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SAZETAK

Kako bi se istrazio utjecaj marketin§kih kampanja na izbor usluga potrosaca, provest ¢e se
empirijska studija. Istraziti ¢es se veza izmedu marketinskih kampanja i izbora potrosaca
paketa telekomunikacijskih usluga. Veza izmedu izbora i kampanje utvrditi ¢e se ispitivanjem
percepcije potrosaca. Studija se temelji na sazetku literature u podrucju marketinskih studija.
Teza studije je da marketinSke kampanje utjeu na izbor potroSaca paketa usluga. Hipotetska
veza izmedu marketinSke kampanje i izbora potrosaca bit ¢e izvedeni iz opseznog pregleda
literature dedukcijom. Kvalitativnom analizom primarnih podataka prikupljenih anketnim
upitnikom pronac¢i ¢emo odgovore na postavljena pitanja istrazivanja. Ovo istrazivanje
namijenjeno je testiranju ucinka pojedinih relevantnih elemenata marketinskih kampanji koji
imaju ulogu u stimuliranju kupovine i pri izboru branda. Rezultati pokazuju pozitivnu
korelaciju izmedu promotivnih marketinskih aktivnosti 1 kupovine proizvoda 1 usluga. Prema
postotku odgovora sudionika, pouzdanom je metodom utvrden mjerljiv uéinak specificnih

marketinskih aktivnosti s obzirom na odabrane oglasivacke platforme i ciljne grupe.

Kljuéne rijeci: Marketinske kampanje, odlucivanje o kupnji, paket telekomunikacijskih usluga



SUMMARY

In order to investigate the impact of marketing campaigns on the choice of consumer services,
an empirical study will be conducted. Investigating the relationship between marketing
campaigns and consumer choice of telecommunication service packages. The relationship
between choice and campaign will be determined by examining consumer perceptions. The
study is based on a summary of the literature in the field of marketing studies. The thesis of
the study is that marketing campaigns influence the choice of consumer packages of services.
The hypothetical link between a marketing campaign and consumer choice is from the
extensive literature review by deduction. By qualitative analysis of the primary data collected
via questionnaire, we found answers to the questions asked. This research is intended to test
the performance of some relevant marketing campaign elements that play a role in stimulating
purchasing and brand selection. The results show a positive correlation between promotional
marketing activities and purchasing products and services. According to the respondent's
response percentage, a reliable method has determined the measurable impact of specific

marketing activities concerning the selected advertising platform and target group.

Keywords: marketing campaign, purchase decision making, telecomunication service package
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1. UVOD

S pojavom interneta marketing je postao dostupniji za tvrtke razlicitih veli¢ina. Nizi tro§kovi
marketinga omogucuju stalnu prisutnost i vidljivost tvrtki na trzistu. MarketinSke kampanje u
tradicionalnim medijima koji obuhvacaju radijsku, televizijsku i tiskanu komunikaciju postaju
sekundarne, dok komunikacija i oglaSavanje na internetu postaje dominantna i dozivljava
kontinuriani rast. Moguénost izbora platformi za plasiranje marketinske kampanje je Siri nego
ikad. Stoga tvrtke moraju adekvatno alocirati sredstva koja ulazu u marketing kako bi razvile
snaznu integriranu marketinsku kampanju odgovarajucu njihovim poslovnim ciljevima. Ipak,
s povecanim rastom marketinskih napora tvrtki, potroSaci postaju sofisticiraniji. Utjecaj na
ponasanje potrosaca i vodenje do Zeljenog ishoda kljucni je cilj marketinskih napora tvrtki.
Stoga su dobro dizajnirane marketinSke kampanje klju¢ne za ucinkovito vodenje potrosaca od
kreiranja svijesti o proizvodu pa do kupnje samog proizvoda. U postojecoj literaturi
zabiljezeni su brojni utjecaji pojedinih elemenata marketinske kampanje na ponasanje
potrosaca. U ovoj studiji istrazuje se utjecaj marketinskih kampanja u kontekstu

telekomunikacijskih usluga.

Kako bi se istrazio utjecaj marketin§kih kampanja na izbor usluga potrosaca, provest ¢e se
empirijska studija. Istrazit ¢e se veza izmedu marketinskih kampanja i izbora potrosaca paketa
telekomunikacijskih usluga. Veza izmedu izbora i kampanje utvrditi ¢e se ispitivanjem
percepcije potrosaca. Teza studije je da marketinske kampanje utjeCu na izbor potroSaca
paketa usluga. Hipotetska veza izmedu marketinske kampanje i izbora potroSaca bit ce
izvedeni iz opseznog pregleda literature dedukcijom. Kvalitativnom analizom primarnih
podataka prikupljenih anketnim upitnikom prona¢i ¢emo odgovore na postavljena pitanja

istrazivanja.

Glavni je cilj rada objasniti utjecaj koji marketinske kampanje imaju na izbor potroSaca.

Drugi je cilj pruziti pregled literature u kontekstu marketinskih kampanja 1 izbora potrosaca.
1. Objasniti utjecu li marketinske kampanje na izbor potrosaca
2. Identificirati klju¢ne elemente marketinskog miksa telekomunikacijskih usluga i kampanja

3. Predloziti tvrtkama kako uc¢inkovito koristiti marketing kako bi utjecale na izbor potrosaca



Marketinske su kampanje jedna od glavnih metoda koje jamce poduzec¢ima ucinkovitu
komunikaciju s ciljnim trziStem, ¢vr§ée pozicioniranje i promociju sadrzaja koji pretvara

potencijalne kupce u potrosace.

Mnostvo poduzeca, agencija i stru¢njaka svakodnevno na trziStu pokuSava pronaéi nove
nacine da privuku i zadrze publiku. Brojni nac¢ini promocije, brojni konkurenti i Sirok sadrzaj
otezavaju ucinkovit pristup korisnicima, stoga jedna poruka upucena putem jednog medija
najcesce nece biti dovoljna. Dok ne postoji jasno definirana ucestalost koja bi jamcila
efikasnost poruke, prema marketinskim analiti¢arima optimalno je da korisnik dode u kontakt
s porukom sedam puta. Dakako, dobre kampanje upotrebljavat ¢e kvalitetno osmisljenu
sredi$nju temu koja ¢e se pojavljivati u promotivnim kampanjama u razli¢itim varijacijama i
provoditi putem razli¢itih medija, kako bi se zajamcila ucinkovita interakcija s korisnicima

kroz niz dodirnih to¢aka.

Moderne platforme i kanali za promociju marketinskih sadrzaja uzrokovali su pojavu novih
trendova u dizajniranju i formuliranju marketinskih strategija. Struktura, klju¢na svojstva i
nacini implementacije u¢inkovitih strategija nalaze se u sredistu interesa brojnih istrazivanja,
marketinskih profesionalaca i poslovnih analiti¢ara u posljednjih nekoliko godina [1] [2].
Prema rezultatima analiza, poduzeca koja kontinuirano rade na usvajanju i implementaciji
suvremenih metoda kako bi odrZala konkurentnu poziciju na trziStima moraju posjedovati
viziju, alate i sposobnosti za razvijanje pomno definirane strategije kako bi u potpunosti
iskoristila moguc¢nosti i maksimizirala uspjeh na novim trzistima [3]. Poduzeca s
jedinstvenim, uglednim 1 prepoznatljivim brandom 1 autenticnim proizvodom koji konkurenti
ne mogu jednostavno imitirati najvise ¢e profitirati provodenjem ucinkovitog marketinga i
osigurati visoke pozicije na trzistima. Porter [4] identificira genericke strategije za postizanje
kompetitivne prednosti. One obuhvacaju kvalitetnu upravljacku strukturu, diferencijaciju
proizvoda i kreiranje faktora dodatne vrijednosti te zahtjevaju adekvatno educiran tim koji ¢e
se pobrinuti za efikasnu implementaciju 1 provodenje strateskih  planova
poduzeca. Marketinske sposobnosti specijalista koji su u moguénosti razmisljati inovativno i
kreativno kljuéne su za formuliranje i pravovremeno reagiranje poduzeca na potrebe
trziSta. Jedan od nacina na koji tvrtka sudjeluje u povecavanju broja kupaca jest provodenje
pomno definirane promocije koja anticipira zelje korisnika, obra¢a im se putem onih kanala
gdje su oni najaktivniji te ih usmjerava na kupovinu svojih proizvoda i usluga. Cilj je
marketinSkih kampanja primjena i kombiniranje svih dostupnih platformi i alata kako bi se

korisnicima prenijela jedinstvena poruka o misiji 1 viziji poduzeca 1 novim proizvodima. Iz
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ovog razloga, formuliranje 1 pravilno provodenje dobro dizajnirane kampanje kljuc je

uspjesnog poslovanja.

Istrazivacka pitanja:

1. Utjecu li marketinske kampanje na izbor potrosaca?
2. Koji su kljucni elementi marketinske kampanje?

3. Kako tvrtke mogu prilagoditi svoj marketing kako bi bolje utjecale na izbor potrosaca?



2. OBILJEZJA MARKETINSKIH KAMPANJA 1
DEFINIRANJE ELEMENATA MARKETINSKOG
MIKSA

2.1 Ponasanje potrosaca

Korisni¢ko ponaSanje nalazi se u srediStu interesa brojnih istrazivanja, posebice zbog svog
znacajnog potencijala i implikacija koje pravilno razumijevanje ovog vaznog faktora moze
imati za brandove diljem svijeta. Naime, marketinski stru¢njaci oduvijek su se pri dizajniranju
svojih promotivnih kampanji i otvaranju novih komunikacijskih kanala oslanjali na detaljne
informacije o korisni¢kom ponaSanju, ¢ija dubinska analiza otkriva kako se tocno korisnik
odlucuje za kupovinu. Dok potrosaci svakodnevno donose odluke o kupovini proizvoda i
usluga, Cesto se zapostavljaju faktori koji stoje u pozadini procesa odlucivanja i mogu
znacajno utjecati na izbor branda. Oni uvijek ukljucuju psiholoske, socijalne, kulturalne i
individualne aspekte [5]. Kupovina novog proizvoda ili usluge obuhvaéat ¢e i korisnicku
pretragu za najboljom dostupnom opcijom, a pri istrazivanju je potrebno na umu imati niz
faktora koji u razliito vrijeme mogu imati razli¢it ucinak, a redovno usmjeravaju izbor
proizvoda ili usluga. Primjerice, osnovne bioloske potrebe poput gladi, zedi ili slabosti mogu
prevliadavati u jednom razdoblju, dok druge potrebe nastaju psiholoski iz Covjekove
kompulzije za priznanjem, pripadniStvom ili postovanjem. Ovisno o jacini intenziteta zelje,
inicira se pokretanje nesvjesnih ljudskih mehanizama koji utjeu na mentalno stanje i
induciraju zadovoljavanje najsnaznijih impulsa [5]. U modelu kupnje u slici 1 istice se kako
marketing uz ostale podraZaje ima utjecaja na potroSacev proces donosSenja odluka, koji kao
rezultat obuhvacdaju izbor proizvoda, branda, kanala prodaje, te vrijeme kupovine i iznos.
Stoga je od iznimne vaznosti da marketing tvrtke bude kreiran uzimaju¢i u obzir proces

donoSenja odluka potrosaca.



Marketing i ostali
podrazaji o Elementi
Ponasanje .
potrosaca kupnje

Proizvod "Crna kutija" Izbor proizvoda

Cijena izbor branda

Promocija Karaktevris:cike izbor prodajnog
potrosaca mjesta

Distribucija
: : o Proces vrijeme kupovine
Ostali (ekonomski, tehnoloski, odlu¢ivanja

politi¢ki, kulturoloski) iznos kupovine

Slika 1. Model kupovine potrosaca [5]

2.2 Proces odlucivanja o kupnji

Proces odlucivanja u nabavi proizvoda ili usluga obuhvaca pet faza, no one ne moraju biti
ispunjene u svim pojedinim slu¢ajevima. Primjerice, ovisno o potrebi, Zelji ili dostupnosti,
korisnik moZze donijeti izravnu odluku o instantnoj kupovini na osnovu preporuke ili intuicije,
dok u drugim slu¢ajevima kupovina moze izostati u iznimnim okolnostima, unato¢ ispunjenju
kompletnog procesa evaluacije i odlu¢ivanja. U idealnim prilikama, korisnik najprije
prepoznaje potrebu, zatim identificira vjerodostojne izvore i prikuplja informacije, evaluira
alternativne ponude, a zatim kupuje [6]. Sam proces odlu¢ivanja uvijek zapocinje
detektiranjem potrebe, koja moZe nastati unutarnjim poticajem kakvi su, primjerice,
emocionalni ili bioloSki pokretadi. Nekada, a to je kljuéno za sve marketinSke stru¢njake i
pruzatelje proizvoda ili usluga, eksterni poticaji imaju snagu umjetno stimulirati osjecaje i
zelje kod korisnika, Sto se najceSce nastoji izazvati pomocu atraktivnih oglasa koje potrosaci
vide na televiziji ili ¢uju putem radija. Jedan od najrelevantnijih stimulatora kupovine je
svakako osobna preporuka, do koje korisnik dolazi u razgovoru s prijateljima, obitelji ili
poznanicima, a ima daleko snazniji ucinak i najpreferiranije rezultate u procesu odluc¢ivanja o

izboru branda.



Kako bi pruzili optimalnu ponudu koja ¢e potpuno odgovarati korisni¢kim interesima i
preferencijama ve¢ u fazi samog pretrazivanja informacija o dostupnim proizvodima i
uslugama, trgovci se nerijetko unose u ulogu potrosata i pomocu analize korisnickog
ponasanja, pokuSavaju predociti za ¢ime to¢no potroSa¢ traga. U drugoj fazi procesa
odlucivanja, korisnik pretrazuje sve dostupne izvore kako bi pronasao relevantne informacije
o proizvodu ili usluzi i alternativnim izborima. Medutim, kada je korisnicka zelja izrazito
intenzivna, a zeljeni proizvod instantno dostupan, faza pretrazivanja informacija moze

izostati, a ukoliko ne postoje neke znacajne prepreke, kupovina se realizirati odmah. [5]

Relevantnim informacijama korisnik pristupa na razliite na¢ine i1 prikuplja ih iz mnostva
izvora, koje je moguce klasificirati u nekoliko osnovnih kategorija, poput osobnih, javnih,
komercijalnih i iskustvenih izvora. U osobne izvore ubrajaju se preporuke obiteljskih
prijatelja, susjeda i kolega, dok javni izvori obuhvacaju organizacije za korisnicko
ocjenjivanje 1 masovne medije. Komercijalni izvori ukljucivat ¢e informacije s interneta,
pakiranja proizvoda te one koje su zadobivene izravno od prodavaca. Upotreba, testiranje i
prethodno rukovanje proizvodom samo su neki primjeri iskustvenih izvora, a kao takvi sluze

kao najévrsce uporiste za izgradnju korisni¢kog povjerenja i visokog zadovoljstva.

