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MARKETING MOBILNIH APLIKACIJA KAO KLJUCAN SEGMENT
UPRAVLJANJA U CRM

MOBILE APPLICATION MARKETING AS A KEY SEGMENT OF
MANAGEMENT IN CRM

SAZETAK - U ovom radu detaljno je istrazena rastuca vaznost mobilnih aplikacija unutar
modernog poslovnog okruzenja, s posebnim fokusom na njihovu upotrebu u razlicitim poslovnim
sektorima poput projekt menadzmenta, financija, komunikacije, marketinga, prodaje i logistike.
Razmotren je njihov znacaj u unapredenju poslovnih operacija, poboljsanju korisnickog iskustva
te ocuvanju konkurentske prednosti na trzistu. Povijesni razvoj ovih aplikacija obuhvaca put od
ranih PDA uredaja do danasnjih pametnih telefona, s posebnim osvrtom na utjecaj koji je App
Store imao na njihovu Siroku dostupnost i popularizaciju. Posebna pozornost posvecena je
aplikaciji Lidl Plus, prikazanoj kao inovativno rjesenje koje unapreduje prodaju i korisnicko
iskustvo kroz digitalne kartice vjernosti. Ova aplikacija nudi korisnicima razne pogodnosti, sto je
analizirano kroz detaljan prikaz njezinih funkcionalnosti. Osim prednosti, istrazeni su i izazovi s
kojima se tvrtke suocavaju prilikom primjene mobilnih aplikacija, poput osiguranja sigurnosti
podataka i zastite privatnosti korisnika. Zakljucno, naglasena je kljucna uloga mobilnih aplikacija
u suvremenom poslovanju te potreba za kontinuiranim istraZivanjem i prilagodavanjem ovih
tehnologija kako bi se maksimalno iskoristile njihove prednosti i ucinkovito rjesavali eventualni

1Zazovi.

Kljuéne rijeci: odnos s potrosacima, marketing, mobilne aplikacije

SUMMARY — The paper thoroughly explores the growing importance of mobile applications
within the modern business environment, with a particular focus on their use across various
business sectors such as project management, finance, communication, marketing, sales, and
logistics. The significance of these applications in enhancing business operations, improving

customer experience, and maintaining a competitive edge in the market is examined in detail. The



historical development of these applications is also traced, from the early PDA devices to today's
smartphones, with special attention given to the impact of the App Store on their widespread
availability and popularity. Special emphasis is placed on the Lidl Plus app, presented as an
innovative solution that enhances sales and customer experience through digital loyalty cards. This
app offers various benefits to users, which are analyzed through a detailed examination of its
functionalities. In addition to the advantages, the challenges that companies face when
implementing mobile applications, such as ensuring data security and protecting user privacy, are
also explored. In conclusion, the crucial role of mobile applications in modern business is
highlighted, as well as the need for ongoing research and adaptation of these technologies to fully

harness their benefits and effectively address potential challenges.

Keywords: customer relationships, marketing, mobile applications
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1. UVOD

U ovom zavr$nom radu istrazuje se stalni rast i sve veca vaznost mobilnih aplikacija u
suvremenom poslovnom svijetu. Mobilne aplikacije danas ne sluze samo za zabavu i informiranje,
ve¢ su postale klju¢ni alati u svakodnevnom poslovanju. Njihova popularnost kontinuirano raste
zahvaljujuci dostupnosti, ¢esto besplatnoj upotrebi, sve vecem broju prodanih pametnih telefona 1
jednostavnosti koriStenja. Te se na pocCetku ovog rada upravo razmatra to ponasanje potrosaca u
digitalnom dobu, te koji su to novi koncepti marketinga usmjereni na potroSaca, naglasSavajuci
njihove prednosti i utjecaj na moderni na¢in poslovanja.

KoriStenje interneta i pametnih telefona postalo je neizostavan dio svakodnevnog Zivota, a
razvoj ovih tehnologija poti¢e sve vise ljudi na koriStenje mobilnih aplikacija za planiranje
razlicitih aktivnosti. TrziSte se sve viSe oslanja na mobilne aplikacije jer one omogucéuju direktnu
vezu izmedu klijenata 1 pruZatelja usluga, zaobilaze¢i posrednike poput agencija. Ovo predstavlja
znacajnu priliku za promociju usluga i dostupnost svih potrebnih informacija korisnicima.

Pri zavrsetku ovog rada spominje se povijesni razvoj mobilnih aplikacija koji je takoder
zanimljiv, pocevsi od prvih mobilnih softverskih sustava na PDA uredajima 1990-ih godina do
danasnjih pametnih telefona i naprednih aplikacija. Na samom kraju rada analiziraju se specifi¢ni
primjeri primjene mobilnih aplikacija u poslovanju, s posebnim fokusom na aplikaciju Lidl Plus.
Ova aplikacija predstavlja inovativan alat za unapredenje korisnickog iskustva 1 povecanje prodaje,
pruzajuci korisnicima brojne pogodnosti 1 olakSavajuc¢i kupovni proces. Na samom kraju rada
donose se zaklju€ci o utjecaju mobilnih aplikacija na poslovanje te se isticu njihove kljucne

prednosti i izazovi s kojima se suo€avaju korisnici i tvrtke u danasnjem digitalnom okruzenju.



2. PONASANJE POTROSACA

Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) isticu da je razumijevanje ponasanja potrosaca kljucno za
marketing, a to razumijevanje zahtijeva analizu razlicitih faktora koji detaljno objasnjavaju njihovo
ponasanje. Isto tako, smatraju da je proucavanje potrosaca vrlo sloZzeno, budué¢i da mnoge varijable
medusobno djeluju 1 utjecu na njihovo ponasanje. Modeli ponaSanja potrosaca kreirani su tako da
bi se smanjila slozenost i omoguéilo lakSe razumijevanje potrosaca Siroj publici. Na to ponasanje
utjecu brojni faktori koji se mogu podijeliti u tri glavne skupine: osobni, drustveni i psiholoski
faktori. Stoga Kesi¢ (2006) napominje da postoji mnogo klasifikacija motiva, pri ¢emu se osnovna
podjela temelji na Maslowljevoj klasifikaciji koja ukljucuje pet grupa rangiranih po hijerarhijskom
prioritetu 1 razini razvoja Covjeka. Maslowovom hijerarhijom potreba, fizioloSke potrebe
zauzimaju najvaznije mjesto. Kada se te potrebe zadovolje, pojedinac prelazi na zadovoljavanje
potrebe za sigurnoS$¢u. Nakon toga, slijedi teZznja za pripadnoS¢u, ljubavlju i prijateljstvom.
Sljedeca razina ukljucuje motive poput ugleda, samopostovanja te drustvenog i profesionalnog
uspjeha. Na vrhu ljestvice nalaze se motivi za samo realizacijom, koji proizlaze iz zelje pojedinca
da ostvari svoj puni potencijal. Naki¢ (2014) razlikuje motivaciju od motiva, opisujuéi je kao
proces pokretanja pojedinca ka odredenom cilju, koji je uvjetovan stupnjem psiholoSke
ukljucenosti kupca u proces kupnje. Spomenuti stupanj ovisi o mnogim faktorima, ukljucujuci to
je i kupnja prva, modificirana ili rutinska. Kesi¢ (2006) iskazuje kako motivacija ukljucuje dva
specificna stanja: povecanje napetosti 1 diskriminacijsko stanje, koje usmjerava nagon prema
odredenom cilju ponaSanja. Isto tako, stalni porast pritisaka u visoko konkurentnim marketinSkim
okruZenjima prisiljava tvrtke da razumiju svoje potroSace, posebno njihov proces donoSenja
odluka, kako bi povecale svoju konkurentnost. U konkurentnom ekonomskom sustavu rast tvrtki
zahtijeva detaljno poznavanje svojih potroSaca: kako, zasto 1 gdje kupuju te Sto tocno kupuju. Stoga
moderna marketinSka strategija naglaSava vaznost menadzera koji znaju tko su njihovi potrosaci i
zaSto biraju njihove proizvode umjesto proizvode konkurencije. Cilj marketinga nije samo pronaci
kupce ili potaknuti ih na kupnju bilo ¢ega Sto tvrtka proizvodi. Danas$nji uspjeh menadzmenta vise
nego ikad ovisi o uskladenosti svih aspekata poslovanja — proizvoda, promocije, poslije prodajnih

usluga i drugih — kako bi se zadovoljile potrebe potroSaca. Upravo to je suStina usmjerenosti na



