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Sazetak

Ovaj rad pisan je na temu ,Mobilni marketing kao oblik izravhog marketinga“.
Uvodni dio sadrzi opis strukture rada koja se sastoji od tri glavna poglavija. U prvom
poglavlju obraden je pojam, povijest te kanali djelovanja izravnog marketinga koji je temel]
razvoja samog mobilnog marketinga. Mobilni marketing obraden je u drugom dijelu rada
gdje je takoder opisan njegov razvoj kroz povijest te oblici istoga, a na primjeru svjetski

poznate kompanije McDonald's istaknuta je vaznost mobilnog marketinga.

Kljuéne rijeci: aplikacije, mobilni marketing, izravni marketing, mobilni uredaji, mobilni

web, poruke
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1. Uvod

Razna poduzeca uvidjela su kako se sve viSe ljudi nalazi u neprestanom pokretu, t;.
sve manje su vezani za jedno mjesto. Razvitkom tehnologije elektronska posta, telefonska
komunikacija i Internet usluge postale su sastavni dio Zivota skoro svakog Covjeka. Takoder,
danas velika vecina ljudi posjeduje minimalno jedan mobilni ureda;j ili pametni telefon koji se
uvijek nalazi uz njih gdje god bili. Priliku za poveéanje nacina oglasavanja uvidjeli su mnogi
poduzetnici koji su poceli svoje proizvode ili usluge promovirati putem novog medija kao §to
je to mobilni uredaj. Oglasivaci su shvatili kako mobilni uredaji zapravo predstavljaju direktnu
komunikaciju s potencijalnim kupcima te pomoc¢u drustvenih mreza, aplikacija, Interneta ili

placenih reklama u drugim aplikacijama, npr. igrama, dolaze do potrosaca.

U prvom poglavlju naglasak ¢e biti stavljen na pojam izravnog marketinga kao Siri
pojam samog mobilnog marketinga. Opisana je njegova povijest od pojave prvog oblika
izravnog marketinga do danas. Navedene su neke od mnogobrojnih definicija izravnog

marketinga te opisani svi kanali kroz koje on moze djelovati.

U drugom djelu rada obraden je pojam mobilnog marketinga, njegova povijest te
dimenzije i alati. Izravnim pristupom pojedincu na kojeg je oglaSavanje usmjereno moguce je
dobiti trenutnu povratnu informaciju o uspje$nosti kampanje. Za razliku od tradicionalnih, u
mobilnim kampanjama nema tro8kova tiskanja kupona ili poste, dobiva se na ustedi vremena
i radne snage, a povratna informacija dobiva se brze. U nastavku rada, naveden je primjer
jedne svjetski poznate kompanije koja je uvidjela vaznost takvog oblika oglasavanja te
aktivno sudjeluje u promoviranju svojih proizvoda putem drustvenih mreza te svoje aplikacije.

Radi se o McDonald's-u o kojem ¢&e biti rije€ u Eetvrtom poglavlju.



2. lzravni marketing

2.1. Pojam izravhog marketinga

Pojam direktni ili izravni marketing dolazi od engleske rijeCi ,Direct Marketing® koja
ima identi¢no znacenje (VraneSevic, T. et al, 2008, str. 89).

Prema definiciji ameriCckog udruzenja izravhog marketinga DMA (Direct Marketing
Associations), izravni marketing je ,interaktivni sustav marketinga koji koristi jedan ili vise
medija za oglasavanje kako bi utjecao na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji*
(Dobrini¢, D. et al, 2005, str. 1).

Izravni se marketing u leksikonu marketinga definira kao ,...slanje, odnosno
upucivanje promotivnih poruka potencijalnim ili postojeéim kupcima direktnim oglasivackim
sredstvima radi dobivanja konkretnog, mijerljivog odgovora“. Takoder se definira i kao
»..interaktivni sustav marketinga koji se koristi jednim ili s viSe medija oglaSavanja da bi
kupca potaknuo na narudzbu®. Takav nacin omogucuje kupcu da iz svog doma narucuije i
kupuje razne proizvode (Previsi¢, J., 2011, str. 283).

Pored ove, postoje i mnoge druge definicije, kojima se u odredenom vremenu i na
odredenom podrudju djelovanja nastoje $to potpunije obuhvatiti i definirati sve aktivnosti
izravnog marketinga.

Tako rje¢nik marketinga definira izravni marketing kao: ,... aktivhost pomoc¢u kojih
prodavacg, da bi razmijenio robu s potroSacem, ulaze izravno napore ciljanom potrosacu,
koristeCi se jednim ili viSe medija (izravna prodaja, izravna posta, telemarketing, kablovska
televizija, e-mail itd.) radi dobivanja odgovora“ (Dobrinié, D. et al, 2005, str. 1).

Definiciju izravnog marketinga daju i H.Dallmer i R.Thedens, koji smatraju kako
izravni marketing €ine ,... sve trziSno usmjerene aktivnosti, koje se sluZze jednostupanjskom
komunikacijom i izravhom distribucijom, kako bi dosli do ciljanog individualnog nagovora na
kupnju, te trziSno usmjerene aktivnosti, kojih je namjera uspostava izravnog — individualnog
kontakta® (VranesSevic¢, T. et al, 2008, str. 89).

Prema knjizi The New Direct Marketing izravni marketing se predstavlja kao ,,...
informacijski voden marketing proces, upravljan tehnologijom baze podataka, koja
omogucava marketerima da razvijaju, testiraju, mjere i modificiraju marketinSke potro$acke
programe i strategije” (Dobrini¢, D. i Gregurec, |., 2016, str. 248).

Radi svog brzog razvitka te mijenjanja tehnika i oruda djelovanja, izravni marketing
predstavlja najdinamicnije podrucje marketinga. Razlog tome krije se u brzini tehnoloskog
razvoja, tj. tehnoloSkoj revoluciji. Stalnim napretkom tehnologije takoder se mijenjaju i

primjene metoda izravhog marketinga, a time i njegova definicija. Kroz protekle godine



odrzale su se razne akademske rasprave o promjeni naziva poput vodeni marketing
(Directed Marketing), marketing izravnog odnosa (Relationship Marketing), aktivho
oglasavanje (Action Advertising) ili integralni marketing (Integrated Marketing) (Dobrinic, D. i
Gregurec, 1., 2016, str. 248).

Sve gore navedene definicije izravnog marketinga, a i mnoge druge postojece

definicije, imaju neke zajednitke elemente, a to su (Dobrini¢, D. et al, 2005, str. 2) :

e Interaktivnost - element koji je najznacajnije preoblikovao prirodu marketinga
potkraj 20.stolje¢a. Prema misljenju uglednih profesora marketinga na Harvard
Business School, trend koji se odnosi na tu promjenu ide u smjeru prijelaza s
»,masovnog - jednosmjernog, na interaktivni — dvosmjerni marketing“. Interaktivnost
kao element izravhog marketinga predstavlja dvosmjernu komunikaciju izmedu
proizvodaCa i potro$aca, tj. komunikaciju ,jedan na jedan®. Koriste se razliciti
promotivni mediji, Sto rezultira sinergijskim ucinkom.

e Jedan ili viSe medija oglasavanja — izravni marketing moze koristiti samo jedan
medij za oglasavanje, ali e zadatak biti kvalitetnije odraden ako ¢e se kombinirati
viSe prijenosnika, tj. medija oglasavanja.

e Mjerljiv odgovor — jedno od osnovnih obiljezja izravnog marketinga je i mjerljiv
odgovor, tj. moguc¢nost da poduzeée uvidi odnos izmedu koli€ine uloZzenog novca
na svoje aktivnosti i ostvarene prodaje, tj. zaradu koju su ostvarili radi te aktivnosti.

e Transakcija na bilo kojoj lokaciji — prednost izravhog marketinga bila bi to Sto
oglasivaci mogu ostvariti kontakt s potro$acima s bilo kojeg mjesta, npr. u kiosku, u
kuci ili trgovini, telefonom ili mobitelom jer znamo da danas svaki pojedinac ima
svoj mobilni uredaj koji nosi svugdje sa sobom.

o Kupceva narudzba — zbog, gore navedenog, oblika komunikacije ,jedan na jedan®
izravni prodavaci stvaraju povjerljiviji i dugoro€niji odnos s potroSacima. Takav
odnos dovodi do ostvarenja izravne narudzbe i Cesto se izravni marketing jo$

naziva i marketing izravne narudzbe.

2.2. Povijesni razvoj izravnog marketinga

Pojavom kataloga prvi put se javlja i pojam izravnog marketinga, te se zbog toga
izravni marketing Cesto poistovjecuje s kataloSkom prodajom. Danas, izravni marketing ne
koristi samo kataloge kao svoj jedini medij za oglaSavanje ve¢ koristi i mnoge druge jer se
tada dolazi do najboljeg rezultata djelovanja. Neki od tih medija su telemarketing, audio i
videokasete, magazini, direktna posta, TV, radio, CD Rom, mobilni uredaji, trgovacki

sajmovi, Internet itd. (Dobrini¢, D. et al, 2005, str. 1). U Europi se ve¢ 1948. godine pojavljuje



prvi katalog kojeg je izdao Aldus Manutius na kojem se nalazila lista od 15 naslova grckih i
rimskih autora. Najstariji trgovacki vrtlarski katalog izdan je 1667. godine, a u drugoj polovici
sedamnaestog stoljeCa odvijala se i trgovina sjemenom i billkkama u Engleskoj, takoder
putem kataloga. U katalogu knjiga Benjamina Franklina 1744. godine, javilo se i prvo jamstvo
.kupcima na daljinu®. Takvo jamstvo je ,kupcima na daljinu“ omogucilo poistovjecivanje s

kupcima u trgovini (Dobrinié, D. et al, 2005, str. 2).

Prva reforma poStanskog sustava dogodila se 1840. godine u Engleskoj, kojom se
nastavio daljnji razvoj kataloSke prodaje jer su reformom postanske poSiljke postale jeftinije i
dostupnije. 1874. godine postanski sustav reformiran je i u Njemackoj. Njome se javio sustav
prijenosa paketnih poSiljaka, a 1878. godine takoder i sustav postanskih brojeva. Te dvije
godine predstavljale su osnovne preduvjete ranog pojavljivanja potroSackih kataloga u
Njemackoj. Prvi potroSacki katalog pojavio se od prilike u isto vrijeme kada i poznati katalog
Richard Sears-a 1886. godine u SAD-u (VraneSevi¢, T. et al, 2008, str. 91).

Draguljarnica iz Chicaga je, 1886. godine, naru¢enu poSiliku zlatnih satova poslala
zeljeznicom u trgovinu draguljima u Minneaapolisu. Odbitkom primanja poSiljke, sluzbenik
koji je tada radio na Zzeljeznici (Richard Sears) odlucio je kupiti kompletan paket zlatnih
satova. On je te satove htio odmah i prodati te si je tako postavio logi¢no pitanje ,Tko mora u
svakom trenutku znati to¢no vrijeme?“. Odgovor na postavljeno pitanje ubrzo je i dobio te je
tako sastavio listu. Na listi su se nalazili njegovi kolege zeljezni€ari kojima je ubrzo i te satove
rasprodao (Dobrini¢, D. et al, 2005, str. 3).

U Chicagu se, 1872. godine, pojavio katalog koji je bio izdan od strane robne kuce
Montgomery Ward. Taj katalog smatran je prvim katalogom za kupovinu putem poSte
(VraneSevi¢, T. et al, 2008, str. 91).

Pojavom kreditnih kartica Diners Club i American Express, 1950. godine, te Vise i
MasterCard, doSlo je i do napretka kataloSke prodaje (Dobrini¢, D. et al, 2005, str. 4).

Kraj pedesetih godina predstavlja takoder i pocCetak koriStenja oblika izravnih
odgovora, a novinski umeci pocinju se koristiti od 1965. godine. Nakon godinu dana, 1966.
godine., pocinju se Kkoristiti besplatni telefoni kao poc€etak, danas vrlo razgranatog,
telemarketinga. Daljnji napredak tehnologije kao $to su pojava faksimil uredaja, video kaseta,
kablovske televizije i medija dogodio se osamdesetih godina Sto je doprinijelo poboljSanju
komunikacije s potrosaCima. Pojava Interneta i osobnih racunala doprinijela je daljnjem

razvoju izravnog marketinga (Dobrini¢, D. i Dvorski, S., 2002, str. 4).



