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PRIMENA MOBILNOG MARKETINGA U SAVREMENOM POSLOVANJU
MOBILE MARKETING APPLIANCE IN MODERN BUSINESS

Marko Rankovi¢, Zayed Abouhdema Ali, Vojkan Vaskovi¢

REZIME: Mobilni marketing predstavlja buduénost marketiranja. U radu je opisan znacaj mobilnog telefona, kao medijum
prenosa poruke u mobilnom marketingu. Opisane su tehnologije koje se primenjuju u mobilnom marketingu, i dati su neki
prakti¢ni primeri primene ovih tehnologija. Opisane tehnologije su: SMS, MMS, Bluetooth i WAP. U radu je takode prikazan
proces implementacije mobilnog marketinga u poslovni sistem, po fazama implementacije. Rad kroz SWOT analizu prikazuje
snage, slabosti, Sanse 1 pretnje mobilnog marketinga.

KLJUCNE RECI: Mobilni marketing, tehnologija, implementacija, prednosti

ABSTRACT: Mobile marketing represents the future of marketing. This paper describes the importance of mobile phone as a
mobile marketing message carier. Technologies which can be used for the mobile marketing implementation has been described,
with some best practice examples. The following technologies have been described: SMS, MMS, Bluetooth and WAP. This paper
also shows the process of implementation of mobile marketing in the business system. Paper describes strengths, weaknesses,

oportunities and threats of mobile marketing through SWOT analysis.
KEY WORDS: Mobile marketing, technology, implementation, advantages

1. MOBILNI TELEFON KAO
MARKETINSKI KANAL

Interaktivan, moderan i personalizovan nacin komunici-
ranja mobilnim uredajima svrstava mobilni marketing u nove
kreativne marketinsko-tehnoloske alate koji se mogu ugraditi
u svaku promotivnu akciju, program vernosti, brand aware-
ness ili u kampanji lansiranja novog proizvoda. Drugacijim,
direktnim pristupom pojedincu na kojeg je akcija usmerena
moguce je dobiti trenutnu povratnu informaciju o uspesnosti
kampanje. Samim time otvara se prostor za upravljanje kam-
panjom u realnom vremenu.

Upravljanje marketinSkom kampanjom u realnom vreme-
nu omogucuje kontinuirano pracenje kampanje. Kontinuirano
praéenje efikasnosti i efektivnosti kampanje omoguéuje
korektivne aktivnosti nad svim aktivnostima upravljanja
kampanjom. Aktivnosti uspesnog upravljanja kampanjom su:
planiranje, organizovanje, koordinacija, vodenje i kontrola
realizacije marketinSke kampanje.

S obzirom da je mobilni telefon gotovo konstantno uz
korisnika i da se svaka komunikacija preko mobilnog telefona
prakti¢no prihvata istog ¢asa od strane korisnika, marketing
sluzbe mnogih preduzeca se u poslednje vreme okrecu istrazi-
vanju mobilnog telefona kao medija za oglasavanje i stvaranje
novog profita. Marketinske poruke sada mogu biti usmerene
na jasno odredenu ciljnu grupu sa velikom verovatno¢om da
¢e zaista 1 dospeti do nje. Mobilni telefoni, oslobodeni zi¢nih
Internet konekcija, pojacavaju glavni argument mobilnog
marketinga, lokacijsku nezavisnost i sveprisutnost.

2. POJAM MOBILNOG MARKETINGA

Mobilni marketing vrlo je efikasan direktan kanal komu-
nikacije do krajnjeg korisnika koji nudi personalizovanu
komunikaciju omogucavajuéi direktan pristup prema cilj-

nim grupama na trzistu. To je visoko personalizovan oblik
komunikacije, sa porukama koje u trenutku zadobijaju paznju
korisnika.

One-to-one marketing individualno adresira korisnike,
daju¢i im osecaj da je poruka upravo njima namenjena, tj.
Da je objekat oglasavanja prilagoden njihovim potrebama.
Mobilni telefon kao nosilac mobilnog marketinga inkorpo-
rira interaktivnost i nadmasuje tradicionalnu komunikaciju
iz modela one-to-many u model one-to-one. Dvosmerni tok
— slanje 1 primanje poruka, pojacava povratnu spregu izmedu
kompanija i korisnika.

Marketing preko mobilnih uredaja jedino je personalizi-
rano oglasavanje gde korisnik sam odlucuje o tome koje ¢e
oglase primati na svoj mobilni uredaj i kada ¢e ih primati.
Oglasiva¢ ima pri tome direktan uvid u oglasivacku kampa-
nju: kome, $to, koliko i kada!

