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Oglasavanje kroz strategiju utjecajnih osoba u mobilnom okruZzenju

SAZETAK

Digitalni marketing, a u okviru njega mobilni te influencer marketing kao kanali oglaSavanja,
biljeze nagli rast, posebice u posljednjih nekoliko godina usponom raznih druStvenih mreza i
moguéno$¢éu oglasavanja na istima. Brojni marketinSki stru¢njaci bave se ovom zanimljivom
tematikom, stoga, svrha i cilj ovog rada je ukazati na znacaj i koristi oglasavanja strategijom
utjecajnih osoba (influencera), koje mobilne kanale influenceri koriste kako bi u online
okruzenju plasirali svoje marketinske poruke te izucavani su potencijali, prednosti i moguénosti

koriStenja ove strategije.

Rad je koncipiran u dva kljuéna dijela. U prvom dijelu, obradena je teorijska podloga
oglasavanja, mobilnog marketinga te influencer marketinga. Takoder, naglaSeni su poznati
hrvatski influenceri, brendovi koji koriste influencer marketing te objasnjeni su mobilni kanali
koje influenceri koriste kako bi plasirali svoje marketinSke poruke svojim pratiteljima.
Istaknute su prednosti i nedostaci influencer marketinga te s kojim problemima se suocavaju
marketing stru¢njaci. U drugom dijelu rada, obavljeno je istraZivanje te analizirani su rezultati
o koriStenju drustvenih mreza, pracenju influencera te koliki utjecaj oni imaju na njihove
kupovne navike. S obzirom na ¢injenicu kako je krajnji cilj svake dobre marketinSke
komunikacije ostvarenje konverzije, odnosno ostvarenje prodaje, u istrazivanju stavljen je
naglasak na prodajne moguénosti putem oglasavanja strategijom influencera. lako se ovakav
oblik oglasavanja strategijom influencera pokazao uspjesnim te ocjenjena je visoka razina
zadovoljstva takvim proizvodima, problem je §to korisnici druStvenih mreZa nemaju povjerenje
u influencere. U buducnosti, potrebna je veca transparentnost influencera i brendova u ovakvom
obliku oglasavanje jer ¢e se samo na takav nain povecati povjerenje pratitelja i kredibilitet
influencerovih recenzija o proizvodima, od ¢ega ¢e naravno najviSe koristi imati pratitelji, a

samim time 1 brendovi koji stupaju u suradnju s influencerima.

Rad se preporucuje svima koji prate rast i razvoj oglaSavanja kroz strategiju utjecajnih osoba u
mobilnom okruzenju jer samo spoznajom povezanosti influencera, brendova i pratitelja moze

se utjecati na potrosacke navike.

Kljuéne rijeci: mobilni marketing, drustvene mreze, oglasavanje, influencer marketing



Advertising through Influencer Strategy in Mobile Environment

ABSTRACT

Digital marketing, within it mobile and influencer marketing, have recorded a rapid growth,
especially in the last few years with the rise of various social media and the possibility of
advertising on them. Numerous marketing experts deal with this interesting topic, therefore, the
purpose and goal of this paper is to point out the importance and benefits that advertising
strategy of influencers has. Also, which mobile channels influencers use to launch their
marketing messages in the online environment and the possibilities of using this strategy in

brand advertisement.

The paper consists two key parts. In the first part, the theoretical basis of advertising, mobile
marketing and influencer marketing is discussed. Also, well-known Croatian influencers and
famous brands that use influencer marketing were analyzed, while mobile channels that
influencers use to get their marketing messages to followers were explained. The advantages
and disadvantages of influencer marketing were discussed, as well as the problems that
marketing experts are facing. In the second part of the paper, a research was conducted and
analyzed were the results of the use of social media, influencer followers and how much
influence they have on their shopping habits. Given that the ultimate goal of any good marketing
communication strategy is to achieve conversion, i.e. sales, the research focused on sales
opportunities advertising through Influencer strategy. Although this form of advertising has
proven to be successful and there was assessed high level of satisfaction with such products,
the problem is that social media users do not trust influencers. In the future, it's imperative to
have a greater transparency of influencers and brands in this form of advertisement because it's
the only way to increase the trust of followers and the credibility of their product reviews,
which, of course, most followers will benefit from and thus, the brands that cooperate with

influencers.

