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S�$�äETAK 

 
�7�U�å�L�ã�W�H�� �S�R�N�U�H�W�Q�L�K�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K�� �P�U�H�å�D�� �V�H�� �V�W�D�O�Q�R�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �]�E�R�J�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �X�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�L��

prijenosa podataka, mobilnim �W�H�U�P�L�Q�D�O�Q�L�P�� �X�U�H�ÿ�D�M�L�P�D�� �L�� �F�L�M�H�Q�D�P�D���� �ã�W�R�� �G�R�Y�R�G�L�� �G�R�� �S�U�R�P�M�H�Q�D��

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D�� �N�R�M�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�� �L�P�D�� �R�G�� �R�S�H�U�D�W�R�U�D���� �.�U�R�]�� �U�D�G�� �S�U�R�O�D�]�L�� �V�H�� �N�U�R�]�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R��

�W�U�å�L�ã�W�H���� �R�S�L�V�X�M�H�� �V�H�� �N�D�N�R�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�� �R�S�H�U�D�W�R�U�L�� �P�R�J�X�� �V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�R�P�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �L��

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���S�R�G�D�W�D�N�D���R���N�O�L�Mentima iz CRM-�D���G�R�E�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���V�S�R�]�Q�D�M�H�����N�R�M�H���X���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L���Va 

�]�Q�D�Q�M�H�P�� �R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�D�M�X�� �W�H�P�H�O�M�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�M�� �N�D�P�S�D�Q�M�L�� �N�R�M�D�� �G�R�V�H�å�H�� �V�Y�R�M��

�P�D�N�V�L�P�X�P���N�D�G�D���V�H���S�U�H�Q�R�V�L���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�D���S�R�U�X�N�D���N�U�R�]���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X�� 

U svrhu provjere marketi�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �Q�D�S�U�D�Y�O�M�H�Q�D�� �M�H���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���V�S�R�W�R�Y�D�� �L���U�H�N�O�D�P�D��

�Q�D�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�P�� �S�D�Q�H�O�L�P�D�� �]�D�� �W�U�L�� �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�D�� �R�S�H�U�D�W�R�U�D�� �Q�D�� �W�H�U�L�W�R�U�L�M�X�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H��

Hrvatske. 

�.�/�-�8�ý�1�(�� �5�,�-�(�ý�,�� telekomunikacijski operator; marketing; IMC; CRM; segmentacija 

korisnika; �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

SUMMARY 

 

The mobile telecommunications market is constantly changing due to changes in data 

technology, mobile terminal devices and pricing, leading to changes in customer expectations. 

Thesis goes through the telecommunications market, describing how telecommunication 

operators can gain some insights by segmenting users and using customer data from CRM, 

which, combined with consumer behavior knowledge, provides the foundation for a 

marketing campaign that reaches its maximum when delivering a unique message through 

integrated marketing communication. 

For the purpose of checking marketing activities, an analysis of advertising spots and 

advertisements on advertising panels for the three largest telecommunication operators in the 

territory of the Republic of Croatia was made. 

KEYWORDS: telecommunication operators; marketing; IMC; CRM; segmentation; 

consumer behavior 
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1. UVOD 

 

U ovom radu se analizira primjena marketinga kod operatora pokretnih 

�W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K�� �P�U�H�å�D�� �Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H�����&�L�O�M���U�D�G�D�� �M�H���S�R�N�D�]�D�W�L���S�R�V�H�E�Q�R�V�W�L��

�W�U�å�L�ã�W�D���R�S�H�U�D�W�R�U�D��pokretnih �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K���P�U�H�å�D�����S�R�N�D�]�D�W�L���N�D�N�R���V�H���R�S�H�U�D�W�R�U�L���R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�M�X��

�L�� �N�R�U�L�V�W�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �L�� �R�V�W�D�O�H�� �N�D�Q�D�O�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �X�� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�R�M�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�M�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�L�� �W�H��

�N�D�N�R�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�M�X�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�H�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�D�U�D�P�H�W�D�U�D�� Kod pisanja rada koristila se 

�G�R�P�D�üa i strana literatura potpomognuta seminarskim radovima, predavanjima i internetskim 

izvorima. 