potrosaca, koja predstavlja integrativni pristup poslovanju. Usmjerenost na potrosaca proizlazi iz
prihvacanja i provodenja marketinikog koncepta, odnosno poslovne filozofije organizacije.
Autori Grbac 1 Loncari¢ (2010) navode da bi se najbolje razumjelo ponaSanje potrosSaca kroz
teorijske modele koji na jednostavan nacin prikazuju koncepte vezane uz njihovo ponasanje. Ti
modeli sluze kao pojednostavljena slika stvarnosti i predstavljaju okvir za analizu potrosackog
ponasSanja. Oni pokuSavaju na jednostavan nacin prikazati skup ¢imbenika i procesa koji utjecu na
ponasanje potroSaca tijekom kupnje. Stoga su znanstvenici identificirali brojne utjecaje koji dolaze
iz okruzenja ili su povezani s individualnim karakteristikama potrosaca. Primjenom metode
teorijske apstrakcije slozeni fenomeni nastoje se prikazati jednostavno, uzimajuéi u obzir da je
nemoguce prikazati sve utjecaje. Teorijski bi modeli trebali sadrzavati §to vise informacija, ali
takoder moraju biti dovoljno opceniti da bi se mogli primijeniti u razli¢itim situacijama. Takoder,
idealno bi bilo da modeli omogucuju predvidanje ponaSanja potrosaca, Sto nije lako postic¢i s
obzirom na veliki broj mogu¢ih ¢imbenika i njihovu medusobnu povezanost. Modeli su korisni za
proucavanje ponasanja potrosaca jer na jednostavan nacin predstavljaju sloZzene procese povezane
s njithovim ponaSanjem. Modeli ponaSanja predstavljaju konceptualni okvir istrazivanja, u kojem
se komponente kupovnog ponaSanja vizualiziraju, §to olakSava razumijevanje potrosackog
ponasanja (Uvali¢, 2019). S obzirom na to, prema Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014) internetski kupci
sve ¢eSce postaju 1 sami izvori informacija o proizvodima, a ne samo njihovi potrosaci. Kako ih
sve viSe sudjeluje u interesnim skupinama na internetu koje medusobno razmjenjuju informacije o
kupnji 1 proizvodima, "digitalna usmena predaja" postaje vazan faktor u procesu kupovine.
Potpredsjednik tvrtke za istrazivanja na podrucju tehnologije 1 trzista, Forrester, Jaap Favier, istiCe
da potroSaci viSe ne slusaju oglaSivace ni medije. Podaci pokazuju da potrosaci vjeruju drugim
potrosacima 1 oslanjaju se na njihove ocjene i preporuke koje razmjenjuju putem interneta. Novi
potrosac je spoj starog i novog, kombinirajuci tradicionalni i moderni pristup temeljen na novim
tehnologijama. Medutim, nove tehnologije ne zamjenjuju u potpunosti stare. Ljudi zadrzavaju stare
navike 1 prilagodavaju ih novim tehnologijama i ponasanju. Google je u svom istrazivanju navika
potrosaca tijekom blagdanske kupnje zakljucio da granice izmedu online 1 offline kupovine postaju
sve manje jasne, odnosno da potrosaci ne migriraju u potpunosti na web-stranice za e-prodaju, ve¢

koriste kombinaciju online informiranja i fizickih prodajnih mjesta kako bi obavili kupovinu.

! Nakladaslap.com,

https://www.nakladaslap.com/public/docs/knjige/Psihologija%20potrosnje%20u%20marketingu%20-
%20poglavlje.pdf, (7.7.2024.)
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Sinergija ovih dvaju nacina prisutnosti i prodaje ocituje se kroz stupanj konverzije koji se ostvaruje
nakon S$to potrosaci istraze sve dostupne informacije i na kraju najcesce realiziraju kupovinu na
fizickoj lokaciji.

2.1. Novi koncepti marketinga usmjereni potro$acu

Meler i Duki¢ (2007) isticu kako je tradicionalna marketinska koncepcija dovela do
promjene pristupa prodaji, gdje se viSe ne tezi prodati $to viSe proizvoda, ve¢ prodati Sto vecem
broju potrosaca. "Jedan-na-jedan" marketing, kao $to je ranije spomenuto, nastoji prodati §to vise
proizvoda jednom specificnom potrosacu tijekom odredenog vremenskog razdoblja i kroz razlicite
linije proizvoda. To znac¢i da broj potroSaca koje poslovni subjekt pokusava privuéi vise nije
primarni cilj, ve¢ je vazan broj proizvoda koje svaki pojedini potrosa¢ kupuje. Ovaj pristup poznat
je kao udjel potrosaca (share of customer) za razliku od trziSnog udjela (market share) u
tradicionalnom marketingu. Medutim, takav marketing ne znaci doslovnu interakciju "1 na 1" sa
svakim potroSacem, ve¢ se odnosi na vrednovanje svakog potroSaca i razvijanje marketinske
strategije temeljene na profitabilnosti odredene kategorije potrosaca ili pojedinacnih potrosaca.

Ovaj pristup najbolje se moze razumjeti uz pomoc¢ tablice u nastavku (Tablica 1).

Tablica 1. Usporedba tradicionalnog marketinga i potrosacu usmjerenog pristupa

MARKETING - FUNKCIJA TRADICIONALNI POTROSACU USMJEREN

MARKETING - MODEL MODEL

Odnos s potrosacem PotroSac je pasivni sudionik Potrosac je aktivni ,,su

proizvodac

Potrebe potrosaca Artikulirane Artikulirane 1 neartikulirane
Segmentacija Masovno 1 ciljno trziste Prilagodeni segmenti 1

jedini¢ni segmenti

Inovacija proizvoda Marketing i [&R Interakcije s potrosaima

Ponuda proizvoda Modifikacija proizvoda Prilagodeni proizvodi i usluge




Cijene Fiksne cijene i popusti Cijene utemeljene na

vrijednosti

Promocija Oglasavanje, osobna prodaja, | Baze podataka, Internet,

unaprjedivanje prodaje, odnosi | integrirana marketing-

s javnoscéu komunikacija
Distribucija Trgovina na malo 1 izravni Prosirivanje s online
marketing distribucijom logistickim

uslugama trec¢ih osoba

Konkurentska prednost Marketinska snaga Potrosaci kao suradnici

Izvor: Prilagodeno prema Meler, M., Dukié, B. (2007): Upravljanje odnosima — od potrosaca do klijenta
(CRM), Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku

Danas, posebno proizvodi s visokim koeficijentom obrta (FMCG - fast moving consumer goods)
zahtijevaju nove pristupe, koji se prvenstveno ocituju u potrebi za ve¢im fokusom na unapredenje
postojeéih proizvoda umjesto razvoja i lansiranja novih. Drugim rijeima, unutar poslovnih
subjekata se tezi pronalaZzenju "unutarnjih rezervi" kako bi se postoje¢im proizvodima dodala nova
vrijednost koja ¢e ih uciniti privla¢nijima na trziStu i profitabilnijima. Ovo je posebno vaZno u
situacijama kada nedostaje financijskih sredstava, kao $to je to Cesto slucaj kod nas, jer ulaganje
znacajnih sredstava u razvoj novih proizvoda Cesto ne donosi Zeljene rezultate zbog sve jace
domace 1 medunarodne konkurencije. Dakle, rije¢ je o dinami¢nom, proaktivnom 1 pragmati¢cnom
pristupu poslovnih subjekata, koji se uvelike razlikuje od klasi¢nog marketin§kog pristupa. Iako
oba pristupa imaju zajednicki cilj — zadovoljavanje Zelja i potreba potroSaca na u¢inkovit i uspjesan
nacin — koncept tzv. marketinga dodane vrijednosti temelji se na percipiranoj vrijednosti proizvoda
ili usluge od strane potroSaca. Percipirana vrijednost razlikuje se od objektivne vrijednosti
proizvoda, jer je rezultat emocionalnih dojmova pojedinca o proizvodu, kako navode Eiglier i
Langeard (1999).

Prema Radman (2018) vrijednost proizvoda je viSedimenzionalna, povec¢ana dodana vrijednost
koja se moze stvoriti na razliite nacine, uklju¢ujuci materijalne i nematerijalne aspekte. To moze
ukljucivati kvalitativne pomake, poput (re)brendiranja ili (re)pozicioniranja proizvoda, (re)dizajna

proizvoda, dodavanja novih znacajki, promocijskih akcija te kreativno osmisljenih promotivnih
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aktivnosti. Na primjer, marketinska praksa koju danas koriste mnoge japanske kompanije u svojoj
sustini predstavlja marketing dodane vrijednosti. Potrosace danas viSe zanimaju proizvodi s boljom
kvalitetom nego opcenito novi proizvodi. Zbog toga ¢e uloga marketinga u buducnosti biti
neprestano unapredenje percipirane relativne vrijednosti za novac. Marketinski stru¢njaci to mogu
posti¢i teznjom na maksimizaciju vrijednosti kroz nacela marketinga dodane vrijednosti.
Marketing dodane vrijednosti temelji se na ociglednoj, ali ¢esto zanemarivanoj €injenici da se
povecanje trziSnog udjela moze posti¢i samo ponudom proizvoda koji su superiorniji od onih
dostupnih na trzistu. S druge strane, on mora biti usko povezan s financijskim pokazateljima,
mjere¢i doprinos prvenstveno nematerijalnih resursa u stvaranju nove dodane vrijednosti. Ocekuje
se uspostaviti izravnu vezu izmedu nove dodane vrijednosti u marketin§kom smislu i novostvorene
vrijednosti u financijskom smislu, §to se jednostavno moze opisati kao zbroj bruto placa i bruto

dobiti (Meler i Duki¢, 2007).

2.2. Evolucija potroSaca u digitalnom dobu

Cabula (2021) objasnjava kako su se u posljednjem desetlje¢u, internetske strategije
znacajno razvile, prilagodavaju¢i se novim izazovima digitalnog doba. Korisnici su promijenili
svoje ponasanje prema internetu, $to je dovelo do razvoja novih korisni¢kih navika. DanaSnji
digitalni ekosustav zahtijeva od tvrtki da temeljito razumiju svoje korisnike 1 potroSace,
integrirajuci strategije poput korisnickog iskustva, utjecajnog marketinga i sadrzaja koji stvaraju
korisnici (UGC). Tradicionalna ekonomska teorija smatra da su potroSaci racionalni te da ce
sustavno traziti 1 analizirati informacije prije kupnje. Medutim, taj proces moZe biti skup, pa
potrosa¢i ne mogu uvijek pregledati cijelo trziSte prije donoSenja odluke. Internet je znacajno
unaprijedio pristup informacijama i prodavacima, pruZajuc¢i potroSa¢ima mnoge pogodnosti.
Dostupne su im web stranice dobavljaca 1 proizvodaca, stranice za usporedbu, forumi za raspravu
1 oglasi, koje koriste za identifikaciju relevantnih proizvoda i usluga. Premda su trazilice kljucne
za filtriranje informacija, mnogi potrosaci koriste samo vodece rezultate pretraZivanja, §to ukazuje
da ne koriste u potpunosti alate za pretraZivanje i filtriranje na mrezi (Rupi¢, 2022).