The paper is recommended to everyone who follows the growth and development of advertising
through influencer strategies in mobile environment, because only by knowing the connection
between influencers, brands and followers, the consumer habits can be influenced and

persuaded.

Key words: mobile marketing, social media, advertising, influencer marketing
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1. Uvod

Pojava Interneta imala je utjecaja i na razvoj novih kanala oglaSavanja. Naime, pored klasi¢nih
kanala oglasavanja, kao $to su TV, radio, printani mediji i materijali, sajmovi i prezentacije te
bildbordi i plakati, pojavom Interneta razvijaju se novi kanali oglasavanja. Pod njih spadaju:
optimizacija za trazilice (SEO), sadrzajni marketing (content marketing), drustvene mreZze, e-
mail marketing, oglasavanje na pretrazivac¢ima (Google Ads oglaSavanje), mobilni marketing,
influencer marketing i sl. Navedeni kanali digitalnog oglasavanja postaju sve popularniji,
postavljaju svjetske trendove 1 nuzni su ukoliko brendovi Zele privuéi pozornost modernih
potrosaca. Digitalno oglaSavanje u odnosu na klasi¢no ima niz prednosti kao $to su mjerljivost
rezultata oglasavanja, dostupnost, interakcija s potrosaima te ciljano oglaSavanje samo
odredenoj populaciji, a dobivene informacije mogu pomo¢i u daljnjem unapredenju oglasavanja
1 poboljSanju komunikacije s potroSacima. Brendovi koji se Zele odrzati na visokoj razini,
moraju se prilagoditi danasnjem svijetu tehnologija. Emocionalna poveznica s potroSacima
glavni je izvor dodane vrijednosti, a to je upravo ono §to oglasavanje na druStvenim mrezama
kroz strategiju utjecajnih osoba omoguc¢ava brendovima. Pomocéu druStvenih mreza te
influencer marketinga, brendovi mogu biti aktualni, povezati se s korisnicima, imati
dvosmjernu komunikaciju te svakom svojom aktivho$¢u na druStvenim mrezama izazvati

reakciju i emocionalnu povezanost korisnika s brendom.

Vaznost digitalnog marketinga, a u okviru njega influencer marketinga kao kanala oglaSavanja,
biljezi nagli rast posebice u posljednjih nekoliko godina uzmemo li u obzir ogroman broj ljudi
koje koriste Internet te ¢injenicu kako su se drustvene mreze ustalile u drustvu. Tradicionalno i
digitalno oglasavanje medusobno se nadopunjavaju, a koje ¢e se koristiti ovisi o ciljevima koji

se oglasavanjem Zele posti¢i te kojoj je publici namijenjeno.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet istraZivanja

Pojava novih komunikacijskih kanala, zahvaljujuéi tehnoloskom napretku i pojavi Interneta
omoguc¢ili su irazvoj novog zanimanja, influencera. Posljednjih godina svjedoci smo njihova
sve CeSc¢eg koriStenja kao kanala oglasavanja te predmet istrazivanja ovog rada je upravo
oglasavanje kroz strategiju utjecajnih osoba (influencera) u mobilnom okruzenju. Cilj rada jest
ukazati na znacaj i koristi strategije influencera u oglasavanju, koje mobilne kanale koriste
influenceri u online okruzenju za plasman marketinske poruke te koji su potencijali odabira
upravo ovakvog nacina oglasavanja. Takoder, u radu ¢e se ukazati na promjene do kojih dolazi
razvojem novih kanala oglaSavanja, s naglaskom na koriStenje influencer marketinga u

oglasavanju.

