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MOBILNI TERMINALNI UREDAJI KAO ELEMENT MOBILNOG MARKETINGA
SAZETAK

Mobilni terminalni uredaji predstavljaju veliki korak pri ulasku u mobilni marketing,
osobito za tvrtke koje djeluju na podrucjima njihovih interesnih skupina korisnika.
Jednostavnost koriStenja takvih uredaja omogucila je osobniju komunikaciju marketinskog
svijeta prema potencijalnim potrosa¢ima. KoriStenjem razli¢itih strategija mobilnog
marketinga moguce je odvojiti odredene korisnike u skupine kako bi im se prikazivao
prilagoden sadrzaj. U radu su opisane razne strategije i mogucénosti mobilnog marketinga koje
su nastale zbog ubrzanog rasta tehnologije mobilnih terminalnih uredaja. Takoder su jasno
objasnjene prednosti 1 nedostatci odredenih strategija u mobilnom marketingu te kako one
utjeCu na ponaSanje korisnika. Osim toga, detaljnije su opisane karakteristike mobilnih
aplikacija vodec¢ih drustvenih mreZa te s kakvim sve dostupnim informacija smiju raspolagati
za §to bolji odnos s korisnicima.

KLJUCNE RIJECI: mobilni terminalni uredaj; mobilni marketing; ponaanje korisnika;
aplikacija druStvene mreze; pronalaZenje korisnika

SUMMARY

Mobile terminal devices represent a major step while entering mobile marketing,
especially for companies operating in the areas of their user's interest groups. The ease of use
of such devices has enabled a more personal communication of the marketing world towards
potential customers. By using different mobile marketing strategies, it is possible to separate
certain users into groups to whom custom content will be displayed. The paper describes
various strategies and opportunities of mobile marketing that have been created due to the
accelerated growth of technology in mobile terminal devices. Also, it clearly describes
advantages and disadvantages of certain mobile marketing strategies and how they affect the
user's behavior. In addition, the characteristics of mobile applications of leading social
networks are described in more detail way and with what kind of available information can
they dispose for the best possible relationship with the users.

KEYWORDS: mobile terminal device; mobile marketing; user behavior; social media
application; user targeting
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1. Uvod

Ubrzanim razvojem mobilne tehnologije dolazi do sve veéeg broja korisnika mobilnih
terminalnih uredaja, a time i do veée povezanosti s tvrtkama ili organizacijama koje ih
pokusavaju privuéi svojim sadrzajem ili uslugama. Samom pojavom mobilnih uredaja na
trziStu, otvorio se novi medij prijenosa sadrzaja u raznim oblicima, poput kratkih tekstualnih
poruka, obavijesti i sl. Takav medij se nastoji u potpunosti iskoristiti kroz strateSke kampanje
oglasavanja upravo zbog ubrzanog razvoja poboljSanih komponenata unutar uredaja koji su
postali sastavni dio Zivota korisnika. Istovremeno, mobilni marketing prolazi kroz mnoge
promjene zbog toga Sto se velika koli¢ina sadrZzaja moze na viSe nacina precizno podijeliti u
skupine pomocu kojih se ciljano odabiru odredeni korisnici kojima se taj sadrzaj Zeli poslati
na njihove mobilne terminalne uredaje. Takoder istovremeno raste 1 komunikacija 1
dugorocno odrZivi odnos s njima; inovativne tehnologije unutar uredaja koje omogucuju
jednostavniju 1 brzu komunikaciju, dinamicki sadrzaj prikazan najceSce slikama 1 video
sadrzajem te poboljSane metode pronalaska korisnika u stvarnom vremenu kako bi im se u
nekoliko sekundi prikazao primjeren sadrzaj.

Pomoc¢u implementacije mobilnog marketinga u strateSke kampanje, moguce je
iskoristiti prednost mobilnih terminalnih uredaja za komunikaciju 1 angaziranost prema
korisnicima u bilo kojem vremenskom trenutku kako bi im se pruzio sadrzaj vazan za njihove
potrebe. Tako odstupa od tradicionalnog marketinga na trziStu jer se korisniku pokazuje
mnogo osobniji pristup u komunikaciji te koliko je bitno njihovo misljenje o unaprjedenju i
kvaliteti sadrzaja koji mu se nudi.

Glavni dio ovog zavr$nog rada su mobilni terminalni uredaji koji svojom uporabom
postaju vaznim elementom mobilnog marketinga. Samim time S§to su takvi uredaji postali
korisnikova svakodnevica, moguce je izvesti puno viSe strategija mobilnog marketinga nad
njima u vrlo kratkom vremenskom razdoblju. StoviSe, moguée je istovremeno targetiranje
viSe korisnika pomocu jedne strategije i komunikacija s ve¢ postoje¢im korisnicima.

Cilj 1 svrha ovog zavr$nog rada jest prikazati na koje nacine mobilni terminalni uredaji
sudjeluju i doprinose mobilnom marketingu.

Zavrs$ni rad je strukturiran unutar 7 poglavlja:

Uvod

Ideja, moguénosti 1 potencijal mobilnog marketinga

Podruc¢ja primjene mobilnih terminalnih uredaja usmjerena mobilnom marketingu
Koncept i mogucénosti primjene mobilnog marketinga

Targetiranje korisnika

Mobilne aplikacije drustvenih mreza kao dio mobilnog marketinga

Zakljucak
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U drugom poglavlju opisuju se ideje kojima se zapoceo mobilni marketing te danasnje
inovativnije ideje, mogucénosti koje su dostupne unutar marketinga koriStenjem mobilnih
terminalnih uredaja, te potencijal rasta i razvoja u buduénosti.

Treée poglavlje govori o podru¢jima primjene mobilnih terminalnih uredaja kojima se
koriste tvrtke ili organizacije kako bi prenijele odredeni sadrzaj korisnicima.

U cetvrtom poglavlju opisuju se mogucnosti primjene odredenih strategija mobilnog
marketinga kojima je moguce optimizirati preneseni sadrzaj korisniku te ga potencijalno
zainteresirati za isti.

Peto poglavlje opisuje nacin i tehnologiju koja se koristi kako bi se preciznije i
pravilnije targetirali korisnici kojima se prenosi prilagodeni sadrZaj vezan upravo za njih.

U Sestom poglavlju govori se o mobilnim aplikacijama drustvenih mreza koje
prosiruju opseg prijenosa sadrzaja korisnicima te pojedine moguc¢nosti vezane za takve vrste
mreza koje tvrtke ili organizacije mogu iskoristiti.



2. Ideja, mogucénosti 1 potencijal mobilnog marketinga

Mobilni marketing je prvobitno nastao s idejom o interakciji tvrtki s korisnicima koje
se zeljelo privu¢i putem mobilnih terminalnih uredaja. S vremenom, ta ideja se sve vise
promicala zbog ubrzanog razvoja tehnologije i komponenata koje Cine danasnji mobilni
uredaj. Pocetak mobilnog marketinga nastao je onog trenutka kad su tvrtke odlucile koristiti
kratke tekstualne poruke kako bi se oglasavale medu korisnicima. Takve odluke su privukle
paznju mnogih drugih agencija 1 tvrtki koje su Zeljele iskoristiti takvu priliku. Korisnici nisu
imali previSe opcija pa su odabirali prvu koja im je stigla porukom jer su smatrali da je
najbolja. Aktualni mobilni marketing danaSnjice je veoma drugaciji, ali je nastao prirodnim
putem. Njegov nastanak je posljedica ponaSanja korisnika i razvoja tehnologije gdje su
korisnici iznimno svjesni svojeg utjecaja, [1].

2.1. Mogucnosti mobilnog marketinga

Mogucénosti mobilnog marketinga su pak iznimno raSirene zbog koriStenja mobilnih
uredaja. Prema istraZivanjima za 2018. godinu, trenutno se u svijetu nalazi preko tri 1 pol
milijarde korisnika mobilnih uredaja koji svakodnevno provode vise od 70 posto svoga
vremena koriste¢i ih. Stoga tvrtke imaju u cilju iskoristiti Sto viSe tih mogucnosti jer
psiholoSkim istrazivanjima znaju kako njithovi korisnici funkcioniraju. Vecéina korisnika
uvijek nosi mobilne uredaje sa sobom §to ih ¢ini dostupnima u svakom trenutku te svaku
informaciju koja im se pruzi mogu zabiljeziti u uredaj dok im ne zatreba. Zbog tolikog broja
korisnika mobilnih uredaja, mobilni marketing postize Siri opseg korisnika bez obzira gdje se
oni nalaze, [2].

Sadrzaj koji je moguée prikazati putem mobilnih uredaja je ograniCen zbog njegove
fizicke veliCine, stoga je sadrzaj najceS¢e napravljen u Sto jednostavnijem obliku kako bi
skrenuo pozornost korisnika. Takav sadrzaj je lako podijeliti s ostalim korisnicima, odnosno
njima bliskim prijateljima i obitelji, §to za tvrtke predstavlja rasirenost izmedu korisnika bez
dodatnih troskova kampanje. Korisnicima se mogu isporuciti preporuceni sadrzaji u stvarnom
vremenu gdje god se krecu ili nalaze zbog specifiénog nacina targetiranja koriStenjem
lokacije. Time se prikupljaju informacije o korisnikovom nacinu Zivota $to olakSava tvrtkama
izradu sadrzaja napravljenu prema njegovim potrebama i kao takav mu se prosljeduje u vrlo
kratkom vremenu na mobilni uredaj, [3].

Jedna od znacajnijih moguénosti zbog koje se tvrtke okrecu upravo ovakvom
oglaSavanju jest najmanji moguci troSak oglasavanja koji donosi velike prihode. TroSak slanja
kratkih tekstualnih poruka ili notifikacija je minimalan u odnosu na onaj kada bi se htjelo
oglasavati putem druk¢ijih medija kao §to su televizija ili radio. Takoder, moguce je s
korisnicima odrzati dugoro¢nu komunikaciju zbog osobnijeg pristupa putem mobilnih uredaja
jer slanjem preporucenog sadrzaja samo njima, pokazuje koliko vrijedi njihovo misljenje te
oni zauzvrat postaju vjerni korisnici, [2].



2.2. Potencijal mobilnog marketinga

Kada je rije¢ o potencijalu mobilnog marketinga, on je neizmjerno velik i unaprijed
poznat zbog koli¢ine informacija koje su dostupne za analitiku i implementaciju novih
tehnologija. Predvidanja su da bi prvo poboljSanje u mobilnom marketingu bilo programatsko
mobilno oglasavanje. Sluzio bi se sustavima umjetne inteligencije kako bi se automatizirala
izrada i slanje oglasa ve¢ unaprijed odredenim korisnicima. Prvi znakovi su se ve¢ pokazali u
sluCaju pretrazivanja na internetskim pretrazivaCima. Kada korisnik pretrazuje odredeni
sadrzaj na Google-u, sustav umjetne inteligencije u pozadini povezuje sve informacije tog
korisnika te stvara prilagodene oglase na drugim mjestima, kao na primjer, drustvenim
mrezama. Korisnik tako moze vidjeti isti taj sadrZzaj koji je pretrazivao na nekoj od drustvenih
mreza nakon nekog vremena. Sustav koji je zasluzan za sve to joS uvijek je u izradi 1 smatra
se kako ¢e se u narednim godinama moci ponasati i razmisljati kao korisnik, [3].

Sljedece poboljsanje koje je predvideno u skoroj buduénosti je povecano koristenje
nosive tehnologije, odnosno pametnih satova i narukvica za pracenje rada korisnika. Takva
tehnologija tvrtkama donosi mnogo iskoristivin informacija koje se koriste pri njihovom
analiziranju 1 interpretaciji na svoj proizvod, §to omogucuje precizniji 1 vjerniji prikaz
njihovih ostalih proizvoda i usluga koje nude na trziStu. Na temelju ovakve tehnologije,
postoje razni patenti nosive tehnologije, a jedan od njih je pametna kontaktna le¢a. Njezina
funkcija bi bila snimanje i spremanje slika i1 videozapisa treptanjem oka S§to bi za tvrtke
znacilo izuzetnu promjenu pri oglasavanju na trziStu. Unutar tog patenta se isto tako nalazi i
mogucénost integriranja prividnog, odnosno virtualnog, pomo¢nika unutar kontaktne le¢e koji
bi prikazivao prilagoden i pomno odabran sadrzaj odredenom korisniku, [2].

Iduca tehnologija koja ¢e promijeniti nacin koriStenja mobilnih uredaja jest proSirena
stvarnost (engl. Augmented Reality). Ona prikazuje prividne elemente odnosno sadrzaje
unutar odredenog prostornog okruzenja. Elementi kao takvi se prikazuju u obliku holograma,
a vidljivi su putem fotoaparata na mobilnom terminalnom uredaju korisnika. Svrha im je
jednostavnija interakcija s korisnicima te ima neogranien potencijal za poboljSanje
korisnickog iskustva pri odabiru sadrzaja. Nedavna istrazivanja pokazuju da kada korisnici
imaju mogucnost vidjeti zeljeni sadrzaj u virtualnom obliku, a opet u stvarnom svijetu,
ostavljaju pozitivno iskustvo te najéeS¢e postaju i korisnici takve tehnologije koja im pruza
odredenu slobodu. Trenutno, ovakva tehnologija zahtijeva koriStenje odredenih uredaja
povezanih s korisnikovim mobilnim uredajem, $to trenutno predstavlja nov¢ani problem za

njih, [3].