Rad je strukturiran u �ã�H�V�W poglavlja: 

1. Uvod 

2. �7�H�O�H�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�H���L���Q�M�H�J�R�Y�H���R�V�R�E�L�W�R�V�W�L 

3. �,�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���L���&�5�0 

4. �6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

5. �8�V�S�R�U�H�G�E�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���W�H�O�H�N�R�P���R�S�H�U�D�W�H�U�D 

6. �=�D�N�O�M�X�þ�D�N 

U drugom poglavlju �R�E�U�D�ÿ�X�M�H���V�H���W�H�P�D���W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���5�H�S�X�E�O�L�N�H��

Hrvatske kroz definiranje pojmova informacija, komunikacija, informacijsko komunikacijska 

tehnologija���� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �W�H�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H�� �P�U�H�å�H�� �Q�D�N�R�Q�� �þ�H�J�D�� �V�H�� �S�U�H�O�D�]�L�� �Q�D��

�R�S�H�U�D�W�R�U�H���� �D�� �Q�D�� �S�R�V�O�M�H�W�N�X�� �V�H�� �R�S�L�V�X�M�H�� �U�D�]�Y�R�M�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �X�� �5�H�S�X�E�O�L�F�L�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �L�� �U�D�]�Y�R�M�� �W�U�L�� �Q�D�M�Y�H�ü�D��

�R�S�H�U�D�W�R�U�D���W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K���P�U�H�å�D��  

�7�U�H�ü�H�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�H�� �G�R�Q�R�V�L�� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X�� �N�R�P�Xnikaciju kao �R�E�O�L�N�� �W�U�å�L�ã�Q�H��

komunikacije poduz�H�ü�D��te njezine osobitosti i prednosti, kao i CRM gdje govorimo o razvoju, 

njegovim prednostima, strukturi sustava te strategijama. Poveznica ova dva pojma je ta da 

znanje koje imamo o klijentima dobiveno kroz CRM prenese �X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X���N�D�P�S�D�Q�M�X���N�R�M�D���ü�H��

�V�H���S�U�H�Q�L�M�H�W�L���N�U�R�]���V�Y�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�D�Q�D�O�H���� 

�ý�H�W�Y�U�W�R���S�R�J�O�D�Y�O�M�H���G�R�Q�R�V�L���R�E�U�D�G�X���W�H�P�D���V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�H���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�U�R�]���þ�L�P�E�H�Q�L�N�H����

�S�U�R�F�H�V�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L���� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H�� �S�U�L�V�W�X�S�D���� �U�D�]�Y�R�M���� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� �L�� �P�R�G�H�O�H�� 
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�6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �G�L�M�H�O�L�P�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �X�� �P�D�Q�M�H�� �G�L�M�H�O�R�Y�H���� �W�H�� �V�H�� �P�R�J�X�� �S�U�L�Pi�M�H�Q�L�W�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �L��

�R�V�R�E�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�D�N�R���E�L���W�R�þ�Q�R���S�U�L�O�D�J�R�G�L�O�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X���N�D�P�S�D�Q�M�X 

P�H�W�R�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�H�� �G�R�Q�R�V�L�� �X�V�S�R�U�H�G�E�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �N�D�P�S�D�Q�M�D�� �W�U�L�� �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �W�H�O�H�N�R�Punikacijska 

operator�D�� �J�G�M�H�� �V�H�� �R�S�L�V�X�M�X�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �Q�D�� �G�U�X�ãt�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� �L�� �� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�� �V�H�� �M�H�G�Q�D��

kampanja, te se analiziraju reklame na reklamnim �S�D�Q�R�L�P�D�����â�H�V�W�R���S�R�J�O�D�Y�O�M�H���G�R�Q�R�V�L���]�D�N�O�M�X�þ�D�N�� 
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2. �7�H�O�H�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�H���L���Q�M�H�J�R�Y�H���R�V�R�E�L�W�R�V�W�L 