2.2. Metode istrazivanja

Kako bi se ostvario cilj ovoga rada, potrebno je utvrditi pravilne metode istrazivanja. U prvom
dijelu rada, odnosno u teorijskom dijelu, koriStene su metode analize i sinteze, kao i
deskriptivna metoda te induktivna i deduktivna metoda kojima su izvedeni, kako opéi, tako i
pojedinacni zakljucci. U drugom dijelu koristene su metode online istrazivanja uz deskriptivne

te deduktivne metode.

2.3. lzvori podataka

Pri izradi rada koriSteni su podaci iz sekundarnih izvora prikupljeni iz dostupnih znanstvenih i
stru¢nih radova, te ¢lanaka 1 web stranica koje obraduju tematiku koja je predmet ovoga rada.
Dakle izuCavana je dostupna, literatura kako domacih tako i stranih autora iz podrucja
oglasavanja, digitalnog marketinga, a posebice mobilnog marketinga i influencer marketinga.
U drugom dijelurada, koristeni su primarni podaci prikupljeni istrazivanjem koje je provedeno

online putem Google Forms.



3. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

Razvoj suvremenih informacijskih tehnologija bitno je utjecao i na razvoj suvremenih
marketinskih alata. Naime, ve¢ 90-tih godina proslog stoljeca postalo je jasno kako tradicionalni
marketinski alati ne mogu osigurati uspjeSan razvitak gospodarskih subjekata, odnosno doslo
se do ,,spoznaje da pojedine promocijske, odnosno komunikacijske aktivnosti, gospodarski
subjekti ne trebaju koristiti neovisno jedne od drugih, ve¢ je neophodan njihov cjelovit,

integrirani pristup u cilju postizanja sinergijskih komunikacijskih ucinaka.” (Meler, 2005:261)

U marketinskim komunikacijama godinama je dominiralo oglasavanje, dok su se ostali oblici
marketinS§ke komunikacije: osobna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s javnoS$cu, publicitet
povremeno koristili 1 pri tome su za ove oblike komunikacije gospodarski subjekti pretezito
angazirali posebne agencije. NO, S vremenom postaje jasno da ,,preduvjet trziSne uspjesnosti
lezi u koordinaciji svih marketinskih komunikacijskih procesa i njihovu zajednickom nastupu

na trzistu.” (Kesi¢, 2003:28)

Kao rezultat ovih spoznaja razvija se, u komunikacijskoj znanosti, novi termin - integrirana
marketinSka komunikacija. Glasoviti ameri¢ki komunikator D. E. Shultz dao je, prema Kesi¢
(2003:28) obuhvatnu definiciju integrirane marketinske komunikacije. ,,Integrirana
marketinS§ka komunikacija je proces razvoja 1 primjene razliCitth oblika persuazivne

Komunikacije s potrosacima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.
Iz ove definicije proizlaze temeljna obiljezja marketinske komunikacije (Kesi¢, 2003:29):

Utjecati na ponaSanje.
Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca.
Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije.

Posti¢i sinergijske u€inke.

o > Do

Izgraditi dugorocni odnos s kupcima.

Integrirana marketinSka komunikacija obuhvacda slijedece oblike marketinSke komunikacije,

odnosno marketinSki komunikacijski miks ¢ine (Kesi¢, 2003:33):

1. Oglasavanje,

2. lzravna marketinSka komunikacija,
3. Unapredenje prodaje,

4. Osobna prodaja,



5. Odnosi s javnoscu,
6. Publicitet i

7. Vanjsko oglaSavanje.

U radu e se istrazivanje ograni€iti na oglaSavanje kao jedan od oblika integrirane marketinske

komunikacije.

3.1. Oglasavanje

Oglasavanje potjece od engleske rije¢i advertising, koja je izvedena od latinske rijeci advertere,
u znacenju obratiti paznju na neSto. Prilikom definiranja pojma i sadrzaja oglasavanja treba
imati na umu slozenost oglaSavanja, funkcije i meduovisnosti varijabli koje odreduju
oglasavanje. Izu¢avanjem dostupne literature autori razli¢ito definiraju pojam oglasavanja, a u

nastavku su neke od definicija.