Zbog toga, mnoge tvrtke koje Zele implementirati ovakav nacin oglasavanja traze
inovativnije nosive uredaje koje bi korisnici rado nosili zbog pristupacnosti 1 udobnosti, te se
u narednim godinama ocekuju znatna poboljSanja nosive tehnologije upravo za ovu svrhu.
Takva poboljSanja se predvidaju prema razvitku komponenti u mobilnim terminalnim
uredajima te materijalom od kojeg je on izraden. Predvidanja kao takva daju za primjer nosive
mobilne terminalne uredaje u obliku smartphone-a, sto bi dovelo do prekretnice u angaziranju
tvrtke ili organizacije s korisnicima zbog njihove vece dostupnosti, [3].



3. Podrugja primjene mobilnih terminalnih uredaja usmjeren
mobilnom marketingu

Zbog Siroke rasprostranjenosti funkcija mobilnih terminalnih uredaja, dolazi do
istovremenog Sirenja podruc¢ja njihove primjene u mobilnom marketingu. Korisnici svoje
zahtjeve predaju tvrtkama ili organizacijama svakog trenutka kroz razli¢ite nacine, bilo da se
radi o poruci, pozivu ili neSto sasvim drugacije. Ti zahtjevi naj¢esce bivaju potkrijepljeni
odredenim argumentima koji opisuju probleme ili poboljSanja unutar nekog podrucja
mobilnog marketinga. Kako se tvrtka ne bi morala baviti, primjerice, problemima u svakom
od podrucja, ona uzima samo neka odredena podrucja za koje je dobila pozitivne argumente te
tako sa sigurno$¢u moze implementirati strategije u njima, [5].

Postoji nekoliko odredenih podrucja mobilnog marketinga u kojima se nalazi sve veci
broj mobilnih terminalnih uredaja gdje se paznja okrece samo na njihovu iskoristivost zbog
inovativnih komponenata koje su ugradene u te uredaje. Shodno tome, tvrtke ili organizacije
postepeno prate razvoj tih komponenti kako bi mogle prikupiti veliki skup informacija vaznih
za pravilno implementiranje strategija u podru¢ja mobilnog marketinga. Dana$nji rast i razvoj
odredenih tehnologija u uredajima, kao §to su primjerice Bluetooth i NFC, donosi interakciju
korisnika prema tvrtki ili organizaciji u iznimno kratkom vremenskom razdoblju Sto
dugoro¢no gledano, rezultira ve¢im brojem korisnika takve tehnologije 1 poboljSanim
strategijama u takvim podrué¢jima mobilnog marketinga, [17].

3.1. SMS marketing

Koriste¢i se mobilnim terminalnim uredajima koji su preduvjet da bi se ostvario
mobilni marketing, mozemo sa sigurnosc¢u reci da sve ¢eS¢e Citamo poruke operatora mreze
koji nudi odredene ponude svojim korisnicima. Osim takvih poruka, dobivamo i poruke banke
o odredenim stanjima racuna, razne informativne poruke ducana u kojima smo kupili barem
jednom neki proizvod, itd. Sve to svrstava se u SMS marketing koji je osnova mobilnog
marketinga danasnjice. SMS (eng. Short Message Service) je najstarija i najkoristenija metoda
koriStena u proslom stoljecu, to¢nije 1992. godine kada je poslana prva SMS poruka, [4].

Nekoliko godina kasnije konstruiran je prvi centar za slanje SMS poruka koji je
potpomogao da se prva poruka posalje prema Svedskoj. U modernoj svijetu se iz dana u dan
razvijaju novi obrti i tvrtke koje pokuSavaju biti druk¢iji od ostalih, pa se tako moraju odluciti
na odredene pothvate kako bi promovirali svoju tvrtku ili obrt. Prema informacijama koje je
objavila MMA (eng. Mobile Marketing Association), 85 posto novih obrta i tvrtki zapoc¢inje
svoje kampanje putem SMS marketinga. Razlog tome je Sto takva vrsta kampanje, ako je
pravovremeno pokrenuta, moze privu¢i mnogo ljudi koji su zainteresirani za uslugu koju oni
nude, a troSak takve kampanje bi bio minimalan u odnosu na kampanju putem e-maila.
Prednost takvog marketinga je §to se preko 95 posto poruka procita unutar prve tri minute
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nakon §to je poslana odredenim ciljanim korisnicima te nema gubljenja poruke kao $to se to
moze dogoditi putem e-maila gdje poruka moze nestati u tzv. spam mapi, [4].

SMS marketing se najcesc¢e bazira na kratkom kodu (eng. Short code) koji su kraci od
uobicajenih telefonskih brojeva, koriste ih tvrtke kojima je potrebna takva vrsta marketinga, te
im se taj kratak kod dodjeljuje od strane mreznog operatora kojeg koriste. Naravno, ovakvi
kodovi, odnosno brojevi, Salju se onim korisnicima koji su dopustili toj tvrtki slanje vlastitih
ponuda na njihov uredaj putem SMS-a. Tvrtke s viemenom prikupljaju korisni¢ke brojeve te
ih spremaju u vlastitu bazu podataka koja im kasnije sluzi za SMS kampanje i pomno ciljanje
korisnika. Kada se prikupe svi potrebni podaci, tvrtka Salje kratak i koncizan kod koji se
naglasava na svakog korisnika te ih poziva na suradnju, odnosno na pregled ponude koju im
tvrtka nudi. Prema informacijama koje je objavio Millward Brown Digital, prilikom testiranja
1500 korisnika u nekoliko razli¢itih drzava Sirom svijeta, 59 posto korisnika je pozitivno
reagiralo na SMS kampanje u odnosu na kampanje poput video marketinga i e-mail
marketinga. Naravno, sve to je dovelo do ubrzanog rasta i razvoja takvog marketinga pa se
korisnici sve ¢eS¢e prijavljuju 1 daju osobne informacije i kontaktne brojeve tvrtkama kako bi
primali njihove ponude putem SMS-a, [4].

Najjednostavniji primjer bi bio restoran koji Zeli podi¢i svoju reputaciju i privuci
korisnike. Najprije, restoran dobije poseban kratak kod od strane mreznog operatora kojeg
koristi. Zatim, pomoc¢u tog broja i odredene kljuéne rije¢i koja bi pisala u SMS poruci,
restoran bi poslao stotine poruka odredenim ciljanim korisnicima za koje smatraju da bi
posjetili njihov obrt. Unutar 5 sekundi, svi korisnici kojima je poslana poruka ¢e pogledati u
svoj mobilni terminalni uredaj kako bi vidjeli $to piSe u poruci, [5].

Poruka koja se Salje u vecini slucajeva sadrzi tekst vezan za odredene popuste i1 akcije
unutar obrta ili tvrtke. Dakle, korisnici kojima se ponuda €ini primamljivom ¢e posjetiti takav
restoran zbog odredenih popusta. Naravno, $to vise korisnika se ¢ini zadovoljnima, vece su
Sanse da ¢e ponovno do¢i te se samim time 1 povecava vjernost izmedu korisnika i1 pruzatelja
takvih usluga. Naravno, ova vrsta kampanje se moze posti¢i tako da se prikupe brojevi
odredenih korisnika kupnjom baze podataka drugih tvrtki i obrta, no to nije pozeljno ako se
zeli posti¢i kvalitetna SMS kampanja, [5].
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Slika 1. Primjer SMS marketinga, [6]

Na slici je vidljivo da korisnik putem SMS tehnologije prima poruku u obliku teksta
koji najceS¢e sadrzi tzv. link putem kojeg moze pristupiti dodatnom sadrzaju koji bi ga
potencijalno zanimao, a on se nalazi na internetskoj stranici neke tvrtke ili organizacije.
Korisnik ¢e takvu poruku primiti u nekoliko sekundi ako zadovolji samo jedan uvjet.
Naravno, uvjet je da mora imati signal prema baznoj stanici, odnosno koristiti usluge od
postojecih operatora u njegovoj zemlji kako bi mu se omoguéio niz tehnologija koje njegov
mobilni terminalni uredaj moze koristiti, izmedu ostalog 1 primanje i slanje kratkih tekstualnih
poruka, [4].



3.2. MMS marketing

Za razliku od SMS marketinga, MMS (eng. Multimedia Message Service) marketing
je bogatiji §to se tice sadrzaja, ali ne i toliko popularan. Ali, zbog sadrzaja koji je poslan
korisnicima, MMS dobiva viSe pozitivnih utjecaja na korisnike jer zapravo mogu vidjeti o
kakvim ponudama se radi u odnosu na tekst koji procCitaju putem SMS-a. MMS takoder
ukljucuje i tekstualne zapise, audio zapise, video zapise, animacije, te nije ograni¢en kao SMS
u smislu veli¢ine poruke, [7].

U odnosu na SMS marketing, ovakva vrsta marketinga je i do tri puta skuplja zbog
veli¢ine poruke, ali i cijene koju postavlja mrezni operator kojeg koristi neka tvrtka. Provizija
koja se placa prilikom preuzimanja kratkog koda od strane mreznog operatera varira za SMS 1
MMS poruke. Vazno je napomenuti kako se mozZe koristiti isti kratki kod za obje vrste
poruka, ali uz to dolazi i odredena nov¢ana naknada. Kada bi se preuzeo kod samo za SMS, a
zeli se takoder prenijeti 1 MMS, to nece biti moguce 1 MMS poruka nece biti poslana prema
korisnicima. Kako bi se omogucilo i slanje MMS-a uz SMS, potrebno je obratiti se mreZznom
operatoru radi izmjene kratkog koda. Takav proces moze trajati izmedu 8 do 12 tjedana te ¢e
vjerojatno imati dodatne nov€ane naknade. U danasnjem razdoblju gdje velika vecina
korisnika koristi pametne uredaje (engl. Smartphone), postoji i nekolicina korisnika koji ne
koriste takve uredaje, pa je potrebno imati opciju koja se zove SMS fallback, [7].

Prilikom slanja MMS poruke prema uredajima koji imaju samo opciju SMS fallback-a
dolazi kada uredaj nema podrsku za Citanje MMS poruke, pa se automatski ukljucuje opcija
SMS fallback koja $alje tekstualnu poruku koja sadrzi bitne stavke sadrzane u MMS poruci, te
tako moze korisnik procitati tekstualnu poruku i vidjeti sadrzaj. Odredene provedene studije
pokazuju da 99 posto korisnika otvori MMS poruku iz znatizelje jer nije toliko uobicajeno
primiti takvu poruku u odnosu na SMS te se takve poruke otvaraju unutar tri minute. Velika
prednost je Sto korisnici odredenih tvrtki su vise zainteresirani kada vide MMS te kupuju
takve proizvode. Postoji i jedan od veéih nedostataka, a to je propusnost MMS poruke u
odnosu na SMS poruku, [7].

Brzine slanja poruka 1 propusnost su najvaznija karakteristika kod mobilnog
marketinga jer to pokazuje koliko brzo ¢e poruka sti¢i do svih korisnika kojima je
namijenjena. Svaki mrezni operator daje razli¢ite brzine slanja poruka, ali je standardno da se
MMS poruka Salje sporije u odnosu na SMS zbog veli¢ine poruke. SMS poruka moze sadrzati
najviSe 160 tekstualnih znakova, dok MMS poruka moZe sadrzavati beskona¢no mnogo, te uz
slanje odredene slike ili videozapisa, dolazi do sporijeg slanja poruke, [7].



3.3. OR kodovi

Ponajvise kada se govori o QR (eng. Quick Response) kodovima, misli se na
dvodimenzionalne kodove koji su definirani tako da prezentiraju podatke u horizontalnom i
vertikalnom smjeru koji mogu biti zapisani binarno ili alfanumericki. S obzirom na to da je to
dvodimenzionalni kod, ima bitne karakteristike kao $to je manja dimenzija i zauzimanje
prostora na pakiranju, Citanje i skeniranje iz bilo kojeg kuta gledanja te otpornost na fizicka
oStecenja. Njihov pocetak dolazi iz Japana, to¢nije iz tvrtke Toyota 1994. godine kada su se
koristili za pracenje auto dijelova koji su se slali diljem svijeta. Pomocu takvih kodova,
moguce je preuzeti podatke bez upisivanja adrese u web pretrazivac, Sto ih ¢ini mnogo
efikasnijima u razli¢itim poslovnim sektorima. Razlog zbog kojeg su najvise koriSteni u Aziji
1 Europi je taj Sto se ¢ita¢i QR kodova mogu preuzeti direktno na mobilni terminalni ureda;j
koji automatski otvara onaj podatak koji se nalazi na kodu, bilo da se radi o video sadrZaju,
slici, poveznici na odredenu web stranicu i sl., [8].

Primjerice, oCitavanjem kodova koje odredene tvrtke postave na posjetnice, brosSure,
racune, 1 sl., korisnicima odnosno potroSa¢ima se omogucuje pristup promotivnim porukama,
akcijama, popustima te informacijama o poslovnom subjektu. Sposobnost otvaranja poveznica
na odredenu web stranicu je omogucilo socijalnim mrezama integraciju QR kodova na
njihove reklame. Bilo koja kampanja koja se pokrece preko socijalnih mreza treba sadrzavati
QR kod, bez obzira na to koliko velika kampanja jest jer izgled takvog koda privlaci
potrosace da skeniraju i vide §to ¢e im se otvoriti. Takvi kodovi mogu se isprintati bilo gdje,
ali za najbolje izvedenu kampanju poZeljno je staviti QR kodove na mjesta kao Sto su:

e Poslovne Kkartice
e Brosure i postere
e Pakete proizvoda, menije restorana
e Vidljivim prodajnim mjestima, [8].