Digitalizacija je promijenila ponaSanje potroSaca, stvaraju¢i nova obiljezja koja se razlikuju od
tradicionalnog okruzenja. Osim toga, moze se govoriti o Zivotnom ciklusu odnosa s potrosacima,

koji je vazan za uspostavljanje odgovarajuce interakcije s njima. U pocetnoj fazi, tvrtka nastoji



privuéi paznju potencijalnog potrosaca. Kada potrosa¢ postane svjestan svojih potreba koje
odredeni proizvodi mogu zadovoljiti, ulazi se u interaktivnu fazu koja idealno zavrSava kupnjom
proizvoda. U fazi kupnje, potencijalni kupac vrednuje ponudene proizvode razli¢itih proizvodaca
u odnosu na svoje potrebe 1 spremnost da plati cijenu. Nakon kupnje, potroSa¢ se upoznaje s
funkcionalnim i tehnickim osobinama proizvoda te uslugama koje pruza proizvoda¢ (Ercegovac,
2022). Ako je potrosa¢ zadovoljan, postoji velika vjerojatnost da ¢e se suradnja nastaviti, Sto znaci
da je uspostavljena lojalnost potrosaa. U suprotnom, potrosa¢ prekida suradnju i1 odlazi

konkurenciji. Stoga je cjelokupni Zivotni ciklus odnosa s potroSacima je prikazan na sljedecoj slici.

Slika 1. Zivotni ciklus odnosa s potro§atima

Ponovljena kupnja

Poéetna faza: potencijalno
novi potro$aé

Kupljeni
proizvod/usluga

1

Prihvaéena
ponuda

MNegativna

POTROSAC

Pozitivna -
recenziia Negatw:l:la
recenziia

Faza kupnje Interakcije

Izvor: Prilagodeno prema Meler, M., Duki¢, B. (2007): Upraviljanje odnosima — od potrosaca do klijenta
(CRM), Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku

Gospodarski subjekt moze koristiti zivotni ciklus odnosa s potrosac¢ima kako bi identificirao fazu
u kojoj se pojedini potrosaci nalaze. Na temelju toga, moze odrediti odgovarajuc¢e akcije i

inicijative potrebne u svakoj fazi kako bi privukao §to veéi broj potrosaca.



3. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S POTROSACIMA - CRM

Tvrtke raspolazu velikim koli¢inama informacija o svojim klijentima, koje prikupljaju na
svakoj dodirnoj tocki. Te dodirne tocke ukljuc¢uju kupnje klijenata, kontakte s prodajnim osobljem,
pozive za podrSku i usluge, posjete web stranicama, ankete o zadovoljstvu, kreditne i platne
interakcije, te istrazivanja trziSta — svaki kontakt izmedu klijenta i tvrtke. Problem nastaje jer su te
informacije Cesto razbacane po cijeloj organizaciji, zakopane u razli¢itim bazama podataka,
planovima i zapisima brojnih odjela i funkcija tvrtke. Kako bi rijesile te probleme, mnoge tvrtke
koriste upravljanje odnosima s klijentima (CRM) za organizaciju detaljnih informacija o klijentima
1 pazljivo upravljanje dodirnim tockama s njima. Posljednjih godina, sve veci broj tvrtki koristi
CRM tehnologiju, (Kotler i sur., 2007).

Prema Pavlek (2003) tvrtke koriste CRM analizu za procjenu vrijednosti pojedinih klijenata,
odredivanje na koje se klijente treba fokusirati te prilagodbu proizvoda i interakcija svakom
klijentu. CRM analitiCari razvijaju skladiSta podataka i koriste sofisticirane tehnike rudarenja
podataka (data mining*) kako bi otkrili dragocjene informacije skrivene u podacima o klijentima.
Skladiste podataka je centralizirana baza detaljnih podataka o klijentima koje se trebaju pregledati
kako bi se uocili korisni uvidi. Svrha skladista podataka nije samo prikupljanje informacija —
mnoge tvrtke ve¢ imaju ogromne koliine informacija o svojim klijentima. Cilj je omoguciti
menadZerima integraciju tih informacija kako bi se mogli analizirati. Kada su podaci centralizirani
1 spremni za analizu, tvrtke koriste tehnike rudarenja podataka kako bi pazljivo ispitale podatke i
otkrile korisne odnose i uvide o svojim klijentima kako navodi (Antuki¢, 2016). Mnogi vjeruju da
je prodaja klju¢na za uspjeh tvrtke, dok drugi smatraju da je marketing najvazniji, a treci se zaklinju
u korisnicku podrSku. No, mozda je upravo CRM ono §to sve povezuje, odnosno upravljanje
odnosa s klijentima, integrira razlicite funkcije unutar tvrtke pruzajuci vazne informacije, te ima za
cilj povecanje prodaje i prihoda. Pristup je upravljanju tvrtkom kroz interakciju s postojecim i
potencijalnim kupcima, analiziraju¢i podatke o kupcima i njihovu povijest s tvrtkom, nastoji
poboljsati poslovne odnose, fokusirajuéi se na zadrzavanje kupaca kako bi se poveéala prodaja.’

Prema BizIT-u takoder, cilj CRM-a je organiziranje i automatizacija prodaje, marketinga i

2 ,Data mining “ - dubinska analiza podataka. To je proces koji koristi sloZene algoritme i logiku za pretraZivanje
podataka kako bi otkrio potencijalne obrasce i njihove medusobne veze, https://www.xn--rjenik-

k2a.com/data%20mining, (10.7.2024.)
3 Poslovni.hr, https://www.poslovni.hr/lifestyle/sto-je-crm-i-sto-se-iza-njega-krije-307951, (8.7.2024.)
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korisnicke podrske te upravljanje cjelokupnim informacijama o klijentima na jednom mjestu i u
jednom sustavu. Prikuplja razne podatke o korisnicima s razli¢itih kanala kako bi dobio $to
potpuniju sliku o kupcima. Ti kanali ukljuc¢uju sluzbenu web stranicu ili web trgovinu, e-mailove,
online chatove s operaterima, telefonske pozive korisnickoj sluzbi te komunikaciju putem
drustvenih mreza. Ovi podaci pruzaju uvid u navike i zelje korisnika, omogucéuju predvidanje

njihovih poteza te kreiranje personaliziranih ponuda.

3.1. DrusStveni CRM

S pomocu rastucih drustvenih mreza i sveopce prisutnosti, tvrtke su primijetile njihov znacaj
te su pocele integrirati te platforme u svoje poslovanje. Pracenje trendova i azuriranje poslovnih
praksa postali su kljuéni za uspjeh. Mnoge tvrtke koriste drustvene mreze kako bi unaprijedile
svoje poslovanje, privukle nove kupce i zadrzale postojece. lako su drustvene mreze alat za
privlacenje kupaca, takoder nude brojne druge prednosti. Kupci mogu postavljati pitanja putem
druStvenih mreza 1 brzo dobiti odgovore, $to poboljSava iskustvo kupca. Povratne informacije koje
kupci ostavljaju takoder pomazu tvrtkama u prepoznavanju i poboljsanju nedostataka. Pozitivne
recenzije mogu potaknuti druge kupce na kupnju, dok negativne mogu odbiti potencijalne kupce.
Drustvene mreze pomazu u izgradnji ugleda i promoviranju novih proizvoda i usluga, svaka tvrtka
tezi privlacenju 1 zadrZzavanju Sto veceg broja kupaca, a oglasavanje putem drustvenih mreza je
jedan od nacina da to postignu. Suradnja s poznatim osobama i influencerima* pomaze u §irenju
svijesti o brendu, a pozitivne preporuke tih osoba mogu znacajno utjecati na percepciju tvrtke 1
proizvoda (Borak, 2023).

Autor Greenberg (2009) u vlastitom djelu "CRM at the Speed of Light, Fourth Edition",
opisuje kako je drustveni CRM filozofija i poslovna strategija koja koristi najnoviju tehnologiju
kako bi omogucila nesmetanu interakciju izmedu kupaca 1 tvrtki, Sto donosi obostranu korist.
Drustveni CRM omogucava aktivhu komunikaciju izmedu kupaca i tvrtki, $to pomaze u
prikupljanju korisnih informacija koje se mogu koristiti za poboljSanje ponude. Analizom podataka

koje prikuplja, tvrtke mogu bolje razumjeti preferencije, potrebe i ocekivanja kupaca. Prati objave,