Pa tako, Kotler (2001:637) kaze kako je oglasavanje ,,bilo koji pla¢eni oblik neosobne

prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora“.

Kesi¢ (2003:33) definira oglasavanje ,,kao neosobni placeni oblik komunikacije usmjerene
veoma $irokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja na

kupovinu.*

Sudar (1984:62) za oglasavanje koristi termin ekonomska propaganda i smatra kako jeto ,,skup
djelatnosti, odnosno, svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akusti¢nih i kombiniranih poruka
informira potro$ace (kupce) o odredenim proizvodima ili uslugama i utjece na njih da slobodno
izaberu i kupe te proizvode i koriste usluge kako bi time pocela, povecala se ili nastavila njihova

prodaja, a poslovanje ucinilo Sto uspjesnijim®.

Meler (2005:267) smatra kako je oglasavanje ,,placena komunikacija, da u Sebi sadrzi kreativnu
komponentu te da se njegovim djelovanjem trebaju zadovoljiti potrebe potroSaca, proizvodaca
1 druStva u cjelini.*

Belch i Belch (2015) isti¢u kako je oglasavanje definirano kao bilo koji placeni oblik neosobne

komunikacije o organizaciji, proizvodu, usluzi ili ideji od strane identificiranog sponzora.



American Marketing Association je 1948 oglasavanje definiralo kao ,,svaki placeni oblik

neosobne prezentacije i promocije ideja, robe ili usluga identificiranog sponzora“ (Meler,

2005:266)

Bez obzira na varijacije u definiranju pojma oglasavanja iz navedenih primjera mogu se

izdvojiti osnovna obiljezja oglaSavanja, a to su:

e placeni oblik komunikacije kako bi se postigli bilo ekonomski ili komunikacijski
ucinci, ili pak oba ucinka,

e poznat je oglasivac, odnosno posiljatelj poruke koji se moze identificirati,

e komunikacija je usmjerena velikom broju nepoznatih primatelja s ciljem utjecaja na

ponaSanje primatelja poruke.

3.1.1. Ciljevi oglaSavanja

Kako bi se mogao procijeniti uspjeh oglasavanja, od velike je vaznosti jasno i precizno
definirati ciljeve koji se trebaju posti¢i oglasavanjem. Kao temeljne ciljeve oglasavanja Meler
(2005) istice ostvarenje djelotvornosti i ostvarenje uspjeSnosti oglasavanja. Pod ostvarenjem
djelotvornosti oglasavanja podrazumijeva se kako je oglasivacka poruka zapazena od strane
konzumenta, a ostvarenje uspjeSnosti oglasSavanja ostvarivanje i neposrednih u¢inaka, odnosno
Kupnju proizvoda ili pak koristenje usluge. Prema Kesi¢ (2003) krajnji cilj oglasavanja jest
prodaja proizvoda uz postizanje profita. Kada govori o ciljevima oglasavanja s aspekta ciljai

vremena povrata ulozenih sredstava, Kesi¢ (2003:238) izdvaja sljedece ciljeve oglasavanja:

e  Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje
e OglaSavanje proizvoda ili institucija

e Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih u€inaka (preferencije, misljenje, stavovi).

Cooley, R. H. prema Kesi¢ (2003) navodi temeljne zahtjeve koji se postavljaju pred ciljeve

oglasavanja:

e Ciljevi moraju obuhvatiti jasne tvrdnje, tko, $to i kada. Moraju odgovoriti na pitanje tko
¢ini ciljno trziste, Sto su ciljevi oglasavanja i potrebno je postaviti vremenski okvir
unutar kojeg ih je potrebno ostvariti.

o Ciljevi trebaju biti kvantitativni i mjerljivi.



e Ciljevi moraju specificirati opseg promjene.
e Ciljevi moraju biti realisticni.
e Ciljevi moraju biti interno konzistentni.

e Ciljevi moraju biti jasno napisani.