Razuman utjecaj ovih informacijskih usluga varirat ¢e od prizvoda do proizvoda, a nerijetko
¢e ovisiti i o drugim, za potroSaca bitnim faktorima, poput cijene, kvalitete i visokih
oc¢ekivanja. Veci dio vremena potrebne informacije o proizvodu ili usluzi korisnik prima iz
marketinSkih napora posvecenih trgovaca, izravnim putem ili pomoc¢u pomno dizajniranih
promotivnih oglasa. Daleko najutjecajniji je promotivni alat osobna preporuka. Ona ¢ini srz
svih prodajnih napora poduzeca, kojima je cilj potaknuti korisnike na generiranje Sto vise
pozitivnih recenzija. Vec¢ina informacija o proizvodima dolazi iz komercijalnih izvora koji
obuhvacaju oglaSavanje i1 informacije sa sluzbenih web stranica poduzeca, stoga je
individualno razmisljanje relevantan faktor koji pomaze u procjeni vjerodostojnosti i kreiranju
realne slike proizvoda [6]. Nakon §to je prikupio dovoljnu koli¢inu informacija, korisnik

prelazi u Cetvrtu fazu procesa odlucivanja: evaluaciju alternativa za konacan izbor branda.

Evaluacija alternativa zasniva se na kriti¢koj procjeni razli¢itih dostupnih opcija za specifi¢an
proizvod ili uslugu, a upravo je zbog tog svojstva mozda najinteresantnija i najznacajnija faza
za oglaSivace, budu¢i da upravo ona vodi korisnika pri izboru preferiranog branda. Proces
korisnicke evaluacije nije jednostavan, njegov doseg moze varirati ovisno o vrsti kupovnih

odluka, a moguce je i da ¢e korisnik u procesu odlucivanja upotrijebiti razli¢ite procese



procjenjivanja kako bi dosao do pogodne odluke [6]. Naime, nekada su evaluacijski procesi
korisnika iznimno intenzivni, pri ¢emu se korisnici ve¢im dijelom vode optimalnim
izratunom u mnostvu razli¢itih vidova proizvoda i usluga i presudan ¢e biti aspekt logickog
razmiSljanja, dok u drugim situacijama prevladavaju mali ili gotovo neprimjetni evaluacijski
procesi. To je evidentno kod instantne kupovine, pri ¢emu se kupci pouzdaju u intuiciju i
kupuju odmah, preskacuci nekoliko faza tipi¢nog procesa nabave. U drugim je slucajevima u
evaluacijskim procesima kupaca primjetno pretjerano oslanjanje na savjete prijatelja, obitelji,

prodavaca ili online recenzije, u daleko ve¢oj mjeri nego na sebe same [6].

Kako dolazi do promjene u potrebama za informacijama o specificnim proizvodima i
uslugama, tako dolazi i do transformacije korisnickih evaluacija. Identificirano je nekoliko je
kljuénih faktora koji ¢e usmyjeriti odluku o konaénoj kupovini proizvoda ili usluga, a medu

njima su najnazacajniji [7]:

1) vrijeme i cijena

2) postojeca koli¢ina korisnicima dostupnih informacija

3) potencijalni rizik i

4) korisni¢ko raspolozenje o kojem moze ovisiti trenutni interes za dani proizvod.

Na kona¢nom stupnju, korisnici ¢e se odluciti za zeljeni brand i planirati kupovinu. Dok se
vecina preferiranih brandova kupuje ucestalo 1 rutinski, postoje neke iznimne situacije koje
mogu promijeniti odluku o kupovini 1 dovode do odstupanja. Rije¢ je o faktorima koji se
pojavljuju u periodu izmedu namjere za kupovinom i odluke za kupovinom; prvi ukljucuje
prihvacanje misljenja pojedincu relevantnih osoba, a drugi moZe obuhvacati promjene u
okolnostima koje su utjecale na odluku za nabavom proizvoda ili usluga. Kada je rije¢ o
sugestijama pojedincu dragih osoba, komentari s obzirom na ekscesivne cijene mogli bi
utjecati na kupcevu preferenciju branda. Drugi faktor tice se neocekivanih okolnosti. Naime,
pojedinci odluc¢uju o kupovini na temelju anticipirane mjese¢ne zarade, cijene ili zeljenih
koristi, a neocekivane promjene u ovim elementima uzrokovat ¢e prilagodavanje prvotnih

kupovnih namjera [6].

Konac¢no, jednostavna primjena i pojednostavljen proces pla¢anja u vrijeme kupovine mogli
bi biti od iznimnog znacCaja. Nadalje, korisnik ¢e najvjerojatnije odabrati pouzdanog

prodavaca i prikladnu metodu plac¢anja, a poZeljno je olakSati kupovni proces i razumnom



koli¢inom dostupnih informacija [8]. Ovo su sve kljuéne instance koje je potrebno razmotriti
u analizi potroSackog ponasanja, a koje mogu znacajno utjecati na izbor odredenog branda.
Nuzno je da kupovni proces bude maksimalno pojednostavljen pristupom relevantnim
informacijama koje je moguce prenijeti na atraktivan nacin putem ucinkovitih oglaSivackih
poruka. Primjerice, turisticke agencije osmisljavaju paket aranzmane kako bi privukle paznju
potrosaca, pri ¢emu je kupcu olakSan proces odabira Zeljenih aspekata turistickog iskustva [7].
NuZno je zajamciti pozitivne preporuke korisnika nakon prodajnog procesa, kao i u vrijeme
marketinskih promocija. Upravo su one kljuc¢an faktor koji ¢e potencirati ponovnu kupovinu i
dobrovoljno recenziranje [7]. Dva su ishoda prodajnog procesa — jedan je pozitivan, drugi
negativan, a oba ovise o odnosu izmedu korisnickih oc¢ekivanja i izvedbe proizvoda ili usluga.
Naime, ukoliko proizvod ne ispuni oc¢ekivanu vrijednost, korisnik ¢e biti razo¢aran i obrnuto,
ukoliko proizvod opravda korisnicka ocekivanja, korisnik ¢e biti sretan i1 zadovoljan.
Ocekivana vrijednost i uspjeSna izvedba sugeriraju da prodava¢ mora uvijek obecavati u ovoj
mjeri i ispostavljati kvalitetu koja je zajamCena. Na tom se uporiStu zasniva korisnicka

vjernost brandovima [5].

2.3 Utjecaj marketinSkih kampanja

Znacajna proporcija literature sugerira da adekvatna primjena marketinskih pristupa i
oglasivackih metoda moze utjecati na korisnicke stavove i preferencije prema odredenim
proizvodima i uslugama, $to je izuzetno relevantno pri usmjeravanju korisni¢kog ponasanja,
posebice u trenutku odlu¢ivanja o kupovini [5][9]. Percipirana je kvaliteta proizvoda za
potrosaca jedan od klju¢nih elemenata u procesu selekcije, stoga bi poduzeca trebala pri
dizajniranju svojih marketin§kih kampanji  strateSki pristupiti razradi ideja o visokoj
vrijednosti i niskom potencijalu rizika. Pravilno bi oglasavanje moglo znacajno utjecati na

smanjenje percepiranog rizika specifi¢nih proizvoda i usluga za pojedina¢nog korisnika [10].

Dok na svakodnevne odluke potrosaca o kupovini utjecu izravne i neizravne marketinske
aktivnosti prodavaca, rezultati prethodnih studija s ovog podrucja ukazuju kako je vrijednost
izravnog marketinga potencijalno izrazenija, stoga bi mo¢ ovih aktivnosti mogla biti
intenzivnija u usmjeravanju korisnickog ponaSanja i1 preferencija koje utjeCu na donoSenje

konac¢nih odluka. Prednosti izravnog marketinga prema nekim istrazivanjima [11] [12] imaju



odlu¢niji utjecaj na kupovinu od medijskih metoda oglaSavanja koje se provode pomocu
televizije, radija ili tiska. Nezanemariv utjecaj marketinga karakteristican je u usmjeravanja
korisnickog ocekivanja o vrijednosti i izvedbi proizvoda [13]. Ispitivanjem i pravilnim
usmjeravanjem promocija moguce je ne samo mijenjati preferencije potroSaca, ve¢ ujedno
provodenjem analize unaprijed procijeniti vjerojatnost kupovine [14], $to omogucava
struénjacima pravovremen odgovor na trziSnu potraznju i prilagodavanje proizvoda. Izvedba
1 kvaliteta proizvoda odlucujuci su faktori za korisnika, no osim uz adekvatan marketing, oni

se dublje vezuju uz sam proces brandiranja.

Za poslovni uspjeh percepcija branda Cesto vise znaci od njegove realne kvalitete, a prema
dodatnoj percipiranoj vrijednosti kojoj korisnik tezi s obzirom na oglase, preporuku i
prethodno iskustvo, on ¢e unaprijed procijeniti kvalitetu proizvoda u terminima robne marke i
onoga §to smatra da ona na trziStu predstavlja [15]. Uzro¢na veza koju mozemo postulirati
izmedu percepcije kvalitete i visoke vrijednosti proizvoda najceS¢e rezultira stajaliStima
korisnika da se dobar brand vezuje uz korisne proizvode vrhunske kvalitete. Snazan brand
omogucit ¢e lakSe komuniciranje prednosti proizvoda, a time i ocekivanih rezultata koje

potrosaé ostvaruje potencijalnom kupovinom proizvoda [16].

Sirok pristup internetu i brojnim online kanalima za kupovinu uzrokovao je Sirenje medijskih
1 drustvenih platformi za marketing i promociju proizvoda, a posljedi¢no 1 sve vec¢u promjenu
i tezu predvidljivost korisnickog kupovnog ponasanja. Prema nekim istrazivanjima [17], ova
¢e kompleksnost samo rasti tokom vremena. Korisnici nerijetko mijenjaju online dobavljace i
e-kanale koje upotrebljavaju za nabavu proizvoda, a razlog za to lezi u ve¢im financijskim 1
sigurnosnim rizicima koje kupnja putem interneta predstavlja u odnosu na izvanmreznu
kupovinu. Stoga ¢e visoka kvaliteta i nizak rizik biti odlucujuéi faktori za e-kupca, a
profitirati ¢e samo oni brandovi i web-dobavljaci koji su u moguénosti kreirati percepciju da
pruzaju vrhunske proizvode uz zanemarive rizike [17]. Uzimajuéi u obzir nacin na koji
potrosaci donose odluke, te kako se pravilnim marketin§kim naporima na odluke i ponaSanje
moze utjecati, cilj ove studije je utvrditi vezu izmedu provodenja marketinskih kampanji i

kupnje potrosaca u kontekstu telekomunikacijskih usluga.



2.4 Marketinski miks

Istrazivanje trzista telekomunikacijskih usluga obuhvaca aktivnosti organizacije, planiranja,
analize i interpretacije informacija, procjene rizika i odluc¢ivanje o optimalnim poslovnim
potezima.  Eksponencijalan porast u potraznji  brzog prijenosa podataka 1 rastuca
komunikacijska tehnologija, koja nastaje kao rezultat konkurencije na trzistu, kontinuirano
primorava pruzatelje usluga da iznova revidiraju svoje poslovne strategije, investiraju u brze
mreze 1 rafiniraju svoju digitalnu infrastrukturu, kako bi bili u moguénosti odgovoriti na
zahtjev javne potraznje. Da bi se uspjeSno adaptirali na promjene u trendovima i razvili
ucinkovite marketinske pristupe, pruzatelji telekomunikacijskih usluga koriste razlicite
statisticke metode za mjerenje ucinka oglaSavanja, distribucije i ulaganja u medijske
kampanje. Oni razvijaju inovativne trziSne modele s obzirom na svoje specificne namjere,
ovisno o tome ciljaju li proSiriti trzi$ni udio 1 ojacati brand, privuci nove korisnike ili povecati
prihode. Deset najve¢ih svjetskih pruzatelja telekomunikacijskih usluga imaju trziSnu
vrijednost viSu od 50 milijardi dolara. Prema ekonomskim analiti¢arima, telekomunikacijsku
industriju u buduénosti ofekuje jo§ veli rast, koji ¢e biti uvjetovan Sirenjem aktivnosti na
medunarodnim razinama. Redukcija prepreka za ulazak na trziSte rezultirala je Sirom
dostupnoS¢u interneta no ujedno je 1 naznalila izravnu konkurenciju pruzateljima
telekomunikacijskih usluga, koji su sve ¢eS¢e suoceni s velikim Over-The-Top (OTT)
igra¢ima. Sto je visi stupanj konkurencije na specifiénom trzitu, cijene ée usluga biti
povoljnije 1 pristupacnije. Novi izazovi za tradicionalnu telekomunikaciju koji se pojavljuju u
vezi s OTT igracima uzrokuju pad u primjeni tradicionalnih usluga poput tekstualnih poruka i
poziva 1 sve vece pristupanje popularnim servisima naustrb mreZznih resursa mobilnih
operatera. Veca dostupnost implicira porast u interesu i potraznji za inovativnim proizvodima,
stoga je na suvremenom telekomunikacijskom trZiStu prisutna kontinuirana borba za svakog
korisnika. Primarni je fokus pruZatelja telekomunikacijskih usluga usmjeren na stjecanje
kompetitivne prednosti, §to se postize kroz adekvatno integriran program elemenata
marketinSkog miksa, koji je prilagoden kako bi odgovorio na preferencije korisnika ciljanog

trzista.
Proizvod

Postoji nekoliko diferenciraju¢ih faktora kojima pruzatelji telekomunikacijskih usluga
privlace korisnike iz razliCitih segmenata kreirajuéi razliku, koja moze biti fizicka ili

perceptivna. Rezultati istrazivanja [18] pokazuju da Korisnici ocekuju od svojih operatera
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kljucne funkcije poput jasnoce poziva, Siroke geografske pokrivenosti 1 jednostavnog pristupa
mrezi. Korisnici koji ¢esto putuju u inozemstvo naglasit ¢e kako je olak$an roaming jedan od
najutjecajnijih ¢imbenika u procesu odlucivanja, dok je brojnim poslovnim korisnicima koji
posluju u inozemstvu presudna lakoca aktivacije internetskih usluga. Radi viSe razine
korisnickog zadovoljstva i Sirenja baze pretplatnika, veéina telekomunikacijskih poduzeca kao
ekstenziju usluge osiguravaju i adekvatnu korisni¢ku potporu i aktivnosti brige o korisnicima,
koje mogu obuhvacati i dostupnost usluga za obnavljanje ugovora, kupovinu uredaja i online
sustave placanja. Ciljani korisnici redovno se segmetniraju pomocu demografskih
karakteristika poput dobi, spola, lokacije, obrazovanja i prihoda. Kako se preferencije
korisnika izmedu dobnih ili geografskih grupa razlikuju, sukladno poduzeéa pozicioniraju
svoje proizvode za ciljanje specifi¢nih segmenata. Na podrucju telekomunikacija i moderne
tehnologije ne postoji univerzalan proizvod koji zadovoljava potrebe svakog potrosaca, stoga
se veCe telekomunikacijske tvrtke diferenciraju od konkurencije asimiliranjem ponude
preferencijama ciljnih grupacija. Telekomi mogu u svojoj ponudi obuhvacati pozive, poruke,
podatkovni promet, pametne uredaje, dodatnu opremu, IPTV, Voip i WiMAX. Kako bi
odgovarale potrebama trzista, ovi proizvodi bit ¢e dizajnirani za specificne grupe korisnika i

reprezentirati realni interes na podrucju poslovanja pruzatelja telekomunikacijskih usluga.
Cijena