Postoje i dvije vrste QR kodova: statiéni i dinami¢ni. Stati¢ni kodovi pohranjuju
odredenu web adresu 1ili tekst bez dodatnih preusmjeravanja kroz sekundarne veze. Ako se
zeli promijeniti bilo kakav podatak, mora se stvoriti novi stati¢ni kod jer se podaci ili veza ne
mogu mijenjati u bilo kojem trenutku. Takva vrsta kodova je odli¢na i idealna za ljude koji
zele svoje privatne podatke spremiti samo za sebe (npr. informacije o datumu rodenja, mjesto
prebivalista, zemlja podrijetla, itd.). S druge strane, dinami¢ni kodovi su puno prakti¢niji jer
su stvoreni samo jednom, a korisnik moZe mijenjati redoslijed prikazivanja informacija, pa
cak 1 izmjenjivati podatke kada je kod skeniran. Raznovrsni podaci se mogu ubaciti prilikom
generiranja dinamickog QR koda kao Sto je PayPal racun, raun socijalne mreZe, YouTube
videozapis i1 sl. Dakle, staticni kodovi su zastupljeniji u slobodnom segmentu jer nemaju
prevelike tehnoloske zahtjeve, dok s druge strane dinamicki kodovi zahtijevaju tehnoloske
zahtjeve kao S$to su linkovi na specijaliziranim web posluziteljima i baze podataka koje su
programirane posebno za takvu vrstu koda. Sve ve¢im porastom korisnika pametnih mobilnih
terminalnih uredaja (eng. Smartphone), dolazi do sve veceg i brzeg porasta QR kodova



kojima velike tvrtke i korporacije kao sto je Amazon, Turkish Airlines i Taco Bell privlace
korisnike te njihove kampanje dobivaju veliki uspjeh na marketinskoj sceni, [8].

Slika 2. Prikaz dvodimenzionalnog koda te njegovo skeniranje, [9]

Na slici je prikazan dvodimenzionalni kod kojeg korisnici, kada ga skeniraju pomoc¢u
svojih mobilnih terminalnih uredaja, mogu vidjeti sadrzaj koji se nalazi u njemu. Naime, kada
se skenira taj dvodimenzionalni kod, korisnik biva preusmjeren na internetsku stranicu na
kojoj se nalazi sadrzaj primjeren njemu. Koliko je zapravo rasprostranjen taj kod govori
Cinjenica da je tvrtka Taco Bell za vrijeme jednog natjecanja u Americi postavila kodove na
kutije svojih proizvoda hrane. Tada je korisnike taj kod kojeg su skenirali putem mobilnih
terminalnih uredaja preusmjerio na internetsku stranicu na kojoj su se nalazili kuponi s
popustima na odredene proizvode hrane. Kako je to natjecanje trajalo nepunih mjesec dana,
Taco Bell je uspio ovom vrstom marketinga ostvariti viSe od 225 tisu¢a skeniranja ovakvog
koda, $to je izuzetno impresivan rezultat u tako kratkom vremenskom periodu, [9].

3.4. Lokacijski bazirane usluge

Prilike koje se pruzaju pomocu lokacijskih usluga u marketingu su velike, no veéina
tvrtki ne posjeduje dovoljno znanja 0 tome $to moze predstavljati problem nekoriStenja
upravo takvih usluga. Razlog zaSto dolazi do problema je taj Sto ve¢ina korisnika jo§ uvijek
ne koristi moguénost koriStenja lokacije na vlastitim mobilnim terminalnim uredajima. Mnoge
tvrtke ili organizacije smatraju da se uvodenjem lokacijskih usluga promijenio pogled na
kompletan sustav mobilnog marketinga. Prema odredenim analizama provedenim od stranih
tvrtki, lokacijski baziran marketing bi trebao do 2018. godine posti¢i prihode cak i do 18
milijardi dolara. Sama takva Cinjenica govori o snazi takve usluge i pomnom koristenju iste
od strane vrsnih tvrtki koje se bave upravo time kako bi poboljsali vlastiti rast i razvoj, [10].
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Tehnologija koju koriste mobilni terminalni uredaji prilikom takvih usluga naziva se
GNSS (eng. Global Navigation Satellite System) koja omogucuje korisnicima diljem svijeta
veoma pouzdano pozicioniranje, vremenske usluge te navigaciju tijekom koristenja uredaja.
Drugim rije¢ima, omogucuje potrosa¢ima pronaci proizvod ili odredenu uslugu bez obzira na
poznavanje njihove okoline, ali i omoguduje tvrtkama pruzanje odnosno davanje vlastitih
usluga istim potrosac¢ima u pravovaljanom trenutku koje su vremenski tocne. Naravno, takva
tehnologija koju koriste terminalni uredaji nije jedina u Sirokom spektru lokacijskih usluga.
Tu se takoder nalaze i servisi drustvenih mreza baziranih na lokacijskim usluga, Near Field
Communication (NFC), Bluetooth i Beacon. Ove vrste tehnologija koje su veoma precizne na
geografskoj bazi povecale su generalne profite mnogih organizacija za 50 posto u 2012.
godini, [10].

U Sjedinjenim Americkim Drzavama te Europi najpopularnija aplikacija koja koristi
lokacijski bazirane usluge naziva se Foursquare. Aplikacija omoguéuje Korisnicima da se
»prijave” putem mobilnih terminalnih uredaja na mjestu na kojem se trenutno nalaze te
podijele takvu informaciju s prijateljima preko druStvenih mreza 1 same aplikacije. Takva
prijava je vidljiva onima koji imaju preuzetu i instaliranu aplikaciju na mobilnom
terminalnom uredaju, te je povezana s nekim racunom na druStvenim mrezama. Takvim
nac¢inom prijavljivanja na odredenu lokaciju pruza organizacijama davanje vlastitih usluga
kao §to su specijalni kuponi popusta na odredene njihove proizvode ako se potrosaci prijave
na nekoj od njihovih lokacija putem svojih mobilnih terminalnih uredaja, [10].

Benefiti takvog pristupa tvrtke omogucéuju detaljan i precizan pregled statistike
njihovih potroSaca kao $to je koli¢ina prijava na njihovim lokacijama, dobna granica te spol
potroSaca. Kada se takvi benefiti kombiniraju s modernim tehnikama izvlacenja bitnih
podataka organizacijama, oni kasnije postaju veoma sofisticirani za koriStenje u odredenim
alatima kako bi se $to efikasnije u narednim vremenima poboljsala kvaliteta vlastite usluge te
privuklo Sto vise potrosata prema njihovim lokacijama. Bitna stavka kod privlacenja
potroSaca vlastitim usluga jest da im se da odredena razina i privatnosti. S danasnjim
tehnologijama koje daju veliku koli¢inu informacija o potroSa¢ima, moze se saznati vise o
njima nego S§to bi oni zapravo o sebi znali. Takve informacije se ne bi trebale iskoriStavati
direktno prema potrosaima jer moze do¢i do laganog pada povjerljivosti potroSaca prema
takvoj organizaciji, [11].

Zbog toga treba pokazati transparentnost, relevantnost i razumijevanje kod koriStenja
istih informacija o potrosa¢ima. Tako ¢e velina potroSaca znati to cijeniti te tako pridobiti
njihovo povjerenje i njihovo koristenje vlastite usluge.
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Slika 3. Prikaz ograni¢enog podruéja za nadzor automobila, [10]

Na slici je vidljivo ograni€eno podrucje koje se nadgleda za automobil kako bi se
dobile preciznije 1 to¢nije informacije o kretanju automobila. Takoder, postoji funkcionalnost
unutar aplikacije pomo¢u kojeg je moguce postavljati odredene uvjete za dobivanje
informacija putem obavijesti na mobilnom terminalnom uredaju. Jedan od tih uvjeta je
dobivanje informacije o pocetku kretanja automobila unutar ograni¢enog podrucja, te kraj tog
kretanja. Nadalje, moguée je postaviti upozorenje koje se dobije putem obavijesti ako se
automobil kretao van podrucja i ako se kretao prevelikom brzinom. Sve te informacije se
dobivaju od mobilnog terminalnog uredaja koji je postavljen u automobilu te su ukljuceni
odredeni senzori potrebni za dobivanje tih informacija. Jedan od njih je i akcelerometar
pomocu kojeg se dobiva precizna brzina automobila na cesti u stvarnom vremenu, [10].

Naravno, mnoge tvrtke koje se nalaze u slicnom, pa ¢ak i istom podrucju usluga,
postaju konkurencije jedna drugoj. Ciljanje potroSaca koji prilaze njihovoj konkurenciji je u
mnogim slucajevima dobra stvar ako se njihova fizicka adresa nalazi nedaleko konkurentne
zato §to se potencijalnim potroSa¢ima moze ponuditi bolja ponuda vlastitih proizvoda po
nizim cijenama u odnosu na konkurentne cijene. Naravno, sve ove prednosti dolaze s
odredenim nedostacima lokacijskih usluga. Jedan od najvecih nedostataka takve usluge je
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nepokazivanje odredenih usluga potroSacima jer sami mobilni terminalni uredaji blokiraju
usluge koje im se pokusavaju pokazati. [ako mnogi potrosaci koriste aplikacije koje moraju
imati omogucenu uporabu GPS tehnologije kako bi im se maksimalno pruzila usluga u
njihovom okruzenju, postoje i neke koje to ne omogucuju. Naravno, sve to poti¢u i ugradene
forme blokiranja reklama u odredene aplikacije, pa ¢ak i u same mobilne terminalne uredaje,
[11].

Tvrtka Apple je krajem 2017. godine ubacila mnogo napredniju tehnologiju u vlastiti
internetski preglednik Safari koji blokira reklame koje se prikazuju na mobilnim terminalnim
uredajima njihove domene (iPhone, iPad, itd.).Isto tako, ubacili su tehnologiju koja
onemogucuje tvrtkama i organizacijama pracenje korisnika putem cookie-a koje dobivaju
kroz korisnikovo pregledavanje sadrZzaja putem svojih mobilnih terminalnih uredaja kroz
Safari, Sto otezava tvrtkama i organizacijama promoviranje vlastitih usluga te pridobivanje
samih potrosaca, [12].

3.4.1. NFC tehnologija

Near Field Communication (NFC) odnosno komunikacija bliskog polja,
kratkodometna je bezi¢na tehnologija pomocu koje dva uredaja mogu razmjenjivati razlicite
videna tehnologija kod sustava beskontaktnog plac¢anja koji su sli¢ni onima za placanje
kreditnim karticama ili elektronickim karticama koje se naj¢eSc¢e koriste u urbanim gradovima
gdje se takvim karticama placaju Zeljeznicki javni prijevozi, [13].

NFC radi na frekvenciji od 13,56 MHz $to je podrucje visoke frekvencije te su mu
brzine prijenosa podataka izmedu 106 Kbit/s 1 424 Kbit/s koji su odredeni ISO/IEC
standardima. Iako je NFC razvijen ve¢ 2004. godine, njegova adaptacija u uredaje trajala je
mnogo dulje jer nije bio prepoznat kao jedna od prekretnica u mobilnosti usluga i potreba
potroSaca. Mobilni marketing usko povezan s NFC tehnologijom pruza jednostavne
transakcije jer je potrebno samo prisloniti ili mahnuti uredajem prema NFC Zari$noj tocki koji
je kompatibilan s NFC tehnologijom te povezan na neku od usluga koja iskoristava NFC
tehnologiju kao $to su Android Pay i Samsung Pay (potrebno je imati Android mobilni
terminalni uredaj kako bi se mogle koristiti ove dvije usluge). Iz ovog jednostavnog razloga
mnogi predvidaju kako ¢e upravo ova tehnologija biti pretea mobilnog marketinga u
buduénosti, [13].
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Slika 4. Prikaz placanja NFC tehnologijom pomoc¢u Android pay usluge, [14]

,INFC tehnologija se zasniva na principu magnetske indukcije koja se stvara izmedu
dvije antene uredaja. [zmedu te dvije antene se stvara prethodno spomenuto inducirano polje
kroz koje se Salju elektricni impulsi odnosno podaci®. Naravno, NFC cipovi sadrze podatke
koji se mogu samo procitati, ali neki 1 mogu biti dopisani. Samim time §to pohranjuju malu
koli¢inu podataka u memoriju, odli¢ni su za cuvanje vaznih podataka kao $to su informacije
kreditnih kartica, PIN-ove, kontaktne brojeve i slino. Takoder postoje dva oblika ¢ipa —
pasivni i aktivni. Pasivni su oni koji stvaraju magnetsku indukciju oko sebe te tako stvara
uredaj prema kojem se Salju podaci kao transponder. S druge strane postoji aktivni ¢ip koji
prilikom ¢ekanja na primanje podataka gasi radiofrekvencijsko podrucje oko sebe. Nadalje,
Cipovi rade na principu dvosmjernog dupleksa te tako mogu istovremeno primati i slati
podatke, te provjeravati postoji li moguca kolizija ako primljena frekvencija ne odgovara
prijenosnoj frekvenciji. Uz sve to, sigurnost predstavlja najveci izazov kod ovakve tehnologije
jer zahtjeva preciznu analizu troskova u odnosu na prednosti dobivene KkoriStenjem
tehnologije. Kao takva, sigurnost mora osigurati tri najvaznija faktora Cipa, a to je:

e Autentikacija korisnickih podataka
e Integritet podataka
e Povijerljivost prilikom prijenosa podataka, [15].

