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Multimedijalne moguénosti mobilnog marketinga

SAZETAK

Mobilni marketing definira se kao skup protokola koji organizacijama omogucuju
komunikaciju s ciljnim skupinama i poticu je na sudjelovanje. Stvaranjem personaliziranih
multimedijskih kampanja omogucuje se visoka razina izravne komunikacije s korisnikom.
Radi se o grani marketinga koja napreduje iz dana u dan i1 svojom dostupnoS¢u omogucuje
brzu i personaliziranu interakciju s korisnicima istovremeno prikupljaju¢i bitne informacije.
Znacajan je po tome §to je jeftin, usmjeren na ciljnu skupinu te ima ogroman potencijal za
viralnost. Mobiteli su sastavni dio Zivota svih ljudi §to ne ¢udi budu¢i da se zasniva na
komunikaciji koja je precizna i prilagodena potrebama svih svojih korisnika. Multimedijalne
mogucnosti mobilnog marketinga samim time svakim danom sve viSe rastu i napreduju.
Responsive design, LBS servisi 1 mobilna zabava samo su neki od pojmova koji su definirali
multimedijalno doba u pogledu mobilnih uredaja. Globalno popularne platforme kao §to je
YouTube ili Spotify omogucuju korisnicima, ali i organizacijama napredak 1 razvijanje
ukorak s tehnologijom. Mobilno bankarstvo jednostavnim i prakticnim uslugama S$tede
vrijeme 1 novac korisnicima mati¢nih banaka, dok mobilna trgovina omogucéuje prodaju i
kupnju proizvoda iz sigurnosti 1 udobnosti vlastitog doma. Uz sve navedeno tu je 1 mobilno
unaprjedenje prodaje koje neposredno utjeCu na prodaju svojim popustima, besplatnim
uzorcima, darovima. Sve navedeno potvrduju i ispitanici upitnika ¢iji rezultati viSe no sigurno
daju zakljuciti kako su mobilni uredaji, mobilna tehnologija te multimedija postali

imperativom u modernom svijetu.

Kljuéne rijeci: mobilni marketing, multimedija, mobilni uredaji, komunikacija



Multimedial opportunities of mobile marketing

ABSTRACT

Mobile marketing is defined as a set of protocols that helps organizations in communication
with the targeted audience all while encouraging their engagement. Creating personalized
multimedia campaigns enables higher level of direct communication with the client. It is the
field of marketing that advances daily and also the field that enables fast and personalized
interaction with clients all while collecting important information. It is significant for its
inexpensiveness, aiming to targeted audiences and tremendous potential to go viral. Mobile
devices have become the imperative in people’s lives which is not surprising since it is based
on precise and tailored communication in order to satisfy all the needs that clients have. It is
because of that, that the multimedia opportunities of mobile marketing are growing and
progressing. Responsive design, LBS services, and mobile entertainment are just a few
concepts that have defined the multimedia age in the terms of mobile devices. Globally
popular platforms such as YouTube or Spotify enable progress and development for clients
and organizations keeping up with the technology. Mobile banking saves time and money to
its users, all while m-commerce enables sales and purchases from safety and security of
people’s homes. With all of the above we also have mobile sales promotion which effect the
sales with their discounts, free samples, gifts. All of the above is confirmed by questionnaire
respondents whose results conclude that mobile devices, mobile technology and multimedia

have become sort of an imperative in the modern world.

Key words: mobile marketing, multimedia, mobile device, communication
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1. UVOD

Mobilni marketing se definira kao skup protokola koji organizacijama omogucuje kreiranje i
prenosenje marketinSke poruke na interaktivne nacine koji ¢e zainteresirati korisnike. Cilj
multimedija, koje su njene mogucnosti te kakve veze ima s maloprije spomenutim mobilnim
marketingom. Rad ¢e se iz tog razloga zapoceti s detaljnim objasnjenjem S§to je mobilni
marketing, koje su njegove dimenzije i obiljezja te koje su prednosti i nedostatci. Razlog
detaljnog objasnjenja krije se u zelji za §to boljom pripremom za naredna poglavlja koja ¢e
navesti i objasniti multimediju. Multimedijalne moguénosti svakim danom sve su vece 1 idu
ukorak s tehnologijom stoga ¢e se prilikom pisanja ovog rada autor osloniti i na anketni
upitnik. Rad ¢e samim time takoder dotaknuti i misljenja studenata SveuciliSta Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku o mobilnom marketingu te kako se isti slaze s multimedijom odnosno
njenim moguénostima. Pretpostavka je kako upitnik nece rijeSiti iskljucivo studenti
Ekonomskog fakulteta u Osijeku $to ¢e dati bolji uvid u razmisljanja studenata, koristenje te
prepoznavanje terminologije kao §to je responsive design ili multimedija. Ulaskom u moderno
doba korisnici su okruZeni terminologijom kao §to je mobilni internet, oglaSavanje pa cak 1i
zabava S$to ¢ini podlogu multimedijalnth moguénosti. Navedeni termini Zele se poblize

objasniti te dati uvid u kojoj mjeri olakSavaju Zivote korisnika na dnevnoj bazi.



2. MOBILNI MARKETING

,Mobile Marketing Association definira mobilni marketing kao skup protokola koji
omogucuju organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljnom skupinom i potaknu je na
sudjelovanje na interaktivan i za njih relevantan nacin putem bilo kojeg mobilnog uredaja ili

mreze. Srz definicije mozemo podijeliti na dva dijela:

e Skup protokola ukljucuje aktivnosti, institucije, procese, sudionike iz srodnih
industrija, standarde, medije i oglasavanje, izravan odgovor, promocije, upravljanje
odnosima, CRM, lojalnost, druStveni marketing 1 mnoga druga lica 1 nali¢ja
marketinga.

e Potaknuti sudjelovanje znaci uspostaviti odnos, ste¢i, potaknuti aktivnost i drustvenu
interakciju s organizacijama i ¢lanovima zajednice te biti prisutan u trenutku kada

potrosac izrazi potrebu.* (Ruzié, Bilos, Turkalj, 2014:210)

Krum (2010) govori kako nam upravo on omogucava kreiranje 1 prenoSenje marketinske
poruke na interaktivan nac¢in. Takvim na¢inom pojednostavljuje se interakcija izmedu branda
1 potroSaca Sto se vidi kao olakotna okolnost za potrosaca. Izmedu ostaloga smatra se kako je
upravo mobilni marketing zasluzan za uklanjanje pojedinih zapreka koje su u prethodnim

razdobljima sprjecavale potroSace u odgovaranju na poruku te u interakciji.

Mobilni marketing kao takav vidljiv je kroz mobilne aplikacije, B2B aplikacije, putem videa,
promotivnih bannera za aplikacije, kroz dobro poznati SMS 1 MMS marketing, AdWords

prilagoden za mobilne uredaje, koriStenje m — commercea i ostaloga.

Mobilni marketing kao strategija moze iznimno pomo¢i kada je rije¢ o poslovanju tvrtki. U
takvom okruzenju omogucuje se precizno odabiranje odnosno dosezanje ciljnog trzista,
generira se veca stopa upita, a dvosmjerna komunikacija odvija se u realnom vremenu. U
danasnje vrijeme gotovo da i ne postoji tvrtka koja je u svoje poslovanje nije implementirala

neki oblik mobilnog marketinga, a s njim 1 njegove multimedijalne mogu¢nosti.



2.1. Dimenzije mobilnog marketinga

,Prema McManus i 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:

e dopustenje
e sveprisutnost
e bogatstvo

e prilagodljivost korisniku“ (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014:212)

Dopustenje (eng. permission) — Odnosi se na uvazavanje korisnika, njegovog izbora te
privatnosti. Korisnik zeli biti slobodan u odlu¢ivanju primitka sadrzaja na svoj mobilni uredaj,

takoder mu se mora omoguciti ukidanje danog dopustenja.

Sveprisutnost (eng. ubiquity) — Navedena dimenzija razvijala se istovremeno s razvitkom
interneta. Termin se odnosi na krajnji broj korisnika koji ¢e se obuhvatiti kampanjom.
Vrijeme 1 prostor postaju manje bitni kada se s korisnikom moze ostvariti kontakt bilo kada i

bilo gdje.

Bogatstvo (eng. richness) — promatra se u odnosu na kvalitetu poruke, ujedno 1

najkompleksnija varijabla.

,Bogatstvo se moze promatrati kroz tri poddimenzije: interaktivnost (govorimo li o
jednostavnoj ili kompleksnoj 1 dugotrajnoj komunikaciji s korisnikom), mjerljivost (koliko je
jednostavno pratiti 1 mjeriti rezultate marketinske kampanje, odnosno ucinkovitost; svaka
kampanja mora imati mogucénost izracuna svoje ucinkovitosti) te format poruke (primjerice je

1i poruka obican tekst ili se radi o multimedijskoj poruci).” (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014:212)

Prilagodljivost korisniku (eng. Customization) — ova dimenzija odnosi se na razinu
personalizacije prema korisnikovom profilu. Personalizacija kao takva odnosi se na
razumijevanje potreba, Zelja, Zivotnog stila, nacina razmiSljanja kao 1 na zemljopisne te

kulturne razlike medu pojedincima.

Sve navedene dimenzije sastoje se od tri razine. Razine kako slijedi su: niska, srednja i

visoka.



Slika 1. prikazuje dimenzije ucinkovitog mobilnog marketinga. Leppédniemi zajedno sa
ostalim autorima (2005) smatra kako veca razina personalizacije povecava potrosacevu
spremnost u prihva¢anju mobilnog marketinga. Razine prikazane slikom su: slaba, srednja i

jaka.