Cijene 1 tarife proizvoda formiraju se prema unaprijed definiranim strategijama naplac¢ivanja
koje su usmjerene na ispunjavanje odredenog zadatka. Ove personalizirane strategije
uobicajene su medu pruzateljima telekomunikacijskih usluga, a s obzirom da ne postoji pravo
patentiranja ili zaStita intelektualnog vlasniStva za uvodenje restrikcije na kopiranje strateskih
inicijativa, Cesta je praksa da definiranje posebne promotivne tarife automatski uzrokuje
izravan odgovor konkurenata. Medutim, niZe tarife prikladne su za poduzeca koja Zele biti
cjenovno prihvatljiva 1 ujedno poboljSati imidz poduzeca 1 privuéi viSe korisnika.
Konzistentna atraktivnost koja se osigurava ponudom besplatnih minuta i SMS poruka jamc¢i
trajnu pozitivnu asocijaciju branda. Na profit orijentirana poduzeca cesto lansiraju
ekskluzivne tarife s neograni¢enim podatkovnim prometom, minutama i SMS porukama.
Nerijetko pruzatelji telekomunikacijskih usluga osiguravaju prilagodene planove tarifa za
zatvorene korisnicke grupe poput obitelji ili poslovnih partnera. Na lokalnoj razini
prepoznatljivi su trendovi paketa koje obuhvacaju odreden ili neograni¢en broj minuta, sms
poruka i podatkovnog prometa po fiksnim cijenama ovisno o potrebama i kupovnoj moci

specifiénih grupa korisnika.
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Distribucija

Distributivne strategije znacajne su za efikasnu marketinsku i prodajnu strategiju poduzeca,
stoga se najeSée u obzir uzima i upravljanje marketinsSkim kanalima i maloprodajnim
mrezama pruzatelja usluga. Kako bi prosirili mreznu pokrivenost i opseg dostupnih usluga,
velika telekomunikacijska poduzeca nerijetko definiraju hijerarhijsku organizaciju i mrezni
sistem upravljanja i nadzora diljem zemalja, namijenjenu ucinkovitijoj komunikaciji i
upravljanju distributivnim kanalima. Zbog lakSeg pristupa i nadzora, neka poduzeca
podijeljena su u administrativne jedinice, poput telekomunikacijskih udruzenja,
specijaliziranih jedinica, projektnih organizacija i edukacijskih institucija.  Pruzatelji
telekomunikacijskih usluga sve se ¢eS¢e udruzuju s pruzateljima komplementarnih usluga i IT
tvrtkama kako bi bili u moguénosti prosiriti raspon usluga i pruziti potpuno rjesenje svojim

korisnicima.

U privatnom sektoru, telekomi najces¢e usvajaju intenzivnu strategiju koja obuhvaca
otvaranje servisa i prodavaonica na §to viSe lokacija, a e-trgovanje im omogucava plasiranje

proizvoda na trziSta diljem svijeta.

Promocija

Telekomunikacijska poduzeéa za svoju promociju koriste niz razli¢itih promotivnih alata s
mjerljivim u¢inkom, poput oglasa, prodajnih promocija, izravne prodaje 'od vrata do vrata',
pokroviteljstva sportskih dogadanja ili popularnih televizijskih programa. Prava kombinacija
razli¢itith kampanji preko specificnih kanala osigurat ¢e Sirenje svijesti o brandu, generirati
pouzdanje u pruzatelja usluge i uvjeriti korisnika da je izbor operatera bio pravilna odluka.
Najrasprostranjenije su metode promotivni pozivi korisnicima, ponude dodatnih minuta,
poruka ili internet paketa te besplatna mjesecna testiranja novih usluga. Prodajne
demonstracije uz primjenu najnovije tehnologije poput prosSirene stvarnosti (Augumented
Reality — AR) ili virtualne stvarnosti (Virtual Reality — VR) pomazu u obogacivanju
korisni¢kog iskustva i poti¢u izravniji odgovor na licu mjesta. Na suvremenom e-trZiStu
prodajna promocija je lakSa no ikad, a svaki pruzatelj telekomunikacijskih usluga ima vlastitu
web stranicu s moguénoS¢u izravne narudzbe i online plac¢anja. Prodajne promocije 1
ekskluzivna dogadanja organiziraju se s ciljem izazivanja entuzijazma koji ¢e se iskoristiti za

konvertiranje potencijalnih klijenata u pretplatnike usluga, dok ujedno pomazu kreiranju
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fizi¢ke prisutnosti branda.
Ljudi

Ljudi su jedan od klju¢nih elemenata marketinSkog miksa svakog uspjesnog poslovanja.
Obucenost zaposlenika, njihova kompetentnost, promptnost, nastup i uljudnost sve su faktori
koji utjecu na kreiranje pozitivnog iskustva, a posredno i visokog korisnickog zadovoljstva. U
telekomunikacijskim poduze¢ima, zaposlenici 1 njihovo ponaSanje prema korisnicima
definiraju poslovanje i pomazu u kreiranju kompetitivne prednosti i dodatne vrijednosti
branda. Svi ljudski elementi ukljuceni u ispostavljanje usluge ili brige o korisnicima tijekom i
nakon sklapanja ugovora utjecu na percepciju kupaca. Korisni¢ka sluzba, tehnicka sluzba,
prodajni predstavnici te u konacnici i sami korisnici igraju vitalne uloge u marketingu usluga.
Telekomunikacijska poduzeca moraju osigurati potporu u svim dodirnim tockama tijekom
interakcije. Kod upravljanja ljudskim potencijalima, potrebno je definirati potrebe, kadrove,

organizirati programe usavr$avanja, komunikacije i promocije te motivacije zaposlenika.
Procesi

Procesi obuhvacaju brojne korake koji vode ispostavljanju usluga krajnjim korisnicima — od
politika, procedura i pravila do ukljucivanja korisnika u aktivnosti. Kako bi ostala relevantna,
telekomunikacijska poduzec¢a moraju kontinuirano odrzavati visok standard usluga dok
simultano strateski razvijaju procese koji ¢e omoguditi porast u efikasnosti, ustedu vremena i
novca. Telekomunikacijska poduzeca primorana su razvijati strategije kojima se definira
pervazivnost proizvoda i usluga te obuhvada analiza nacina na koji korisnici primjenjuju
uslugu. Klju¢na pitanja odnosit ¢e se na dostupnost, to¢nije, definiranje uvjeta za kupovinu —
je li potrebna registracija, pretplata ili popunjavanje upitnika; a na dozivljaj branda utjecat ¢e 1
nacin na koji su korisnici u moguénosti rezervirati, kupiti 1 platiti usluge. VaZno je osigurati
da ,.korisnici razumiju proces stjecanja usluge i da je vrijeme ¢ekanja ispostave prihvatljivo
korisnicima®“ [2]. Budu¢i da su i sami korisnici dio procesa,njihovo ¢e iskustvo ovisiti o
adekvatnom dizajnu procesa koji osigurava dostupnost usluge, konzistentnost kvalitete i

pogodnost.
Fizi¢ko okruZenje

Fizi¢ko okruzenje izrazito je relevantno ne samo zbog odluke o mjestu plasiranja proizvoda i
usluga, ve¢ 1 zbog poticajne i ugodne atmosfere koja ¢e djelovati pozitivno na raspoloZenje

zaposlenika 1 kupaca. Ovaj se element marketinSkog miksa referira na sve Sto klijenti vide 1
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dozivljavaju pri interakciji s brandom, od unutarnjeg dizajna poslovnica i outleta, pakiranja
proizvoda pa do korporativnog 'dress codea' i ponaSanja zaposlenika. Telekomunikacijske su
usluge po samoj naravi inteligibilne, no svakako sadrzavaju i fizicke elemente poput
jamstvenih listova, ugovora, printanih materijala i uputstava. Pruzatelji usluga potencijalnim
klijentima duzni su pruziti dokaze svog rada i pozitivnog iskustva drugih korisnika, a to se
postize plasiranjem PR ¢lanaka, recenzijama na sluzbenim web stranicama i organizacijom

prodajnih prezentacija.
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3. PRIKAZ TRZISNO KOMUNIKACIJSKIH USLUGA

3.1 Telekomunikacijske usluge

Telekomunikacijsko trziSte predstavlja kompleksno i dinamicko poslovno okruzenje u kojem
brojni operateri medusobno konkuriraju u ispostavljanju visokokvalitetnih inovativnih usluga
prijenosa podataka, telekomunikacijske opreme, softverskih i hardverskih rjesenja i novih
tehnologija za brzu razmjenu informacija. Ovaj sektor obuhvaca poduzeca cija djelatnost
omogucava globalnu komunikaciju i povezivost, a vodeéi predstavnici su pruzatelji usluga
bezi¢nog interneta, komunikacijske opreme, sustava za obradu podataka te mobilnih i

televizijskih usluga.

Kako sama etimologija rijeCi naglaSava, kombinacija gr¢kog prefiksa tele i latinskog
communicare oznacava prvenstveno dijeljenje informacija s udaljenih lokacija, a eklatantan
primjer i najvazniji proizvod ovog spoja je internet - vodeci izvor informacija i temelj
elektronicke trgovine koja generira pozamasSnu korist za sve zemlje svijeta.
Telekomunikacijska rjeSenja su, ukratko, ukupna rjeSenja koja ugovaratelj nudi tvrtki ili
privatnom Kkorisniku nakon uvida u visestruke telekomunikacijske potrebe poslovanja, a
generalno govoreci, telekomunikacija oznacava sinergiju tehnologije 1 znanosti komuniciranja
podataka, glasa, poruka, slika 1 video sadrzaja na veliku udaljenost elektroni¢kim sredstvima.
Medij prijenosa signala moze biti elektricna zica ili kabl, opti¢ko vlakno, svjetlost ili
elektromagnetsko polje, koje je temelj bezicnih komunikacija. One obuhvacaju Sirok raspon
tehnologija od telefona, mikrovalova, radijskog i televizijskog emitiranja, telegrafa i interneta,
dok je na niZoj razni rije¢ o pruzateljima usluga korporativnih i akademskih Sirokopojasnih
mreza, telefonskih 1 mobilnih mreZza i komunikacijskih sustava javnih ustanova. BeZi¢ne
komunikacije su evidentno najprogresivnije rastue podrucje, dok prevalentan dio
komunikacije prelazi s racunalnih na mobilne uredaje, $to oznacava sve vecu potraznju

korisnika za $to brzim vezama koje ¢e omoguciti instantno kreiranje i konzumiranje sadrzaja.

Telekomunikacijske sustave generalno vode pruZzatelji telekomunikacijskih usluga koji su
povijesno bili pioniri inovacija na podrucju fiksne telefonije, dok danas pod tim terminom
podrazumijevamo mnoStvo raznolikih paketa koji najceS¢e obuhvacaju Sirok spektar

kompletnih ili parcijalnih usluga.
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Za privatne korisnike dostupne su brojne funkcije od identifikacije pozivatelja, grupnih
poziva i video konferencija do raznih webinara, emitiranja uzivo i viSemedijskih usluga u
funkciji  nadogradnje  osnovne ponude na vlastitoj infrastrukturi.  Pruzatelji
telekomunikacijskih usluga danas konsolidiraju s nezavisnim tvrtkama, koje putem svojih
web stranica omogucavaju korisnicima instaliranje aplikacije za konzumaciju sadrzaja na
lokalnim uredajima poput racunala, pametnih telefona ili tableta preko interneta. Poslovna
telekomunikacijska rjesenja za poduzeca i korporacije dostupna su po povoljnijim tarifama
unutar razli¢itih paketa. Budu¢i da vecina tvrtki ima brojne telefonske linije te izraZenu
potrebu za multimedijalnim uslugama poput interneta, faksa, pohrane podataka u oblaku i
sustava za obradu podataka, cjenovno pristupacni paketi omogucéavaju kombinaciju svih

potrebnih usluga po specificnim cijenama.

Telekomunikacijski je sektor znatno evoluirao od svojih mehanic¢kih pocetaka, skra¢ujuci
vremenski raspon za slanje velike koli¢ine podataka iz dana u sekundu, §to je znacajka
moderne globalne tehnoloSke mreze 21. stolje¢a. Suvremena tehnologija ireverzibilno je
promijenila poslovno i privatno okruzenje i nacin zivota. Nekada su telekomunikacije
zahtjevale fiziCko oziCavanje i glasovne linije pomocu modemske veze. Pojava interneta
prosirila je kapacitete telekomunikacijskih poduzeca koja su svoje mreze postepeno
nadogradivala instalacijom optic¢kih vlakana i opremom za povezivanje po ve¢im brzinama, a
u modernom drustvu tehnologija je digitalna, beZi¢na, dinami¢na i ekstremno mobilna. U
posljednjim desetlje¢ima svjedoCili smo eksponencijalnom rastu jedne od temeljnih
gospodarskih industrija i znatnoj diverzifikaciji dostupnih proizvoda. Telekomunikacijski je
sektor strateski esencijalan za svjetsku ekonomiju jer osigurava medunarodnu povezivost i
suradnju, a time je on klju¢ni faktor za rapidnu modernizaciju ostalih gospodarskih grana u

visoko 1 srednje razvijenim drZavama.

Tehnolosku revoluciju dugujemo pojavi interneta i implementaciji povoljnih politika i
regulatornih reformi regionalnih vlada. Na samim pocecima, u brojnim je drzavama vladao
monopol telekomunikacijskih usluga, koje su se primarno nalazile u vlasniStvu vlada i1
predstavljale javno dobro zajamceno svima, a posebice je zbog vaznosti mreznih industrija
ekonomski klju¢na bila konsolidacija unutar jednog poduzeca. Ekspanzija racunalne i
digitalne tehnologije u osamdesetim godinama 20. stolje¢a radikalno je promijenila ovaj
sektor. Nakon §to je uvid da je monopolisticka tendencija Stetna zbog suvisne restriktivnosti
koja ima posljedice po napredak rezultirao decentralizacijom sustava, smanjenje barijera za

ulazak na trziSte uzrokovalo je restrukturiranje 1 otvorilo nove prilike za telekomunikacijska
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poduzeca. Vece javne korporacije djeluju kao pruzatelji usluga, dok manja poduzeca prodaju 1
odrzavaju potreban hardver poput rutera 1 prekidata. Za nadzor 1 pracenje
telekomunikacijskih regulativa osnovana je unutar Ujedinjenih naroda Medunarodna
komunikacijska unija, no vecina je drzava ustanovila vlastite javne agencije koje, s jedne
strane jamce pridrzavanje osnovnih smjernica dok, s druge strane sluze kao inicijatori
pozitivnog napretka, razvoja tehnoloskih inovacija i1 kreacija mnoStva razli¢itih proizvoda.
Primjerice, osobni digitalni dnevnici, pametni telefoni i povoljniji nacini za izvrSavanje
poziva preko internetske mreze poput WiFi-a i verzija 4G-LTE i WiMAX-a su dio rjeSenja

koja su danas potpuno zamijenila fiksne telefonske pozive.

Ekonomski analiticari predvidaju da ¢e porast u trendu udruzivanja i akvizicijama olaksati
rast 1 uspjeh industrije, dok ¢e porast konkurentnosti predstavljati pokretacku silu za $iru
povezivost i osmisljavanje brzih usluga i multimedijalnih aplikacija. Evidentan je pomak u
masovnoj proizvodnji i fokusu industrije s glasovnih poziva na video i sve veca potraznja za
brzom povezivoS¢u i1 visokim rezolucijama. Pruzatelji telekomunikacijskih usluga koji na
suvremenom trziStu namjeravaju ostati konkurentni moraju kontinuirano prilagodavati vlastitu

infrastrukturu za usluge buduénosti poput 5G, AR i VR.