Moguénost napadata da presretne 1 manipulira podacima koji se prenose
komunikacijskim putem bez otkrivanja identiteta oznacava veliku prijetnju s kojom se NFC
tehnologija susrece u danaSnjici. Stoga se tri faktora sigurnosti moraju pridobiti odredenim
implementacijama. Povjerljivost podataka je moguca tek kada se implementiraju enkripcijski
algoritmi, a integritet i autentikacija su moguci kada se prihvati pojam digitalnog potpisa
unutar ¢ipa. ,,U slucaju krade mobilnog terminalnog uredaja, napada¢ odnosno kradljivac bi
trebao znati PIN bez kojeg ne moZe koristiti placanje putem NFC tehnologije®. U tom slucaju
napadac nema velike koristi od takvog uredaja, a prednost nad traZenjem osumnjicenika je §to
uredaj ima ugraden lokacijski modul u hardverski dio te jednostavnom triangulacijom ga se
moze pronaci, [16].
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Jedan od primjera koriStenja ovakve tehnologije u mobilnom marketingu vidi se
upravo u primjeru jedne tvrtke pod nazivom Tamoco. Oni su u jednom svojem projektu za
vrijeme filmskog festivala omogudéili gledateljima besplatne ulaznice ako prislone svoje
mobilne terminalne uredaje (imaju ugradenu NFC tehnologiju) na oglas koji je postavljen na
zidu. Rezultat takvog projekta doveo je do iznimno pozitivnih rezultata, pri kojima se na taj
oglas prislonilo preko osam tisu¢a puta putem preko tisu¢u jedinstvenih mobilnih terminalnih
uredaja. Pri svemu tome, provjeravale su se sigurnosne funkcije koje bi otkrile samo
jedinstvene uredaje, kako ne bi doslo do vise prislona istih uredaja na taj oglas. Nakon
prislona mobilnog terminalnog uredaja, korisnika se automatski preusmjerilo na internetsku
stranicu tvrtke Tamoco na kojoj je mogao vidjeti svoju ulaznicu i detalje o njoj, [45].

3.4.2. Bluetooth

Samim razvojem komunikacije uredaja, dolazilo je do novijih implementacija
tehnologija, pa je svoju ulogu u tome svemu dobio i Bluetooth. To je nacin beZi¢ne razmjene
podataka izmedu dva ili viSe uredaja na odredenoj udaljenosti. Vec¢ina mobilnih terminalnih
uredaja danas ima moguénost slanja raznovrsnih podataka putem Bluetooth tehnologije. Veza
se uspostavlja putem radio valova koristenjem frekvencije u rasponu od 2,4 do 2,48 GHz te
zbog takve veze nije potrebna opticka vidljivost izmedu uredaja. Brzine prijenosa Bluetooth-a
iznose izmedu 0,8 1 1 Mbit/s. Nazalost, unazad par godina, ta tehnologija je bila zamijenjena s
tehnologijom GPS-a. Jedan od glavnih razloga zamijene je bio domet koji se maksimalno
pruzao do 10 metara, te slaba preciznost komunikacije izmedu uredaja. Takoder, tu je i
dodatno otezala Cinjenica da je Bluetooth tehnologija zahtijevala veliku koli¢inu energije te se
zbog toga baterija na mobilnim terminalnim uredajima brze praznila, [17].

Isto tako, svakim novim pokuSajem povezivanja postojala je 50 postotna Sansa da se
konekcija izmedu uredaja nece ostvariti, Sto je mnoge potroSace odvlacilo od koriStenja
Bluetooth-a. U vrijeme kada se Bluetooth koristio kao tehnologija u mobilnom marketingu,
pojavljivali su se sadrzaji koji su privukli potrosace da koriste takav nacin tehnologije, te im
je sve Sto se koristilo time bilo spremljeno na vlastiti mobilni uredaj. Zanimljiv je nacin
postojao kako se najvise ljudi koristilo takvom tehnologijom. Bazne stanice Bluetooth-a su se
postavljale na najc¢e$c¢a mjesta koja su bila posjecivana od strane potrosaca — muzeji, restorani,
klubovi, stajaliSta javnih putnickih prijevoza. Ako je na mobilnom terminalnom uredaju bila
uklju¢ena funkcija Bluetooth-a, bazna stanica u svom okruzenju prepoznaje uredaj te mu
automatski omogucuje primanje ili odbacivanje sadrzaja koji se nalazi u potroSacevom
okruzenju. Takav sadrzaj je dolazio u obliku audio zapisa, video zapisa, slike ili teksta te
prihvacanjem takvog sadrzaja, potrosa¢ je dobivao sadrzaj na svojem uredaju u roku od par
sekundi. Naravno brzina preuzimanja sadrzaja je ovisila i o veli¢ini samog sadrzaja, [17].
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Slika 5. Prikaz dobivanja informacija putem Bluetooth tehnologije unutar muzeja, [19]

Na slici se jasno vidi primjer uloge Bluetooth tehnologije prilikom obilaska muzeja.
Bazne stanice Bluetooth-a su postavljene unutar cijelog muzeja na to¢no odredenim
udaljenostima kako korisnik ni u jednom trenutku ne bi izgubio signal koji b1 znacio prekid
dobivanja informacija o stvarima u njegovoj okolini. Korisnik putem svojeg mobilnog
terminalnog uredaja, koji ima uklju¢enu funkciju Bluetooth-a, moZe zaprimati informacije o
umjetninama koje se nalaze u njegovom okruZzenju te odabrati neku od njih i1 procitati
detaljnije informacije. Naravno, informacije koje korisniku dolaze na uredaj dogadaju se
promjenom njegovog kretanja, odnosno kako se korisnik kre¢e unutar muzeja, tako dobiva
kratke informacije o umjetninama koje se nalaze u njegovom bliskom okruZenju, [19].

3.4.3. Beacon tehnologija

U dana$njem svijetu koji se iz minute u minutu razvija te se dogadaju mnogobrojne
promjene, tesko je tvrtkama ili organizacijama dosegnuti do svojih, ali i potencijalnih
potroSaca, a joS teze potaknuti ih na odredene pothvate. Kako bi uspjesno doprijeli do
potroSaca, tvrtke se koriste tzv. ,Beacon“ tehnologijom, odnosno BLE (Bluetooth Low
Energy) uredajima. Takvi uredaji su malih dimenzija, ¢ak i do par centimetara, te takvom
dimenzijom mogu biti postavljeni na Zeljene lokacije. U nekim literaturama se ¢ak i nazivaju
,mali kompjuteri“ jer sadrze procesor koji je najée$c¢e 32-bitni te je uz njega senzor
temperature i akcelerometar koji je glavna stavka interakcije izmedu potencijalnog potrosaca i
tvrtke. Njihova uloga je jednostavna i ponajviSe jednosmjerna. Detektiraju obliznje uredaje
kako bi im slali signale, a ti signali kada bi se aktivirali, posluzitelj odnosno server bi poslao
push-obavijest ili u veéini slu¢ajeva, poruku unutar aplikacije koju je krajnji korisnik preuzeo
na vlastiti mobilni terminalni uredaj, [18].

Najcesce se Beacon uredaji mogu konfigurirati da $alju informacije, odnosno signale
na odredenu udaljenost. Najcesce postoje konfiguracije udaljenosti do nekoliko centimetara,
Sto bi znacilo da postoji viSe takvih uredaja u poslovnici, zatim udaljenosti prepoznavanja do
nekoliko metara §to je idealan slucaj koristenja takvih uredaja, te udaljenost iznad deset
metara, koja se koristi u manjem postotku poslovnica. Kako je spomenuto ranije, oni su
jednosmjerni uredaji, Sto znaci da korisnikov uredaj ne Salje nikakvu povratnu informaciju
Beaconu, $to je efikasno jer bi se time zapravo povecali podaci koji bi dolazili na sustav
zaprimanja korisnika, [18].
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Jedna od glavnih prednosti ovakvih uredaja u odnosu na GPS i Wi-Fi se nalazi u
njihovom imenu, a to je da su to uredaji s niskom potrosnjom energije. To znaci da baterije
koje se nalaze u uredajima mogu trajati veoma dugo, $to je na duze vrijeme isplativije
tvrtkama ili organizacijama. Takoder odli¢no moze funkcionirati u marketinskom svijetu gdje
nema poveznice na bezi¢ne pristupne tocke ili bazne stanice. Najveci nedostatak kojeg su
iskusile tvrtke ili organizacije ovakve tehnologije izazvan je slabijom reakcijom njihovih
potrosaca na koristenje ovakve tehnologije, jer mnogi potrosaci nisu naviknuti na koristenje
Bluetooth tehnologije, pa samim time ne uklju¢uju moguénost koriStenja iste na vlastitim
mobilnim uredajima, te ne dolazi do interakcije izmedu potencijalnih potrosaca i tvrtke ili
organizacije, [19].

Stvarna iskoristivost ovakvih uredaja dolazi do izrazaja najviSe u maloprodaji jer nije
potrebna velika mreza medusobno interaktivnin beacon-a. Prilikom ulaska kupca u
maloprodaju ili odredenu marketinsku poslovnicu, njegov uredaj komunicira s obliznjim
beacon-om na temelju Bluetooth veze, te mu se na vlastitom mobilnom terminalnom uredaju
prikazuje poruka koju poslodavac Zeli namijeniti kako bi potaknuo kupca na odredene akcije
unutar poslovnice. Tako kupac moZe dobiti poruke mogucih kupona s popustima, razne
informacije o proizvodima koji su trenutno na povoljnijim cijenama, moze izabrati proizvod
bilo gdje u poslovnici kojeg moze naéi putem medusobne interakcije beacon-a i Bluetooth-a.
Najveca iskoristivost ovakvog dijela marketinga s mobilnim terminalnim uredajima odnosi se
1 na druStvene mreze jer bilo kakav sadrzaj koji korisnik dobije na mobilni uredaj, moze
podijeliti na drustvenim mreZzama, gdje se automatski ispisuje i lokacija poslovnice, proizvod
te marka proizvoda i poslovnice, [20].

Beacon salje Mobilni terminalni
) (.edmstve.m uredaj prima signal
signal @

O

. QAp]jkacije tvrtke
salje signal na
njihovu internetsku
platformu

@

Platforma govori

Korisnik prima € “~  aplikaciji koju
targetiranu ’ radnju treba obaviti
poruku ©

Aplikacija pretvara informaciju

Slika 6. Nacin i postupak komunikacije Beacon-a s korisnikom, [21]

Beacon tehnologija je relativno nova te se na trziStu ne javlja mnogo proizvodaca
takve opreme zato §to nije dovoljno iskoriStena niti razvijena tehnologija. Postoje dvije
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korporacije na trziStu beacon-a koje imaju vlastite BLE beacon implementacije, a to su Apple
i Google. Prva takva standardizirana platforma je bila od strane Apple-a pod nazivom iBeacon
koja je predstavljena sredinom 2013. godine na Worldwide Developers konferenciji te su na
njoj prikazali implementaciju iBeacon platforme na iOS 7 verziju sustava, §to znaci da je
ispravno funkcionirala sa:

e Apple iPhone 4s modelima te kasnije novijim modelima
e iPad 3. generacijom

e iPad mini

e iPod touch 5. generacijom, [22]

Krajem 2013. godine, Apple korporacija je postavila iBeacon platformu u sve 254
vlastite poslovnice Sirom Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava. PotroSa¢i koji su na vlastitim
mobilnim terminalnim uredajima marke Apple imali instaliranu aplikaciju pod nazivom Apple
Store te ukljucen Bluetooth na uredajima, mogli su primati obavijesti unutar njihove
poslovnice o popustima na odredene proizvode, nadolazak novijih proizvoda, novije popuste i
sl. Mnoge tvrtke ili organizacije koje su vidjele nacin i postupak rada takve platforme,
primijenile su na vlastite poslovnice te su postigli uspjeh dostizanja velike koli¢ine
potencijalnih potroSaca. S druge strane, kao konkurencija se nalazi Google korporacija koja je
sredinom 2015. godine najavila vlastitu platformu pod nazivom Eddystone. Platforma je
naziv dobila po svjetioniku Eddystone Lighthouse koji se nalazi u Velikoj Britaniji, te su
inspiraciju u stvaranju takve tehnologije dobili upravo od tog svjetionika jer zapravo signal,
odnosno svijetlo koje emitira je samo jednosmjerne prirode, [23].

Iako postoje sli¢nosti izmedu Eddystone-a i iBeacon-a, Google-ova platforma
omogucuje implementiranje bez ikakvih restrikcija. Takoder, u odnosu na svojeg konkurenta,
on sadrzi i okvir za telemetriju koja je dizajnirana da prijavljuje status beacon-a kao npr.
status baterije u uredaju. Takoder, posto se platforma koristi za Android i iOS sustave te nema
preklapanja izmedu sustava, za Android sustave ipak postoji otvoreni kod koji je dostupan
svima na Internetu, te ga je moguée dodatno oblikovati i uredivati prema vlastitim
namjenama. Eddystone platforma moze prenositi URL-ove prema mobilnim terminalnim
uredajima koji kasnije mogu biti otvoreni u jednom od mobilnih pretrazivaa za koje je
predviden uvjet na beacon-u koje koriste potrosaéi, odnosno korisnici (npr. moraju imati

preuzet i instaliran pretraziva¢ Google Chrome kako bi se informacija uspjes$no prenijela do
korisnika), [23].