Primanje oglasa direktno na korisnikov mobilni uredaj ima
odredene prednosti kao Sto su :

— aktuelno informisanje,

— lokacijski uslovljene informacije (BlueTooth hot spot),

— sakupljanje bodova,

— popusti na kupovinu,

— uéestvovanje u nagradnim igrama,

— besplatni multimedijski sadrzaji, itd.,

Mobilno oglaSavanje za oglasivaca predstavlja dodatan
kanal oglasavanja pored ve¢ postoje¢ih kanala (Stampani
materijali, TV oglasi, internet...). Pored ve¢ uobicajenih,
mobilni kanal oglasavanja donosi odredene bitne prednosti
oglasivacu:

— Penetracija mobilnih uredaja je preko 100% S$to znaci da
gotovo svi gradani (nemaju svi jer pojedinci imaju veci
broj telefona li telefone sa dve kartice) poseduju mobilni
telefon.

— Velika brzina u odazivu oglasivaca

— Direktan pristup do korisnika-kupca
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— Taéne statistike odaziva na odredenu akciju (kapmanju)

— Veliki radijus (pokrivenost za mobilne uredaje je skoro
100%) zabelezen odaziv korisnika na odredene teme

— Mogu¢énost sakupljanja dodatnih podataka od korisnika
direktno preko mobilnog uredaja( ime, adresu, starost,

pol...)

3. TEHNOLOGIJE U MOBILNOM MARKETINGU

Komunikacija putem mobilnih aparata se moze ostvariti
na vi$e nacina i to:

— SMS

- MMS

— Bluetooth
— WAP

3.1 Primena SMS tehnologije u mobilnom marketingu

SMS je komunikacioni protokol koji omogucava razmenu
kratkih pismenih poruke izmedu mobilnih telefona. SMS uslu-
ga je najrasprostranjenija i najkoriséenija aplikacija na planeti,
sa 2.4 milijarde aktivnih korisnika, odnosno 74% mobilnih
pretplatnika koristi uslugu SMS-a.

SMS je 1985., prvi put definisan kao deo GSM standarda
kao sredstvo slanja i primanja tekstualnih poruka koje sadrze
najvise 160 karaktera (ukljucujuéi i razmake) pomoé¢u GSM
mobilnih aparata. Od tada, servis se prosirio i u njega su uklu-
ceni alternativni standardi kao ANSI CDMA i Digital AMPS,
kao i satelistske mreze. Ve¢ima SMS poruka su mobilni
telefon-mobilni telefon poruke, ali sam standard podrzasva i
druge vrste prenosa SMS-a.

Mobilni marketing prvenstveno moze zahvaliti velikoj
popularnosti koju je usluga SMS-a stekla kod korisnika.
Tokom prethodnih godina SMS postaju legitimni marketinski
i reklamni kanal u nekim delovima sveta.

IAB (Interactive Advertising Bureau) kao i MMA (Mobile
Marketing Association), ustanovili su u kom pravcu bi trebalo
i¢i 1 po€inju da menjaju sliku o0 SMS-u, kao mobilnom kanalu
za marketnig. lako je ovaj pristup bio dobro prihvacen u razvi-
jenim regionima (Severna Amerika, Zapadna Evropa, itd.),
mobilne SPAM poruke ostaju izazov u mnogim delovima
sveta, delom zato Sto operatori prodaju baze podataka kori-
snika tre¢im osobama. SPAM poruke inae podrazumevaju
reklamne SMS poruke poslate na broj korisnika bez njegove
izri¢ite saglasnosti da dobija iste.

Mobilni marketing putem SMS-a se brzo prosirio u Evropi
i Aziji kao novi kanal za dopiranje do korisnika. SMS je, u
poCetku, dobio negativne medijske komentare kao novi vid
spam-a, jer su neki oglasivaci kupovali spiskove brojeva kori-
snika i slali netrazeni sadrzaj na telefone korisnika, medutim
kako si odredena pravila uvedena od strane mobilnih opera-
tora, SMS je postao najpopularnija grana industrije Mobilnog
marketinga sa nekoliko stotina miliona reklamnih SMS-ova
poslatih svakog meseca, i to samo u Evropi.
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Jedna od bitnih odredbi i pravila koje je odredila MMA
Consumer Best Practices Guidelines je odluka korisnika,
da li ubuduce zeli da prima reklamne SMS poruke. Mobilni
operatori zahtevaju da se korisniku omoguéi da prekine pri-
jem reklamnih SMS-ova, tako $to ¢e poslati re¢ ,,STOP* na
odredeni broj putem SMS-a.