3.2 Trendovi na globalnom trzistu

Prema trziSnoj kapitalizaciji, od ove godine na trziStu je prisutno pet telekomunikacijskih
divova. Najutjecajniji u Americi, Verizon, pruza fiksne i bezi¢ne usluge i Sirokopojasne
informacijske usluge. Vrijednost se procjenjuje na 200 milijardi dolara, a posluje u 150
drzava. China Mobile Ltd (CHL) na trziStu je prisutan dvadeset godina, a vrijednosti od
aproksimativno 185 milijardi dolara ¢ini ga drugim najveéim pruzateljem telekomunikacijskih
usluga. Ostala najveca telekomunikacijska poduze¢a su AT&T, s trziSnom kapitalizaciojom
od 182 milijarde dolara, zatim Vodaphone Group (VOD), najvece telekomunikacijsko
poduzece Ujedinjenog Kraljevstva. Japanski Softbank Corp koji pruza IT softver i bezi¢ni

internet peti je najveci telekom s trziSnom kapitalizacijom u vrijednosti 90 milijardi dolara.

U segmentu poslovanja s krajnjim korisnicima (Bussiness-to-Consumer — B2C)
telekomunikacijska industrija svjedocila je obuhvatnoj revoluciji u samo posljednjih desetak
godina. Popularni trendovi poput interneta stvari (Internet of Things — loT), umjetne

inteligencije 1 automatizacije korisnicke podrske i poslovnih procesa bliska su buduénost za
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sva uspjeSna telekomunikacijska poduzec¢a, a neke od njihovih prednosti redovno
eksploatiraju vece korporacije ve¢ danas. Dinami¢no poslovanje komunikacijskog sektora
zahtjeva brzu adaptaciju i demokratizaciju poslovanja, a predvida se kako ¢e se pruzatelji
usluga sve ceS¢e udruzivati kako bi bili u moguénosti pravovremeno odgovoriti na zahtjeve
trziSta. Telekomi se razvijaju i1 sukladno, viSe se krecu u smjeru upravljanja i generiranja
sadrzaja, a sve manje su fokusirani ekskluzivno na prenosenje podatkovnih usluga. Tako
mozemo vidjeti nove trendove do kojih je dovela sve veca integracija komunikacijskih
tehnologija, posebice kada je rije¢ o diverzifikaciji vrijednosnog lanca i osnivanju veceg broja
partnerstva medu operaterima, IoT pruzateljima usluga i operaterima virtualnih mobilnih

mreza.

Organizacije upotrebljavaju visestruke oblike povezivosti, od fiksne do LP-WAN

[111]

Manje od 100-500 500-1,000 1,000-10,000 0,000+
100

Grafikon 1. Prosjecan broj opcija povezivanja (fiksna linija, mobilno, WiFi, druge vrste

bezicnog interneta, LP WAN, satelit) prema broju loT uredaja [19]

Internet stvari (loT) jedan je od najnovijih svjetskih trendova na kojima ¢e pruzatelji
telekomunikacijskih usluga viSestruko profitirati u narednih nekoliko godina. Prema
godisnjem izvjes¢u Vodafonovog IoT Barometra za 2017/2018. godinu, rezultati istrazivanja

provedenog na uzorku 1278 poduzeéa iz 13 zemalja, pokazuju da porast u broju povezivih
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uredaja uzrokuje porast u potraznji za §to vi§im stupnjem povezivosti. Cak i poduzeéa s nizom
razinom implementacije — manjom od sto uredaja — upotrebljavaju najmanje tri vrste

povezivosti.

IoT olaksava izvodenje svakodnevnih rutinskih radnji i doprinosi efikasnijem izvrSavanju
poslovnih zadataka. Primjena omogucava medusobnu integraciju mnoStva uredaja s
ugradenim senzorima za komunikaciju sa specificnim aplikacijama, kakva je prije bila
nezamisliva. “Pametni* uredaji povezani na internet s ciljem pruzanja jednostavnijeg i
preciznijeg iskustva, unaprijedena interaktivnost i inovativni sustavi za nadzor, pracenje i
pruzanje naprednih usluga samo su neke od brojnih prednosti za telekomunikacijska
poduzeca. Poboljsana povezivost ujedno doprinosi razvoju inovativnih proizvoda — od
pametnog telefona, sata ili narukvice do pametnih brava i termostata. Nova generacija
tehnologije povecava kompleksnost trzista. Gotovo polovina telekomunikacijskih poduzeca
koja su potpuno usvojila novu tehnologiju udvostrucila je u¢inkovitost zaposlenika, a ¢ak 41

posto organizacija zabiljeZilo je porast prihoda.

Prednosti primjene loT (u postotcima)

Unaprijedeno prikupljanje podataka 47%
Smanjenje troskova 47%
PoboljSana efikasnostzaposlenika 45%
Porastprihoda 41%
Bolje korisnicko iskustvo 41%
Porastu konkurentnosti 40%
Porastu odrZivosti 38%
Poboljsano koriStenje sredstava 38%
Unaprijedena distribucija na trZista 34%
Unaprijedena diferencijacija branda 32%
Sposobnostuskladivanja s zahtjevima regulativa 32%

Generiranje novih prihoda 32%

Grafikon 2. Postotak organizacija koje prijavljuju prednosti IoT (za svaku prednost) [19]
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Brojna telekomunikacijska poduzeca ulazu u visokokvalitetni HD sadrzaj, a evidentno je i
kretanje prema novoj generaciji wireless standarda. Prema predvidanjima stru¢njaka, izmedu
2018. 1 2020. godine mozemo ocekivati 5G, Sto ¢e omoguciti sigurniju, pouzdaniju i brzu
tehnologiju koja je potrebna za emitiranje uzivo, 10T i razvoj novih aplikacija. Prisutna je sve
veca komercijalizacija 1 kapitalizacija na proSirenoj (AR) i virtualnoj realnosti (VR) koje,
osim §to su odli¢an marketinSki alat, imaju potencijal osnazivanja digitalne vizualizacije i
mo¢ obogacivanja korisni¢kog iskustva. VR tehnologije ¢e prezentirati osnovu prosirene
interaktivne iskustvene platforme za demonstraciju inovativnih proizvoda, a opravdano je
ocekivati 1 da ¢e umjetna inteligencija igrati sve obuhvatniju ulogu u korisnic¢koj podrsci i
upravljanju poslovnim procesima. Globalni telekomi ve¢ su digitalizirali svoje sustave, stoga
su u mogucnosti pomocu rafiniranog softvera unaprijed predvidjeti probleme korisnika, ¢ime

se za ¢ak 90 posto rasterecuju agenti u pozivnim centrima.

Drugi zgodni alati poput chatbota za korisniCku potporu, umjetne inteligencije za
prepoznavanje glasa 1 automatizacija poslovanja igraju znacajnu ulogu u razvoju
komunikacijskih tehnologija i uskoro ¢e njihova implementacija biti presudna u pridobivanju
krajnjeg korisnika. Konacno, telekomunikacijska industrija redovno se suocava s nizom
regulativa i politika koji ¢e postajati sve proSireniji u narednim godinama. Ove godine je EU
usvojila GDPR zakon o zastiti osjetljivih podataka o korisnicima kako ne bi bili eksponirani
krSenju prava i nepoZeljnim oglasima, no uskladivanje telekoma ovim odredbama stajalo je
pruzatelje usluga 1 po milijune dolara. Izravna prodaja putem tzv. poziva i SMS poruka neko¢
je bila jedna od najefikasnijih prodajnih metoda, medutim, novi zakoni koji zabranjuju uvid u
korisni¢ke podatke i preferencije biti ¢e vruca tema za brojne pruzatelje telekomunikacijskih

usluga.

3.3 Telekomunikacijske usluge na hrvatskom trzistu

Ulazak sve veceg broja OTT igraca radikalno je transformirao telekomunikacijsko trziste i
oznacio prekretnicu u modernim trendovima. Hrvatski je monopol telekomunikacijskog
trziSta od 1999. godine zamijenila oligopolisticka struktura, medutim, tradicionalni su
pruZzatelji usluga u 21. stolje¢u suofeni s mnogo ozbiljnijim izazovom. Pitanje je kako se

nositi s divovima poput Skypea, Facebooka i WhatsUppa koji koegzistiraju na trzistu, koriste
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podatkovne resurse, a ne poduzimaju znacajnije investicije u mreznu infrastrukturu operatera.
Neke od potencijalnih strategija su kreiranje vlastitih OTT usluga kombiniranjem IPTV-a
putem bakrenih ili optickih mreza, razvijanje video on demand na pametnim uredajima ili
sklapanje suradnje s nezavisnim poduze¢ima i penetracija na trziSte poslovnih analitika i
financija. Trenutnu situaciju na trziStu karakterizira opadanje prihoda od tradicionalnih
telekomunikacijskih usluga poput SMS poruka i poziva, dok je evidentan porast u koristenju
podatkovnog prometa , kupovini sofisticiranih pametnih uredaja koji podrzavaju OTT servise
i zahtjev za sve brzim prijenosom po pristupac¢nijim cijenama. Istrazivanje PwC-a pokazuje da
OTT igraci, koji nude aplikacije 1 emitiranje sadrzaja uzivo izravno potro$a¢ima kroz internet
postaju sve dominantniji, ¢ak i u glavnim komunikacijskim uslugama poput poziva i poruka.
WhatsApp i1 Viber ve¢ predstavljaju vise od 80 posto svog tekstualnog prometa, a Skype

predstavlja vise od tre¢ine svih medunarodnih poziva. [20]

Telekomunikacijska poduze¢a moraju kontinuirano razvijati nove poslovne modele kako bi
kreirala nove izvore dohotka, stekla kompetitivnhu prednost, isporucila kvalitetne usluge i
ostala profitabilna. U terminima prodajnih prihoda, OTT igraci snazno su stimulirali prodaju
skupljih ekskluzivnih pametnih telefona i tableta. Lokalni pruzatelji usluga s izazovom se
suocavaju reduciranjem koli¢ine minuta i SMS-ova u standardnim paketima, dok simultano

povecavaju ponudu podatkovnog prometa.

Hrvatsko telekomunikacijsko trziSte nazivamo oligopolistickim, §to ¢e reéi, zahvaljujuci
procesu liberalizacije od izvornih monopolistickih tendencija, razvijena je struktura trZiSta
gdje je pristuan mali broj poduzeca koja prodaju homogen ili diferenciran proizvod, a
medusobno su povezana na nacin da akcija jednog utjece na aktivnosti svih drugih pruzatelja
usluga. U tranzicijskim ekonomijama razvijenijih drzava poput Hrvatske, do 1999. godine
prevladavao je monopol determiniran obvezom prioritizacije odasiljanja poruka vezanih uz
sigurnost ili obranu drZave, stoga se vjerovalo da je na trziStu bilo mjesta samo za jednog
operatera, pod Cije su se okrilje zbog strateSkih potreba konsolidirale sve usluge mreznih
industrija. HT-u, najve¢em hrvatskom pruzatelju telekomunikacijskih usluga suprotstavljen je
u 2005. godine Tele2, izravna konkurencija koja ¢e do danas ostati konzistentni izazivatelj
snaznog rivalstva medu domacim operaterima. Revolucionarne prodajne kampanje Tele2
uzrokuju kontinuirano medusobno nadziranje konkurenata, a niskotarifne mreze Bonbon i1
Tomato dizajnirane su u izravnoj opoziciji promotivnim kampanjama cjenovno povoljnih
Tele2 paketa. Privatizacija je posredno utjecala na porast u kvaliteti usluga i reduciranjE

cijena, dok je simultano s porastom u broju korisnika rastao dohodak drZzavnog proracuna.
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Moderno trziSte karakterizira kompleksnost, Sirok raspon dostupnih usluga koje su pogon
kontinuiranog razvoja, migracija s PSTN usluga na VolP te prelazak korisnika s jednog

operatera na drugog i dinami¢ne promjene postojecih procesa.

Tablica 1. Telefonske usluge u nepokretnoj javnoj komunikacijskoj mrezi (Tromjesecni

usporedni podaci trzista elektroni¢kih komunikacija u RH) [21]

Ukupni  prihod od telefonskih usluga u

nepokretnoj javnoj komunikacijskoj mreZi

357.501.237 -4,55% -15,00%
Maloprodajni prihod 306.677.899 -4,39% -13,99%
Veleprodajni prihod 50.823.338 -5,48% -20,62%
Ukupan broj prikljucaka 1.366.763  -0,59% -1,23%
Broj korisnika samostalne telefonske usluge u499.416 3,88% -0,17%

nepokretnoj mrezi
Broj  korisnika  telefonskih  usluga u

.. - . e . V-1
nepokretnoj javnoj komunikacijskoj mrezi 1957166 1 480 1 EQ0,
Broj korisnika usluge predodabira operatora67.738 -3,45% -19,17%

(CPS)

Ukupni odlazni promet operatora nepokretne
. - - v 2 =

javne komunikacijske mreze“(min) 512 423 528 1 08% 7 29%
Broj prenesenih brojeva u nepokretnoj javnoj1.559.815 2,56% 11,25%

komunikacijskoj mrezi

' Ovaj pokazatelj obuhvaca sve korisnike kojima operator pruza javno dostupnu telefonsku
uslugu, bez obzira pruza li operator uz navedenu uslugu i pristup svojoj mrezi ili se javno

dostupna telefonska usluga pruza putem veleprodajne usluge predodabira operatora.

2 Ukljucuje trajanje odlaznih poziva iz nepokretne javne komunikacijske mreze prema
mrezama svih nacionalnih operatora pokretne i nepokretne javne komunikacijske mreze,
trajanje odlaznih poziva prema mrezama medunarodnih operatora, kao i trajanje odlaznih

poziva prema brojevima usluga s posebnom tarifom.
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Tablica 2. Telefonske usluge u pokretnoj javnoj komunikacijskoj mrezi (Tromjeseéni

usporedni podaci trzista elektroni¢kih komunikacija u RH) [21]

Ukupni prihod od telefonskih usluga u pokretnoj javnoj

komunikacijskoj mrezi (HRK) 982.614.25-12.07%
. . = ) 0

Maloprodajni prihod 826.218.15-11,80%
Maloprodajni prihod - Privatni korisnici 630.935.92-11,28%
Korisnici bez pretplatni¢ckog odnosa 260.554.35-7,21%

Korisnici s pretplatnickim odnosom 370.381.56-13,94%
Maloprodajni prihod - Poslovni korisnici 195.282.23-13,45%
Veleprodajni prihod 156.396.09-13,46%

Broj korisnika telefonskih usluga u pokretnoj javnoj4.279.115 -0,84%

komunikaciiskoi mrezit

Privatni korisnici 3.572.101 -1,16%
Korisnici bez pretplatnickog odnosa 2.072.669 -3,15%
Korisnici s pretplatnickim odnosom 1.499.432 1,73%
Poslovni Kkorisnici 707.014 0,77%

Gustoca korisnika telefonskih usluga u pokretnoj javnoj

= E e v:2
komunikacijskoj mrezi 99.87%  -0.85%

Ukupni odlazni promet operatora pokretne javne

komunikacijske mreze!