3.5. Push-notification marketing

Cesto se Korisnici mobilnih terminalnih uredaja susreéu s mnogim dolaznim
obavijestima i porukama o raznim aktivnostima koje se dogadaju oko njih, a najcescée ih
dobivaju iz aplikacija koje se nalaze na njihovim uredajima. Takve obavijesti se nazivaju push
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obavijesti. Dizajneri aplikacija koje imaju na vlastitim uredajima mogu poslati takve
obavijesti, odnosno obavijesti, u bilo koje vrijeme te na pocetku preuzimanja odredene
aplikacije na vlastiti mobilni terminalni uredaj, potrebno je dozvoliti aplikacijskom sustavu
prikazivanje push obavijesti aplikacije koju zele preuzeti. Takoder, korisnicima se prikazuju
takve obavijesti zato $to im u pozadini mobilnog terminalnog uredaja radi sustav aplikacije
koji je namijenjen izri¢ito slanju obavijesti korisniku, no takav sustav se moze u bilo koje
vrijeme iskljuciti od strane korisnika. Namjena takvih obavijesti je prilicno jednostavna te ne
stvara komplikacije izmedu korisnika i obavijesti. NajéeS¢e obavijesti koje korisnici dobivaju
mogu biti:

e Vremenska prognoza tijekom cijelog dana

e Sportske rezultate za koje Zele biti obavijesteni

e Popusti i kuponi na odredene proizvode koji im se ¢ine potrebnima
e Detalje dogadaja koji se dogadaju u njihovoj blizini, [24]

Takvi oblici obavijesti izgledaju slicno kao 1 SMS poruke, ali u manjem obliku te ne
moraju nuzno opisivati cijelu obavijest. Dizajnerima aplikacija takve obavijesti oznacavaju
nacin direktne interakcije s korisnikom na osobnijoj razini. Podosta se razlikuju od mail-ova
koji ponekad mogu nestati u spam djelu ili neproéitani, te prikazom na zaklju¢anom ekranu
korisnikovog uredaja imaju veliki postotak otvorenosti §to moze poboljsati odnos dizajnera i
korisnika u cijelosti. Naravno, uvijek postoji granica takvih obavijesti koja moze korisnike
odvu¢i od koriStenja obavijesti, a u najgorem slucaju i brisanja aplikacije s uredaja. Idealan
slu¢aj slanja takvih obavijesti bi bio izmedu 1 — 3 obavijesti tijekom tjedna. Istrazivanja u
2016. godini su pokazala da 46% korisnika koji primaju od 2 do 5 obavijesti tjedno uklanjaju
primanje push obavijesti na uredaj, a 32% ljudi izbrise aplikaciju s mobilnom terminalnog
uredaja ako primaju od 6 do 10 obavijesti tjedno, [25].

Precizno ciljanje odredene vrste korisnika s obavijestima doseze velike marketinSke
mogucnosti dizajnerima aplikacija u odnosu na uobic¢ajene SMS poruke. Medutim, to zahtjeva
i samo upravljanje takvih vrsta korisnika i uspje$no dodjeljivanje u sustave koji se brinu za
identifikaciju korisnika. Tu je takoder potreban i dizajn sucelja koji ¢e automatski pisati
obavijesti takvim korisnicima §to predstavlja velike napore dizajnerima. Izdavaci aplikacija se
takoder mogu brinuti za izgradivanje takve infrastrukture na svoj specifican nacin, ali isto
tako mogu unajmiti odredene prodavace takvih usluga kako bi se viSe mogli fokusirati na
dizajniranje Sto bolje aplikacije koja je lako razumljiva korisnicima preko razli¢itih platformi
operacijskih sustava koji se pojavljuju na trzistu (iOS, Android, Fire OS), [25].

Svi operativni sustavi prema zadanim postavkama zahtijevaju dopustenje od korisnika
kako bi koristili njihovu trenutnu lokaciju. Samim time, izdavaci aplikacija mogu poslati bitne
obavijesti koriste¢i se kombinacijama ukljuc¢enih lokacijskih sustava na korisnickim mobilnim
terminalnim uredajima i1 podacima koje su prikupili o njithovom ponaSanju i koriStenju
aplikacije. Takav nacin pristupa korisniku daje jasniji pregled na njegove navike te njegovu
potraznju odredenih proizvoda na trziStu, pa tako izdava¢i mogu svoje aplikacije razvijati u
smjeru koji se svida korisniku. Neki vazniji primjeri koriStenja su:
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e Aplikacije koje preporucuju korisniku najpovoljnije cijene klima uredaja za
vrijeme toplijih dana u njihovom regionalnom podrucju

e Poslovnice koje se nalaze u korisnikovoj okolini Salju pozivnice na popuste i
akcije koje samo oni mogu iskoristiti, [24]
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Slika 7. Prikaz push obavijesti na iOS i Android operativnim sustavima, [27]

Na slici je vidljiv primjer push obavijesti na razliCitim operativhim sustavima.
Takoder, prikazana je razlika izmedu starog i novog na¢ina dolaska push obavijesti korisniku
na iOS sustavu zbog poboljSane tehnologije prikaza sadrzaja. Korisnik kroz svoj mobilni
terminalni uredaj moze postaviti odredene opcije dolaska obavijesti prema svojem ukusu, Sto
znaCi da se ne mora nuzno upaliti ekran uredaja prilikom dolaska obavijesti kako bi se
prikazao sadrzaj, [27].
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4. Koncept i mogucnosti primjene mobilnog marketinga putem
mobilnih terminalnih uredaja

Sredinom 2016. godine, mobilni terminalni uredaji su preuzeli ovlast nad desktop
uredajima kada je rije¢ o pristupanju web stranicama putem pretraziva¢a. Naravno, to se sve
moglo predvidjeti jer je 2015. godine Google objavio podatke u kojima se jasno vidjelo kako
je pretrazivanje web stranica obavljeno najviSe preko mobilnih terminalnih uredaja nego bilo
kojih ostalih kategorija uredaja. Mnoge marketinske organizacije smatraju kako se sve tehnike
koje su navedene za desktop SEO mogu primijeniti na mobilni SEO, ali to u stvarnosti
funkcionira drugacije. Postoje dva razli¢ita i odvojena entiteta te se kao takvi moraju i
tretirati.

4.1. Mobilni SEO

Mobilni SEO je veoma vazan jer pomaze organizacijama posti¢i rezultate na pravom
mjestu u pravo vrijeme 1 osigurati da iskustvo koje one pruzaju prema korisnicima i
posjetiteljima bude odli¢an. Svakog dana sve vise ljudi istrazuju i otkrivaju ogromnu prednost
mobilnih terminalnih uredaja nad desktop uredajima. Postoji razlika izmedu desktop SEO i
mobile SEO, ali ciljevi kojima se tezi su Cesto usporedivi. Najprije je potrebno doprijeti do
posjetitelja i pretvoriti ih u korisnike. Na neki nac¢in, desktop SEO takoder funkcionira sli¢éno
kao i mobile SEO, ali u nesto drugacijem obliku. U desktop SEO cesto se vise fokusira na
javnost, a dok je mobile SEO nesto vise lokalno orijentiran, [28].

Vaznost mobile SEO-a jo$ je jasnija s najavom koju je prenio Google. Sredinom 2018.
godine, Google se prebacio na mobile-first index. To znaci da po prvi put, Google odreduje
rangiranje na temelju kvalitete kakvom je napravljena i dizajnirana internetska stranica za
mobilne terminalne uredaje umjesto desktop SEO verzije. Novi Googlebot ¢e indeksirati
internetsku stranicu za mobilne terminalne uredaje i utvrditi je li njezina izvedba, sadrzaj i
korisni¢ki dozivljaj na dohvat. Ako je tako, stranica ¢e dobiti dobro rangirano mjesto na
pretraziva¢ima. Ako nekako ne uspije u tome, druge internetske stranice ¢e biti bolje
ocijenjene i presko&iti ée takvu stranicu i neée ju rangirati na poZeljno mjesto. Cak i ako se ne
pridoda mnogo paZnje na verzije za mobilne terminalne uredaje, i dalje ¢e se moc¢i kroz
odredene metode procijeniti kako rangirati tu stranicu, [28].

Prilikom pretrazivanja odredenog pojma na internetskim pretraziva¢ima, dogada se da
se stranica sporo ucitava u odnosu na ostale koje imaju sli¢an sadrzaj. Isto tako, faktor koji
utjeCe na brzinu ucitavanja te stranice su i mobilni terminalni uredaji. Stariji uredaji ne
podrzavaju odredenu napredniju tehnologiju koja je implementirana prilikom optimizacije
sadrzaja i stranice zbog nemoguénosti aZuriranja operacijskog sustava, pa stoga uredaj ne
mozZe svojom zastarjelom tehnologijom brzo ucitati sve to. Mnoga istraZivanja su pokazala da
se 80% korisnika i posjetitelja internetskih stranica najvise zadrzavaju do 3 sekunde na
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ucitavanju stranice. U protivnom, odlaze s nje i traze one koje su brze pri otvaranju. Stranica
koja se relativno brzo ucitava na Wi-Fi mrezi i na mobilnom terminalnom uredaju mozda nece
biti priliéno brza u odnosu na mobilnu podatkovnu mrezu koja sve viSe pokazuje izrazito
pozitivne rezultate prilikom takvih situacija, [29].

Prva razlika je jedna od glavnih kada se rade usporedbe desktop i mobile SEO upita.
Mali postotak ljudi koristi glasovne naredbe dok se sluze desktop uredajima jer je brze tipkati
na tipkovnici upite koje Zele. Kada je rije¢ o ljudima koji su u pokretu, Cesto je lakse i
ponajviSe sigurnije koristiti glasovne naredbe kako bi se obavili odredeni upiti. Takvi upiti se
pokusavaju $to bolje filtrirati odredenim algoritmima koji rade u pozadini mobilnog
terminalnog uredaja, te njihov rezultat ovisi o korisnikovom nacinu izgovaranja klju¢nih
rije¢i. Ako korisnik ne izgovori kljucne rijeci sa tocnoscu od barem 80%, algoritam nece
prikazati prilagoden sadrzaj korisniku te ¢e korisnika traziti da ponovi svoj upit, [28].

Takoder, razna istrazivanja su pokazala kako se u 2018. godini koristi puno viSe
pretraga pomoc¢u malih sli¢ica (engl. Thumbnail) u odnosu na glasovne naredbe, a glavni
razlog tome je tocnost prikazivanja sadrzaja pomoc¢u nje. Ona kao takva prilikom
pretrazivanja putem mobilnih terminalnih uredaja moze prikazati vise prilagodenog sadrzaja
korisniku te povezanog sadrZaja toj slici kako bi se osigurala sigurna brza potraznja sadrzaja
korisniku putem mobilnog terminalnog uredaja, [29].
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Slika 8. Pretrazivanje sadrzaja pomocu sli¢ice na mobilnom terminalnom uredaju, [29]

Isto tako, prilikom koriStenja mobilnih terminalnih uredaja, dolazi do pogresno
upisanih rijeci jer je takva praksa uobiCajena zbog tipkanja s prstima na zaslonu uredaja za
vrijeme hodanja. S druge strane, kad se koriste desktop uredaji, ne dolazi do tolike koli¢ine
pogresno upisanih rijeci pa je lakse do¢i do upita nad bazom, [28].
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Pored svih ovih moguénosti, implementira se i skeniranje barkodova putem mobilnog
terminalnog uredaja za koje postoji baza podataka na Google-u. Samim time, korisnik kada
skenira barkod sa nekog proizvoda ili slike, automatski ¢e biti preusmjeren na internetski
preglednik na kojemu ¢e vidjeti detaljnije informacije o skeniranom barkodu. Medutim,
potencijalno moze do¢i do pogreske ako se barkod ne skenira ispravno, odnosno ako se ispred
kamere mobilnog terminalnog uredaja prikaze bilo koja smetnja koja bi mogla izazvati
nemogucénost skeniranja barkoda. Isto tako, do pogreske najces¢e moze doci ako taj barkod ne
postoji u bazi podataka. PoboljSanja ovakve funkcionalnosti su u tijeku s obzirom na to da je
Google najavio bolje i jednostavnije mogucnosti krajem 2018. godine, a jedna od njih je
skeniranje barkodova kroz ,,prividnu stvarnost®, [30].

4.2. Lokalni SEO

Google je otkrio kako 77% korisnika koji traze nesto u blizini, posjeti tu lokaciju u
roku od jednog dana. Cak 28% tih posjeta vodi do prodaje, §to govori koliko je lokacija bitna.
Kako bi se organizacije lakse prilagodile takvoj lokalnoj potraznji ili tzv. bliskim
pretrazivanjima, moraju imati dobro razvijenu razinu i na lokalnom SEO-u. Lokalni rezultati
pretrazivanja na mobilnim terminalnim uredajima mogu izgledati vrlo razli¢iti od uobicajenih
pretrazivanja na racunalu, tako da moraju znati kako pronalaziti korisnike i na koji nacin, te
kojim tehnikama bi pridobili §to viSe korisnika i posjetitelja, a kasnije i potencijalnih
potroSaca. Isto tako, bitno je optimizirati svoje lokalne i1 poslovne oglase, ponovno upotrijebiti
geo-lokacijski modificirane klju¢ne rijeci kako bi one pomogle u vidljivosti mobilnih uredaja,
[30].

