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Implementacija komponenti mobilnog marketinga u suvremenim poslovnim

aktivnostima

SAZETAK

Rad se bavi implementacijom komponenti mobilnog marketinga u suvremene poslovne
aktivnosti. Mobilni marketing predstavlja oblik marketinga koji je orijentiran na korisnike
mobilnih uredaja, prvenstveno mobilnih telefona 1 uredaja kao Sto su tableti. S obzirom na
sve veci broj korisnika pametnih telefona i interneta, mobilni marketing ima sve vecu ulogu i
znacaj. Glavna uloga mobilnog marketinga je utjecati na ponasanje potrosaca I njihove
namjere dostavljanjem informacija u realnom vremenu. U danasnje vrijeme postoje razliCite
vrste mobilnog marketinga, a u svrhu ovog rada izdvojene su: SMS i MMS poruke, lokacijski
marketing, 2D i QR kodovi, NFC i Beacon, drustveni mediji, optimizacija web sadrZaja,
mobilne aplikacije, display i video marketing, marketing u mobilnim igrama, e-mail
marketing, content marketing, chatbotovi i umjetna inteligencija te virtualna i proSirena
stvarnost. Opcenito govoreci, mobilni marketing posjeduje karakteristike kao $to su izravna i
neposredna komunikacija nevezana za vrijeme i mjesto, troSkovna efikasnost, interaktivnost,
mjerljivost ucinaka, 1 dr. Ipak, postoje 1 ograni€enja 1 izazovi mobilnog marketinga kao Sto su
npr. nedostatak standardizacije u tehnologijama mobilnih uredaja, privatnost i dopustenja,
navigacija sadrzaja, potreba usvajanja novih znanja od strane korisnika, i dr. Neki od izazova
su pretvaranje publike u kupce, izbor adekvatnog kanala komunikacije, isticanje od
konkurencije, i dr. U sklopu rada analizirane su marketinske aktivnosti interpretacijskog
centra Terra Panonica koji posjeduje titulu prvog centra u PozeSko-slavonskoj Zzupaniji koji
svoj sadrzaj prezentira putem virtualne stvarnosti. Pozitivnim je ocijenjena raznolikost kanala
mobilnog marketinga te koriStenje suvremenih oblika kao Sto su proSirena i virtualna
stvarnost. Ipak, utvrdeno je kako postoji 1 potencijal za znacCajna poboljSanja, npr.
optimiziranjem web sadrzaja, kreiranjem visokokvalitetnog sadrzaja, koristenje YouTubea,

educiranjem i zabavljanjem publike, i dr.

Kljuéne rijeci: mobilni marketing, mobilni uredaji, poslovanje, m-marketing, Terra Panonica



Implementation of mobile marketing components in modern business activities

ABSTRACT

The paper deals with the implementation of mobile marketing components in modern
business activities. Mobile marketing is a form of marketing that is oriented towards users of
mobile devices, primarily mobile phones and devices such as tablets. Considering the
increasing number of smartphone and Internet users, mobile marketing has an increasing role
and importance. The main role of mobile marketing is to influence consumer behavior and
intentions by delivering information in real time. Nowadays, there are different types of
mobile marketing, and for the purpose of this paper, the following are selected: SMS and
MMS messages, location marketing, 2D and QR codes, NFC and Beacon, social media,
optimization of web content, mobile applications, display and video marketing, marketing in
mobile games, e-mail marketing, content marketing, chatbots and artificial intelligence, and
virtual and augmented reality. Generally speaking, mobile marketing has characteristics such
as direct and immediate communication unrelated to time and place, cost efficiency,
interactivity, measurability of effects, etc. However, there are also limitations and challenges
of mobile marketing, such as the lack of standardization in mobile technologies. devices,
privacy and permissions, content navigation, the need to acquire new knowledge by the user,
etc. Some of the challenges are converting the audience into customers, choosing an adequate
communication channel, standing out from the competition, etc. As part of the work, the
marketing activities of the interpretation center were analyzed Terra Panonica which - will be
shown - has adopted mobile marketing??? Explain why that subject. The variety of mobile
marketing channels and the use of modern forms such as augmented and virtual reality were
assessed as positive. However, it was determined that there is potential for significant
improvements, for example by optimizing web content, creating high-quality content, using

YouTube, educating and entertaining the audience, etc.

Keywords: mobile marketing, mobile devices, business, m-marketing, Terra Panonica



1. UvOD

Od svoje pojave pa do danas marketing i marketinske aktivnosti zna¢ajno su se razvile i
unaprijedile. Jedna od suvremenijih vrsta marketinga je mobilni marketing. Rije¢ je o
marketingu koji cilja korisnike mobilnih uredaja kao Sto su pametni mobilni telefoni te
tableti. Broj korisnika takvih uredaja raste iz godine u godinu, a raste i broj korisnika

interneta, Sto je za aktivnosti mobilnog marketinga takoder od veceg znacaja.

Mobilni telefoni najcesc¢e su uz korisnika. Prosjecan korisnik ucestalo i svakodnevno koristi
mobilni telefon kako bi pretrazio razli¢ite informacije. Svako koristenje mobilnog telefona i
interneta zapravo je prilika za marketinSke stru¢njake da dodu do ciljane publike. No,
prosjecan je potrosa¢ svakodnevno izloZzen velikom broju reklama i marketinskih aktivnosti,
stoga doprijeti do ciljane publike nije toliko jednostavno kako se mozda ¢ini. Stovise, samo
dopiranje do publike ne jam¢i nista jer je potrebno i zaokupiti paznju korisnika, a u konacnici

potaknuti ga i na akciju.

Poduzeca i organizacije ne trebaju se fokusirati na sve vrste, kanale i alate mobilnog
marketinga zbog Sirine alata i platformi, ve¢ na one koji mogu poluciti najbolje rezultate za
njihovo poslovanje. Kako bi mogli identificirati najbolje prilike za mobilne marketinske
aktivnosti, prethodno je dobro poznavati ciljnu publiku te njihove potrebe i Zelje. S obzirom
na danaSnji suvremeni tempo Zivota, te se potrebe i Zelje ucestalo i mijenjaju, stoga je od

znacaja pratiti ponaSanje potroSaca.

Mobilni marketing nije jedina suvremena vrsta marketinga, no to je vrsta koja mozda ima 1
najveci potencijal i znacaj jer se gotovo sve marketinske aktivnosti (Sms oglasavanje,
oglasavanje preko aplikacija, banneri na druStvenim mreZama itd.) mogu odvijati i u
mobilnim obliku. Neke od tih marketinskih aktivnosti mogu se odvijati i na osobnim
racunalima, no druge su pak specifi¢ne i prikladne jedino za mobilne uredaje koji je gotovo
uvijek uz korisnika. To su ponajprije aktivnosti koje se temelje na lokaciji korisnika,
ponasanju u mobilnom okruzenju, SMS i MMS poruke, mobilnim aplikacijama te virtualnoj i

pros§irenoj stvarnosti.



Rad se sastoji od Sest poglavlja. Nakon uvoda, u drugom se poglavlju navodi metodologija
rada. Trece poglavlje bavi se mobilnim marketingom u teorijskom smislu, dok je cetvrto
poglavlje prakti¢ne prirode. Nakon toga slijedi rasprava. U Sestom i posljednjem poglavlju

iznosi se zakljucak, dok se na samom kraju rada nalaze popisi literature, tablica i slika.



2. METODOLOGIJA RADA

Predmet ovog rada je implementacija komponenti mobilnog marketinga u suvremenim
poslovnim aktivnostima. Cilj je rada analizirati pojam, ulogu i zna¢aj mobilnog marketinga,
kao 1 vrste te ograni¢enja i izazove. Osim teorijskog dijela, rad se sastoji i od prakticnog
dijela u kojem se analiziraju aktivnosti mobilnog marketinga na primjeru interpretacijskog

centra Terra Pannonica.

Teorijski dio rada napisan je konzultiranjem literature koja se sastoji od knjiga, znanstvenih i
strucnih ¢lanaka, publika i internetskih izvora. Prakti¢ni dio rada napisan je opazanjem i
analizom internetskog sadrzaja subjekta Terra nove, a tu se podrazumijeva pracenje vise
razlicitih kanala mobilnog marketinga samog subjekta. Medutim, ono $to je zajednicko svim
kanalima je slaba zastupljenost video zapisa i video sadrzaja (osim fotografija).. U izradi rada
koriStene su razliCite metode kao Sto su deskriptivna, indukcijska, kompilacijska,

komparativna te povijesna.



3. MOBILNI MARKETING

Mobilnost je suvremeno rjeSenje i trend u dana$njem turbulentnom i dinami¢nom nacinu
poslovanja koji utjeCe na svaki brend, zaposlenika i kupca. Potraga za informacijama,
kupovina, drustveno umrezavanje, komunikacija i slobodno vrijeme i dr. omoguceni su na
jednom mobilnom uredaji. Novi izraz mobilni trenuci skovan je za opisivanje fenomena, gdje
osoba samo izvuce mobilni uredaj kako bi odmah u kontekstu dobila $to god Zeli. Kako bi
iskoristile svoje poslovne prilike, tvrtke trebaju poznavati prirodu i narav mobilnih trenutaka
(Kumar i Mittal, 2020:529). Sukladno informacijama o ponaSanju potrosaca, njihovim

potrebama i Zeljama, stanju na trzistu, i sl., oblikuju se aktivnosti mobilnog marketinga.

3.1. Pojam, uloga i zna¢aj mobilnog marketinga

Marketing se u Sirem smislu moze definirati kao profitabilno zadovoljenje potreba potrosaca
koji razli¢itim tehnikama i alatima pokuSava pronaéi rjesenja kako doprijeti do kupceve
svijesti. Mobilni marketing komponenta je elektronickog marketinga, a predstavlja nadopunu
marketin§kom spletu. Omogucuje kreativni razvoj 1 postizanje suvremene marketinSke
strategije. Dodatnu vrijednost koju koristenje mobilnog marketing pruza moguce je pronaci i

u iznimno mjerljivoj u€inkovitosti (Keli¢, 2021:36).

Mobilni marketing je marketing koji se odvija na mobilnim uredajima, kao $to su pametni
telefoni ili tablet uredaji. Njime se omogucuje jednostavna i1 brza dvosmjerna komunikacija
izmedu brenda 1 potroSaca, u bilo koje doba dana i s bilo kojeg mjesta. Mobilni telefoni su
visoko personalizirani uredaji koji su potpuno prilagodeni potrebama i navikama svojih
korisnika. Temeljem ¢injenice da je mobilni telefon gotovo uvijek s vlasnikom, razvila se 1

potreba za koristenjem ove vrste marketinga (Krsti¢, 2017:78-79).

,,Mobile Marketing Association (2006), kao krovna svjetska stru¢na organizacija fokusirana
na mobilni marketing definirala je mobilni marketing kao upotrebu bezi¢nih (engl. wireless)
medija kao integrirani nain dostave sadrzaja i sredstvo direktne reakcije potroSaca unutar
programa marketinske komunikacije koja uzima u obzir viSe mobilnih medijskih platformi.
Drugi autori, poput Pousttchija i Wiedemanna (2006), mobilni marketing definiraju kao oblik
marketin§ke komunikacije koja koristi mobilna komunikacijska tehnoloska rjeSenja kako bi

promovirala proizvode, usluge i ideje. Isto tako, Ververidis i Polyzos (2002) navode mobilni



marketing kao ukupnost aktivnosti koje su potrebne za komunikaciju s potrosacem kroz
upotrebu mobilnih uredaja kako bi se promovirala prodaja proizvoda i usluga te pruzila

usluga informiranja o proizvodima i uslugama“ (Golob, 2016:150).

Bez obzira na razli¢ite definicije, moguce je utvrditi zajedniCke karakteristike te sve one u
principu govore o istome. Svaka definicija u sebi ima tzv. tehnolosku komponentu te
marketinsku, tj. onu koja se odnosi na komunikaciju s potrosa¢em koja se odvija posredstvom

mobilne tehnologije.

Neka od temeljnih obiljezja mobilnog marketinga sljedeca su (Ruzi¢, Bilos 1 Keli¢, 2018):

— izravna i neposredna komunikacija bilo kad i bilo gdje,

— usmjerenost na ciljane skupine,

— troSkovna efikasnost,

— mjerljivost uc¢inaka,

— ogroman potencijal za viralni marketing s obzirom na to da su korisnici skloni
prosljedivanju poruka grupama.

— jednostavna integracija u medijski splet s drugim medijima kao Sto su televizija, tisak,

radio i dr.