4 Influencer“ - je osoba koja moze oblikovati misljenja i stavove drugih ljudi. S marketinskog aspekta, vazno je
napomenuti da influenceri mogu znacajno utjecati na odluke svojih pratitelja. Mozemo ih opisati kao pojedince koji
su stekli pratitelje u specifi¢noj nisi kojom se bave. Razina njihovog utjecaja varira ovisno o nekoliko faktora, pri
¢emu su najbitniji popularnost njihove nise i jezik koji koriste, https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-
sve-trebate-znati-o-njima/, (9.7.2024.)
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komentare i reakcije korisnika, omogucavajuci tvrtkama da prepoznaju Sto kupce zanima.
Komentari ispod objava proizvoda koje kupci posjeduju pruzaju dragocjene uvide, a tvrtke na njih
mogu brzo reagirati. Na temelju tih podataka, tvrtke mogu prilagoditi svoje poslovanje kako bi
zadovoljile Sto veci broj kupaca, te koriStenje druStvenih mreza omogucéava brze odgovore na upite
i rjeSavanje problema. Prije pojave drustvenog CRM-a, rjeSavanje zahtjeva kupaca moglo je trajati
satima ili ¢ak danima. S razvojem CRM sustava, komunikacija s kupcima je olakSana, a poslovanje

postaje efikasnije. °

3.2. CRM i nove informacijsko-komunikacijske tehnologije

S razvojem interneta i novih tehnologija, svakodnevica mnogih ljudi, kao i na¢ini poslovanja
i komunikacije tvrtki s kupcima, znatno su se promijenili. Internet omogucuje pristup velikoj
koli¢ini podataka i informacija, globalnu komunikaciju te kupovinu na nacionalnoj i medunarodnoj
razini. Kako bi ostale konkurentne, tvrtke moraju svoje poslovanje prilagoditi aktualnim
trendovima. Internet znacajno olaksava komunikaciju izmedu kupaca i poduzeca, kao i pracenje
njihovih preferencija, Zelja i potreba. Nove tehnologije omogucuju prikupljanje velikih koli¢ina
korisnih podataka, ali 1 nevaznih informacija koje mogu otezati poslovanje ako tvrtka ne uspije
razlikovati bitno od nebitnog. Stoga je vazno imati kvalitetan informacijski sustav i educirane
zaposlenike koji mogu upravljati tim podacima. Ta ogromna koli¢ina podataka, poznata kao "big
data®", prikuplja se putem razliitih stranica na internetu, drustvenih mreZa i mobilnih uredaja koje
kupci svakodnevno koriste. CRM sustavi pomazu tvrtkama da skladiSte, sortiraju i analiziraju te
podatke, omogucujuci im bolje razumijevanje postojecih i potencijalnih kupaca. Analizom velikih
podataka, tvrtke dobivaju korisne uvide koji im omogucuju prilagodbu poslovanja kako bi zadrzale
postojece kupce i privukle nove (Spi¢i¢, 2021). Umjetna inteligencija ubrzava i olak$ava taj proces,
prikupljajuci i analizirajuéi podatke mnogo brze nego §to bi to ¢ovjek mogao. Umjetna inteligencija
prikuplja razli¢ite podatke o kupcima, ukljucujuéi povijest kupnji i navike potroSaca, segmentira

kupce 1 personalizira ponudu kako bi zadovoljila njihove jedinstvene potrebe 1 zelje. Promatra

3 Tool.com, https://www.1tool.com/hr/moduli/marketing-i-distribucija/newsletter/funkcije/socijalni-crm/,
(14.7.2024.)

6, Big dana‘ - Pojam "veliki podaci" odnosi se na prikupljanje i pohranu podataka velikih razmjera u podatkovnim
skladistima. Na taj nacin koli¢ina podataka moze s vremenom eksponencijalno rasti,
https://hr.itpedia.nl/2017/08/29/big-data-soorten-kenmerken-en-voordelen/, (9.7.2024.)
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ponasSanje svakog pojedinacnog kupca i prilagodava poslovanje u skladu s tim, prateci trendove
koji se brzo mijenjaju.’” Prije pojave racunala i interneta, CRM se provodio fizi¢kim kontaktom,
telefonskim pozivima i poStom, Sto je bilo dugotrajno i neucinkovito. Modernom tehnologijom
doslo je do znacajnih inovacija u CRM-u, ukljucuju¢i Internet stvari (IoT) koji omogucuje
uredajima medusobnu komunikaciju bez ljudske intervencije. Uredaji povezani na internet mogu
sami prikupljati, analizirati i razmjenjivati podatke te prijavljivati kvarove, omogucujuéi tvrtkama
brzu reakciju i izbjegavanje frustracija kupaca. Prema Cvetko (2022) tehnologija je pokretac
velikih druStvenih promjena. Informacijska i komunikacijska tehnologija u posljednjih Sezdeset
godina gotovo je potpuno promijenila na¢in poslovanja i zivota. Dok su tehnoloske inovacije na
kratki rok ¢esto precijenjene, na dugi rok svakako podcijenjene. Promjene koje je donijela
racunalna tehnologija bile su tesko predvidive prije Sezdeset godina. Sedamdesetih godina proslog
stoljea dominantan ¢imbenik razvoja bila je industrijska radna snaga. Ljudi su radili u fiksno
vrijeme, ali danas sve manje ljudi ima fiksno radno mjesto i vrijeme, zahvaljuju¢i modernoj
informacijskoj i komunikacijskoj tehnologiji koja omogucuje mobilnost i rad na projektnoj

osnovi.?

Cak i velike tvrtke poput IBM-a, koje su se nekad deklarirale kao proizvoda¢i
informacijske tehnologije, danas se deklariraju kao pruzatelji usluga iz podrucja informacijsko-
komunikacijske tehnologije, gdje znacajan dio radne snage nema obvezu svakodnevnog dolaska
na posao, ve¢ predaje izvjeS¢a po zavrSetku zadatka. Robotizacija, kao dio informacijsko-
komunikacijske revolucije, povecala je industrijsku proizvodnju unato¢ seljenju radne snage iz
primarnih i1 sekundarnih sektora u tercijarne i1 kvartalne djelatnosti. Promjene u globalnoj
organizaciji druStva povecale su potrebu za stru¢njacima koji se mogu nositi s brzinom tehnoloskih
promjena. Profesionalci iz podru¢ja informacijsko-komunikacijskih tehnologija integriraju se u sve
sfere ekonomskog djelovanja, a nove generacije stru¢njaka s hibridnim znanjima mogu odgovoriti
na zahtjeve 1 brzinu tehnoloske revolucije. Ukupno gledano, razvoj interneta i novih tehnologija
transformirao je poslovanje 1 komunikaciju tvrtki s kupcima, omogucuju¢i im prilagodbu
poslovanja u skladu s trendovima te efikasnije upravljanje podacima i resursima, $to u konacnici
vodi ka ve¢em zadovoljstvu kupaca 1 konkurentskoj prednosti na trzista (Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj,

2014).

" Debug.hr, https://www.debug.hr/nova-verzija-asee-ove-komunikacijske-platforme-i-crm-alata-live-3-0/,
(14.7.2024.)

8 Efos.unios.hr, https://www.efos.unios.hr/kolegiji/informacijsko-komunikacijske-tehnologije-u-poslovanju/,
(14.7.2024.)
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3.3. Implementacija CRM sustava u poduzeé¢u PLIVA

Prema Valec (2016) koja istrazuje implementaciju sustava Pliva poduzec¢a, navodi moto
kompanije: "Jedinstvenost i uspjesnost dio su nase poslovne strategije, a posebna paznja posvecuje
se kontinuiranoj izgradnji i razvoju odnosa sa Sirom zajednicom, drzavnim institucijama i
pacijentima." Pliva se, kroz dugogodiSnje partnerstvo s kupcima, korisnicima i poslovnim
suradnicima, te brojne aktivnosti usmjerene prema zaposlenicima, okoliSu 1 drustvenoj zajednici,
uspjela pozicionirati kao relevantan igra¢ na globalnom trzistu. Organizacija neprekidno ulaze u
zajednicu financiranjem javnozdravstvenih kampanja, sponzorstvima i donacijama zdravstvenim i
obrazovnim institucijama, te podrSkom projektima neprofitnih organizacija, nevladinih 1
humanitarnih udruga, kao i udruga osoba s posebnim potrebama. Vecina tih sredstava namijenjena
je projektima edukacije, prevencije, te ouvanja i unaprjedenja zdravlja. Ova ulaganja izravno
doprinose boljoj kvaliteti lijeCenja i zdravstvene skrbi za gradane. Pliva svojim primjerom inspirira
1 druge gospodarske subjekte i partnere da pokazu drustvenu odgovornost prema onima kojima je
pomo¢ najpotrebnija.

Neke od Plivinih akcija ukljucuju:

e Javnozdravstvena akcija "Zajedno protiv bolesti plu¢a" ¢iji je cilj povecati svijest gradana
o bolestima pluca i vaznosti vlastitog lijecenja.

o Humanitarno-zdravstvena akcija "Volim hodanje" koja je ve¢ pet puta organizirana kako
bi se promovirao zdrav nacin zivota i potaknula fizi¢ka aktivnost gradana.

e Organizacija ruta u Rijeci, Splitu, Zagrebu 1 Osijeku, pri ¢emu je za svaki prehodani
kilometar u ovim gradovima Pliva donirala sredstva za kupnju spirometara za edukaciju
pacijenata.

e Organizacija Plivinih centara zdravlja u odredenim gradovima tijekom godine, gdje gradani
mogu obaviti besplatne zdravstvene preglede poput mjerenja tlaka i razine Secera u krvi te
dobiti savjete od lijecnika i ¢lanova Hrvatskog saveza dijabeti¢kih udruga o prevenciji i
lijecenju kardiovaskularnih bolesti i dijabetesa.