Slika 9. Prikaz koristenja lokalnog SEO-a, [31]

Na slici se vidi kako je zapravo korisniku vidljivo koristenje lokalnog SEO-a. Prilikom
odabira neke od obliznjih lokacija putem mobilnog terminalnog uredaja, korisnik moze vidjeti
sve bitne stavke za uspostavu odnosa sa tvrtkom ili organizacijom, pa se tako najcesce
prikazuju adresa, broj telefona te radno vrijeme. Kako bi korisnik uopée vidio sadrzaj njemu
bitan, mora imati uklju¢enu opciju lokacije na svojem uredaju, [31].
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Razvojem inovativnijih tehnologija kao Sto je, primjerice, proSirena stvarnost (engl.
Augmented reality) dovodi do sve vecih implementacija iste u lokalnu optimizaciju sadrzaja
neke tvrtke ili organizacije. Jedan od takvih primjera vidjiv je, izmedu ostalog, u jednoj
aplikaciji pod nazivom Blippar. Tvrtka koja je napravila tu aplikaciju koristila se
tehnologijom proSirene stvarnosti na nacin da su spojili aplikaciju Google Maps sa svojim
patentom te u konacnici dobili proizvod koji bi po mnogima trebao postati veliki trend u
bliskoj buduénosti. Naime, korisnik prilikom koristenja takve aplikacije moze u stvarnom
vremenu vizualno vidjeti §to se nalazi oko njega putem mobilnog terminalnog uredaja kojeg
usmjerava prema nekom objektu koji ga zanima te tako za njega dobiva mnostvo informacija,

[32].

¥ £-Underfig

“It's like the combination of

Starbucks and Wholefoods
but better”

Slika 10. Prikaz koriStenja proSirene stvarnosti putem Blippar aplikacije, [32]

Na slici je prikazana jedna od moguénosti koriStenja aplikacije koju korisnik moze
koristiti putem mobilnog terminalnog uredaja. Ovdje je vidljivo kako korisnik dok se krece,
moze u stvarnom vremenu vidjeti lokalne tvrtke, organizacije, restorane, kafic¢e 1 sl., te
dodirom na objekt u kojem se nalaze moze dobiti viSe informacija o njima koje bi ga
potencijalno mogle privuéi da posjeti takav objekt. Isto tako, korisnik kako bi mogao koristiti
ovakvu aplikaciju mora imati uklju¢enu lokaciju na svojem mobilnom terminalnom uredaju,
koja ¢e putem aplikacije dodatno ukljuciti odredene senzore i komponente unutar uredaja
kako bi korisnik u stvarnom vremenu bez kasnjenja dobivao informacije i sadrzaj koji ga
zanima, [32].
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5. Targetiranje korisnika

Precizno targetiranje korisnika u danaSnjici je iznimno vazna stavka prilikom
poboljsanja strategijske kampanje unutar nekog podruc¢ja. Komponente mobilnih terminalnih
uredaja su u konstantnom razvoju te je moguée vrlo lako pronaci osobu od interesa. Kako bi
se iskoristio $to veci potencijal ovakve vrste pronalaska korisnika, tvrtke ili organizacije
prilaze ovakvim strategijama s mnogo viSe paznje jer su svjesni koliko je zapravo bitno
pronaci nekoliko korisnika koji bi s velikom vjerojatno$cu postali 1 potencijalni potroSaci u
odnosu na nekoliko stotina njih koji ne bi to mogli postati. Stoga je potrebno prouciti i
analizirati trZiSte na kojem se krecu korisnici te odredenim strategijama 1 novijim
implementacijama tehnologije pronaci ih 1 prenijeti upravo onaj sadrzaj koji bi samo njima
bio namijenjen, [34].

5.1. Geolokacijsko targetiranje

Ovakva vrsta targetiranja korisnika zahtjeva poprili¢no dobru strategiju izvodenja jer s
njom se pokuSava privuéi S§to viSe korisnika koji se nalaze u ve¢ nekom lokacijskom
okruzenju. Kako bi se jasnije pojasnio takav pojam, geolokacijsko targetiranje je metoda
kojom se pokuSava privuéi Sto veci opseg korisnika baziran na njihovoj lokaciji te
prikazivanje prikladnog sadrzaja prema toj lokaciji. U tu svrhu se kao kriteriji potraznje
korisnika koriste drzava, grad, postanski broj te mnogi drugi. Takva vrsta targetiranja
korisnika se obavlja tako Sto se prema IP adresi korisnikovog mobilnog terminalnog uredaja
pokusava prepoznati gdje se korisnici krecu i koje su njihove najées¢e odredisne tocke, [34].

Analitika koja se krije iza prepoznavanja korisnika i davanja odredenog oglasa je vrlo
jednostavna; posluzitelj oglasa odrzava veliku bazu podataka koja sadrzi u sebi sve moguce IP
adrese odabrane drzave, grada te poStanskog broja. Kada dode zahtjev za konekcijom s
korisnikove strane, posluzitelj ¢e prenijeti tu adresu korisnika u bazu podataka kako bi se
pronasli potrebni podaci o lokaciji 1 odabrao oglas koji bi odgovarao prema pronadenoj IP
adresi korisnikovog uredaja. Neke od prednosti implementiranja ovakve tehnologije u
marketinske kampanje su:

e PrenoSenje prilagodenog sadrzaja — u prethodno odabranom lokacijskom
okruzenju mogu se poslati prilagodeni sadrZaji korisnicima koji imaju veliku
vjerojatnost postati potencijalni potrosaci.

e Bolja interakcija izmedu tvrtke i korisnika — dobra interakcija s ciljanim
korisnicima, uz prilagodeni sadrZaj, dovodi do dugoro¢no isplativog uspjeha.

e Mogucénost sakrivanja od konkurencije — nemoguc¢nost prikaza oglasa
unutar lokacijskog okruZenja konkurencije njima ograni¢ava vidljivost i pristup
oglasu.
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e Strategija na pojedinim trziStima — na temelju prikupljenih podataka iz
kampanje nastale ovom strategijom, moguce je mijenjati marketinsku strategiju
i pomnije pretraziti korisnike, [34].

Prethodno naveden nacin targetiranja je odlican za velika podruc¢ja poput drzava i
gradova. Kada se trazi detaljnija pretraga korisnika na uzim lokacijama kao $to su ulice i
naselja, onda se koristi ,, geo-fence “ strategija. Ona, umjesto pretrage lokacije korisnika prema
IP adresi, koja moze biti neto¢na, pretrazuje korisnika prema njegovom GPS signalu kako bi
se dobila $to tocnija lokacija korisnika unutar postavljenog lokacijskog okruzenja. Takvo
okruZenje moze biti rasprostranjeno na nekoliko ulica u odredenom podrucju ili suZzeno na
jedan trgovacki centar. Sluzeé¢i se tim, tvrtke koje implementiraju ovakvu strategiju u svoj
marketing dobivaju mnogo viSe potencijalnih potroSaca te bolju moguénost kreiranja
marketinske kampanje, [34].

Slika 11. Prikaz geolokacijskog targetiranja korisnika, [34]

lako je ova strategija iznimno popularna u velikim trgovackim centrima, ona je
tehnoloski ograni¢ena. Razlog tome je Sto se koristi drugacija tehnologija pretrage korisnika
koja od njega trazi odredenu vrstu autorizacije, odnosno pristupa mobilnom terminalnom
uredaju. Najces¢i slucaj koji se dogada, a ne ide u prilog tvrtki koja ima takvu strategiju, je
iskljucena lokacija na korisnikovom uredaju. Kada se to dogodi, korisnik ne moZe primiti
nikakve obavijesti ili oglase koji bi bili primjereni upravo njemu. Vazno je za napomenuti
kako vecina korisnika Zeli imati ukljucenu lokaciju na svojem uredaju jer smatraju da mogu
dobiti nesto zauzvrat unutar tih oglasa i obavijesti upravo zbog svoje vjernosti, [34].

Nadalje, postoji jedna podvrsta iznad ve¢ navedene strategije pod nazivom ,,geo-
conquesting “ koja radi na sli¢nom principu, ali uz nekoliko promjena. Pomoc¢u nje, moguce je
postaviti lokacijsko okruzenje unutar ili pored okruzenja konkurentnih tvrtki te prikazivati
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oglase na takvom podrucju za njihove postojece ili potencijalne potrosace. Takva vrsta
strategije se u nekoliko situacija pokazala pozitivnom na uspjeh jer se time baziraju na vise
korisnika koji im mogu postati potencijalni potrosaci. Ovakav tip strategije najées¢e koriste
nove tvrtke koje su tek pocele istrazivati korisnike svoje konkurencije kako bi potencijalno
mogli pridobiti nove korisnike, [35].

Isto tako, nove tvrtke mogu vidjeti i negativne strane svojih konkurenata koje korisnici
u stvarnom vremenu prozivljavaju. To se moze vidjeti na primjeru trgovackog centra u kojem
potrosaci Cesto kupuju odredeni tip obuée. Nova tvrtka moze postaviti okruzenje unutar ili
pored konkurentne tvrtke kako bi doprijela do veéeg djela korisnika. Potom, ulaskom
korisnika u takvo okruZenje, Salje mu Se obavijest ili kratka tekstualna poruka u stvarnom
vremenu u kojoj pise da moze osvojiti popust ako posjeti du¢an te nove tvrtke i u odredenom
vremenskom intervalu kupi obuc¢u. Na takav nacin, nove tvrtke uspjesno dobivaju novi i veéi
opseg korisnika koji im donosi mnogo vecu profitabilnost u odnosu na konkurenciju, [35].

LOKACIJA TVRTKE

LOKACIJA KONKURENCIJE

Slika 12. Prikaz geo-conguest targetiranja korisnika, [34]

Na slici se moze uvidjeti da je ovdje rije¢ o postavljanju okruzenja pored konkurentne
tvrtke koja pruza iste ili slicne usluge. Naime, ovdje se moze pokazati u koliko maloj
geografskoj razlici se mogu pruziti velike moguénosti za tvrtke koje pokuSavaju privuci vise
potencijalnih potroSaca od konkurentnih tvrtki ili organizacija u njihovom bliskom okruzenju.
Izrazito je bitno postaviti kvalitetno okruZenje sa §to preciznijim filterima za pravilan odabir
korisnika koje se zeli privuéi, kako ne bi dolazilo do nepotrebnih dolazaka ostalih korisnika
koje ne zanima proizvod ili usluga koje nudi ta tvrtka, [35].
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5.2. Re-targeting

Zadrzavanje novih ili postojecih korisnika jedna je od najtezih situacija koja se moze
dogoditi u marketingu. Tvrtke koje imaju vlastite aplikacije ili internetske stranice tesko
zadrZavaju svoje korisnike zbog nikakve interakcije. Istrazivanja za 2018. godinu su pokazala
da korisnici, kada prvi put preuzmu aplikaciju na svoj mobilni terminalni uredaj ili pregledaju
internetsku stranicu, pretezito ne nastavljaju koristiti takvu aplikaciju ili stranicu. Isto tako,
¢injenica je da samo jedan od Cetiri korisnika nastavi koristiti takve usluge Sto pokazuje
kolika interakcija se zapravo ne dogada. U danasnje vrijeme mnoge tvrtke koje imaju, na
primjer, vlastitu aplikaciju pretezito prebacuju glediSte na zadrzavanje postojecih korisnika u
odnosu na broj korisnika koji je preuzeo aplikaciju kako bi stekli $to veéi broj odanih
korisnika. U praksi se takvim korisnicima smatraju oni koji vise od tri puta otvore aplikaciju
nakon preuzimanja na svoj uredaj, [35].

Za one korisnike koji su odustali i ne koriste takvo Sto, postoji strategija zvana ,,re-
targeting “, odnosno ponovno targetiranje tih korisnika u svrhu prikazivanja njima korisnih
oglasa i ponovnog stjecanja odanosti. Najveci izazov za tvrtke koje imaju aplikaciju je taj Sto
mobilni terminalni uredaji po svojoj prirodi ne omogucuju pregled ,.kolac¢i¢a* (engl. Cookies)
te se moraju koristiti ostali nacini dobivanja bitnih informacija za ovakvu strategiju.
Informacije mozemo dobiti kroz dvije metode: probabilisticka i deterministicka, [36].

Probabilistickom metodom se uzima mnogo informacija kao §to je tip uredaja,
lokacijski podaci, IP adresa 1 mnoge druge kako bi se mogle stvoriti poveznice izmedu
razli¢itih uredaja. Metoda se zasniva na nekoliko predodredenih algoritama koji ¢e na temelju
svih prikupljenih podataka sastaviti jedinstveni identitet korisnika s odredenom to¢noscu.
Prednost se nalazi u mnoStvu prikupljenih informacija koje se mogu iskoristiti za svakog
korisnika koji je preuzeo aplikaciju na svoj uredaj. Ali, postoji i nedostatak upravo zbog
toliko prikupljenih informacija koje ne moraju biti ispravne pa zbog toga, to¢no podudaranje
identiteta korisnika varira izmedu 60 i 70 posto. Medutim, takav postotak se s vremenom
poboljsava jer korisnici sve viSe koriste mobilne terminalne uredaje $to dovodi do to¢nijih
informacija o njima, [36].

S druge strane, postoji i deterministi¢ka metoda koja upotrebljava mnogo vise osobnih
podataka, odnosno informacija, u odnosu na prethodnu metodu. Ona povezuje razliite
uredaje pomocéu kombinacije identifikacijskih oznaka (engl. ID) korisnika 1 uredaja.
Korisnicke oznake se najceSce gledaju prilikom prijave korisnika u aplikaciju, a one su u
obliku adrese e-poste ili posebno dobivene oznake za svakog korisnika. Takve informacije su
povezane s identifikacijskom oznakom korisnikovog uredaja koja je ugradena u SDK (engl.
Software Development Kit) preuzete aplikacije. Ako je aplikacija napravljena za Apple-ov
operativni sustav, uredaj ¢e dobiti jedinstveni IDFA (engl. Identifier for Advertisers), a ako je
za Android operativni sustav, uredaj ¢e imati jedinstvenu ,,Advertising 1D oznaku. Takve
oznake djeluju poput ,kolaci¢a® za svaki uredaj iz kojega je moguca tocnija identifikacija
korisnika. Prednost ovakve metode je unaprijedena tocnost identificiranja korisnika, ali glavni
nedostatak je Sto se oslanja na podatke prikupljene za prijavu korisnika, [36].
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Nakon S$to tvrtka odabere jedan od ova dva naCina prikupljanja informacija o
korisnicima, slijedi angaziranje oko korisnika koje se zeli ponovno privuéi pri koriStenju
aplikacije. Postoji nekoliko nadina kojima se s velikom vjerojatnoséu neaktivni korisnici
zapravo pretvaraju u aktivne. Metoda koja bi se pokazala pozitivnom je ,,duboko
povezivanje*“ (engl. Deep Linking) prema kojoj korisnik moze unutar aplikacije biti
preusmjeren na neko odredeno mjesto u aplikaciji §to ju ¢ini izuzetno interaktivnom te
poboljsava korisnicko iskustvo. Takva vrsta povezivanja se moZe implementirati kroz
obavijesti, e-postu, kratke tekstualne poruke i sl., kako bi se korisnika usmjerilo na bitan
sadrZaj i ne gubi previ$e vremena na trazenje istog, [34].