Da bi oglasavanje bilo uspjesno ,,mora posti¢isljedece ciljeve: (1) stvoriti upoznatost potroSaca
s markom, (2) utjecati na njihovo ocekivanje o obiljezjima i koristima koje ¢e dobiti kupovinom

specifi¢ne marke proizvoda i (3) poticati ih da probaju marku.* (Kesi¢, 2003:217)

3.1.2. Funkcije oglasavanja

Kada se govori o funkcijama oglasavanja namecu se dvije osnovne funkcije oglasavanja i to :

e komunikacijska i

e prodajna.

Komunikacijska funkcija oglaSavanja sadrzi nekoliko podfunkcija, a kao najznacajnije Kesic¢

(2003) izdvaja sljedece:

e informiranje,

e zabavnu funkciju,

e podsjetnu funkciju,

e funkciju uvjeravanja,

e funkciju osiguranja prodaje,

e funkciju ponovnog uvjeravanja te

e funkciju potpore ostalim komunikacijskim aktivnostima.

Informiranje kao komunikacijska podfunkcija podrazumijeva obavjeStavanje potrosaca o
proizvodu, obiljezjima proizvoda, kao i o cijeni i mjestu prodaje te tako potroSacu Stede vrijeme
1 napor koji bi trebao utrositi ukoliko bi samoinicijativno pronalazio informacije koje su mu

potrebne za donosenje odluke.

Kako bi se kod potrosaca potaknule pozitivne i ugodne asocijacije vezane uz proizvod,
oglasavanje ukljuCuje glazbu, humor, estetsko uredenje prostora, uvode imaginarni elementi i

sl. te time oglaSavanje ostvaruje i zabavnu funkciju.



Podsjetna funkcija oglasavanja ima za svrhu odrzavati bliskost i razviti emotivnu privrzenost
te trajnu kupovinu kod potrosaca koji su ve¢ upoznati s markom proizvoda, a kod potencijalnih

kupaca kreirati upoznatost s proizvodom.

Osim $to se kroz funkciju uvjeravanja stvara upoznatost s markom proizvoda, potencijalni se

kupac potice i na obavljanje radnje, odnosno kupovinu.

Funkcija prodaje je komunikacijska podfunkcija oglasavanja kojom se podsti¢e kupovina
oglasavanog proizvoda, a u nekim situacijama i trenutatna kupovina bilo da se postavljaju

rokovi kupovine, ograni¢enost zaliha, povoljna kupnja 1 sl.

Funkcijom ponovnog uvjeravanja nastavlja se komunikacija i nakon kupovine, a za cilj ima
razviti kod kupca dugoro¢nu lojalnost i uvjeriti kupca kako je njegova odluka o kupovini

ispravna, ¢ime se pojacava njegov postojeci stav o proizvodu.

Funkcijom potpore ostalim komunikacijskim aktivnostima, oglasavanje podupire ostale oblike
komunikacijskog miksa, a osobito dolazi do izrazaja kod osobne prodaje Sto olakSava osobni
kontakt. Od posebnog je znacaja, s obzirom kako utjeCe na smanjenje troSkova, ostvarenje

pozitivnih rezultata te uspostavi komunikacijski kanala s prodavacima.

3.1.3. Kanali oglasavanja

Tehnoloski napredak i pojava Interneta znacajno su utjecali na razvoj kanala oglaSavanja.