Tabela 1: Vaznije godine u razvoju izravnog marketinga

1498. godina najstariji poznati katalog Aldus Manutiusa
1667. godina najstariji trgovacki vrtlarski katalog
REFORMA POSTANSKOG SUSTAVA — 1840.g.
1872. godina robni katalog kuée Montgomery Ward — prvi katalog za prodaju putem
poste
1886. godina potroSacki katalog Richard Sears-a
1950. godina pojava kreditnih kartica Diners Club i American Express
1950. godina pocetak koridtenja oblika izravnog odgovora
1965. godina uvode se novinski umeci
1966. godina uvode se besplatni telefoni
1980. godina pojava telefaks uredaja, video kaseta, kablovske televizije, PC-a,

Interneta

(Dobrini¢, D. et al, 2005, str. 5, 28.6.2019.)

2.3. Kanali i mediji izravnog marketinga

Oblici izravnog marketinga predstavljaju kanale, tj. medije kojima se poruka prenosi

izravnim putem od poduzec¢a do potroSaca. Postoje tradicionalni oblici, tj. izravna prodaja,

izravna posta, telefon, televizija i katalozi, a postoje takoder i novi oblici izravhog marketinga

kao Sto su internet, mobilni uredaiji itd. Cilj svih navedenih oblika je osiguravanje promocije i

prodaje proizvoda proizvodacCima te stupanje u kontakt te komuniciranje s potrosacima.
(Dobrini¢, D. i Gregurec, ., 2016, str. 252).

Kako je vec prije navedeno da izravni marketing moze koristiti jedan, ali i viSe medija

oglasavanja, u ovom poglavlju ¢e se detaljnije razraditi svaki od tih kanala. Najbolji rezultati

dolaze kada se koriste viSe kanala za jednu aktivnost jer ljudi ne koriste jednake medije. 1z

prakse se moze zakljuiti kako ¢e starija populacija preferirati viSe kataloge ili direktnu postu

kao izvor informacija, dok ¢e mlada populacija viSe biti informirana koriStenjem svojih

mobilnih uredaja, tj. Interneta te televizije.




2.3.1. Prodaja licem u lice

Prodaja licem u lice, ili izravha prodaja, predstavlja jedan od pocetnih nacina
djelovanja izravnog marketinga. Prodajne prezentacije i demonstracije proizvoda ili usluga
odvijaju se u kuéi potroSaca ili buduéeg kupca. Za izravnu prodaju potrebno je dobro
poduceno prodajno osoblje koje ¢e uspjesno utvrditi potrebe svakog potencijalnog kupca te
pronaéi sva postoje¢a rijeSenja kako bi se kupnja obavila. Primarni cilj izravne prodaje nije
samo prodaja proizvoda ili usluga, ve¢ i gradnja dugotrajnih odnosa koji e biti profitabilni i za

poduzece i za kupca. (Dobrini¢, D. i Gregurec, |., 2016, str. 253).

Postoje mnoge definicije izravne prodaje, a prva, koja je danas zastarjela, predstavlja
izravnu prodaju kao ,...proces informiranja i uvjeravanja kupaca da kupe proizvod putem
osobne komunikacije u razli€itim situacijama“. Takoder se definira i kao ,...oblik osobne
komunikacije u sklopu koje prodavac¢ suraduje s potencijalnim kupcima te pokusava njihovu
namjeru kupnje usmijeriti prema proizvodima ili uslugama koje zastupa“. JoS jedna od
definicija definira izravnu prodaju kao ,..meduljudski komunikacijski proces u kojem
prodavac otkriva i zadovoljava potrebe kupca s ciljem ostvarenja uzajamnih dugoroc€nih
koristi za obje strane“. Mnoga poduzeca koriste izravnu prodaju u kombinaciji s jos nekoliko
razliitih medija, ali ona sama moze predstavljati jedini alat koji ¢e poduzece koristiti prilikom
prodaje i promocije (Dobrinié, D. i Gregurec, |., 2016, str. 253).

U leksikonu marketinga, u Sirem smislu izravna prodaja definira se kao ,... pojam
kojim se oznacava svaki oblik prodaje u kojem se kupac i prodavac susre¢u licem u lice®. U
uzem smislu izravna prodaja opisana je kao ... sustav prodaje na trziStu konacne potrosnje
u kojem prodavaci posjecuju kupce u njihovim domovima, na radnim mjestima ili na nekome
drugome mjestu koje se ne moze smatrati klasicnom prodavaonicom, radi ponude odredenih

proizvoda i usluga“ (Previsi¢, J., 2011, str. 282).
Bit danasnje prodaje licem u lice je (Dobrini¢, D. i Gregurec, I., 2016, str. 254):

o otkrivanje dobrih prigoda za potroSaca ili poslovnih problema te pomaganje potroSacu
da ih spozna i razumije

o nudenje informacija o moguc¢im rjeSenjima i pruzanje poslijeprodajnog usluZivanja
kako bi se osiguralo dugoro&no zadovoljstvo za obje strane

e uvjeravanje i nagovaranje nemaju tako veliku ulogu kao u tradicionalnom pristupu
prodaji

e dodavanje vrijednosti osnovnoj ponudi poduzeca s ciliem stvaranja odnosa koji Ce

rezultirati lojalno$c¢u potrosaca i otpornoséu na ponudu konkurencije



str.

Ovaj nacdin prodaje moze se ostvariti na viSe nacina, a to su (VranesSevi¢, T. et al, 2008,
149 150) :

e prodajom ,od vrata do vrata“ — ovaj nain predstavlja klasi¢an oblik direktne prodaje
gdje se prodaja, tj. objadnjenje i demonstracija proizvoda odvija u kuéi potencijalnog
kupca.

e kuéna demonstracija i prodaja — kod ovog nacina prvo se pronadu nekoliko
potencijalnih kupaca, a zatim se prodaja i demonstracija proizvoda organizira kod
jednog od kupaca u stanu ili kuci.

e dostava i prodaja u kuéi — ovim naCinom naj¢eSée se prodaju proizvodi za
domacinstvo s kratkim rokom trajanja, npr. smrznuta hrana. Nakon $to prodavac dode
do kuce potencijalnog kupca, kupac bira $to mu treba te odmah kupuje sve potrebno.

e sakupljanje narudzbi — kupac prikuplja narudzbe za proizvod ili uslugu od svojih
prijatelja i poznanika, a zatim ga prodavac¢ nagradi dodatnim bonusom ili kuponom.

e prodaja na ulici — kao &to i sam naziv kaze, ovaj nacin predstavlja prodaju na ulici u

blizini stana, kuce ili poslovnog prostora potencijalnog kupca.

U odnosu na ostale elemente promotivhog spleta, izravna prodaja izaziva visoku
razinu potroSaCeve paznje, omogucuje prodavacu da prilagodi svoju poruku specificnim
interesima i potrebama kupca. Kod izravne prodaje komunikacija je dvosmjerna te se radi
toga prodavadu omogucéuje da vidi funkcionira li prezentacija ili ne. Ceste interakcije s
potrosadima omoguéuju razvoj dugoro€nih i kvalitetnih odnosa Sto je dobro za obje
strane, i za proizvodaca, ali i potroSaCa (Dobrini¢, D. i Gregurec, I., 2016, str. 254).
Prodajom licem u lice kupac ne gubi svoje vrijeme za traZenje prostora za parking,
takoder proizvod moze upoznati i odmah isprobati kod kuce, bez vremenskih ograni¢enja
ili bilokakvih pritisaka. Kako zaposlenik tvrtke dode u kuéu kupca, kupac ima individualno
stru¢no savjetovanje i konzultacije sa struc¢njakom. Kupac ima moguénost trenutne probe
proizvoda, viSe vremena za isprobavanje istog te ako nije zadovoljan moze ga odmah
vratiti (Dobrini¢, D. et al, 2005, str. 55).

Za dugoro¢no odrzavanje odnosa izmedu potroSaca i prodavaca, potrebno je da
prodava¢ stekne povjerenje potroSata koje sadrzi nekoliko elemenata, a to su:
stru¢nost/znanje, pouzdanost, osobna kompatibilnost, postenje/iskrenost te usmjerenost
na kupca i njegove potrebe. Zadacéa prodavaca je pruzanje pomoci potrosacu kako bi on
ostvario vlastite cilieve, a da u tome uspije vaznu ulogu igra znanje prodavaca, tj.
struénost da pronade pravo rjedenje kojim ¢e odrzati odnos s kupcem jer danasniji
potrosaci oCekuju rieSenja i preporuke koje se temelje na poznavanju kupCevog problema
i potreba (Dobrini¢, D. i Gregurec, |., 2016, str. 257).



2.3.2. Izravna posta

U leksikonu marketinga izravna posta se opisuje kao najéesc¢e sredstvo oglasSavanja
kojim se koristi marketinska komunikacija (Previsi¢, J., 2011, str. 282). Predstavlja oblik
prodaje ,na daljinu®. Takva prodaja ima za cilj kontaktirati potencijalnog kupca putem
razliCitih medija, npr. putem pismovne poSiljike, kataloga, televizije i radija, faxa i e-maila,
Casopisa, novina itd. Kupac kupuje proizvod tako Sto ¢e svoju narudzbu uputiti prodavacu
putem e-maila, telefona ili jednostavno pismom, a proizvod ¢e dobiti poStom (Dobrini¢, D. i
Dvorski, S., 2002, str. 48).

Izravna posta takoder se definira i kao ,...ciljana distribucija poSiliaka na poznate
adrese, koja se realizira putem poste ili osobnom dostavom®. U razvijenim zemljama izravna
posta ne predstavija glavno komunikacijsko sredstvo izravnog marketinga, ali je joS uvijek
rije€ o vaznom elementu marketinga. Svi oni koji imaju adresu mogu primiti izravnu poSstu.
Izravna posta uvelike utje€e na ciljanu publiku. Takav oblik komunikacije omogucuje slanje
individualnih pisama, tj. pisanih poruka koje su prilagodene odredenoj osobi (Kovaci¢, M. i
Horvat, B., 2003, str. 65). Koristeéi izravnu poStu kao oblik promoviranja, tvrtke potencijalnim
kupcima 3alju oglase, pisma, broSure, audio i video snimke, uzorke, CD-e i sli¢no. Ciljevi
takvih poruka mogu se podijeliti na kognitivne (svjesnost o marki, prijenos podataka),
afektivne (izgradnja imidza) i pona8ajuce (traZenje informacija i ostvarenje prodaje) ciljeve
(Dobrini¢, D. i Gregurec, |., 2016, str. 260).

Kako se radi o velikom broju adresa, postoje dvije vrste popisa, a to su kompilirana
lista i lista odgovora. One kompilirane se prikupljaju na temelju javnih baza podataka, kao §to

su telefonski imenici, a postoje sljedece vrste popisa (Kovaci¢, M. i Horvat, ., 2003, str.65) :

e geodemografski popisi
e psihograficki popisi
e geozivotnostilski popisi

e poslovni popisi

Izravna posta predstavlja prili¢no velik izazov za menadzere koji moraju sustavno
planirati kako nebi pogrijesSili kod provedbe. Potrebno je realizirati ove procese (Kovaci¢, M i
Horvat, D., 2003, str. 66) :

e kratko i jasno pisanje, odnosno komuniciranje

e uskladivanje radnih materijala s estetskim standardima

o tiskanje i distribucija

e izgradnja baze podataka pri Cemu je neophodno izbjegavanje dupliciranja

(azuriranje)



e koncentracija na detalje

e obuhvacanje svih poSiljaka i kona&no njihovo distribuiranje

Izravha posta ima svoje prednosti kao $to je moguénost preciznog ciljanja nekog
odredenog trziSnog segmenta. Takva poSta predstavlja prihvatljiv i prilagodljiv medij bez
obzira na veli€inu i raspolozive proracune. Omogucuje zadrzavanje kupaca jer se izgraduje
dugoro¢niji odnos. Proizvod ili usluga se mozZe objasniti u detalje. Kod izravne poste ne
postoji istovremeno vide poruka konkurencije koje se natje€u za pozornost kupca. Oglasi koji
se Salju potencijalnim kupcima zapravo su tajnoviti prema konkurenciji $to sprijeCava
kopiranje ili nesto sli€no. Za potro$aca izravna posta predstavlja jednostavan i nenametljiv
oblik komuniciranja te se potencijalni kupac ne osjec¢a prisilieno kupiti proizvod ili uslugu.
Kupac ima neogranieno vrijeme svog izbora, a to stvara opustenu atmosferu kod kupnije. Iz
prakse se takoder mogu uoditi i neki nedostatci izravne poste. Pokazalo se da mnogi imaju
odredeno nepovjerenje prema nekim ponudama koje nisu sami ftrazili, a kako neka
domacinstva primaju previSe posiljaka potencijalni kupci odustanu od detaljnog pregleda
svake kuverte (VraneSevi¢, T. et al, 2008, str. 152). Smanjene su stope odgovora jer sve
manje ljudi reagira na oglase poduzeca koji su poslani putem izravne poste. Ljudi imaju
manje vremena za selekcioniranje i Citanje svih pristiglih materijala zbog ubrzanog nacina
Zivota, tj. u poslovnom, ali i u privatnom smislu. Radi sve vecCe educiranosti, sve vise
potroSaCa odbija agresivne poruke koje su poslane putem izravne poste (Dobrini¢, D. i
Gregurec, 1.,2016,str. 261).