 

2.1. �2�S�ü�H�Q�L�W�R���R��telekomunikacijskim operatorima  

 

�1�D�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �S�R�M�P�R�Y�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�R��

komunikacijske tehnologije, telekomunikacija i tel�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H�� �P�U�H�å�H���� �3�U�H�P�D�� �>��] 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �M�H�� �V�N�X�S�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� ���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���� �G�R�J�D�ÿ�D�M�D���� �N�R�M�L�� �V�H�� �Q�L�å�X�� �S�R�� �Q�H�N�R�P�� �P�D�W�H�P�D�W�L�þ�N�R�P��

�]�D�N�R�Q�X�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W�L���� �,�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �J�O�D�V�R�Y�Q�D���� �S�R�G�D�W�N�R�Y�Q�D���� �Y�L�G�H�R���� �D�X�G�L�R�� �L�� �G�U�X�J�D����

�.�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L���V�X�V�W�D�Y���L�P�D���]�D�G�D�ü�X���G�D���S�U�H�Q�H�V�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X���V���M�H�G�Q�R�J���P�M�H�V�W�D���Q�D���G�U�X�J�R���N�R�U�L�V�W�H�ü�L��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�X�� �P�U�H�å�X��tako da povezuje izvore i prijamnike informacija prijenosnim 

�N�D�Q�D�O�L�P�D�� �L�� �W�H�K�Q�L�þ�N�L�P�� �X�U�H�ÿ�D�M�L�P�D�� Informacijska i komunikacijska tehnologija (eng. 

Information and Communication Technology���� �,�&�7���� �X�� �Q�D�M�ã�L�U�H�P�� �V�P�L�V�O�X�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �X�S�R�U�D�E�X��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���L���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�H���N�U�R�]���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���P�U�H�å�Q�H�����U�D�þ�X�Q�D�O�Q�H�����X�U�H�G�V�N�H���L���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�H���R�S�U�H�P�H���W�H��

�S�U�L�S�D�G�D�M�X�ü�H�J���V�R�I�W�Y�H�U�D���L���X�V�O�X�J�D���S�R�W�S�R�U�H���>���@�� 

P�R�M�D�P�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �U�D�]�P�M�H�Q�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �L�]�Y�R�U�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H��

�W�H�� �R�G�U�H�G�L�ã�W�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �Q�H�N�H�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �8�� �S�U�R�ã�O�R�V�W�L�� �V�X�� �W�R�� �E�L�O�L�� �Y�L�]�X�D�O�Q�L�� �V�L�J�Q�Dli 

�N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �V�Y�M�H�W�O�R�V�Q�D�� �V�L�J�Q�D�O�L�]�D�F�L�M�D�� �L�O�L�� �G�L�P�Q�L�� �V�L�J�Q�D�O�L �W�H�� �]�Y�X�þ�Q�L�� �V�L�J�Q�D�O�L���� �1�D�S�U�H�G�D�N�� �M�H�� �]�D�S�R�þ�H�R��

razvojem radio signala, brzojava, telefona, radija te televizije. Prema [2], telekomunikacijska 

�P�U�H�å�D���L�P�D���]�D���]�D�G�D�ü�X���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���L���S�U�X�å�D�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�Dcijske i/ili komunikacijske 

�X�V�O�X�J�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �M�H�G�Q�R�J�� �L�O�L�� �Y�L�ã�H�� �R�E�O�L�N�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �M�H�G�Q�L�P�� �L�O�L�� �Y�L�ã�H�� �P�H�G�L�M�D�� 

�2�V�Q�R�Y�Q�L���N�U�L�W�H�U�L�M�L���S�R���N�R�M�L�P�D���V�H���U�D�]�Y�U�V�W�D�Y�D�M�X���W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H���P�U�H�å�H���V�X�� 

�x Vrsta informacije koja se komunicira- �X�� �S�U�R�ã�O�R�V�W�L�� �M�H�� �E�L�O�D�� �S�R�G�M�H�O�D�� �Q�D glasovne i 