O tome govori i Stajdohar (2017) ,,Pojava Interneta omogu¢ila je velike promjene u naéinu
promocije, prvenstveno efikasnije oglasavanje uz smanjene troSkove, veliku brzinu Sirenja i
Siroki spektar korisnika koji se mogu dosegnuti te ono $to je nemoguce u tradicionalnim
medijima — pratiti u¢inke i rezultate u realnom vremenu! U svakom trenutku online kampanje
imat ¢ete podatak koliko je osoba kliknulo na koji oglas, koliko Vas je to to¢no kostalo te je li
ta osoba naposljetku izvrsila kupnju putem web shopa.*

Prema podacima koje navode Olaf & Mcateer (2018) putem Interneta je povezano 4,3 od 7,6
milijardi ljudi na svijetu, a procjenjuje se da ¢e do 2030. godine cijela planeta biti online.
Koristenje Interneta potiskuje tradicionalne kanale oglaSavanja (TV, radio, novine, Casopisi i
sl.) te poti¢e razvitak novih kanala zasnovanih na Internetu. Kosti¢-Stankovi¢ i dr. (2017)

definiraju digitalni marketing kao ucinkovitu primjenu informacijsko komunikacijskih



tehnologija u marketinSkim aktivnostima i proces kreiranja, predstavljanja, isporuke i razmjene
ponude koja ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i1 drustvo u cjelini.
lako postoji velik broj kanala digitalnog marketinga, u nastavku ¢e se navest neke znacajnije:

e optimizacija za trazilice (SEO)

e sadrzajni marketing (content marketing)

e druStvene mreze

e e-mail marketing

e oglaSavanje na pretrazivac¢ima (Google Ads oglasavanje)

e mobilni marketing

e influencer marketing
Optimizacija za trazilice (SEO) prema Barbari¢ (2018) predstavlja postupak optimiziranja web
stranice kako bi se ona za odredene kljucne rijeci pojavila ve¢ na prvoj stranici rezultata
trazilice. Naime, kada se u traku za pretrazivanje upise neki pojam, prikazati ¢e se sve web
stranice na kojima se taj pojamnalazi, stim da ¢e Google najrelevantniji sadrzaj prikazati medu
prvima. Za visoko pozicioniranje stranice treba imati dobru reputaciju i ugled te kvalitetan i
lako ¢itljiv sadrzaj na webu.
Zilavec (2013) za sadrzajni marketing kaZe da je to marketinski sadrzaj koji ciljna publika Zeli
vidjeti, aktivno ga trazi i dijeli s drugima. Napravljen je s namjerom informiranja potencijalnih
kupaca te da ih zabavi i nauci. Polazi se od pretpostavke da ukoliko se potencijalnim kupcima
kontinuirano nude korisni sadrzaji, oni ¢e u kona¢nici postati i lojalni kupci. Kod sadrzajnog
marketinga koriste se blog, prezentacija, info grafika, slika, video, e-book, webinar i sl.
Preporuka je da se koristi kombinacija predlozenih alata.
O vodenju drustvenih mreza Stajdohar (2017) kaZe ,,Zbog eksplozivnog rasta popularnosti i
koriStenja drustvenih mreza proteklih godina, danas su upravo one jedan od najmoc¢nijih alata
za promociju tvrtke i unaprjedenje njenog poslovanja na Internetu. Kreiranje profilana brojnim
i raznolikim drustvenim mrezama, poput Facebooka, Twittera, LinkedIn-a G+ mreZe, 1 ostalih,
upravljanje istima (community management), te kreiranje pisanog i vizualnog sadrzaja za
objavu, sve u svrhu branding-a, promocije proizvoda i usluga ili pak poboljsavanja pozicije
same web stranice, nalazi se u srzi ovog oblika marketinga.” Nadalje, Bijaksi¢ i dr. (2018)
navode kako pracenjem i dijeljenjem sadrzaja na druStvenim mreZama stvara se povjerenje i
poti¢e pouzdanost u proizvode/usluge kao i u samo poduzece. Takoder, Kosti¢ Stankovi¢ i dr.
(2020) isti¢u kako je marketing na drustvenim mrezama podvrsta digitalnog marketinga kojoj

je cilj proizvodnja sadrzaja kojeg ¢e korisnici dijeliti s drugima ¢ime ¢e organizacija, pored



drugih koristi, posti¢i vecu izlozenost brenda i ve¢i domet te u konacnici ostvariti bolje
performanse. Koliko je znacajno oglasavanje na druStvenim mreZama u prilog govori i Arbona
(2016) ukoliko tvrtka nema profil na drustvenim mrezama ili barem jednoj, tada ona ne postoji
za generaciju mladih potrosaca.