Osamdesetih godina 20.stolje¢a pojavila su se i tri nova oblika dostave poste, a to su

glasovna posta, elektroniCka posta i telefaks posta (Dobrini¢, D. et al, 2005, str. 55).

2.3.3. Kataloski marketing

Kao $to je bilo ranije navedeno u radu, izravni marketing javlja se pojavom prvog
kataloga. Katalozi danas predstavljaju osnovni oblik prodaje putem poste. Takav oblik
prodaje se koristi najvise za prodaju odjece i obuce, prodaje nosioca zvuka, filmova na video
kasetama, igraCaka te drugih raznih elektronickih uredaja. (Dobrini¢, D. i Dvorski, S., 2002,
str. 51, 52 53).

KataloSka prodaja ima svoje prednosti, a jedna od vaznijih je moguc¢nost kupnje bez
napustanja vlastitog doma, sto je danas vazno jer vecina ljudi Zivi ubrzani nacin Zivota.
Proizvodi poduzeéa naru€uju se iz naslonjaca koji stizu na kuénu adresu nekoliko dana od
naruc€ivanja. KataloSki marketing takoder omogucuje kupcu da pristupi onim proizvodima do
kojih inace nebi mogao doc¢i. Danas mnoga poduzecéa koriste kataloSku prodaju kao jedini

oblik oglaSavanja pa iz tog razloga pokuSavaju svoju ponudu uciniti jedinstvenom i



posebnom. U kataloge dodaju razne slike, informacije, boje, standarde kvalitete, otvaraju
telefonske linije, dostavljaju video kataloge ili Salju poklone najboljim kupcima. Kroz vrijeme
te razvojem tehnologije javljaju se novi oblici kataloSke prodaje radi oCuvanja okolisa.
Postom su se najCesce slali katalozi u papirnatom obliku koji su zagadivali okoli$§ pa su iz tog
razloga poduzeca pocela slati kataloge na CD-ovima i DVD-ovima ili objavljuju iste na web
stranicama poduzeca ili TV-u. Pojava interneta dodatno je doprinijela popularnosti kataloga
te povecanoj kupniji jer potroSac u potpunosti sam kontrolira vrijeme, mjesto i naéin kupovine
(Dobrini¢, D. i Gregurec, I., 2016, str. 265). Kako se mijenja nacin Zivota ljudi, ljudi imaju sve
manje slobodnog vremena, tako kataloSka prodaja postaje sve poznatiji oblik kupnje
(Dobrini€, D. et al, 2005, str. 82).

Postoje tri osnovne vrste kataloga s obzirom na vrstu prodajnog asortimana i mjesta

prodaje, a to su (Dobrini¢, D. i Gregurec, |., 2016, str. 265):

¢ maloprodajni katalozi — radi se o ponudi robe koja je namijenjena Sirokoj potrosnii,
Cija se prodaja moze odvijati putem poste, interneta ili u prodavaonicama. Trgovac na
malo izraduje katalog kojim zeli privuéi pozornost sto viSe ljudi, tj. kupaca, te ih
motivirati i zainteresirati za posjet prodavaonici (npr. katalozi Konzuma, Kauflanda...).

e specijalizirani katalozi — koriste se za one proizvode koji nisu dostupni u klasiénim
prodavaonicama. Orijentirani su na prodaju onih proizvoda kojima se zadovoljavaju
neki specifi€ni interesi i potrebe (roba potrebna za razli€ite sportske aktivnosti, hobije,
profesionalne proizvode i sl.).

e poslovni katalozi — ili B2B katalozi, su katalozi koji su namijenjeni prodaji proizvoda

poslovnim subjektima (izmedu poduzeca).

KataloSka prodaja odvija se u nekoliko koraka. Poduzece treba prvo definirati proizvod ili
koji ¢e ponuditi na prodaju te zatim odrediti trziSte kojem je taj proizvod namijenjen.
Slijedi pozicioniranje na trzistu i kreiranje kataloga. Zatim slijedi privlacenje potencijalnih
kupaca, realizacija narudzbe te stvaranje baze podataka. Na samom kraju dolazi analiza

cjelokupne kampanje (Dobrini¢, D. i Gregurec, |.,2016, str. 265).

Poduzeca trebaju napraviti katalog tako da se izdvaja iz mase sli¢nih, treba biti
poseban te prepoznatljiv na trzistu kako bi imao koristi, tj. kako bi privukao paznju kupca
koja vodi dalje do obavljanja same kupnje. Elementi koji imaju moguc¢nost utjecaja da se

postigne razli¢itost od konkurencije su (Dobrini¢, D. i Gregurec, 1., 2016, str. 267):

e asortiman proizvoda/usluga koji se nudi na prodaju
e cijena i pogodnosti pla¢anja (Odgoda pla¢anja, kredit, placanje na rate,
upotreba kreditnih kartica i sl.)

e dizajn i format kataloga
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¢ formuliranje ponude (naglasavanije koristi za kupca)
e usluge potroSacima/kupcima (nacini primanja narudzbi, osposobljeno osoblje

za primanje narudzbi i kontakt, baze podataka i njihovo koristenje)

2.3.4. Hibridna posta

Posta uvodi hibridnu poStu kako bi poboljSala pristup svom tradicionalnom servisu
(Dobrini¢, D. i Dvorski, S., 2002, str. 53).

Hibridna poSta je kombinacija tradicionalne poStanske usluge i elektronske poste.
Rije¢ “hibridna” predstavlja mjeSavinu usluga. Predstavlja spoj najmodernijin tehnologija i

klasi¢ne poStanske tehnologije (http://www.alf-om.com/hibridna-posta/).

Prema podacima poste, razvoj informaticke tehnologije uvelike je doprinio razvoju

poste, tj. vecoj koristenosti usluga (Dobrini¢, D. i Dvorski, S., 2002, str. 53).

2.3.5. Telemarketing

U leksikonu marketinga, telemarketing definiran je kao ,...sustav marketinske
komunikacije kojim kvalificirano osoblje uz pomo¢ telekomunikacijske tehnologije (telefona,
telefaksa i interneta) obavlja planirane i mjerljive marketinSke aktivnosti usmjerene na ciljne
skupine potrosaga“. Pogodan je za istrazivanje, prodaju ili servis proizvoda. (Previsi¢, J.,
2011, str. 712).

Telemarketing predstavlja oblik prodaje putem telefona. Takav oblik Cesto se koristi u
kombinaciji s drugim oblicima oglaSavanja i prodaje, ali u tom slu€aju sluzi za prikupljanje
povratne informacije, tj. feedback-a. Telemarketing je nastao pojavom i razvojem telefonskih
usluga koje su vodece telefonske kompanije pokrenule poletkom 70-ih godina. Uz
telemarketing dolaze i usluge koje kupcu omogucuju direktno stupanje u kontakt s
proizvodagem putem besplatnog telefona (0800 — xxxxxxx), tj. kupac moze poslati upit ili
naruciti proizvod, a proizvodacu omogucuju usluge servisa i podrSke za kupce. Opcija
besplatnog telefona je proizvodacu uvelike smanjila troSkove servisa i podrSke za svoje
proizvode, a kupcu omogucila bezbrizno i brzo spajanje s proizvodacem uslijed nekih
nedostaka proizvoda (Dobrini¢, D. i Dvorski, S., 2002, str. 55).

Mogucnost trenutnog mijenjanja strategije djelovanja, dobivanje povratne i mjerljive
informacije, cjelovita zaokupljenost potencijalnog kupca, moguc¢nost unapredenja poslovanja

te interni pozivi koji su omoguceni 24 sata na dan samo su neki od prednosti telemarketinga
(VraneSevic, T. et al, 2008, str. 191).

Osnovni cilj telemarketinga je prodaja, ali se on koristi i u druge svrhe kao $to je

ugovaranje sastanaka terenskim zastupnicima, prezentiranje roba i usluga uz motiviranje na

11


http://www.alf-om.com/hibridna-posta/

akciju, ostvarivanje komunikacije s korisnicima, istrazivanje samog trzista, organiziranje
raznih nagradnih igara ili akcija prikupljanja nov€anih sredstava, izrada glasovnih portala itd.
(Dobrini¢, D. i Gregurec, 1., 2016, str. 269).

Svaka osoba koja posjeduje telefon moze primiti poziv u marketindke svrhe, a u tome
se Cesto koriste telefonski imenici koji se ne preporuCuju jer se u imeniku nalaze brojevi
vecine ljudi, a ne samo onih koji su registrirani kao kupci odredene tvrtke. Telemarketing se
zapravo koristi kako bi postoje¢e kupce naveo na ponovnu kupnju proizvoda (Kovacic¢, M. i
Horvat, B., 2003, str. 67).

U telemarketingu jednostavno je pratiti procese jer je ciljana publika poznata, kao Sto
su poznati i broj i vrijeme poziva, a operateri su u mogucnosti snimati razgovor s klijentom
kako bi se poslije mogli analizirati. Odgovori se dobivaju u visokom postotku zato je dovoljno

obaviti mali broj poziva za reprezentativni uzorak (Kovaci¢, M. i Horvat, D., 2003, str. 68).

Obzirom na vrstu poziva, telemarketing se moze podijeliti na (Dobrini¢, D. i Gregurec,
l., 2016, str. 270) :

o eksterni telemarketing — naj¢esc¢e je koristen u kombinaciji s osobnom prodajom,
kada oglaSivaci koriste telefon za promociju proizvoda, obavjeStavanje starih kupaca
0 novim proizvodima, pridobivanje novih kupaca i sl. Sustina eksternog
telemarketinga predstavlja poziv telefonom potencijalnog kupca. Poziv i vodenje
prodajnog razgovora treba biti u skladu s to€no odredenim pravilima ponasanja koja
imaju tri elementa, a to su lista poziva, vrijeme poziva i nadin kako se vodi prodajni
razgovor.

e interni telemarketing — podrazumijeva kada se poduzece prilagodava postojeéim i
potencijalnim kupcima. To je moguce tako da daju kupcima na raspolaganje besplatni
telefon (0800) kako bi kupac mogao naruciti proizvode ili usluge, na koje su ih
potaknuli oglasi na radiju, televiziji, u katalozima ili tisku. Besplatni telefon moze se

koristiti u svrhu davanja pohvala ili prijedloga, ali i podnoSenja prituzbi.

Za jednostavne kupnje, tj. za jeftine proizvode, telemarketing se ne koristi kao oblik
promoviranja jer su cijene telefonskih impulsa visoke te telefonski operater moze obaviti cca.

Sest kvalitetnih razgovora u jednom satu (Kovaci¢, M. i Horvat, D., 2003, str.68 i 69).