3.2 Primena MMS tehnologije u mobilnom marketingu

MMS je standard zas slanje i prijem poruka multimedijal-
nog sadrzaja (slike, zvuk, video snimak, ,rich text™). MMS
predstavlja korak dalje u odnosu na SMS, dozvoljavajuci pre-
nos raznovrsnijeg i obimnijeg sadrzaja, kao i koriste¢i WAP za
prikaz sadrzaja. Najvecu primenu ima u slanju fotografija sa
uredaja koji su opremljeni i digitalnom kamerom, kao i razli-
¢itih melodija. Standard je razvijen od strane Open Mobile
Alliance (OMA).

Nacin na koji se multimedijalne poruke isporucuju je
gotovo identi¢an sa SMS-om, medutim svaki multimedijalni
sadrzaj se prvo enkodira i ubaci unutar SMS poruke. Poruka
se zatim prosleduje (kerijeru) serveru za sladiStenje i prenos
SMS-a, tzv. ,,MMS relej“, Ako je korisnik koji treba da primi
poruku na drugom kerijeru, relej prosleduje poruku kerijeru
primaoca koristeé¢i Internet.

Kada stigne do odgovarajuceg releja primaoca, sadrzaj se
ekstrakuje i Salje u privremeni server za skladiStenje sa HTTP
front-end-om. ,,Kontrolna SMS poruka“ koja sadrzi URL
sadrzaja se zatim Salje na telefon primaoca (ili neki drugi
mobilni uredaj) i ona omogucuje prijem sadrzaja sa odgova-
rajueg URL-a korite¢i WAP. Jo§ nekoliko poruka, odnosno
izvestaja o dostavi je ukljuceno u ovaj proces.

MMS mobilni marketing moze sadrzati kombinaciju
slika, teksta, audi i video sadrzaja. Ovaj sadrzaj se isporucuje
preko usluge MMS (Mutimedia Message Service). Skoro svi
novi telefoni sa ekranom u boji podrzavaju slanje i prijem
standardnih MMS poruka, sa izuzetkom Apple-ovog iPho-
ne-e. Oglasivaci mogu poslati (Mobile Tarminated) i primati
(Mobile Originated) sadrzaj preko MMS A2P (Appliation to
Person) mobilne mreze pretplatnicima. U nekim mrezama,
kompanije takode sponzoriSu poruke koje su poslate P2P
(Person to Person).

Kao primer za MMS Mobile Originated mozemo navesti
kampanju Motorole na dogadajima u ,,House of Blues* lancu
restorana, gde brend dozvoljava korisnicima da $alju njihove
mobine fotografije na LED ekran/tablu u realnom vremenu
kao 1 da apdejtuju svoje slike onlajn.

U Korisni¢kom servisu Telenor Serbia, pri svakom pode-
Savanju parametara za slanje i prijem MMS-a, Salje se i tes-
tna MMS poruka koja se sadrzi logo Telenor-a, i predstavlja
odredeni vid promocije kroz MMS.

3.3 Primena Bluetooth tehnologije u mobilnom marketingu

Bluetooth je tehnologija pomoc¢u koje se vrsi beziéni pre-
nos podataka izmedu uredaja koji poseduju istu tehnologiju.
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Pomocu Bluetooth standarda moZzemo preneti podatke iako se
od uredaja na koji (ili sa koga) prenosmo podatke, nalazimo
dalje od 10m, ili u drugoj prostoriji.

U poslednje vreme, vecina proizvedenih modela mobilnih
telefona podrzavaju uslugu Bluetooth-a. Proizvodaci nastoje
da pokazu prave moguénosti Bluetootha, i samim tim uti¢u
na potrosace da uslugu koriste Sto vise i raznovrsnije. Neki od
tih proizvodaca su: Nokia, Ericsson, 3Com, IBM, Motorola,
Toshiba... Proizvodaci su osnovali zajedni¢ku grupu, pod
nazivom SIG (Special Interest Group) u maju 1998., koja
svakodnevno usavrSava Bluetooth tehnologiju i ulaze velika
sredstva u razvoj.

Bluetooth sistem definise kratku ili srednju radio vezu ¢iji
je maksimalni kapacitet prenosa glasa ili podataka 720kbps.
Frekvencija prostiranja radio talasa je izmedu 2.4 i 2.48 GHz.