E-mail marketing prema Vasudevanu (2010) je promocija proizvoda ili usluga putem e-maila.
Da bi se mogao primatelju poslati e-mail on mora zatraziti primanje newslettera, a buduci ga je
zatraZio pretpostavka je da ga i zanima. Ovim kanalom oglasavanja kupci se educiraju i poti¢u
na kupnju.

Oglasavanje na pretrazivac¢ima (Google Ads oglasavanje) koje je poznato i pod nazivom ,,pay-
per-click, omogucuje tvrtkama oglaSavanje web stranice kada korisnik pretrazuje odredenu
kljuénu rijeé, kako navodi Barbari¢ (2018). Ovo je Google-ova platforma koja se primjenjuje
samo na web stranice. Kod ovog oglasavanja, oglasivaci placaju po broju klikova na odredeni
oglas.

Influencer marketing razvio se nakon pojave druStvenih mreza, naime ,,Drustvene mreze kao
sve popularniji kanal digitalnog marketinga, stvorile su nova zanimanja. Influenceri jesu
utjecajne osobe iz branse, oni oko sebe stvaraju zajednicu ljudi na ¢ije odluke mogu utjecati
vizualom i/ili preporukama na drustvenim mrezama. Cijena objave u ovom ¢e slucaju ovisiti o
popularnosti (broju stvarnih pratitelja) influencera. Macoli¢ Tomi¢i¢ (2019)

,»Mobilni marketing ukljucuje stvaranje sadrzaja i oglasa koji su pogodni za pregledavanja na
mobilnim uredajima. Budu¢i da viSe od polovice vremena provedenog na mrezi koristimo
mobitele, ne ¢udi da se mnoge tvrtke odluc¢uju upravo na takvu vrstu digitalnog kanala.* Pisalica
(2020)

Ovo su samo neki od kanala digitalnog marketinga. Prilikom izbora kanala treba detaljno izuciti
svaki pojedini kanal, utvrditi njegove prednosti i nedostatke, te odabrati onaj koji najbolje
odgovara oglasivacu. U sljedeca dva poglavlja rada detaljnije ¢e se istraziti digitalni kanali:

mobilni marketing i influencer marketing.

3.2. Mobilni marketing

Razvitak informacijske i komunikacijske tehnologije, prije svega pojava pametnih telefona

odrazila se i na razvitak mobilnog marketinga, kao digitalnog kanala oglasavanja.



Keli¢ (2021) istice kako dana$nji potroSaci teze brzem dobivanju informacija iz online
okruzenja u realnom vremenu pri tome koriste¢i neki od naprednih mobilnih uredaja koji su

internetski povezani.

Krum (2010) uocava kako se mnogi korisnici ne odvajaju od svojih mobitela i ¢esto im je
osnovna komunikacija s ostatkom svijeta, te ¢ak tvrde kako bi bili ,,izgubljeni* bez njih i ne

mogu zamisliti Zivot bez njih.

Prema podacima Statista (2019) broj korisnika pametnih telefona danas u svijetu premasuje tri
milijarde, a predvida se da ¢e se joS povecati za nekoliko stotina milijuna u narednih nekoliko
godina. Zemlje s najve¢im brojem korisnika pametnih telefona su Kina, Indija i Sjedinjene
Drzave, a svaka od ove tri zemlje lako prelazi 100 milijuna korisnika. U posljednjih pet godina
godiSnje se Sirom svijeta prodalo oko 1,4 milijarde pametnih telefona, te trziSte pametnih
telefona i dalje ima visok potencijal rasta. Podaci su objavljeni u rujnu 2019. godine, a podaci

za 2020. i 2021. godinu su prognoze (slika 1).