2.3.6. Televizija kao medij izravnog marketinga

Sama rijec televizija nastala je kao slozenica od gr&. tele — daleko, u daljini + lat. visio
— videnje, pojava. U leksikonu marketinga televizija je definirana kao ,... masovni
audiovizualni medij s viSestrukom ulogom (informiranje, kultura, zabava, sport, obrazovanje,

razvoj demokracije). Predstavlja jako vazan kanal komunikacije kod potreba oglasavanja. U
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kratko vrijeme moze prenijeti prilicno veliku koli€inu informacija velikom broju ljudi, ve¢u nego
ostali mediji. Televizija je audio-vizualni medij stoga preferira one informacije koje se mogu
vizualizirati. ( PreviSic, J., 2011, str. 713).

alat promocije proizvoda ili usluga. Ogladavanje preko televizije viSe koriste tvrtke koje bi
htjele svoje proizvode detaljnije opisati, tj. pokazati njegovo djelovanje u prakticnim
situacijama te dati usporedbu s drugim proizvodima iste namjene. Uz ovakav oblik
oglasavanja, €esto se na ekranu prikazuju i besplatni telefonski brojevi kako bi kupci mogli
naruciti reklamirani proizvod ili postaviti pitanja koja ih zanimaju. Na televiziji se najceSce
reklamiraju proizvodi namijenjeni Siroj populaciji, npr. elektroni¢ki ku¢anski aparati, pomagala

za kuc¢anske poslove, sprave za mrsavljenje itd. (Dobrini¢, D. i Dvorski, S., 2002, str. 56 i 57).

Televizija Cesto predstavlja ,prvi dodir® kupca s proizvodom, a zatim slijede primjene
ostalih medija te njihovi nacdini djelovanja marketinga jer je televizija skup medij koji
onemogucuje precizno ,ciljanje* odredenih grupa potrosaca (Dobrini¢, D. i Gregurec, I.,
20186, str. 273).

U nekim razvijenim zemljama postoje TV kanali koji 24 sata dnevno emitiraju razne
reklame, tj. bave se promidzbom, prezentacijom te prodajom raznih proizvoda. Gledatelji se
,Lbombardiraju“ prezentacijama i informacijama o cijenama proizvoda, popustima te nekim
zanimljivim ponudama kako bi odaziv na kupnju bio §to veéi (Dobrini¢, D. et al, 2005, str.
103).

2.3.7. Kiosk marketing

Interaktivni kiosci predstavljaju uredaje s kojih kupci mogu uéi u katalog i naruditi
proizvod. Kupci, pomocu takvih kioska, ne mogu odmah dobiti kupljeno. Postavljaju se,
najceS¢e, u prodavaonicama, zra¢nim lukama, hotelima ili na sli€nim mjestima (Dobrini¢, D.
Gregurec, |., 2016, str. 273).

2.3.8. Online kanali

Osoba pomocu online kanala, odnosno najnovijih sofisticiranih medija izravnog
marketinga, stupa u vezu uz pomoc¢ racunala i modema. ,Virtualna kupnja“ je oblik kupnje
omogucen putem osobnog raCunala na online kanalima (on-line shopping, elektronicki i
teleshopping), a elektroniCko trziSte je trziSte na kojem se ove online usluge realiziraju. Na
online kanalima prostor za oglaSavanje nije ograni€en te je pristup informacijama jako brz.

Internet je najraSireniji oblik online marketinga koji je nastao pred kraj 20.stoljec¢a. Godi$nji
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promet putem online kanala dostize brojke od 50 do 100 milijuna dolara (Dobrini¢, D. i
Dvorski, S., 2002, str. 58 i 59).

Prednosti oglasavanja putem online kanala je mogucnost i velikih i malih tvrtki da si
mogu priustiti promoviranje preko online kanala, a prostor za oglaSavanje nije ograniCen.
Sam pristup informacijama je jako brz, a kupci su u moguénosti obaviti kupnju vrlo brzo i to iz
vlastitog doma. Online marketingom tvrtke si smanjuju troSkove poslovanja te imaju
mogucnost mjerenja ucinaka te se mogu vrlo brzo prilagoditi prilikama na trZistu (Vranesevic,
T. et al, 2008, str. 200 i 201).

Marketing na internetu predstavlja najrasireniji oblik online marketinga, koji je i jedna
od najvecih inovacija marketinga pred kraj 20. stolje¢a. Internet se moze promatrati kroz tri

osnovna aspekta (VraneSevi¢, T., 2008, str. 201):

e Internet kao promidzbeni medij
e Internet kao prodajni kanal

¢ Internet kao distributivni medij

Stranica na internetu treba omoguciti individualno spajanje s potencijalnim kupcem te
dati prikaz informacija. Na tim osnovama dalje se kreira njezin sadrzaj, koji mora omoguciti
(VraneSevi¢, T., 2008, str. 202):

e kvalitetnu prezentaciju poduzeéa

¢ informacije o uslugama (cijene, popusti, vrste i sl.)

e pregled e-mail adresa sluzbi, sektora i odgovornih osoba

e kontakt s korisnicima (postavljanje pitanja i davanje odgovora)

e jednostavno pretrazivanje sadrzaja.
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3. Mobilni marketing

3.1. Pojam mobilnog marketinga

U leksikon marketinga, mobilni marketing definiran je kao ,...posebno podrucje
elektronickog marketinga koje podrazumijeva provodenje marketinskih aktivnosti putem
mobilnih uredaja (mobilnih telefona, smartphone uredaja, osobnih digitalnih pomoénika i sl.) i

povezanih tehnologija (mobilne telefonije, interneta)” (Previsic, J., 2011, str. 440).

Mobile Marketing Association definira mobilni marketing kao ,... skup protokola koji
omogucuju organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljanom skupinom i potaknu je na
sudjelovanje na interaktivan i za njih relevantan nacin putem bilo kojeg mobilnog uredaja ili
mreze“ (Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 210).

Srz definicije dijeli se na dva dijela (Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 210) :

e Skup protokola ukljuCuje institucije, aktivnosti, procese, sudionike iz srodnih
industrija, medije i oglasavanje, standarde, izravan odgovor, upravljanje odnosima,
promocije, CRM, drustveni marketing, lojalnost itd.

o Potaknuti sudjelovanje znaci uspostaviti neki odnos, potaknuti drustvenu interakciju s

¢lanovima zajednice i organizacijama te biti prisutan kada potrosac izrazi potrebu.

Mobilni marketing predstavlja takoder i digitalnu i viSekanalnu marketinsku strategiju koja
je usmjerena na privlaCenje potencijalnih kupaca pomoéu njihovih pametnih telefona ili

tableta (https://www.marketo.com/mobile-marketing/).

Dopustenje, tj. sudjelovanje korisnika, smatra se jednom od glavnih prednosti mobilnog
marketinga. Osim dopustenja postoji jod nekoliko prednosti, a najistaknutije su (Ruzi¢, D. et
al, 2014, str. 210i 211) :

e neposredna i izravna komunikacija bilo kad i bilo gdje

e usmjerenost na ciljane skupine

o jeftin marketinski kanal

e mijerljivost ucinka

e veliki potencijal za viralni marketing s obzirom da su korisnici skloni prosljedivanju
poruka grupama

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

televizija i slicno
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Vedina ljudi svoje mobilne uredaje koristi kao primarno sredstvo komunikacije s drugim
ljudima, a u dana$nje vrijeme teSko je zamisliti Zivot bez mobitela. Ovaj oblik marketinga
omogucuje potencijalnim kupcima da saznaju o proizvodima upravo onda kada im je to
potrebno (Krum, C., 2010, str. 5). Alati mobilnog marketinga, koje koriste razne tvrtke i
korisnici, na raspolaganju su bilo gdje i bilo kada, 5to znaCi da se transakcija moze obaviti 24
sata dnevno, 7 dana u tjednu. Zbog toga korisnici ne trebaju Cekati da izvrSe Zeljene
aktivnosti ili da dodu do potrebnih informacija tijekom radnog tjedna, a tvrtke mogu pristupiti

potroSacima i u kriticnim trenutcima (Ruzic, D. et al, 2014, str. 211).

Mobilni marketing sluzi kao nacin privlaCenja potencijalnih kupaca pomocu
primamljivih i zanimljivih marketinskih poruka. Obuhvaca Sirok raspon aktivnosti kao Sto su
mobilno oglasavanje, SMS i MMS, mobilni marketing temeljen na lokaciji, mobilne aplikacije,
offline marketing na televizoru, radiju i tisku, online marketing na web lokacijama, u
pretrazivanjima i putem e-poste. Mobilni marketing ujedno je i najosobniji, najtoCniji i
najizravniji oblik izravnog marketinga. Takoder je i viSe djelotvoran od ostalih oblika web
marketinga. Pametni telefoni imaju pristup telefonskom imeniku i kalendaru, takoder sluze i
za zabavu. Pomocu njih ljudi mogu skinuti razne video igrice, aplikacije, gledati filmove ili
sluSati muziku (Krum, C., 2010, str. 6 i 7). Na mobilnom uredaju moze se obaviti sve $to se
nekada moglo samo pomocu stolnog racunala, na primjer otvaranje i Citanje e-poste, posjete
raznim web-lokacijama, gledanje videozapisa i slika, sluSanje muzike itd., sve je sada

dostupno putem zaslona mobilnog uredaja (https://www.marketo.com/mobile-marketing/).

3.2. Povijesni razvoj mobilnog marketinga

Jaka povezanost moZe se uociti promatrajuci povijest tradicionalnog internetskog
marketinga i povijest mobilnog marketinga. Na pocetku su mobiteli predstavljali uredaje koji
su bili namijenjeni samo usluznom programu, kao 3to je Internet. Mo¢ mobilnih uredaja,
prodavaci su shvatili tek poslije, kada se tehnologija temeljito proSirila trziStem (Krum, C.,
2010, str. 21).

Mobilni marketing, danas, pokriva mnoge razli€ite inicijative. U po&etku, stru€njaci su
najviSe koristili tekstualne i slikovne poruke, kreirali su web stranice koje su prilagodene
mobilnim uredajima i koristili mobilno banner oglasavanje. Danas se podrucje djelovanja
mobilnog marketinga uvelike proSirilo, tako da sada oglasiva¢i mogu postaviti svoje reklame
u mobilnim igrama i videozapisima, npr. kod ucitavanja nekih igara, reklame se pocnu
prikazivati na ekranu te se ne mogu prekinuti minimalno 20 sekundi. Sli€nu tehniku takoder
koriste i kreativniji struCnjaci za mobilno oglaSavanje tako Sto prikazuju svoje reklame na

cijelom zaslonu mobilnog uredaja potencijalnog kupca tijekom ucitavanja zatrazene web
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stranice. Veliki utjecaj na vrste mobilnog marketinga moze imati brzina mreze. Odluka o
mobilnoj marketindkoj kampaniji biti e lak8e donesena ako nacdin na koji mreZzne tehnologije

medusobno djeluju bude jasan (Krum, C., 2010, str. 21).

321.1G

Signal prve generacije mobitela temeljio se na domeni kruznih zamjena. Telefon je
prenosio analogni radio signal na koji se prva generacija oslanjala, taj isti signal preuzimali
su i tornjevi. Digitalne signale za povezivanje radio tornjevi koristili su da bi se povezali s
drugim radio tornjevima, a zatim i s ostatkom telefonskih mreza. Tehnologija G1 manje se
oslanjala na blizinu pozivatelja na tornju mobitela jer se umjesto na digitalni oslanjala na
analogni signal (Krum, C., 2010, str. 21). Prva generacija mobilnih mreza u Hrvatskoj krenula
je s komercijalnim radom 1989. godine, iako je tada veé tehnologija bila prilicno zastarjela jer

je u nordijskim zemljama krenula ve¢ 1981. godine (https://mob.hr/sto-je-5g-mreza-i-nosi-li-

sa-sobom-rizike-po-zdravlje-covjeka/).

3.22.2G

Druga generacija mobilnih mreza, odnosno 2G mreze, umjesto radio signala oslanjaju
se na digitalni. S radom je krenula 1991. godine, no u Hrvatskoj radi ratnih zbivanja tek 1996.

godine (https://mob.hr/sto-je-5g-mreza-i-nosi-li-sa-sobom-rizike-po-zdravlje-covijeka/). Temel

ove tehnologije je protokol za komunikaciju paketa za digitalni prijenos glasa, a pokrenuta je
u Finskoj 1991. godine. Telefoni koji su radili preko 2G mrezZe nisu zahtijevali emitiranje jakog
radio signala stoga su takvi telefoni bili manji te im je baterija trajala duze. Napredak u 2G
telefonskim mreZzama vidi se i u kvaliteti glasa, bolja je i sigurnija, a razlog tomu je digitalno
Sifriranje. 2G mreZe ne prenose samo glas vec i tekstualne poruke i e-postu, zahvaljujudi
tome Sto se ta tehnologija oslanja na digitalni signal umjesto analognog signala. 2G
tehnologija u€inkovitija je na spektru i zbog toga je dobra za nositelje. Samim time povec¢an
je broj poziva za prijevoznike putem te mreze, ali je blizina tornja za mobitel ipak imala vecu
vaznost. CDMA (viSestruki pristupni kodovi), TDMA (pristup s vremenskom podjelom) i GSM
(globalni sustav za mobilne komunikacije) su tehnologije izravno povezane s 2G-om (Krum,
C., 2010, str. 22).