Bluetooth Info je sistem za prosledivanje informacija na
lokaciji ogranicenih dimanzija, baziran na Bluetooth tehno-
logiji.

Funkcioni$e na slede¢em principu: na odabranu lokaciju
se postavi odreden broj sender-a koji ravnomerno i kvalitetno
signalom pokriju tu teritoriju. Na serveru koji povezuje sve
sender-e se instalira prethodno razvijena aplikacija koja ima
trazene funkcionalnosti. Kada na lokaciju dode korisnik koji
ima telefon sa bluetooth-om on se razli¢itim na¢inima (flaje-
rima, plakatima, ekranima, projektorima) poziva i motivise da
ukljuci bluetooth na svom mobilnom telefonu. Kada to ucini,
na ektanu telefona se pojavljuje ikonica Buletooth Info servi-
sa 1 korisnik ga moze jednostavnim klikom na ikonu odmah
ucitati u telefon. Bluetooth servis moze dati program doga-
daja, propozicije nagradne igre, zanimljive sadrzaje, a moze
posluziti i kao kupon, zeton koji onom ko ga ima na telefonu,
omogucava neke posebne pogodnosti.

3.4 Primena WAP servisa u mobilnom marketingu

Mobilni portali — uglavnom bazirani na Wireless Aplication
Protocol-u (WAP-u)- mogu biti koriS¢eni u svrhu mobilnog
marketinga. WAP stranici se moze pristupiti unoSenjem adrese
u pretraziva¢ u mobinom uredaju ili, korisnik moze biti motivi-
san potem SMS-a u ¢ijem tekstu je sadrzan i link za tu adresu.
WAP portali sluze kao ,,destinacija“ na mobilnom aparatu, koja
omogucava oglasivacu da postavi poruku/oglas koji sadrzi vise
od 160 karaktera, koliko je limit jedne SMS poruke.

WAP portali su takode sjajan instrument za prikuplja-
nje podataka o korisnicima tokom marketinskih kampanja.
Formilari na WAP stranicama koje je potrebno ispuniti mogu
obezbediti vazne demografske podatke, kao §to su pol, uzrast,
postanski broj itd. Ove informacije mogu biti od velike koristi
u narednim kampanjama, u kojima ¢e tagertiranje biti izvede-
no sa veéom precizno$cu i poruke biti personalizovane.

4. IMPLEMENTACIJA MOBILNOG MARKETINGA

Principi i implementacija mobilnog marketinga mogu se
razmatrati kroz Cetiri faze:

— Koncept (identifikacija ciljne grupe, definicija poruke,
integracija planiranja)

— Kreativnost (dizajniranje kampanje, dizajniranje aplika-
cija, izgradnja)

— Isporuka (agregacija, transmisija kroz mrezu)

— Merenje i analiza (broj odgovora, profili koji odgovara-
ju, povratna sprega i poboljsanja).

4.1 Koncept

Koncept mobilnog marketinga definiSe koji segment
korisnika bi trebalo da bude ciljni, koju poruku treba preneti
i kako integrisati mobilnu kampanju sa drugim medijima i
komunikacijama.

Usaglasavanje mobilne kampanje sa ukupnom marke-
tinskom strategijom se pokazala kao veoma efikasna opcija.
Mobilne kampanje mogu dopuniti druge medije, kao $to su
televizija, Stampani materijal, e-mail... postaju¢i vazan deo
povratne sprege sa korisnicima i celokupne multimedijalne
strategije.

Kreiranje koncepta mobilnog marketinga predstavlja jednu
od vaznijih faza implementacije, jer kroz definisanje koncepta
definiSu se i utvrduju ciljni segmenti na trzistu na koje se zeli
uticati. Nakon toga se postavljaju ciljevi koje je potrebno
ostvariti prenosom poruke mobilnog marketinga. U ovoj fazi
se utvrduje oblik i forma poruke koja treba da bude preneta do
ciljnog segmenta.

4.2 Kreativnost

Kreativni element kompanije mobilnog marketinga ima
odredena ograni¢enja. SMS je naj¢e$¢i mehanizam koji se
koristi u mobilnim kampanjama i ima najveci uticaj na kori-
snike mobilnih telefona. Ipak, jedan SMS je ograni¢en na 160
karaktera i format teksta.