SLABO
SREDNJE
@® Jaxko

Slika 1. Dimenzije u¢inkovitog mobilnog marketinga

Izvor: Dobrini¢, Dvorski, Bosilj (2008:17)

2.2. Obiljezja mobilnog marketinga

Mobilni marketing najlakSe se prikazuje kroz obiljezja 1 ve¢ ranije spomenute dimenzije.
Sama definicija mobilnog marketinga postavljena je na 21 razli¢it nacin Sto dokazuje kako su

marketinski struénjaci proveli sveobuhvatan pregled pojma.

»Svojom interaktivno$¢u, mjerljivosS¢u i moguénoséu izravne komunikacije s korisnikom
mobilni marketing predstavlja veliku priliku koju prepoznaju sve vrste organizacija.
Integracijom mobilne tehnologije u postoje¢e komunikacijske kampanje tvrtke omogucuju
svojim klijentima da iskoriste posebne ponude, gotovinu u mobilnim kuponima, korisnici
lakSe dolaze do dodatnih informacija te imaju mogucénost primati podsjetnike o relevantnim

dogadajima.“ (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014:210)



Mobilni marketing omogucuje stvaranje personaliziranih multimedijskih kampanja izradenih
za pripadajuce ciljne skupine. Takve kampanje omogucuju svojim korisnicima da reagiraju na

nju te daju svoj izravan odgovor.

Prema Ruzi¢, Bilos, Turkalj (2014) stru¢njaci osim sudjelovanja korisnika navode jo§ neke od

znacajki po kojima je mobilni marketing karakteristican, one najistaknutije su:

e jeftin marketinski kanal

e usmjerenost na ciljne skupine

e izravna, neposredna komunikacija (bilo kada, bilo gdje)

e mjerljivost ucinaka (za potrebe ROI-a)

e ogromni potencijal u vidu viralnog marketinga zbog sklonosti prosljedivanja poruka
grupama od strane korisnika

e jednostavna integracija s televizijom, tiskom, radiom u medijski splet

1z navedenih razloga korisnicima kao i tvrtkama alati za mobilni marketing dostupni su bilo
kada 1 bilo gdje. Tvrtke takvim nacinom imaju pove¢ane mogucnosti za pristup korisnicima u
kritiénim trenutcima, a korisnici mogu biti poStedeni ¢ekanja kako bi se izvrSila odredena

aktivnost ili prikupile Zeljene informacije u toku radnog tjedna.

,»,Mobilni su uredaji omogucili lakSu segmentaciju korisnika koja u kombinaciji s dopustenjem
korisnika za sudjelovanjem u akcijama mobilnog marketinga rezultira vecom
personalizacijom usluga, te ve¢im prihva¢anjem 1 intencijom koriStenja alata mobilnog

marketinga.* (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:211)

-Nova tehnologija danas omogucuje mobilnu komunikaciju koja je neovisna o prostoru i
vremenu u kojemu se gospodarski subjekt i potencijalni potroSac¢ nalaze. Mobiteli su postali
sastavni dio naSih Zivota, Sto potvrduju i mnogobrojni rezultati istrazivanja koji govore da
viSe ljudi prihva¢a mobilne uredaje nego $to se odlucuju na koristenje racunala. Komunikacija
putem mobilnih uredaja precizna je i1 povoljna te prilagodena potrebama potencijalnih
potroSaca. Time se stvara i jedinstvena kvaliteta odnosa te prilagodavaju promotivne

aktivnosti poduzecéa.“ (she.hr, 2009)



Kako bi se ustedjelo na vremenu, a i1 troSkovima marketinskih kampanja sve vise se umjesto
pojedinacnih brosura $alju SMS poruke. Prednosti SMS poruka kao marketinskog alata vide
se u Cinjenicama kako je reakcije korisnika moguce pratiti postoje¢im informacijskim
sustavima, veca je mogucénost prilagodbe Sto znaci kako se komunikacija izmedu tvrtke i
ciljane skupine moze mijenjati ovisno o promjenama u okruzenju te prije svega potrebama
kampanje. Dostavlja se pri velikoj brzini, niskim troskovima, a primanje poruke moze se

dogoditi u intervalu od nekoliko sekunda do minute.

2.3. Prednosti i nedostatci mobilnog marketinga

Masovni mediji poceli su s gubitkom znacaja koji se manifestira uslijed smanjene efektivnosti
marketinSkih poruka. Prenatrpanost marketinskim porukama dovelo je potrosace do stvaranja
obrambenog mehanizma. Samim time pokuSava se ostvariti novi oblik komunikacije s
potroSacem koji ¢e se temeljiti na interakciji i ciljnim skupinama. Upravo zbog toga mobilni

marketing postaje koristan kao metoda promocije u novonastalim uvjetima.

Stani¢ (2017) smatra kako su prednosti mobilnog marketinga puno veée u odnosu na
tradicionalnu komunikaciju. Mobilnim se marketingom uz manje troskove postiZze osobna te
prije svega direktna komunikacija. Sam medij je interaktivan Sto kupcima dozvoljava da
iznesu svoja misljenja. Takoder smatra kako je to iznimno vazno za svaku tvrtku koja se Zeli
marketinski orijentirati. Govorec¢i dalje o prednostima isti¢e kako je u mobilni marketing u
vremenskom smisli iznimno fleksibilan pa samim time omogucéava i mjerenje rezultata

kampanje.

Isti¢e kako takva vrsta marketinga ima i odredene slabosti. Cesti problemi dogadaju se zbog
manjih dimenzija mobilnih uredaja. Najve¢i problem povezan je usko s njegovom najve¢om

prednoscu koja se temelji na personalizaciji 1 karakteru.
Neke od prednosti koje se mogu generirati su takoder:

e instant rezultati — buduci da korisnici uvijek imaju svoje mobilne uredaje sa sobom

e jednostavna upotreba — mobilni mediji pruzaju jednostavniju promociju te marketing
usluga

e prakti¢nost — prikladan za kreatore sadrzaja

e izravan marketing — djeluje se izravno prema korisnicima za vrijeme koriStenja
mobilnog uredaja

e potencijal za viralnost — lako dijeljenje



3. MULTIMEDIJALNE MOGUCNOSTI MOBILNOG
MARKETINGA

Multimedijalne moguénosti mobilnog marketinga danas su mnogobrojne stoga ¢e se u

nadin.

3.1. Mobilni Internet

Odnosi se na moguénost pristupanja Internetu preko mobilne mreze. Takvu uslugu u

Hrvatskoj pruzaju €ak tri mobilna operatera: A1, HT, Tele 2.

Navedeni mobilni operateri pruzaju razlicite tarife po razli¢itim cijenama kako bi pokuSali

zadovoljiti rastuce potrebe za mobilnim internetom svojih korisnika.

Razvoj mobilnih uredaja 1 napredak u tehnologiji 1 telefoniji doveo je do situacije u kojoj
korisnici viSe poseZzu za mobilnim uredajima u odnosu na stolna raCunala, samim time

mobilni Internet je u stalnom razvoju.

,»Najbrze rastu¢i trend informacijske 1 komunikacijske tehnologije jest mobilna dostupnost,
odnosno rast korisnika mobilnih uredaja, posebice ,,pametnih* telefona 1 njihova internetska
povezanost. Nuzan je zakljucak da nije stvoreno samo digitalno drustvo ve¢ mobilno digitalno
drustvo 1 dostupnost u svakom trenutku i gotovo na svakom mjestu. Sasvim je jasno da u
takvom svijetu prilagodba mobilnim uredajima i tabletima nije samo preporucljiva vec¢ i
nuzna i da je responsive dizajn (osjetljiv, prilagodljiv uredajima) web-sjediSta postao
standardom. Pojednostavljeno govore¢i, sadrzaj web-sjedista se ne mijenja, ve¢ prilagodava s
obzirom na uredaj na kojem se prikazuje, a web-sjediSte zadrzava istu funkcionalnost.*

(Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:27)



Prema Ruzi¢, Bilos, Turkalj (2014) rast popularnosti upotrebe mobilnih uredaja doveo je do
situacije u kojoj se web-sjediSta prilagodavaju manjim zaslonima. Responsive design
pretvorio se u trend kod dizajniranja web-sjediSta upravo zbog razvoja mobilnih uredaja i
njihovih novih moguénosti. Cilj ovog dizajna je optimizirati iskustvo pregledavanja odnosno
omoguciti korisniku pregledavanje sadrzaja s minimalnim prilagodavanjem veliCine i
pomicanjem. Sadrzaj je optimiziran za uredaj na kojem se prikazuje Sto olakSava

pregledavanje. Pristup se primjenjuje od 2010. godine.

Slika 2. prikazuje responsive dizajn Studomata prilikom pregledavanja na Chrome

pretrazivacu koriste¢i mobilni uredaj
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Slika 2. Responsive dizajn Studomata

Izvor: autor

3.2. Mobilno oglasavanje

Usporedivanjem oglaSavanja putem klasi¢nih medija i e-marketinga s mobilnim marketingom
moze se uociti neka od obiljezja. Upravo ta obiljeZja su ograniavaju¢i ¢imbenici s jedne

strane, no izazov s druge strane.

Mobilno oglasavanje prepoznaje kroz oglase koji se pojavljuju na mobilnim uredajima,

tabletima te ¢ak i u mobilnim aplikacijama.