Rast i opée prihvacanje mobilnog marketinga omoguéeno je napretkom u mobilnoj
tehnologiji. DanaSnja mobilna tehnologija, a posebno mobilni telefoni, napreduju velikom
brzinom. Stoga se na mobilne telefone (misli se na tzv. pametne telefone) i druge mobilne
uredaje zbog velikih moguénosti koje pruzaju gleda kao na racunala. Integracijom mobilne
tehnologije u suvremene poslovne aktivnosti stvoreni su preduvjeti za personalizaciju
marketinskih aktivnosti. To je vazno jer danasnji suvremeni potroSaci teze brzom i tocnom
dobivanju informacija iz online okruZenje u realnom vremenu. To je jedan od razloga zasto i
upotrebljavaju mobilne uredaje kao Sto su mobilni telefoni, tableti, pametni satovi, i sl. U
vecini slucajeva ishodiSnu tocku za marketinske aktivnosti predstavlja model pretraZivanja
klju¢nih rijeci. Poduzimanjem aktivnosti u online okruzenju korisnik ostavlja svoj ,,digitalni
otisak®, §to marketinskim stru¢njacima omogucuje personalizaciju marketinskih aktivnosti 1

kampanja (Keli¢, 2021:36).



Putem aktivnosti na mobilnim uredajima, ponajprije onih u online okruzenju, poduzeca i
marketinski stru¢njaci mogu pratiti ponasanje potrosaca. Uloga mobilnog marketinga ocituje
se u efikasnijem utjecaju na ponasanje potrosaca nego $to je to slucaj kod drugih, posebno
tradicionalnih vrsta marketinga. ,,Cinjenica da su korisnici uvijek u blizini svojih mobilnih
uredaja koji su najceSce spojeni na internet ¢ini mobilni marketing nezaobilaznim dijelom
strategije tvrtki u digitalnom okruZzenju. U dinami¢nom svijetu internetskih tehnologija
mobilni je marketing zasjeo na prvo mjesto utjecaja na ponaSanje potroSaca i poticanja
zeljene akcije kao i potpuno novog pristupa primjene internetskog, odnosno mobilnog

marketinga® (Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj, 2014:209).

Mobilni marketing pripada tzv. novoj vrsta marketinga. Tablica 1 navodi neke od osnovnih

razlika izmedu tzv. starog i tzv. novog marketinga.

Tablica 1. Razlike izmedu novog i starog marketinga
Novi marketing (marketing buducénosti) Stari marketing (marketing proslosti)
interaktivna i dvosmjerna komunikacija jednosmijerna komunikacija

klijenti dolaze poduzetu putem pretrazivaca, klijenti dolaze poduzecu putem tiskanih medija,

preporuka i drustvenih mreza televizije, reklama, radija, poziva
marketinski struénjaci pruzaju vrijednost marketinski stru¢njaci pruzaju malu ili nikakvu
vrijednost

marketinski strucnjaci zabavljaju i/ili educiraju ~ marketinski struCnjaci rijetko zabavljaju ili
educiraju
Izvor: Akcija Ditial. Osnove digitalnog marketinga. URL:
https://akcija.com.hr/osnove_digitalnog_marketinga.pdf (7. lipnja 2022.)

Prije pojave novih medija marketing je bio fokusiran prvenstveno na slanje promotivnih
poruka, nono ne i na njihov odaziv i odgovor kupaca. Nove tehnologije koje marketing koristi
to mijenjaju jer omogucavaju da svoje marketinske aktivnosti 1 napore poduzece analiziraju
odmah pri pokretanju kampanja, tako da mogu odmah dobiti povratnu informaciju korisnika.
Na taj se nac¢in moguce fokusirati na one metode i nacine promoviranja koji su se pokazali
najuspjesnijima. Poduzece 1 marketinski stru¢njaci trebaju pratiti svoje korisnike te im se
prilagodavati. Takav pristup podize ucinkovitost marketinga te $tedi vrijeme i novac (AKcija:

Osnove digitalnog marketinga, 2022.).


https://akcija.com.hr/osnove_digitalnog_marketinga.pdf

Mobilni marketing u danasnje vrijeme ima ogroman znacaj, koji i kontinuirano raste. Razlog
tomu je taj Sto sve vise korisnika ima pristup internetu i koriste mobilne tehnologije, stoga je
veci i broj potencijalnih korisnika do kojih mobilni marketing moze doprijeti. Danasnje
okruzenje poslovanja potpuno se promijenilo zbog slozenosti i1 konkurencije stvorene
globalizacijom 1 unapredenjem komunikacijske tehnologije. Napredak u informacijskim 1
komunikacijskim tehnologijama ne samo da nudi nove marketinSke kanale tvrtkama, vec
takoder znacajno utjeCe na nacine na koje tvrtke vode svoje poslovanje i marketinSke
aktivnosti

Tvrtke ulazu ogromne koli¢ine novca u razvoj mobilnih uredaja kao marketinskog alata i
drugih digitalnih kanala. Marketinski strucnjaci sada koriste mobilni telefon kao oglasivacki
kanal s novim znacajkama u usporedbi s tradicionalnim medijima. Mobilni marketing je
jedan od ucinkovitih izvora za dobivanje pozitivnog odgovora od kupaca. Korisnici mobilnih
telefona imaju pozitivnu percepciju o mobilnom marketingu jer potro$acu Stedi vrijeme,
novac i pruza korisne informacije (Standing et al, 2005:33).

Potrosa¢i pokazuju pozitivan stav prema oglasnoj poruci putem mobilnog marketinga.
Mobilni marketing je pravi izvor za pruzanje personaliziranih informacija. Mobilni marketing
pruza personalizirane informacije ciljanom trzistu i1 gradi osobne odnose s kupcima. Mobilni
marketing pruZa personalizirane informacije na interaktivan nacin bez lokacije mjesta 1
vremena (Smutkupt i sur., 2010:18).

Mobilni marketing smanjio je rizik od pruzanja dezinformacija ciljanoj publici. Mobilni
marketing pruZa pouzdane i sigurne informacije o poslovnim proizvodima i uslugama kako bi
olakSao njihovu ciljanu publiku. SMS oglaSavanje je ucinkovit izvor u poticanju odaziva
kupaca i svijesti 0 brendu.

SMS je komunikacijski kanal koji omogucuje izravno dopiranje do ciljne publike putem
kratkih tekstualnih poruka. SMS marketing vrlo je primjenjiv za stvaranje svijesti o0 robnoj
marki i tvrtke sada koriste veci stupanj oglasavanja tekstualnim porukama nego drugi alati za
izravni marketing (Shankar i Balasubramanian, 2009:11).

Pojam mobilno oglasavanje odnosi se na bilo koji oblik oglasavanja koji se pojavljuje na
mobilnim uredajima kao §to su pametni telefoni i tablet racunala. Tvrtke se oglasavaju na
ovim uredajima putem tekstualnih oglasa putem SMS-a ili putem banner oglasa koji se
pojavljuju ugradeni na mobilnu web stranicu. Mogu se pronaci 1 putem preuzetih aplikacija

ukljucujucéi igre za mobilne uredaje.



Moderna tehnologija potroSa¢ima je dala Siri raspon mogucénosti kada je u pitanju nacin na
koji konzumiraju medije. Zapravo, ljudi sada viSe vremena provode na svojim pametnim
telefonima, tabletima i drugim mobilnim uredajima nego sjedec¢i ispred televizora.

To je zbog jednostavnosti i cijene ovih uredaja, a da ne spominjemo dostupnost bezi¢nih veza

koje ljudima omogucuju pristup.

Kako bi iSle ukorak s promjenjivim navikama potrosaca, tvrtke su prilagodile svoje reklamne
kampanje usvajanjem strategija mobilnog oglasavanja. To je zato Sto je Sansa da ¢e novi i
postoje¢i korisnici vidjeti oglas putem mobilnog uredaja veca nego Sto bi vidjeli na

tradicionalnim nacinima.

Najraniji oblik mobilnog oglasavanja odvijao se putem SMS poruka. No mobilne oglasne
kampanje brzo su se razvile u mobilne web oglase i oglase u aplikaciji. Jedan od popularnih
modela u mobilnom oglaSavanju poznat je kao cijena po instaliranju (CPI), gdje se placanje
temelji na tome da korisnik instalira aplikaciju na svoj mobilni uredaj. CPI mobilne
oglasivaCke mreze rade kao poticaj ili bez poticaja. U modelu poticaja, korisnik dobiva

virtualne bodove ili nagrade za instaliranje igre ili aplikacije.

Kljucna obiljeZja mobilnog marketinga (Shankar 1 Balasubramanian, 2009:19):
- Mobilni marketing je oglasSivacka aktivnost koja koristi mobilne uredaje, kao Sto su
tekstualne promocije i aplikacije putem push obavijesti.
- Publika za mobilni marketing grupira se prema ponasanju, a ne prema demografiji.
- Mobilni marketing je podskup mobilnog oglasavanja.
- Marketing se suo¢ava s problemima privatnosti u vezi s prikupljanjem podataka.
- Mobilni marketing puno je pristupacniji od tradicionalnog marketinga na televiziji 1

radiju.

Mobilni marketing nezamjenjiv je alat za velike 1 male tvrtke jer su mobilni uredaji postali
sveprisutni. Kljuéni igra¢i u prostoru su brendovi (i tvrtke koje oni predstavljaju kroz

oglasavanje), te pruzatelji usluga koji omogucuju mobilno oglaSavanje.

Mobilno oglasavanje ne cilja publiku toliko prema demografskim podacima koliko prema
ponasanju (iako demografija igra ulogu, poput ¢injenice da su korisnici iPada obi¢no stariji 1

bogatiji).



Jedno znacajno ponaSanje u prostoru mobilnog marketinga poznato je kao "snacking", §to je
kada se korisnici mobilnih uredaja nakratko prijavljuju na medije ili poruke. Trazenje

trenutnog zadovoljstva znaci vise kontaktnih to¢aka za marketinske stru¢njake.

U mobilnom marketingu uredaj (osobito veli¢ina zaslona) ¢ini razliku; korisnici pametnih
telefona 1 iPad tableta razlicito reagiraju na mobilni marketing.

Na primjer, korisnici pametnih telefona imaju tendenciju da informativni sadrzaj smatraju
najrelevantnijim, dok korisnici iPada imaju tendenciju da budu ocarani interaktivnim
oglaSavanjem koje sadrzi prezentacije obogacenih medija s privlaénim slikama (poruka

sadrzaja je sekundarna briga).

Za razliku od tradicionalnih marketinskih nastojanja, mobilni marketing iskoriStava ¢injenicu
da ih mnogi korisnici mobilnih uredaja nose kamo god idu. Kao rezultat toga, usluge koje se
temelje na lokaciji mogu prikupljati podatke o kupcima i zatim nuditi kupone, ponude ili

promocije na temelju njihove blizine trgovini ili mjestu koje potrosaci ¢esto posjecuju.

Ove marketinSke kampanje mogu biti viSe ciljane i specifi¢ne za pojedinog korisnika, te bi
stoga trebale biti uCinkovitije za tvrtku koja se bavi marketingom. Jedan od primjera moze
biti marketinska kampanja koja Salje kupone vezane uz hranu kupcu svaki put kad se priblizi

odredenom supermarketu na pola milje.

3.2. Vrste mobilnog marketinga

Mobilni marketing moze se podijeliti u dvije temeljne vrste: push i pull marketing. ,,Push
mobilni marketing odnosi se na situaciju u kojoj se sadrzaj koji se Zeli odaslati Salje
potrosacu u trenutku kada sam potrosac to nije zatrazio. Stoga bi oblici mobilnog marketinga
kao $to su audioporuke, SMS, e-mail, multimedijalne poruke, slikovne poruke, ankete te svi
drugi oblici push oglasavanja ili sadrzaja koji se prima na mobilnim uredajima ili mreZama
spadali u ovu kategoriju. Ovaj oblik mobilnog marketinga tradicionalniji je u odnosu na pull
mobilni marketing. Pull mobilni marketing podrazumijeva jednokratno slanje sadrzaja ili
promotivne poruke korisniku mobilnog uredaja ili mreze nakon njegova zahtjeva za

sadrzajem ili porukom, ili ubrzo nakon njegova zahtjeva“ (Golob, 2016:150).



U neke od pojedina¢nih vrsta mobilnog marketinga mogu se ubrojiti (Golob, 2016:153;
Kumar i Mittal, 2020:529):

— SMS i MMS poruke,

— lokacijski servisi,

— 2D kodovi, NFC i Beacon

— socijalni mediji (drustvene mreze),

— optimizacija web-sadrzaja,

— mobilne aplikacije,

— display marketing i video marketing,

— marketing u mobilnim igrama,

— e- mail marketing,

— content marketing,

— chatbotovi i umjetna inteligencija,

— virtualna i proSirena stvarnost.

