobilni aparati su postali najrasprostranjeniji uredaji na svijetu, teSki svega nekoliko grama,
s cijenom od svega stotinjak dolara i predstavljaju u isto vrijeme i televizor i novine,

bankomat, kreditnu karticu, fotoaparat, rokovnik i tko zna §to sve ne.* (Brakus, 2015:1096)

»Spoznaja da se mobilna komunikacija moze koristiti za slanje marketinskih i promotivnih
priloga potroSaima uvelike je promijenila ponaSanje poduzetnika. Prva reakcija na novu
mogucénost bila je slanje nezeljenih marketinskih materijala na mobilne terminale slu¢ajno
odabranih korisnika, tzv. spam. potom su tvrtke uocile da je marketing s dozvolom korisnika
daleko ucinkovitiji.“ (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2009:69)

»Najveca relativna prednost mobilnih uredaja nad ostalim tehnologijama jest ubikvintet, tj.
mogucnost koriStenja bez vremenskih i1 prostornih ogranicenja. Osim toga, prednost je i
kompatibilnost koja obuhva¢a moguénost integracije mobilnih tehnologija u postojece

sustave, a time i svakodnevicu.“ (Vlasi¢, Mandelli i Mumel, 2007:159-160)

Mobilni uredaji svakodnevno doprinose unapredenju dvosmjerne komunikacije izmedu
poslovnih subjekata i ciljanih skupina $to su neka poduzeca na vrijeme prepoznala te vec

godinama koriste mobilne uredaje u svrhu informiranja i komunikacije s kupcima.



»lako se u hrvatskom govornom podru¢ju koriste istoznacnice za oznaku specifi¢nih
mobilnih uredaja za pristup internetu — Smartphone i/ili pametni telefon, u radu se koristi
pojam napredni mobilni uredaj koji oznacava uredaj sa mogucnosti spajanja na Internet te
preuzimanja svih operativnih mobilnih aplikacija“ (Keli¢, 2016:35), stoga ¢e se i u ovom radu
koristiti pojam napredni mobilni uredaj koji predstavlja mobilni uredaj s navedenim
karakteristikama. Dakle, glavna informacijsko komunikacijska tehnologija (IKT) mobilnog

marketinga je napredni mobilni uredaj.

Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014) isticu ¢injenicu da su korisnici naprednih mobilnih uredaja
uglavnom spojeni na Internet te svoj mobilni uredaj drze u blizini sebe zbog ¢ega mobilni

marketing predstavlja jednu od nezaobilaznih strategija poduzeca u digitalnom okruZenju.

3.3. Definiranje mobilnog marketinga

U ovom poglavlju definirat ¢e se pojam mobilnog marketinga koji predstavlja sve ¢es$¢i oblik
poslovnog oglaSavanja u suvremenom svijetu. Shvacanje | definiranje termina mobilni

marketing razli¢ito je od autora do autora stoga ne postoji univerzalna definicija.

,Mobile Marketing Association definira mobilni marketing kao skup protokola koji
omogucuju organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljanom skupinom i potaknu ju na

sudjelovanje na interaktivan i za njih relevantan na¢in putem bilo kojeg mobilnog uredaja ili

mreze. (Ruzi¢ 1 dr.,2014:210).

Autori Pousttchi 1 Wiedemann (2006) mobilni marketing definiraju kao oblik marketinSke
komunikacije koja promovira svoje proizvode, usluge i ideje koriStenjem mobilnih
komunikacijskih tehnoloskih rjeSenja. Dushinski (2009) u svom radu definira mobilni
marketing kao revolucionarni alat koji povezuje poduzeca s njihovim klijentima u pravo
vrijeme, na pravom mjestu prenose¢i direktnu poruku. Autor Golob (2016) istice kako se u
navedenim definicijama mobilnog marketinga prepoznaje vaznost koriStenja modernih
mobilnih komunikacijskih rjeSenja kao osnova na kojoj se temelji slanje promotivnih poruka
potro$acima u svrhu prodaje proizvoda i usluga, drugi autori su misljenja da je informiranje

isto tako znacajan cilj ¢ime nadopunjuju definiciju .



Prema Ruzi¢, Bilos$ i Turkalj (2014) u suvremeno doba na prvom mjestu utjecaja na ponaSanje
potroSaca i poticanja zeljene akcije primjenom interneta nalazi se upravo mobilni marketing.
Obzirom na S$irinu pojma mobilni marketing, njegovo znacenje je najbolje prikazati kroz

obiljezja, dimenzije 1 alate mobilnog marketinga koji ¢e se obradivati u nastavku.

3.4. Obiljezja mobilnog marketinga

Prema istrazivanjima Statista (2019) mobilni uredaj posjeduje 4,7 milijardi korisnika, od ¢ega
napredni mobilni uredaj (pametni telefon/smartphone) koristi preko 3,5 milijardi ljudi Sirom

svijeta Sto dokazuje potencijal mobilnog marketinga.

Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) mobilni marketing je omogucio oglasivacima stvaranje
personaliziranih multimedijskih kampanja za njihove ciljane skupine, a korisnicima
moguénost da reagiraju, tj. izravno odgovore na kampanju. Navode da su upravo
sudjelovanje i dopustenje od strane korisnika najznacajnije prednosti mobilnog marketinga

koje ga ujedno razlikuju od drugih oblika marketinga.

,Osim sudjelovanja korisnika, stru¢njaci navode jo$ nekoliko atraktivnih znacajki mobilnog

marketinga medu kojima su najistaknutije:

e lzravna i neposredna komunikacija bilo kad i bilo gdje

e Usmjerenost na ciljane skupine

e Jeftin marketinSki kanal

e Mjerljivost ucinaka za potrebe ROI-a

e Ogroman potencijal za viralni marketing s obzirom na to da su korisnici skloni
prosljedivanju poruka grupama

e Jednostavna integracija u medijski splet s drugim medijima kao $to su televizija,

tisak, radio i sli¢no* (Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj,2014:211).

Dodatna vrijednost koju pruza koriStenje mobilnog marketinga jest mjerljivost u¢inkovitosti
budu¢i da se ciljanom strategijom moze usmjeriti prema odredenim grupama potroSaca.*

(Keli¢, 2016:87)

Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) koriStenje mobilnih uredaja u svrhu marketinga
omogucilo je bolju segmentaciju korisnika koja zajedno s dopuStenjem korisnika za
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sudjelovanje u akcijama mobilnog marketinga rezultira ve¢om personalizacijom usluga te
vec¢im prihvac¢anjem i intencijom koriStenja alata mobilnog marketinga. Slanjem SMS poruka
ciljanim skupinama, umjesto pojedina¢nih broSura, Stede se vrijeme i novac marketinskih
kampanja. Isporuka SMS poruka je brza, a reakcije je moguce pratiti odredenim

informacijskim sustavima.

Dakle, poslovni subjekti direktno na mobilne uredaje $alju SMS poruke, jedan od prvih alata
mobilnog marketinga, razli¢itih sadrzaja i promotivnih aktivnosti. U pocetku su se slali kao

SPAM-ovi (nezeljena posta), nisu bili personalizirani niti se znalo kome se $alju.

,Komunikacija s potro§a¢ima putem mobilnih uredaja moze se ostvariti komunikacijom s
potroSacem preko mobilnog telefona. Zatim, moguce je upuéivati SMS ili MMS poruke (¢ak i
e-mail) potroSacima, neovisno ili ovisno o njihovoj lokaciji. Nadalje, moguce je biti trenutno
dostupan potrosacima, bez obzira na lokaciju te pruziti odredene usluge preko mobilnih

tehnologija.* (Vlasi¢, Mandelli i Mumel,2007:164)

,Promocija od usta do usta (eng. world of mouth) odnosi se na neformalnu usmenu
komunikaciju izmedu dvije osobe, a poruka sadrzi informaciju u vezi s markom, proizvodom
ili uslugom. Ubrzanim rastom broja korisnika mobilnih uredaja otvorila se nova arena za
world of mouth komunikaciju ili mobilni viralni marketing (akronim MVM).
Iskoristavanjem mobitela kao komunikacijskog sredstva MVM omogucava korisnicima da
razmjenjuju informacije 1 sadrZzaje s osobama koje se kre¢u unutar njihovih drustvenih

krugova.” (Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2014:211)

Krolo (2019) opisuje viralni marketing kao usmeno prenosenje pozitivnih i negativnih stavova
izmedu potroSaca o nekom proizvodu i/ili usluzi (npr. filmovi, knjige, odjeca, kozmetika...)
koji se putem interneta Sire kao ,,virus“ i nezaustavljivi su. Dakle, mobilni viralni marketing
komponenta je koja olakSava prenoSenje i Sirenje marketinskih poruka i informacija o

proizvodu 1 usluzi izmedu samih kupaca putem naprednih mobilnih uredaja.

»Za razliku od tradicionalnih nacina oglaSavanja, internetska promocija, primarno mobilni
marketing daje moguénost obracanja svakom kupcu. Mobilni marketing pruza protok
informacija vrlo velike brzine, i to po vrlo niskim troskovima. Pravilno i detaljno dizajnirano
web-sjediste, elektronicka posSta i bilteni (newsletteri) mogu biti ucinkoviti kao i osobna
prodaja s tim da se implementacija mobilnog marketinga mogu zamijeniti klasi¢ne prodajne i

pruziti vecu fleksibilnost, ve¢u memoriju i sve to uz smanjenje troSkova. Mobilna aplikacija je



puno fleksibilnija od fizickog oglasa ili kataloga te se moze azurirati sa svjezim i tekué¢im

informacijama kroz nove postove, vijesti ili statuse.” (Keli¢, 2016:65)

Prema Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj (2014) medijski splet ukljucuje izbor i kombinaciju razli¢itih
medija za oglasavanje. Potrebno je odluciti koje medije i u kojoj kombinaciji koristiti kako bi
se ostvarili ciljevi konkretne promocijske kampanje. Prednost mobilnog oglasavanja ukljucuje

nize troskove, izravan pristup ciljanim skupinama i veliku moguénost segmentacije korisnika.