Kreativni element podrazumeva duzinu i tip interakcije
koju kampanja Zeli da ostvari sa ciljnom grupom korisnika.
Kampanja moze biti jednostavna, u smislu slanja poruka
krajnjim korisnicima ili kampanja koja podrazumeva poziv
korisnicima da interaktivno ucestvuju u kampanji preko SMS
poruka (kvizovi, nagradne igre, itd.)

Zadatak agencije koja pruza usluge mobilnog marketinga
je izgradnja aplikacije koja ¢e isporuciti kampanju mobilnog
marketinga. Neki od zadataka ukljuceni u ovu izgradnju su:
razvoj specificne kampanje koja ¢e se kanalisati mobilnim
putem, kupovina, iznajmljivanje ili razvoj baze podataka bro-
jeva mobilnih telefona ciljne grupe korisnika, razvoj aplikaci-
je 1 podesavanje kratih kodova ili brojeva preko kojih se vrsi
interakcija sa korisnicima.

4.3 Isporuka

Isporuka u kampanji mobilnog marketinga je sloZenija u
odnosu na druge tradicionalne oblike. Ciljni korisnici primaju
poruku preko davaoca usluga njihovih mreznih operatora. Da
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bi poruka stigla do svih ciljnih korisnika, mobilna kampanja
se mora sprovesti kroz sve mobilne mreze, Sto podrazumeva
direktne pregovore sa svakim mreznim operaterom ili upotre-
bu mreznih agergatora. Mobilni agregatori su ve¢ pregovarali
sa svim mreznim operatorima i mogu ponuditi pristup svim
mobilnim mrezama.

4.4 Merenje i analiza

Glavna prednost kampanja mobilnog marketinga je u tome
Sto korisnici nose svoje mobilne telefone sa sobom, na poslu,
kod kuce, na putu, omogucéavajuci tako interaktivnu komuni-
kaciju sa kampanjom u bilo koje vreme.

Za razliku od prikupljanja relevantnih podataka posred-
stvom ostalih interaktivnih mehanizama, kao $to su Internet
ili e-mail, podaci sakupljeni mobilnim marketingom, kao $to
je vreme potrebno da korisnik reaguje na oglas, od primanja
poruke do kori$éenja usluge ili odgovora na SMS, dopustaju
bolji uvid u ponasanje korisnika.

5. SWOT analiza mobilnog marketinga

SWOT analiza mobilnog marketinga govori o snagama,
slabostima, $ansama i pretnjama za mobilni marketing.

5.1 Snage

— Najpersonalizovaniji marketinski kanala dostupan na trzistu

—Rezultati su merljivi i mogu se upotrebiti za model
povracaja investicije

— Potpuno zasnovan na davanju saglasnosti, sa opt-in oba-
veznim za marketinSke tekstualne poruke

—Kanal sa ogromnim brojem korisnika — 3.5 milijarde
korisnika u svetu

— Mnogi korisnici odustaju od koriS¢enja fiksnih telefona i
prelaze na mobilnu telefoniju

— Brz rast industrije “pametnih telefona” (eng. smart-pho-
nes) sa funkcionalno$¢u pristupa i koriss¢enja Interneta

— Mnogi marketari, prodavci i izdavaci prepoznaju potrebu
za “mobilnim” prisustvom

—Najjaci marketinski alat za stvaranja baze lojalnih
korisnika

— Idealan alat za poredenje proizvoda, za donosenje odluka
o kupovini

— Trziste mobilnih aplikacija se veoma brzo razvija

— Buducénost “search” marketinga, najbolji primeri su
Google i Yahoo

5.2 Slabosti

— Problem precepcije: uvek deverusa, nikad mlada

— Iskustvo korisnika sa Internetom na mobilnom telefonu
nije idealno — veli¢ina ekrana, sitne tipke i spora mreza

— Zasto ne koristiti standardni HTML browser, kao §to je
Safari na Apple iPhone-u?

— Bezi¢ni prenosnici signala nisu pouzdani prilikom pre-
nosa velikih koli¢ina podataka
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— Nedostatak standarda za aplikacije i protokole prenosa
—Mnogi pruzaoci usluga u mobilnom marketingu nisu
eksperti u oblasti marketinga — ako ne kaze, nece$ prodati
— Postoji jaz izmedu mobilnih marketara i marketinskih

agencija i kupaca mobilnih telefona

5.3 Sanse

— Otvara moguénosti drugim kanalima: online prodavnice,
televizija, radio, bilbordi, itd.