3.2.1.SMS i MMS poruke

Kada su SMS poruke pocele koristiti kao marketinski alat potrosaci su bili bombardirani
nezeljenim reklamnim sadrZajem zbog prakse kupovine baza podataka od mobilnih operatera.
Mobilni operateri odgovorili su na ovu pojavu propisivanjem detaljnih smjernica koje su
dovele do regulacije SMS marketinga 1 njegovog efikasnijeg koriStenja u komunikaciji s
kupcima koji su trebali dati suglasnost za dobivanje kratkih informacija putem mobilnog
telefona. SMS poruke mogu se Koristiti za slanje informacije, promotivnih kodova,
specijalnih ponuda, posebnih poruka za lojalne kupce, i sl. Koriste se i kao odgovor na
reklamni sadrzaj s drugith medija (npr. slanje SMS koda za nagradnu igru iz tiskanog medija)

(Krsti¢, 2017:110-111).

SMS poruke mogu povecati interakciju korisnika. Prema istraZivanju Textrequest.com
korisnici odgovaraju na SMS poruke okvirno u roku od 90 sekundi. Takoder, u istoj studiji
90% korisnika preferira kontakt putem poruka, dok se preostalih 10% opredijelilo za poziv. U
usporedbi sa drugim sustavima komunikacije (npr. e-mail), komunikacija putem tekstualnih
poruka brze je i bolje prihvadena od strane korisnika (Alcakovi¢, Pordevi¢, Savanovic,

2021:379)

10



Uporaba mobilnog marketinga putem SMS poruka vrlo je Siroka. Primjer dobre prakse je
Cestitanje rodendana i datuma koji su korisniku vazni putem personaliziranih poruka.
Takoder, ukoliko korisnici nesto naruce putem interneta, moguce je integrirati SMS potvrde
narudzbe te korisnika obavjeStavati o statusu isporuke. Na taj nacin korisnici ¢e se osigurati

sigurnije, a poslovanje poduzeca bit ¢e viSe automatizirano (Al¢akovi¢, Pordevié, Savanovié,

2021:381).

Kako bi poduzeca uopée moglo koristiti SMS marketing, prvo trebaju raspolagati brojem
korisnika te imati njegovo dopustenje za slanje SMS poruka. Poruke koje se Salju trebaju biti
kratke 1 jasne te kada je to god moguce, korisnika pozivati na akciju. S druge strane, korisnici
trebaju biti oprezni pri otvaranju poveznica putem SMS poruka i ¢injenja neke akcije. Zbog
moguénosti prevare, trebaju se uvjeriti da im poruku zaista Salje odredeno poduzece.
Prijevare putem SMS poruka nisu rijetka stvar, a korisnike se ¢esto ,,namamljuje* odredenom

nagradom ili pogodnosti. Jedan od primjera prevare prikazan je na slici 1.

Nazovi FaceTime

Cestitamo! Osvojili ste
poklon bon od 400 kuna.
Za preuzimanje nagrade
posaljite sms sadrzaja "TXT |
KOZMO" na broj 88208.

' Vas Kozmo

Slika 1. Prevara putem SMS poruke
Izvor: https://www.vecernji.hr/vijesti/ne-nasjedajte-kruze-lazne-sms-poruke-kozma-i-lidla-
519331 (7. lipnja 2022.)

Potvrdim odgovor na ovakve i slicne poruke Cesto se aktiviraju odredene usluge koje se
korisniku napla¢uju. Otvaranjem poveznica u SMS porukama zlonamjernog sadrzaja najcesce
se preuzimaju i aktiviraju virusi koji ¢ine da sustav zlonamjerne poruke samostalno i

automatski $alje i svim kontaktima iz korisnikovog imenika.
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Iako je rije¢ o tradicionalnoj usluzi, korisnici i1 dalje ¢esto koriste SMS poruke. SMS poruke
cesto se integriraju i s drugim oblicima marketinSke mobilne 1 digitalne komunikacije. MMS
poruke zapravo su multimedijski oboga¢ene SMS. Kako bi korisnik mogao primati MMS
poruke, mora posjedovati mobilni uredaj koji podrzava primanje ovakvih poruka te koji je

postavljen na odgovarajuci nacin.

3.2.2. Lokacijski marketing

U okviru mobilnog marketinga koristi se i SoLoMo pristup (skra¢eno od social-local-mobile;
drustvene mreze-lokacija-mobilni telefon). Na internet pretraziva¢ima oznaCava sve vecu
usmjerenost na rezultate mobilne pretrage koji su povezani ili uvjetovani lokacijom korisnika.
SoLoMo je nastao kao rezultat rastu¢e popularnosti mobilnih uredaja najnovije generacije
koji posjeduju geolokacijsku tehnologiju te imaju veéu preciznost lokacije u usporedbi s
klasi¢nim racunalom. Koristi se i putem aplikacija gdje omogucava realizaciju prilagodenih
komercijalnih transakcija, slanje personaliziranih poruka, ponuda, promotivnih kupona i sl.
(Krsti¢, 2017:119).

,Npr., ,,potrosaci prilikom odabira restorana redovito traze pogodne poslovne subjekte s
obzirom na svoju lokaciju, a pritom im na raspolaganju stoje i ocjene izvrsnosti restorana u
okviru odredenih mobilnih aplikacija kojima mogu pristupiti. Poslovni subjekti koji posluju u
ugostiteljskom sektoru trebali bi svoje sadrzaje omoguciti potrosacima i u mobilnom kanalu

komunikacije, kako bi u potpunosti iskoristili moguénosti koje pruza” (Golob, 2016:154).

Marketing koji se temelji na lokaciji pokazao se ucinkovitim u svim Zivotnim ciklusima
kupaca — od otkrivanja i kupnje, do angaZmana i zadrzavanja. Kada se pravilno Koristi,
marketing temeljen na lokaciji omogucéuje marketinskim stru¢njacima da izdvoje specificne
segmente kupaca s ciljanim ponudama, istovremeno poboljSavajuci korisnic¢ko iskustvo za
populaciju koja sve viSe cijeni trenutno zadovoljstvo. Na primjer, marketing koji se temelji na
lokaciji moze upozoriti potencijalnog klijenta da je proizvod koje je razmatrao na zalihama u

obliznjoj trgovini.

Jedan od zanimljivih primjera ove vrste marketinga je i Nivein projekt ,,The Protection Ad*
koji se odnosi na vodootpornu narukvicu sa GPS-om koja je povezana sa aplikacijom na
mobilnom uredaju. Narukvica putem mobilne aplikacije roditelju signalizira kada se dijete
udalji izvan granice koju roditelj prethodno sam odredi (Novak, 2015). Ovaj se proizvod

Cesto reklamirao u kombinaciji s drugim proizvodima za djecu (slika 2).
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Slika 2. Nivea The Protection Ad

Izvor: http://victorbustani.com/work/the-protection-ad/ (5. lipnja 2022.)
3.2.3.2D kodovi, NFC i Beacon

Najcesca inacica 2D kodova su QR kodovi. To su dvodimenzionalni kodovi koje je moguée

ucitati putem mobilnog uredaja. Oni naj¢esce vode na internetsku stranicu poduzeca ili na
specifi¢nu poveznicu koja se ucitava nakon skeniranja koda putem aplikacije. Korisnici tako

ne moraju sami upisivati internetsku adresu ve¢ ju mogu ucitati na jednostavan i brz nacin.

U odnosu na linijski bar kod, QR kod ima sljedece prednosti (Krajaci¢, 2011):

— s obzirom da podatke zapisuje u dvije dimenzije (horizontalno i vertikalno), manjih je
dimenzija i zauzima manje prostora na pakiranju. Usto, moze nositi daleko vise
informacija;

— (Citljiv je iz bilo kojeg kuta i pri velikim brzinama. Svaki QR kod sadrzi kontrolne
dijelove (tri tocke) koji su u svakom kodu na istom mjestu pa racunalo lako procita
ostatak;

— prili¢no je otporan na fizi¢ka oStecenja

Primjer koriStenja ovog koda u marketinske svrhe prikazan je na slici 3.
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Slika 3. Koristenje QR koda u marketinske svrhe

Izvor: https://possector.hr/marketing/gr-kod-ugostiteljstvo/ (5. lipnja 2022.)

Nakon oc¢itavanja QR koda, korisnika se prebacuje na web lokaciju koju QR kod sadrzava. Za
razliku od upisivanja adrese web lokacije ili koriStenje trazilice za pronalazak informacija,
ova tehnologija omogucuje brz i jednostavan pristup zeljenoj web adresi. Kako bi korisnik
mogao koristitt ovu tehnologiju, njegov mobilni uredaj treba sadrzavati aplikaciju za

ocitavanje QR koda.

NFC tehnologija je kratkodometna bezi¢na tehnologija uz pomo¢ koje dva uredaja mogu
razmijeniti razliCite vrste podataka. Za razliku od npr. bluetooth tehnologije, ne zahtijeva
prethodno uparivanje uredaja. Prijamnici su tipovi €ipa za Citanje, a u njih su programirane
informacije prilikom njihove proizvodnje. To mogu biti cijene, popusti, podaci o odredenim
dogadajima, 1 sl. Sadrzaj u prijamnicima mozZe biti statian, no moguce je koristiti i dodatni
sklop koji ima vezu sa internetom $§to omogucuje upravljanje podacima koji se nalaze u ¢ipu.

NFC tehnologija takoder se koristi i za plac¢anja (slika 4).
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Slika 4. Pla¢anje NFC tehnologijom

lzvor: https://www.racunalo.com/placanje-putem-nfc-a-bit-ce-dostupno-na-windows-10-

operativnom-sustavu/ (5. lipnja 2022.)

Beacon oglasavanje je tehnika oglasavanja za ciljanje potrosaca na temelju njihove fizicke
lokacije. To je omoguceno pomoc¢u malog uredaja, nazvanog beacon, koji radi na baterije i
instaliran je na fizickom mjestu (npr. radna ploca maloprodaje). Ovi beaconi zatim Salju
poruke ili reklame mobilnim telefonima korisnika putem Bluetootha. Radijus ciljanja moZze
biti specifican za mjesto na kojem se potroSac¢ nalazi ili se proSiriti na definirani raspon

(https://www.groundtruth.com/glossary term/what-is-beacon-advertising/). lako  beacon

marketing svoju upotrebu ponegdje ima i danas, generalno je tehnologija zamijenjena boljim,

odnosno ucinkovitijim rjeSenjima lokacijskog marketinga.

3.2.4. Drustvene platforme i mediji

Drustveni mediji danas se uglavnom promatraju kontekst drustvenih mreza. ,,DruStvene
mreZze prije svega su jedan od nacina komuniciranja. Stranice za druStveno umreZavanje
postaju sve vaznije platforme u svakodnevnom koriStenju interneta, a time postaju i vazan

faktor nacina komuniciranja” (Volarevi¢ i Bebi¢, 2013:62).

Drustvene su mreze vrlo vazne za dijeljenje sadrzaja. Ako poduzece koristi viSe razli¢itih

druStvenih mreza, lakSe ¢e doprijeti do publike. Medutim, nisu sve mreze podjednako
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produktivne za sve sektore. Osim toga, potrosaci razliCitih demografskih karakteristika

preferiraju i razliite drustvene mreze (Figueroa, 2019:2).

Drustvene medije iz godine u godinu pocinju sve vise koristiti potrosaci u osobne i poslovne
svrhe, te predstavljaju najrasireniji trend u informacijskim tehnologijama od 2010-ih nadalje.
Drustvene medije Cesto se koristi u mobilnom marketingu, ali ne kao zasebnu kategoriju
mobilnog marketinga, ve¢ viSe kao prate¢i alat u razli¢itim mobilnim marketinskim
komunikacijama. U tom smislu, socijalni mobilni mediji skupina su mobilnih marketinskih

aplikacija koji omogucuju Stvaranje i razmjenu sadrzaja (Golob, 2016:154).

Prema broju mjesec¢no aktivnih korisnika, najpopularnije drustvene mreze su (Statista, 2022.):
1. Facebook — 2,910 mlrd. mjese¢no aktivnih korisnika
2. YouTube — 2,562 mlrd. mjeseéno aktivnih korisnika

3. Instagram — 1,478 mrld. mjese¢no aktivnih korisnika

WhatsApp npr. broji oko 2 mlrd. mjesecno aktivnih korisnika, no taj se druStveni servis ne
moze ubrojiti u drustvenu mrezu u punom smislu jer ne omogucuje brojne moguénosti koje
pruzaju druStvene mreze. Taj je drustveni servis chat servis, kao npr. i Facebook Messenger,
Viber, Telegram, 1 sl. Od popularnijih drustvenih mreZza moguce je izdvojiti TikTok (1 mlrd.
mjesecno aktivnih korisnika), Pinterest (444 milijuna mjesecno aktivnih korisnika), Twitter
(436 milijjuna mjesecno aktivnih korisnika), Reddit (430 milijuna mjesecno aktivnih

korisnika), Qoura (300 milijuna mjese¢no aktivnih korisnika), itd. (Statista, 2022.)