Ovim javnim nastupima i akcijama, Pliva gradi uspjeSne odnose s gradanima, ulijeva povjerenje i
pokazuje brigu za svoje sadasnje i buduce korisnike, ¢ime se dodatno afirmira na trziStu. CRM
strategija kompanije usmjerena je na izgradnju empatije, edukacije 1 brige o pacijentima. Pliva je
dodatno unaprijedila svoj CRM koncept suradnjom s ,,VIPnetom“ i ,,HT mobileom “, plasirajuci

SMS podsjetnike za koriStenje lijekova, zdravstvene savjete dana, kalendar plodnih dana i
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izvjestaje o koncentraciji peludi za alergiCare. Pliva mora pazljivo prilagodavati svoje poslovanje
kako bi odgovarala potrebama situacija i korisnika s kojima posluje. Ona je primjer kako se moze
uspjesno djelovati na oba fronta jer dobro razumije potrebe korisnika. Bez obzira na to radi li se o
poduzecu ili krajnjem korisniku, Pliva ima ucinkovitu strategiju. Kako bi bila konkurentna na
medunarodnim trziStima, mora provoditi detaljne analize i istrazivanja trzista na kojima posluje.
Za svako trziSte razvija prilagodeni marketing-miks. Odabir trziSnog segmenta za usluzivanje
temelji se na detaljnoj analizi, pri ¢emu se vlastita baza potrosaca usporeduje s cjelokupnim
trziStem. Ovaj pristup omogucuje tvrtki da identificira profitabilne i specifi¢ne skupine kupaca
unutar ciljanog trziSta te prema njima usmjeri posebno prilagodene strategije. Klju¢ je u
razumijevanju ponasanja potrosaca i prilagodbi proizvoda ili drugih elemenata marketinskog miksa
(proizvod, cijena, promocija, distribucija). Eksperimentiranjem s tim elementima i pracenjem
reakcija potrosaca, Pliva dolazi do optimalnog proizvoda koji najbolje zadovoljava potrebe kupaca

i ostvaruje najveéu dobit (Stivi¢, 2021).

4. MOBILNI MARKETING

Ruzi¢, Bilo§ i1 Turkalj (2014) navode kako ,.Mobile Marketing Association“ mobilni
marketing definiraju kao skup protokola koji omogucuju organizacijama da na interaktivan i
relevantan nacin komuniciraju sa svojom ciljanom publikom putem bilo kojeg mobilnog uredaja
ili mreZe, poticu¢i ih na sudjelovanje. Ova definicija moZe se podijeliti u dva kljucna segmenta.
Prvi, kao skup protokola, ukljucuje razli¢ite aktivnosti, institucije, procese, sudionike iz srodnih
industrija, standarde, medije, oglaSavanje, direktni odgovor, promocije, upravljanje odnosima s
klijentima (CRM), lojalnost, druStveni marketing i mnoge druge marketinske aspekte. Drugi
segment odnosi se na poticanje sudjelovanja, Sto podrazumijeva uspostavljanje odnosa, privlacenje
korisnika, poticanje njihove aktivnosti i druStvene interakcije s organizacijama i ¢lanovima
zajednice te osiguravanje prisutnosti u trenutku kada potrosac izrazi potrebu.

Ova definicija je samo jedan od mnogih pokuSaja definiranja mobilnog marketinga. Kralj (2023)
proucava pregled istrazivanja mobilnog marketinga 1 identifikaciju 21 razli¢itu definiciju. Autori
su primijetili da znanstvenici iz akademskih krugova cesto koriste razliCite pojmove poput
mobilnog oglaSavanja, bezicnog marketinga i beZinog oglaSavanja kada govore o mobilnom

marketingu. Kritika koja je istaknuta jest da ne postoji jedinstvena konceptualna definicija
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mobilnog marketinga, jer se vecina predlozenih definicija fokusira uglavnom na tehnologiju, a ne
na njezinu primjenu u marketingu. Stoga, ono $to mobilni marketing ¢ini jedinstvenim u odnosu
na druge marketinske kanale najbolje je prikazati kroz njegove karakteristike i dimenzije. Brodnjak
(2019) svojim radom iskazuje kako zbog svoje interaktivnosti, mjerljivosti i moguénosti izravne
komunikacije s korisnicima, mobilni marketing predstavlja znacajnu priliku koju prepoznaju sve
vrste organizacija. Integracijom mobilne tehnologije u postoje¢e komunikacijske kampanje, tvrtke
omogucuju svojim klijentima koriStenje posebnih ponuda, iskoriStavanje mobilnih kupona, laksi
pristup dodatnim informacijama i1 primanje podsjetnika o relevantnim dogadajima. Mobilni
marketing omogucio je oglasiva¢ima stvaranje personaliziranih multimedijskih kampanja za
njihove ciljne skupine, dok korisnicima pruza mogucnost izravnog odgovora na kampanju. Danas
se opseg mobilnog marketinga znatno prosirio, omogucéujuci oglasiva¢ima postavljanje reklama
unutar videozapisa i mobilnih igara. Primjerice, tijekom uclitavanja igara, neke reklame se
automatski prikazuju na ekranu i traju najmanje 20 sekundi bez moguénosti prekidanja. Brzina
mreze moze znacajno utjecati na razliite vrste mobilnog marketinga. DonoSenje odluka o
mobilnim marketinskim kampanjama postaje lakSe kada je jasno kako mrezne tehnologije

medusobno djeluju (Omerovi¢, 2022).

4.1. Dimenzije i alati mobilnog marketinga

Cimbenici koji utje¢u na uspjeh kampanje mobilnog marketinga mogu se svrstati u &etiri
osnovne dimenzije: dopustenje, sveprisutnost, bogatstvo 1 prilagodljivost korisniku. Dopustenje,
odnosno postivanje korisnickog izbora 1 privatnosti, kljucni je faktor. Korisnici zele sami odluciti
kada, gdje i Sto Zele primiti na svoje uredaje, a njihovo dopusStenje je u pozitivnoj korelaciji s
prihvac¢anjem 1 koriStenjem alata mobilnog marketinga. Takoder, korisnicima treba omoguciti da
u bilo kojem trenutku povuku svoje dopustenje. Sveprisutnost se odnosi na broj korisnika koje
kampanja moZe dosegnuti. Neki autori smatraju da su vrijeme i mjesto kontakta vazni, dok drugi,
poput McManusa i Scornavacce, vjeruju da kontakt moze biti ostvaren bilo kada 1 bilo gdje, ¢ine¢i
vrijeme i prostor nevaznima.’ Bogatstvo se odnosi na kvalitetu poruke i ima tri pod dimenzije:
interaktivnost, odnosno razinu sloZenosti komunikacije s korisnikom; mjerljivost, koja oznacava

jednostavnost pracenja i mjerenja rezultata kampanje; te format poruke, Sto ukljucuje je li poruka

"Marketingfancier.com, https://marketingfancier.com/mobilni-marketing-definicija-i-znacaj/, (15.7.2024.)
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tekstualna ili multimedijska. Prilagodljivost korisniku opisuje razinu personalizacije prema
korisnickom profilu. Personalizacija znaCi razumijevanje razli¢itih zelja, potreba, nacina
razmisSljanja te kulturnih i1 geografskih razlika medu korisnicima. Veca razina personalizacije
povecava spremnost potroSaca da prihvate mobilni marketing. Sve dimenzije imaju tri razine:

nisku, srednju i visoku (Slika 2).

Slika 2. Dimenzije u¢inkovitog mobilnog marketinga

SUGLASNOST SVEPRISUTNOST

\“1
BOGATSTVO PRILAGODAVANJE

SADRZAJA/MEDUA KORISNIKU

Izvor: Prilagodeno prema Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014): E-MARKETING, Osijek: Ekonomski
Sfakultet u Osijeku

U pocetku koriStenja mobilnih uredaja kao marketin§kog kanala, poduzetnici su se oslanjali
isklju¢ivo na SMS-oglaSavanje. Tvrtke nisu definirale strategije za SMS-oglaSavanje, ve¢ su
nasumicno slale velike koli¢ine marketinSkih poruka korisnicima, §to se ¢esto nazivalo spamom. S
vremenom su shvatile da je marketing uz dopustenje korisnika znatno uéinkovitiji.'”

Razvojem mobilne tehnologije i istraZivanjem korisnickog ponasanja, pojavili su se i drugi alati
mobilnog marketinga. Danas mobilni marketing ukljuc¢uje ne samo mobilno oglaSavanje, ve¢ i
komponiranje, zabavne sadrzaje, usluge temeljene na lokaciji, mobilni internet, mobilno
bankarstvo 1 mobilnu trgovinu. Mobilni marketing omogucuje tvrtkama stalnu dostupnost
klijentima, Sirenje ciljne skupine potroSaca, pokretanje dijaloga s njima te nadogradnju vlastitih
portala ili internetskih stranica multimedijalnim sadrzajima, ¢ime ostvaruju visestruke koristi

(Omerovic,2022).

19 Arbona.hr, https://www.arbona.hr/hr/mobilni-marketing-sto-je-to-i-kako-ga-uvrstiti-u-svoju-marketing-
strategiju/1032, (15.7.2024.)
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4.2. Mobilno oglasavanje i mobilna trgovina

Klju¢ni dio mobilnog marketinga je oglasavanje, koje moze biti temeljeno na push ili pull
strategijama. Pull strategije ukljucuju proaktivno slanje promotivnih materijala korisnicima putem
e-poste, SMS-a ili MMS-a, dok push strategije emitiraju poruke putem tradicionalnih medija i
pozivaju korisnike na sudjelovanje. Pull kampanje ciljaju na poticanje korisnikove reakcije, dok
push kampanje Salju poruke korisnicima bez njihovog prethodnog zahtjeva. Iako uspjeh mobilnog
oglasavanja ovisi o dobro izbalansiranim pull 1 push strategijama, ocekuje se da ¢e push model
dominirati jer Stedi korisnicima vrijeme i novac, za razliku od samostalnog pretrazivanja sadrzaja.
SMS 1 MMS oglasavanje imaju vece stope odgovora u usporedbi s e-poStom ili televizijskim
oglaSavanjem jer su poruke osobnije. Doseg SMS poruka danas nadmaSuje doseg najvecih
televizijskih emisija, radija ili interneta.!!