»Prednost mobilnog oglasavanja je da se radi o personaliziranoj i1 direktnoj komunikaciji.
Kreiraju se poruke i ponude baS za konkretnog potroSaca, jednostavna je organizacija i
izvedba projekta, nizi su troskovi u usporedbi s off-line kanalima, a rezultati su jednako
mjerljivi. Kada govorimo o prednostima, onda mozemo navesti i prednosti tog kanala za same
potrosace. Naime, ako korisnika zanima zabava, na primjer nagradne igre, preuzimanje
multimedijalnih sadrzaja, ili pak informacije (mjesto odrzavanja koncerta ili provjera
dobitnog listi¢a kladionice), onda oglaSiva¢i mogu kreirati dodatnu vrijednost za svog

potrogaca i tako uévrstiti odnos potrogaca s brandom.* (Bruketa, Zini¢, 2011)

,Nedostatak je u tome da se oglasavanje putem mobitela ¢esto usporeduje s ostalim on-line
kanalima, odnosno internetom. U tom slucaju user experience (korisnicko iskustvo)
definitivno ne ide u korist mobitela, a to se odnosi na recimo veli¢inu ekrana, brzinu mreze,
tipove sadrzaja ili audio-vizualnu atraktivnost reklamne poruke. Osim toga, na mobilno
oglaSavanje Cesto se gleda kao tek na jedan dodatak kampanji bez kojeg se ne moze. S takvom
percepcijom, ne mogu se niti iskoristiti svi potencijali tog kanala, pa ne mozemo niti biti

zadovoljni s rezultatom.” (Bruketa, Zini¢, 2011)

Poslovanje danas ne moZe se zamisliti bez kvalitetne marketin§ke komunikacije. Samim time,
tvrtke bivaju prisiljene ulagati u komunikaciju s potroSa¢ima vise. Mobilno oglaSavanje uz
personalizaciju 1 interaktivnost kao glavnim obiljeZjima sastavni je dio marketinske

komunikacije.

Prema Ruzi¢, Bilo§, Turkalj (2014) mobilni marketing omogucuje ogroman rast
interaktivnosti. Cilj mobilnog marketinga ne vidi se samo u ostvarivanju klasi¢nog nacina
interakcije ve¢ se radi o uspostavljanju dijaloga s drugom stranom. Potencijalnog kupca
potrebno je traziti dopuStenje za primanje mobilnog oglasa prije bilo kakvog slanja

promidZzbenih poruka na mobilni ureda;j.

SMS 1 MMS oglasavanja generirat ¢e vece stope odgovora od televizijskog oglasavanja ili
oglasavanja putem e-poSte jer se oglasi mogu poslati osobno. Doseg SMS-a danas je ve¢i od
najvec¢ih emisija koje se prikazuju na televiziji, radiju ili internetu. Mnoge tvrtke upravo zbog
navedenih razloga u oglase stavljaju svoje kontakt informacije. MMS odnosno multimedijska
poruka omogucuje oglasu da bude vizualno privlaéniji. Takve poruke lakSe ¢e se prihvatiti od

strane korisnika.



3.2.1. PUSH i PULL strategije

Mobilni marketing dijeli se u dvije posebne kategorije. Te kategorije su ,,push® i ,,pull*
kategorije. Ove mobilne komunikacijske strategije nesto se razlikuju od metoda koje nose isti

naziv no u svrhu provodenja promocijskih aktivnosti u sklopu tradicionalnog marketinga.
,PUSH* mobilni marketing (eng. push = guranje)
,PULL* mobilni marketing (eng. pull = privlacenje)

»Kljucna je sastavnica mobilnog marketinga oglasavanje bilo da se radi o ,,push® ili ,,pull®
strategiji. ,,Pull” strategije su one u kojima se promotivni materijali $alju proaktivno prema
korisniku upotrebljavajuci e-postu, SMS ili MMS, dok kod ,,push* strategija oglasiva¢ emitira
poruke putem tradicionalnih medija ili poziva korisnike na sudjelovanje. Kod ,,pull* kampanji
pokuSava se ostvariti korisnikova reakcija, dok se u ,,push® kampanjama korisniku Salju
poruke iako ih on nije zatrazio, iako uspjeh mobilnog oglasavanja ovisi o dobro
izbalansiranim ,,pull® i ,,push* strategijama, vrlo je vjerojatno da ¢e ,,push® model dominirati
mobilnim oglaSavanjem jer Stedi potroSau vrijeme i novac u odnosu na samostalno

pregledavanje i traZzenje sadrzaja.” (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:211)

,,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 mreZze nakon njegova zahtjeva za sadrZajem ili porukom, ili

ubrzo nakon njegova zahtjeva.* (Golob, 2016:152)

Golob (2016) smatra kako je ,,push strategija manje ucinkovita od ,,pull strategije. Glavni
nedostatak ,,push* strategije vidi se u ¢injenici kako se poruka Salje bez dopuStenja potroSaca

Sto se moze rezultirati negativnom reakcijom.

Prema Mishra i Gupta (2012) uz dvije postojece strategije moze se definirati i tre¢a. Nazivaju
je interaktivnom komunikacijom, a objasnjena je kao oblikom bliska ,,pull“ strategiji. Treca
strategija iskazuje se neprekidnom potrebom za interaktivno$éu kao 1 za dijalogom izmedu

tvrtki ili marketinskog stru¢njaka i potrosaca.

3.3. Mobilna zabava

Industrija mobilne zabave odnosi se na razli¢ite zabavne sadrzaje. Zabavni sadrzaji odnose se
na sluSanje glazbe, kockanje, gledanje televizije 1 igranje igrica, te gledanje ostalih dogadaja
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razli¢ite prirode. Znanstvenici nerijetko imaju problem pri njenom istrazivanju zbog

raznovrsnosti koje pruza.

,Opseg 1 pojam onoga Sto se smatra mobilnom zabavom oteZava njezino potpuno
razumijevanje i implementaciju. Potrosacima se Cesto ne predstavlja jasno $to mobilna zabava
zapravo jest. Problem stvaranja jedinstvenog poimanja mobilne zabave ve¢ je prije istaknuo
Mobile Entertainment Forum (MEF) kada je naveo da dvije razli¢ite industrije ¢ine industriju
mobilne zabave: zabava i telekomunikacije. Mobilna zabava stvorena je kao konvergencija
obiju industrija. Svaki od tih svjetova govori neki drugi jezik i1 ima razli¢ite pretpostavke o

prirodi njezina rada.” (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:217)

Prema MGAIN (2003) mobilna zabava odnosi se na sve aktivnosti vezane uz razonodu putem
osobne tehnologije. Misli se na tehnologiju koja ve¢ je ili ima potencijal umrezavanja te
olakSavanja prijenosa podataka na geografskoj udaljenosti neovisno bili u pokretu ili na
diskretnoj lokaciji. Slika 3. predstavlja okvir mobilne zabave. Svaki segment oznafava

odredeni niz teorija.

sehidno TRGOVINA, himo

Slika 3. Okvir mobilne zabave

Izvor: Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:218
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Kako bi se prevladala razlika koja postoji u definicijama Wong 1 Hiew (2005) sagledali su
pojam mobilne zabave iz viSe perspektiva. Usluga bi trebala zadovoljiti odredene kriterije
kako bi se mogla nazvati uslugom mobilne zabave. Neki od tih kriterija odnose se na
postojanje interakcije s pruzateljima usluga, koristenje bezicnih telekomunikacijskih mreza,
transakcije koje se generiraju temeljem troSkova koji se javljaju za vrijeme koriStenja te
sadrzaj koji mora imati oblik zabavne aktivnosti. Upravo iz ovih razmisljanja proizasao je

okvir mobilne zabave.

3.3.1. YouTube

»YouTube je globalno najpopularnija druStvena mreza za razmjenu videosadrZaja. Taj servis
pokrenut je s ciljem izrade platforme za slanje, pregledavanje 1 dijeljenje korisnickih
videozapisa. YouTube su pokrenula trojica bivsih djelatnika PayPala, Chad Hurley, Steve
Chen i Jawed Karim u veljaci 2005. godina. Popularnost servisa je toliko rasla da ga je za
manje od 2 godine postojanja kupio Google za 1,65 milijardi dolara, predvidajuci na taj nacin
ogroman neostvaren potencijal koji se krije u tom servisu razmjene videozapisa. Od kraja

2006. YouTube je dio Googleove grupacije,” (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:104)

Platforma dopusta svojim korisnicima stavljanje sadrzaja, gledanje, dijeljenje, prijave,
komentiranje, kreiranje playlist-a te pretplacivanje na ostale korisnike iste platforme. Na
korisnicima je odluka Zele li se registrirati ili ne, no odredene funkcije kao komentiranje
objavljenog videa nisu moguce ako korisnik nije registriran, odnosno prijavljen s korisnickim

racunom.

Raznolik sadrZaj moguce je gledati na racunalima ili putem mobilne aplikacije. Zbog svrhe
ovog diplomskog rada fokus ¢e biti stavljen na mobilnu aplikaciju buduci da skriva brojne

multimedijalne moguénosti putem kojih se manifestira marketing.

Samu aplikaciju moguce je preuzeti na App Store-u ako se radi o korisnicima Apple
proizvoda ili na Trgovini Play ako se radi o android korisnicima. Aplikacija je besplatna i vrlo

jednostavno se instalira na mobilni ureda;.