— Mobilnost je buduénost? NE! Mobilnost je sadasnjost
database marketinga. Marketari moraju da razvijaju
programe lojalnosti, da budu komplementarni i online
i offline

— Prednosti od marketinga koji se prenosi sa televizije,
radia, oglasa u novinama, flajera, itd., ka merljivijem mar-
ketingu, odnosno ka Internetu i mobilnim tehnologijama

— Mobilno reklamiranje prilagodavaju sadrzaje korisnicima

— Kwvalitetniji sardzaji na mobilnim telefonima, jer izda-
vaci pokre¢u mobilna izdanja. Vise prostora za ciljane
oglase

— Mobilni kuponi

— Mobilni marketing je pokreta¢ za mobile commerce

5.4 Pretnje

— Mobilnost se tretira u budzetu kao eksperimentalni pro-
jekat i zato je lako ukinuti taj troSak

— Pruzaoci usluga mobilnog marketinga trenutno su u
stanju hibernacije, ne pokusavaju da prodru na trziste, a
potom se zale da ih ignorisu

— Udruzenja koja predstavljaju mobilne marketare trenut-
no klece na kolenima pred operaterima

— Operateri su povecali provizije za SMS dostave za opt-in
pretplatnike. Ovo preti da ubije SMS marketing

— Fondovi za mobilne operatere i kompanije koje se bave
mobilnim marketingom presusuju

— Pravni okviri sve vi$e ograni¢avaju mobilni marketing

— Marketinske agencije smatraju da su kampanje mobilnog
marketinga previSe komplikovane i da ne daju dovoljno
dobre rezultate

— Barak Obama se stvarno odrekao svog BlackBerry-ja

6. PREDNOSTI MOBILNOG MARKETINGA

Primena mobilnog marketinga u poslovanju donosi zna-
¢ajne prednosti. Neke od glavnih prednosti primene mobilnog
marketinga su:

— Direktan, trenutni rezultat

— Povecanje prepoznatljivosti brand-a

— Unapredenje prodaje

— Sirenje baze klijenata kroz programe lojalnosti
— Pokrivenost

— Brzina i ta¢nost
— Fleksibilnost

)

(D)
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7. ZAKLJUCAK

OglaSavanje i marketing na mobilnim uredajima uvek je
bila tema koju se stavljalo u kategoriju ‘onog §to dolazi’ - 1
tako iz godine u godinu. Problemi u standardizaciji tehnologi-
ja i softvera, cene usluga koje omoguéavaju pristup Internetu,
jos uvek prisutan veliki broj mobilnih uredaja koji su stari po
vise godina (i sa slabim moguénostima), sve su to razlozi - ili
neki od razloga - zbog kojih se 0 mobilnom marketingu uop-
Ste, a zatim 1 o marketingu prica sa dozom opreza.

Mobilni marketing ima najve¢i doseg do krajnjeg kori-
snika. Lokacija viSe nije prepreka, jer je pokrivenost trziSta
globalna. Mobilni uredaj jedini je medijum koji omoguéa-
va neprekidan kanal komunikacije s krajnjim korisnikom.
Mobilni marketing pruza direktan pristup krajnjem potroSacu.
Personaliziranjem poruka i omogucavanjem direktne povratne
informacije oglaSivaci napokon mogu razviti finasijski ispla-
tive kampanje. Mobilni marketing vrlo je fleksibilan medijski
format: zahteva relativno kratko vreme pripreme kampanje i
moze se prilagoditi “u hodu”, ¢ime se omogucuje dodavanje
novih elemenata u ve¢ postojece sadrzaje.

Da bi se mobilni marketing razvijao, moraju da budu ispu-
njeni odredeni uslovi, a to su:

— Sve veca interaktivnost i personalizacija

— Sofisticirano upravljanje DataBase Management siste-
mima

— Upotreba vrhunske tehnologije u kreativne svrhe

— Visoki stepen predvidanja dogadaja na trziStu, potreba i
zelja potrosaca

— Pad klasi¢nih vidova advertising-a i kanala marketinske
komunikacije

— Uspon direct marketing-a, BTL-a, Event managment-a i
Community marketing-a

Ukratko, mobilni marketari ne smeju da spavaju, marke-
tinSke agencije moraju da budu kreativne i da prihvate nove
tehnologije. Mobilni operateri moraju da saraduju, dok izada-
vaci moraju da prilagode svoje sadrzaje mobilnoj tehnologiji.
Prodavci moraju da pokrenu sajtove koji podrzavaju mobilno
poslovanje, a tradicionalni marketari moraju da podrze i dalje
razvijaju ovu tehnologiju.
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