Prema Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj mobilna trgovina, poznata i kao m-commerce, predstavlja sljede¢u
generaciju elektronicke trgovine (e-commerce), omogucujuci korisnicima pristup internetu putem
mobilnih uredaja koji koriste beZi¢nu telekomunikacijsku infrastrukturu. Ova vrsta trgovine
ukljucuje kupnju i prodaju proizvoda i usluga putem bezi¢nih ru¢nih uredaja kao $to su mobilni
telefoni i tableti. Mobilna trgovina definira se kao svaka transakcija financijske vrijednosti izvrSena
putem mobilne telekomunikacijske mreze. Kao takva, ona je podskup elektronicke trgovine,
ukljucujuéi transakcije izmedu poduzeca i potrosaca (B2C) kao i izmedu poduzeca (B2B).

Prednosti mobilne trgovine u odnosu na elektroni¢ku trgovinu su brojne, ali njihov puni potencijal
ne moze se ostvariti dok se ne otklone odredeni nedostaci, poput problema autorizacije, sigurnosti
1 privatnosti. Daljnji razvoj mobilne trgovine zahtijeva napredak i uvodenje novih tehnologija
mobilnih telekomunikacija, pri ¢emu je uvodenje Cetvrte generacije mobilnith mreza (4Q)
omogucilo znacajnu ekspanziju ove vrste trgovine. Razvoj interneta 1 elektronicke trgovine takoder
je kljuéni faktor u rastu mobilne trgovine.!? U prvih pet godina komercijalne primjene, broj
korisnika interneta narastao je na 50 milijuna, Sto internet ¢ini najbrze prihvacenim medijem
masovne komunikacije u povijesti. Za usporedbu, telefoniji je trebalo 70 godina, a televiziji 15
godina da dostignu isti broj korisnika. Danas internet ima oko 2,4 milijarde korisnika, a taj broj 1

dalje raste (Golob, 2016).

' Nivago.hr, https://www.nivago.hr/blog/mobilno-oglasavanje, (15.7.2024.)
12 Artisanfurniture.net, https://www.artisanfurniture.net/hr/ecommerce/what-is-ecommerce/, (16.7.2024.)
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5. POJAM MOBILNIH APLIKACIJA I NJIHOVA POVIJEST

Mobilne aplikacije biljeze kontinuirani rast u broju preuzimanja i instalacija, a korisnici ih
koriste za zabavu, informiranje 1 upravljanje svakodnevnim poslovnim obavezama. Zahvaljujuci
njihovoj Sirokoj dostupnosti, ¢esto besplatnom pristupu, sve ve¢em broju prodanih pametnih
telefona 1 jednostavnom koriStenju, mobilne aplikacije postaju sve popularnije u razliitim
poslovnim sektorima i organizacijama. Raznolika primjena mobilnih aplikacija klju¢na je za njihov
odabir i implementaciju. Naime, aplikacije se mogu koristiti u upravljanju projektima, financijama,
komunikaciji, marketingu, prodaji, logistici 1 brojnim drugim poslovnim funkcijama. Sve ove
aplikacije su testirane na odgovaraju¢im mobilnim platformama kako bi se osiguralo $to bolje
korisnicko iskustvo. Istrazivanja su pokazala da neke aplikacije imaju izuzetan potencijal i utjecaj
na razlicite aspekte poslovanja. Ovi programi dizajnirani su za pametne telefone, tablete i druge
mobilne uredaje, a ubrzani protok informacija, zajedno s rastom broja korisnika mobilnih uredaja
1 aplikacija, doveo je do toga da su postale neizostavni dio svakodnevnog zivota. Sve visSe ljudi
koristi internet putem mobilnih aplikacija za planiranje raznih aktivnosti, a trziSte se sve vise
oslanja na njih, jer omoguéuju izbjegavanje posrednika poput agencija, ¢ime se stvara direktna
veza izmedu klijenata i1 pruzatelja usluga. Ovo ne samo da predstavlja priliku za promociju usluga
vec 1 osigurava dostupnost svih potrebnih informacija na dohvat ruke, Sto dodatno jaca povezanost
korisnika s aplikacijama. Medutim, vrijedi napomenuti da su prvi mobilni softverski sustavi
zapravo nastali na PDA (Personal Digital Assistant) uredajima, koje je tvrtka Psion razvila 1990-
ith godina. Ti uredaji koristili su EPOC operativni sustav s unaprijed instaliranim aplikacijama kao
Sto su dnevnik, baze podataka i dijagrami. Kasniji modeli omogu¢ili su nadogradnju operativnog
sustava 1 instalaciju aplikacija tre¢ih proizvodaca putem softverskih paketa dostupnih na internetu,
Sto je postavilo temelje za razvoj danasnjih mobilnih aplikacija koje danas dominiraju trziStem. S
razvojem tehnologije 1 sve ve¢om integracijom mobilnih uredaja u svakodnevni zivot, jasno je da
¢e utjecaj mobilnih aplikacija samo rasti, mijenjaju¢i nacin na koji poslujemo, komuniciramo 1i

konzumiramo sadrzaje. !

13 Vsite.hr, https://www.vsite.hr/hr/program/predmet/DIT/MAP, (19.8.2024.)
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5.1. Primjena mobilnih aplikacija u svrhu unaprjedenja prodaje

Dzudzi¢ (2019) istice kako samo poslovna filozofija usmjerena na razumijevanje potreba i
zahtjeva potroSaca vodi ka ekonomskom racionaliziranju koriStenja resursa i ostvarivanju
temeljnih marketinskih pretpostavki s glavnim ciljem - zadovoljavanje potreba potrosaca i
ostvarivanje profita kao materijalne satisfakcije, na obostrano zadovoljstvo. Svaka komunikacija
ima za cilj privuéi paznju, probuditi interes, potaknuti zelju i motivirati kupca na akciju kako bi
kupio odredeni proizvod i zadovoljio svoje potrebe. Sve vrste promocije dijele isti cilj — prodaju,
ali koriste razli¢ite metode i sredstva za njegovo postizanje. Zbog toga je klju¢no da prodaja i ostali
oblici promocije budu usko povezani i uskladeni. Prodajna promocija obuhva¢a mnogo vise od
privlacenja potencijalnih kupaca i postizanja kratkorocnih rezultata; ukljucuje i niz drugih zadataka
koji moraju biti pravilno izvedeni kako bi se postigli puni rezultati. Prije svega, potrebno je
uskladiti prodajnu promociju i oglaSavanje jer ove dvije komunikacijske forme trebaju raditi
zajedno kako bi potaknule prodaju. Pri odabiru promotivnih sredstava, vazno je uzeti u obzir
karakteristike proizvoda (veli¢inu, tezinu, troskove, trajnost, upotrebu, znacajke i potencijalne
opasnosti) te specific¢nosti ciljnog trzista (dob, spol, prihod, lokaciju, gustocu, kulturne navike i
potroSacke obrasce). Unapredenje prodaje obuhvaca ne samo prodajnu promociju, veé 1
poboljsanje prodajnih aktivnosti, ekonomske propagande, publiciteta i usluga vezanih uz prodaju.
Jasno je da ¢e prodajna promocija postajati sve vaznija kao promotivna alternativa. Hoce li to
umanjiti znac¢aj oglasavanja, ostaje pitanje, ali sigurno je da raznolikost 1 stil prodajne promocije
mijenjaju tradicionalni svijet medijskog oglasavanja.'*

Kako tehnologija napreduje, mobilne aplikacije postaju klju¢ni alat u unapredenju prodaje.
Povecavajuci dostupnost informacija 1 olakSavajuci interakciju s potroSacima, mobilne aplikacije
omogucuju personaliziraniji pristup i brze reakcije na potrebe trziSta. Ove aplikacije ne samo da
poboljsavaju korisni€ko iskustvo, ve¢ i pomazu tvrtkama da prate ponaSanje kupaca i prilagodavaju
svoje marketinSke strategije. Mobilne aplikacije tako postaju neizostavan alat za suvremeno

poslovanje, omogucujuéi tvrtkama da ostanu konkurentne u dinami¢nom trzisnom okruzenju.'>

14 Dimedia.com, https://www.dimedianekretnine.com/blog/mobilne-aplikacije-u-poslovanju/, (20.7.2024.)
15 Ditdot.hr, https://www.ditdot.hr/kako-mobilne-i-web-aplikacije-mogu-unaprijediti-poslovanje, (20.7.2024.)
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6. OPCENITO O LIDL D.0.0. PODUZECU

Lidl je medunarodni maloprodajni lanac koji svoje pocetke vuce iz 1930-ih godina u
»Neckarsulmu®, gradu u njemackoj pokrajini ,,Baden-Wiirttemberg*. Tada je osnovano poduzece
za veleprodaju prehrambenih proizvoda pod imenom "Lidl & Schwarz KG". Prva Lidl trgovina
otvorena je 1973. godine u Njemackoj, a poduzece je ubrzo pocelo ubrzano rasti. Petnaest godina
kasnije, broj trgovina porastao je na preko 450, a zaposlenika je bilo viSe od 5000. Krajem 1980-
ith Lidl je poceo Sirenje i na inozemna trziSta. Danas je prisutan u 32 zemlje Sirom svijeta, s oko
11.200 trgovina i vise od 200 distribucijskih centara. Na sljedecoj slici prikazan je logo poduzeca

Lidl Hrvatska prema kojem je poduzece vrlo prepoznatljivo (Modrusan, 2021).

Slika 3. Logo poduzeca ,,Lidl*

Izvor: Lidl.hr, https://tvrtka. lidl. hr/, (15.8.2024.)