Druga metoda bi bila implementiranje push obavijesti kojima bi se iskustvo koriStenja
aplikacije poboljsalo tako S$to bi one odgovarale potrebama korisnika. Takoder, praenjem
aktivnosti preuzimanja i naknadnog preuzimanja aplikacije, tvrtka moze prilagoditi obavijest,
pritom gledaju¢i na potrebe korisnika kako bi on postao potencijalni potrosac. U takvim
slucajevima, potrebno je omoguciti korisniku kontrolu nad primanjem obavijesti kako bi
mogao dobivati samo informacije koje ga zanimaju, [34].
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Oglas na web pregledniku [

Slika 13. Prikaz re-targeting-a putem aplikacije za online kupovinu, [35]

Kako bi se jasnije prikazala funkcionalnost re-targeting-a, na slici je vidljiv primjer
nedovrSene kupovine korisnika. Kada korisnik prilikom koriStenja aplikacije ne ispuni sve
uvjete online kupovine te ih zaboravi ispuniti, tada mu nakon odredenog vremenskog perioda
aplikacija javlja stanje tih uvjeta. 1z slike se moze utvrditi kako je korisnik zaprimio obavijest
na dva nacina; putem push notifikacije i ponovnim prikazom oglasa kojeg je posjetio putem
web preglednika. Kada korisnik odabere pregledavanje obavijesti na jedan od ova dva nacina,
njega se automatski preusmjerava u aplikaciju kako bi zavr$io ispunjavanje uvjeta na koje je
potencijalno zaboravio, [35].
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6. Mobilne aplikacije druStvenih mreza kao dio mobilnog marketinga

Zbog korisnikove potrebe za interakcijom sa drugim korisnicima, tvrtke se nalaze u
poziciji implementiranja vlastitih strategija oglaSavanja na drustvenim mrezama. Trend koji
sve vise raste medu publikom razne dobne granice ne prestaje kucati na vrata tvrtkama jer se
upravo pomocu njih dogadaju najvece promjene na trziStu mobilnog marketinga. Kada se ude
u interakciju s korisnikom putem neke od drustvenih mreza, mora se $to konciznije i jasnije
prenijeti sadrzaj jer ¢ak i1 najmanja pogreSka moze uzrokovati troskove strategije na takvoj
mrezi. Zbog adaptacije druStvenih mreza na mobilne terminalne uredaje, uspjeli su se postici
pozitivni rezultati odredenih tvrtki uz minimalne troskove ulaganja. Naravno, takva
informacija se ubrzano Sirila upravo takvim druZtvenim mreZama 1 dolazila do sve veceg
broja korisnika koji su zeljeli postati dio tog trenda, [37].

6.1. Facebook

Najpopularnija druStvena mreza danaSnjice koja obuhvaca svaki aspekt kojeg korisnik
zeli ostvariti. Pokrenuta je 2004. godine s pocetnom namjerom da poveze komunikaciju i
razmjenu sadrzaja izmedu studenata SveuciliSta Harvard. Nakon toga se prosirilo na ostala
sveuciliSta diljem Amerike zbog svoje jednostavnosti i prilagodenog nacina komuniciranja.
Danas, u 2018. godini, Facebook broji preko 2.13 milijardi korisnika Sto je zapravo 30%
ukupne populacije planete Zemlje. Cinjenica je, da je danasnji svijet u potpunosti povezan
putem raznih drustvenih mreZa od kojih Facebook ima glavnu ulogu, [37].
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Grafikon 1. Prikaz dnevnih aktivnih korisnika putem Facebook mobilne aplikacije racunan u
milijunima, [38]

Jedne od vodecih funkcionalnosti takve mreze se sastoje od mogucnosti objavljivanja
relevantnog sadrzaja prema osobama koje su zajednicki umreZene, komentiranja sadrzaja u
interesnim skupinama povezanih grupa, te mnogih drugih funkcionalnosti koje su bitne za sto
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jednostavniju komunikaciju koja je pritom i na neki nacin atraktivna. Samim time Sto je takva
druStvena mreza besplatna za svaku osobu, ona automatski prosiruje mogucnosti i potencijale
koji se mogu iskoristiti u marketinske svrhe. U 2007. godini, drustvena mreza je pokrenula
tzv. Facebook Ads kojima je pocetni cilj bio omogucéiti privatnim i poslovnim Kkorisnicima te
tvrtkama komunikaciju sa svojim korisnicima kroz oglase, [37].

Slika 14. Prikaz oglasa targetiranom korisniku putem Facebook mobilne aplikacije, [33]

Na slici je vidljivo kako je targetirani korisnik dobio obavijest u novostima unutar
Facebook aplikacije od odredene tvrtke koja je putem vlastitih analiza i statistika odabrala
njega kao potencijalnog potrosaca njihovog proizvoda. Bitno je napomenuti kako je Facebook
Ads jedan od najefektivnijih nac¢ina pomocu kojeg se moze povecati interakcija izmedu
stranice odnosno ,.brenda‘ i samih korisnika kojima se svida takav ili sli¢an sadrzaj. Isto tako,
ovakav nacin oglasavanja se moze prikazivati isklju¢ivo dijelu publike kojemu se takav
sadrzaj svida zbog algoritma koji je implementiran u Facebook kodu. Neke od
funkcionalnosti koje se mogu odabrati kako bi se $to bolje filtrirao opseg ciljanih korisnika
su:

e Prilagodena skupina korisnika — to su korisnici koji joS uvijek ne znaju za tu
stranicu, ali su ve¢ prije pokazali zanimanje za sadrzaj koji se objavljuje

e Lokacija korisnika — bitno je odabrati specificnu lokaciju korisnika kojima ¢e
se prikazati taj oglas. Nije poZeljno odabrati previSe zemalja ili gradova jer
velika vecina nema toliku interakciju kao odabiranjem manje gradova i
lokalnih mjesta

e Dobna granica — pravilno odabiranje dobne granice dovodi do bolje

tinejdzerima nego starijoj populaciji ljudi
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e Spol — ako se oglasava ,,brend* koji je specifican samo za musku populaciju,
onda je nepotrebno prikazivanje zenskoj populaciji koja ne bi imala nikakvu
interakciju

e Interesi — oni mogu biti razli¢iti kod svake osobe pa je bitno postaviti interese
koji su zajednicki i sadrzaju i ljudima koji su zainteresirani za takav oglaseni
sadrzaj. Takvi interesi se prikupljaju unutar Facebook algoritma koji ih
pretrazuje na korisnikovom profilu, aktivnosti korisnika, sadrzaju koji mu se
svida, itd, [33].
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employment, household and lifestyle details.
Demoaraphics

Slika 15. Prikaz detaljnijeg filtriranja i targetiranja korisnika, [37]

Nakon svih tih koraka, dolazi se do odredivanja budzeta oglasa te koja vrsta placanja
¢e biti primijenjena. Prilikom odabiranja budZeta, moguce je odabrati onaj na dnevnoj bazi
prilikom koje ¢e se oglas naplacivati isklju¢ivo dnevno, no postoji i odabir da se placa za
vrijeme cjelokupne kampanje. To znaci da je moguce odabrati specifi¢ni raspon datuma i
vremena pocetka 1 zavrSetka trajanja oglasa te cjelodnevni uvid u iznimno detaljnu statistiku
objavljenog oglasa, [38].
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Slika 16. Odredivanje budZeta oglasa te potencijalni dnevni doseg korisnika, [38]

Na slici je jasno vidljiv zadnji korak prije postavljanja oglasa korisnicima, a to je
odredivanje budzeta. On moze varirati ovisno o osobnim postavkama i budzetu. Takoder,
moze se odabrati i postavka Lifetime kojom se oglas prikazuje zauvijek, ali tu se mora
postaviti veci budzet zato Sto ¢e se on automatski smanjivati na mjese¢noj bazi. Isto tako, ako
se odabere takva postavka, postoji mogucnost da se oglas u nekom trenutku nece prikazati
zbog nedostatka budzeta putem odabranog nac¢ina placanja, [37].
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6.2. Twitter

Ovakva drustvena mreza je vrlo popularna u svijetu radi svoje jednostavnosti §to se
vidi po broju aktivnih korisnika koji premasuje brojku od 370 milijuna korisnika. Nastala je
2006. godine te je utemeljena tako $to se mogu objavljivati, slati i primati kratke tekstualne
poruke koje su po svojoj veli¢ini veoma slicne SMS porukama. Takve poruke se nazivaju
tweet. U doslovnom prijevodu bi to znacio cvrkut ptice, no u stvarnom smislu i prema svojoj
funkciji to oznaCava objavljivanje nekakve kratke poruke. Naime, takva poruka je nazvana
zbog toga Sto je dopusteno unutar poruke upisati do 280 znakova ili manje. Naravno, nedavna
sluZzbena objava vlasnika te drustvene mreze je ta da ¢e se u skoroj buduénosti prosiriti opseg
poruke, Sto znaci da poruke nece viSe biti toliko tehnicki ogranic¢ene. Kako bi se uspio poblize
objasniti marketing putem ove drustvene mreze, vazno je objasniti 1 neke od vrsta tweet-ova,
pa tako medu mnogima postoje:

e Obican tweet — u njemu se nalazi samo tekst bez ikakvih dodataka

e Tweet sa slikom — pomo¢u ovakve poruke moguce je objaviti do Cetiri slike uz
nadodan tekst iznad njih te moguénost oznacavanja osobe unutar slike ako se
ona u njoj nalazi

e Video tweet — moguce je prenijeti videozapis trajanja do 30 sekundi te
tekstualnom porukom

e Lokacijski tweet — prilikom objavljivanja je moguce automatski podijeliti
vlastitu lokaciju ili neku drugu lokaciju po zelji

e Retweet — kao Sto sama rijeC kaze, ovo je oblik objavljivanja ve¢ postojece
objave nekog drugog korisnika pri ¢emu se toj osobi daje puna potpora za
objavu, [39].

Zasto je Twitter jedna od vode¢ih marketinSkih druStvenih mreza lezi u njezinoj
osnovnoj funkciji; svi korisnici imaju svoj profil, bilo da se radi o poznatim osobama,
tvrtkama, obrtima te mnogim drugima, te postoji mogucnost prac¢enja (follow) i prestanka
prac¢enja (unfollow). To pruza mnogo osobniji i izloZeniji nadin pristupanja korisnicima te se
vrlo lako mogu stvoriti 1 dobre 1 loSe prilike. Zbog toga, mnoge tvrtke te individualne osobe
koje tek zapoc€inju svoj put u marketingu putem ove drustvene mreze trebaju biti svjesne na
koji na¢in privuci korisnike i prikazati svoj sadrzaj ili ,,brend** u $to boljem svijetlu, [39].

34



326

370 330 336 335
260 262 267 267
(i) 68 G 68 67

Q3'17 04'17 01'18 02'18 (03'18
BAmerka B internacionalno

3
L
(=]

Grafikon 2. Prikaz dnevnih aktivnih korisnika Twitter mobilne aplikacije ra¢unan u
milijunima, [40]

Jedna od najbitnijih stavki s ovom drustvenom platformom je targetiranje i pradenje
ljudi kojima se svidaju iste objave u istim ili slicnim kategorijama koje tvrtka ili individualna
osoba pokusavaju prikazati. Bitno je znati da nakon $to se po¢ne pratiti neka osoba, pocnu se
prikazivati njezine objave 1 Sto se sve toj osobi svida. Tako se moze detaljnije saznati o
odredenoj osobi kako bi se S§to pomnije pronalazio spektar ljudi koji bi Zelio biti u
komunikaciji i razgovarati 0 stvarima koje mu nudi primjerice odredena tvrtka. Takoder je
pozeljno, ako takva tvrtka ili individualna osoba kre¢e s promoviranjem vlastitog sadrzaja, da
prvo istrazi takvo trziSte i1 prati one osobe za koje smatra da bi i njih pratile te dale vlastiti
utisak u dobre i loSe strane promoviranog sadrzaja, [39].

Prilikom kreiranja oglasa putem Twitter mobilne aplikacije na mobilnim terminalnim
uredajima, moZe se vidjeti veliki opseg postavki filtriranja 1 targetiranja korisnika. Samo
kreiranje oglasa moze trajati svega par minuta ako se unaprijed napravila analiza i statistika
korisnika. Medutim, ono moze i duze trajati s obzirom na to da nisu svi mobilni terminalni
uredaji jednakih performansi. Isto tako, aplikacija ima odredene elemente koji se na starijim
modelima mobilnih uredaja sporije ucitavaju, primjerice karta putem koje se postavlja
zemljopisni opseg targetiranih korisnika. Ucitavanje te mape 1 zavr$no postavljanje tog
opsega najcesce traje oko pola minute, no to se vrijeme produlji ako je uredaj sporiji te takve
elemente ne moze brzo ucitati. [40].