Slika 4. prikazuje izgled aplikacije u tamnoj temi i sve njene segmente pocevsi s lijeva:

pocetna, u trendu, pretplate, primljeno, knjiZnica, racun.
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Slika 4. Izgled korisnickog sucelja mobilne aplikacije YouTube

Izvor: autor

Navigacija aplikacijom je vrlo jednostavna, jednako kao 1 pretrazivanje pa je sam korisnik tek
nekoliko klikova udaljen od Zeljenog sadrzaja. Prilikom pregledavanja Zeljenog sadrzaja, ako
se radi o registriranim korisnicima moguce je pretplatiti se na kanal korisnika kojega gledate,
ukljuciti obavijesti kada korisnik prenese novi videozapis, oznaciti ga sa ,,svida mi se* ili ,,ne
svida mi se te komentirati. Aplikacijom je mogucée upravljati 1 bez registriranja, odnosno
prijavljivanja no u tom slucaju gube se neke od gore navedenih funkcija kao Sto je ostavljanje

komentara.

lako je platforma sama po sebi besplatna kao 1 njeno preuzimanje pojavile su se dvije nove

mogucénosti, a one se odnose na YouTube TV 1 YouTube premium prikazani slikom 5.
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Slika 5. YouTubeTV i YouTube Premium

Izvor: autor

»YouTube Premium pretplata tako donosi, za cijenu od 71,99 kuna mjesecno, pristup
originalnim sadrzajima koje posebno odabrani autori snimaju samo za ovu platformu, kao 1
sluSanje glazbe u okviru YouTube Music-a u potpunosti bez reklama, te uz mogucénost
sluSanja offline, te u pozadini (na mobilnim uredajima, dakle, i dok je ekran zakljucan).*

(bug.hr, 2019)

Ako postoji zelja moguce je imati i obiteljsko Clanstvo po nesto vecoj cijeni koja ¢e omoguditi

gledanje YouTube Premium-a na viSe razlicitih racuna.

YouTube Premium dostupan je u Hrvatskoj, dok je u trenutku pisanja ovog diplomskog rada

YouTubeTV dostupan samo u Americi.

,U ponudi YouTube TV-a ¢e biti viSe od 40 televizijskih mreza, ukljuuju¢i ESPN tvrtke
Walt Disney Co, kao 1 originalne YouTube produkcije, koje autorski potpisuju pretplatnici
platforme You Tube Red Originals. Time ¢e YouTube uéi u konkurenciju sa slicnim
uslugama tvrtki Dish Network Corp (Sling TV), AT&T (DirecTV Now ) i Sony Corp
(PlayStation Vue), usmjerenim na privlacenje gledatelja koji su odustali od tradicionalnih

televizijskih paketa, ili ih nikada nisu ni imali.* (rtl.hr, 2017)
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Za kreatore sadrzaja kao i tvrtke multimedijalne moguénosti na ovoj platformi su danas
ogromne, sve §to se treba imati je kamera ili mobilni uredaj s dovoljno dobrom kamerom,
ideja 1 pristup internetu. Mnogi su upravo tako zapoceli svoje sada ve¢ karijere, a sada

zaraduju ogromne iznose.

Nacin zarade vezan uz YouTube danas u odnosu na nekoliko godina ranije se promijenio.
Prijasnjih godina veliku ulogu u zaradi igrao je Google AdSense, besplatni alat koji
omogucuje stvaranje zarade prikazivanjem oglasa na web lokaciji. Faktori kao §to je broj
pregleda, svidanja, komentara su tada bili glavni razlozi ostvarivanja zarade. Veci broj
pregleda znacio je viSe pregledanih oglasa postavljenih na odredenom dijelu videa Sto je

donosilo vise novca.

,»Vlasnik web-sjedista izraduje korisnicki racun i osigurava oglasni prostor svojih web-
stranica. AdSense-sustav ¢e na temelju konteksta web-stranice, koriste¢i svoj pretraZivacki
algoritam, smjestiti odgovarajuci oglas vezan uz klju¢ne rijeci web-stranice, ali i lokaciju i
koriSteni jezik. AdSense dopusta razlicite tipove oglasa unutar svoje mreze: tekstualne,
graficki oblikovane (bannere) kao i interaktivna rjeSenja oglasa, Sto ga c¢ini iznimno
fleksibilnim alatom i pogodnim za razli¢ite ciljeve marketin§ke komunikacije.” (Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2014:356)

Zarada od AdSense-a razlikuje se od drzave do drzave pa tako Sjedinjene Americke drzave
imaju veci koeficijent od drzava na Balkanu. Jednostavno govorec¢i 1.500,000 pretplatnika na
naSem podruc¢ju donijet ¢e puno manju zaradu u odnosu na spomenuta podrucja. Dodatan
naCin zarade danas donose sponzorirani video sadrzaji, gdje je korisnik s ve¢im brojem
pratitelja 1 pregleda placen kako bi napravio recenziju o odredenom proizvodu ili dao svoj

utisak o odredenoj tvrtki.

Upravo iz tih razloga stvoren je YT studio, mobilna aplikacija gdje se moze pratiti broj
pregleda, komentara i svih ostalih faktora ukljucujuéi zaradu. Kreatorima se omogucuje uvid

u statistiku Sto se moze iskoristiti za promjene ako za to postoji razlog.

Slika 6. prikazuje studio koji pruza uvid u analitiku vezanu za korisni¢ki kanal. Ova aplikacija
pruza brojne pogodnosti koje su iskoristive ako zelimo imati bolji uvid u to kolike su

multimedijalne moguénosti.
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Slika 6. YouTube studio za kreatore

Izvor: autor

Dok nadzorna ploca pruza uvid u cjelokupan kanal 1 §to se na njemu dogada, analitika nam

pruza pregled u stvarnom vremenu. Moguce je pristupiti svakom od videozapisa posebno,

vidjeti prihode, preglede, izvore, pretrazivanja, najtraZzenije pojmove u pretrazivanju i jos

mnoge druge elemente.

,»Razlozi su uporabe YouTubea za postizanje ciljeva iz poslovne perspektive brojni kao Sto su

brojni primjeri takve sinergije. Neke od najznacajnijih prednosti YouTubea kao poslovnog

alata ukljucuju:

e troSkovnu uc¢inkovitost (besplatnu izradu kanala)

e veliku korisni¢ku bazu

e potencijal viralnosti.* (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:106)
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3.3.2. Spotify

Spotify je servis koji pruza digitalni streaming glazbe putem kojeg korisnici imaju pristup
pjesmama, podcastima i videima od strane umjetnika diljem svijeta. U trenutku pisanja ovog

rada nije dostupan u Hrvatskoj, no to bi se u skorije vrijeme moglo promijeniti.

Prema ZAMP-u (2018) stvoreni su preduvjeti za dolazak Spotify-a na hrvatsko trziste.
Definitivni dolazak servisa ovisi o tehnickim detaljima kao i o odluci servisa o kojem se
govori. Ovom odlukom omogudit ¢e se primanje naknada za domace autore kao i nositelje

prava za koriStenje glazbenih dijela.

Iako nije dostupan u Hrvatskoj mnogi domaci izvodaci kao i izvodaci susjednih drzava poceli
su s angazmanom na spomenutom servisu donosno s postavljanjem albuma s$to znaci kako
obozavatelji pjesama naseg podneblja s lokacijom koja podrzava Spotify ve¢ mogu uZivati u

raznim sadrzajima.

Ako ne gledamo Hrvatsku kao lokaciju sve §to je potrebno za koriStenje servisa jest
instaliranje aplikacije ako govorimo o mobilnim uredajima (takoder postoji i desktop verzija).
Aplikacija je takoder dostupna za android 1 IOS. Registracija se obavlja prili¢no jednostavno
te je sama aplikacija besplatna. Iako je Spotifiy u svojim pocetcima bio dostupan samo u

premium odnosno placenoj verziji sada se korisnici mogu odluciti 1 za besplatnu verziju.

Ako se odluce za placenu verziju korisnici imaju na raspolaganju imaju vecu i detaljniju
kvalitetu zvuka 1 glazbe (320kbps), mogucnost sluSanja u offline verziji te neograni¢eno
preskakanje pjesama. Verzija bez placanja ne podrzava offline sluSanje, nije moguce
preskakanje pjesama, te je glazba neSto manje kvalitete. Uz navedeno Spotify u besplatnoj
verziji sadrZi oglase koji se javljaju za vrijeme koristenja koji omogucuju prilike za mobilni

marketing raznim tvrtkama.

Slika 7. prikazuje izgled korisni¢kog sucelja aplikacije Spotify u verziji za android mobilne

uredaje.
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Slika 7. Korisni¢ko sucelje mobilne aplikacije Spotify

Izvor: autor

Spotify ima preko 140 milijuna aktivnih korisnika s iznimnom bazom sadrZaja kojoj servisi s
nasih podrucja kao npr. Deezer ne mogu konkurirati. Iako je ranije spomenuto kako sam
Spotify nije sluzbeno dostupan u Hrvatskoj moguce ga je instalirati uz pomo¢ VPN-a odnosno
virtualne privatne mreZze koja omogucuje registraciju 1 koristenje. Ako korisnik Zeli premium
verziju placanje se omogucuje preko americkog Pay Pal sustava §to ne zahtijeva nikakve
posebne uvijete. Budu¢i da koriStenje virtualnih privatnih mreza nije zakonski regulirano u
Hrvatskoj odnosno legalno je, ovo je jedan od nacina za uZivanje u svemu §to navedena
platforma nudi dok se ne omogu¢i dostupnost na ovim podru¢jima. Ovaj nacin koriStenja
prema istrazivanju legalan je sve dok zakon drzave ne zabranjuje koriStenje virtualne privatne

mreze.