3.5. Dimenzije mobilnog marketinga

,Prema McManus 1 Scornavacci postoje razli¢iti ¢imbenici koji utjeCu na uspjeSnost
kampanje mobilnog marketinga, a koji se na temelju svoje konvergencije mogu svrstati u

cetiri osnovne dimenzije (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2014:212):

e dopustenje
e sveprisutnost
e Dbogatstvo

e prilagodljivost korisniku®.
U nastavku je svaki od ¢imbenika detaljnije obja$njen (prema Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj (2014)):

e dopustenje (engl. permission) predstavlja najvazniju varijablu u marketinskoj
kampanji, a odnosi se na uvazavanje izbora potroSaa 1 njihove privatnosti.
Korisnicima je vazno da sami mogu odlucivati o tome od koga ¢e i kakve poruke
primati, ali isto tako da dopustenje mogu ukinuti u bilo kojem trenutku.

e Sveprisutnost (engl. ubiquity) se odnosi na ukupan broj korisnika koji ¢e biti
obuhvaceni kampanjom.

e Bogatstvo (engl. richness) se smatra najkompleksnijim ¢imbenikom modela, a odnosi
se na kvalitetu i sadrzaj poruke. Ono se ocituje kroz tri dimenzije: interaktivnost
(jednostavna ili kompleksna komunikacija), mjerljivost (ucinkovitost marketinske
kampanje) te format poruke (npr. obican tekst ili multimedijska poruka).

¢ Prilagodljivost korisniku (engl. customization) predstavlja dimenziju koja se odnosi

na razinu personalizacije prema odredenom korisniku. Personalizacija predstavlja



razli¢ite vrste individualnih Zelja, potreba, razmisljanja, kultura, lokacija, navika i

stilova zivota korisnika.

Dakle, napredni mobilni uredaji su pristupacni, prenosivi i sveprisutni $to omogucuje
primanje marketinske poruke u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu ¢ime se uvelike
olaksava interakcija izmedu poslovnih subjekata i ciljanih skupina uz neizostavnu varijablu
odobrenja od strane korisnika. Prilagodljivost korisniku odnosno personalizacija se odnosi na
sve ono po ¢emu se potrosaci mogu razlikovati, a veca personalizacija prema Kkorisniku u

marketin§koj kampanji posljedi¢no znaci i vecu vjerojatnost prihva¢anja marketinske poruke.

3.6. Alati mobilnog marketinga

Pojavom mobilnih uredaja u svrhu promotivnih aktivnosti putem marketinskog kanala
poslovni subjekti su distribuirali reklamne SMS poruke u svrhu promocije, ali bez koristenja

ikakve strategije i dopustenja korisnika $to se razvojem mobilnog marketinga uvelike mijenja.

»,Danas mobilni marketing, osim mobilnog oglasavanja, podrazumijeva i druge marketinske
alate kao $to su kuponi, zabavni sadrzaji, servisi temeljeni na lokaciji, mobilni internet,

mobilno bankarstvo i mobilna trgovina“ (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2014:214).

Prema Golob (2016) najcesce koriStene informacijske tehnologije na mobilnim medijima u
okviru mobilne marketinSke komunikacije su: SMS 1 MMS poruke, lokacijski servisi, 2D

kodovi, socijalni mediji, optimizacija web-sadrzaja te mobilne aplikacije.

3.6.1. Mobilno oglasavanje

Mobilno oglasavanje jedna je od glavnih varijabli mobilnog marketinga, a ujedno i najvaznija
za ovaj rad. Prema Anusi¢ (2017) ono obuhvaca model oglasavanja u kojem se oglas
isporucuje postoje¢im potencijalnim klijentima na mobilnim uredajima (mobilni telefoni,
pametni telefoni, tableti, dlanovnici). Mobilno oglasavanje temelji se na push i pull
strategijama. Prema Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014) pull strategije su one u kojima se materijali
Salju prema korisniku upotrebljavajuci e-postu, SMS ili MMS pokuSavajuéi probuditi reakciju
kod potencijalnog potrosaca, dok kod push strategija oglasiva¢ emitira poruke putem

tradicionalnih medija, $alje poruke koje korisnik nije zatrazio niti odobrio te poziva korisnika
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na sudjelovanje. ,,Pull mobilni marketing podrazumijeva jednokratno slanje sadrzaja ili
promotivne poruke korisniku mobilnog uredaja ili mreze nakon njegova zahtjeva za

sadrzajem ili porukom te ubrzo nakon njegova zahtjeva.* (Golob, 2016:152)

,,Jako uspjeh mobilnog oglasavanja ovisi 0 dobro izbalansiranim pull i push strategijama, vrlo
je vjerojatno je da ¢e push model dominirati mobilnim oglasavanjem jer Stedi potroSacu

vrijeme 1 novac u odnosu na samostalno pregledavanje i traZzenje sadrzaja“ (Ruzi¢, BiloS 1

Turkalj, 2014:214).

Obzirom da je korisnikovo dopustenje jedan od neizostavnih ¢imbenika za uspjesno 1 eticki
ispravno mobilno oglasavanje, prvi korak u takvom oglasavanju je pridobiti dopustenje od
potencijalnog primatelja poruke $to se postize preko ostalih, tradicionalnih medija: TV, tisak,
plakati, internet, radio i ostali. Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014) usporeduju mobilno oglasavanje s
klasicnim medijima i e-marketingom pri ¢emu istiCu dvije kljuéne varijable mobilnog
marketinga: personalizacija i interaktivnost. Mobilni marketing iskazuje potencijal za
personalizaciju jer mobilni uredaj gotovo uvijek koristi iskljucivo jedna osoba. Ta Cinjenica
doprinosi izuzetnim moguénostima marketinskih stru¢njaka koji ¢e svakom povratnom
porukom korisnika prikupiti nove, znacajne informacije o korisni¢kim preferencijama koje

idu u prilog izgradnji kvalitetnijeg odnosa poslovnog subjekta i potencijalnog korisnika.

,Mobilni marketing omogucuje nesluen rast interaktivnosti. Za razliku od ostalih
tradicionalnih masovnih medija (TV, radio), mobilni marketing tezi ne samo ostvarenju
klasi¢ne interakcije ve¢ i uspostavljanju dijaloga s drugom stranom. Prije slanja bilo kakvih
promidZbenih poruka na mobilni uredaj neophodno je uvjeriti potencijalnog kupca u tzv. opt-

in, odnosno dopustenje za primanje mobilnih oglasa“ (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2014:216).

Prema Anusi¢ (2017) preko najranijih oblika mobilnog oglasavanja SMS-a i MMS-a, razvija
se web oglasavanje i oglasavanje unutar aplikacija (in-app). Postoje razne verzije aplikacija
koje korisnik moze besplatno preuzeti putem trgovina aplikacijama. Unutar takvih aplikacija
ubacuju se oglasi ¢ime se aplikacija financira, a mogu se ukloniti placanjem pune verzije
aplikacije kako bi korisnik nesmetano Kkoristio aplikaciju. Web stranice takoder se
optimiziraju za mobilne uredaje, a zajedno s njima i oglasi koji se nalaze na tim web

stranicama.

3.6.2. Mobilno unapredenje prodaje
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,Unapredenje prodaje jedna je od sastavnica promotivnog spleta, a ukljucuje kupovine,
popuste, rabate, besplatne uzorke, darove i poticajne stavke s ciljem neposrednog ucinka na
prodaju. Mobilni kuponi igraju zna¢ajnu ulogu u akcijama unapredenja prodaje, a zabiljezeno
je i vece koriStenje mobilnih kupona u odnosu na njihov papirnati ekvivalent (Ruzi¢, Bilo$ i

Turkalj, 2014:216).

Prema autorima Ruzi¢, Bilos i1 Turkalj (2014) ponuda mobilnih kupona moze se predstaviti na

razli¢ite na¢ine putem:

e online oglasa

e web-sjedista

e e-poste

e mobilnih aplikacija

e mobilnih ,,lebde¢ih* oglasa

Plasiranjem kupona potencijalnog kupca se poziva na akciju (engl. Call to action) koju moze
ostvariti klikom na ponudu koja ¢e ga dalje usmjeriti na upute kako primiti i iskoristiti kupon

na mobilnom uredaju. Prema Ruzi¢ i dr.(2014) primjeri poziva na akciju su slijedeci:

e preko obrasca na web-stranici korisnik unosi svoj broj mobilnog telefona nakon ¢ega
mu se kupon dostavlja putem SMS-a

e nakon unosa broja mobilnog telefona, korisniku se dostavljaju upute kako preuzeti i
iskoristiti kupon

e slanje SMS poruke s klju¢nom rije¢i nakon ¢ega korisnik prima kupon ili uputu

e Klikni ovdje* za slanje kupona na mobilnu aplikaciju

e Korisnik posjecuje web-sjediste kako bi dobio kupon

e Skeniranjem 1D ili 2D barkoda kupon se Salje na mobilni uredaj

e KoriStenje kupona za ostvarivanje pogodnosti na karticama vjernosti.