Uz rastucu korisni¢ku bazu 1 visoku razinu angazmana, druStvene mreze postale su istaknuto
sredstvo marketinga. 80% vremena na drus$tvenim mrezama provodi se na mobilnim
telefonima, medutim, pitanje kako to preto€iti u prihod Cesto bilo nejasno. Platforme
drustvenih medija nude razliCite naCine marketinga za oglasivace, od stranica tvrtke,
interesnih grupa, banner reklama, ugradenih videa ili igara temeljenih na platformi drustvenih
medija (npr. Farmville) do usmjeravanja prodajnih aktivnosti (pretplatite se i kupujte online).
Za komunikaciju od osobe do osobe dodane su mobilne aplikacije za druStvene mreze kao Sto

su Facebook Messenger, Whatsapp, WeChat i Telegram (Kumar i Mittal, 2020:530).

lako drustvene mreze pruzaju razli¢ite moguénosti, na umu je potrebno imati njihovu

medusobnu razli€itost te Cinjenicu da im korisnici pristupaju sa razli¢itih uredaja, kako
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mobilnih tako i onih koji nisu mobilni. Korisnici imaju i razli¢ite navike i obrasce ponasanju
na tim razli¢itim uredajima. Sve je to potrebno uzeti u obzir prilikom planiranja i provodenja

marketin§kog nastupa.

3.2.5. Optimizacija sadrzaja

Optimizacija internetskih stranica, drustvenih medija i sl., takoder je vrsta, kanal, odnosno
alat mobilnog marketinga. Optimizacija web sadrZaja poznata je i kao SEO (search engine
optimization). Sto je optimizacija kvalitetnije provedena, veéa je vjerojatnost da ée korisnik
naci stranice odredenog poduzeca. Kvalitetan SEO dovodi do veceg broja posjeta 1 korisnika,
pa tako 1 do vece popularnosti i svijesti potroSaca o postojanju poduzeca te proizvoda i usluga
koje poduzece nude. Tu je rije¢ o skupini mjera koje su usmjerene na poboljSanje polozaja

internetske stranice u rezultatima pretrage na trazilici.

Optimizaciju internetskih stranica potrebno je posebno odraditi za racunala, a posebno za
mobilne uredaje. Korisnici ¢esto pretrazuju sadrzaje na mobilnim uredajima. Osim $to mogu
utipkati upit, korisnici upit mogu izreé¢i i glasom. TraZilica prepoznaje glas te izbacuje

rezultate najboljeg podudaranja s korisnickim upitom.

Glas korisnika moze se koristiti u marketinSke svrhe a da korisnici toga nisu ni svjesni.
Zanimljivo je istrazivanje proveo autor Keli¢ (2021). ,,Istrazivanjem se Zeljelo spoznati jesu li
do sada korisnici primijetili da im se prikazuju ciljani oglasi ukoliko su o tom proizvodu ili
usluzi prethodno razgovarali ili spominjali u razgovoru (u istrazivanju se konkretno
preciziralo prikazivanje na mobilnom uredaju). Rezultati ukazuju kako je 95% ispitanika

dozivjelo navedenu situaciju‘ (Keli¢, 2021:39).

Jedinstvene znacajke mobilnih uredaja ¢ine marketing pretrazivanja putem mobilnih telefona
jo$ privlacnijim za oglaSivace u usporedbi s prijenosnim ili stolnim racunalima. Osnovna
strategija za iskoriStavanje ove prilike ukljucuje prilagodavanje web-mjesta mobilnim

uredajima i optimizaciju sadrzaja za traZilice (Kumar 1 Mittal, 2020:531).

Prilagodba 1 optimizacija web stranica mobilnim uredajima vrlo je vazna iz sljedecih razloga
(Google podrska, 2022):
,web-lokacije prilagodene mobilnim uredajima prikazuju se na viSem polozaju u
rezultatima pretrazivanja.
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— pretrazivanja na mobilnim uredajima cine vise od pola pretrazivanja na domeni
Google.com.

— vecina prometa za mnoge oglasivace potjece od korisnika na mobilnim telefonima.

— ako web-lokacija nije prilagodena mobilnim uredajima, pet je puta vjerojatnije da ¢e

je posjetitelji napustiti*.

Prilagodba web stranica mobilnim uredajima ukljucuje prilagodbu i olakSavanje navigacije,
prilagodbu vizualnog sadrzaja, prilagodbu brzine uclitavanja, prilagodbu poduzimanja
odredenih radnji, prilagodbu poslovnim ciljevima, i sl. Korisnik treba lako i brzo naéi

informacije koje ga zanimaju te poduzeti akcije i radnje.

Sto je optimizacija kvalitetnije provedena, veéa je vjerojatnost da ée korisnik naéi stranice
odredenog poduzeca. Takoder, optimizacija vodi i do veéeg broja posjeta i korisnika, a
ultimativno i1 do vece popularnosti 1 svijesti potroSaca o postojanju poduzeca te proizvoda i
usluga koje poduzece nude. Korisnici svoje upite najces¢e plasiraju putem klju¢nih rijeci.
Generalno pravilo je da kljuéne rije¢i moraju biti Sto specifi¢nije i S§to konkretnije pokrivati
odredeni segment. MarketinSki stru¢njaci zaduzeni za SEO trebaju stalno pratiti razvoj i
nacine rada algoritama te sukladno novim saznanjima i trendovima, prilagodavati internetsku

stranicu.

Cilj SEO-a je povecati broj posjetitelja koji dolaze s trazilica, poboljsanjem ¢imbenika
rangiranja web stranice na stranici i izvan nje. U svakom slucaju, SEO se znaajno razvio
kako su se trazilice vremenom poboljsavale. U pocetku su kljucne rije¢i i meta oznake bili
najvazniji elementi za visoko rangiranje. Kada je Google predstavljen 1998., dolazne veze
postaju glavni ¢imbenik za dobro rangiranje u rezultatima pretrazivanja. Vaznost
visokokvalitetnog sadrzaja za bolje rangiranje u pretrazivanju znacajno je povecana nakon
nekih velikih azuriranja Google algoritama (Bezovski, 2015:29). Dakle, za rangiranje web
stranice vazan je 1 sam sadrzaj koji se na njoj nalazi, a ne samo oznake i klju¢ne rijeci. To

znatno otezava posao marketinskim i drugim stru¢njacima.

3.2.6. Mobilne aplikacije
Aplikacije predstavljaju softverska rjesenja, uglavnom usredotoCena na rjeSavanje odredenog

problema. Postoje aplikacije, uglavhom za mobilne uredaje, koje prilagodavaju formu kanala
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komunikacije kao Sto je web stranica ka formatu mobilnog uredaja. S druge strane, postoje
aplikacije koje osiguravaju neku drugaciju funkcionalnost, kao S§to je npr., povecanje
produktivnosti. Mobilne aplikacije u kontekstu mobilnog marketinga mogu se promatrati

kroz sljedeée kategorije (Al¢akovi¢, Pordevi¢, Savanovié¢, 2021:114):

mobilne verzije drustvenih medija (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, itd.),

informativne (Dnevnik, NBA, lIkea, Flipboard, itd.),

produktivne (Dropbox, Zoom, Booking, m-PBZ, itd.),

zabavne (Angry Birds, Plant vs Zombies, FarmVille, itd.).

Zbog velikog rasta upotrebe mobilnih telefona, aplikacije su postale neizostavni dio mobilne
marketinSke strategije i taktike, s ciljem pruZanja boljeg korisni¢kog iskustva, dodatnih

usluga, povezivanja s brendom, povecanja dostupnosti, i sl. (Krsti¢, 2017:20).

»degment mobilnog trziSta koji pokazuje snazan rast svakako je segment mobilnih
aplikacija, odnosno programa na mobilnim uredajima koje potroSaci koriste za izvrSavanje
raznih zadataka poput uredivanja fotografija, ¢itanja vijesti, prac¢enja kondicijskih treninga i
dr. Mobilne aplikacije omogucuju ucinkovito oglasavanje na mobilnim uredajima. Mobilno
oglasavanje rastuci je oblik promotivne komunikacije koji omogucuje poslovnim subjektima
povezivanje s potroSa¢ima izvan okvira tradicionalnih medija. Vrlo vaZzna komponenta
oglasavanja putem mobilnih aplikacija je mogucnost reakcije potroSata na primljenu

promotivnu poruku” (Golob, 2016:155).

Prednost mobilnih aplikacija je 1 ta Sto one predstavljaju kanal na kojem je moguce
kombinirati razlic¢ite druge vrste mobilnog marketinga, odnosno razli¢ite naine marketinske
komunikacije. Koriste¢i samo jednu aplikaciju, marketinski struénjaci mogu na razlicite
nacine pokusati zadobiti povjerenje i paznju potroSaca. Ipak, aplikacije se kao vrsta mobilnog
marketinga rijetko koriste samostalno, ve¢ obi¢no uz aplikaciju poduzece posjeduje i web

stranicu, profil na druStvenim mrezama, korisnicku podrsku, 1 sl.

3.2.7. Display i video marketing
Display marketing ukljucuje digitalne bannere, koji su sliéni tradicionalnim
bannerima/posterima koji se koriste u razli¢itim kampanjama. Banneri razliitih veli¢ina

prikazuju se na popularnim mobilnim aplikacijama, web portalima ili drugim web lokacijama
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Vec¢ina web mjesta imaju svoje izglede prilagodene mobilnim uredajima i prikazuju ove
bannere uocljivo. Ujedno, broj mobilnih korisnika pregledava ove web stranice na svojim

mobilnim telefonima.

Ovi banneri prikazuju informacije, nove ponude, kampanje, popuste, itd. Vazno je
napomenuti kako web stranica na kojoj se oglasi prikazuju ne mora biti od poduzeca, veé¢
poduzeéa, organizacije, udruge i dr. mogu zakupiti prostor neke druge stranice. U Hrvatskoj,
ali i svijetu, praksa je da to ve¢inom budu portali specijalizirani za vijesti ili drugi
specijalizirani portali jer takve portale posjecuje najveéi broj ljudi. Postoji vise vrsta display
marketinga te oglasi ne moraju izgledati kao plakati, ve¢ mogu biti i u obliku videa i

animacija (Akcija: Osnove digitalnog marketinga, 2022).

Kada se stave u neki kontekst ili pricu, mobilni banneri mogu imati veliku u¢inkovitost. Ipak,
takva se ucinkovitost smatra manjom nego Sto je ucinkovitost video sadrzaja. Video
marketing vrsta je mobilnog marketinga koja se odvija putem video sadrzaja. Takav
marketing ima znacaj posebno onda kada se razmatra odluka o kupovini. Prihodi vrhunskih
mobilnih aplikacija za video takoder se povecavaju jer kupcima zgodno placati usluge
temeljene na pretplati putem video aplikacija. To je otvorilo veliki niz moguénosti u podrucju
video marketinga. Uzimajuci to u obzir, Instagram je pove¢ao maksimalnu duljinu videa na
60 sekundi, Twitter je implementirao live video streaming, dok je Facebook pokrenuo
Facebook Live Kumar i Mittal, 2020:529).

Kvalitetan video sadrzaj lako privlaci, ali 1 zadrzava pozornost korisnika, $to je u danasnje
vrijeme vrlo bitno. Takoder, korisnici takvom sadrzaju Cesto pristupaju upravo putem
mobilnih uredaja, Sto ujedno i dodatno naglaSava ulogu i zna¢aj mobilnog marketinga. Video

sadrzaj takoder treba biti prilagoden za mobilne uredaje.

3.2.8. Marketing u mobilnim igrama

Razvojem tehnologije mobilni uredaji postali su dovoljno ,,mo¢ni da pokrecu i mobilne igre.
Igre na mobilnih telefonima postoje jo§ od devedesetih godina proslog stoljeca, no one nisu
posjedovale mnogo marketinskih niti tehnickih mogucnosti. S vremenom su igre postajale

sve kvalitetnije i popularnije.
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Mnoge popularne mobilne igre danasnjice besplatne su (barem njihova osnovna verzija).
Razlog zasto je to tako lezi u oglaSavanju i mikrotransakcijama. Mikrotransakcije u mobilnim
igrama odnose se na sve ono §to se igracu nudi, a da za to mora dodatno platiti (van cijene
igre koju je platio, ukoliko igra nije besplatna). Mikrotransakcije obi¢no podrazumijevaju

manje financijske igre.