18



3.4. LBS servisi

Prema Ruzi¢, Bilos, Turkalj (2014) LBS predstavlja bezi¢ni servis koji pruza uslugu koja se
temelji na poziciji mobilnog uredaja odnosno servis koji se koristi geografskom

informacijom.
Postoje tri vrste servisa temeljenih na lokaciji:

e servisi mobilnih operatera
e servisi s dodanom vrijednosc¢u

e sigurnosni servisi

,Posljednja kategorija prepoznata je kao primarna prilika za razvoj m-poslovanja. U tu
skupinu autori su svrstali informacijske servise, razonodu, komunikacijske servise,
transakcijske servise, mobilni ured i servise podrske poslovnim procesima.” (Ruzié, Bilos,

Turkalj, 2014:219)

Spiekermann (2004) navodi kako su se prvi puta pojavili 1970tih u SAD-u. Koristili su se za
potrebe tadaSnjeg Ministarstva obrane za pomoc¢ pri pozicioniranju objekata 1 ljudi. U samim
pocetcima GPS se koristio isklju¢ivo u vojne svrhe. Od 1980tih se uz vladino odobrenje
slobodno koriste u skoro svim industrijama u svrhu poboljSanja proizvoda i usluga. Autor
navodi kako se pojacana primjena dogodila prate¢u razvoj mobilnih uredaja i operatera od

1990. godine.

Poslovne moguénosti Sire se zbog podataka o lokaciji korisnika mobilnog uredaja. Na
korisni¢ko zadovoljstvo broj servisa koji se temelje na lokaciji je velik te se konstantno Siri.
Mogu se odnositi na razne usluge, od benzinskih crpki, ljekarni, poste, hotela pa sve do

bankomata, pracenja kuénih ljubimaca ili osoba.
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3.5. Mobilno bankarstvo

Mobilno bankarstvo sljedeci je korak u online bankarstvu. Usluga omogucava korisnicima
mobilnog bankarstva jednostavno i prakticno koristenje usluga maticne banke. Koristenjem

ovakvih usluga korisnici Stede na vremenu 1 novcu te imaju vecu mobilnost.

,»Taj alat mobilnog marketinga postao je jedan od temeljnih kanala u bankarskoj strategiji
pristupa klijentu. U posljednjih nekoliko godina broj bana koje pruzaju mobilne bankarske
usluge rastao je usporedno s popularno$¢u naprednih mobilnih telefona koji omogucéavaju
koriStenje raznih financijski usluga, dok korisnici sve brze i lakSe prihvacaju mobilno

bankarstvo kao na¢in komunikacije s bankom.* (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:227)

Vecina banaka iz regije uvela je mobilno bankarstvo koje je dostupno na zahtjev. Za
koriStenje mobilnog bankarstva potrebno je izdvojiti odredenu svotu novca koja se razlikuje u
ovisnosti o tome o kojoj banci. Mobilno bankarstvo dobilo je na popularnosti zbog velikog
rasta prodaje naprednih mobilnih uredaja kao i zbog visoke razine zastite. SloZeni sustav
enkripcije jedan je od osnovnih razloga zbog kojeg se korisnici odlu¢uju na mobilno

bankarstvo.

Aplikacije mobilnog bankarstva nude Sirok popis usluga kojima korisnici mogu pristupiti
nakon ugovaranja usluge i instaliranja aplikacije. Neke od takvih usluga su: provjera stanja
raCuna na svim Kkarticama, Stednja, kredit, provjera teCajnih lista, placanje racuna,

prebacivanje sredstava na drugi racun, lociranje najblizih bankomata.
,Usluge mobilnog bankarstva mozemo podijeliti na

e osnovne usluge (pregled stanja bankovnih racuna, obavljanje financijskih transakcija,
prijenos na racune drugih banaka, razmjena valuta, tecajna lista 1 kalkulator valuta,
plac¢anje racuna, razni modeli oroc¢enja kunskih i deviznih sredstava i sli¢no) te

e dodatne usluge (obavijesti putem elektronicke poste, alarmi i podsjetnici za akcije kao
Sto su placanje racuna i prekoracenje dopustenog minusa na racunu, SMS-podrska,
kupovina udjela u investicijskim fondovima i dionica i sl.) (Ruzi¢, Bilos, Turkalj,

2014:220)
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Slika 8. prikazuje aplikaciju za mobilno bankarstvo Adikko banke odnosno njeno korisnicko

sucelje prije i nakon prijavljivanja u sustav.

B Podetna stranica

Addiko Bank

&1 Raéunii kartice

= Plaéanja

=1 eRatuni

2 Stednjaiinvesticije
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(£) Tefajnalistaimjenjaénica
@  mToken

£ Sigumainternetska kupnja

i ] o
\ /il Slikaj i plati

Kontakt

56
=5~ Poruke

Slika 8. Mobilna aplikacija Addiko Banke

Izvor: autor

3.6. Mobilna trgovina

,Mobilna trgovina (engl. m-commerce) je sljede¢a generacija elektronicke trgovine (engl. e-
commerce) te omogucuje korisnicima spajanje na Internet pute mobilnih uredaja koji se
koriste bezi¢nom telekomunikacijskom infrastrukturom. Mobilna trgovina podrazumijeva
kupnju ili prodaju proizvoda i usluga pomocu beZi¢nih ru¢nih uredaja (engl. wireless

handheld devices) poput bezi¢nog telefona ili tableta.” (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:221)

Mobilna trgovina odnosi se na svaku transakciju u novcanoj vrijednosti koja se realizira
putem mobilne telekomunikacijske mreZe. Gleda se kao podskup svih transakcija elektronicke

trgovine bilo u B2C ili u B2B segmentu.

Mobilna trgovina u odnosu na elektri¢nu trgovinu ima brojne prednosti koje se ne mogu
iskoristiti dok se ne otklone nedostatci sustava. Najve¢i nedostatci same mobilne trgovine
odnose se na autorizaciju, sigurnost te na privatnost. Kako bi se mobilna trgovina mogla
razvijati potrebno je uvesti nove tehnologije kao S§to je cCetvrta generacija mobilnih

telekomunikacije (4G mreza), ona omoguéuje potpunu ekspanziju.
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Ruzi¢, Bilos, Turkalj (2014) iskazuju kako upotreba mobilnih uredaja zadnjih godina nadilazi
upotrebu stolnih racunala. Budu¢i da je tehnoloski maksimum u vidu tre¢e generacije
telekomunikacijskih mreza ve¢ dosegnut najpoznatiji svjetski proizvodaci ve¢ rade na opremi

cetvrte generacije 1 njene pripadajuce tehnologije.

»Servise mobilne trgovine moze se podijeliti na cak Cetiri generacijske skupine. Prvu
generacijsku skupinu ¢ine osnovni servisi razvijeni 1999. godine, kojima pripadaju
organizatori i glas. Druga skupina razvijena je 2000. godine i nju predstavljaju tzv.
Informacijski servisi kao §to su e-posta, vremenska prognoza, turisticke informacije, poslovni
telefonski imenik. Tre¢u generaciju servisa, razvijenu 2001. godine, ¢ine tzv. Transakcijski
servisi — turisticke rezervacije, bankarske transakcije, online aukcije. Trenutno je prisutna
Cetvrta skupina servisa koja se pocela razvijati usporedno s razvojem 3G-mreza, dok 4G-
tehnologije odreduju mogucnosti servisa mobilne trgovine, koja ukljucuje multimediju,

videokonferencije i online igre.” (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:222)

Iako su elektronska 1 mobilna trgovina vrlo slicne vidljive su i razliitosti. Neke od njih su

kako slijedi:

e c-trgovina zahtijeva pristup internetu, dok se u m-trgovini moze pretrazivati putem
mobilnih aplikacija koje ne trebaju pristup internetu

e lakSa kupovina putem mobilne trgovine

e mobilna trgovina ima smanjeno vrijeme narudzbe 1 troSkove transakcije

e razvoj mobilnih aplikacija koji olakSavaju i ubrzavaju kupovinu

,»Nagli razvoj interneta i elektroni¢ke trgovine predstavlja drugi znacajan generator mobilne
trgovine. U prvih pet godina komercijalne primjene broj korisnika interneta narastao je na 50
milijuna, pa je stoga Internet postao najbrze prihvacen medij masovne komunikacije u

povijesti.” (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:221)
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3.7. Mobilno unaprjedenje prodaje

,Unaprjedenje prodaje jedna je od sastavnica promotivnog spleta, a ukljucuj kupone, popuste,
rabate, besplatne uzorke, darove i poticajne stavke s ciljem neposrednog ucinka na prodaju.
Mobilni kuponi igraju znacajnu ulogu u akcijama unaprjedenja prodaje, a zabiljezeno je i vece
koriStenje mobilnih kupona u odnosu na njihov papirnati ekvivalent.” (Ruzi¢, Bilos, Turkalj,

2014:216)

Slika 9. prikazuje nekoliko mobilnih kupona koji imaju ulogu kod unaprjedenja prodaje.