Smartphone users in billions

2016 2017 2018 2019 2020% 2021~

Slika 1. Broj korisnika pametnih telefona od 2016. do 2021. godine u milijunima (Statista, 2019)
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Mobilni marketing predstavlja relativno novi kanal digitalnog marketinga, zasnovan na
tehnologiji koja se strahovito brzo mijenja pa je iz tog razloga izuzetno tesko dati jednu

cjelovitu definiciju. U literaturi postoje razlic¢ite definicije mobilnog marketinga.

Ververidis i Polyzos (2002) navode kako se mobilni marketing moze opisati kao ukupnost
aktivnosti koje su potrebne za komunikaciju s kupcem kroz upotrebu mobilnih uredaja, a u
svrhu promicanja prodaje proizvoda ili usluga i pruzanja informacija o tim proizvodima i

uslugama.

Shankar i Balasubramanian (2009) definirali su mobilni marketing kao dvosmjernu
komunikaciju koja se odvija izmedu tvrtke 1 njenih kupaca pomocu mobilnog medija, uredaja

ili tehnologije.

Prema Kaplan (2012), mobilni marketing se kao i svaka marketing aktivnost provodi kroz

sveprisutnu mrezu u kojoj su potrosaci neprestano spojeni putem osobnog mobilnog uredaja.

,,Mobile marketing Association definira mobilni marketing kao skup protokola koji omogucuju
organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljanom skupinom i potaknu je na sudjelovanje na
interaktivan i za njih relevantan na¢in putem bilo kojeg mobilnog uredaja ili mreze.* (Ruzi¢,

Bilos, Turkalj, 2014: 210)

Mobilni marketing omogucava personalizaciju 1 interaktivnost, odnosno omogucava
,»oglasivaima stvaranje personaliziranih multimedijskih kampanja za njihove ciljane skupine,
a korisnicima moguénost da reagiraju, odnosno izravno odgovore na kampanju. (Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2014: 210)

Keli¢ (2021) istice kako mobilni marketing kao komponenta elektronickog marketinga
predstavlja nadopunu marketinskom spletu pri ¢emu omogucuje kreativni razvoj i postizanje
marketinSke strategije. Nadalje, Keli¢ (2021) istice myerljivost ucinkovitosti kao dodatnu
vrijednost koju pruza koriStenje mobilnog marketinga, buduci da se ciljanom strategijom moze
usmjeriti odredenim grupama potroSaca koje se mogu temeljiti na razli¢itim varijablama —

lokacija, koriStenje odredene aplikacije, druStvene mreze, aplikacije 1 sli¢no.
Mobilni marketing odvija se naj¢es¢e putem sljedecih strategija:

e _mobilne aplikacije se odnose na kreiranje aplikacije, ali 1 na prikaz oglasa u toku

koriStenja odredene aplikacije,
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e SMS marketing se odnosi na oglaSavanje putem tekstualnih poruka na mobilnim
uredajima,

e MMS marketing se odnosi na oglasavanje putem slikovnih poruka na mobilnim
uredajima,

e marketing putem igrica se odnosi na oglase koji se prikazuju u toku koristenja odredenih
igrica,

e QR kodovi koje korisnici mogu skenirati, a koji ih Salju na odredenu web adresu,

e lokalni oglasi koji se odnose na prikaz oglasa na mobilnom uredaju samo kada se

korisnik nalazi u neposrednoj blizini poslovnog objekta. " (Marketingfancier, 2018)
Najistaknutija obiljezja mobilnog marketinga su:

e izravna i neposredna komunikacija bilo kad i bilo gdje

e usmjerenost na ciljane skupine

e jeftin marketinSki kanal

e mjerljivost uCinaka za potrebe ROI-a

e ogroman potencijal za viralni marketing s obzirom na to da su Korisnici skloni
prosljedivanju poruka grupama

e jednostavna integracija u medijski splet s drugim medijima kao S$to su televizija, tisak,

radio i sli¢no