Svakodnevno se sve viSe poslovnih subjekata sluzi kanalom mobilnog marketinga za slanje
popusta i kupona potencijalnim korisnicima kako bi ih potaknuli na akciju tj. kupnju njihovog
proizvoda/usluge. Vazno je napomenutu kako sve vise potrosaca koristi svoje mobilne uredaje
prilikom ,razgledavanja u trgovini* kako bi putem svojih mobilnih uredaja prikupili §to vise
informacija i recenzija o proizvodu te donijeli odluku o kupovini. Prema Keli¢ (2018) upravo
prilagodbom sadrzaja na web sjediStima poslovni subjekti omogucuju potroSaima

maksimalnu iskoristivost informacija.
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3.6.3. Mobilna zabava

»Industrija mobilne zabave podrazumijeva razne zabavne sadrzaje, kao Sto su sluSanje glazbe,
igranje igrica, kockanje, gledanje televizije, videa, sportskih dogadanja i dr., koji su postavili

temelj Sirenju industrije mobilne zabave* (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2014:217).

»,MGAIN pretpostavlja da mobilna zabava ukljuuje sve aktivnosti poduzete s ciljem
razonode putem osobne tehnologije koja jest ili ima potencijal da bude umrezZena te olakSava
prijenos podataka preko geografskih udaljenosti bilo u pokretu bilo na niz diskretnih lokacija“
(Ruzi¢ i dr, 2014:217 prema MGAIN 2003).

Keli¢ (2018) navodi da se puni ucinak oglasa registrira na korisnika kada je uklju¢en u
mobilnu igru jer su mobilni sadrzaji zabavni i dinamicni. Interaktivnost igara takoder
omogucuje vise pametnih i suptilnih oblika oglasavanja budué¢i da se mogu distribuirati
poruke za vrijeme igranja na nacin da se osjeca iskustvo. Kupovina unutar igre ili oglas koji
vodi na drugu platformu. Vrste prikazivanja oglasa na mobilnom uredaju prema Keli¢ (2018)

mogu biti :

e Preko display ekrana u obliku billboarda u igri za vrijeme pauze koja nastaje dok se
igra ucitava

e Kada korisnik zavrsi s jednim dijelom igre i mora pricekati da oglas zavrsi kako bi
nastavio igru

e Moze biti prikazan na istaknutim mjestima u okviru scene

3.6.4. Usluge temeljene na lokaciji (LBS-servisi)

LBS (Location Based Services) je servis koji se fokusira na prepoznavanje lokacije korisnika

putem mobilnog uredaja.

,LBS je bezi¢ni servis koji se koristi geografskom informacijom mobilnog korisnika, odnosno
svaki aplikacijski servis koji pruza uslugu na temelju pozicije mobilnog uredaja* (Ruzi¢,

Bilos i Turkalj, 2014:219)
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S vremenom dolazi do integracije mobilnog marketinga i LBS servisa $§to otvara velik broj

novih poslovnih moguénosti. Neprestano se razvijaju novi oblici servisa baziranih na lokaciji

korisnika, npr. ,,ponude za najpovoljniju kupnju, razne usluge (benzinske pumpe, bankomati,

hoteli, restorani, ljekarne, poste i dr.), pracenje osoba i kuc¢nih ljubimaca, izbor mjesta

sastanka s drugim osobama, vodenje do odredenih lokacija, pozivi u pomo¢ i1 sigurnosni

servisi, igranje interaktivnih igara temeljenih na lokaciji igraca te inteligentno oglaSavanje

utemeljeno na lokaciji korisnika.” (Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2014:219)

Klasifikacija usluga temeljenih na lokaciji korisnika prema Keli¢ (2018):

PUSH pristup

Opt-out pristup (ne treba
odobrenje korisnika), ¢esce se
koristi

Klasifikacija usluga

temeljenih na korisniku 1.

PULL pristup
korisnik moze sam traziti
informacije unosom klju¢ne
rijeci i skeniranjem
tehnologije

Opt-in pristup (treba
odobrenje korisnika)

LBS orijentiran prema
OSOBI
sve aplikacije u kojima je
usluga bazirana na polozaju
osobe

Klasifikacija usluga

temeljenih na korisniku 2.

LBS orijentiran prema
UREDAJU
aplikacije osim lociranja
osobe mogu locirati i objekt
(npr.auto), grupe...

Slika 1. Klasifikacija usluga temeljenih na lokaciji korisnika

Izrada autora

Kategorije LBS aplikacija prema Keli¢ (2018):

1. Navigacijske usluge (smijernice,

upravljanje promocijom)

unutarnje usmjerenje,

smjernice parkiranja,

2. Informacijske usluge (informacijski servisi, vodi¢ za turiste, planer putovanja, Zute

stranice, vodi¢ kroz kupnju)

Oglasavanje (transparenti)

N o g &~ w

Usluge pracenja (ljudi/vozila, produkt)
Igre (mobilne igre, geocaching)

Hitne usluge (hitni pozivi, pomo¢ na cesti)

Naplata (cestarina, lokacijska naplata)
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8. Upravljanje (postrojenja, infrastruktura, odnos s kupcima, okolis, sigurnost)

9. Razonoda (trazilica prijatelja, slanje poruka)
Informacijske usluge dijelimo na

e QR kod (Quick response), prema Keli¢ (2018) dvodimenzionalni kod koji je moguce
Citati putem mobilnog uredaja ili tableta, a predstavlja besplatnu i jednostavnu
tehnologiju za koriStenje zbog ¢ega ga koriste neki od najpoznatijih brandova kao $to
su Adidas, Zara, Coca-cola, Pepsi, General Electric, Starbucks, Chevrolet i mnogi
drugi. Jedan od glavnih nedostataka ove usluge bila je potreba za zasebnom
aplikacijom (reader tj. ¢ita¢ koda) ¢emu su mobilni uredaji vrlo brzo doskoc¢ili te je
sada moguce skenirati kod samo otvaranjem ve¢ postojece aplikacije kamera. Jedan od
nedostataka je vremensko trajanje ili poteskoce kod skeniranja zbog udaljenosti, boja i
ostalih faktora, zbog ¢ega je vazno postaviti kod na smisleno i u¢inkovito mjesto na
ambalaZi, proizvodu, oglasnoj plo¢i itd.

e Usluge naplate: NEAR FIELD COMMUNICATION TECHNOLOGY (NFC) prema
Keli¢ (2018) predstavljaju kratkodometnu bezi¢nu tehnologiju pomocu koje su dva
uredaja u mogucnosti razmijeniti razli¢ite vrste podataka ako su na dovoljnoj blizini.
Za razliku od bluetooth tehnologije nije potrebno uparivanje uredaja. Prijamnici su
read-only tip ¢ipova isprogramirani na nacin da su informacije unutar ¢ipa prilikom
proizvodnje. Informacije se mogu odnositi na razne popuste, cijene, informacije o
odredenim proizvodima, uslugama ili dogadajima.

e Usluge pracenja prema Keli¢ (2018): geografski + drustveno odnosi se na dijeljenje
lokacije s prijateljima (putem raznih aplikacija) takozvani check in.

e Upravljanje: usluge odnosa s kupcima, pruzanje informacija korisnicima koji traZze
proizvod kroz CRM programe.

e Oglasavanje prema Keli¢ (2018): Proximity, slanje poruka potrosac¢ima koji se nalaze
u odredenom radijusu. Proximity senzor ili senzor blizine uglavnom je smjeSten u
neposrednoj blizini zvucnika na vrhu mobilnog telefona. In-store automatski
generirana poruka u radijusu od 10 do 100 metara kroz tehnologiju RFID, NFC,QR i

Bluetooth beacon® tehnologijom.

! Beacon (Keli¢, 2018) omogucava stvaranje zraka BLE (Bluetooth Low Energy) koje emitiraju signale na koje
reagiraju. Uz nadzor lokacija aplikacija moZze procijeniti vasu udaljenost od uredaja koji podrzava Beacon (npr
zaslona ili blagajne u malopordajnoj trgovini).
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Geolokacija prema Keli¢ (2018): vec¢ina geolokacijskih aplikacija funkcionira na
modelu prijave i ostavljanja komentara. Nakon §to korisnik ucita aplikaciju na svoj
mobilni uredaj prilikom posjeta nekoj od lokacija pokrece aplikaciju te ukljucuje
opciju prijave. Aplikacija putem globalnog pozicijskog sustava GPS trazi lokaciju na
kojoj se korisnik nalazi ili je korisnik upisuje sam u za to predviden prostor. Lokaciju
je moguce odrediti pomoc¢u satelitskog pozicioniranja, pozicioniranja pomocu
mobilnih mreza i hibridnog pozicioniranja. U marketinskim kampanjama razlikujemo
geo-fencing sto predstavlja segmentaciju prema lokaciji korisnika na nekom podruéju,
I geo-targeting $to predstavlja segmentaciju prema unaprijed odredenim kriterijima

korisnika (npr. samo zene).

3.6.5. Mobilno bankarstvo

Mobilno bankarstvo predstavlja jos veci napredak online bankarstva. Prema Ruzi¢ i dr. (2014)

usluga mobilnog bankarstva omogucuje jednostavnije i prakti¢nije koriStenje bankarskih

usluga, ve¢u mobilnost i dostupnost istih te veliku ustedu vremena i novca. Ovaj alat postao je

jedan od temeljnih kanala u bankarskoj strategiji pristupa klijentu. U posljednje vrijeme broj

banaka koje pruzaju bankarske usluge rastao je proporcionalno s razvojem pametnih mobilnih

uredaja koji omogucuju lakSe koriStenje financijskih usluga, dok korisnici sve brze i lakSe

prihvacaju mobilno bankarstvo kao nacin komuniciranja s bankom.