*

BEvOS Xmacys

BEYONID> Y
Online & In-Store Code In-Store Coupon
20% Off Coupon Code For Any 1 Extra 20% Off All Business Laptops August Savings! 10% Off Thousands
Item In-Store Or Online With Text And Mobile Workstations of Items With Macy's Visitors
Sign-Up Savings Pass

R
BURGEG Hibbett
lN ) Sporting Goods

Sale Sale In-Store Sale
59 Cent Cheeseburgers Through $10 Off Sitewide of 550+ When You Free Dessert With Any 51+
Mobile App Sign Up For Mobhile Alerts Purchase Via Mobile App

Slika 9. Mobilni kuponi

Izvor : autor

Ponuda mobilnih kupona moZe se na¢i na razli¢itim mjestima. MoZe biti predstavljena na
web-sjedistu, na online oglasima, mobilnim web sjedistima ili mobilnim aplikacijama, putem

e-poste ili putem mobilnih tzv. lebdec¢ih oglasa.
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Ovim nacinom korisnike se poziva na akciju odnosno promociju koja se provodi klikom na
ponudenu ponudu nakon koje se korisnik usmjeri kako primiti te iskoristiti kupon koristeci

mobilni uredaj.
Primjeri poziva na akciju (engl. Call to action) su:

e _Unosom broj mobilnog telefona, putem obrasca na web-stranici, dostavlja se kupon
putem SMS-a

e Unosom mobilnog telefona, putem obrasca na web-stranici, dostavljaju se upute kako
preuzeti i iskoristiti pomoc¢u mobilnog telefona.

e Slanje tekstualne poruke s klju¢nom rijeci kako bi se primio kupon ili uputa.

e  Klikni ovdje* kako bi snimio/poslao kupon na mobilnu aplikaciju.

e Posjet web-sjedistu za pregled ili skidanje kupona.

e Skeniranje 1D ili 2D-barkoda kako bi kupon bio poslan na mobilni telefon/ureda;.

e KoriStenje kupona za ostvarivanje pogodnosti na karticama vjernosti.“ (Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2014:217).

Mnogi trgovci, restorani, pa ¢ak i proizvodaci nerijetko koriste mobilni internet kako bi slali

svojim registriranim korisnicima popuste i kupone putem mobilne e-poste.

Slika 10. prikazuje poziv na akciju korisnika od strane Hrvatskog telekoma.

BN =i 83%E02:19 PM

HR_Telekom

petak, 26. srpnja 2019.

Isprobajte MAXtv To Go

preko vikenda! Kliknite na
http://bit.ly/204ZByM i

iskoristite tri dana najboljih

TV sadrzaja bez naknade.

Vas Hrvatski Telekom 04:37 PM

Slika 10. Poziv na akciju HR Telekoma

Izvor: autor
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4. PREPOZNAVANJE I KORISTENJE MULTIMEDIJALNIH
MOGUCNOSTI MOBILNOG MARKETINGA MEPU
STUDENTIMA SVEUCILISTA JOSIPA JURJA STROSSMAYERA
U OSIJEKU

Svrha ovog naslova bila je istraZiti koliko 1 u kojoj mjeri studenti SveuciliSta Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku prepoznaju termine mobilnog marketinga i njegove multimedijalne
mogucénosti. Pod pretpostavkom kako se nece raditi samo o studentima Ekonomskog fakulteta
koji su upoznati s terminologijom upitnika, pojmovi multimedije i mobilnog marketinga

obiljezeni su definicijom na samome pocetku.

Anketni upitnik rijesilo je 113 studenata u periodu od 30 dana. Upitnik je distribuiran putem
drustvenih mreza, a najveci broj rijeSenih upitnika proizaSao je iz suradnje sa Studentskim

centrom u Osijeku. Sva pitanja bila su obavezna.

[ i
oM

Grafikon 1. Spol (u %)

Grafikon 1. predstavlja odgovore ispitanika koji se odnose na spol. Od 113 rijeSenih upitnika
87 osoba odnosno 77% zZenskog je spola, ostalih 26 odgovora odnosno 23% pripada

ispitanicima muskog spola.
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® 24 do 26
@ 27 do29
@ 30ivige

Grafikon 2. Dob (u %)
Na pitanje o dobi ispitanici su se izjasnili kako stoji na grafikonu, vecéinski udio ispitanika po
dobi se nalazi u rasponu od 21 do 26 godina. Najvise ispitanika, ¢ak 38.1% odnosno 43
ispitanika dobne su starosti izmedu 21 do 23, drugi po veli¢ini postotak odnosno 36.3%
odnosi se na ispitanike od 24 do 26 godina. Ostatak ispitanika rasporeden je svrstan je u

preostale 3 kategorije.

@ Srednja Skola

@ Viga struéna sprema
@ Visoka struéna sprema
@ Magisterij (mr. cc.)

@ Dokiorat

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja (u %)
Kod stupnja obrazovanja najzastupljeniji su ispitanici koji imaju diplomu srednje Skole
odnosno njih 43 Sto iznosi 38.1%. MoZe se pretpostaviti kako se rezultat temelji na
ispitanicima koji su na nizim godinama studija te nisu jos§ stekli svoju prvostupnicku diplomu.
Visu stru¢nu spremu ima 36 ispitanika odnosno 31.9%, dok se za visoku struénu spremu
izjasnilo 27 ispitanika odnosno 23.9%. Ostalih 6.2% pripada ispitanicima C¢iji stupanj

obrazovanja pripada magisteriju ili doktoratu.
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»Multimedija podrazumijeva kombiniranje teksta, zvuka, grafike i videa koje se dostavlja
posredovanjem racunala i drugog elektronskog ili digitalnog sredstva.*

@ Da
& Ne

Grafikon 4. Razumijevanje termina multimedija (u %)

Pod pretpostavkom kako nisu svi ispitanici upoznati s terminologijom postavljeno je
navedeno pitanje kako bi se dobio bolji uvid u razumijevanje te kako bi se samim ispitanicima
pomoglo u rjeSavanju upitnika. Potvrdno je odgovorilo 108 ispitanika §to je 95.6%. Definicija
nije bila razumljiva za 5 ispitanika, odnosno preostali postotak kojeg mozemo vidjeti na

grafikonu.

® D=
@ Ne

Grafikon 5. Smatrate li na temelju procitanog kako su multimedijalne moguénosti puno vece
1 izrazenije danas nego prije nekoliko godina? (u %)
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Po rezultatima je vidljivo kako svi ispitanici imaju misljenje kako su multimedijalne
mogucnosti veée i izrazenije danas $to je sasvim razumljivo ako u obzir uzmemo razvoj

tehnologije i potrebu ljudi da budu u korak s istom.

@ D=z
P Ne

Grafikon 6. Pristup internetu (u %)
Stalan pristup Internetu ima 110 ispitanika odnosno 97% S$to nije zaCudujuce s obzirom na
vrijeme u kojemu Zivimo. Moguce je kako preostali postotak pripada ispitanicima koji nemaju

nikakvu tarifu u vidu mobilnog interneta, ve¢ se spajaju putem bezicne mreze ili sli¢no.

& Eatunalo
& Mobilni uredaj

Grafikon 7. KoriStenje ra¢unala u odnosu na mobilni uredaj (u %)

Prema porastu trenda koriStenja mobilnih uredaja nije ¢udno vidjeti kako 101 ispitanik

odnosno 89.4% koristi ¢eS¢e upravo njih u odnosu na ra¢unala, manji postotak koristi cesce
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racunalo odnosno njih 12. Mobilni uredaju pruzaju korisnicima pristup informacijama u bilo

koje vrijeme na bilo kojem mjestu §to se moze vidjeti prikazanim rezultatom.

@ 0z
@ Ne

Grafikon 8. Obracanje pozornosti na responsive dizajn (u %)

Gotovo je nemoguce pronaci web sjediste koje u danasnje vrijeme nema responsive dizajn $to
je prepoznato i od strane 90 ispitanika odnosno 79.6%. Moguce je da preostalih 23 ispitanika
odnosno 20.4% ne obraca paznju prilikom pristupanja web sjediStima ili ne razumije Sto

oznacava termin unato¢ napisanoj definiciji.

Ujutro — 46 (40.7%)
Frijepodne —33(29.2%)
Faoslijepodne —52 (46%)
Maveder —01 (80.5%)
0 20 40 60 20 100

Grafikon 9. Vrijeme pregledavanja multimedijalnog sadrzaja (u %)

Prikazani rezultati proizasli su iz mogucénosti odabira visestrukih odgovora. Unato¢ tome,

najveci postotak ispitanika pregledava sadrzaj poslijepodne i navecer. Moguce je viSe
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razli¢itih kombinacija odgovora. Rezultati prikazani na grafikonu potvrduju ve¢ ranija
istrazivanja koja se temelje na tome kako se najvise multimedijalnog sadrzaja pregledava u

jutarnjim satima odmah nakon budenja te u vecernjim satima odnosno prije spavanja.

@ 1do4dsata
@ 5 do 2 sati
Bili vise sati

Grafikon 10. Dnevno vrijeme izdvojeno za pretrazivanje i pregledavanje multimedijalnog
sadrzaja (u %)

Prosjecno vrijeme provedeno u svijetu multimedije za ispitanike je od 1 do 4 sata, ovu opciju
kao odgovor oznacilo je 80 ispitanika odnosno 70.8%. Od 5 do 8 sati dnevno na multimediju
potrosi 29 ispitanika odnosno 25.7% dok 8 ili viSe sati odlazi na 4 ispitanika odnosno
preostali postotak. Ispitanici koji su kao odgovor dali 5 sati i viSe vrlo vjerojatno rade u

okruZenju koje zahtjeva stalno pretraZzivanje multimedijalnog sadrzaja.

»Skup protokola koji omogucuju organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljanom
skupinom i potaknu ju na sudjelovanje na interaktivan i za njuh relevantan na¢in putem bilo

kojeg mobilnog uredaja ili mreze nazivamo mobilnim marketingom.*
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Grafikon 11. Razumijevanje termina mobilni marketing (u %)
Pitanje je sluzilo kako bi se pruzio uvid znaju li ispitanici sami ili uz pomo¢ prepoznati i
razumjeti definiciju mobilnog marketinga. Potvrdno je odgovorilo 108 ispitanika odnosno

95.6% dok je 5 ispitanika odnosno 4.4% imalo poteskoca u razumijevanju terminologije.