2.223.871.42-1,30%

-3,36%
0,13%
2,91%
6,30%
0,65%
-7,90%
-18,41%
-1,82%

-0,29%
-6,16%
9,16%

-8,88%

-1,81%

1,78%

'Aktivnim korisnikom bez pretplatnickog odnosa se smatra korisnik koji je u zadnjih 90

dana barem jednom Kkoristio uslugu u javnoj pokretnoj komunikacijskoj mrezi ili nadopunio

racun putem bona.

? Gustoca korisnika izracunata je prema zadnjem popisu stanovnistva iz 2011. godine.
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3.4 Lideri na trziStu i struktura trziSta

Vode¢i pruzatelji telekomunikacijskih usluga na hrvatskom trzistu su tvrtke HT, VIPnet i
Tele2. Prema istrazivanju o karakteristikama i specifikacijama telekomunikacijskog trzista u
Hrvatskoj [22], kao faktore dodatne vrijednosti svojih proizvoda, VIPnet definira kvalitetu,
pouzdanost i odanost korisnika, dok HT naglasava financijsku stabilnost, opsezan portfolio i
Sirok raspon prodajnih i distributivnih kanala. Prodajni predstavnici iz Tele2 isticu kako se
kljuéni faktor uspjeSnosti njihovog poslovanja bazira na ciljanju privatnih, a ne poslovnih
korisnika, budu¢i da oni ¢ine udio od ¢ak 95 posto trzista. Strateski se cilj sastoji u povecanju
trziSnog udjela poslovnih korisnika na 10 posto i reduciranju udjela privatnih korisnika na 90
posto. Dakle, Tele2 se takti¢ki usmjerava na segmentaciju trzista, pri ¢emu se primarna ciljna
grupacija sastoji od mladih generacija koje imaju potrebu za osnovnim uslugama poziva,

SMS-ova i pristupa internetu po $to pristupacnijim cijenama.

Medutim, za svakog ¢e dobavljaca klju¢no biti ulaganje u usluznu infrastrukturu i nove
tehnologije, ¢ime ¢e se adekvatnije i promptnije odgovarati na zahtjeve trziSta. Faktor
diferencijacije moze lezati u vrhunskoj kvaliteti, proizvodu, korisni¢koj podrsci, percipiranoj
vrijednosti ili prodajnim lancima, no jedno je sigurno — bez jedinstvenosti ne moze se

generirati pozitivna korisnicka reakcija.

Sva su tri pruzatelja usluga predominantno u vlasnistvu stranih entiteta. Budu¢i da je rije¢ o
trziSnom predvodniku u svim segmentima, koji je na hrvatskom trziStu prisutan duze
vremena, HT je odli¢no pozicioniran. Rije¢ je o prvoj mreZi koja je u Hrvatskoj omogucila
odrzavanje monopolisticke pozicije dugi niz godina, a ve¢i udio poduzeca je u vlasniStvu
Deutsche Telekom Europe B.V. Vodecu poziciju u buduénosti osigurava visoko ulaganje u IT
i uvodenje novih tehnologija. VIPnet je pozicioniran odmah iza HT-a, a nekoliko godina
kasnije, nakon Sto je uSao na hrvatsko telekomunikacijsko trZiSte omogucio je nov izbor
korisnicima 1 unaprijedenje kvalitete usluga, Sto je rezultiralo 50 postotnim reduciranjem
cijena. To je prvi privatni mobilni operater u Hrvatskoj koji pripada pod Telekom Austria
grupaciju i strateski je partner Vodafone-a, vodeceg europskog mobilnog operatera. Tele2 je
Svedsko poduzeée koja se bavi GSM mobilnim komunikacijama, a posluje od 1993. godine i
prisutno je u 11 drzava te broji viSe od 24 milijuna korisnika. Ulazak na hrvatsko trziste 2005.
godine prezentirao je ulaznu tocku za druga europska trziSta, stoga je nakon ulaska u
Hrvatsku, operater prosirio svoje usluge na njemacka i austrijska trziSta. Korisni¢ke su sluzbe

zbog nizih troskova locirane u Hrvatskoj, a cilj je orijentiranje na postepeno osvajanje
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privatnih korisnika. Ispitivanje [22] provedeno intervjuiranjem stru¢njaka glavnih hrvatskih
telekomunikacijskih poduze¢a pomocéu unaprijed determiniranog skupa pitanja, pokazuje da
HT biraju veé¢inom korisnici ¢ije su obitelji i prijatelji pretplatnici usluga, dok VIPnet
specifi¢no biraju oni kojima je najrelevantnija kvaliteta tehnicke potpore 1 profesionalnost, a
Tele2 se odabire zbog povoljnih cijena. Ne ocekuje se ulazak novih igraca na trZiSte
telekomunikacija, ve¢ samo mirna koegzistencija niskotarifnih mreza u postojeéim

kompanijama.

Analizom prihoda telekomunikacijskih usluga po segmentima utvrdeno je kako su prihodi od
telefonskih usluga u javnim mobilnim mrezama dominantni, a zatim slijede prihodi od

telefonskih usluga fiksnih javnih mreza.

Tablica 3. Prosje¢na ocjena telekomunikacijskih operatera u Hrvatskoj [25]

VIP Tele?2

Vodeci u inovacijama
Investiranje u edukaciju zaposlenika
KorisStenje marketinga kroz nove medije
Unaprijedenje prodajnih procesa

Koristenje novih tehnologija i u informiranju korisnika

Koristenje novih tehnologija i medija u istrazivanju trziSta

Koristenje novih tehnologija i medija za razvoj usluga

Prema rezultatima istrazivanja iz tablice 3, Vip je dobio najbolje ocjene u Cetiri podrucja (1,2,
6 1 7), u dva podrucja dijeli najvisu ocjenu (3,5), a u samo jednom podrucju je dobio losije
ocjene u odnosu na ostale operatore (4). HT nije ostvario najbolju ocjenu ni u jednom
podrucju, a Tele 2 je ostvario najbolje rezultate u podrucju (4), te dijeli najvisu ocjenu u dva
podrucja s VIP-om (3,5). Najbolje je ocijenjena tvrdnja Kkoristenje marketinga kroz nove

medije, odnosno danas se operateri u sve vecoj mjeri okreéu oglaSavanju preko interneta.
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Velike organizacije ucestalo kupuju manje operatere, a pogodna ilustracija je VIPnetova
akvizicija B.neta i Amis Telekoma, te HT-ova kupovina Iskona, zajedno s osiguravanjem
prava na upravljanje Optima Telekomom. Na ovaj nacin je osigurano kontrolirano trzisno
natjecanje koje ¢e kontinuirano generirati inovacije na podrucju tehnologije, ubrzanja
prijenosa podataka i infrastrukturnih unaprijedenja. Telekomunikacijski ¢e operateri morati
iznaci nacin da optimizacijom mreza omoguce Siru dostupnost usluga, a mogué je scenarij i
kreacija vlastitih usluga koje ¢e obuhvacati platforme za glasovnu komunikaciju putem

interneta.
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4. ISTRAZIVANJE TRZISTA KORISNIKA
TELEKOMUNIKACIJSKIH USLUGA

4.1 Metodologija studije

Brojni se marketinski stru¢njaci pri dizajniranju promotivnih kampanji oslanjaju najve¢im
dijelom na obuhvatnu i detaljnu analizu korisni¢kog ponasanja, koja otkriva bihevioralne
uzorke i pokretacke mehanizme u pozadini kupovnih procesa. Dizajn i struktura istrazivackog
modela prilagodeni su kako bi odgovarali kontekstu studije i pridonijeli realizaciji osnovnog

cilja, evaluaciji u¢inka marketinskih kampanja na kona¢ne odluke kupaca.

Unutar ispitivackog modela, ustanovljeni su kriteriji i klju¢ne varijable koje eksplicitno
ukazuju na korelaciju izmedu marketinSkih kampanji i usmjeravanja korisnickog ponasanja
pri izboru proizvoda ili usluga. Kako bismo saznali utjecu li i u kojoj mjeri promotivne
kampanje na kupovni proces, proveli smo kvalitativhu analizu Sirokog raspona postojece
literature. Pregled literature pruzio je uvid u vode¢e marketinske i bihevioralne teorije, koje su
zatim primjenjene za identificiranje klju¢nih indikatora pogodnih za definiranje istrazivackih
metoda, namijenjenih evaluaciji potroSackog ponaSanja. Na temelju preliminarne kvalitativne

analize, definirane su optimalne varijable za daljnju statisticku obradu podataka.

Planirano istrazivanje tezi popuniti postojece teorijske jazove na podru¢ju upravljanja
marketinSkim projektima. Studija istovremeno iznosi prakticne preporuke za marketinske
stru¢njake koje bi mogle imati znacajne implikacije za razumijevanje faktora koji utje€u na
proces odlucivanja i1 izbor branda. IstraZivanjem se Zeli utvrditi na koji nacin primjena
relevantnih elemenata unutar marketinskog miksa utje¢e na temeljne mehanizme u procesu

odlu¢ivanja 1 stimulira na kupovinu proizvoda ili usluga.

Provedeno istrazivanje bazirano je na evaluaciji podataka prikupljenih pomocu istrazivacke
ankete, distribuirane online putem ciljnom uzorku populacije. Populacija je odabrana prema
unaprijed determiniranim kriterijima, ¢ija je pouzdanost i valjanost dokazano potvrdena

nizom prethodnih studija.
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4.2 Prikupljanje podataka

Istrazivacka strategija implementirana za prikupljanje relevantnih podataka u ovoj studiji
utemeljena je na nekoliko faza. Najprije je provedena preliminarna analiza postojecih studija s
ovog podrucja, C€iji su rezultati zatim primjenjeni za detekciju pogodnih varijabli i
konstrukciju odgovaraju¢ih mjernih ljestvica. Razli¢ite ljestvice zatim su kombinirane za
izradu ankete koja sadrzava demografska pitanja s vise moguénosti, a sve stavke koje
reflektiraju odredene iskaze procjenjuju se pomocu likert skale s pet potencijalnih varijacija
(koje obuhvacaju odgovore u rasponu od: u potpunosti se slazem do u potpunosti se ne
slazem). Na temelju informacija ekstrahiranih iz programa za prikupljanje podataka

provedena je kvantitativna statisticka analiza.

Prikupljanje je podataka provedeno u svibnju 2018. godine. Istrazivanju je bio cilj prikupiti
osnovne podatke tijekom istraznog razdoblja. Online alat Survey Monkey Koristio se za
prikupljanje podataka. Online ankete osiguravaju visoku stopu odgovora i prakti¢ne Su jer se

podaci mogu izvesti za daljnje analize podataka.

Uzorak za istrazivanje ustupljen je od strane kolege s pristupom ciljnoj populaciji
individualnih korisnika, kojima je anketa distribuirana putem e-maila s poveznicom na web
lokaciju za ispunjavanje upitnika. Istrazivanje se provodilo u danom vremenu, a zakljucci su
naknadno utvrdeni na temelju ispitanog uzorka. Poveznica je poslana na 300 e-mail adresa,
dok je poveznici pristupilo 200 ispitanika. U kontekstu ovog istraZivanja, u obzir smo uzeli
136 ispitanika, a ostatak je eliminiran na temelju nedostataka u vrijednostima. Termin
"istrazivanje' generalno se odnosi na upotrebljenu metodologiju namijenjenu prikupljanju
podataka o specifi¢noj populaciji ili uzorku te populacije, a najucestalija metoda ispitivanja je
upitnik ili intervju [23].

U ovom radu su za prikupljanje demografskih podataka pripremljena jasno formulirana i
razmljiva pitanja zatvorenog tipa, dok je za evaluaciju varijabli istraZzivackog modela
primjenjena likert skala. U prvoj fazi postavljena su pitanja s moguéno$c¢u visestrukog izbora,
Sto je sluzilo kao kriterij za izbor ispitanika. Prema postotku ljudi koji odgovaraju na
specifican nain pogodan istraZzivanju, definirana su osnova pitanja likert ljestvice koja
ukljucuju ponderirani prosjek, a koje su kasnije statisticki analizirana. Sve stavke mjerene su
likert skalom, a ljestvice koje su upotrebljene dokazano su pouzdane i odgovaraju

metodologiji prethodnih istraZivanja.
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Upitnik je preveden na hrvatski jezik, a jezik i vokabular prilagodeni su kontekstu
istrazivanja. Upitnik je izvorno sastavljen na engleskom jeziku za ljestvice koje se odnose na
prethodne studije, a zatim je preveden na hrvatski, revidiran od strane stru¢njaka i uskladen sa

specificnom kontekstom istrazivanja.

Metodoloski model ovog istrazivanja u skladu je s ve¢ postoje¢im studijama te su stavke
upotrebljene za ispitivanje podataka utemeljene na utvrdenim mjerama iz prethodnih studija
[24].

4.3 Analiza i rezultati

Nakon §to je prikupljen dovoljan broj podataka potreban za analizu, podaci su izvedeni iz
softvera, te prebaceni u excel format. Analiza podataka sastoji se od dva glavna koraka. Prvi
korak je opis samog uzorka koje se ispitivao, koji se sastoji od demografskih podataka te
drugih klju¢nih informacija kako bi se postiglo bolje razumijevanje ispitanika. Demografske

podaci se odnose na spol, dob, radno iskustvo i dohodak.

Drugi dio podataka odnosi se na vezu izmedu marketinskih kampanji i ponasanja kupaca. Oba

dijela prezentirana su i elaborirana.
Opis ispitanika

Kako bi dobili bolji uvid u ispitanike, prikupljeni su podaci o dobi, spolu, radnom iskustvu, te

kupovnoj moc¢i ispitanika.
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4.3.1 Opis ispitanika

75 ili vise 18 do 24

65 do 74
55do 64

45 do 54 —_ 25 do 34
o

35 do 44 /

Slika 2. Dobna struktura ispitanika

Ispitivanje je provedeno na uzorku od 121 ispitanika koji su ispunjavali online upitnik,
od ¢ega je 59% muskaraca i 41 % Zena starijih od 18 godina. Najveci udio ispitanika
(41%) je u starosti od 25 do 34 godine, 44 posto pripada grupama od 35 do 54 godine, dok je
manje od 1 posto sudionika koji su ispunjavali upitnik starije od 75 godina.