3.23.25.G

Napredak 2.5G mreza vidi se u odnosu na 2G mreze, ali svejedno brzina nije
razvijena kao kod 3G mreza. 2.5 G mreze koriste domenu zamjene krugova za govornu
komunikaciju kao i domenu za komunikaciju pakete(packet-switching domain) za prijenos
podataka. GPRS(Generated Packet Radio Service), EDGE(Enhanced Data Rates for GSM
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Evolution) i iDEN(Integrated Digital Enhanced Network) su tehnologije koje su direktno
povezane s 2.5 G (Krum, C., 2010, str. 23).

3.24.3G

3 G mreze, odnosno tre¢a generacija mobilne tehnologije, pruzaju naprednije usluge
kod postizanja veceg kapaciteta mreze u odnosu na 2G tehnologiju. Podaci 3G mreza
pruzaju mobilne uredaje sa Sirokopojasnim prijenosom brzine. WiFi ima sli¢an nacin funkcije,
ali je namjena 3G mreza pokrivanje mnogo vecéeg podrucja. Prva 3G mreza pokrenuta je u
Japanu od strane DoCOMo. Sljedeée godine je SKTelecom pokrenuo jo$ jednu u Juznoj
Koreji. Monet Mobile Networks i Verizon bili su prvi koji su uveli 3G tehnologiju u SAD, 2003.
godine, a ltalija i Velika Britanija bile su prve drZzave u Europi u kojima je 3G mreza bila
osnovana (Krum, C., 2010, str. 24).

3.25.4G

Skup beziénih standarda, odnosno 4G sustav pokrenut je 2011. godine

(https://mob.hr/sto-je-5g-mreza-i-nosi-li-sa-sobom-rizike-po-zdravlje-covieka/). Prilagoden je

da bude 100%-tno paketni i IP-baziran. 4G mreza unaprijedena je da zamijeni sve trenutne
mreze i da pruzi sveobuhvatno i sigurno IP-rjieSenje. Podatkovne, glasovne i streaming
multimedije biti ¢e dostupne korisnicima u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu. Razvoj 4G
mreze omogucio je pretplatnicima mnogo bogatiji sadrZzaj na njihovim mobilnim uredajima
kao Sto su streaming audio i video, digitalni video prijenos i video chat ukljuCujuci i IPTV.
Brzina prijenosa podataka ove mreze mnogo je ve¢a u odnosu na prethodne generacije,

takoder i omogucuje veci kapacitet mreze (Krum, C., 2010, str. 24).

3.26.5G

5G mreza predstavlja petu generaciju mobilnih telekomunikacijskih mreza s
odgovaraju¢om infrastrukturom i uredajima. Novi skok brzine prijenosa podataka i veci broj
povezanih uredaja su glavne karakteristike ove mreze. Juzna Koreja i SAD prve su drzave u
kojima je 5G mreza pustena, no ubrzo se planira i proSirenje u ostale zemlje pa Cak i

Hrvatsku ( https://mob.hr/sto-je-5g-mreza-i-nosi-li-sa-sobom-rizike-po-zdravlje-covjeka/ ).

Implementacija bi se prilikom prelaska na drugu mrezu, zbog nadopunjavanja 5G
infrastrukture 4G infrastrukturom, trebala odvijati znatno brze. 2018. godina je bila testnha
godina za isprobavanje rada infrastrukture i uredaja 5G mreza, dok ¢e se u 2019. godini
prije¢i na ozbiljan rad. 5G mreza se dijeli na dvije skupine razli¢itih frekvencija: frekvencija od
6 GHz i frekvencija od 6 i vise GHz. Prema Europskoj uniji 700 MHz i 3,5 GHz je prihvaéeno

u prvoj skupini dok se u drugoj skupini frekvencija krece oko 26 GHz. Zbog Sireg dometa u
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ruralnim i slabije naseljenim podrudjima te na otvorenim cestama i na moru u funkciji ¢e biti

frekvencija od 700 MHz. U urbanim podrucjima zbog veceg broja korisnika koristit ce se jaca

frekvencija od 3,6 GHz. Frekvencije iznad 6GHz ¢e se zbog svojeg kraceg dometa postavljati

na naseljenijim mjestima gdje je potreba za visokim brzinama vrlo traZena

(https://mob.hr/sto-je-5g-mreza-i-nosi-li-sa-sobom-rizike-po-zdravlje-covijeka/).

3.3. Dimenzije mobilnog marketinga

McManus i Scornavacci utvrdili su razliCite Cimbenike o kojima ovisi uspjesSnost

kampanje mobilnog marketinga. Ti Cimbenici mogu se svrstati u Cetiri osnovne dimenzije
(Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 2121 213) :

dopustenje — Najvazniji ¢imbenik koji utje¢e na kampanju predstavlja privatnost i
uvazavanje korisni¢kog izbora. Rezultati provedenih istrazivanja pokazuju kako
korisnik zeli slobodu, tj. da vrijeme, mjesto i razlog primanja sadrzaja na svoj mobilni
uredaj Zeli odrediti sam. Korisniku se takoder treba dati pravo ukidanja dopustenja u
bilo kojem trenutku.

sveprisutnost — Sukladno razvoju elektroni¢kog poslovanja, {j. interneta, razvila se i
ova dimenzija. Ona predstavlja broj krajnjih korisnika obuhvaéenih kampanjom.
bogatstvo — Smatra se najkompleksnijom varijablom modela jer se moze promatrati
kroz tri poddimenzije, a u konacnici se odnosi na kvalitetu poruke. Prva poddimenzija
predstavlja interaktivnost. Ona se koristi kada se govori o jednostavnoj ili kompleksnoj
i dugotrajnoj komunikaciji s korisnikom. Mijerljivost kao poddimenzija govori koliko se
jednostavno mogu pratiti i mjeriti rezultati marketindke kampanje, a ucinkovitost
govori o tome kako svaka kampanja treba imati mogucnost izraCuna ucnkovitosti.
Zadnja poddimenzija je format poruke kojim se utvrduje je li se radi o obicnom tekstu
ili multimedijskoj poruci.

prilagodljivost korisniku — Opis razine personalizacije prema korisnickom profilu daje
posljednja dimenzija. Personalizacija znaci razumijevanje razli¢itih vrsta individualnih
potreba, na€ina razmisljanja, Zelja i Zivotnih stilova te zemljopisnih i kulturnih razlika
medu korisnicima. Leppaniemi i ostali smatraju da je za vec¢u spremnost potroSaca
da prihvate mobilni marketing potrebna veéa razina personalizacije. Sve navedene

dimenzije imaju tri razine: nisku, srednju i visoku.
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3.4. Alati mobilnog marketinga

U pocetcima koriStenja mobilnih uredaja kao marketinSkog kanala poduzetnici su
koristili SMS oglaSavanje kako bi doSli do svojih potencijalnih kupaca. Velike koli€ine
marketinSkih materijala mnoge tvrtke su slale slu€ajnim korisnicima mobilnih uredaja, tzv.
spam, bez definiranja niti provodenja ikakve strategije. Kroz vrijeme poduzetnici su shvatili
kako je mobilni marketing ucinkovitiji s dopustenjem korisnika. Daljnjim razvitkom mobilne
tehnologije doSlo je i do razvoja drugih alata mobilnog marketinga. Osim mobilnog
oglasavanja, ostali alati su kuponi, servisi temeljeni na lokaciji, zabavni sadrzaji, mobilni
internet, mobilna trgovina i mobilno bankarstvo. Neke od prednosti tvrtki koje koriste mobilni
marketing je trajna dostupnost klijentima, pokretanje komunikacije s njima, prosirenje ciljane
skupine potrosaCa te proSirenje vlastite internetske stranice multimedijalnim sadrzajima
(Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 213 i 214).

3.4.1. Mobilno oglasavanje

Glavno obiljezje mobilnog marketinga je mobilno oglaSavanje. Postoje dvije strategije
oglasavanja, a to su pull i push strategije. Kod pull strategija promotivni se materijali
proaktivno Salju krajnjem korisniku upotrebljavajuéi SMS ili MMS, e-postu te pokusava doci
do korisnikove reakcije. Upotrebljavanjem push strategija ogladiva¢ svoje korisnike Zeli
potaknuti na sudjelovanje te se poruke Salju korisniku iako ih on nije zatraZio. Da bi mobilno
oglasavanje imalo pozitivan ucinak potrebno je izbalansirati pull i push strategije, ali obzirom
da se kod push strategija korisniku Stedi vrijeme i novac jer sadrzaje ne pretrazuje
samostalno, moze se reci da push model dominira mobilniim oglasavanjem (Ruzi¢, D. et al,
2014, str. 214).

SMS (engl. Short Message Service) je tehnologija koja je najCeS¢e koriStena kod
mobilnog oglaSavanja, a predstavlja uslugu slanja krac¢ih tekstualnin poruka te na
telefonskim, internetskim i mobilnim sistemima predstavija najée$¢e koriStenu komponentu

(https://communities-dominate.blogs.com/brands/2011/01/time-to-confirm-some-mobile-user-

numbers-sms-mms-mobile-internet-m-news.html).

Svakodnevno medu milijunima korisnika mobilnih uredaja kruze i milijuni SMS poruka
pa se zato SMS poruke smatraju najizravnijim te najmocénijim marketinskim alatom. Mnoge
tvrtke, u svojim SMS-oglasima, ubacuje i kontakt-informacije kako bi oni zainteresirani
korisnici mogli dobiti viSe informacija (Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 216 i 217). Takoder se SMS
poruke koriste kao informiranje korisnika o raznim uslugama ili proizvodima, tvrtke njima
potiCu korisnike na kupnju te takoder pruzaju korisnicima postkupovne usluge kako bi

potrosaci bili $to zadovoljniji. Banka SMS poruke koristi kako bi svojim klijentima pruzila
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informacije o novim uslugama ili ako zeli obavijestiti klijenta o stanju na raCunu ili ako se radi
0 zakasnjenju uplate rate kredita. Korisnici mobilnih uredaja imaju moguénost pomocéu SMS

poruka platiti ili produziti parking ¢ime si Stede svoje vrijeme (Golob, M., 2016, str. 153).

MMS, tj. multimedijske poruke obogacuju sadrZaj jer oglasi postaju jos aktivniji te
vizualniji, tj. sadrzaj moze ukljuCivati i fotografije, video snimke i ostale multimedijalne oblike,
8to pomaze korisniku da lakSe i detaljnije shvati sadrZzaj poruke (RuZi¢, D. et al, 2014, str.
214).

3.4.2. Mobilno unapredenje prodaje

Kuponi, besplatni uzorci, popusti ili darovi zasigurno utje€u na unapredenje prodaje.
Kod raznih akcija unapredenja prodaje znacajnu ulogu imaju i mobilni kuponi koji se &esée
koriste od papirnatih kupona. Na raznim online oglasima, dolaznim e-postama ili mobilnim
aplikacijama mogu se pronacéi mobilni kuponi koji nude razne pogodnosti potro$acima. Tvrtke
koje kreiraju kupone pozivaju potrosaca na akciju, tj. pokusavaju navesti kupca da klikne na
ponudu koja ga usmjerava na daljnje upute kako primiti i iskoristiti kupon pomo¢u mobilnog

telefona. Neki od primjera poziva na akciju su (Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 216 i1 217) :

e unosom broja mobilnog telefona, putem obrasca na web-stranici, dostavlja
se kupon putem SMS-a

e slanje tekstualne poruke s kljuénom rije€i kako bi se primio kupon ili uputa

¢ Klikni ovdje“ kako bi snimio/poslao kupon na mobilnu aplikaciju

e skeniranje 1D ili 2D-barkoda kako bi kupon bio poslan na mobilni uredaj

o koriStenje kupona za ostvarivanje pogodnosti na karticama vjernosti

Tisu¢e proizvodacga, trgovaca pa €ak i restorana koriste mobilni internet kako bi
privukli potrosace na razne nacine, npr. slanjem kupona, popusta ili ak nudenjem besplatnih

uzoraka za registrirane korisnike putem e-poste (RuZzi¢, D. et al, 2014, str. 217).