Ruzié, Bilos 1 Turkalj navode (2014) da usluge mobilnog bankarstva moZemo podijeliti na:

osnovne usluge koje obuhvacaju pregled stanja bankovnih racuna, obavljanje
financijskih transakcija, prijenos na racune drugih banaka, razmjena valuta, tecajna
lista 1 kalkulator valuta, placanje racuna, razni modeli orocenja kunskih i1 deviznih
sredstava i sl. te

dodatne usluge koje obuhvacaju obavijesti putem elektronicke poste, alarme i
podsjetnike za akcije kao $to su placanje racuna i prekoracenje dopustenog minusa na
raCunu, SMS-podrska, kupovina udjela u investicijskim fondovima te kupovina

dionicai sl.
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Sve viSe banaka uvodi mobilno bankarstvo putem aplikacija u kojem se nalazi Siroka lepeza
bankarskih usluga, kako bi korisniku omogucili lakse upravljanje osobnim financijama uz

vecu slobodu i manje utrosenog vremena.

3.6.6. Mobilna trgovina

Segetlija i suradnici (2011:453) definiraju elektronicku trgovinu ili e-trgovinu kao ,,digitalno
obavljanje procesa kupnje i prodaje te s njima povezan prijenos proizvoda, usluga,

informacija i novca putem racunalnih mreza (ukljucuju¢i Internet).*
Mobilna trgovina je podskup elektronicke trgovine.

Prema Ruzi¢ i dr. (2014) definicija mobilne trgovine obuhvacéa kupnju ili prodaju proizvoda
i/ili usluga pomocu mobilnog uredaja ili tableta. Prema istom autoru, mobilna trgovina
podrazumijeva svaku transakciju nov€ane vrijednosti koja je ostvarena preko mobilne

telekomunikacijske mreze. To je dakle podskup svih transakcija elektronicke trgovine.

Ruzi¢ i1 dr. (2014) tvrde da su nagli razvoj interneta i elektroni¢ke trgovine zajedno sa
uvodenjem Cetvrte generacije mobilnih telekomunikacija (4G-mreze) zasluzni za ekspanziju
mobilne elektronicke trgovine. Korisnici zahtijevaju jednako bogate multimedijalne sadrzaje,

jednaku funkcionalnost te visoke brzine prijenosa podataka od mobilnih uredaja.

Prednosti kanala mobilne trgovine su brojne, neke od njih ukljuéuju prilagodljivost, nize
cijene, brzinu i bolju informiranost (brza komunikacija i prikupljanje informacija o
proizvodima i uslugama iz viSe izvora), sveprisutnost i prakti¢nost (moguénost kupovine u
bilo koje vrijeme, s bilo koje lokacije) te nerijetko veci izbor i dostupnost proizvoda u odnosu
na tradicionalne fizicke prodavaonice. Toga sve viSe postaju svjesni 1 brojni poslovni subjekti
koji pocinju ulagati u mobilnu trgovinu. Takoder se povecava svijest korisnika o sigurnosti 1
privatnosti podataka, zbog Cega oni imaju viSe povjerenja u ovaj sustav trgovanja i sve cesce

ga koriste.

Prednosti mobilne trgovine za prodavace odnose se na povecanje prodaje u odnosu na in-store
kupovinu (korisnici su u moguénosti narucivati bilo kada i bilo gdje), koristenje marketinskih

usluga na temelju lokacije, dodatan nacin oglaSavanja i distribucije popusta (kupona), kraci
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vremenski ciklus prodaje, veca kontrola tijeka informacija, kraéi ciklus prilagodbe, dostava

digitaliziranih proizvoda te kreiranje cijena u odnosu na konkurenciju.

S druge strane, korisnici su svjesni i nekih nedostataka koji ih i odbijaju od mobilne trgovine,
a odnose se na nedovoljnu optimizaciju web stranica mobilnim uredajima te na loSiju

preglednost malih ekrana mobilnih uredaja u odnosu na tradicionalna stolna racunala.

Jedan od cestih oblika mobilne trgovine predstavlja Drop shipping. Keli¢ (2018) definira
drop shipping kao posjedovanje online trgovine na kojoj se prodaju razni proizvodi ili samo
jedan artikl. Vlasnik online trgovine nije proizvoda¢ proizvoda niti posjeduje proizvode na
zalihama, on je iskljuCivo zaduzen za marketing — optimizacijom konverzija, Facebook
oglasavanjem itd. Roba i zalihe su u posjedu proizvodaca koji se bavi proizvodnjom i dnevno

dobiva X narudzbi te ih pakira i distribuira prema kupcima koji su narucili s online trgovine.

Prema Keli¢ (2018) mobilni web marketing ukljucuje:

e prikaz oglasa potrosac¢ima prilikom pregledavanja sadrzaja na mobilnom uredaju,
e kreiranje oglasa prema klju¢nim rije¢ima te

e mogucnost izrade Google Adwords oglasa (reklamiranje ,,na vrhu* Google-a).

3.6.7. Mobilne aplikacije

Prema Keli¢ (2018) mobilne aplikacije predstavljaju softver ili sadrzaj koji korisnici
instaliraju na svoje mobilne uredaje. Instaliraju se izravno na uredaj putem online marketa
(nor. Google Play za Android uredaje ili App Store za uredaje pokretane iOS sustavom).
Nakon preuzimanja mobilne aplikacije korisnici su u mogucnosti putem iste pristupiti

sadrZaju odredenih tematskih cjelina.

Prema Visual Capitalist (2020) web stranici koja analizira statistiCke podatke, najcesce

preuzete aplikacije u 2019. godini su WhatsApp, TikTok, Messenger i Facebook.
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Slika 2. The World’s Most Downloaded Apps 2019

Izvor: Visual Capitalist, 2019., https://www.visualcapitalist.com/ranked-most-downloaded-apps/

Keli¢ (2018) navodi da poslovni subjekti mogu izgraditi mobilnu prisutnost putem responsive

dizajna, mobilne web aplikacije ili nativne aplikacije.
Ukratko ¢e biti opisana svaka od njih prema Keli¢ (2018):

e Responsive dizajn predstavlja prilagodavanje sadrzaja mobilnom uredaju njegovim
rasporedom na stranici, promjenom veli¢ine fonta, veli¢ine slika, izgleda navigacije i
sli¢no (optimizacija). Ovaj oblik nije mogucée naplatiti, ali nema potrebe za dodatnim

marketin§kim aktivnostima u vidu promocije.
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e Mobilna web aplikacija predstavlja web stranicu posebno prilagodenu dizajnom i
funkcionalnostima za mobilne uredaje kojoj se pristupa putem mobilnog Internet
preglednika. U ovom obliku ogranicen je set funkcionalnosti s kojima se moze raditi,
model naplate poslovni subjekti moraju sami osigurati i implementirati, a pronalazak
web sjedista je nesto teZi ukoliko nije odraden dobar SEO? ili online marketing.

e Nativna mobilna aplikacija je aplikacija namijenjena za odredeni mobilni uredaj
(platformu), smartphone i/ili tablet, a instalira se izravno na uredaj naj¢e$c¢e putem
online marketa (npr. AppStore, Google Play). Preuzimanje ovog oblika mobilne
aplikacije moguce je naplatiti putem samog marketplace-a, a nacini naplate bit ¢e
objasnjeni kasnije u radu. Prednost ovakvih aplikacija je brzina izvodenja odredenih
zadataka u odnosu na ostale koje ovise o brzini pristupa Inernetu. Nedostatak je

potreba za instaliranjem aplikacije na mobilni uredaj Sto zauzima memoriju uredaja.

Jo$ jedan oblik mobilnih web aplikacija su progresivne web aplikacije. Prema Keli¢ (2018)
one predstavljaju moderne offline web aplikacije predvidene prvenstveno za mobilne uredaje,
a mogu se usporediti s nativnim aplikacijama. Njihove karakteristike su moguc¢nost rada u
offline modu, slanje ,,push notifikacija®, moguénost otvaranja u full screen mode-u te

animacije unutar aplikacije.
Vrste naplatnih modela mobilnih aplikacija prema Keli¢ (2018):

1. PAID MODEL je najjednostavniji model u kojem aplikacija ima odredenu cijenu koja
se unaprijed odreduje po pretpostavljenoj percepciji vrijednosti koju aplikacija donosi
ciljanom korisniku. Ako aplikacija rjesava ili znacajno ublazava neki problem,
korisnici su spremni platiti viSe. Velika vec¢ina placenih aplikacija koSta simboli¢nih
0,998 iz razloga §to je takva cijena najatraktivnija korisniku, ali s druge strane daje
percepciju manje vrijednosti.

2. FREEMIUM MODEL sve ¢eS¢e zamjenjuje naplatni model. Korisnik ima pristup
aplikaciji i njenim odredenim karakteristikama potpuno besplatno, ali nedostaju neke
kljucne funkcionalnosti koje korisnik moze naknadno kupiti kroz aplikaciju.
Ograni¢enja mogu biti npr. vremenska (aplikaciju je moguce koristiti samo 1 sat
dnevno, a nakon toga se zakljuCava), funkcionalna (aplikacija ne dozvoljava

spremanje) itd.

2 SEQ je dio Internet marketinga,a odnosi se na pozicioniranje web stranica u trazilici na temelju kljuénih rijegi.
Izvor: http://www.webstrategija.com/ws/03/sto-je-to-seo [pristupljeno: 11. svibnja 2020.]
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3. ZARADA NA OGLASIMA odnosi se na besplatne aplikacije koje u sebi sadrze
oglase 1 oslanjaju se na princip masovnosti. Cilj je u relativno kratkom vremenu dose¢i
velik broj preuzimanja i aktivnih korisnika aplikacije te tim korisnicima prikazivati
oglase kroz neku od oglaSivackih mreza. Ovaj model se moze kombinirati s freemium
modelom odnosno omoguditi korisnicima da za odredenu cijenu (npr.0,993) uklone
oglase iz aplikacije te ju dalje nesmetano koriste.