Uspon modela mikrotransakcije zasluge najvjerojatnije duguje mobilnoj platformi, posebno
Androidu. Nekoliko godina nakon izlaska ove platforme ista je bila prepuna igrama koji su
koristile model mikrotransakcija te pocele zaradivati velike svote novca. U pocetku ovakve
prakse na drugim platformama igraci su bili iznenadeni 1 kritike su bile oStre, medutim, danas
je model mikrotransakcija i dodatnih sadrzaja viSe postao pravilo nego izuzetak

(Aksentijevi¢, 2018).

Osim mikrotransakcija, razlog zaSto su najpopularnije mobilne igre danasnjice uglavnom
besplatne lezi u mobilnom oglaSavanju. Ono je jedno od najucinkovitijih sredstava
marketinga jer omogucuje personalizirane oglase i pruza mogucnost reakcije u stvarnom

vremenu.

Industrija video igara raste iz godine u godinu, a 2018. godine segment mobilnih igara
prestigao je konzole i osobna rac¢unala. Globalno trziste mobilnih igara te je godine iznosilo
70,3 mird. $, konzola 34,6 mlrd., a osobnih rac¢unala 32,9 mird. (Lozi¢, 2018:155).

Nadalje, danas prema portalu Good game global, industrija video igrara je dosegla nevidene
rezultate uslijed pandemije uzrokovane Covid 19 virusom. TrZiSte mobilnih igara je iznosilo
104,3 mird dolara, konzola 39,8 mird dolara te osobnih rac¢unala 37,6 mird dolara (Good
game global, 2022).

3.2.9. E-mail marketing

Pametni telefoni su primarni uredaj za provjeru osobne e-poste 1 svi davatelji usluga e-poste
imaju svoje mobilne aplikacije. Suvremeni marketinski stru¢njaci moraju preispitati svoju
strategiju marketinga putem e-poste kako bi uzeli u obzir gdje, kada i kako se ciljana publika

ukljucuje u marketinske kampanje e-poste koje oni $alju (Kumar i Mittal, 2020:531).
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Isto tako, elektronicka posta (E-mail) takoder je jedan od opcenito koriStenih marketinskih
kanala diljem svijeta. Moze se definirati kao poslovna praksa slanja e-poSte osobama na
popisu u nadi da ¢e im se prodati dobra i usluge.

E-posta pruza priliku za interakciju u stvarnom vremenu i izgradnju odnosa s korisnicima na
vise nacina. Marketing putem e-poste ima prednosti i za tvrtke i za potro$ace. Za poslovanje
je koriStenje e-poste kao sredstva za distribuciju promotivnih poruka isplativo jer zahtijeva
manje izdatke za postavljanje. Dok za potrosace prednost lezi u dobivanju proizvoda ili
usluga koje povecavaju njihovu dobrobit.

Prema podacima portala Salary (2022) Marketinske kampanje putem e-poSte stvaraju
otprilike dva puta veci povrat ulaganja od drugih mreznih marketinskih alata kao §to su web
banneri i online indeksni oglasi. Postoji vise od 80% poduzeéa ukljuenih u e-mail
marketing. Tvrtke troSe otprilike 1,81 milijardu dolara na marketing putem e-poste, a ocekuje

se da ¢e porasti na 2,968 milijardi dolara u 2022.

E-mail marketing predstavlja digitalnu verziju letka koji se ,,ubacuje* u virtualni postanski
sanduci¢. Ovakva vrsta marketinga Cesto se zloupotrebljava, stoga je potrebno voditi racuna
da se koristi dopusteno. To ukljucuje slanje e-mail poruka onim korisnicima koji su zatrazili
njihovo primanje. Obavijesti, newsletteri, ponude proizvoda i usluga, cjenici, katalozi, kuponi
i ankete tek su neke od opcija koje nudi e-mail marketing, a koje se mogu uspjesno i zakonito

odaslati zainteresiranim korisnicima 1 tako ostvariti uspjeSnu web promociju.

Tri su opca pravila koja dopusteni e-mail marketing razlikuju od neZeljene poste (SPAM).
Prvo, e-mailovi smiju se slati isklju¢ivo korisnicima koji su ih osobno zatrazili. To znaci da
osoba kao posiljatelj mora imati dopustenje primatelja. Upis u bazu podataka s e-mail
adresama treba biti tehnicki pripremljen tako da se pretplatiti moZe samo osoba koja je pravi
vlasnik e-mail adrese. Konac¢no, u svakome trenutku korisnik koji prima e-mail poruke mora
se mo¢i odjaviti iz baze podataka na svoj zahtjev. Upute za odjavu s e-mail liste obavezno se

moraju nalaziti unutar svake poslane poruke (Marketing odjel, 2022).

Marketing putem e-poste smatra se najbrze rastu¢im oblikom komunikacijske tehnologije u
povijesti, dok su globalizacija i ubrzani razvoj tehnologije uspjeli pribliziti Internet i usluge e-
poste Sirokom rasponu svjetske populacije. Najnoviji trendovi pokazuju da ¢e vaznost e-mail
marketinga dodatno rasti uz znacajnu upotrebu personalizacije u promotivnim kampanjama
(Morandini i Dobrini¢, 2018:145).
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lako se slanje e-mail poruka moze €initi jednostavnim i banalnim, osmisljavanje kvalitete e-
mail kampanje vrlo je slozeno. Prvi dio svake kampanje putem e-poste trebao bi ukljucivati
planiranje ciljeva koji se trebaju posti¢i. Marketing putem e-poste moze se koristiti kao alat

za postizanje poslovnih ciljeva i ciljeva web stranice.

3.2.10. Content marketing

Content marketing (sadrzajni marketing) marketinski je i poslovni proces za stvaranje i
distribuciju relevantnog i1 vrijednog sadrzaja za privlacenje, stjecanje i angaziranje jasno
definirane i razumljive ciljne publike, a kako bi se potakla profitabilna radnja korisnika
(Bezovski, 2015:29).

Marketing mobilnog sadrzaja visekanalna je marketinSka strategija Cije su konceptualne,
tehni¢ke, vizualne, tekstualne komponente i1 komponente povezane s kampanjom
optimizirane za angaZziranje mobilnih korisnika. To je vazno jer su za veéinu korisnika
interneta mobilni uredaji glavni portali putem kojih sada traze odgovore na pitanja, Citaju
Clanke, gledaju drustvene mreze i videa.

Buduc¢i da je Google 2019. godine preSao na indeksiranje stranica prvenstveno mobilnog tipa,
strategija marketinga mobilnog sadrzaja u biti moZe biti vaSa zadana strategija marketinga
sadrzaja. Osim toga, isti alati koje mozda ve¢ koristite za stvaranje sadrzaja 1 izvodenje SEO-
a na stolnom racunalu — kao §to su Adobe Creative Cloud, WordPress, Google Search
Console, SEMrush itd. — mogu se takoder koristiti u strategiji mobilnog sadrzaja (Kumar i
Mittal, 2020:536).

Buduc¢i da ¢e korisnici mobilnih uredaja vjerojatno biti u pokretu i ometani obavijestima
aplikacija 1 obavljanjem viSe zadataka, mobilni sadrZzaj mora biti saZet. Kratki odlomci,
leZeran glas, podnaslovi i integrirani vizualni elementi pomaZu im da budu stalno angaZirani.
Za vizualna sredstva, kohezivan i1 privlacan dizajn jednako je vazan za dosezanje ciljane
publike.

Strategija marketinga mobilnog sadrzaja treba mobilni SEO za povecanje vidljivosti sadrzaja
na SERP stranicama za ciljane klju¢ne rijeci. Mobilni SEO ukljucuje puno vise od pravilnog
odabira kljucne rije¢i. Vracajuéi se na naSu drugu tocku, web stranica optimizirana za
mobilne uredaje takoder je klju¢na za mobilni SEO, kao i brzina uditavanja, uklanjanje
meduprostornih stranica i uklju¢ivanje cjelokupnog sadrzaja s verzije za stolna racunala

(Stavljanin i suradnici, 2017:115).
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Vracajuci se korak unatrag, marketing mobilnog sadrzaja je podskup mobilnog marketinga,
koji ukljucuje druge vrste marketinga koji koriste SMS, iMessage, oglase unutar aplikacije,
bannere i QR kodove.

U usporedbi s ovim vrstama mobilnog marketinga, sadrzajni marketing vise je usmjeren na
pisani i vizualni sadrzaj, kao 1 na mobilno pretrazivanje, a manje na otvoreno oglasavanje,
iako, kao §to je ranije spomenuto, oglasi i dalje igraju ulogu u mnogim marketinSkim
strategijama mobilnog sadrzaja.

Sadrzaj visoke kvalitete ima velik utjecaj na privlacenje potencijalnih kupaca i korisnika.
Izmedu tradicionalnih marketinskih aktivnosti i1 aktivnosti content marketinga postoje

znafajne razlike. One su prikazane u tablici 2.
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Tablica 2. Razlike izmedu tradicionalnog i content marketing
Tradicionalni marketing Content marketing
zadrzava paznju na vrlo kratko vrijeme blogovi i videozapisi educiraju klijenta kako bi
se u buducnosti odlucio na kupnju
prekida umjesto da nudi nesto vrijedno kroz multimedijske sadrzaje moguce je privuéi
nove klijente iz razlicitih skupina
skup nacin promidzbe, pogotovo ako kompanije mogucée je kreirati viralni sadrzaj povezan
nisu uspjesne linkom, kako bi se povecala posjecenost stranice
klijjentima pruza vrijednost i stvara lojalnost
brendu
Izvor: Akcija Digital. Osnove digitalnog marketinga. URL:
https://akcija.com.hr/osnove digitalnog_marketinga.pdf (8. lipnja 2022.)

Osnovna razlika je ta $to tradicionalni marketing prekida klijenta te ako i dobiju njegovu
paznju, to je na kratko vrijeme. Content marketing nastoji korisnicima ponuditi zanimljiv i
koristan sadrzaj te tako korisnike same potaknuti da pristupe sadrzaju. S obzirom da je kupcu
sadrzaj zanimljiv, koristan, edukativan, i sl., on je voljan odvojiti svoje vrijeme da sazna i

nesto vise o poduzecu i brandu.

Dio kupaca ne odlucuje se na kupovinu jer nisu svjesni koliku vrijednost proizvod ili usluga
pruzaju. Alati content marketing, kao Sto su video zapisi, blogovi, druStvene mreze 1 dr.,
mogu educirati potencijalne kupce tako da razumiju proizvod, spoznaju potrebu za
proizvodom te se tako lakSe odlu¢e za kupovinu. Ukoliko poduzece provodi kvalitetan
content marketing te korisniku pruZza kvalitetan 1 besplatan sadrZaj, korisnik ¢e se Cesto

vracati na stranicu ili profil poduzeca. To dovodi do razvijanja povezanosti s korisnikom.

Content marketing pokazuje da su poduzefima na raspolaganju ucinkovite marketinske
tehnike bez posebnih ulaganja u placeno oglasavanje. Pla¢eno oglasavanje tehnika je koja
ima svoj vremenski rok, dok visoko kvalitetan sadrzaj ostaje za cijeli Zivotni vijek poduzeca.
Content marketing moze se podijeliti na dvije podjednako bitne sastavnice. To su kreiranje

sadrzaja te distribuiranje sadrzaja (Strokes et. al., 2013:79).

Kod stvaranja sadrzaja potrebno je obratiti pozornost koje su ciljne skupine, odnosno, kome

je sadrzaj namijenjen. Valja i planirati kojom dinamikom ¢e sadrzaj nastajati, odnosno,
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koliko ¢e se Cesto kreirati novi sadrzaj. Kod distribucije potrebno je odabrati kanale putem
kojih ¢e sadrzaj biti dostupan. Odabir kanala vezan je uz ciljnu publiku. Vazno je i znati kada
je najbolje objavljivati sadrzaj te kojom dinamikom. Razli¢iti kanali posjeduju i razli¢ito

optimalno vrijeme te ucestalost objavljivanja.

3.2.11. Chatbotovi i umjetna inteligencija

Umjetna je inteligencija sa svim svojim moguénostima promijenila digitalni oglasivacki
krajolik. Jedan od alata promjene su chatbotovi — automatizirani chat sustavi koji prikupljaju
podatke na temelju ponaSanja korisnika na internetu i tako postaju moc¢no oruzje oglasivaca
koji, otvaraju¢i razgovor sa korisnicima, potroSa¢ima na neupadljiv 1 prirodniji nacin

plasiraju oglase* (Zecevi¢, Hunjet 1 Vukovié, 2020:2).

Chatbot se moze definirati kao program umjetne inteligencije te model interakcije izmedu
covjeka 1 raCunala. Stoga, to je racunalni program dizajniran za simulaciju razgovora s

ljudima, posebno putem Interneta (Zemcik, 2019:14).