@ D=
@ Ne

O Chbije strane imaju jednake prednosti

Grafikon 12. Prednost organizacije u odnosu na korisnike kod mobilnog marketinga (u %)

Potvrdno na pitanje odgovorilo je 65 ispitanika odnosno 57.5%, jednaku prednost kao
odgovor oznacilo je 47 ispitanika odnosno 41.6% Sto je prema dostupnoj literaturi u vrijeme

pisanja rada najtoc¢niji odgovor, samo 1 ispitanik oznacio je ne kao odgovor.
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Grafikon 13. Jeste li korisnici u zadnjih 5 dana prilikom pretraZivanja multimedijalnog
sadrzaja na mobilnom uredaju naisli na marketinske kampanje koje pozivaju na interaktivnost
korisnika? (u %)

Prema grafikonu je vidljivo kako je 91 ispitanik odnosno 80.5% prilikom pretrazivanja
multimedijalnog sadrZaja naiSao na nekakvu vrstu marketinske kampanje. Podaci prikupljeni
ovim istrazivanjem nisu za ¢uditi se buduci da su marketinske kampanje u visokom postotku
zastupljene na druStvenim mrezama gdje je vecina ispitanika vrlo vjerojatno naiSla na istu.
Manji broj ispitanika odnosno 22 izjasnio se kako u zadnjih 5 dana nije naiSao na nikakvu

kampanju.

@ Cdgovaram ako me zanima
@ lgnoriram ih

Grafikon 14. Odgovaranje na poziv na interaktivnost vezan za kampanju od vaznosti (u %)

Ispitanici, njih 69, ve¢im su postotkom odgovorili kako ignoriraju ovakvu vrstu kampanja.
Odli¢an primjer u kojem vecina korisnika ignorira kampanje jest prilikom pregledavanja

videosadrzaja na YouTubeu. Ako korisnik ne posjeduje neku od aplikacija za blokiranje
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takvog sadrzaja vrlo velika vjerojatnost je kako ¢e se video zaustaviti u nekom trenutku kako
bi se pustio oglas kampanje koji se uobicajeno moze preskociti za 4 sekunde. Svoj odgovor
dalo bi 38.9% ispitanika odnosno njih 44 Sto je i veéi broj od ocekivanog. Duzina oglasa,

zanimljivost kao 1 sadrzaj sigurno su neki od razloga zbog kojeg bi prosjecni korisnik pristao

odgledati oglas.
20
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Grafikon 15. Broj aplikacija na mobilnom uredaju (u %)

Za vrijeme pisanja rada autor na svom mobilnom uredaju ima 39 dodatno instaliranih
aplikacija $to je u usporedbi na prosjek od 4 do 10 koji mozemo vidjeti na grafikonu prili¢no
puno. Ako gledamo samo upitnik 15.9% ispitanika ima do 18 aplikacija. Broj aplikacija ovisi
o potrebama ispitanika, navikama, vremenu koje provode koriste¢i mobilni uredaj, ali i o

samoj memoriji koju uredaj ima.

@ 1do 2 aplikacije
@ 2 do 3 aplikacije

3 do 4 aplikacije
@ 5 do 6 aplikacija
@ Givise aplikacija

Grafikon 16. Broj svakodnevno koriStenih aplikacija na mobilnom uredaju (u %)
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Odgovori ispitanika kao Sto se moze vidjeti dosta su podijeljeni. Najveéi postotak odnosno
39.8% odnosi se na 45 ispitanika koji koriste 3 do 4 aplikacije dnevno. Sljedeci po redu su
ispitanici koji koriste 5 do 6 aplikacija dnevno odnosno njih 26 ili 23% ako promatramo u
postotcima. Nesto manje, odnosno 23 ispitanika dnevno koriste 2 do 3 aplikacije §to je 23%.
Nadalje, ¢ak 13 ispitanika koristi 6 1 viSe aplikacija dnevno Sto je nesto vise od prosjeka dok 6

ispitanika koristi tek 1 do 2 aplikacije.

Sljedece pitanje nije moguce prikazati grafikonom bududi da se radi o otvorenom tipu pitanja.
Odgovori se odnose na pitanje: ,,Tri aplikacije koje najc¢eS¢e koristite na VaSem mobilnom

uredaju?“

Pregledavanjem napisanih odgovora moze se zakljuciti kako su najkoriStenije aplikacije:
Instagram, Messenger, WhatsApp, Viber, YouTube. Neke od ¢eS¢e koristenih aplikacija koje
su se pojavljivale u odgovorima su: Pinterest, Reddit, aplikacije za mobilno bankarstvo

mati¢nih banaka, Gmail, Rain alarm i sli¢ne aplikacije.

[ JE]

® He
MNe primjecujem ih u tolikoj
rjeri

Grafikon 17. Toleriranje oglasa (u %)

Najveci postotak odnosno 87,6% sasvim ocekivano odnosni se na ispitanike kojima smetaju
oglasi koji se pojavljuju za vrijeme koriStenja pojedinih aplikacija. Neke od takvih aplikacija
mogu biti one za izradivanje story-ja za Instagram ili nerijetko igrice. Takvi oglasi ¢esto su
,predugacki i loSe targetirani. Oglasi ne smetaju tek nekolicini ispitanika dok ih 10.6%

odnosno 12 ne primjecuje u tolikoj mjeri da bi im zasmetalo.
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Grafikon 18. Ulaganje u premium verziju aplikacije (u %)
Cak 86 ispitanika odgovorilo je negativno iako su se u prijainjem pitanju veéinskim dijelom
izjasnili kako im smetaju oglasi za vrijeme koriStenja aplikacije. lako se 23.9% ispitanika
odnosno njih 27 izjasnilo potvrdno to je i dalje drasticno manje od 76.1% koji ne Zzele
premium verziju. Ukoliko bi se radilo o drugoj drzavi rezultati bi vrlo vjerojatno bili drasti¢no
drugaciji budué¢i da u Hrvatskoj korisnici jo§ uvijek nisu navikli na pla¢anje aplikacija u
premium verziji. S vremenom se i to mijenja, ali kao §to se moze vidjeti danim primjerom

broj je gotovo zanemariv.
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Grafikon 19. Mobilni marketing kao nezaobilazni dio strategije tvrtki u digitalnom
okruzenju. (u %)

Mobilni marketing kao nezaobilazni dio strategije u tvrtki vidi 65 ispitanika odnosno 57.5%.
S izjavom se donekle slaze 27 ispitanika, 18 ih je indiferentno, 1 ispitanik se donekle ne slaze

dok su se 2 ispitanika izrazila neslaganjem. Mobilni marketing iz dana u dan postaje sve
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vazniji dio strategije tvrtki S§to dolazi s rastom i razvojem tehnologije Sto se prema rezultatima

upitnika svakako vidi u svijesti korisnika.

50
- e 44 (38.9%)
# 21 (18.6%)
1(0.9%) 2 (1.8%)
0

Grafikon 20. Mobilni marketing je na prvom mjestu utjecaja na ponaSanje potrosaca i
poticanja Zeljene akcije (u %)

S izjavom se u potpunosti slaze 44 ispitanika. Najveci postotak odnosno 45 ispitanika donekle
se slaze s izjavom, moguce je kako ispitanici nisu sigurni je li mobilni marketing na prvom
mjestu utjecaja ili je nesto drugo, odnosno nisu dovoljno upoznati s terminologijom kako bi sa
sigurnoS¢u mogli potvrditi. NeSto manji postotak od 18.6% pripada odgovorima ispitanika
koji niti se slazu niti se ne slazu s izjavom, Sto takoder moZe biti do neznanja. Djelomic¢no 1

potpuno neslaganje iskazala su tek 3 ispitanika odnosno 2.7%.

&0
40 43 (38.1%)
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20
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1 2 3 4 5

Grafikon 21. Dvosmjerna komunikacija izmedu organizacije i1 korisnika posredstvom
mobilnog marketinga i multimedije (u %)
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Prema grafikonu vidljivo je kako se veci dio ispitanika slaze u potpunosti ili djelomicno s
izjavom. Dvosmjerna komunikacija danas je iznimno vazna i Siroko rasprostranjena pa ovakvi
odgovori ne ¢ude. Tek 19 ispitanika nije dalo odgovor odnosno indiferentno je, dok se

preostalih 12 ne slaze djelomicno ili u potpunosti.
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Grafikon 22. Vaznost zabavne aktivnosti u svrhu stvaranja interesa za kampanju (u %)

Najveci dio ispitanika odnosno 97 se djelomicno ili u potpunosti slaZe s izjavom. Kako bi se
istaknuli u masi kampanja 1 svoju poruku prenijeli do kupca vrlo je vazno biti jedinstven i
imati neki oblik aktivnosti koji ¢e zainteresirati ciljanu skupinu. Samim time rezultat upitnika
na ovu izjavu je odgovaraju¢i. Manje od 15% ispitanika se ne slaze s izjavom donekle ili

uopce §to se moze protumaciti i kao nezainteresiranost ili neznanje.
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Grafikon 23. Znacajniji utjecaj oglasavanja na mobilnim uredajima u odnosu na racunala (u
o)
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Kao 1 kod prethodnih izjava najvise ispitanika slozilo se kako je korisnicki angazman i utjecaj
oglasavanja znacajniji na mobilnim uredajima. Razlog ovakvim rezultatima je proizasao iz
¢injenice kako ne samo ispitanici vec i ostatak svijeta sve viSe koristi mobilne uredaje za sve
svoje potrebe. Tako se racunala i dalje koriste naglasak je na mobilnom 1 komunikaciji na bilo

kojem myjestu u bilo koje vrijeme.
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Grafikon 24. Mobilni marketing kao troSkovno efikasan kanal (u %)