3.4.3. Lokacijski servisi

Lokacijski servisi ili ,LBS servis je bezi¢ni servis koji se Kkoristi geografskom
informacijom mobilnog korisnika, odnosno svaki aplikacijski servis koji pruza uslugu na

temelju pozicije mobilnog uredaja“ (Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 219).

Lokacijski servisi mogu se podijeliti na dva sustava, a to su otvoreni i zatvoreni
lokacijski sustav. GPS sustav je taj koji predstavlja zatvoreni sustav koji podatke prvenstveno
prima i obraduje. Zatvoreni sustav ima jednosmjernu komunikaciju s potroSacem, dok

otvoreni sustav ima dvosmjernu komunikaciju (Golob, M., 2016, str. 153 i 154).
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Mnoge poslovne mogucénosti se otvaraju s informacijom o lokaciji mobilnog uredaja
korisnika. Velik broj servisa temeljenih na lokaciji razvijeno je do danas, ali ne staje, tj. iz
dana u dan pojavljuju se novi servisi i usluge koje su zanimljive korisnicima. Neke od njih su:
ponude za najjeftiniju kupnju, pracenje osoba ili kué¢nih ljubimaca, vodenje do Zeljene

lokacije, pozivi u pomoc ili sigurnosni servisi, itd. (Ruzic, D. et al, 2014, str. 219).

Moguénosti lokacijskih servisa koje se koriste unutar marketinske komunikacije ili
oglasavanja posebno su vazne za poslovne subjekte u djelatnostima prodaje nekretnina te
ugostiteljskim djelatnostima. Kod odabira restorana, potro3aci redovno traze one poslovne
subjekte koji su u blizini njihove trenutne lokacije. Takoder vide i ocjene drugih posjetitelja
koje uvelike utje€u na potroSacevu odluku (Golob, M., 2016, str. 154).

3.4.4. Mobilno bankarstvo

Sljedeci korak online bankarstva je mobilno bankarstvo. Ono omogucava prakti¢no i
jednostavno koridtenje bankarskih usluga, veéu dostupnost i mobilnost te udtedu novca i
vremena. Mobilno bankarstvo je alat mobilnog marketinga koji je postao temeljni kanal u
bankarskoj strategiji pristupa klijentu. Broj banaka koje daju moguénost koridtenja mobilnih
bankarskih usluga narastao je paralelno s brojem mobilnih naprednih telefona Kkoji
omogucuju koristenje raznih financijskih usluga, a korisnici sve brze i lakSe shvacaju kako je

mobilno bankarstvo nacin komunikacije s bankom (Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 220).

Mobilno bankarstvo takoder je definirano u leksikonu marketinga kao ,...usluga
mobilnog bankarstva koja, neovisno o mobilnom operateru, omogucuje potpuni pregled i
upravljanje sredstvima po svim vrstama racuna otvorenim u banci“ (Previsi¢, J., 2011, str.
441).

Usluge mobilnog bankarstva mozemo podijeli na (Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 220) :

e osnovne usluge : pregled stanja bankovnih raCuna, prijenos na racune drugih
banaka, obavljanje financijskih transakcija, pla¢anje racuna, te€ajna lista i kalkulator
valuta, razmjena valuta, razni modeli oro¢enja kunskih i deviznih sredstava i sli¢no.

e dodatne usluge : SMS podrSka, kupovina udjela u investicijskim fondovima i
dionicama, obavijesti putem elektroniCke poste, alarmi i podsjetnici za akcije kao 3to

su plac¢anje rauna i prekoracenje dopustenog minusa na racunu i sli¢no.

Neke od prednosti mobilnog bankarstva je to da korisnik usluge ima potpunu
neovisnost o lokaciji, bez obzira nalazi li se korisnik u Hrvatskoj ili izvan granica. Sve usluge
takvog bankarstva dostupne su 24 sata dnevno, sve dane u godini, a naplacuju se, od strane

banke, nekoliko puta nize od klasi¢nih usluga (Previsi¢, J., 2011, str. 441).
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Vecina banaka iz regije te svjetskih banaka uvele su mobilno bankarstvo kao prirodni
oblik migracije korisnika na izravniji oblik vodenja osobnih financija. Rast korisnika m-
bankarstva dogodio se iz dva razloga, a to su eksplozivan rast prodaje naprednih mobilnih

telefona i jaka zastita putem slozenog sustava enkripcije (Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 220).

3.4.5. Mobilna trgovina

Mobilna trgovina predstavlja sljede¢u generaciju elektroni¢ke trgovine. Korisnicima
omogucuje spajanje na internet putem mobilnih uredaja koji za to koriste bezi¢nu
telekomunikacijsku infrastrukturu. Pod terminom mobilna trgovina misli se na kupnju ili
prodaju usluga i proizvoda pomocu bezi¢nih ru¢nih uredaja. Po definiciji ,...mobilna trgovina
predstavlja svaku transakciju nov€ane vrijednosti koja je realizirana preko mobilne

komunikacijske mreze.“ (Ruzi¢, D. et al, 2014, str. 221).

Postoje prednosti mobilne trgovine u odnosu na elektroni¢ku trgovinu, ali one ne
mogu biti u potpunosti iskoristene dok se ne otklone neki nedostaci kao $to su pitanje
autorizacije, sigurnosti i privatnosti. Uvodenjem &etvrte generacije mobilnih telekomunikacija

stvaraju se uvjeti za potpunu ekspanziju mobilne trgovine. ( RuZzi¢, D. et al, 2014, str. 221).

3.4.6. 2D kod

Dvodimenzionalni kod, ili 2D kod, definira se kao ,skup postupaka koji omogucuju
organizacijama da komuniciraju i izgraduju odnose sa svojom publikom na interaktivan i
relevantan nacin preko bilo kojeg mobilnog uredaja"

(https://mwww.mmaglobal.com/files/MobileLBSW hitepaper.pdf).

Naj¢eS¢a njihova inacica su QR kodovi (engl. Quick Response Codes), nalikuju
klasi¢nim barkodovima, a izumljeni su u Japanu. Za razliku od normalnih barkodova, QR
kodovi sadrze puno viSe podataka, ukljuCujuci i sadrzaj koji se moze preuzeti (engl.
download). QR kodovi postali su vazan alat u razli¢itim poslovnim sektorima jer se koriste za
praéenje i pretraZivanje potroSaca i poslovnih procesa. Do ekspanzije upotrebe QR kodova u
marketingu razli¢itih vrsta usluga i proizvoda doslo je radi veCe upotrebe ,pametnih® telefona.
QR ¢citaCi mogu se preuzeti kao mobilne aplikacije pomocu kojih potroSaé moze o itati kod.
Poslovni objekti kodove objavljuju na broSurama, posjetnicama, racunima ili ambalazi te se
time potroSaCima omogucuje pristup promotivnim porukama, akcijama, popustima ili
informacijama o poslovnom subjektu ili podacima koji su potrebni za plac¢anje raCuna (Golob,
M., 2016, str. 154).
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3.4.7. Socijalne mreze

Socijalne mreze predstavljaju najraSireniji trend u informacijskim tehnologijama od
2010. godine pa nadalje. Potrosaci ih sve viSe i viSe koriste kako u osobne svrhe tako i u
poslovne. Takoder se Cesto koriste u mobilnom marketingu kao prateéi alat u raznim
mobilnim marketinskim komunikacijama. Socijalne mreze definirane su kao skupina mobilnih
marketinskih aplikacija koje omogucuju stvaranje sadrzaja te njihovu razmjenu. Neki od
najpoznatijih socijalnih medija trenutno su Facebook, Instagram i Twitter. Prema istrazivanju
Mobile Behavior Report (2014.) utvrdeno je da 75% korisnika mobilnih uredaja najmanje
jednom dnevno posjete socijalne medije. Neke od moguénosti korisnika koji koriste socijalne
medije su pracenje razvoja i zbivanja razliitih poslovnih subjekata i marki. Poslovni objekti,
putem socijalnih mreza, takoder mogu i nagradivati potrodaCe dijeljenjem razli¢itih vrsta

kupona ili organiziranjem promotivnih akcija (Golob, M., 2016, str. 154).

3.4.8. Mobilne web stranice

Mobilne web stranice predstavljaju stranice prilagodene mobilnim uredajima. Kod
mobilnih web stranica jako je vazna spomenuta prilagodba zaslonu mobilnog uredaja jer
kada korisnik pristupi nekoj web lokaciji, a ona nije prilagodena zaslonu mobilnog uredaja on
Ce se teSko snalaziti te ¢e, ajvjerojatnije, u kratkom roku napustiti web lokaciju. Ta prilagodba
naziva se optimizacija web-sadrzaja za mobilne uredaje te predstavlja bitan element kod
formiranja mobilnih marketinskih komunikacija s potroSaCima. Poslovni subjekti koji ne
koriste mobilni marketing kao oblik oglaSavanja trebali bi svoje web stranice prilagoditi i za
zaslone mobilnih uredaja jer danas vecina ljudi koristi svoj mobilni uredaj kao izvor
informacija (Golob, M., 2016, str. 154).

3.4.9. Mobilne aplikacije

Mobilna aplikacija je softver dizajniran za pokretanje i rad na mobilnim uredajima ili
tabletama. Vecinom su ogranienih funkcija te sluze za pruzanje usluga sliénih kao i

korisnicima na racdunalima (https://www.techopedia.com/definition/2953/mobile-application-

mobile-app).

Mobilne aplikacije su zapravo programi na mobilnim uredajima koje potro$aci koriste
za obavljanje razliCitih zadataka poput Citanja vijesti, uredivanja fotografija, pracenje
kondicijskih treninga i slicno. Takve aplikacije omogucuju ucinkovito oglaSavanje na mobilnim
uredajima. Mobilno oglasavanje predstavlja rastuéi oblik promotivne komunikacije koji
poslovne subjekte povezuje s potroSacima izvan okvira tradicionalnih medija. Reakcija

potroSaCa koja se moze dobiti na primljenu promotivnu poruku jedna je od vaznijih
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komponenata oglasavanja putem aplikacija. Kada se potrosaca potakne na kupnju pomocu
oglasa koji je objavljen putem mobilne aplikacije, on ima moguénost direktnog povezivanja s
poslovnim subjektom pomocu poveznice (engl. link) koja ga dovodi do poslovnog subjekta,
njegove web stranice ili nekog drugog medije pomoc¢u kojeg je moguée dovrsiti kupnju
(Golob, M., 2016, str. 155).
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4. Primjer - McDonald's

4.1. O McDonald's-u

McDonald's je ameri¢ka tvrtka prehrambene industrije te predstavlja ujedno i jedan od
najpoznatijih svjetskih brendova. Osnovan je 1954. godine u San Bernardinu, kada je Ray
Kroc prepoznao posao brace Dick i Mac McDonald. Oni su u vrijeme ruc¢ka ljubazno i brzo
posluzivali velik broj ljudi u svom prvom restoranu. Ray Kroc je prepoznao potencijal brace te
je sklopio ugovor s njima kojim je zaStitio pravo upotrebe imena te nacina pripreme i
posluzivanja hrane. To su pocetci, danas najveéeg, lanca restorana brze hrane u svijetu. U
svojim restoranima nudi veliki izbor raznih burgera, krumpiri¢a, kava i pi¢a te deserata.
Danas se proSirio u vise od 118 zemalja svijeta, a u njima posluzi preko 58 milijuna gostiju

svakoga dana (https://www.facebook.com/pg/mcdonaldshr/about/?ref=page _internal).

4.2. McDonald's web stranica

McDonald's web stranica kvalitetno je napraviljena, pruza potro$acu sve Kkorisne
informacije. Samim otvaranjem sluzbene web stranice rotiraju se novosti vezane uz

McDonald's restorane i proizvode.

Slika 1: Noviteti restorana

(lzvor: screenshot iz https://mcdonalds.hr/, 5.9.2019.)
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Moze se pronaci popis svih proizvoda dostupnih u restoranima te je uz svaki proizvod

navedena nutritivna vrijednost te alergeni kako bi korisnici znali u detalje Sto su narucili.