Tablica 4. Dobna struktura ispitanika

Dob Odgovori
18 do 24 1.65% 2
25 do 34 41.32% 50
35 do 44 28.10% 34
45 do 54 16.53% 20
55 do 64 9.92% 12
65 do 74 1.65% 2
75 ili vise 0.83% 1
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Grafikon 3. Dobna struktura ispitanika prema koristenju medijske platforme

Mlada generacija ispitanika u dobi od 25 do 34 godine najces¢e primjecuje oglase na online

platformama, dok relativno mali udio (12 %) oglase zamjecuje u tiskanim medijima poput

novina. Promocije u novinama zamjetit ¢e u veéini slucajeva (38%) starije generacije, to¢nije,

korisnici u dobi od 55 do 64 godine. Prema rezultatima upitnika, najvec¢i udio ispitanika

(29%) zaraduje prosjecno manje od 5000 usd.
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Koliko imate radnog iskustva
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Grafikon 4. Radno iskustvo ispitanika

Tablica 5. Radno iskustvo ispitanika prema medijskoj platformi

Koliko imate radnog iskustva
Manje od 5 godina

Q5: Tv oglasi 27.50% 11
Q5: Online oglasi 21.67% 13
Q5: Radio 0.00% 0
Q5: Novine 0.00% 0
Q5: Ostale platforme 30.00% 3
Total 22.31% 27

Izmedu 6-10 godina
15.00%
38.33%
66.67%
12.50%
20.00%
28.10%

Izmedu 11-20 godina
22.50%
21.67%
0.00%
37.50%
20.00%
22.31%

9
13
0
3
2
27

[zmedu 21-50 godina
35.00%
18.33%
33.33%
50.00%
30.00%
27.27%

14
11
1
4
3
33

Total
33.06%
49.59%

2.48%
6.61%
8.26%
100.00%

Prosjecno radno iskustvo sudionika u anketi je izmedu 6 1 21 godinu, pri ¢emu najveéi udio

(34 ispitanika) ima izmedu 6 1 10 godina radnog iskustva. IstraZivanje pokazuje da ispitanici

koji imaju manje od 10 godina radnog iskustva najéese primjecuju radijske (66%) i online

oglase (38%), dok sudionici s viSe od 21 godine radnog iskustva pretezno pamte oglase iz

tiskanih medija poput novina (50%). Gotovo polovina svih sudionika (49%)

zapamtiti oglase s interneta i online platformi i TV-a (33%).

redovno c¢e
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4.3.2 Marketing kampanje i percepcija

S koje medijske platforme najéesSce
primjecujete marketinsSke oglase?
60.00%
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30.00%
20.00%
10.00%
Tv oglasi Online oglasi Radio Novine Ostale platforme

Grafikon 5. Ucestalost primjec¢ivanja marketinskih oglasa

Rezultati ankete pokazuju da su online oglasi najrasprostranjeniji i najucinkovitiji nacin
oglasavanja. Potrosaci redovito primjeéuju promotivne kampanje koje se provode putem
interneta (49%), a zatim TV oglase (33%), dok je ucinak radijskih i novinskih kampanji
znatno nizZi. Rezultati istraZivanja su u skladu s trendovima oglaSivaca, te u skladu s
promjenama u ponasanju korisnika medija. Dugutrajan trend porasta u upotrebi i dostupnosti
interneta je zamjetan u posljednjih nekoliko godina, posebno kada je rije¢ o mobilnom
internetu, koji postaje sveprisutan s obzirom na naviku korisnika da ucestalo imaju svoj

mobilni telefon uz sebe.
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S koje medijske platforme najCeSce
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60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
e W
Tv oglasi Online oglasi Radio Novine Ostale platforme

Grafikon 6. Ucestalost primijec¢ivanja marketinskih oglasa prema platformi

Internet i online medije potrebno je integrirati u svakodnevne oglasivacke kampanje i
marketinske strategije. Znacaj koji bi ovi mediji mogli imati za prodajni uspjeh pokazuje

¢injenica da gotovo polovina ispitanika provodi vise od 4 sata dnevno online.
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4.5

Koliko €esto upotrebljavate medijske
platforme na dnevnoj bazi?
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Grafikon 7. Koliko ¢esto upotrebljavate medijske platforme na dnevnoj bazi

Prema rezultatima ispitivanja, najmanji udio korisnika provodi vise od 4 sata Citajuci novine

ili asopise (1%), dok velik broj (38%) uz TV provede dnevno manje od sat vremena.

3.5

2.5 A

15 -

0.5 A

Djelovanje
Nakon §to sam vidio/la Nakon 5to vidim oglas, trazim Uocavam i pamtim oglase koje
odreden oglas, odlucio/la sam vise informacija o proizvodu ili vidim
kupiti uslugu ili proizvod usluzi

Grafikon 8. Djelovanje
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Tablica 6. Reakcija na oglas

UOPCESE NE NITI SE SLAZEM U TOTAL WEIGHTED
NE SLAZEM SLAZEM, NITI SE POTPUNOSTI AVERAGE
SLAZEM SE SE NE SLAZEM SE SLAZEM

Nakon $to sam vidio/la odreden 8.33% 30.00% 36.67% 23.33% 1.67%

oglas, odlucio/la sam kupiti uslugu 10 36 44 28 2 120 2.80

ili proizvod

Nakon $to vidim oglas, traZim vise 5.83% 12.50% 10.00% 60.83% 10.83%

informacija o proizvodu ili usluzi 7 15 12 73 13 120 3.58

Uogavam i pamtim oglase koje 7.50% 6.67% 22.50% 57.50% 5.83%

vidim 9 8 27 69 7 120 3.48

Rezultati prethodnih istrazivanja na podru¢ju marketinga sugerirali su da je adekvatna
primjena oglaSivackih metoda jedan od klju¢nih faktora za usmjeravanje korisnic¢kih odluka o
kupovini specificnih proizvoda i1 usluga. NaSe ispitivanje potvrduje ovu tezu, buduci da
rezultati otkrivaju da vise od polovine ispitanika (57%) uocava i pamti oglase koje vide na
medijskim platformama, a veéina (60%) nakon primje¢ivanja oglasa pretrazuje vise
informacija o proizvodu ili usluzi. Uslugu ili proizvod je nakon uocene reklame kupilo 23
posto sudionika, dok samo 7 posto ne primjecuje promotivne poruke oglasivaca. Nadalje,
izrazito je niska proporcija ispitanika kod kojih oglasi ne poticu na daljnje djelovanje, tocnije,
samo 5 posto sudionika se izjasnilo kako nakon oglasa ne pretrazuje daljnje informacije o

proizvodima ili uslugama, dok ih 8 posto ne kupuje.
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Usluge marketinskih aktivnosti
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aktivnosti (tj. izravna postai ‘ogladavanja iznad crte’ (tj. proizvoda utjee na moje  moju odluku pri odabiru  utje¢u na moju odluku pri
e-mail poruke) utjeCuna TV iradijski oglasi) utjecu odluke o kupovini usluZnog proizvoda/paketa odabiru usluZznog
moje odluke o kupovini  na moje odluke o kupovini koji namjeravam kupiti proizvoda/paketa koji
namjeravam kupiti
Grafikon 9. Usluge Marketinskih Aktivnosti
Tablica 7. Utjecaj marketinskih aktivnosti na odluke o kupovini
UOPCE UGLAVNOM  NITI SE UGLAVNOM U TOTAL WEIGHTED
SE NE SE NE SLAZEM, SESLAZEM POTPUNOSTI AVERAGE
SLAZEM SLAZEM NITI SE NE SE SLAZEM
SLAZEM
Izravne marketinske aktivnosti (tj. 15.70% 33.88% 21.49% 23.97% 4.96%
izravna posta i e-mail poruke) 19 41 26 29 6 121 2.69
utjecu na moje odluke o kupovini
Promotivne aktivnosti 7.44% 31.40% 21.49% 38.84% 0.83%
‘oglasavanja iznad crte’ (tj. TV i 9 38 26 a7 1 121 2.94
radijski oglasi) utjecu na moje
odluke o kupovini
Brandiranje usluga i proizvoda 3.33% 10.00% 16.67% 55.83% 14.17%
utjee na moje odluke o kupovini 4 12 20 67 17 120 3.67
Online promocije utje¢u na moju 5.79% 14.88% 17.36% 51.24% 10.74%
odluku pri odabiru usluznog 7 18 21 62 13 121 3.46
proizvoda/paketa koji
namjeravam kupiti
lzvanmrezne promocije utjecu na 7.44% 15.70% 34.71% 39.67% 2.48%
moju odluku pri odabiru usluznog 9 19 42 48 3 121 3.14

proizvoda/paketa koji
namjeravam kupiti

Za uspjesan marketing, jedan od kljucnih aspekata bit ¢e usmjeravanje korisnickih
preferencija. To se osigurava pravilnim procesom brandiranja, kojim se upravlja

oc¢ekivanjima potrosaca o vrijednosti i kvaliteti proizvoda.
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Percipirana kvaliteta proizvoda je za potroSaca vitalan element u procesu selekcije, stoga ¢e
marketinski stru¢njaci koji strateski brandiraju proizvode i usluge gradeci percepciju o visokoj
vrijednosti naj¢es¢e povecati prodaju proizvoda. Ispitivanje ukazuje na postojanje pozitivne

korelacije izmedu brandiranja i Zeljenog marketinskog ucinka.

Online promocije u najve¢em broju slucajeva utje€u na usmjeravanje odluka o kupovini
proizvoda i usluga (51%), a viSe od polovine (55%) ispitanika se generalno slaze da
brandiranje proizvoda i usluga moze imati u¢inak na njihov izbor. Vrijednost izravnog
marketinga je izrazena je zbog svog pozitivnog ucinka na usmjeravanje odluka o kupovini.
Neka su prethodna istraZivanja sugerirala da mo¢ izravnog oglaSavanja, zbog uvida u
instantnu reakciju potro$aca, omogucava odlucniji utjecaj na odluku o izboru proizvoda i
usluga. Medutim, prema rezultatima ispitivanja, utjecaj izravnih marketinskih aktivnosti na
odluke o kupovini nesto je nizi (23%) od ucinka promotivnih aktivnosti iznad crte (38%).
Apsolutna vrijednost za utjecaj online promocije iznosila je 3.46, dok je za brandiranje
proizvoda iznosila 3.67. Iz rezultata navedenih u tablici moZe se zakljuciti da je utjecaj
marketinskih kampanji najviSe prisutan kada je rije¢ o online oglasavanju, dok je znatno

manji kod direktnog oglasavanja, te radijskog i TV oglasavanja.

MarketinSke aktivnosti web-dobavlja¢a
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odredenog e-kanala pri

lzvanmrezne promocije
utjecu na moju odluku o
odabiru odredenog e-kanala

kupnji usluznog proizvoda /  prilikom kupnje usluZznog

paketa

proizvoda / paketa

Grafikon 10. Marketinske Aktivnosti Web-Dobavljaca
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Tablica 8. Utjecaj marketinskih aktivnosti na e-kanal

UOPCE UGLAVNOM  NITI SE UGLAVNOM U TOTAL WEIGHTED
SE NE SE NE SLAZEM, SE SLAZEM POTPUNOSTI AVERAGE
SLAZEM SLAZEM NITI SE NE SE SLAZEM
SLAZEM
Izravne marketinSke aktivnosti (tj. 9.02% 27.05% 32.79% 30.33% 0.82%
izravna posta i e-mail poruke) web- 11 33 40 37 1 122 2.87
dobavljaca utjecu na e-kanal koji
odabirem za kupovinu usluga i
proizvoda
Promotivne aktivnosti ‘iznad crte’ 5.74% 26.23% 34.43% 33.61% 0.00%
(. TV i radijsko oglasavanje) web- 7 32 42 41 0 122 2.96
dobavljaca utjecu na e-kanal koji
odabirem za kupovinu proizvoda i
usluga
Brandiranje web-dobavljaca utjece 3.33% 15.83% 28.33% 46.67% 5.83%
na e-kanal koji odaberem kod 4 19 34 56 7 120 3.36
kupnje usluga i proizvoda
Online promocije utjeCu na moju 4.13% 11.57% 23.97% 52.07% 8.26%
odluku o odabiru odredenog e- 5 14 29 63 10 121 3.49
kanala pri kupnji usluznog
proizvoda / paketa
lzvanmrezne promocije utjeu na 7.44% 21.49% 35.54% 33.06% 2.48%
moju odluku o odabiru odredenog 9 26 43 40 3 121 3.02

e-kanala prilikom kupnje usluznog
proizvoda / paketa

Sljede¢e smo htjeli ispitati kako pojedine dimenzije kampanji utjeCu na odabir platofme za
kupovinu kada je rije¢ o online kupnji. Zbog faktora uspjeSnosti poput osigurane
interaktivnosti, jasne metode 1 brzog odgovora potroSaca, brojna web poduzeca preferiraju
aktivnosti izravnog marketinga. Dok su postignu¢a mjerljiva i intenzivna u pogledu izazivanja
zeljene akcije pri odabiru proizvoda, situacija s obzirom na izbor e-platforme za kupovinu
nije tako jasno razgrani¢ena. Prema rezultatima ankete, utjecaj izravnih marketinskih
aktivnosti na izbor e-kanala za kupovinu nesto je nizi (30%) u odnosu na u¢inak promotivnih
aktivnosti iznad crte (33%). Znatan ucinak online marketinskih aktivnosti (57%) jasan je
indikator visokog stupnja ovisnosti izmedu internetskih promocija i oglaSivackih kampanji 1

odluke o izboru kupovne platforme.

Nadalje, kod vise od polovice (57%) sudionika online promocije su utjecale na odluku o
odabiru odredenog e-kanala za kupovinu proizvoda ili usluge, dok je ucinak izvanmreznih
promocija za usmjeravanje odabira o preferiranom e-kanalu znatno nizi (33%). Samo je 3
posto ispitanika ispitanika izvjestilo da online promocije web dobavljaca ne utjecu na njihov

izbor e-kanala za kupovinu, dok se 23 posto izjasnilo da se niti slaze niti ne slaze.

Ovo istrazivanje namijenjeno je testiranju ucinka pojedinih relevantnih elemenata
marketinskih kampanji koji imaju ulogu u stimuliranju kupovine i pri izboru branda. Rezultati

pokazuju pozitivnu korelaciju izmedu promotivnih marketinSkih aktivnosti 1 kupovine
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proizvoda i usluga. Prema postotku odgovora sudionika, pouzdanom je metodom utvrden
mjerljiv ucinak specificnih marketinSkih aktivnosti s obzirom na odabrane oglasivacke

platforme i ciljne grupe.
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5. MOGUCNOSTI PRIMJENE REZULTATA
DOBIVENIH ISTRAZIVANJEM TRZISTA

5.1 Diskusija rezultata

Rezultati istrazivanja sugeriraju da postoji utjecaj marketinskih kampanji na odabir proizvoda
1 usluga. Taj utjecaj je najveéi kod online oglaSavanja. Postoje¢i rezultati su u skladu s
prethodnim studijama [9] [13] [14] koje su utvrdile da marketing i oglasivacke metode utjecu
na korisni¢ke stavove i preferencije prema odredenim proizvodima i uslugama, te na
korisnicko ponaSanje u procesu odluc¢ivanja o kupovini. Takoder, prema istrazivanjima [11]
[12], direktno oglasavanje koje je vrlo sli¢no online oglasavanju prema svojim principima
targetiranja ima znatan ujtecaj. Za poslovni uspjeh percepcija branda ¢esto vise znac¢i od
njegove realne kvalitete, a prema dodatnoj percipiranoj vrijednosti kojoj korisnik tezi s
obzirom na oglase, preporuku i prethodno iskustvo, on ¢e unaprijed procijeniti kvalitetu

proizvoda u terminima robne marke i onoga $to smatra da ona na trziStu predstavlja [15].

Takvi rezultati mogu se objasniti zbog same metodologije na kojoj se temelji online
oglasavanje. Postoje¢e platforme omogucavaju tvrtkama da uze ciljaju svoju publiku, nesto
Sto TV i radijsko oglasavanje ne ¢ini. Na taj na¢in potencijalnim kupcima se prikazuju oglasi
koji su relevantni za njih. To se dogadja zbog karakteristika platformi za oglasavanje poput
Facebooka, Google DoubleClick, i ostalih medijskih platformi. Takve platforme omogucuju
tvrtkama pristup Sirokoj bazi podataka, na osnovu koje mogu birati kome se to¢no oglaSavati.
Npr. Unutar Facebook oglaSavackog sucelja, moguce je specificiarati publiku prema njihovim
interesima, demografskim podacima, te ponasanju. Takoder je mogucée pratiti korisnicko
ponasanje na web stranici tvrtke, te zatim korisnicima prikazivati oglase prema tom
ponasanju. Takvo ciljano oglasavanje omoguceno je facebook pixelom, te se Cesto koristi u
remarketing kampanjama, kod kojih se potencijalnom kupcu prikazuje proizvod na
Facebooku koji je prethodno gledao na web stranicama tvrtke.