Rezultati na temelju misljenja ispitanika pokazuju oklijevanja kada je rije¢ o mobilnom
marketingu kao troSkovno efikasnom kanalu. Ve¢i broj ispitanika odnosno njih 35 nije
iskazalo svoje miSljenje niti pozitivno niti negativno $to je razumljivo ako prije nisu
razmiSljali o tome koliko je neki oglas troskovno efikasan. Jako mal broj ispitanika ne slaZe se
s izjavom pa mozemo zakljuciti kako se mobilni marketing itekako vidi kao troSkovno
efikasan kanal, ali kako bi se po miSljenjima ispitanika mozda jo§ nesto moglo dodati ili

oduzeti.
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Grafikon 25. Ogromni potencijal mobilnog marketinga za viralnost. (u %)

Mobilni marketing ima ogroman potencijal za viralnost §to se vidi prema rezultatima. U
vrijeme kada su mobilni uredaji u imperativu 1 imaju bezbroj moguénosti, dijeljenje odnosno
prosljedivanje sadrzaja je jednostavno, efikasno i ima velik potencijal viralnosti. Cak 91

ispitanik od 113 vidi potencijale mobilnog marketinga za viralnost.
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Grafikon 26. Korisnicko iskustvo kod implementacije mobilnog marketinga (u %)

Vidljivo je kako ispitanici smatraju velikim dijelom kako je potrebno razmisliti o korisnickom
iskustvu kod implementacije mobilnog marketinga. Osobita vaznost vidi se 1 zbog potencijala
za viralnost gdje korisnici svoje nezadovoljstvo mogu prenijeti u trenu i tako promijeniti

razmiSljanje okoline o odredenoj temi ili tvrtki.
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Grafikon 27. Multimedija kao zamjena tradicionalnih medija (u %)

Ispitanici se gotovo u potpunosti slazu kako ¢e multimedija u potpunosti zamijeniti

tradicionalne medije, no tesko je reci koliko ¢e za to trebati vremena.

5. ZAKLJUCAK

Multimedijalne moguénosti mobilnog marketinga danas su iznimno velike $to se nekoliko
godina unazad nije moglo re¢i. Ovakvo stanje omoguceno je stalnim ulaganjem u razvoj
novih i unapredenje ve¢ postojecih tehnologija. Sama rije¢ ,,mobilno* postaje imperativu
covjekovu Zivotu olakSavajuci ga 1 istovremeno ostvarujuc¢i ustedu u vidu vremena. Mobilni
marketing tako se odnosi na skup niza aktivnosti kao $to su ; izravan odgovor, promocije,
upravljanje odnosima, lojalnost, drustveni marketing te mnoge druge pojmove i terminologiju
koji obogacuju ovaj pojam. Put mobilnog marketinga zapoceo se jo§ u vremenu kada je
najbolje funkcionirao SMS 1 MMS marketing, a nastavio se razvijati u smjeru u kojem ga
danas prepoznajemo, a koji se odnosi na AdWords, m-commerce i ostalo. Strategije mobilnog
marketinga od iznimne su vaznosti i za poslovanje tvrtki pa tako danas gotovo da i ne postoji
tvrtka koja ga u nekom vidu nije implementirala u svoje poslovanje. Sve ove tehnologije
omogucile su visoku razinu personalizacije koja zauzvrat povecava potroSacevu spremnost u
prihvacdanju mobilnog marketinga. Integracijom mobilnih tehnologija u ve¢ postojece
kampanje tvrtke svojim ve¢ postoje¢im, ali i buduéim klijentima omogucuju iskoriStavanje
posebnih ponuda, dostupnih informacija te u nekim slu¢ajevima i gotovinu u obliku kupona.

Zasigurna prednost mobilnog marketinga odnosi se na cjenovnu pristupacnost, potencijal za
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mobilni marketing, jednostavnu integraciju s tiskom, radiom, televizijom. Sve ovo povezuje

se dodatno koriStenjem mobilnog interneta koji je dostupan gotovo u svakom trenutku i na

svakom mjestu. Dobra povezanost i dostupnost omogucuju korisnicima pristup multimediji

pa samim time i platformama kao Sto su YouTube 1 Spotify. Navedene platforme samo su

neke od navedenih u odgovorima ispitanika na anketu koja je bila distribuirana medu

studentima SveuciliSta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku. Rezultati upitnika potvrduju kako

je multimedija zavladala modernim zivotom te kako olakSava komunikaciju i poslovanje na

svakom koraku.
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PRILOZI

Anketni upitnik

MULTIMEDIJALNE MOGUCNOSTI MOBILNOG MARKETINGA

Postovani,

pred Vama se nalazi upitnik ¢iji je cilj istraziti u kojoj mjeri studenti SveuciliSta Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku prepoznaju te u konacnici i1 koriste multimedijalne moguénosti

mobilnog marketinga.

Upitnik je u potpunosti anoniman, a prikupljeni podatci koristit ¢e se za pisanje diplomskog

rada na temu: ,,Multimedijalne mogu¢nosti mobilnog marketinga“.

Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu.
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,Multimedija podrazumijeva kombiniranje teksta, zvuka, grafike i videa koje se dostavlja

posredovanjem racunala i drugog elektronskog ili digitalnog sredstva.*

1. Razumijete li nakon procitanog $to podrazumijeva termin multimedija?
e Da
e Ne

2. Smatrate li na temelju procitanog kako su multimedijalne moguénosti puno veée i
izrazenije danas nego prije nekoliko godina?
e Da
e Ne

3. Imate li stalan pristup Internetu?
e Da
e Ne

4. Prilikom pregledavanja multimedijalnog sadrzaja koristite 1i ceS¢e raCunalo ili mobilni
uredaj?
e Racunalo

e Mobilni uredaj

5. Kod pristupanja na web sjediSta obracate 1i paznju na responsive dizajn (prilagoden

prikaz sadrzaja na smartphoneu, tabletu, laptopu) istoga?

6. Oznacite vrijeme u kojemu najcesce pregledavate multimedijalni sadrzaj? (moguce je
vise odgovora)
e Ujutro
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e Prijepodne
e Poslijepodne

e Naveder

7. Koliko vremena dnevno provedete pretrazujuci, pregledavaju¢i multimedijalni

sadrzaj?
e 1do4sata
e 5do & sati

e 8ili viSe sati

»Skup protokola koji omoguéuju 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 nazivamo mobilnim marketingom.*

8. Razumijete 1 nakon procitanog $to je mobilni marketing?
e Da
e Ne

9. Smatrate li kako viSe prednosti kod mobilnog marketinga imaju organizacije u odnosu
na korisnike?
e Da
e Ne

e Obje strane imaju jednake prednosti

10. Jeste li u zadnjih 5 dana prilikom pretrazivanja multimedijalnog sadrZaja na mobilnom
uredaju naisli na marketinSke kampanje koje pozivaju na interaktivnost korisnika?
e Da
e Ne
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1.

12.

Smetaju li Vas pozivi na interaktivnost ili odgovorite na njih ako Vam je kampanja
zanimljiva ili od vaznosti?
e (Odgovaram ako me zanima

e Ignoriram ih

Koliko aplikacija se trenutno nalazi na Vasem mobilnom uredaju? (odgovorite samo

brojkom)

13.

14.

Koliko aplikacija na mobilnom uredaju koristite svakodnevno?
e 1do 2 aplikacije
e 2 do 3 aplikacije
e 3 do 4 aplikacije
e 5do 6 aplikacija

e 61 viSe aplikacija

Tri aplikacije koje najcesSce koristite na Vasem mobilnom uredaju su?

15.

16.

17.

Smetaju 1i vam oglasi koji se pojavljuju za vrijeme koriStenja pojedinih aplikacija?
e Da
e Ne

e Ne primjecujem ih u tolikoj mjeri

Biste li uloZili u premium verziju aplikacije ukoliko bi to znacilo ukidanje oglasa za

vrijeme koriStenja iste?

Ocjenom od 1 do 5 izrazite svoj stupanj slaganja, odnosno neslaganja ( 1 — u

potpunosti se ne slazem... 5 — u potpunosti se slazem) sa slijede¢im izjavama:
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e Mobilni marketing je nezaobilazni dio strategije u tvrtki u digitalnom
okruzenju

e Mobilni je marketing zasjeo na prvo mjesto utjecaja na ponasanje potrosaca i
poticanja zeljene akcije.

e Mobilni marketing 1 multimedija omogucuju dvosmjernu komunikaciju izmedu
organizacije 1 korisnika.

e Sadrzaj mora imati neku oblik zabavne aktivnosti kako bi se korisnika
zainteresiralo za kampanju.

e Korisnicki angazman i utjecaj oglasavanja je znacajniji na mobilnim uredajima
u odnosu na racunala.

e Mobilni marketing je trosSkovno efikasan marketinski kanal.

e Mobilni marketing ima ogroman potencijal za viralnost budu¢i da su korisnici
skloni prosljedivanju poruka i sadrzaja.

¢ Kod implementacije mobilnog marketinga potrebno je razmisliti o korisnickom
iskustvu.

e Multimedija polako, ali sigurno zamjenjuje tradicionalne medije.

18. Spol
e 7
o

19. Dob
e 18do20
e 21do23
e 24do26
e 27do29
e 30ivise

20. Status studenta
e Redovan

e [zvanredan
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Apsolvent

21. Stupanj obrazovanja

Srednja skola

Visa stru¢na sprema
Visoka stru¢na sprema
Magisterij (mr.sc.)

Doktorat
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