Nutritivni kalkulator

Pokazi Sto smijem jesti ako sam alergi¢an na v

Odaberi iz ponude

Prilozi i umaci

E UKUPNO Okcal ‘ Og Proteini (0%) ‘ oguglukonL(O%) ‘ Og Masti (0%) ‘ VISE DETALIA A

Slika 2: Nutritivni kalkulator

(Izvor: screenshot iz https://mcdonalds.hr/, 5.9.2019.)

Ukupna nutritivna vrijednost odabranog proizvoda Proizvod sadri

ENERGETSKA VRIJEDNOST 3464k) 4%
ENERGETSKA VRIJEDNOST 828 keal  41%°
Jaja Miijeko. Celer Riba Kikiriki
. {ukljutujuci
BJELANCEVINE 4ag  88% aktozs)
UGLJIKOHIDRATI s50g  fo% o
a0
Od tega secera* 1049 1%
Senf Sjeme Lupina Orasasti Rakovi
sezama plodovi
MASNOCE 509  71%
Od tega zasicene™ 20g  100% ’#
Soja Sumporov Skoljkasi i Gluten
VLAKNA 3g 1% diocksid  mekusci
soLl 4g &2

828 keal | 44 g picicini @8%) ‘ B0 g ugiiioni. 1% ‘ 50 g masti 1) ‘

Slika 3: Nutritivne vrijednosti

(Izvor: screenshot iz https://mcdonalds.hr/, 5.9.2019.)

McDonald's je uveo i trazenu dostavu hrane, kojom ¢e omoguciti potroSaima da

naru€e hranu iz svoga doma. To mogu uciniti putem aplikacije Glovo ¢&iji je link stavljen uz

novost kako bi korisnik $to jednostavnije iskoristio tu pogodnost.

27


https://mcdonalds.hr/
https://mcdonalds.hr/

DOLAZIMO K TEBI...

0Od sada putem Glovo aplikacije

mozes naruciti svoje omiljene
McDenald's proizvode kad god te
ulovi glad i u njima uZivati na poslu,
kod kuée, u Setnji parkom...

Slika 4: Dostava

(Izvor: screenshot iz https://mcdonalds.hr/, 5.9.2019.)

Putem web stranice McDonald's omogucuje roditeliima online rezerviranje
rodendana, kako bi cijelu proceduru pojednostavili i privukli djecu i roditelje da ba$ u njihovim

restoranima proslave rodendan.

Slika 5: Rodendani

(Izvor: screenshot iz https://mcdonalds.hr/, 5.9.2019.)
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Na web stranici takoder se moze pronac¢i mogucénost McFeedback-a. Posjetitel]
restorana na dnu racuna dobije 12-znamenkasti kod. Nakon utipkavanja tog koda, kupcu se
otvara anketa s nekoliko pitanja o zadovoljstvu cjelokupnog asortimana, od Ccistoce
ambijenta, ljubaznosti zaposlenika, zadovoljstvo hranom, vr.emenom ¢ekanja itd.

=3

McFeedback

\ o\\e“ \ )

ﬂi‘ FALCARRE
Ispunlte nasu kratku anketu ,_::., \

i zauzvrat dobivate kupon
za pice po izboru
0,25 | ili cappuccino 0,2 I!

b wise

Slika 6: McFeedback

(Izvor: screenshot iz https://mcdonalds.hr/, 5.9.2019.)

(Izvor teksta cijelog poglavlja: Opazanje autorice na temelju https://mcdonalds.hr/ )

4.3. McDonald's drustvene mreze

Pojava te rastu¢a popularnost drustvenih mreza pruzila je priliku promoviranja te
komuniciranja s potencijalnim kupcima. Takav nacin promoviranja postao je jedan od glavnih
mehanizama za gradnju brenda. Pomocu specijaliziranog softvera za prepoznavanje loga i
brenda, kompanija po imenu Brandwatch pretrazila je viSse od 100 miliona fotografija s
Instagrama i Twittera. Time je dobila uvid u zastupljenost brendova na drustvenim mrezama.
Logo McDonald's-a mjese¢no se pojavljuje na skoro 900.000 fotografija te zastupa prvo
mjesto. Sto znadi da se svake 3 sekunde objavi fotografija s McDonald's logom

(http://balkans.aljazeera.net/vijesti/infografika-mcdonalds-dominira-drustvenim-mrezama).
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4.3.1. Facebook

McDonald's kao svoju prvu drustvenu mrezu koristi Facebook. Kada se u trazilicu
utipka ,McDonald's* te se dode na njihov profil, odmah se otvara i prozor za Cavrljanje, {j.
messanger prozor, koji omogucuje potroSacima brzo stupanje u kontakt sa zaposlenicima
ukoliko imaju potrebe.

o TR UEE WEE R T

@ McDonald's @ X I

1
Owo 22 zvida 79 mil. csoba, I
ukljuéujuci Martina RuZman i 172
prijatelja
lestoran hamburgera

=@ Odgovor najéedce slijedi unutar !

l nekoliko sati

| AL Owvo se svida 79 mil. osoba !

| ukfjuéujuci Martina RuZman i 172

| prijatelja

|

1 g

W ® DO 2P E ik

Slika 7: Messanger prozor

(Izvor: screenshot iz https://www.facebook.com/mcdonaldshr/, 5.9.2019.)

Njihova facebook stranica omogucuje potrodaCima trenutno prebacivanje u
McDonald's aplikaciju pomoc¢u jednog klika na ,upotrijebi aplikaciju®. Prebacivanjem u
aplikaciju korisnik je u mogucnosti iskoristiti kupone i razne druge mogucnosti koje sama

aplikacija nudi.

3 .
Al RN, | URSERTA T
’ Generaws
JACK
’

McDonald's @
@mcdonaldshr
Pocetna e . 2
Info : 5 25 » o -
Fotografije ik Svidavamse v | X\ Pratim v | & Podijeli = -+ @ Posalji poruku

Slika 8: Upotrijebi aplikaciju

(Izvor: screenshot iz https://www.facebook.com/mcdonaldshr/, 5.9.2019.)
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Na samom profilu McDonald'sa dostupne su glavne informacije o restoranu, tj. kada
je i kako osnovan, ukratko je opisana povijest restorana te Sirenje po cijelom svijetu. Napisan
je njihov cilj poslovanja, tj. misija koja glasi ovako: ,NaSa misija je omoguciti brzu i kvalitetnu
uslugu restorana na svjetskoj razini. Biti najbolji zna¢i omoguciti besprijekornu kvalitetu,
uslugu, Cistocu i vrijednost.” Dostupan je link koji potroSaca vodi do sluzbene web stranice te
je napisan kontakt broj ako ce nekome biti potreban

https://www.facebook.com/pg/mcdonaldshr/about/?ref=page _internal ).

Putem Facebooka McDonald's takoder svakodnevno objavljuje sve novosti vezane uz
proizvode ili usluge restorana, takoder redovno objavljuje i primamljive fotografije hrane kako

bi se korisnicima otvorio apetit te ih potakle na dolazak u najblizi McDonald's restoran.

McDonald's
12h @

[NOVO]

Dva Big Maca po cijeni jednoga? W & Registriraj se i kupon je tvoj.
Otkrij nov nacin koritenja kupona i jo$ pune dobrih vijesti na McDonald's
aplikaciji!

Saznaj vi§e na: http://bit.ly/NoviKuponi

*pazi jer prilikom jedne kupovine moguce je iskoristiti samo jedan kupon

M

NOVO NA |
McDONALD’S
APLIKACIJI!

Registriraj se i osvoji
kupon za dva Big Maca
po cijeni jednoga!l

Novi atraktivni kuponi
svakih 14 dana

Nov naéin koristenja
kupona

Slika 9: Novosti

(Izvor: screenshot iz https://www.facebook.com/mcdonaldshr/, 5.9.2019.)
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Objave mogu biti sponzorirane §to znaci da se pojavljuju na naslovnici drustvene
mreze iako korisnik ne prati McDonald's stranicu. Na sljedecoj fotografiji takoder se moze
uocCiti kako se onim korisnicima koji ne prate McDonald's na Facebook-u nudi mogucnost
»>aznaj vise“ o aktualnom nagradnom natje€aju, o kojem ce biti rije¢i u jednom od sljedecih

odlomaka, kako bi privukli Sto veci broj natjecatelja.
il TELE2 LTE 3 19:39 @ 49% ([ )4

McDonald's coo
Sponzorirano « &

Novi, ljetni kuponi u McDonald's aplikaciji. Zaigraj
Sladionicu i osvoji ih! &2

-

) Jagrebi z0 nove kupone! >

Samo u McDonald's aplikadiji

MCDONALDS.HR
Nagradni natjeéaj LJGJ !
0 46 7 komentara Broj pregleda: 22,2 tis.

P & ® & o =

Slika 10: Sponzorirana objava

(Izvor: screenshot iz https://www.facebook.com/mcdonaldshr/, 5.9.2019.)
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Pod ,Lokacije” dostupan je pregled svih McDonald's restorana u Hrvatskoj.

o;:me .Ljubljana
ne
© a.

SO Irieso

Slovenia

10

Gw,ﬁka
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enna

_Zadar

5)‘ﬂ S3ro
rino 9
9 ncons Adriatic Sea

Dosadia

Slika 11: Lokacije restorana

5 6greb
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Brod - "
,Banja Luka Dobo lgrade
d i  Smedere
Tuzl
Bosnia
and % Valjevo
Herzegovina Serbia
o Kragujeve
,Sarajevo Cacak Ja
Kraljey
Jaljey
K
o
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Novi Pazar

(Izvor: screenshot iz https://www.facebook.com/mcdonaldshr/, 5.9.2019.)

McDonald's Cesto prireduje razne nagradne natjeCaje kako bi svoje korisnike ponekad

i nagradio. Pod ,BiljeSke“ na Facebook stranici mogu se pronaci pravila za sudjelovanje na

raznim nagradnim natjeCajima. NajCeScCe je zadatak korisnika odgovoriti sto zanimljivije na

odredeno pitanje, a po isteku roka za postavljanje komentara ispod objave odreduje se

pobjednik i dobitnik nagrade.

McDonald's
19 ofujka - &

PRAVILA NAGRADNOG
NATJECAJA: .McDonald's
Salica za kavu za novi pocetak”

Clanak 1.

PRIREDIVAC, RAZDOBLJE I SVRHA
NAGRADNOG NATJECAJA

Priredivaé ovog nagradnog natjeéaja je Globalna
hrana d.o.o, nositelj fransize za McDonald's na
podruéju Republike Hrvatske, OIB 97492131626,

Rudetka cesta 87a, Zagreb (dalje u tekstu
,Priredivaé®).

Nagradni natjecaj , McDonald's falica za kavu za
novi poéetak” (dalje u tekstu , Natjeéaj*) odrzat ée
se u srijedu, 20. ofujka, od 09.30 sati do 23.59 sati.

Natjetaj se prireduje radi promoeije MeDonald'sa.

Pogledajte vise

Slika 12: BiljeSke

McDonald's
7. oZujka - G

~Pokloni dragoj Zzenskoj osobi
MecDonald's salicu”

Clanak 1.

PRIREDIVAC, RAZDOBLJE I SVRHA
NAGRADNOG NATJECAJA

Priredivaé ovog nagradnog natje¢aja je Globalna
hrana d.o.o, nositelj fransize za McDonald's na
podruéju Republike Hrvatske, OIB 97492131626,
Rudetka cesta 87a, Zagreb (dalje u tekstu
LPriredivaé®).

Nagradni natjeéaj ,Pokloni dragoj zenskoj osobi
McDonald's salicu” (dalje u tekstu , Natjetaj“)
odrzat ¢e se u petak, 8. ozujka, od 09.30 sati do
23.59 satl.

Natjeéaj se prireduje radi promocije McDenald'sa.

Pogledajte vise

(Izvor: screenshot iz https://www.facebook.com/mcdonaldshr/, 5.9.2019.)