Nadalje, jedna od najbitnijin postavki prilikom kreiranja oglasa jest pravilno
odabiranje 1 targetiranje platformi i uredaja. Shodno tome, detaljnije filtriranje takvih postavki
se moze poboljsati jer postoje mogucnosti targetiranja korisnika koji su koristili Twitter
mobilnu aplikaciju u odredenom vremenskom tijeku koji moZe varirati od nekoliko dana, pa
sve do nekoliko godina. Vazno je za napomenuti da se targetiranje kao radnja obavlja putem
algoritma koji je ugraden u Twitter mobilnu aplikaciju i ponasa se kao ,,crna kutija®, $to znaci

da se njegova radnja ne moze vidjeti bez autoriziranog pristupa od strane Twitter-a, [39].
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Slika 17. Prikaz targetiranja korisnika prema uredajima i operativnim sustavima, [40]

Nakon $to se odaberu sve potrebne postavke za detaljno targetiranje korisnika, dolazi
se do koraka u kojemu se odabire budzet s kojim se raspolaze za kreiranje oglasa. Postoje
dvije vrste postavljanja budZeta koje se mogu odabrati; dnevni i sveukupni budzet. Prilikom
odabira dnevnog budZeta, odabire se iznos koji ¢e se potrositi u jednom danu na objavljivanje
oglasa targetiranim korisnicima, dok sveukupni budzet se trosi sve dok se ne potrosi, [41].

DETAILS CREATIVES TARGETING REVIEW & COMPLETE

Review your campaign
You're almost there! Please review your choices for creative, audience, and pricing below. You can jump back

to any section and make corrections before launching.

& CAMPAIGN DETAILS

Campaign name

GDPR Post

Campaign run dates

May 23, 2018 - May 30, 2018

Campaign daily budget Campaign total budget
10.00 USD 100.00 USD

Slika 18. Prikaz zadnjeg koraka prilikom izrade oglasa putem Twitter mobilne aplikacije, [41]

Krajnji rezultat izrade oglasa vidljiv je odmah nakon zavrSetka procesa postavljanja
budZeta. Prije nego §to se prikaZe targetiranim korisnicima, on moze biti pregledan i dodatno
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filtriran ako se neka od stavki zaboravila ispuniti, a moZe imati dodatnog utjecaja na
targetirane korisnike, [41].

6.3. Instagram

Ova drustvena mreZa je jedna od najbrze rastucih drustvenih platformi unazad par
godina u kojima je stekla svoju popularnost. Zbog svoje jednostavnosti se nastavlja i dalje
razvijati 1 postajati sve popularnija medu korisnicima Sto govori i sama Cinjenica da je
sredinom 2017. godine brojala preko 400 milijuna aktivnih korisnika, a najnoviji podaci koji
su dobiveni sredinom 2018. godine broje preko milijardu aktivnih korisnika u jednom
mjesecu. Zbog toga, mnoge tvrtke preuzimaju odgovornost i ukljucuju se u takav rastuéi trend
kako bi se dodatno prosirili na trziSta drustvenih mreza. Kao i svaka drustvena mreza dosad
spomenuta, Instagram moze uvelike poboljSati marketing putem mobilnih terminalnih uredaja
tvrtkama koje se u pravo vrijeme odluce na takav potez. Glavna karakteristika takve drustvene
mreze je dijeljenje fotografija i videa snimljenih putem kamere u mobilnim terminalnim
uredajima ili bilo kojim drugim aparatima s takvom mogucénoscu. Isto tako, ova drustvena
mreza je dostupna svima jer je besplatna za preuzimanje na svim mobilnim operativnim
sustavima, [42].
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Grafikon 3. Prikaz rasta aktivnih mjese¢nih korisnika Instagram mobilne aplikacije ra¢unan u
milijunima, [42]

Najbolji opis takve drustvene mreze i njezin ubrzan rast tijekom godina se krije u
sadrzaju koji se dijeli s ostalim korisnicima na njoj. Naime, korisnici mogu prenijeti sliku ili
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videosadrzaj kao odredenu vrstu objave na svojem profilu kojeg moraju napraviti kako bi ju
koristili. Takve objave mogu dodatno preurediti opisima po zelji , hashtag-ova koji se
stavljaju pomoc¢u simbola ,#“ koji uvelike pomaze pri kasnijem pronalazenju iste te objave
medu mnogim drugima te oznacCavanjem ili spominjanjem drugih korisnika pomocu znaka
»@*. Uz tu funkcionalnost koja ¢ini posebnom ovu mrezu, ona isto tako omoguéuje sli¢nu
povezanost korisnika kao i na prethodno navedenim mrezama, [43].

© Instagram @ v
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Slika 19. Prikaz sponzoriranog oglasa na Instagram mobilnoj aplikaciji te CTA tipka, [43]

Na slici je jasno vidljiv primjer oglasa koji se prikazuje targetiranim korisnicima u
novostima. Isto tako, vidljiva je i CTA tipka koja poziva korisnika da se ,,pretplati na profil
,, mytimes “ kako bi primao obavijesti za njihove najnovije vijesti. 1z toga se moze zakljuéiti
kako je u ovaj oglas dodano podosta detaljnin funkcionalnosti targetiranja korisnika te
zanimljivih stavki koje bi potencijalno privukle korisnika da posjete takav profil, [43].

Zbog navedenih moguénosti koje daje ova druStvena mreZa, tvrtke koje ulazu u svoj
proizvod ili uslugu Zele posti¢i §to veéi uspjeh na njoj upravo zbog svoje jednostavnosti.
Naravno, postoji i viSe funkcionalnosti koje samo poboljSavaju izraZzenost takvog proizvoda
ili usluge na drustvenoj mrezi, a jedna od takvih je interakcija s drugim tvrtkama koje imaju
isti ili sli¢nu strategiju oglasavanja proizvoda u istoj kategoriji. Naime, postoji mogucnost
pregledavanja ostalih tvrtki koje ve¢ prikazuju svoj proizvod te pregledavanje njihovih
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pratitelja koje zanima takav proizvod i pokusati privuci paznju tih korisnika na svoj proizvod
ili uslugu. Takoder je i vazna aktivnost postavljanja objava na profil radi Sto veceg
prikazivanja ostalim korisnicima koji ne prate isti. Zbog velike konkurencije na trziStu unutar
svih drustvenih mreza, pa tako i ove, dolazi do zasi¢enosti §to za odredenu tvrtku moze biti
veliki nedostatak ako ne moze pratiti u istom ritmu kao i ostale konkurencije, [44].

Kreiranje oglasa, odnosno promocija, jedna je od najvaznijih funkcionalnosti
Instagram mobilne aplikacije putem koje se moze doprijeti do velikog broja targetiranih
korisnika s iznimno zanimljivim postavkama. Zanimljivo je kako algoritam aplikacije
predodreduje doseg targetiranih korisnika na temelju postavljenog budzeta, $to je vidljivo na
primjeru ispod.

&  Create Promotion
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Budget ?
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N bt ey

Slika 20. Prikaz izrade oglasa putem Instagram mobilne aplikacije, [44]

Velika uspjesnost u tome se postize interakcijom s ostalim korisnicima, grupama i
zajednicama na mreZi. Interakcija je ta koja postize veliku raSirenost i1 vidljivost profila na
kojem se nalazi proizvod ili usluga koju oni zele i trebaju. Kada korisnici vide takvu
interakciju s tvrtkama koje takvo $to nude, sve viSe se s vremenom pocinju okretati takvom
proizvodu ili usluzi u odnosu na onu koju nudi konkurencija. Isto tako, ranije je ve¢ spomenut
izraz hashtag. Taj izraz i njegova upotreba je ista kao i na ostalim drustvenim mrezama koje
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ga tehnicki podrzavaju, odnosno imaju implementiranu funkcionalnost u vlastiti algoritam
[43].

Kako bi se postigla jo$ veca jedinstvenost na trziStu, postoji funkcionalnost koristenja
lokacije koja se moZe ubaciti u sam opis objave. Naime, kada se takvo $to ubaci u objavu,
korisnici mogu pretrazivati sve fotografije koje su objavljene koriStenjem te specificne
lokacije, jer dolazi do sljedeéeg; korisnik u tim trenucima pregledava sve objave koje imaju
takvu lokaciju u sebi, medu njima otkrije sliku proizvoda koji mu/joj se svida i po¢ne pratiti
objave takvog proizvoda. Bitno je napomenuti kako je iskoriStavanje ovakve funkcionalnosti
moguce iskljucivo kada korisnik ima ukljuenu lokaciju na mobilnom terminalnom uredaju
jer bez toga se lokacija na objavi ne moze postaviti i dosegnuti puni potencijal, [42].
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Slika 21. Prikaz mogucnosti targetiranja korisnika putem detaljnijih funkcionalnosti, [43]

Isto tako, velika paznja se u danasnjici pridodaje kada ¢e se objaviti nekakav sadrzaj
na profilu. S novom promjenom na algoritmu unutar Instagram mobilne aplikacije za
objavljivanje sadrZaja, vrijeme je jedan od mnogim utjecajnih faktora pri kojemu ¢e algoritam
prikazivati najnovije objave korisnicima za stvari koje oni prate. Pri tome, vazno je paziti i na
ucestalost objavljivanja sadrzaja korisnicima koji ve¢ takav profil prate. To govori mnogo o
profilu jer korisnici znaju kada mogu ocekivati novi objavljeni sadrzaj. Istrazivanje koje je
odradila tvrtka Union Metrics pokazalo je da vecina profila koji pokusavaju pokazati svoj
proizvod na takvom trzistu objavljuje svakodnevno sadrzaj, [44].
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Slika 22. Krajnji rezultat targetiranog oglasa i interakcija korisnika s objavom, [43]

Zanimljiva ¢injenica je ta, da nije postojala nikakva korelacija izmedu povecane
ucestalosti objavljivanja sadrzaja 1 manjeg angazmana korisnika prema takvom sadrzaju
(lajkanje, komentiranje), Sto znaci da i ako se sadrzaj objavljivao vise puta dnevno, nije imalo
nikakvih lo§ih u¢inaka na profil na kojem se objavljuje takav proizvod, [43].
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7. Zakljucak

Mobilni terminalni uredaji imaju izrazito mnogo utjecaja na marketing koji je u
danasnjici omogucen. Razvitkom novije tehnologije i komponenata ugradene u takve uredaje,
doprinjeli su tvrtkama i organizacijama preciznije targetiranje korisnika i optimiziranje
vlastitog sadrzaja koji je okrenut prema potrebama korisnika. 1z tog razloga, tvrtke se sve vise
prilagodavaju novijoj implementaciji marketinskih strategija u trendove mobilnog marketinga
Sto im omogucéuje jedinstvenost na trziStu te pouzdaniju komunikaciju s korisnikom.
Komunikacija se koristi kao glavni cilj promicanja novih strategija na takvo trziste koje, medu
mnogima, nije do kraja istrazeno te postoji puno viSe mogucnosti nego Sto se zna. Takoder,
moze se zaklju€iti da sukladno porastu broja korisnika mobilnih terminalnih uredaja, isto tako
eksponencijalno raste broj tvrtki 1 organizacija koje se ukljuCuju na trziste vlastitim idejama 1
strategijama mobilnog marketinga.

Upravo zbog toga, mobilni marketing je postao jedna od glavnih tema u pogledu
rjeSavanja suvremenih marketinSkih pitanja. Prikupljeni podaci, analize 1 statistike samo
pokazuju koliko ¢e utjecaja u buducnosti imati ovakva vrsta marketinga. S vremenom,
korisnici ¢e biti povezani s tvrtkama i1 organizacijama na vi$oj razini povjerenja, dok ¢e one
postepeno uskladivati svoje strategije prema korisnicima od kojih imaju koristi u smislu
prihoda. Onog trenutka kada se zahtjevi korisnika po¢nu mijenjati, tada se mijenja strategija
oglasavanja zbog toga Sto su oni glavni faktor koji utje¢e na razvitak mobilnog marketinga.
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Popis kratica
BLE

CTA
GPS
IDFA

IEC
ISO

MMA
MMS

NFC
PIN
QR
SDK
SEO

SMS
URL

Wi-Fi

(Bluetooth Low Energy beacon) uredaji koji detektiraju obliznje
elektronicke uredaje za slanje signala

(Call To Action) poziv na akciju da korisnik napravi odredenu funkciju
(Global Positioning System) americki navigacijski satelitski sustav
(Identifier For Advertisers) identifikator oglaSavaca

(International Electrotechnical Commission) medunarodni odbor za
elektrotehniku

(International Organization for Standardization) medunarodna
organizacija za normizaciju

(Mobile Marketing Association) udruzenje ljudi mobilnog marketinga
(Multimedia Messaging Services) viSe medijske poruke

(Near Field Communication) tehnologija koja sluzi za prijenos
podataka na malim udaljenostima

(Personal Identification Number) tajna lozinka u obliku brojeva koja
sluzi kao autentifikacija mobilnih uredaja

(Quick Response) kod koji prikazuje informaciju u horizontalnom i
vertikalnom smjeru

(Software Development Kit) razvojno programsko okruzenje za
Android uredaje

(Search Engine Optimization) optimizacija web stranica za trazilice ili
pretrazivace

(Short Message Service) usluga slanja kratkih tekstualnih poruka
(Uniform Resource Locator) ujednaceni lokator sadrzaja

(Wireless-Fidelity) bezi¢na mreza
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