Primjena chatbota u poslovne svrhe vrlo je Siroka. American Eagle Outfitters u podrucju
mode i Domino’s Pizza u podru¢ju restorana pokrenuli su chatbotove za prikupljanje
narudzbi 1 davanje prijedloga proizvoda. Na platformama kao $to su Facebook, Microsoft,
Google i Amazon koriste se i za razgovornu trgovinu. Koriste se i za razumijevanje
emocionalnog stanja korisnika i predvidanje otkazivanja pretplate. Koriste se i u podru¢ju
turizma jer klijentima nude veliku pomo¢ tijekom procesa rezervacije hotela, leta i sl.
Primjenjuju se 1 na podrucju elektronicke trgovine jer omogucuje tvrtkama da odgovaraju na
pitanja i rijeSe nedoumice dok korisnici narucuju putem Interneta (Illescas-Manzano et. al.,

2021:1).

U marketinSkom smislu, chatbot je vazan jer ima mogucnost zapocinjanja komunikacije s
korisnicima. Korisnik moze razgovarati s chatbotom gotovo pa jednako kao 1 s prodavac¢em u
fizickoj prodavaonici. Komunikacija chatbota gotovo pa sigurno vodi do korisnikovog

odgovora, §to je opet samo po sebi dobro za prodajne procese.

Chatbotovi mogu drasticno skratiti prodajni proces. To je vaZzno jer prema istraZivanjima

gotovo jedna Cetvrtina kupaca napusta , koSaricu® zbog toga Sto moraju napraviti korisnicki
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racun kako bi mogli dovrsiti kupnju. Botovi u ovom slu¢aju postaju virtualni pomocnici za

kupnju te cijeli proces kupnje €ine interaktivnijim, brzim i u¢inkovitijim.

| drugi oblici umjetne inteligencije kao §to su strojno ucenje, neuronske mreze, genericki
algoritmi, 1 dr., mogu se koristiti u marketinske svrhe (ZeCevi¢, Hunjet i Vukovi¢, 2020:4).
Umjetna inteligencija moze dati veliki doprinosi i u kreiranju sadrzaja. U najopcenitijem i
najjednostavnijem smislu, marketinski stru¢njaci umjetnu inteligenciju mogu koristiti za

prikupljanje, sortiranje i analizu velikog broja podataka.

3.2.12. Virtualna i proSirena stvarnost

Virtualna stvarnost moze se definirati kao ,,prividan okoli§ simuliran s pomoc¢u racunala te
posebnih racunalnih periferija i programa, unutar kojega je korisniku omoguéen privid
boravka, kretanja 1 opazanja; takoder prividna stvarnost. To se trodimenzionalno
multimedijsko okruzje ostvaruje vizualizacijom stvarnoga ili zami$ljenoga okruzja, slika
kojega se predocuje na zaslonu racunala ili posebnim stereoskopskim uredajima (naocale ili
kaciga s dvama ugradenim zaslonima od tekucih kristala); dozivljaj se dopunjuje zvukovima
(uz pomo¢ slusalica ili zvuénika), vibracijama, a iskuSavaju se i mogucénosti pobudivanja

taktilnih i mirisnih osjeta“ (https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=64795).

S obzirom da je virtualnu stvarnost moguce koristiti 1 na tabletima, prijenosnim racunalima i
sl., moze se smatrati 1 kanalom, odnosno vrstom mobilnog marketinga. Jedan od uredaja za

virtualnu stvarnost prikazan je na slici 6.
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Slika 6. Uredaj za virtualnu stvarnost

Izvor: https://dir.hr/sto-virtualna-stvarnost/ (9. lipnja 2022.)

Osim samog uredaja za virtualnu stvarnost, kao Sto je prikazano na slici, virtualna stvarnost
moze ukljucivati i dodatnu opremu, npr. rukavice sa senzorima koji odreduju polozaj ruke,
pokrete prstiju i sl. u virtualnoj stvarnosti. Putem uredaja za virtualnu stvarnost kupci mogu
pregledavati znacajke proizvoda, prodavaonice, pa ¢ak i virtualnu isprobati proizvod ili
uslugu. S obzirom da su te moguénosti kupcima vazne, virtualna stvarnost moze imati veliki

marketinski znacaj.

Gotovo svaki pametni telefon koji se danas proizvodi spreman je za virtualnu stvarnost,
zahvaljujuéi visokoj rezoluciji ekrana i snazi procesora. Cak i bez posebnih dodatnih uredaja,
svaki vlasnik pametnog telefona na raspolaganju ima ¢itav niz virtualnih svjetova. Razvojem
pametnih telefona i iskustva virtualne stvarnosti postat ¢e sve bolja pa tako 1 pogodnija za

koriStenje u marketinske svrhe.

S obzirom na navedeno, razumno je pretpostaviti da ¢e trgovci sve viSe ukljucivati virtualnu
stvarnost u svoje postoje¢e prodajne i marketinSke kanale. Na primjer, trgovci koji mnogo
rade sa mobilnim tehnologijama mogli bi pozvati korisnike da uzmu svoje uredaje za

virtualno stvarnost i pristupe ograni¢enim prodajama, da sastave virtualne izglede i isprobaju
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stvari koriste¢i avatar njihove veliine 1 rasta i sl. Proizvoda¢i namjeStaja i trgovci mogu
graditi platforme koje ¢e omoguciti korisnicima kombiniranje komada namjestaja iz razlicitih

zbirki, mijenjane boje i tkanine, pregled artikala iz pravog doma, i dr. (Slobin, 2015).

Osim virtualne stvarnosti, postoji i proSirena stvarnost. To je kombinacija stvarne slike
fizickog svijeta 1 digitalne slike virtualnog svijeta. Na lokaciji koja fizi¢ki postoji, Stvara se
digitalni sadrzaj koji se postavlja na fizicku lokaciju. Kombiniranjem ta dva svijeta stvara se
nova vrstu virtualnog prostora obogacenog digitalnim sadrzajem

(https://equinox.vision/2020/10/sto-je-prosirena-stvarnost-ar-i-kako-ju-koristiti/).

Prosirena se stvarnost takoder koristi u marketinske svrhe. Ona predstavlja jednu vrstu
komunikacijskog kanala. Virtualna stvarnost korisnika u potpunosti ubacuje u rac¢unalno
generirani virtualni prostor, dok s druge strane proSirena stvarnost kreira virtualni sadrzaj u

stvarnom, fizickom okruZenju. Jedna od primjena proSirene stvarnosti prikazana je na slici 7.

Slika 7. Primjer primjene proSirene stvarnosti

URL: https://www.architectmagazine.com/technology/ikea-launches-augmented-reality-
application (9. lipnja 2022.)

Na slici je prikazana IKEA aplikacija za mobilnu proSirenu stvarnost putem koje korisnici
mogu vidjeti kako bi namjestaj izgledao u njihovom domu. Sve vise trgovaca, ali 1 potroSaca

prihvacéa virtualnu 1 proSirenu stvarnost, stoga je za ocekivati da ¢e ova tehnologija kroz
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skorije vrijeme jo§ intenzivnije primjenjivati u marketinSke svrhe. Stovise, neki smatraju da

su virtualna 1 proSirena stvarnost budu¢nost marketinske komunikacije.

3.3. Ogranicenja i izazovi implementacije mobilnog marketinga

U ograni¢enja mobilnog marketinga mogu se ubrojiti (Mandour, 2014):
— nedostatak standardizacije u tehnologijama mobilnih uredaja,
— privatnost i dopustenja,
— navigacija sadrzaja,

— potreba usvajanja novih znanja od strane korisnika.

Mobilni uredaji jo§ su manje standardni od racunala. Ne samo da modeli mobilnih uredaja
imaju mnogo razli¢itih veli¢ina zaslona, postoji i nekoliko operativnih sustava i preglednika
koje koriste. Marketinske aktivnosti potrebno je prilagoditi tim razli¢itostima, stoga Stvaranje
jedne kampanje za sve njih moze biti tesko. Sto se ti¢e online oglasavanja, mobilnom
marketingu puno je lakSe pristupiti. Za pocetak vam nije potrebna tehnologija visoke razine
ili znacajno tehni¢ko iskustvo. Takoder je lakSe mjeriti uspjeh mobilnih marketinskih

kampanja.

Mobilni marketing takoder je izuzetno isplativ. Postoji niz opcija koje moZete izabrati za bilo
koji proracun, a uc¢inak koji moZe imati u usporedbi s cijenom je znafajan. U uobicajenoj
usporedbi, oglasi na drustvenim mrezama puno su jeftiniji od kupnje oglasnog prostora za

radio ili televiziju.

Korisnicima se takoder moZze pristupiti u stvarnom vremenu pomo¢u mobilnog marketinga
bez obzira gdje se nalaze. Radio ili televizijski marketing funkcionira samo kada je kupac

ispred televizora ili ima ukljucen radio.

Postoje pitanja privatnosti koja se ticu nacina na koji se podaci prikupljeni mobilnim
uredajima koriste 1 imaju li tvrtke pravo prikupljati takve podatke bez izri€itog pristanka.
Takvi se podaci mogu koristiti za kradu identiteta ili slanje nezeljene poste ako dospiju u
pogresne ruke zbog krade podataka ili loSe sigurnosti informacija. Takoder, pracenje lokacije

I kretanja pojedinca neki bi mogli smatrati prelaskom granice.
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Poseban nedostatak mobilnog marketinga je Sto moze povecati troSkove za korisnika. Na
primjer, ako kampanja usmjerava korisnika na videozapis koji zahtijeva znacajnu koli¢inu
podataka, a korisnik nema neogranic¢en podatkovni plan, to bi moglo pojesti njegov mjesecni

dopusteni prijenos podataka ili rezultirati naplatama ako prekorace svoj iznos.

Mobilni marketing takoder mora biti savrSen od samog pocetka. Budu¢i da korisnici imaju
manji raspon paznje i da se za njihovu paznju natjecu razne tvrtke, lo§ mobilni marketinski
plan nece uspjeti privuéi pozornost korisnika i vjerojatno ¢e zauvijek izgubiti njihov interes.

1z tog razloga mobilni marketinski plan ne smije biti manje od savrsen.

Privatnost je uvijek upitna na bilo kojoj mrezi ili uredaju. Marketinski stru¢njaci moraju biti
svjesni veze koju korisnici osjecaju sa svojim mobilnim uredajima i ponuditi jasne upute za
odustajanje od marketinSkih komunikacija. Stru€njaci iz podru¢ja mobilnog marketinga
moraju razumjeti i postivati ¢injenicu korisnici Zele odredenu razinu privatnosti koristeci svoj

mobilni uredaj. Istovremeno, trebaju pronaci nacine na koje ¢e doprijeti do korisnika.

Mobilni uredaji, a posebni mobilni telefoni, manje su veli¢ine, manjeg ekrana i manje
tipkovnice. U obzir je potrebno uzeti da korisnici mobilnih uredaja c¢esto nemaju mis.

Marketinske je aktivnosti potrebno prilagoditi toj ¢injenici.

Vecina mobilnih uredaja zahtijeva dodatno ucenje za prosjecnog korisnika. Ukoliko korisnici
jo$ nisu funkcionalno sposobni koristiti svoje mobilne uredaje, to moze predstavljati
ograni¢enje 1 1izazov implementacije mobilnog marketinga. Potrebno je zadrZati
funkcionalnost, no istovremeno i pristupacnost korisnicima koji mozda imaju manje znanja u

baratanju mobilnim tehnologijama.

Osim navedenoga, marketinska industrija trenutno obiluje s milijunima aplikacija za razlicite
namjene. Stoga su ograni¢enja mobilnog marketinga postala vrlo znacajna, poput zadrZavanja
angaziranosti publike, integracije drugih digitalnih elemenata i preuzimanja aplikacija.
Marketinskim stru¢njacima teSko je rangirati se na vrhu pretrazivanja centra za preuzimanje
aplikacije. Kako bi se istaknuli od konkurencije, stru¢njaci trebaju izraditi aplikaciju
prilagodenu specificnim potrebama korisnika (Egwuatu, 2021). Medutim, prethodno je

potrebno procijeniti treba li za marketinsku komunikaciju odabrati mobilnu aplikaciju,
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mobilne internetske stranice, ili oboje. U pravilu, ve¢ina potencijalnih klijenata poduzecu ce
pristupiti putem mobilnih uredaja, no kao S§to je receno, mobilni uredaji razliCiti su, Sto
iziskuje dodatan trud po pitanju standardizacije. Niti jedan marketinski kanal ne smije se

potpuno zanemariti, a njihova koordiniranost i ujednacenost cesto predstavlja veliki izazov.