�S�R�G�D�W�N�R�Y�Q�H�� �P�U�H�å�H���� �G�D�Q�D�V�� �P�U�H�å�H�� �N�R�Q�Y�H�U�J�L�U�D�M�X�� �W�D�N�R�� �G�D�� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�M�X�� �Y�L�ã�H�� �Y�U�V�W�D��

informacija, 

�x �1�D�P�M�H�Q�D���P�U�H�å�H- �M�D�Y�Q�H���L�O�L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�U�H�å�H�����X���U�D�G�X���ü�H���E�L�W�L���I�R�N�X�V���Q�D���M�D�Y�Q�H���P�U�H�å�H, 

�x Pokretljivost korisnika- �G�L�M�H�O�L�� �V�H�� �Q�D�� �S�R�N�U�H�W�Q�X�� �L�� �Q�H�S�R�N�U�H�W�Q�X�� �P�U�H�å�X���� �X���R�Y�R�P�� �U�D�G�X��fokus 

�M�H���Q�D���S�R�N�U�H�W�Q�X���P�U�H�å�X. 

Prema [2] drugi pokazatelji prema kojima se procjenjuje razvijenost telekomunikacijskih 

�P�U�H�å�D���V�X���W�U�å�L�ã�Q�L���D�V�S�H�N�W�L���S�R�N�U�H�W�Q�H���P�U�H�å�H���N�R�M�L���V�H���V�D�V�W�R�M�H���R�G���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�K���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�����S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D��

�U�D�V�S�U�R�V�W�U�D�Q�M�H�Q�R�V�W�L�� �P�U�H�å�D�� �L�� �X�V�O�X�J�D���� �E�U�R�M�D��operator�D���Y�L�U�W�X�D�O�Q�L�K�� �S�R�N�U�H�W�Q�L�K�� �P�U�H�å�Q�L�K��operatora, 
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�W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �X�G�M�H�O�D��operatora, pokazatelja prodornosti novih tehnologija, radiofrekvencijskog 

�V�S�H�N�W�U�D���W�H���N�R�ã�D�U�H���S�R�Q�X�G�H���X�V�O�X�J�D�� 

Financijski pokazatelji prikazuju poslovanje telekomunikacijskog operatora s ekonomskog 

�D�V�S�H�N�W�D�� �W�H�� �V�H�� �V�D�V�W�R�M�L�� �R�G�� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�� �O�L�N�Y�L�G�Q�R�V�W�L���� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�� �]�D�G�X�å�H�Q�R�V�W�L���� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D��

�H�N�R�Q�R�P�L�þ�Q�R�V�W�L���� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�L�� �W�H�� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�� �L�Q�Y�H�V�W�L�U�D�Q�M�D��

[2]. 

�3�R�N�D�]�D�W�H�O�M�L���U�D�V�S�U�R�V�W�U�D�Q�M�H�Q�R�V�W�L���P�U�H�å�D���L���X�V�O�X�J�D se sastoj�H���R�G���V�O�M�H�G�H�ü�L�K���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�����>2]: 

�x �%�U�R�M�� �S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D�� �P�U�H�å�H- �E�U�R�M�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �P�R�E�L�O�Q�L�K�� �W�H�U�P�L�Q�D�O�Q�L�K�� �X�U�H�ÿ�D�M�D�� �N�R�M�L�� �V�X��

�S�U�H�W�S�O�D�ü�H�Q�L���Q�D���D�X�W�R�P�D�W�V�N�X���M�D�Y�Q�X���S�R�N�U�H�W�Q�X���P�U�H�å�X, 

�x Omjer na 100 stanovnika (penetracija)- dijeljenje broja pretplatnika s populacijom i 

�P�Q�R�å�H�Q�M�H���V�D����00, 

�x Postotak digitalnih korisnika- �E�U�R�M�� �S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D�� �S�R�N�U�H�W�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �Noji koriste uslugu 

podijeljen s �X�N�X�S�Q�L�P���E�U�R�M�H�P���S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D���P�U�H�å�H, 