Lidl je svoje poslovanje u Hrvatskoj zapoceo 2002. godine kada je kupio zemljiste, izgradio
trgovine i pripremio trziSte. Prvih 13 trgovina otvorilo je svoja vrata kupcima 2006. godine. Od
tada, Lidl kontinuirano Siri svoju mrezu trgovina te danas u Hrvatskoj posluje sa 102 trgovine, dva
logisticko-distributivna centra i zapoSljava oko 2900 radnika. Kao globalna tvrtka, ne samo da vodi

brigu o svojim poslovnim rezultatima ve¢ se takoder osje¢a odgovornim prema drustvu i zajednici
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u kojoj djeluje. Tvrtka isti¢e da su kupci uvijek u fokusu njihovog poslovanja te da se odgovorno
odnose prema resursima i svojim dionicima. Drustveno odgovorno poslovanje integrirano je u sve
aspekte poslovanja, pa tako Lidl pri donoSenju ekonomskih odluka uzima u obzir i druStvene i
ekoloske ¢imbenike. Tvrtka kontinuirano radi na poboljSanju svojih standarda kvalitete, podrzava
vjerodostojne inicijative za certificiranje proizvoda i usredotocuje se na prodaju svjezih namirnica
domaceg i odrzivog porijekla, s ciljem pruzanja najboljeg omjera cijene i kvalitete svojim kupcima

(Boras, 2022).

6.1. Lidlov odnos s kupcima

Lidlov program vjernosti najviSe se temelji na koriStenju Lidl Plus digitalne kartice, koju
mogu dobiti svi kupci stariji od 18 godina nakon jednostavnog procesa registracije. Registracija se
vrsi putem aplikacije, gdje kupac najprije odabere trgovinu u kojoj najces¢e kupuje, unosi svoje
osobne podatke te potvrduje svoj identitet putem SMS-a. Nakon §to prihvati odredbe o zastiti
podataka 1 potvrdi e-mail, korisnik postaje ¢lan Lidlovog programa vjernosti. Ova kartica
omogucava kupcima brojne pogodnosti, poput raznih popusta i nagrada. Svako skeniranje kartice
donosi kupcima dodatne pogodnosti putem Otkrivalice, koja pruza dodatne popuste'®.

Kako bi Lidl dodatno unaprijedio svoje odnose s potrosa¢ima, moguce su razliite inovacije u
programu vjernosti. Jedna od njih je ve¢ spomenuta globalna Lidl Plus kartica, koja bi se mogla
koristiti u svim Lidl trgovinama Sirom svijeta, ¢cime bi se ojac¢ao osjecaj pripadnosti jedinstvenom
globalnom brendu, Sto bi posebno koristilo turistima koji posjecuju Lidl u stranim zemljama.
Takoder, nagradivanje kupaca dodatnim bodovima za kupnju njihovih brendova moglo bi
potaknuti lojalnost, dok bi osmisSljavanje posebne Lidl Gold kartice za dugogodisnje kupce
omogucilo dodatne pogodnosti, poput gratis proizvoda ili poklon kupona za rodendan (Parac,
2023). Povratne informacije od kupaca takoder su klju¢ne za kontinuirano poboljsanje usluga. Lidl
bi mogao organizirati periodicne ankete kako bi saznao misljenja svojih €lanova te identificirao
podrucja za poboljsanje. Uz to, uvodenje aplikacije e-Lidl omogucilo je jednostavan pristup
katalozima i aktualnim ponudama, dok bi funkcija e-narudzbenice i1 besplatne dostave koju bi Lidl
mogao imati dodatno olakSala proces kupnje, ¢ime bi se povecao osjecaj vaznosti kod potroSaca.

Iako Lidl ve¢ ucinkovito upravlja odnosima sa svojim potroSacima, uvijek postoji prostor za

16 LidLhr., https:/karijera.lidl.hr/lidl-kao-poslodavac, (19.8.2024.)
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napredak. Implementacijom ovih prijedloga, Lidl bi mogao dodatno ojacati svoju poziciju na trzistu

1 povecati razinu zadovoljstva kod postojecih, ali i potencijalnih kupaca (Bara¢, 2019).

6.2. Analiza mobilne aplikacije — LIDL PLUS

Lidl Plus je digitalna kartica vjernosti koja svakog tjedna donosi korisnicima nove fantasti¢ne
popuste. Takoder, na internetskoj stranici te Lidl Plus aplikaciji isticu kako svakim skeniranjem
kartice, korisnici dobivaju priliku za dodatne popuste putem Otkrivalice. Osim toga, kartica
omogucuje sudjelovanje u nagradnim igrama, pristup digitalnom letku, primanje digitalnih racuna
i brojne druge korisne funkcionalnosti koje olakSavaju Stednju. Lidl Plus predstavlja osobnu
digitalnu karticu vjernosti, osmisljenu kako bi korisnicima svakog tjedna pruzila svjeze popuste.
Koristenjem skeniranja, aktivira se Otkrivalica koja donosi jo§ viSe popusta. Takoder, omogucuje
sudjelovanje u nagradnim igrama, pregled digitalnog letka, primanje digitalnih racuna i mnoge
druge funkcionalnosti koje ¢ine kupovno iskustvo jednostavnijim i isplativijim. Uz Lidl Plus, put
do ustede nikada nije bio laksi i zabavniji. KoriStenjem Lidl Plus aplikacije, skeniranjem, korisnici
ostvaruju popust na sve ponude koje aplikacija nudi. Nije potrebno prethodno aktivirati Lidl Plus
ponude jer se popust automatski primjenjuje prilikom skeniranja aplikacije na blagajni. Ponude iz
aplikacije mogu se koristiti vise puta, a sve dostupne ponude korisnici mogu pronaci unutar sekcije
"Ponude" u aplikaciji.

Uz Kupon Plus, Lidl nagraduje tvoju vjernost svakom kupnjom! Ono $to svaki kupac treba uciniti

kako bi iskoristio ovu sjajnu pogodnost:

1. Skenirati Lidl Plus aplikaciju prilikom svake kupnje: Svakom kupnjom u Lidlu, treba
skenirati svoju Lidl Plus aplikaciju na blagajni. Tako ¢e se biljeziti transakcije tijekom
mjeseca.

2. Dosegnuti odredeni iznos potro$nje: Da bi se ostvario Kupon Plus, potrebno je tijekom
mjeseca dosec¢i odredeni ukupni iznos potrosnje. Svaka kupnja doprinosi ostvarivanju tog
cilja.

3. Osvojiti kupon za besplatan proizvod: Kada ukupna potrosnja dosegne zadani iznos, u
aplikaciji ¢e se pojaviti kupon koji donosi besplatan proizvod. Ovaj kupon je Lidlov nain

zahvaljivanja za vjernost i nagrada za kupnje.
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4. Aktivirati kupon i preuzeti nagradu: Treba pronaci kupon u Lidl Plus aplikaciji, aktivirati
ga jednim klikom i prilikom sljedeée kupnje skenirati kupon zajedno s aplikacijom na
blagajni. Na taj nacin, besplatan proizvod ¢e automatski biti dodan kupnji bez dodatnih
troSkova.

Program Kupon Plus ne samo da olakSava Stednju, ve¢ i nagraduje vjernost kupaca, omoguéujuci
uzivanje u dodatnim pogodnostima i besplatnim proizvodima.

Skeniranjem Lidl Plus aplikacije na blagajni, korisnici automatski ostvaruju popuste na sve
aktualne Lidl Plus ponude, bez potrebe za dodatnom aktivacijom. Ove ponude mogu se koristiti
neogranicen broj puta, §to omogucuje korisnicima stalnu ustedu pri svakom posjetu Lidlu. Sve
ponude su pregledno navedene u sekciji "Ponude" unutar aplikacije, gdje korisnici mogu lako
pronaci i iskoristiti najnovije popuste i promocije. Lidl Plus aplikacija ¢ini proces kupovine
jednostavnijim 1 isplativijim, omogucéuju¢i korisnicima da maksimalno iskoriste sve pogodnosti

koje Lidl nudi. Na slici broj 4 je prikazano kako to izgleda u Lidl Plus aplikaciji u sekciji ,,Ponude®.

Slika 4. Lidl ponude

Lidl Plus ponude
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£ <2038

Kikiriki Svjezi pljukanci
& - =
=2 i«
i -40% é -40%
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Gel za brijanje Jednokratna britvica
Ponude

Izvor: Lidl Plus aplikacija
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Lidl Plus aplikacija takoder ima 1 Tjedne kupone za svoje vjerne kupce. Svaki tjedan korisnike
ocekuju ekskluzivni popusti koji ukljucuju tjedne i dnevne ponude. Ovi popusti omogucuju
znacajne usStede na raznovrsne proizvode. Detalje o trenutno aktualnim ponudama prikazuje slika

u nastavku.

Slika S. Lidl Plus tjedni kuponi
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Izvor: Lidl Plus aplikacija
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Lidl digitalni letak omogucuje korisnicima pregled cijele Lidl ponude na dlanu. Pruza informacije
0 najnovijim proizvodima i popustima, dostupne bilo gdje i bilo kada. Uz ovaj letak, korisnici su
uvijek u toku s aktualnim akcijama i posebnim ponudama. Takoder, aplikacija ima 1 druge super
pogodnosti kao $to je Otkrivalica koja funkcionira na na¢in da svaki put kada korisnik skenira svoju
Lidl Plus digitalnu karticu vjernosti na blagajni, dobiva tzv. Otkrivalicu. Kako bi se otkrili dodatni
super kuponi koji donose jos vise usteda. Ovaj zabavan nacdin nagradivanja dodatno motivira
korisnike da koriste Lidl Plus aplikaciju pri svakoj kupovini. Digitalni letak i Lidl Otkrivalicu te
kako izgledaju u aplikaciji prikazano je u nastavku (Slika 6), gornji dio slike prikazuje Tjedni

katalog, a u donjem djelu slike je prikazan proizvod na koji je dobiven popust sa Otkrivalicom.