U danas$nje vrijeme korisniCi kupovinu ¢esto obavljaju uz pomo¢ mobilnih uredaja. Mobilnim
marketingom relativno je lako dosegnuti ciljnu publiku. Medutim, problem je publiku
pretvoriti u kupce, odnosno korisnike poduzeéa. Jedan od razloga zasto je to tako je taj Sto su
korisnici veéinu vremena u Zurbi. Stoga i poduzeca, odnosno marketinski stru¢njaci, imaju
manje vremena za konvertiranje potencijalnih kupaca u stvarne kupce. Takoder, vazno je
znati i u koje vrijeme te na koji nacin plasirati marketinske poruke kako bi one dovele do

angazmana korisnika, a potencijalno i prodaje.

Izazov implementacije mobilnog marketinga predstavlja i odabir kanala za komunikaciju s
potroga¢ima. Cetiri glavna mobilna kanala za razmjenu poruka su push, poruke u aplikaciji,
e-posta i kartice s novostima (news feed). Svaki kanal posjeduje svoje posebnosti te poruke
na njima mogu varirati od jednostavnog to bogatog sadrzaja te od niske do visoke hitnosti.
Bas kao $to postoji pravo vrijeme i pravo mjesto za odredene razgovore u stvarnom zivotu,
postoji i pravi kanal za svaku vrstu komunikacije. Kako bi nadvladali ovaj izazov,
marketinSki strucnjaci trebaju saznati koji je najbolji kanal za svaku vrstu poruke ili

kampanje te koristiti visekanalni pristup (Portal: Braze, 2022).

Iako mobilni marketing, kao 1 svaka druga vrsta marketinga, posjeduje odredena ogranicenja 1
izazove, njih je moguce umanjiti. S razvojem tehnologije, ali i teorije ponasanja potrosaca, za
ocekivati je da ¢e u buducénosti prednosti mobilnog marketinga bit jo§ naglasenije, a nedostaci

11zazovi manje izraZeni.
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4. IMPLEMENTACIJA KOMPONENTI MOBILNOG MARKETINGA U
SUVREMENIM POSLOVNIM AKTIVNOSTIMA NA PRIMJERU
INTERPRETACIJSKOG CENTRA ,, TERRA PANONICA*

Interpretacijski centar Terra Panonica nalazi se u gradu Pleternici (slika 8). Rije¢ je o centru u
kojem posjetitelji mogu saznati vise, dozivjeti pa ¢ak i istraziti drevne biljke i zivotinje koje
su, bas kao i cijela Slavonija i brojne susjedne zemlje, bile prekrivene Panonskim morem.
Centar sadrzi raznolike programe te odrzava razliCite aktivnosti neformalnog ucenja

(Sluzbene stranice Terra panonice, 2022).

Slika 8. Zgrada Terra Panonice
Izvor: https://muze.hr/proizvodi/posjetiteljski-centri/terra-panonica-je-otvorena/ (pristupljeno
13. lipnja 2022.)

Zgrada sa slike nastala je kao rezultat provedbe projekta ,Interpretacijski centar Terra
Panonica“ koji je trajao 01.03.2017.-31.01.2021. Projektom je osigurana ,,infrastruktura i
polazi$na toc¢ka svim ljubiteljima prirode koja u PoZesko-slavonskoj Zupaniji svoj potencijal
temelji na ekoloSkoj mrezi NATURA 2000, velikoj bioraznolikosti biljnih i Zivotinjskih vrsta
i nalaziStima fosila Panonskog mora starih preko 24 milijuna godina“ (Sluzbene stranice

Terra panonice, 2022).
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Vrijednost projekta iznosila je 24.718.714,00 kn, od Cega je Europska unija sufinanciranja
80,91%, odnosno 19.617.772,61 kn (Sluzbene stranice Terra panonice, 2022).

Mobilni marketing Terra Panonice uklju¢uje web stranicu prilagodenu za mobilne uredaje
(SEO), drustvene mreze, virtualnu te prosirenu stvarnost. Isto tako, mobilni marketing stvara
Sanse za interes od onih koje stvara e-mail marketing. Moze se zakljuciti da se ¢ini da
posjetitelji pokazuju interes za mobilni marketing, budu¢i da pruza moguénost sudjelovanja u
emisijama uzivol i medusobne rasprave o potrebnim potrebama. Ova preferencija moze biti
zato $to posjetitelji zele slusati marketinske strucnjake, $to je klijentima lako razumljivo
umjesto da se dosaduju Citajuci dugacke oglase. Moze se zakljuciti da posjetitelji preferiraju
mobilni marketing, jer pruza pravodobne informacije o sezonskim rasprodajama i olakSava
posjetiteljima izbor gdje mogu iskoristiti ovu posebnu ponudu. Ova preferencija moze biti
zato §to posjetitelji zele vise izbora prilikom dolaska u centar i moze biti uzrok preferencija
mobilnog marketinga medu posjetiteljima. Posjetitelji mogu proslijediti SMS ponude svojim
prijateljima i rodbini, pri ¢emu grupna posjeta moze biti razlog povecanja prodaje. U centru
se odvijaju razli¢ita dogadanja, izlozbe, koncerti, predavanja, predstave i dr. No, centar ima i
stalnu izlozbu (slika 9). Stalna izlozba na suvremen i inovativan nacin prica price i prikazuje
prirodnu bastinu Pleternice 1 Pozesko slavonske Zupanije. Sastoji se od Sest tematskih cjelina:
od istrazivanja pradavnog Panonskog mora do upoznavanja pet staniSta iz okruZenja:
slavonskih Suma Dilj gore, znacajnog krajobraza Sovskog jezera, vodenog carstva rijeke
Orljave, obojenih mirisnih travnjaka 1 tajanstvene Spilje TrbuSnjak. Popracena je kreativnim

ilustracijama, tekstovima i izloScima (SluZbene stranice Terra panonice, 2022).
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Slika 9. Stalna izloZba u Terra Panonici

Izvor: https://terra-panonica.hr/o-centru/ (13. lipnja 2022.)

Preko internetske stranice moguca je ,virtualna Setnja“. Korisnici u interaktivnom video
prikazu mogu posjetiti razliCite lokacije (slika 10). Centar takoder posjeduje i multimedijalnu
dvoranu namijenjenu projekcijama, predstavama, predavanjima i sl. U sklopu centra nalaze se

1 dvije poucne staze.

= Terra Panonica NASLOVNICA O CENTRU DOGADANJA | NOVOSTI SHOP POUCNE STAZE KONTAKT VIRTUALNA SETNJA

4= Setnica Orljava
Trg becarca - vrh
Trg becarca - podnozje
Trg becarca - fontana
Sportsko - rekreacijski c_.
Mala hidroelekirana
Multimedijaina dvorana
Setnica Orjava
Bacva - vidikovac
Crkva sv. Petra
Svetiste Gospe od suza

Orljava
Gradski park

Slika 10. https://terra-panonica.hr/virtualna-setnja/ (13. lipnja 2022.)
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Jedna od marketinSkih posebnosti Tera Panonice su koriStenje virtualne i proSirene stvarnosti.
KoriStenjem naocala za virtualnu stvarnost posjetitelji se mogu vratiti u vise od 24 milijuna
godina staru proslost. Naocale mogu koristiti i dvije osobe odjednom, §to im omogucuje da

zajedno sudjeluju u istoj virtualnoj stvarnosti (slika 11).

Slika 11. Koristenje virtualne stvarnosti u Tera Panonici

Izvor: https://muze.hr/proizvodi/posjetiteljski-centri/terra-panonica-je-otvorena/ (13. lipnja
2022.)

O virtualnoj stvarnosti izvjeStava se putem medija, stoga ova tehnologija za centar ima i
vaznu promocijsku vaznost. Osim virtualne stvarnosti, u centru se koristi i proSirena
stvarnost. Uz pomo¢ tableta korisnici mogu istraZivati zidne ilustracije 1 dioarame.
Usmjeravanjem tableta na odredenu biljnu ili Zivotinjsku vrstu kroz aplikaciju proSirene

stvarnosti korisnici mogu saznati dodatne zanimljivosti (slika 12).
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Slika 12. Koristenje pro$irene stvarnosti u Terra Panonici

Izvor: https://terra-panonica.hr/o-centru/ (14. lipnja 2022.)

Aplikacije su jo$ jedan oblik mobilnog marketinga u Terra Panonici. I na pou¢nim stazama
takoder postoje sadrzaji proSirene stvarnosti. Mobilnom aplikacijom za pametne telefone

interpretacija prirodne bastine jo§ je dinamicnija.

U svrhu detaljnijeg istraZivanja utjecaja suvremene tehnologije u poslovanju Terre Panonice,
proveden je dubinski intervju s edukatorom centra. Kao najvecu prednost u svojim poslovnim
aktivnostima smatraju upravo virtualne naocale jer je Terra Panonica prvi centar u podrucju
Pozesko-slavonske zupanije koji primjenjuje takav princip multimedijalne edukacije.
Tehnologiju, tocnije virtualne naocale, koriste spajanjem uredaja na kabel prilikom Cega se
emitira kratki film od 5 minuta koji funkcionira na nacin da se publika kroz interaktivan
nadin vrati proglost, odnosno doba Panonskog mora. Sto se ti¢e buduénosti, marketing centar
Terre istice uvodenje dvojezicnosti smatraju¢i kako bi na taj nacin privukli potencijalne
strane posjetitelje. Takoder se planiraju prebaciti na bezi¢ne virtualne naocale radi lakSeg 1
jednostavnijeg koriStenja istih te povecéati njihov broj kako bi Sto viSe posjetitelja moglo
istovremeno sudjelovati u interakciji. Konkurencija je ,,zdrava“ jer Terra redovito i uspjesno
suraduje sa centrima sli¢nog nacina poslovanja, ali takoder 1 sa Skolama te fakultetima gdje
nastoje promovirati svoje usluge interaktivnim prezentacijama. Usporeduju¢i pak
tradicionalne muzeje i centre sa suvremenim centrima poput Terre, razlika u razini

interpretacije tehnologije je evidentna. Prijasnji centri su se uglavnom fokusirali na izlozbeni
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nacin pruzanja svojih usluga, dok suvremeni centri nastoje putem multimedijalne edukacije i
tehnologije stupiti u kontakt s publikom. Konkretno u slucaju Terre, jedna od kljuénih
prednosti u odnosu na uobicajene centre je mogucnost koristenja tableta u sklopu virtualne
stvarnosti. Publici je dinamicnije i zanimljivije pratiti ilustraciju kada je ona ozivljena
pomocu tehnologije nego gledajuci Cistu sliku na izlozbenom zidu. Takve varijacije mogu
izazvati generacijski jaz jer je utjecaj digitalizacije u druStvu i dalje prisutan. Mladoj
populaciji koriStenje virtualnih naocala prilikom dolaska u centar predstavlja igru i one su
uglavnom naj¢es¢i razlog njihovog posjeta dok se starijim osobama ipak pristupa s dozom
davanja uputa za koriStenje te je vodenje njih kroz cjelokupni program u centru dugotrajniji
proces, ali i unato¢ tome, svejedno zanimljiv na obostranu korist. Marketinske aktivnosti
odvijaju se i preko drustvenih mreza. Centar posjeduje profile na Facebooku, Twitteru,
Instagramu te YouTubeu. Terra je najaktivnija na drustvenoj mrezi Facebook gdje broji 2012
pratitelja. Na Instagramu centar ima 978 pratitelja, a na Twitteru 234, medutim, tamo centar
nije aktivan od 2019. Na YouTubeu Terra ima profil u sklopu jednog veceg projekta, Muze.
No, taj profil ima svega 14 pratitelja i nekoliko objavljenih videa. Hashtagom
,H#terrapanonica“ nastoje $to uspjesnije pozicionirati svoj sadrzaj publici putem drustvenih
platformi. QR kodovi jo$ uvijek nisu u funkciji, ali se u skorijoj buducnosti planiraju
generirati jer Terra sve cCeSCe organizira emitiranje filmova i dokumentaraca u
konferencijskoj sali s ciljem upoznavanja posjetitelja sa ostalim dodatnim uslugama koje
centar pruza. QR kod bi u tim situacijama pojednostavio evidenciju dolazaka, to jest
uspjeSnosti provedenog projekta. Takoder, uspjeSno suradujuéi s turistickim zajednicama
obliznjih gradova i Zupanija, Skolama, javnim ustanovama te centrima slicnog sadrzaja, Terra
bi uvodenjem vlastitog QR koda na jednostavan i brz nacin mogla pruZiti pristup svojim
uslugama na drugim lokacijama u sklopu promotivnih aktivnosti i suradnje. Kolektiv Terra
Panonice dostupan je gotovo uvijek u realnom vremenu kako bi svojim korisnicima i
posjetiteljima dostavili azurne i to¢ne informacije. Na bilo kakav upit i poslije radnog
vremena, marketing tim Terre nastoji odgovoriti §to brze moguce. Na taj nacin ostvaruju
mreZu povjerenja medu korisnicima. Zive telekomunikacije odnosno kanali drustvenih mreza
dogadaju se bez odgadanja prijenosa kako bi se ¢ekanje povratne informacije korisnicima

svelo na minimalno kaSnjenje odgovora.
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5. RASPRAVA

Mobilni marketing pruza velik broj razli¢itih moguénosti, Sto omogucuje lakSe dopiranje do
ciljnih skupina. Poduzeéa i organizacije u pravilu ne koriste sve oblike mobilnog marketinga,
ve¢ se sukladno svojim potrebama i moguénostima, ali 1 znanju, odlu¢uju za one za koje
smatraju da ¢e poluciti najveci uspjeh. Terra Panonica tako se odlucila za drustvene medije,

optimizaciju web sadrzaja, mobilne aplikacije te virtualnu i proSirenu stvarnost.