(Izvor teksta cijelog poglavlja: OpaZanje autorice na temelju
https://www.facebook.com/mcdonaldshr/ )
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4.3.2. Instagram

McDonald's je prepoznao rast Instagrama kao drusStvene mreze. Sve veci broj
korisnika drustvenih mreza okrenuo se Instagramu te je, time voden, otvorio profil i na toj
drustvenoj mrezi. Na samom pocetku profila nalazi se link koji vodi korisnika do web stranice

gdje su objavljene novosti, tj. novi kuponi te koraci kako iskoristiti iste.
wlTele2 HR = 10:59 @ 14%0 )
< mcdonaldshrvatska

1152 33,6tis. 4
Objave Pratitelji Pratim

McDonald's Hrvatska - Official
Restoran hamburgera

Ljubav koja traje viSe od 20 godina!
#McDonaldsHrvatska
bit.ly/NoviKuponi

Slika 13: Instagram profil

(Izvor: screenshot iz https://www.instagram.com/mcdonaldshrvatska/?hl=hr, 5.9.2019.)
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wil Tele2 HR = 11:07 @ 13%
X Stigli su novi primamljivi kuponi!
NOVO
NA McDONALD’S
APLIKACIJI! @=

Registrira) s | 0svojl kupon za dva
Big Maca po cijeni jednogal

Novi atraktivni kuponi svakih 14 dana

Nov naéin koristenja kupona

Nema mjesta ljetnoj nostalgiji jer imamo
super vijesti za sve ljubitelje kupona i
slasnih McDonald's zalogaja. Od 2. rujna
u McDonald's aplikaciju stizu odli¢ni
novi kuponi s kojima odmah mozete
poceti Stedjeti.

Uzivanje u super kuponima sigurno nece
brzo dosaditi jer cemo ih mijenjati svaka
dva tjedna.

Promijenili smo i nacin na koji se kuponi
na nasim kioscima koriste. Nize su
opisani koraci koje pratite kako biste

Slika 14: Novosti 0 kuponima

(Izvor: screenshot iz https://www.instagram.com/mcdonaldshrvatska/?hl=hr, 5.9.2019.)

| kroz postavljanje slika na svoj profil McDonald's objavljuje novosti potroSacima. Sa
sljedeée fotografije moze se doznati kako je McDonald's uveo mogucnost dostave hrane na
podrucju Zagreba.

ull Tele2 HR & 114 @ 12%0 )
< Objave
i 1
Dostavljamo!

0000000.

Svaki dan od 11:00 do 23:00.

Dostupno putem
@ Glovo?
MODO“VOI’Y. aplikacije

Qv W

Svida mi se: 2.639

mcdonaldshrvatska TraZili ste, ostvarili smo -
dostava je stigla! # & # Za sada smo u zoni

N Q O &
Slika 15: Novosti o dostavi

(Izvor: screenshot iz https://www.instagram.com/mcdonaldshrvatska/?hl=hr, 5.9.2019.)
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U nastavku profila McDonald'sa mogu se pronaci razne fotografije hrane, od burgera,
priloga, deserata do raznih kava koje imaju u ponudi.

il Tele2 HR = 11:26 @ 11%0_)

< mcdonaldshrvatska Prati

Slika 16: Slike proizvoda

(Izvor: screenshot iz https://www.instagram.com/mcdonaldshrvatska/?hl=hr, 5.9.2019.)

| na Instagramu McDonald's ima svoje sponzorirane objave koje iskaCu korisnicima
na naslovnicu koji ih ne prate, time bi htjeli da Sto veci broj ljudi opazi njihovo ime ili same
novitete. Klikom na ,Saznaj vise“ korisnik se spaja na web stranicu gdje je taj post opisan u
detalje.

ol Tele2 HR 00:33 @ 7 14%

© Instagram e P

mcdonaldshrvatska
Sponzorirano

Saznajte vige

oQv W

3.921 pregleda

mcdonaldshrvatska Svaki dan imas priliku osvojiti
novi kupon! Zaigraj Lietnu priliku! ® g

A Q ® O &

Slika 17: Sponzorirana objava

(Izvor: screenshot iz https://www.instagram.com/mcdonaldshrvatska/?hl=hr, 5.9.2019.)
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(lzvor teksta cijelog poglavlja: Opazanje autorice na temelju

https://www.instagram.com/mcdonaldshrvatska/?hl=hr )

4.4. McDonald's mobilna aplikacija

Prosjeéni Amerikanac na svom mobilnom uredaju potrosi vise od &etiri sata dnevno, a
90% tog vremena potrosi na koristenje mobilnih aplikacija. 1z toga zaklju¢ujemo da mobilne
aplikacije pokre¢u visoke razine angazmana. Operateri restorana shvatili su da pomocu
mobilnih aplikacija i uredaja mogu stvoriti dugoroénu lojalnost kupaca i ponoviti njihove

posjete (https://citrusbits.com/mobile-apps-first-on-menu-at-mcdonalds-starbucks/).

Za McDonald's restorane, mobilna aplikacija omogucuje veliku funkcionalnost jer je
profitabinost njihovih restorana izravno vezana uz broj klijenata koje mogu posluziti u

razdoblju od 24 sata (https:/citrusbits.com/mobile-apps-first-on-menu-at-mcdonalds-

starbucks/).

Mobilna aplikacija takoder obavjeStava korisnike o novostima, t. o novim
proizvodima, o novim lokacijama restorana, takoder nudi i moguénost prijave za slobodno

radno mjesto (Opazanje autorice na temelju McDonald's aplikacije).

4

et BURGERICA T, .1t
o
Naruéi iz McDonald’sa )
e

ot o e

0
y \" McDelivery wlbste
BURGER Ii
HRBurgeri su Narucite putem
ponovno s vama Glovo aplikacije

Predstavljamo
McDelivery

. AL

Pocetna

Slika 18: Novosti na aplikaciji

(Izvor: screenshot iz McDonald's mobilne aplikacije, 5.9.2019.)
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Umijesto papirnatih kupona, sada su dostupni kuponi samo preko aplikacije gdje se
korisnik treba ulogirati da bi odredeni kupon iskoristio. Pregled kupona je laksi preko
aplikacije jer su korisniku uvijek dostupni samo oni aktivni (Opazanje autorice na temelju

McDonald's aplikacije).

wiTele2HR = 13:08 @ 7 12%0C 4

Kuponi

Pitajabuka +Kavas

mliiekom 0,2 GRATIS 2x Snack Wrap
Pita jabuka + kava s Snack Wrap 1+1
mlijekom za 9kn

SAMO  Tkn

By " Megié Megié
Big Mac* dagni Snack Wrap da%i
Big Mac za 16kn Snack Wrap za 7kn

SAMO G kn SAMO 29 kn

Kuponi

Slika 19: Kuponi

(Izvor: screenshot iz McDonald's mobilne aplikacije, 5.9.2019.)

Na aplikaciji su ponekad aktivne igre koje navode korisnike da svaki dan posjecuju

aplikaciju kako bi dobili neke nove kupone za McDonald's restorane (Opazanje autorice na

temelju McDonald's aplikacije).
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Samo u McDonald's aplikacij

Slika 20: Igre

(Izvor: screenshot iz McDonald's mobilne aplikacije, 5.9.2019.)

Aplikacija korisniku pruza i detaljan sastav svakog proizvoda, tj. nutritivne informacije
i alergene te pomocu lociranja lokacije korisnika daje odgovor koji McDonald's restoran je

najblizi (Opazanje autorice na temelju McDonald's aplikacije).

McDonald's mobilna aplikacija nudi moguc¢nost mobilnog narucivanja, tj. korisnici
mogu unaprijed naruciti i platiti svoju hranu iz svog doma, a zatim ju samo pokupiti u
najblizem McDonald's restoranu. Time se izbjegava ¢ekanje u redovima, plac¢anje u gotovom
novcu te komuniciranje sa zaposlenicima. Sustav pamti narudzbe kupaca te to dodatno
ubrzava isporuku hrane. Ova mogucnost aplikacije uvelike poboljSava poslovanje
McDonald's restorana, a do sada je uvedena na podru€ju SAD-a, Australije, Kanade,

Francuske te Ujedinjenog Kraljevstva (https://www.ictbusiness.info/poslovna-

riesenja/mcdonald-s-uvodi-narucivanje-i-placanje-kroz-svoju-mobilnu-aplikaciju).

Push obavijesti predstavljaju ,isporuku informacija iz softverske aplikacije prema
raCunalnom uredaju bez specificnog zahtjeva od strane primatelja“ (Preuzeto iz:

https://www.mojatvrtka.hr/sto-su-push-notifikacije/). McDonald's koristi ovakve obavijesti u

svojoj aplikaciji kako bi korisnici bili obavijeSteni o novim ili promo artiklima te sluze kao
podsjetnici na obroke tako Sto aplikacija Salje obavijest o novom sendviCu ba$ kada je

vrijeme za rucak (https://citrusbits.com/mobile-apps-first-on-menu-at-mcdonalds-starbucks/).

Za uspjesno poslovanje potrebno je posvetiti paznju raznim stavkama, a jedna od je i
uklju€ivanje potroSaca iako se ne nalaze u restoranu. Za to sluzi mobilna aplikcija kojom se
stvara privlatna vrijednost, tj. pruza se uSteda vremena i novca te zabavno iskustvo

(https://citrusbits.com/mobile-apps-first-on-menu-at-mcdonalds-starbucks/).
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5. Zakljuéak

Marketing je vazan segment o kojem poduzecCe, koje se bavi prodajom, treba
razmisljati jer bez reklamiranja i ulaganja u marketinSke akcije, informacije o proizvodu

dospjet ¢e do manjeg broja ljudi.

Raznim definicijama opisao se izravni marketing kao vrlo vaZzan dio samog
marketinga, koji putem raznih medija i kanala djeluje na potencijalne kupce s ciljem
obavljanja kupnje. Osim obavljanja kupnje, razne tvrtke imaju za cilj i prikupljanje povratne
informacije, kako bi mogli poboljSati svoj proizvod ili uslugu. Neki od tih medija i kanala su
izravna posta kojom je moguce slati individualna pisma kupcima, telemarketing kod kojeg se
proizvodi ili usluge prodaju putem telefona, televizija putem koje se reklamiraju proizvodi
Siroke namjene, kataloSka prodaja u kojoj pomocu kataloga kupac odabire svoju narudzbu te
mu dolazi direktno na kuénu adresu. Prodaja licem u lice odvija se u domu kupca, tj.
prodavatelj prezentira proizvod u kuc¢i samog kupca. Noviji oblik prodaje je prodaja preko
online kanala, gdje kupci pomocu svog elektroni¢kog uredaja (mobitela, laptopa...) obavljaju

kupnju iz svog naslonjaca.

Kako skoro svaki ¢ovjek posjeduje minimalno jedan mobilni uredaj, mobilni marketing
postao je vaZzan oblik izravnog marketinga. Ljudi pomocéu svog uredaja mogu pronaci
informacije o raznim proizvodima ili uslugama za samo nekoliko sekundi. Neka poduzeca
izbacuju svoje reklame u vrijeme uéitavanja nekih mobilnih aplikacija, neki Salju SMS ili MMS
poruke Kkorisnicima. Takoder je veéina web stranica poduze¢a prilagodena zaslonima
mobilnih uredaja kako bi se korisnici lakSe snalazili te pronalazili informacije koje su im
potrebne. U posljednje vrijeme postale su poznate i socijalne mreze, kao $to su Facebook,
Instagram, Twitter i sl. Mnoge tvrtke uvidjele su rast istih te polele objavljivati novosti,
informacije te slike svojih proizvoda na drustvenim mrezama kako bi i tim putem privukli

kupce.

McDonald's kao svjetski poznati brend koristi razne oblike oglaSavanja kako bi odrzao
stalne kupce te privukao nove. Kvalitetno izradena web stranica omogucuje korisniku da
sazna sve novosti vezane uz McDonald's proizvode, da rezervira proslavu rodendana online,
da sazna nutritivne vrijednosti svih proizvoda koje se nude u restoranu, takoder im
omogucuje online prijavu za posao u McDonald's restoranima, takoder je dostupna anketa
Cijim ispunjenjem kupac dobiva gratis pice kao zahvalu za danu povratnu informaciju.
McDonald's koristi i Facebook i Instagram kao svoje drustvene mreze. Na njima su takoder
dostupne sve novosti te mnogobrojne slike proizvoda koje se mogu pronaéi u restoranima.

Napredak McDonald'sa vidi se i u izradi svoje mobilne aplikacije, u kojoj su dostupni kuponi s
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popustima svim korisnicima koji preuzmu aplikaciju na svoj mobilni uredaj. Sli€no kao i na

web stranici, u aplikaciji su dostupne sve informacije koje su potro$acu bitne.
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