�x Broj pretplatnika s prepaid �Q�D�þ�L�Q�R�P���S�O�D�ü�D�Q�M�D, 

�x �3�R�N�U�L�Y�H�Q�R�V�W�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D�� �V�L�J�Q�D�O�R�P- postotak ukupnog broja stanovnika u dometu 

�V�L�J�Q�D�O�D���ü�H�O�L�M�V�N�H���P�U�H�å�H���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���X�N�X�S�Q�R���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�R, 

�x �3�R�V�W�R�W�D�N�� �S�R�N�U�H�W�Q�L�K�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �X�N�X�S�D�Q�� �E�U�R�M�� �W�H�O�H�I�R�Q�V�N�L�K�� �S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D�� ���X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L��

�I�L�N�V�Q�H�� �L�� �S�R�N�U�H�W�Q�H�� �P�U�H�å�H��- omjer broja korisnika pokretnih pretplatnika u odnosu na 

ukupan broj pretplatnika. 

Broj operatora se definira kao broj operator�D�� �S�R�N�U�H�W�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �N�R�M�L�� �V�X�� �R�Y�O�D�ã�W�H�Q�L�� �R�G��

�U�H�J�X�O�D�W�R�U�Q�R�J���W�L�M�H�O�D���]�D���S�U�X�å�D�Q�M�H���S�R�N�U�H�W�Q�L�K���X�V�O�X�J�D���N�R�U�L�V�W�H�ü�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���G�L�R���I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�V�N�R�J���V�S�H�N�W�U�D�� 

�9�L�U�W�X�D�O�Q�L���S�R�N�U�H�W�Q�L�� �P�U�H�å�Q�L��operator�L���V�X���G�D�Y�D�W�H�O�M�L���X�V�O�X�J�D���N�R�M�L���S�U�X�å�D�M�X���X�V�O�X�J�H�� �L�O�L�� �L�P�D�Mu pravo na 

�S�U�X�å�D�Q�M�H�� �L�V�W�L�K�� �X�]�� �X�S�R�U�D�E�X�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H�� �P�U�H�å�H�� �G�U�X�J�R�J��operatora, oni ne posjeduju 

�N�R�Q�F�H�V�L�M�X�� �Q�D�� �U�D�G�L�R�I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�V�N�L�� �V�S�H�N�W�D�U�� �Q�L�W�L�� �S�R�V�M�H�G�X�M�X�� �Y�O�D�V�W�L�W�X�� �L�Q�I�U�D�V�W�U�X�N�W�X�U�X���� �2�Q�L�� �S�O�D�ü�D�M�X��

operator�L�P�D�� �N�R�Q�F�H�V�L�M�X�� �Q�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �S�R�N�U�H�W�Q�H�� �P�U�H�å�H���� �3�U�H�G�Q�R�Vti virtualnih pokretnih 

�P�U�H�å�Q�L�K��operator�D���V�X���W�H���G�D���]�D���Q�M�L�K���Q�L�V�X���S�R�W�U�H�E�Q�D���Y�L�V�R�N�D���X�O�D�J�D�Q�M�D���]�D���S�R�þ�H�W�D�N���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�����Q�X�G�H��

�N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D�� �Q�L�å�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �W�H�� �S�R�W�L�þ�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�R�V�W���� �G�R�N�� �V�X�� �Q�H�G�R�V�W�D�F�L�� �W�L�� �ã�W�R�� �Q�X�G�H�� �V�D�P�R�� �R�V�Q�R�Y�Q�H��

�X�V�O�X�J�H�� �E�H�]�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �U�R�D�P�L�Q�J�D�� �7�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�M�H�O�L��operatora prikazuje odnos snaga 

telekomunikacijskih operator�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X, [2]. 