4. BESPLATNE APLIKACIJE obuhvacaju male jednostavne aplikacije koje korisnicima
nude neke zanimljive podatke (npr. 3 najjednostavnija nacina kako zavezati kravatu) u
kojoj se mogu promovirati ostale placene aplikacije.

5. SUBSCRIPTION BASED MODEL (PRETPLATNE APLIKACIJE) obuhvaca model
aplikacija koje su zacete popularizacijom tableta i digitalnih magazina, a najcesce se
koriste za aplikacije koje periodicki donose novosti (digitalni magazini, blogovi), ali i
za aplikacije namijenjene gledanju serija i filmova (npr. Netflix, HBO GO) ili
edukacije poput ucenja stranih jezika. Ovaj naplatni model pretpostavlja redovnu

koli¢inu kvalitetnog sadrzaja za koju je korisnik spreman placati svaki mjesec.
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4. Opis istrazivanja i rezultati istraZivanja

U svrhu diplomskog rada provedeno je anonimno online istrazivanje na temu rada ,,Mobilni
marketing kao komponenta u ponasanju potrosa¢a“ kojim se analizira utjecaj suvremene
tehnologije (naprednog mobilnog uredaja) na odluke potroSaca pri kupovini proizvoda i/ili

usluga.

4.1. Opis istrazivanja
U razdoblju od 5. do 10. svibnja 2020. godine provedeno je online istrazivanje na temu
diplomskog rada ,,Mobilni marketing kao komponenta u ponaSanju potrosaca“ putem Google

servisa za online provodenje anketa ,,Google forms®.

Anketa je sadrzavala 24 pitanja od kojih je na 17 pitanja obavezno odgovoriti, a na ostala
pitanja su sudionici odgovarali (ili nisu odgovarali) ovisno o proslom odgovoru. Anketu je
ispunjavalo ukupno 150 sudionika, a pitanja su se odnosila na navike korisnika naprednih
mobilnih uredaja (smartphone-a) tj. ispitanika, na njihove preferencije kada su u pitanju
oglasavanje brandova putem naprednih mobilnih uredaja (mobilno unapredenje prodaje),

mobilna trgovina, mobilna zabava te ostali alati i karakteristike mobilnog marketinga.

4.2. Ciljevi istrazivanja
U nastavku rada navedeni su ciljevi istraZzivanja koji su postavljeni prije provodenja online

ankete:

e odrediti demografske skupine (spol, generacija/dob, stru¢na sprema, mjesecna
primanja)

e saznati posjeduju li ispitanici napredni mobilni uredaj (smartphone)

e saznati koliko vremena dnevno u prosjeku ispitanici provode na naprednom mobilnom
uredaju

e informiraju li se ispitanici o proizvodima i uslugama putem naprednog mobilnog
uredaja

e kako se najcesce informiraju 0 proizvodima i uslugama (brandovima) na naprednom
mobilnom uredaju

e koje promotivne obavijesti smatraju najpozeljnijima na svom naprednom mobilnom

uredaju
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e koliko Cesto kupuju proizvode potaknuti promotivnim aktivnostima na naprednom
mobilnom uredaju

e Kkoriste li i za §to napredni mobilni uredaj prije kupovine u fizickoj trgovini te za
vrijeme kupovine u fizi¢koj trgovini

e 0 kojim proizvodima se naj¢esc¢e informiraju te koje proizvode najces¢e kupuju putem
naprednih mobilnih uredaja

e Kkoriste li svoj napredni mobilni uredaj za vrijeme koriStenja drugog medija/uredaja
(TV, racunalo)

e koliko ¢eto kupuju online preko naprednih mobilnih uredaja

e koje vrste mobilne zabave koriste na mobilnom uredaju, a koju vrstu koriste najcesce

e koliko vremena dnevno u prosjeku koriste mobilnu zabavu

¢ koliko su spremni placati neki oblik mobilne zabave

e Kkoriste li mobilno bankarstvo te ako koriste, koje opcije mobilnog bankarstva koriste

najcesce

4.3. Rezultati istraZivanja

Nakon provedenog istrazivanja rezultati su sljedeci:

1. Spol

Spol
150 odgovora

oM
[

Grafikon 1. Spol ispitanika

U istrazivanju je sudjelovalo 87 zena (58%) 1 63 muskarca (42%).
2. Generacija
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Kojoj generaciji pripadate?
150 odgovora

@ iGen/Generacija Z (rodeni od 1996. do
2012.)

@ WMilenijalci/Generacija Y (rodeni od 1981,
do 1995.)

@ Xenijalci/Generacija X (rodeni od 1961.
do 1980.)

@ Baby Boom-ers (rodeni od 1945. do
1960)

Grafikon 2. Kojoj generaciji pripadaju ispitanici
Najbrojnija skupina ispitanika pripada milenijskoj generaciji 42% (63 ispitanika) $to se dakle
odnosi na ispitanike izmedu 24 i1 39 godina. Slijedi generacija Z sa 30% (45) ispitanika Sto se
odnosi na ispitanike u dobi izmedu 8 i 24 godine. Zatim 23,3% (35) ispitanika generacije X
koji pripadaju dobnoj skupini izmedu 40 i 59 godina, te najnebrojnija skupina ispitanika 4,7%

(7) generacije Babv Boom-ers koji pripadaju dobnoj skupini izmedu 60 i 75 godina.

3. Stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja?
150 odgovora

@ niza struéna sprema

@ srednja struéna sprema
@ visa stru¢na sprema

@ visoka stru¢na sprema
@ magistar

@ doktor znanosti

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika

Najbrojnija skupina ispitanika, njih 43,3% ima srednju stru¢nu spremu, njih 19,3% visoku
struénu spremu, 18% visu stru¢nu spremu, 16,7% su magistri znanosti, 2% niza stru¢na

sprema te 0,7% doktor znanosti.
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4. Posjedujete li napredni mobilni uredaj (smartphone)?

Posjedujete li napredni mobilni uredaj (smartphone)?
150 odgovora

@ DA
@ NE

Grafikon 4. Posjedovanje naprednog mobilnog uredaja kod ispitanika

Svi ispitanici u anketi, njih 100% izjasnili su se da posjeduju napredni mobilni uredaj
(smartphone).

5. Koliko vremena dnevno u prosjeku Koristite napredni mobilni uredaj?

Koliko vremena dnevno u prosjeku koristite smartphone?
150 odgovora

m<lh
m 1-3h
m 3-5h

>5h

Grafikon 5. Prosje¢no vrijeme koje ispitanik provodi na smartphone-u

Najbrojnija skupina ispitanika 38,7% izjasnila se da provodi 1 do 3 sata na mobilnom uredaju,

zatim njih 31,3% provode 3 do 5 sati na mobilnom uredaju, njih 20% vise od 5 sati te 10%
manje od 1 sat.

6. Koristite li napredni mobilni uredaj (smartphone) za informiranje o proizvodima/uslugama?
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Koristite li smartphone za informiranje o proizvodima/uslugama?
150 odgovora

® DA
® NE

)

Grafikon 6. Koliko ispitanika Koristi smartphone za informiranje o proizvodima/uslugama

Vecina ispitanika (90,7%) izjasnila se da koristi napredni mobilni uredaj (smartphone) za
informiranje o proizvodima i/ili uslugama. Ispitanici koji su odg stoga oni nastavljaju

ispunjavanje ankete redom. Ostali ispitanici automatski se prebacuju na 18. pitanje.

7. Kako na svom smartphone uredaju naj¢esce dolazite do informacija vezanih za proizvode i

usluge brendova?

Kako na svom smaprtphone uredaju najcesce dolazite do informacija vezanih za brendove (njihove
proizvode/usluge)?
136 odgovora

@ putem sluzbenih profila brendova na
drustvenim mrezama

@ putem sluzbene web stranice

ﬂ @ putem mobilne aplikacije brenda

Grafikon 7. Kako ispitanici na svom smartphone uredaju najéesce dolaze do informacija vezanih za brandove

Najbrojnija skupina ispitanika, njih 57,4% izjasnilo se da najées¢e dolaze do informacija o

proizvodima i uslugama putem sluzbenih web stranica. Njih 35,3% najcesc¢e koriste mobilne
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sluzbene profile brandova na drustvenim mrezama (npr. Facebook, Instagram), a samo 7,4%

najéescée koriste mobilne aplikacije branda u tu svrhu.

8. Koliko ¢esto dobivate obavijesti o promotivnim aktivnostima od brandova na svoj napredni

mobilni uredaj (smartphone)?

Koliko ¢esto dobivate obavijesti ( npr. informacije o proizvodima/uslugama, promotivnim

aktivnostimai sl. ) od brendova na svoj smartphone ureda;j?

136 odgovora

@ nikada

@ ponekad

O gesto

@ gotovo svakodnevno

Grafikon 8. Koliko ¢esto ispitanici dobivaju obavijesti o promotivnim aktivnostima od brandova na svoj smartphone uredaj

NajviSe ispitanika (48,5%) izjasnilo se da ponekad dobivaju promotivne obavijesti od

brandova na svoj napredni mobilni uredaj. Njih 33,1% dobiva ih Cesto.

9. Koji oblik promotivnih obavijesti na naprednom mobilnom uredaju smatrate

najpozeljnijim?

Koiji oblik promotivnih obavijesti na smartphone uredaju smatrate najpozeljnijim?

136 odgovora

@ e-mail promotivne obavijesti

@ promotivni SMS/MMS

@ promotivne obavijesti putem drustvenih
mreZa (Whatsapp, Viber, Facebook,
Instagram...)