Od drustvenih medija centar Terra Panonica zapravo aktivno upotrebljava samo Facebook i
Instagram. Objave na tim drustvenim mrezama redovite su te nisu identi¢ne. Ipak, ¢ini se da
bi njihov doseg mogao biti i puno veci, kao i da bi broj pratitelja na obje mreze mogao biti
znacajno veci od sadasnjeg. Kako bi se doseg objava i broj pratitelja povecali, potrebno je
stvarati i dijeliti kvalitetan i zanimljiv sadrzaj te korisnike kontinuirano pozivati na reakciju,
kako u online tako i u stvarnom okruzenju. Takoder, marketing bi trebao razmisliti o
platenom oglasavanju za odredene posebne dogadaje. Objave trebaju biti planirane i
redovite. Pregledom objava uocava se da je prvenstveno rije¢ o informativnom sadrZaju, no
to treba biti samo jedna od vrsta sadrzaja koji se objavljuje. Uz to, dobro je objavljivati 1
zabavne te edukacijske sadrzaje, posebno jer je rije¢ o zaista posebnom proizvodu, odnosno
usluzi. KoriStenjem personaliziranog hashtag-a ,#terrapanonica® nastoje S§to tocnije
pozicionirati svoj sadrzaj publici na drustvenim platformama koja inace ima takve interese.
Jedna od stavki koju u skorijoj buduénosti planiraju uvesti je QR kod. Generiranjem vlastitog
QR koda zasigurno ¢e lakSe pronadi korisnike odnosno posjetitelje zbog brzine,
jednostavnosti i velike pohrane podataka. Terra Panonica Twitter nije koristila od 2019.
godine, stoga se preporuca zatvaranje profila ukoliko se nece aktivno upotrebljavati jer ovako
se ostavlja neprofesionalan dojam. Jos je gora situacija sa YouTube drustvenom mreZom koja
je namijenjena prvenstveno video sadrzajima. S obzirom da se grad Pleternica i sam centar
nalaze na specifi¢noj lokaciji koja ima mnogo toga za ponuditi, autorica rada smatra da bi
YouTube bio vrlo prikladan za marketinsku komunikaciju. No, centar nema niti jedan video o
svojim proizvodima i uslugama, ve¢ na YouTubeu postoji u sklopu veceg projekta Muze, no
taj profil broji tek 12 pratitelja. Preporuka je stoga intenzivirati aktivnosti na ovoj drustvenoj

mrezi.
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Web stranica lijepo izgleda, medutim, tekst na jednom dijelu naslovnice nije vidljiv jer se
bijela slova nalaze na svijetloj podlozi. S obzirom da je rije¢ o naslovnoj stranici, takav
propust trebalo bi ¢im prije ispraviti. Web stranica je pregledna te je navigacija po njoj
jednostavna. U kontekstu mobilnog marketinga, posebno treba pohvaliti moguénost virtualne
Setnje, Sto bi mnoge korisnike moglo potaknuti da se jo$ viSe zainteresiraju za ono $to centar
ima za ponuditi. Web stranica posjeduje i ,,shop®, no, klikom na poveznicu niSta se ne
dogada. Korisnik umjesto toga treba odabrati jednu od dvije opcija: suveniri i ulaznice, jer na
glavnu poveznicu nije moguce kliknuti. Shop, odnosno trgovina, samo je informativne
prirode te prikazuje slike proizvoda koje je moguce kupiti u interpretacijskom centru. Ne
postoje detalji o samim proizvodima, niti stanju na zalihi. Dobro bi bilo kad bi korisnici
mogli imati viSe detalje o proizvodima, a od koristi bi bila i rezervacija proizvoda. S obzirom
na relativno malen broj pratitelja na druStvenim mrezama, ali i ne tako velik broj proizvoda
koji se nude, autorica rada drzi da implementacija e-trgovine ne bi opravdala ulaganja.
Klikom na izbornik , kontakt* sustav javlja da se na stranici pojavila kriticna greSka te stoga
kontakt podaci nisu vidljivi. To je takoder potrebno popraviti. Uvidom u web stranicu Terra
Panonice sa mobilnog telefona zakljuceno je kako je ista vizualno prilagodena za mobilne

uredaje, no posjeduje iste opisane probleme.

Mobilne aplikacije koje centar koristi u sklopu mobilnog marketinga odnose se na aplikacije
proSirene stvarnosti. O samim aplikacijama nije bilo moguée doznati viSe s obzirom da
poveznice za njihovo preuzimanje vise nisu aktivne. Pretrazivanjem aplikacija za operativne
sustave Android i i0S takoder je utvrdeno isto, stoga ostaje nejasno postoje li u ovom
trenutku aplikacije Terra Panonice. Ukoliko ne postoje, korisnicima je potrebno objasniti
razlog njihovog ukidanja, odnosno uklanjanja, te ih obavijestiti da proSirena stvarnost

trenutacno nije dostupna.

Po pitanju koriStenje virtualne i proSirene stvarnosti korisnicima bi bilo dobro objasniti kada 1
na koji nacin takve tehnologije mogu upotrebljavati. U edukativne 1 zabavne svrhe
korisnicima se moZe objasniti na koji nacin takva tehnologija funkcionira te $to je s njom u
danasnje vrijeme sve moguce Ciniti. Po pitanju virtualne stvarnosti, potrebno je re¢i kako
nekim korisnicima ovakva tehnologija, najvise u pocetku koriStenja, moze izazvati i odredene

zdravstvene probleme kao $to su muc¢nina i vrtoglavica.
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Opcenito, Terra Panonica koristi vise razli¢itih kanala mobilnog marketinga $to je zasigurno
dobro. Medutim, ono S$to je zajedniCko svim kanalima je slaba zastupljenost video zapisa i
video sadrzaja (osim fotografija). Web sadrzaje je potrebno optimizirati, a drustvenoj mrezi
YouTube posvetiti pozornost. Moze se razmisliti i o e-mail marketingu na nacin da se e-

mailom korisnike obavjestava o dogadanjima, aktivnostima i pogodnostima.
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6. ZAKLJUCAK

Mobilni marketing podrazumijeva marketing koji se odvija na mobilnim uredajima, kao §to
su pametni telefoni ili tablet uredaji. Njime se omogucéuje jednostavna i brza dvosmjerna

komunikacija izmedu brenda i potrosaca, u bilo koje doba dana i s bilo kojeg mjesta.

Neka od temeljnih obiljezja mobilnog marketinga su izravna i neposredna komunikacija bilo
kad i bilo gdje, usmjerenost na ciljane skupine, troskovna efikasnost, mjerljivost ucinaka,

jednostavna integracija u medijski splet s drugim medijima kao $to su televizija, tisak, radio i

dr.

U dana$nje vrijeme postoji mnogo razli€itih vrsta mobilnog marketinga. Te se vrste ¢esto u
marketin§kom nastupu koriste kombinirano. U svrhu ovog rada izdvojene su: SMS i MMS
poruke, lokacijski marketing, 2D kodovi, NFC i Beacon, socijalni mediji, optimizacija web
sadrzaja, mobilne aplikacije, display i video marketing, marketing u mobilnim igrama, e-mail
marketing, content marketing, chatbotovi i umjetna inteligencija te virtualna i proSirena

stvarnost.

lako mobilni marketing donosi razli¢ite prednosti za poduzeéa i organizacije s jedne te
potroSace s druge strane, postoje i odredena ogranicenja i izazovi implementacije mobilnog
marketinga. Neka od ograniCenja odnose se na nedostatak standardizacije u tehnologijama
mobilnih uredaja, privatnost i dopustenja, navigaciju sadrZaja, potrebu usvajanja novih znanja
od strane korisnika, i sl. S obzirom da se mobilnim marketingom koristi iznimno velik broj
poduzeca i organizacija, izazov predstavlja i istjecanje od konkurencije. Nadalje, bez obzira
na mogucénosti preciznog odredivanje ciljne publike 1 dosega, problem predstavlja pretvoriti
korisnike u kupce, odnosno korisnike proizvoda i usluga. 1zazov implementacije mobilnog
marketinga predstavlja 1 odabir kanala za komunikaciju s potroSa¢ima. Pazljivim 1 strateskim
planiranjem ograni¢enja i izazove mobilnog marketinga mogucée je umanjiti, uz istovremeno

naglaSavanje prednosti.

U svrhu rada analizirane su aktivnosti mobilnog marketinga interpretacijskog centra Terra
Panonica koji se nalazi u gradu Pleternice. Ustanovljeno je da centar koristi vise razlicitih

vrsta mobilnog marketinga: druStvene mreZe, optimizaciju web sadrZaja te proSirenu i
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virtualnu stvarnost. Ta je raznolikost ocijenjena kao pozitivnhom, a posebno vrijedi pohvaliti
suvremene vrste mobilnog marketinga, proSirenu i virtualnu stvarnost. U kombinaciji sa
stvarnim iskustvom ove tehnologije mogu pojacati iskustvo i dozivljaj povijesti starije vise od
24 milijuna godina. Komunikacija na ve¢ini kanala redovita je, razumljiva i smislena.

Medutim, osim ovih pozitivnih karakteristika uoc¢eno je da postoji i prostora za poboljSanja.

Drustvena mreza YouTube ne koristi se, iako bi video sadrzaj u obliku video zapisa
zasigurno bio vrlo privlacan korisnicima. Drustvena mreza Twitter nije koriStena od 2019.
godine. Sadrzaji koji se objavljuju pretezno su informativni. Opcenito na svim druStvenim
mrezama i web stranici nedostaje edukativnog i zabavnog sadrzaja, a posebno video zapisa.
Pri¢a o Panonskom moru i drevnoj povijesti Pozesko-slavonske Zzupanije vrlo je zanimljiva i
ima velik potencijal da se od nje redovito stvara visoko kvalitetni sadrzaj, koji bi onda
korisnici bili voljni sami dijeliti s drugima. Na taj bi se nacin povecao doseg objava i broj
pratitelja.

lako je web stranica pregledna i vizualno atraktivna, neke funkcionalnosti ne rade dobro.
Prilagodba za mobilne uredaje ucinjena je, no i dalje ostaju problemi funkcionalnosti.
Nadalje, nije poznato postoji li i dalje u ovom trenutku aplikacija za proSirenu stvarnost s
obzirom da postojeca aplikacija viSe nije dostupna za preuzimanje. S obzirom na dozivljaj
virtualne 1 proSirene stvarnosti, istu bi bilo dobro intenzivnije promovirati u sklopu aktivnosti
Terra Panonice. Sekcija shop samo je informativnog karaktera, no dobro bi ju bilo barem
nadopuniti s malo detaljnijim informacijama. Uocen je i potencijal za e-mail marketing na
naCin da se korisnicima na e-mail dostavljaju obavijesti o predstoje¢im dogadanjima i
aktivnostima centra.

Rad je analizirao i procijenio uc¢inkovitost mobilnih i e-mail marketinskih kanala na primjeru
Terra Panonice. Rad je jedinstven po svojoj prirodi. Kako bi se dodatno obogatila analiza,
preporucuje se da buduca istrazivanja trebaju ukljuciti istrazivanja o drugim marketinskim
kanalima ukljucuju¢i TV 1 tiskane medije. Nadalje, istrazivanje bilo ograni¢eno samo na
Terra Panonicu, buduca istrazivanja mogu ukljucivati druge (sli¢ne) projekte.

Doprinos rada ogleda se u pregledu literature vezane za implementaciju mobilnog marketinga
na primjeru Terra Panonice, a Ciji rezultati ¢e omoguciti davanje preporuka osobama
zaduzenim za upravljanje mobilnim marketingom u buduénosti, a saznanja koja su dobivena

¢e se mo¢i upotrijebiti u marketinskoj znanosti.
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