�3�R�N�D�]�D�W�H�O�M�L�� �S�U�R�G�R�U�Q�R�V�W�L�� �Q�R�Y�L�K�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H���X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �Q�R�Y�L�K usluga, te 

njihovu usporedbu s �Y�H�ü�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P�� �X�V�O�X�J�D�P�D�� S obzirom na to da je radiofrekvencijski 
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spe�N�W�D�U�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�� �U�H�V�X�U�V �L�� �L�Q�W�H�U�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �V�L�J�Q�D�O�� �V�S�H�N�W�U�R�P�� �V�H�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�� �Q�D��

�P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�R�M�� �L�� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�M�� �U�D�]�L�Q�L���� �1�D�� �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�R�M�� �V�H�� �G�R�G�M�H�O�M�X�M�H�� �U�D�V�S�R�Q�� �V�S�H�N�W�U�D�� �]�D��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �X�V�O�X�J�X���� �G�R�N�� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�D�� �U�H�J�X�O�D�W�R�U�Q�D�� �W�L�M�H�O�D�� �S�U�R�Y�R�G�H�� �G�R�G�M�H�O�X�� �N�R�Q�F�H�V�L�M�D�� �N�R�M�H��

�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X���U�D�G���X�Q�X�W�D�U���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�D���X�Q�X�W�D�U���G�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�R�J���V�S�H�N�W�U�D�� 

�.�R�ã�D�U�D���S�R�Q�X�G�H���X�V�O�X�J�D se sastoji od fiksn�L�K���L���Y�D�U�L�M�D�E�L�O�Q�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D���S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D���X���U�D�]�G�R�E�O�M�X��

�R�G�� �M�H�G�Q�H�� �J�R�G�L�Q�H�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �þ�H�J�D�� �V�H�� �G�R�E�L�Y�D�M�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �N�R�ã�D�U�H�� �]�D�� �P�D�O�R�J, srednjeg i velikog 

�N�R�U�L�V�Q�L�N�D�����3�U�R�P�D�W�U�D�M�X���V�H���X�]�R�U�F�L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���V�Y�L�K���X�V�O�X�J�D���N�R�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�N�� �L�P�D�� �L���N�R�U�L�V�W�L�� �L�� �Q�D���W�H�P�H�O�M�X��

�W�R�J�D�� �V�H�� �V�W�D�Y�O�M�D�� �X�� �M�H�G�Q�X�� �R�G�� �W�U�L�� �N�R�ã�D�U�H���� �6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �P�Drketing i razne pogodnosti koje nude 

telekomunikacijski operato�U�L�����W�H�ã�N�R���M�H���L�]���S�R�Q�X�G�D���S�D�N�H�W�D���L���S�U�H�W�S�O�D�W�H �X�V�S�R�U�H�G�L�W�L���S�R�Q�X�G�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

operator�D�����E�D�U�H�P���M�H���W�D�N�R���E�L�O�R���X���S�U�R�ã�O�R�V�W�L, [2]. 

�7�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�N�X�S���X�V�O�X�J�D���L���P�U�H�å�D�����S�R�N�U�H�W�Q�L�K���L���Q�H�S�R�N�U�H�W�Q�L�K�����W�H���V�X��

�M�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�M�E�U�å�H�� �U�D�V�W�X�ü�L�K�� �D�V�S�H�N�D�W�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�D�� �X�� �]�D�G�Q�M�L�K�� �G�H�V�H�W�D�N�� �J�R�G�L�Q�D����

Telekomunikacijsko �W�U�å�L�ã�W�H �S�R�N�U�H�W�Q�L�K�� �P�U�H�å�D �L�P�D�� �V�Y�R�M�H�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L�� �L�� �S�U�R�ã�O�R�� �M�H�� �S�X�W�� �R�G��

�P�R�Q�R�S�R�O�D�� �G�R�� �W�U�å�L�ã�W�D�����R�G�� �S�R�G�M�H�O�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �Q�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �L�� �S�R�V�O�R�Y�Q�H�� �L�� �S�R�Q�X�G�H�� �X�V�O�X�J�D�� �]�D�� �Q�M�L�K�� �G�R��

toga da telekomunikacijski operato�U�L�� �S�U�X�å�D�M�X�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �V�D�P�H�� �X�V�O�X�J�H�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �M�Hr je 