@ promotivne obavijesti od aplikacije
brenda

@ ne smatram promotivne obavijesti
pozeljnima

Grafikon 9. Koji oblik promotivnih obavijesti koje dobivaju na napredni mobilni uredaj ispitanici smatraju najpozeljnijim
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Najvise ispitanika (30,9%) izjasnilo se da e-mail promotivne obavijesti smatraju
najpozeljnijima, dakle one bi ih najprije potakle na akciju, a iza njih 24,3% su promotivne
obavijesti putem drustvenih mreza. Njih ¢ak 24,3% ne smatra promotivne obavijesti

poZeljnima.

10. Koliko ¢esto kupujete proizvode/usluge potaknuti promotivnim aktivnostima koje ste

dobili od strane nekog branda na svoj napredni mobilni uredaj?

Koliko ¢esto kupujete proizvode/usluge potaknuti promotivnim aktivnostima (mail-om, porukom,

oglasom, kuponom) koje ste dobili od strane nekog brenda na svoj smartphone ureda;j?
136 odgovora

@ nikada
@ ponekad
Cesto
@ gotovo svakodnevno

Grafikon 10. Koliko &esto ispitanici kupuju proizvode/usluge potaknuti promotivnim aktivnostima koje su dobili od strane

nekog branda na svoj napredni mobilni uredaj

Najveci broj ispitanika 69,1% izjasnio se da ponekad kupuje proizvode/usluge potaknuti

promotivnim aktivnostima koje su dobili na smartphone uredaj od strane branda.

11. Smartphone uredaj PRIJE kupovine u fizi¢koj trgovini Koristite za dobivanje informacija
vezanih uz koju od navedenih opcija?
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Smartphone uredaj koristim PRIJE kupovine u trgovini za dobivanje informacija vezanih uz

(moguce odabrati vise odgovora):
136 odgovora

lokaciju prodavaonice

radno vrijeme prodavaonice
usporedbu cijena proizvoda
karakteristike proizvoda
dostupnost proizvoda u trgovini
recenzije proizvoda

ne koristim

40 60 80 100

Grafikon 11. Kori$tenje smartphone uredaja za dobivanje informacija prije kupovine u trgovini

Najvise ispitanika se prije kupovine u trgovini preko naprednih mobilnih uredaja informira o
radnom vremenu prodavaonice (68,4%), usporeduje cijene proizvoda (61,8%), pretrazuje
dostupnost proizvoda u trgovini (55,9%), trazi lokaciju prodavaonice (52,2%). Samo 6,6%

ispitanika uopce ne koristi napredni mobilni uredaj prije kupovine u trgovini.

12. Smartphone uredaj ZA VRIJEME kupovine u trgovini koristite za dobivanje informacija

vezanih uz koju od navedenih opcija.

Smartphone uredaj ZA VRIJEME kupovine u trgovini koristite za dobivanje informacija vezanih uz

(moguce odabrati vise odgovora):
136 odgovora

pronalaZenje prodavaonice u
kojoj se od...

usporedivanje cijena proizvoda

pronalaZzenje promotivnih cijena/
popusta...

recenzije proizvoda

karakteristike proizvoda

ne koristim (prije ¢u pitati
prodavaca)

0 20 40 60

Grafikon 12. Za dobivanje kojih informacija ispitanici koriste smartphone uredaja za vrijeme kupovine u trgovini
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Kada je u pitanju koristenje naprednog mobilnog uredaja kao pomo¢ u kupovini, najvise
ispitanika (39,7%) izjasnilo se da ¢e prije upitati prodavaca nego koristiti smartphone uredaj.
Ipak, oni koji ¢e ipak koristiti napredni mobilni uredaj kao pomo¢ u kupovini, najéesée ¢e na
njemu potraziti promotivne cijene/popuste/kupone (33,8%), usporedivati cijene proizvoda
medusobno (32,4%), traziti lokaciju proizvoda (27,2%) ili recenzije proizvoda (26,5%) te
pregledavati karakteristike proizvoda (24,3%).

13. Prilikom kupnje koje kategorije proizvoda/usluga najéesce trazite informacije putem

naprednog mobilnog uredaja?

Prilikom kupnje koje kategorije proizvodalusluga najcescée trazite informacije putem smartphone

uredaja? (moguce odabrati vise odgovora)
136 odgovora

elektronika

kozmetika i/ili lijekovi
zdravstvene usluge
odjeca, obuca i nakit
prehrambeni proizvodi
financijske usluge

djecji proizvodi, igratke

knjige i/ili video igre

sportska oprema

namjestaj, proizvodi za kuéanstvo
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Grafikon 13. Prilikom kupnje koje kategorije proizvoda/usluga ispitanici najéesce traze informacije putem smartphone

uredaja?

Najveci broj ispitanika putem naprednog mobilnog uredaja traZi informacije o proizvodima
elektronike (66,2%), zatim o odjeci/obuci/nakitu (56,6%), o kozmetici i lijekovima (44,9%), o
avionskim i autobusnim kartama tj. putovanjima (44,1%), o sportskoj opremi (36,8%) te

proizvodima za kucanstvo/namjestajima (33,1%).

14. Koliko ¢esto kupujete online preko naprednog mobilnog uredaja?
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Koliko ¢esto kupujete online preko smartphone uredaja?
136 odgovora

@ nikada

@ barem jednom godisnje
@ vise puta godisnje

@ barem jednom mjeseéno
@ jednom tiedno

40,4% Iw @ gotovo svakodnevno

Grafikon 14. Koliko &esto ispitanici kupuje online preko smartphone uredaja
Najveci broj ispitanika izjasnio se da viSe puta godiSnje kupuje online putem naprednog
mobilnog uredaja (40,4%). Njih 24,4% na takav nacin kupuje barem jednom mjese¢no, njih
17,6% barem jednom godisnje, 3,7% ispitanika barem jednom tjedno te isti postotak od 3,7%
ispitanika na takav nacin kupuje gotovo svakodnevno. U anketi se 10,3% ispitanika izjasnilo

da nikada ne kupuje online putem naprednog mobilnog uredaja.

15. Koje proizvode/usluge najéesce kupujete online preko naprednog mobilnog uredaja?

Koje proizvode/usluge najcesce kupujete online preko smartphone uredaja? (moguce odabrati vise

odgovora)
122 odgovora

elektronika

kozmetika i/ili lijekovi
zdravstvene usluge
odjeca/obuca/nakit
prehrambeni proizvodi
financijske usluge

djecji proizvodif/igracke
knjige/video igre
sportska oprema

Hrana za psa
Personalizirane poklone
Nista
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Grafikon 15. Koje proizvode/usluge ispitanici najéesce kupuju online preko naprednog mobilnog uredaja
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Najveci broj ispitanika preko naprednog mobilnog uredaja kupuje odjecu/obucu/nakit (73%),
zatim sportsku opremu (43,4%), karte i putovanja (37,7%), kozmetiku i/ili lijekove (36,1%),
elektroniku (35,2%). Iz grafikona 14 vidljivo je da se ispitanici cesto informiraju o
proizvodima za kucéanstvo/namjestaju, ali s druge strane njih samo 16,4% iste i kupuje online

putem naprednih mobilnih uredaja Sto je vidljivo iz grafikona 16.

16. Koristite li svoj napredni mobilni uredaj (smartphone) dok gledate TV?

Koristite li svoj smartphone uredaj dok gledate TV?
136 odgovora

® DA
@ NE

Grafikon 16. Koriste li ispitanici svoj napredni mobilni uredaj dok gledaju TV

U anketi se 110 ispitanika (80,9%) izjasnilo da koriste svoj smartphone uredaj dok gledaju

TV. Njih 26 (19,1%) izjasnilo se da ne koristi ta dva uredaja istodobno.

17. Koristite 1i svoj napredni mobilni uredaj (smartphone) dok koristite racunalo/laptop?

Koristite li svoj smartphone uredaj dok koristite racunalo/laptop?
136 odgovora

® DA
@ NE

Grafikon 17. Koriste li ispitanici svoj napredni mobilni uredaj dok koriste ra¢unalo/laptop
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U anketi se 106 ispitanika (77,9%) izjasnilo da koristi svoj napredni mobilni uredaj istodobno

s koristenjem racunala/laptopa. Njih 30 (22,1%) ne koristi ta dva uredaja istodobno.

18. Koje od navedenih vrsta mobilne zabave koristite na svom naprednom mobilnom uredaju

(smartphone-u)?

Koje od navedenih vrsta mobilne zabave koristite na svom smartphone uredaju? (moguce odabrati

vise odgovora)
150 odgovora

mobilne igre

serije ifili filmovi (npr. Netflix,
HBO...

glazba (npr.Spotify, SoundCloud)

video servisi (npr.YouTube)

drustvene mreze (npr. Facebook,
Instagr...

nista od navedenog
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Grafikon 18. Koje od navedenih vrsta mobilne zabave ispitanici koriste na svom naprednom mobilnom uredaju

Najvise ispitanika navodi da koriste druStvene mreZe kao oblik mobilne zabave, njih 124
(82,7%). Zatim njih 110 (73,3%) koriste mobilne video servise, njih 61 (40,7%) Koristi
mobilne igre, 60 (40%) ih koristi glazbu, a 47(31,3%) gledaju serije i/ili filmove putem
naprednog mobilnog uredaja. Najmanji broj ispitanika, njih 5 (3,3%) navodi da ne koristi

nista od navedenog.

19. Koliko vremena dnevno u prosjeku koristite mobilnu zabavu?
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Koliko vremena dnevno u prosjeku koristite mobilnu
zabavu?
150 odgovora

20,70% m <lh
= 1-3h
m 3-5h

>5h

Grafikon 19. Koliko vremena dnevno u prosjeku ispitanici koriste mobilnu zabavu

Najveci broj ispitanika, njih 84 (56%) izjasnio se da koristi mobilnu zabavu 1 do 3 sata
dnevno. 31 ispitanik (20,7%) izjasnio se da koristi mobilnu zabavu manje od 1 sat dnevno,
njih 23 (15,3%) mobilnu zabavu koristi 3 do 5 sati dnevno, a 12 ispitanika (8%) Kkoristi

mobilnu zabavu viSe od 5 sati dnevno.