Upravo zbog takvog ciljanog naéina prikazivanja oglasa gdje se prikazuju samo korisniku
relevantni oglasi, mogué¢ je veéi utjecaj na samo ponasanje korisnika. Korisnik je sam u
trenutku prikazivanja oglasa ve¢ bio svjestan proizvoda, te je usao u fazu razmatranja. Zbog

toga veca je vjerojatnost da Ce slijediti aktivnost, poput klikanja na poveznicu, te moguca
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kupnja.

Za bolje razumijevanje dogadanja na trziStu 1 evaluaciju potencijalnih strateskih poteza, iz
ovog je rada moguce identificirati specifi¢nu akciju koja bi mogla unaprijediti marketinske
napore stru¢njaka. Osim koriStenja internet oglaSavanja za ciljanje svih dobnih skupina, a
pogotovo mladih od 40 godina, preporucuju se marketinske kampanje koje ¢e uzimati u obzir
cjelokupni proces odlu¢ivanja u kupnji potrosaca. Potrebno je imenovati upravitelja kampanje
pod ¢ijom bi nadleznoséu bila odgovornost za kompletnu komunikaciju i koordinaciju, a koji
bi osigurao postivanje rokova, zaduZenja i isporuke. Upravitelj bi trebao jasno prezentirati
ciljeve svim sudionicima te omoguciti sinkronizaciju rasporeda i time osigurati da svi

relevantni materijali budu istodobno spremni za predvidena trzista.

Kljuéna je pravovremena komunikacija marketinskih planova i ocekivanih ishoda putem
razlicitih kanala u razli¢itim razdobljima, a poduzece bi trebalo poduzeti sve potrebne mjere
kako bi po zavrSetku kampanje iz relevantnih uvida tim stru¢njaka bio u moguénosti steci
maksimalno razumijevanje korisni¢kog ponasanja. Od izuzetne je vaznosti dijeljenje rezultata
unutar poduzeca te prijenos klju¢nih podataka na uvid internim marketinskim timovima, koji
¢e zatim analizirati koji su elementi kampanje bili najefikasniji te evaluirati uspjesnost
promocije za svako pojedino trziste. Identificiranje faktora uspje$nosti od neprocijenjive je
vrijednosti za sve marketinske strucnjake unutar poduzeca budu¢i da ¢e svaka buduca

aktivnost ovisiti o definiranju i razumijevanju uc¢inkovitih elemenata kampanja.

S obzirom da bez kreativno osmiSljene i adekvatno provedene marketinSke strategije velik
udio korisnika najvjerojatnije nefe imati razvijenu svijest o poduzecu, njegovoj lokaciji,
proizvodima ili uslugama, efikasan je marketing od kritiCne vaznosti za uspjeh poslovanja.
Problem koji se pojavljuje u vezi s marketingom tiCe se njegovog potencijalno Stetnog
utjecaja za poslovanje, do kojeg dolazi kada kampanje nisu struéno provedene ili su
provedene bez stru¢no osposobljenih zaposlenika. Za reduciranje je rizika stoga potrebno
zajam¢iti adekvatnu internu marketinSku komunikaciju medu ¢lanovima tima te unaprijed
osmisliti plan komunikacije s korisnicima. Kako je vidljivo iz istrazivanja, marketinske

kampanje imaju znatan utjecaj na usmjeravanje korisnickog izbora.
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5.2 Doprinosi i primjena u marketinskoj praksi

U ovoj studiji pruzen je detaljan pregled postojece literature s podrucja marketinga i
korisnickog ponasanja, u svrhu ilustracije znacajnog pozitivnhog ucinka koji marketinske
kampanje mogu imati pri usmjeravanju korisnickog izbora. Primarni cilj ove studije bio je
kreiranje konceptualne okosnice za marketinske stru¢njake i upravitelje, ¢ije bi implikacije
mogle sluziti kao prakticne smjernice za dizajniranje buducih uspjeSnih marketinskih
kampanyji, koje ¢e doprinijeti povecanju prodaje 1 ostvarenju zadanih poslovnih ciljeva. Ideja
za istrazivacki rad nastala je na temelju kriticke analize razli€itih studija provedenih u ovoj
sferi. Istrazivanje ukazuje na postojanje pozitivne veze izmedu ucinkovitih marketinskih

kampanji i korisnickog izbora.

Rezultat rada predstavlja:
1. Sazetak teorija koje su izvedene iz empirijskih istrazivanja velikog broja autora

2. Analiza prikupljenih podataka vezano za elemente marketinskih kampanja, te objasnjenje

izbora potroSaca, tako da postoje prakticne implikacije za marketing tvrtki
3. Temelj na kojem se mogu stvarati nove marketinske inicijative

Ocekivani ishodi studije trebali bi marketinskim stru¢njacima 1 akademicima pruziti korisne
sugestije za adekvatno formuliranje marketinske strategije 1 dizajniranje promotivnih

kampaniji.

5.3 Implikacije za marketinski miks u Hrvatskoj

Provedeno istrazivanje ima svoju primjenu i u praksi, kada je rije¢ o telekomunikacijskim
uslugama 1 proizvoda. U slijede¢em dijelu predoCene su odredene implikacije istrazivanja za
marketinSki miks u Hrvatskoj, s obzirom da je marketinSki miks klju¢ni element marketinskih

kampanja.
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Proizvod

Ponuda konkurentnih proizvoda implicirat ¢e uposljavanje agencije za analizu trzista, koja ¢e
prezentirati realnu potraznju i mogucnosti za pruzanje usluga s obzirom na financijske
sposobnosti telekomunikacijskog poduzeca. Analiza je prvi korak, nakon kojeg slijedi
detaljno ispitivanje srediSnje opreme 1 evaluacija troSkova nadogradnje nove tehnologije zbog
implementacije novih usluga. Revidiranje ovih klju¢nih elemenata omogucava ispostavljanje
konherentnih izvjesStaja u kojima se na temelju kljucnih podataka odlucuje o ulaganju u novu

opremu ili formiranju paketa na trenutnoj tehnologiji.

Vremenski se raspon i zivotni ciklus komunikacijskih usluga smanjuje, stoga ¢e prema
prognosti¢kim istrazivanjima 70 posto usluga koje se danas koristi zastarjeti za najvise Sest
godina. TrziSna aktivnost pripreme proizvoda stoga se sastoji u razvoju aktivnosti nekoliko
puta godisnje koje ¢e korisnicima omoguciti ponudu kvalitetnijih, inovativnijih i financijski
pristupacnijih usluga od konkurencije. Prema dostupnim podacima istrazivanja, najveca se
vrijednost pridaje velikoj brzini prijenosa na web stranicama i drustvenim mrezama. ToO je
nacin kako korisnici dozivljavaju novi pomak — prelazak iz konzumiranja u generiranje

sadrzaja i to pretezno video sadrzaja.

IPTV tehnologija zuzima nave¢i postotak PAY-TV trziSta u Hrvatskoj, a razlog tome je Sto
operatori nude uslugu putem IPTV tehnologija, kojih ima znatno viSe od dobavljaca
kablovske, satelitske 1 digitalne televizije. Od telekomunikacijski znacajnih aktera na trzistu
izdvajamo T-com, Optima telekom, Iskon Internet, H1 Inernet, Amis Telekom , Terrakom i
B.net koji je u vlasniStvu VIPneta. Usluge se nude u raznim paketima ovisno o ciljnim
segmentima populacija, no svakako je najrasprostranjenija metoda trostruke usluge koja
integrira u svoju ponudu usluge telefona, televizije i interneta. Nova usluga u Hrvatskoj koja
omogucava mobilnu televiziju pomocu platforme za gledanje TV programa uZzivo prezentira
rezigniran odgovor telekomunikacijskih operatera na nastajucu prijetnju OTT pruzatelja

usluga.
Cijena

Temeljna nacela na kojima se zasniva formiranje cjenovnika su troSkovna transparentnost i
usmjerenost, tocnije, specifikacija namjera. Eliminiranje postojec¢ih monopolisti¢kih struktura
liberalizacijom trzista, dovelo je do zaoStravanja u trzisnom natjecanju izmedu HT-a i drugih

operatera, konzekventno uzrokujué¢i porast u kvaliteti usluga uz sniZenje cijena. Novi
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pruzatelji telekomunikacijskih usluga kreiraju posebne pakete usluga s dodatnim minutama,
porukama i GB, §to neizravno utjeCe na poslovne politike postojec¢ih operatera koje se
usmjeravaju na ponudu konkurentnih i atraktivnih tarifa namijenjenih zadrzavanju postoje¢ih
i akviziciji novih korisnika. VIPnet, primjerice, ima trio paket koji ukljuuje neograni¢en
internet promet, TV i snimalicu te fiksne usluge bez naplate za uspostavu poziva. Tarife ¢e
varirati za postojece 1 nove korisnike. Svojim korisnicima telekomi omogucavaju i gledanje
televizijskog programa putem mobilnih uredaja poput VIPnetove usluge ,,Vip TV za van*

koju nudi korisnicima u tri paketa.
Distribucija

Telekomunikacijsko poduzeée mora razviti kompleksne distributivne prodajne i maloprodajne
kanale koji ¢e se kontinuirano angazirati 1 $iriti na sve vece lokacije. Klju¢no je da fizicki
prodajni centri budu prisutni u svim veé¢im gradovima, a online prisutnost pomoc¢i ¢e u jaéanju
svijesti o brandu i razvoju e-trgovanja. Razvojem web shopova u kojima se nudi poseban
popust na izravnu kupovinu uredaja ili besplatna primjena odredenih usluga na ogranicen
vremenski period doprinosi razvoju online poslovanja. Na suvremenom je trziStu distribucija
moguca putem web stranica, druStvenih medija 1 prisutnosti na stranicama pruZatelja
komplementarnih usluga. Usprkos tome, velina telekoma zadrzava agresivniju metodu
izravne prodaje na atraktivnim lokacijama poput shopping centara i organizaciju prodajnih
promocija. Takoder je perzistentno inzistiranje na otvaranju prodajnih outleta u $to je moguce
vise lokacija diljem drzave, kako bi se korisnicima olaksala moguénost sklapanja ugovora,

kupovine 1 preuzimanja uredaja.
Promocija

Promocija telekomunikacijskih usluga mozZe uzeti brojne forme i provoditi se putem vise
kanala, a zahtjevat ¢e jedinstvenu diferencirajuu temu 1 suradnju stru¢njaka za odnose s
javnosc¢u s relevantnim medijima. Od klju¢ne je vaznosti da se u pravom trenutku preko svih
kanala uniformno komunicira jedinstvena poruka. Glavne kampanje vodit ¢e se putem
drustvenih medija poput Facebooka, Instagrama i Twittera, zatim putem televizijskih i
radijskih oglasa i pogodnih popratnih PR ¢lanaka nakon specijalnih dogadanja. Marketinska
strategija mora biti usko integrirana s intenzivnom prodajnom promocijom. Prodajne
aktivnosti provode se pozivima, SMS porukama, fizickom prisutnoS¢u na popularnim

lokacijama, u prodajnim centrima i prezentacijom ponude 'od vrata do vrata'.
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Ljudi

Najve¢i pruzatelji telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj upravljaju interakcijom s
korisnicima uvelike pomocu vlastitih resursa i zaposlenika. Zaposlenici su, kao i sami
korisnici, kljuéni dio usluznih i prodajnih procesa. Stoga su telekomunikacijska poduzeca
uvelike korisnicki orijentirana, a prisutno je 1 kontinuirano ulaganje u naprednu edukaciju
zaposlenika, posebice s ciljem razvoja interpersonalnih vjestina koje ¢e doprinijeti podizanju
kvalitete usluge i1 korisnickog zadovoljstva. Ovdje je relevantno pracenje problema i
promptno odgovaranje na prituzbe klijenata. Poduzeca ucestalo zaposSljavaju studente i
honorarne prodajne predstavnike te organiziraju prezentacije na lokacijama gdje je prisutna
velika koncentracija potencijalnih korisnika. Organizacijska je struktura podijeljena u manje
jedinice, od kojih svaka ima zasebnog nadzornika. Poslovanje obuhvaca odjel marketinga,
prodaje, logistike, korisni¢ku sluzbu, tehnicku podrSku, odjel za ekonomske i financijske
poslove te jedinicu za tehnolosko proizvodne poslove. Kako je prisutna borba za svakog
korisnika, prodajni su predstavnici klju¢ni. Prvi kontakt mora ostaviti dojam ljudskosti te
svaki zaposlenik mora posjedovati konkretno specijalizirano znanje o proizvodu ili usluzi koje
¢e demonstrirati krajnjim korisnicima. Njihovi su trgovci motivirani prodajnim shemama,

provizijama, popustima, poticajima i nagradama za uspjesno sklapanje ugovora.
Procesi

Za uspjesno provodenje procesa usluzivanja, navode se pet kljuénih ¢imbenika koji ce

determinirati politiku i procedure telekomunikacijskog poduzeca [5]. To su:

(1) Stupanj tehnologije koja se primjenjuje (koliko ¢e ljudske a koliko tehnoloske interakcije

biti uklju¢eno?)
(2) Stupanj vidljivosti (koliko ¢e procesa korisnici moci vidjeti?)

(3) Stupanj personalizacije (u kojoj ¢e se mjeri o konacnom proizvodu ili usluzi odluéivati na

temelju korisnika?)

(4) Stupanj pristupacnosti (koliko je tesko doc¢i do zeljenog proizvoda/usluge i koji je proces

stjecanja istog?)

(5) Stupanj integracije (tko izvodi uslugu - stroj ili zaposlenik?)
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Kako bi ispunila ove kriterije, neophodno je definirati razinu primjene tehnologije. Tijekom

prodajnog procesa, to ovisi o korisnickim preferencijama, preciznije:
(1) Zele li proizvod kupiti i platiti unaprijed putem interneta ili na prodajnom mjestu

Isto se odnosi i na mjesecne pretplate nakon sklapanja ugovora. Danas telekomunikacijska

poduzeca i korisnici koriste prednosti mobilnog i online placanja.
(2) Stupanj vidljivosti je minimalan

Budu¢i da korisnik sam skida preferirane aplikacije na jednom kupljeni proizvod, vodici su

ukljuceni samo na pocetku procesa pri instalaciji.