Slika 6. Lidlov Tjedni katalog i Otkrivalica

-
e =R

.“,‘.(. ':/j?//

popusta
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Izvor: Lidl Plus aplikacija
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Skeniranjem Lidl Plus digitalne kartice vjernosti prilikom svake kupovine, racun se pohranjuje u
aplikaciji. Digitalni racun je identi¢an papirnatom i sluzi kao garancija za neprehrambene artikle.
Na ovaj nacin, racuni su uvijek organizirani i lako dostupni kada ih korisnik treba. Isto tako, svaki
tjedan Lidl donosi jednostavne, povoljne i kreativne recepte koje korisnici mogu pripremiti u svojoj
kuhinji. Postaju pravi Lidl chefovi kuhajuéi za sebe, svoju obitelj i prijatelje. Isprobavaju razli¢ite
recepte sa sezonskim i svjezim namirnicama, sve po povoljnim Lidl cijenama, uz najbolji omjer

cijene i kvalitete, prikazano na slici broj 7.

Slika 7. Lidlova kuhinja
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Izvor: Lidl Plus aplikacija
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Lidl Plus aplikacija kombinira ove funkcionalnosti kako bi kupovina bila jednostavnija, brza 1
povoljnija. Korisnici mogu iskoristiti sve prednosti koje nudi i uzivati u prakti¢nosti digitalnog
iskustva kupovine.!”

Lidl ne nudi potrosac¢ima mogucnost izravne kupnje putem svojih mobilnih aplikacija. Umjesto
toga, usredotocuje se na pruzanje drugih pogodnosti za korisnike. lako je Lidl aplikacija medu pet
najpopularnijih mobilnih aplikacija u Hrvatskoj u 2021. godini, njezin pristup temelji se na niskim
cijenama, Sto moze biti korisno za odredene potrosace. Medutim, danaSnji kupci postaju sve
zahtjevniji 1 bolje informirani te teze cjelovitijem iskustvu prilikom kupnje. Prema istrazivanju,
51% ispitanika izdvaja Lidl kao svoju najcesc¢u trgovinu za obavljanje kupnje. Istrazivanje takoder
otkriva da je 67,3% ispitanika upoznato s aplikacijama trgovaca i da ih redovito koristi, dok 25,7%
ispitanika zna za postojanje mobilnih aplikacija trgovackih lanaca, ali ih ne koristi. Zanimljivo je
napomenuti da samo 6,9% ispitanika nije imalo saznanja o postojanju mobilnih aplikacija nekih od
takvih trgovina. Ovi podaci ukazuju na rastuéi interes i koristenje aplikacija medu potrosacima, ali
1 na potrebu trgovaca da prilagode svoje usluge kako bi zadovoljili sve zahtjevnije kupce navode
(Zivkovié, Razov i Krajnovié¢ 2023).

Zapravo, Lidl Plus aplikacija nije samo alat za dobivanje popusta, ve¢ je sli¢na bazi podataka koja
omogucuje Lidlu da bolje razumije svoje kupce. S obzirom na to, mogao bi nacin na koji posluje
bitno utjecati na dohodak kompanije. Na primjer, preko aplikacije otkupljuje korisne informacije
o kupovnim navikama korisnika kao, izmedu ostaloga, o tome koliko ¢esto kupci dolaze, koje
proizvode naj¢es¢e kupuju ili koji tip promotivnih ponuda preferiraju. Sve ove podatke trgovina
moZe uloZiti u personalizirane ponude, optimalnije upravljanje zalihama ili raznorazne marketinSke
strategije jer one omogucuju bolje usmjeravanje na ciljane skupine potroSaca. Kroz Lidlove razne
ponude 1 lojalnosti za potroSaca spomenute ranije. Kao rezultat toga, kupci ¢e vjerojatno cesce
posjecivati trgovinu i1 viSe novaca potrositi na svaku posjetu. Ovaj psiholoski trik ne samo da potice
korisnika time $to ga nagraduje, ve¢ 1 ¢eSce koristi aplikaciju §to jaca odnos korisnika s brendom.
U konacnici, Lidl Plus svojim znacajkama pridonosi ve¢em osjecaju transparentnosti i sigurnosti

kod svojih korisnika, §to u svom radu i spominje (Modrusan, 2021).

17 LidLhr, https://www.lidl.hr/c/lidl-plus/s10027547, (22.7.2024.)
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7. ZAKLJUCAK

Na samom kraju ovog zavrSnog rada moze se zakljuciti da mobilne aplikacije imaju klju¢nu
ulogu u modernom poslovanju, znacajno mijenjajuci nacine na koje tvrtke komuniciraju, upravljaju
operacijama i ostvaruju poslovne ciljeve. Neprestani rast broja instalacija mobilnih aplikacija 1
njihova prisutnost u svakodnevnom zivotu rezultat su njihove dostupnosti, jednostavnosti
koristenja 1 povecanja broja pametnih telefona.

KoriStenje mobilnih aplikacija u poslovanju donosi brojne prednosti. Omogucuju tvrtkama i
zaposlenicima da ostanu povezani bez obzira na lokaciju, pruzaju brzu i efikasnu komunikaciju te
omogucuju direktan kontakt s kupcima. Omogucuju tvrtkama da prate ponaSanje korisnika,
prilagodavaju svoje marketinSke strategije i povecavaju lojalnost kupaca putem personaliziranih
ponuda 1 nagrada. Unato¢ brojnim prednostima, koriStenje mobilnih aplikacija nosi sa sobom i
odredene izazove. Tvrtke moraju osigurati sigurnost podataka i zastitu privatnosti korisnika, te
razviti strategije za upravljanje mobilnim uredajima unutar organizacije. Kontinuirano praéenje i
prilagodavanje aplikacija potrebama korisnika klju¢no je za odrzavanje njihove relevantnosti i
konkurentnosti na trzistu.

Zaklju¢no, mobilne aplikacije su neizostavan alat u suvremenom poslovanju, pruzajuéi
tvrtkama brojne mogucnosti za poboljSanje ucinkovitosti, komunikacije 1 korisni¢kog iskustva.
Kako tehnologija napreduje, ocekuje se da ¢e uloga mobilnih aplikacija u poslovanju nastaviti rasti,
donoseci nove inovacije 1 prilike za tvrtke 1 korisnike. Ovaj rad isti¢e vaznost mobilnih aplikacija
1 razumijevanja potreba te razmisljanje potrosaca, stoga potice daljnja istraZivanja u ovom podrucju
kako bi se Sto bolje iskoristile njihove prednosti i adresirali izazovi koji dolaze s njithovom

primjenom.
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OBRAZACS

IZJAVA O AUTORSTVU

Ja,

T JAURp S PTAR

izjavljujem da sam autor/ica zavrinog/diplomskog rada pod nazivom

MARXCTIN G ToB LI H- ARINCACITA  LAG KL\)uEpU

SE—‘(—)MEIJT UPRH\H;{H/\I\-\)A U_cr ™

Svojim vlastoru¢nim potpisom jam&im sljedecée:

- da je predani zavr$ni/diplomski rad isklju¢ivo rezultat mog vlastitog rada koji se temelji na
mojim istraZivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu, a $to pokazuju koristene biljeske i
bibliografija,

- da su radovi i miSljenja drugih autora/ica, koje sam u svom radu koristio/la, jasno navedeni i
oznadeni u tekstu te u popisu literature,

- da sam u radu postivao/la pravila znanstvenog i akademskog rada.

Potpis studenta/ice

oo ot 1
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OBRAZAC 6

ODOBRENJE ZA OBJAVLJIVANJE ZAVRSNOG/DIPLOMSKOG
RADA U DIGITALNOM REPOZITORIJU

I LAUes  S\9TRR

dajem odobrenje za objavljivanje mog autorskog zavrinog/diplomskog rada u nacionalnom
repozitoriju odnosno repozitoriju Veleutilidta u Virovitici u roku od 30 dana od dana obrane.

Potvrdujem da je za pohranu dostavljena zavrina verzija obranjenog zavrinog/diplomskog rada.

Ovom izjavom, kao autor navedenog rada dajem odobrenje i da se moj rad, bez naknade, trajno
javno objavi i besplatno u&ini dostupnim na sljede¢i nacin (zaokruZiti):
a) Rad u otvorenom pristupu
b) Rad dostupan nakon: _4- A- 202-5.  (upisati datum)
(©) Pristup svim korisnicima iz sustava znanosti i visokog obrazovanja RH
d) Pristup korisnicima mati¢ne ustanove
¢) Rad nije dostupan (v slucaju potrebe dodatnog ogranicavanja pristupa Vasem
zavrinom/diplomskom radu, podnosi se pisani obrazloZeni zahtjev).

U slugaju dostupnosti rada prethodno oznaceno od a) do d), ovom izjavom dajem pravo
iskori§tavanja mog ocjenskog rada kao autorskog djela pod uvjetima Creative Commons
licencije (zaokruziti):
1) CC BY (Imenovanje) i
2) CC BY-SA (Tmenovanje — Dijeli pod istim uvjetima)
@C BY-ND (Imenovanje — Bez prerada)
4) CC BY-NC (Imenovanje — Nekomercijalno)
5) CC BY-NC-SA (Imenovanje — Nekomercijalno — Dijeli pod istim uvjetima)
6) CC BY-NC-ND (Imenovanje — Nekomercijalno — Bez prerada)

Ovime potvrdujem da mi je prilikom potpisivanja ove izjave pravni tekst licencija bio dostupan
te da sam upoznat s uvjetima pod kojim dajem pravo iskoriitavanja navedenog djela.

Potpis studenta/ice
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