20. Koji oblik mobilne zabave najcesce koristite?

Koji oblik mobilne zabave najcesce koristite?
150 odgovora

@ mobilne igre

@ serije i/ili filmovi (npr. Netflix, HBOGO)
) glazba (npr.Spotify, SoundCloud)

@ video servisi (npr.YouTube)

@ drustvene mreze (npr. Facebook,
Instagram)

@ nista od navedenog

Grafikon 20. Koji oblik mobilne zabave ispitanici najée$¢e koriste

Najveéi broj ispitanika, njih 91 (60,7%) izjasnio se da najcesce koriste drustvene mreze kao
oblik mobilne zabave. Sljede¢i najéesce koristeni oblik mobilne zabave medu ispitanicima su
video servisi koje najcesce koristi 31 ispitanik (20,7%). 12 ispitanika (8%) najceSce koristi

glazbu, njih 6 (4%) najcesce koristi mobilne igre, a 4 ispitanika (2,7%) najcesce gledaju
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filmove 1/ili serije putem naprednih mobilnih uredaja kao oblik mobilne zabave. Samo 6

ispitanika (4%) navodi da ne koristi nista od navedenog.

21. Koliko ste ¢esto voljni placati aplikacije mobilne zabave ili dodatne funkcionalnosti koje
ona nudi (npr. uklanjanje oglasa iz aplikacija, dodatni zivo u igrici, Netflix pretplata i slicno)

kada su u pitanju sljede¢i oblici mobilne zabave:

a)

Mobilne igre
150 odgovora
150

100

50

Grafikon 21. Koliko su &esto ispitanici voljni placati aplikacije mobilne zabave ili dodatne funkcionalnosti koje ona nudi

kada su u pitanju mobilne igre

120 ispitanika (80%) izjasnili su se da uopce nisu voljni placati aplikacije mobilnih igara ili
dodatne funkcionalnosti koje ona nudi, 18 (12%) ispitanika izjasnilo se da bi rijetko bili
spremni placati, njih 8 (5,3%) ponekad, njih 3 (2%) placali bi Cesto, te samo 1 ispitanik

(0,7%) bio bi voljan placati uvijek.

b)
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Serije i/ili filmovi (npr. Netflix, HBOGO...)
150 odgovora

80
60
40

20

Grafikon 22. Koliko su &esto ispitanici voljni placati aplikacije mobilne zabave ili dodatne funkcionalnosti koje ona nudi

kada su u pitanju serije i/ili filmovi

80 ispitanika (53,3%) izjasnili su se da uopce nisu voljni plac¢ati mobilne aplikacije
namijenjene gledanju serija i filmova niti njihovih dodatnih funkcionalnosti. 18 ispitanika
(12%) rijetko bi bili voljni placati, njih 21 (14%) ponekad bi bili voljni placati, njih 12 (8%)
¢esto bi bili voljni placati te njih 19 (12,7%) bi uvijek bili spremni placati takav oblik mobilne

zabave.

c)

Glazba (npr.Spotify, SoundCloud...)
150 odgovora
150

100

50

Grafikon 23. Koliko su ¢esto ispitanici voljni placati aplikacije mobilne zabave ili dodatne funkcionalnosti koje ona nudi

kada je u pitanju glazba
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103 ispitanika (68,7%) izjasnilo se da uopée nisu voljni placati mobilne aplikacije
namijenjene sluSanju glazbe niti njihovih dodatnih funkcionalnosti. 23 ispitanika (15,3%)
izjasnilo se da bi rijetko bili voljni placati glazbu na naprednom mobilnom uredaju, 12

ispitanika (8%) bi ponekad bili voljni placati, njih 6 (4%) Cesto te njih 6 (4%) uvijek.

d)

Video servisi (npr.YouTube...)
150 odgovora
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75
50

25

Grafikon 24. Koliko su ¢esto ispitanici voljni placati aplikacije mobilne zabave ili dodatne funkcionalnosti koje ona nudi

kada su u pitanju video servisi

Najveci broj ispitanika, njih 99 (66%) izjasnilo se da uopce nisu voljni plac¢ati mobilne
aplikacije namijenjene gledanju videa niti njihove dodatne funkcionalnosti ($to ukljucuje
micanje oglasa). Njih 21 (14%) izjasnilo se da bi ponekad bili voljni placati takve usluge, 12
ispitanika (8%) ponekad bi bili voljni placati, njih 8 (5,3%) Cesto bi bili voljni placati te njih
10 (6,7%) uvijek bi bili voljni placati takav oblik usluge.

e)
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Drustvene mreze (npr. Facebook, Instagram...)
150 odgovora
150

100

50

Grafikon 25. Koliko su ¢esto ispitanici voljni placati aplikacije mobilne zabave ili dodatne funkcionalnosti koje ona nudi

kada su u pitanju drustvene mreze

Najveci broj ispitanika 107 (71,3%) izjasnili su se da uopce nisu voljni plaéati mobilne
aplikacije drustvenih mreza niti njihove dodatne funkcionalnosti. 17 ispitanika (11,3%)
izjasnili su se da bi ponekad bili voljni placati takav oblik usluge, njih 12 (8%) ponekad bi bili
spremni placati, njih 8 (5,3%) Cesto bi bili voljni placati, a njih 6 (4%) uvijek bi bili voljni
placati takav oblik aplikacije.

22. Koristite li mobilno bankarstvo na svom naprednom mobilnom uredaju (Smartphone-u)?

Koristite li mobilno bankarstvo na svom smartphone uredaju?
150 odgovora

@ DA
® NE

Grafikon 26. Koriste li ispitanici mobilno bankarstvo na svom naprednom mobilnom uredaju
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Iz grafikona je vidljivo da se 121 ispitanik (80,7%) izjasnio da koristi mobilno bankarstvo na
svom naprednom mobilnom uredaju, a njih 29 (19,3%) izjasnilo se da ne koristi mobilno

bankarstvo.

23. Koje opcije mobilnog bankarstva najcesce koristite?

Koje opcije mobilnog bankarstva najcesce koristite? (moguce odabrati vise odgovora)
133 odgovora

transakcije
uvid u stanje ra¢una

ulaganja u fondove/kupovina
dionica

mjenjacnica
Ne Kkoristim
Xx

Nista

Ne koristim.

0 25 50 75 100 125

Grafikon 27. Koje opcije mobilnog bankarstva ispitanici najéesce koriste

Od ispitanika koji koriste mobilno bankarstvo njih 120 (90,2%) izjasnilo se da naj¢esce koristi
opciju uvida u stanje ra¢una na mobilnom bankarstvu. Zatim, 108 ispitanika (81,2%) koriste
transakcije, njih 16 (12%) koriste Stednju, njih 14 (10,5%) koriste mjenjacnicu, 13 ispitanika
9,8%) najcesce koriste informacije o dostupnim ponudama, njih 8 (6%) najces¢e koriste

opciju ulaganja u fondove/kupnje dionica.
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5. Rasprava
Postavlja se pitanje kako mobilni marketing utjeCe na ponasanje potrosac¢a i njihove kupovne
odluke. Istrazivanjem je utvrdeno kolika je ucCestalost koristenja naprednih mobilnih uredaja,
na koji nacin potrosaci najces¢e dolaze do informacija o proizvodima i/ili uslugama putem
naprednih mobilnih uredaja, o kojim se proizvodima naj¢esée informiraju, Sto najéesée kupuju
putem mobilnih uredaja, pomaZzu li im mobilni uredaji pri kupovini proizvoda te koje mobilne
servise najces¢e koriste - kako bi se dobio uvid u relevantnost odredenih marketinskih
aktivnosti putem naprednih mobilnih uredaja te omogucio dalji razvitak u tom smjeru. Na
temelju online istrazivanja dolazi se do zanimljivih zakljucaka vezanih za utjecaj mobilnog

marketinga na ponasanje potrosaca.

Kao S$to je ve¢ navedeno u poglavlju rada ,,Obiljezja mobilnog marketinga®, prema
istrazivanjima Statista (2019) napredni mobilni uredaj posjeduje 3,5 milijardi korisnika Sirom
svijeta Sto dokazuje potencijal mobilnog marketinga. Potencijal potvrduje 1 istrazivanje
provedeno u ovom radu prema kojem svi ispitanici, njih 150 od 150 (100%) posjeduju

napredni mobilni uredaj preko kojeg se informiraju o proizvodima i/ili uslugama.

Prema istrazivanjima Statista (2017) Sirom svijeta 29% ispitanika koristi napredni mobilni
uredaj 3 do 5 sati dnevno, 21% koristi ga 5 do 7 sati, a ¢ak 26% ih koristi napredni mobilni
uredaj viSe od 7 sati dnevno $to je skoro tre¢ina dana. Prema tim podacima moguce je uvidjeti
da 76% korisnika naprednog mobilnog uredaja isti koristi viSe od 3 sata dnevno. Za
usporedbu, prema istrazivanju provedenom u ovom radu, najvise korisnika koristi napredni
mobilni uredaj izmedu 1 i 3 sata dnevno, a 51% ispitanika koristi napredni mobilni uredaj vise
od 3 sata dnevno. U pitanju nije specificirano odnosi li se to vrijeme samo na aktivno
koriStenje naprednog mobilnog uredaja ili ukupno vrijeme koriStenja naprednog mobilnog
uredaja u danu (svaki put kada se koristi u bilo koju svrhu, ¢ak i samo gledanje na sat). Ovo je
jos jedan dokaz koliki je potencijal mobilnog marketinga obzirom da potrosaci toliko vremena

provode na svojim mobilnim uredajima $to marketinski stru€njaci trebaju iskoristiti .