(3) Stupanj kustomizacije je vezan uz vidljivost procesa

Postoje odredeni paketi prilagodeni specifi¢nim grupama korisnika.
(4) Stupanj dostupnosti

Korisnici mogu odabrati specificne pakete sa ili bez ugovorne obveze te su kontinuirano u

mogucnosti po potrebi promijeniti tarifu ili kupiti novi uredaj, putem interneta ili u poslovnici.
(5) Stupanj integracije dijeli se izmedu zaposlenika i tehnologije

Korisnici mogu sa korisnickom sluzbom komunicirati telefonski, online 1 putem chata, no pri
sklapanju ugovora ili u vrijeme instalacije uvijek je prisutan ljudski agent i naglasen je
interpersonalni odnos izmedu zaposlenika i korisnika. Prema istrazivanju [25] koje je
provedeno na 74 ispitanika o zadovoljstvu postojeim telekomunikacijskim uslugama na
hrvatskom trzistu, dvije trecine ispitanika (67,5%) smatra da operateri dovoljno koriste nove
tehnologije. Vrijeme ispostavljanja telekomunikacijskih usluga od kljuéne je vaznosti.
Postoje tri kategorije pomocu kojih je moguce determinirati kvalitetu procesa hrvatskih
telekomunikacijskih poduzeca. Najprije, vrijeme trajanja do dostupnosti usluge. Proizvod koji
obuhvaca instalaciju internetskog prikljucka ili fiksne linije mozZe potrajati od pet dana do dva
tjedna. Nakon instalacije, usluga treba biti automatski aktivirana. Zatim, napor zaposlenika —
zaposlenici ¢e pokuSati prona¢i datum aktivacije koji je pogodan za korisnika. Ukoliko
korisnik zeli raskinuti ugovor, unutar vecih telekoma postoji krizna jedinica Ciji je zadatak
prilagodavanje usluge i zadrzavanje postojecih korisnika. Kona¢no, mozda vise nego u svim

drugim segmentima, korisnici ocekuju pouzdanost telekomunikacijskih usluga.
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Fizicka prisutnost

Sve od namjestaja, boje, razmjestaja do prikaza proizvoda utjece na odluku o kupovini, dok su
zaposlenici 1 kupci emocionalno i psiholoski predisponirani da reagiraju na okruzenje u kojem
borave. Stoga je klju¢no da na dodirnoj tocki izmedu poduzeca i korisnika postoje opipljive
komponente koje demonstriraju prisutnost branda. Sva tri najveca pruzatelja usluga
kontinuirano koriste prepoznatljive upadljive boje u svim svojim kampanjama. HT je
korisnicima poznat po ruZziCastoj, VIPnet upotrebljava crveno-crnu kombinaciju, dok je u
Tele2 oglasima prisutna zarko zuta. Velika telekomunikacijska poduzeca na hrvatskom trzistu
Sire svijest o brandu koriste¢i elemente ponavljaju¢ih diferenciraju¢ih tema pomocu posebnih
‘dress code-ova', uniformi, broSura, vizitki, oglasnih plo¢a i interaktivnih oglasa. Za kreiranje
nezaboravnog iskustva, potrebno je stimulirati §to vise senzualnih dimenzija. Buduéi da je vid
primarni osjet, klijenti ¢e najprije zamijetiti interijer, izlozene proizvode ili pakiranje. Kako i
glazba utjeCe na raspolozenje, zvuk je mogucée primjeniti za za pozitivnu percepciju branda.
Ovo je uobicajena taktika telekomunikacijskih poduzeca, a unazad posljednjih nekoliko
godina, korisnicima je pruzena opcija slusanja glazbe u vrijeme c¢ekanja do javljanja
operatera. Dodir se ekstenzivno primjenjuje pri prodaji telekomunikacijskih proizvoda jer
korisnici preferiraju vlastiti doZivljaj, a povremene prezentacije VIPneta i HT-a
upotrebljavaju velike na dodir osjetljive ekrane namijenjene razonodi kupaca. Za razliku od
fizickih proizvoda, uslugu je nemoguce vidjeti, opipati, okusiti ili onjusiti, prije nego §to je
kupljena. Da bi se smanjila neizvjesnost usluga, kupci percepciju grade na temelju onoga §to
vide — mjesto, ljudi, oprema, simboli, cijene. Zadaca pruzatelja usluga je nastojanje pretvoriti
neopipljivo u opipljivo, odnosno moraju demonstrirati kvalitetu usluge pomocu fizickih stvari

i prezentacija.
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6. ZAKLJUCAK

Emprijska studija temeljena je na kvantitativnoj analizi odbaranog uzorka medunarodnih
potrosaca s utvrdenim poznavanjem i dokazanim osnovnim razumijevanjem marketinga i
marketinSkih kampanji. Uzorak ispitanika je prilicno demografski raznovrstan, te ne postoji
homogenost. Bilo bi zanimljivo istraziti kako koja skupina prema odredenim demografskim
karakteristikama reagira na marketin§ke kampanje, npr. prema stupnju obrazovanja, dohodku,
ili godinama tj. jesu li odredene demografske skupine pod veéim utjecajem kampanji i medija

od drugih.

Podaci za ispitivanje prikupljeni su pomocu upitnika koji su ispitanici ispunjavali online, a
zatim je na rezultatima provedena kvantitativna analiza. S obzirom da je rije¢ o misljenju i
percepciji ispitanika moguc¢e da sama mjera nije potpuno pouzdana i validna, makar su
preuzete skale iz prethodnih studija. Rezultati istrazivanja trebali bi biti validirani kroz
metodu eksperimenta gdje ¢e se utjecaj kampanji mjeriti kroz sloZeni proces oglasavanja
online, te reakcija korisnika ili kroz metode observacije. Takoder, trebalo bi provesti dublju
kvantitativnu analizu koriste¢i model regresije kako bi se utvrdila veza izmedu varijabli. Novi
istrazivacki modeli takoder bi trebali biti testirani. Buduca istraZivanja s ovog podrucja trebala
bi ukljucivati 1 druge vaZne aspekte upravljanja marketinskim kampanjama poput brand
menadZmenta 1 marketinske komunikacije, a u obzir je potrebno uzeti 1 upravljanje razlicitim

medijskim kanalima.

Krajnji rezultat rada je znanje koje bi svojom implementacijom osiguralo tvrtkama da bolje
utjecu na potrosacevo ponasanje 1 izbor paketa usluga, te da efektnije upotrebljavaju elemente

marketinske kampanje.

Sazetkom teorija izvedenih iz empirijskih istraZivanja kreirana je teza o utjecaju marketinSkih
kampanji na izbor proizvoda i paketa usluga. Teza je dalje testirana na uzorku potrosaca.
Analiza prikupljenih podataka vezano za marketinSke kampanje, te objaSnjenje izbora
potrosaca dovelo je do implikacije za marketinske operacije tvrtki. Ova studija predstavlja
temelj na kojem se mogu provoditi nove studije i stvarati marketinske inicijative. Buduce
studije trebale bi istrazivati pojedine elemente marketinskih kampanji na faktore procesa

odlucivanja kupca, te bi na taj nacin upotpunile rezulate provedene studije.
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U radu se istrazio utjecaj raznih elemenata marketinSke kampanje na izbor paketa usluga
potroSaca. Pregled literature sugerira da pravilno implementirane marketinske aktivnosti
utjeu na percepciju potrosaca, njihov izbor i na odluku o kupnji proizvoda, te usluga.
Sazetkom teorija izvedenih iz empirijskih istrazivanja kreirana je teza o utjecaju marketinskih

kampanji na izbor proizvoda i paketa usluga. Teza je dalje testirana na uzorku potrosaca.

Primarnih podaci prikupljeni su elektronskim anketnim upitnikom koji je distribuiran preko e-
maila. Anketni upitnik kreiran je od pouzdanih skala koje su se prethodno koristile u brojnim
studijama. Primarni cilj rada jest objasniti utjecaj koji marketinske kampanje imaju na izbor
potrosaca. Drugi je cilj pruziti pregled literature u kontekstu marketinskih kampanja 1 izbora
potroSaca. Rezultati rada uspjeSno su pruzili odgovore na postavljena pitanja istrazivanja i
ispunili ciljeve. Glavna teza studije je da marketinske kampanje utje¢u na izbor potrosaca

paketa usluga dokazana je kvalitativnom analizom na uzorku od 121-o0g ispitanika.

Rezultati otkrivaju da ispitanici uocavaju i pamte oglase koje vide na medijskim platformama,
te veliki broj pretrazuje vise informacija o proizvodu ili usluzi nakon primjeéivanja oglasa.
Ispitivanje takoder ukazuje na postojanje pozitivne korelacije izmedu brandiranja i zeljenog
marketin§kog ucinka. Moze se zakljuciti kako je marketing bitan u proces stvaranja svijesti i

pozitivnog stava o odredenoj usluzi i proizvodu.

Rezultati rada sugeriraju da je internet oglasavanje najefikasniji alat, posebno medu mladom
populacijom ¢ija kupovna moc¢ raste. Medu starijom populacijom TV oglasavanje ima takoder
znacajan utjecaj. Online promocije u najvecem broju sluc¢ajeva utjecu na usmjeravanje odluka
0 kupovini proizvoda i usluga, a brandiranje proizvoda i usluga isto moze imati u¢inak na
njihov izbor. Online promocije takoder ujte¢u na odluku o odabiru odredenog e-kanala za
kupovinu proizvoda ili usluge, dok je ucinak izvanmreZnih promocija za usmjeravanje
odabira o preferiranom e-kanalu znatno nizi. Izravni marketing takoder ima pozitivni u¢inak

na usmjeravanje odluka o kupovini, ali u manjoj mjeri.

Takoder je provedena analiza trziSta telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj 1 inozemstvu.
Analizom marketinskog miksa usluga dobiva se uvid u stanje i prilike na hrvatskom trzistu u
kontekstu marketin§kog pozicioniranja. Provedba istrazivanja, te objaSnjenje izbora potrosaca
rezultira implikacijama za marketinSke operacije tvrtki. Krajnji rezultat rada je znanje koje bi
svojom implementacijom osiguralo tvrtkama da bolje utjecu na potrosaevo ponasanje i izbor
paketa usluga, te da efektnije upotrebljavaju elemente marketinske kampanje. Percipirana

kvaliteta proizvoda je za potroSaca vitalan element u procesu selekcije, te bi marketinski
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strucnjaci trebali strateski brandirati proizvode 1 usluge grade¢i percepciju o visokoj
vrijednosti. Marketinski strucnjaci trebali bi konstruirati marketinski miks, te marketinske
kampanje imaju¢i na umu faze kroz koje kupci prolaze donose¢i odluke o kupnji. Kroz
kampanje tako ¢e utjecati na gradnju svijesti o proizvodu, gradnju pozitivnog stava potrosaca
prema proizvodu, informirati i poticati na kupnju Takve efektivno provedene aktivnosti

najéesce ¢e povecati prodaju proizvoda ili usluge.

Ova studija predstavlja temelj na kojem se mogu provoditi nove studije i stvarati marketinske
inicijative. Budude studije trebale bi istrazivati pojedine elemente marketinskih kampanji na

faktore procesa odlucivanja kupca, te bi na taj na¢in upotpunile rezulate provedene studije.
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Popis kratica

SMS (Short Message Service) — usluga slanja kratkih tekstualnih poruka
OTT (Over-The-Top) — pruzatelji streaming usluga

IPTV — tehnologija pruzanja TV usluge putem interneta

VolP (Voice over IP) — tehnologija prijenosa govora putem interneta

WiMax (Worldwide Interoperability for Microwave Access) — telekomunikacijski protokol

koji omogucava mobilni pristup internetu

AR (Augumented Reality) — prosirena stvarnost

VR (Virtual Reality) — virtualna stvarnost

PR (Public Relations) — odnosi s javno$cu

WIiFi — tehnologije beZi¢nog pristupa internetu

4G — Cetvrta generacija mobilnih terminalnih uredaja

LTE (Long Term Evolution) — bezi¢na telekomunikacijska tehnologija Cetvrte generacije

mobilnih uredaja

5G — peta generacija mobilnih terminalnih uredaja

B2C (Bussiness-to-Consumer) — poslovanje organizacija s krajnjim korisnicima

10T (Internet of Things) — internet stvari, mogucnosti povezivanja uredaja putem interneta
HD (High-definition) — sadrzaj visoke razlucivosti

GDPR (General Data Protection Protocol) — direktiva EU o zastiti podataka

PSTN (Public Switched Telephone Network) — tehnologija Zi¢ne telefonije

GSM (Global System for Mobile Communications) — najraSireniji svjetski standard za

mobilnu telefoniju
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Prilozi

Prilog 1. Upitnik

Hvala Vam na sudjelovanju u istrazivanju!

Istrazivanje se temelji na standardiziranom upitniku koji zahtijeva 5 minuta vaseg vremena.
Budu¢i da ovo istrazivanje trazi procjenu i misljenje temeljem iskustva kupnje i, nema

ispravnog ili neto¢nog odgovora.

Sudionici ponekad pokusavaju odgovoriti Sto se oc¢ekuje od njih. Zanemarite $to drugi
o¢ekuju i Sto bi bilo prihvatljivo , i odaberite odgovore na temelju vlastitog iskustva i

prosudbe.
Vasi su odgovori anonimni i sve su vam informacije strogo povjerljive.

Hvalal

1. Navedite svoju dob?
18 do 24
25do 34
35do 44
45 do 54
55 do 64
65 do 74

75 ili viSe
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2. Koliko imate radnog iskustva

e Manje od 5 godina

e Izmedu 6-10 godina
e Izmedu 11-20 godina
e Izmedu 21-50 godina

3. Navedite svoj spol

e Zenski

e Muski

4. Godis$nji prihodi

Ispod 5000 usd

Izmedu 5000- 10000 usd
Izmedu 10000 — 20000 usd
Izmedu 20 000 — 40 000

Vise od 40 000

5. S koje medijske platforme najceS¢e primjecujete marketinske oglase?

Tv oglasi
Online oglasi
Radio
Novine

Ostale platforme
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6. Koliko ¢esto upotrebljavate internet, tv, radio, itd. (likert ljestvica)
cesto

ponekad

rijetko

nikada

7. Kako oglasi utje¢u na kupovinu?
Nakon §to sam vidio/la odreden oglas, odluc¢io/la sam kupiti uslugu ili proizvod
Nakon §to vidim oglas, trazim vise informacija o proizvodu ili uslugi

Uocavam i pamtim oglase koje vidim

8. Usluge marketinskih aktivnosti

1 Izravne marketinSke aktivnosti (tj. izravna posta i e-mail poruke) utjeCu na moje odluke o

kupovini

2 Promotivne aktivnosti ‘oglasavanja iznad crte’ (tj. TV i radijski oglasi) utjeCu na moje

odluke o kupovini
3 Brandiranje usluga i proizvoda utjece na moje odluke o kupovini

4 Online promocije utjecu na moju odluku pri odabiru usluZznog proizvoda/paketa koji

namjeravam kupiti.

5 Izvanmrezne promocije utjeCu na moju odluku pri odabiru usluznog proizvoda/paketa koji

namjeravam kupiti
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9. Marketinske aktivnosti web prodavaca

1 Izravne marketinske aktivnosti (tj. izravna posta 1 e-mail poruke) web prodavaca utjecu na

e-kanal koji odabirem za kupovinu usluga i proizvoda

2 Promotivne aktivnosti ‘iznad crte’ (tj. TV i radijsko oglasavanje) web prodavaca utjecu na

e-kanal koji odabirem za kupovinu proizvoda i usluga
3 Brandiranje web-dobavljaca utjece na e-kanal koji odaberem kod kupnje usluga i proizvoda
4 Online promocije utje¢u na moju odluku o odabiru odredenog e-kanala pri kupnji usluge ili

proizvoda / paketa

5 Izvanmrezne promocije utjeCu na moju odluku o odabiru odredenog e-kanala prilikom

kupnje usluge ili proizvoda / paketa
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