Iz provedene ankete vidljivo je da se veéina korisnika smartphone-a (91%) putem istog
informira o proizvodima i uslugama, a do informacija vezanih za proizvode i usluge brandova
najcesce dolaze putem sluzbenih web stranica brandova na naprednom mobilnom uredaju.
Najveci postotak ispitanika (30,9%) izjasnio se da preferiraju promotivne obavijesti koje
dobivaju putem e-mail-a, u odnosu na SMS/MMS promotivne obavijesti ili one putem

drustvenih mreZa 1 aplikacija. Taj podatak moZze biti pokazatelj poslovnim subjektima u kojem
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smjeru nastaviti s provodenjem pull strategija mobilnog oglasavanja odnosno kako najlakse
probuditi reakciju kod potencijalnih potrosaca. Povratnu reakciju potrosaca pokazuje podatak
iz ankete da 69,1% ispitanika ponekad kupuje proizvode/usluge na koje su ih potakle
promotivne aktivnosti (mail, poruka, oglas, kupon) od strane nekog branda. Ve¢ina danas$njih

potrosaa se prije same kupovine u trgovini oslanja na prikupljanje informacija o

proizvodima/uslugama i prodavaonicama putem naprednog mobilnog uredaja, Sto pokazuje
provedeno istrazivanje iz kojeg je vidljivo da 93,4% ispitanika koristi smartphone prije
kupovine kako bi saznali lokaciju prodavaonice, usporedili cijene proizvoda, provjerili
dostupnost proizvoda u trgovini i recenzije proizvoda te pregledali karakteristike proizvoda, a
najcesce kako bi saznali radno vrijeme trgovine. Vazno je napomenuti kako je 60,3%
ispitanika navelo da koristi smartphone uredaje i za vrijeme kupovine u trgovini, najcesce za
pronalazenje promotivnih cijena/popusta/kupona. Ti podaci vazni su kako bi poslovni subjekti
uvidjeli potrebu potrosaca za informacijama putem naprednog mobilnog uredaja te azurirali i
prilagodili svoja mobilna web sjediSta i profile na drustvenim mrezama te optimizirali
aplikacije. Istrazivanjem se dolazi do podataka da potrosa¢i putem naprednog mobilnog
uredaja najcesce traze informacije o proizvodima elektronike te o odjeci/obuci/nakitu koji se
najcesc¢e 1 kupuju online zajedno sa sportskom opremom. Iz ankete je vidljivo da vecina
potrosaca, njih 66,2%, putem naprednog mobilnog uredaja trazi informacije o proizvodima
elektronike, ali kada je u pitanju kupovina tih proizvoda njih samo 35,2% kupuje online
putem istog $to dokazuje da, kada su u pitanju takvi proizvodi, potroSaci se ipak vise oslanjaju
na fiziCke karakteristike tih proizvoda koje Zele doZivjeti 1 provjeriti u stvarnosti, ali ¢e se
prije o njima informirati i pregledati specifikacije online. Korisnici naprednog mobilnog
uredaja putem istog najceS¢e kupuju viSe puta godiSnje (40,4%), a Cesto 1 barem jednom
mjesecno (24,3%) §to pokazuje ucestalost online kupovine preko smartphone-a. To je jo§
jedan od razloga zbog kojih poslovni subjekti trebaju optimizirati i azurirati svoje web
stranice i aplikacije, odnosno servise za provodenje marketinskih aktivnosti. Na taj nacin
omogucavaju svojim potencijalnim potrosa¢ima bolju preglednost sadrzaja te brzo i lako

plac¢anje putem naprednog mobilnog uredaja.

Istrazivanje Statista (2019), na uzorku od 940 ispitanika iz USA Kkoji odabiru jedan od
ponudenih odgovora, prikazuje najpopularnije aktivnosti korisnika na naprednom
mobilnom uredaju dok u isto vrijeme gledaju TV. NajviSe korisnika provjerava svoj e-
mail, njih 76%, zatim 71% koristi druStvene mreze, 68% pretrazuje informacije o sadrzaju

koji gledaju na TV-u, 55% igra mobilne igre, 54% obavlja online kupnju, 44% Koristi online
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bankarstvo, 43% gleda video sadrzaje, 40% Ccita vijesti, 33% koristi fotografiranje, 33%
narucuje hranu te 31% slusa glazbu ili sli¢no. U istrazivanju provedenom u svrhu ovog rada
od 136 ispitanika njih 110 (80,9%) izjasnilo se da koriste napredni mobilni uredaj dok gledaju
TV. Trend kori$tenja naprednih mobilnih uredaja za vrijeme gledanja TV-a ima znatan utjecaj
na iskoriStavanje prednosti mobilnog marketinga. Pozornost potrosaca je podijeljena izmedu
TV-a i mobilnih uredaja, najces¢e za vrijeme reklama, Sto marketinski stru¢njaci mogu
iskoristiti za prilagodavanje rasporeda oglasavanja na mobilnom uredaju u vremenskom
periodu kada potrosac ima najvecu pozornost §to zavisi o tipu trzista koji se oglasava. S jedne
strane, lokalni kafi¢i i1 restorani imaju vecu Sansu privlacenja potrosaca ako se oglaSavaju za
vrijeme radnog vremena, dok ¢e neki drugi poslovni subjekti lakSe privuéi potroSace za
vrijeme TV reklama u popodnevnom odmoru. U anketi je prikazano da 106 (77,9%)
ispitanika koriste svoj mobilni uredaj za vrijeme koriStenja racunala ili laptopa, $to pokazuje
da su Korisnici neprestano dostupni na svojim mobilnim uredajima te olakSava plasiranje

mobilnih oglasa.

Kada je u pitanju mobilna zabava samo 5 ispitanika od 150 u anketi navode da ju ne Koriste.
Najveéi broj ispitanika navodi da najceSCe koristi druStvene mreze (npr. Facebook,
Instagram), njih 60,7%, te video servise (npr. YouTube), njih 20,7%. Najveci broj ispitanika,
njih 84 (56%) koristi mobilnu zabavu 1 do 3 sata dnevno. Najveci broj ispitanika navode da
ne bi bili spremni platiti bilo koji oblik aplikacija mobilne zabave niti njihove dodatne
funkcionalnosti, koje ukljuéuju uklanjanje oglasa iz aplikacija. Dakle, korisnici preferiraju
aplikacije koje zaraduju na oglasima ispred paid i freemium aplikacija koje se placaju
djelomi¢no ili u cijelosti. Primjer aplikacija koje zaraduju na oglasima su neke od

najpopularnijih YouTube, Facebook i Instagram koje su izvrstan primjer tog modela.
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6. Zakljucak

Vazno je da poduzeca budu u korak s trendovima i primjenjuju ih u poslovanju kako bi se
razvijala i opstala na trziS§tu. Takoder moraju biti svjesna da su marketinske aktivnosti
neizostavan alat zasluzan za uspjeh cjelokupnog poslovanja poduzeca. 1z tog razloga poslovni
subjekti trebaju ulagati u razvoj i primjenu razli¢itih oblika marketinga u poslovanju. Jedan od
najsuvremenijih oblika marketinga upravo je mobilni marketing sa svojim brojnim
prednostima za sve vrste trziSta. Ima ogroman potencijal zbog Siroke rasprostranjenosti i
sveprisutnosti naprednih mobilnih uredaja u svijetu, putem kojih se obavlja svakodnevna

komunikacija izmedu ljudi.

Mobilni marketing koristi se u svrhu informiranja potencijalnih potrosata o poslovanju,
proizvodima i uslugama dostupnima na trziStu te promotivnim aktivnostima koje poticu na
reakciju potroSaca. MarketinSki strucnjaci sve ¢eS¢e se odmicu od tradicionalnih masovnih
oblika marketinga i prelaze na personalizirane oblike marketinskih kanala. Neovisno o kojem
se trziStu radi implementacija mobilnog marketinga postaje neizostavna komponenta
poslovanja svakog poduzeca kojim se uz minimalne troSkove te u kratkom vremenu ostvaruje

kvalitetna i1 pravovremena interakcija s ciljanim potrosacima.

U radu su opisani pojmovi i vaznost interneta te naprednog mobilnog uredaja kao glavnih
komponenti u provedbi mobilnog marketinga. Navedene su karakteristike, dimenzije i alati
mobilnog marketinga sa svojim prednostima i nedostacima. Neke od prednosti koristenja
mobilnog marketinga navedene u radu obuhvacaju: sveprisutnost i rasprostranjenost mobilnih
uredaja, mogucénost koriStenja bez vremenskih 1 prostornih ograni¢enja, moguénost integracije
s drugim uredajima i sustavima, pravovremeno slanje promotivnih aktivnosti i informacija
prema ciljanim skupinama uz njihovo dopustenje i sudjelovanje. Takoder su u radu navedene
prednosti pojedinih alata mobilnog marketinga kao S$to su nizi troskovi i mogucnost
segmentacije korisnika za mobilno oglasavanje. Uzimajuci u obzir sve navedeno u teorijskom
djelu rada te online istrazivanje koje se odnosi na prakti¢ni dio rada, dolazi se do zakljucka
da mobilni marketing utjee na ponasanje potrosaca i njihove kupovne odluke prvenstveno
zbog sveprisutnosti naprednih mobilnih uredaja te posljedicno dostupnosti informacija

potrosac¢ima 0 proizvodima i uslugama, na istom, u svakom trenutku.
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