�W�U�å�L�ã�W�H�� �P�D�O�R�� �D�� �S�R�V�W�R�M�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D�� �L�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �Q�R�Y�H�� �L�]�Y�R�U�H�� �S�U�L�K�R�G�D���� �'�D�Q�D�V��

telekomunikacijski operatori nude usluge fiskalnih blagajni, hosting pakete, prodaju �H�O�H�N�W�U�L�þ�Q�H��

energije, in�I�R�U�P�D�W�L�þ�N�H�� �R�S�U�H�P�H���� �D�S�O�L�N�D�F�L�M�V�N�D �U�M�H�ã�H�Q�M�D�� �L�� �,�7�� �L�Q�I�U�D�V�W�U�X�Nturu [3]. Osobitost ovog 

�W�U�å�L�ã�W�D�� �M�H�� �W�D�� �G�D�� �M�H�� �R�Y�L�V�Q�D�� �R�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�L���� �D�N�R�� �Q�D�S�U�H�G�X�M�X�� �P�U�H�å�H�� �L�� �P�R�E�L�O�Q�L�� �W�H�U�P�L�Q�D�O�Q�L�� �X�U�H�ÿ�D�M�L��

�S�R�Q�X�G�D�� �R�S�H�U�D�W�R�U�D�� �W�R�� �P�R�U�D�� �S�U�D�W�L�W�L�� �W�H�� �M�H�� �E�L�W�Q�R�� �R�G�U�å�D�W�L�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �E�D�O�D�Q�V�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �X�O�D�J�D�Q�M�D�� �X��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�H���P�U�H�å�H�����ã�L�U�H�Q�M�D���L�Q�I�U�D�V�W�U�X�N�W�X�U�H���L���J�O�H�G�D�Q�M�D���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W���M�H�U���W�D���L�Q�I�U�D�V�W�U�X�N�W�X�U�D���P�R�å�G�D���Q�H�ü�H��

�L�P�D�W�L���W�U�D�å�H�Q�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���W�D�G�D�� 

 

2.2. Transformacija  telekom unikacijskog  �W�U�å�L�ã�W�D�� �X�� �5�H�S�X�E�O�L�F�L��

Hrvatskoj  

 

�1�D�� �W�U�å�L�ã�W�X��telekomunikacija Republike Hrvatske �M�H�� �Q�D�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �S�R�V�W�R�M�D�R�� �P�R�Q�R�S�R�O��

�S�R�G�X�]�H�ü�D�� �+�U�Y�D�W�V�N�H�� �S�R�ã�W�H�� �L�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�Dcija (HPT) koji je od 1. si�M�H�þ�Q�M�D�� ������������ �S�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�� �Q�D��

dva �S�R�G�X�]�H�ü�D���� �+�U�Y�D�W�V�N�H�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �G���G���� �L�� �+�U�Y�D�W�V�N�D�� �S�R�ã�W�D�� �G���G������Prema [4�@���� �W�U�å�L�ã�W�H��

�S�R�N�U�H�W�Q�L�K�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K�� �P�U�H�å�D�� �S�R�þ�H�O�R�� �M�H�� �V�� �O�L�E�H�U�D�O�L�]�D�F�L�M�R�P��u srpnju 1998. godine 

dolaskom prvog privatnog mobilnog operato�U�D���9�L�S�Q�H�W���G���R���R�������G�D�Q�D�ã�Q�M�L���$�������W�H���M�H��tako prekinut 
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monopol Hrvatskog Telekoma (danas Hrvatske Telekom d.d.), a nastavak liberalizacije se 

nastavlja s �G�R�O�D�V�N�R�P�� �W�U�H�ü�H�J�� �R�S�H�U�D�W�Rra Tele 2 u listopadu 2005. �8�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �ü�H�� �V�H�� �S�R�E�O�L�å�H��

opisati svaki od operator�D�����W�H���N�D�N�R���M�H���W�H�N�D�R���Q�M�L�K�R�Y���Q�D�S�U�H�G�D�N���R�G���W�D�G�D���G�R���G�D�Q�D�ã�Q�M�H�J���W�U�H�Q�X�W�N�D�� 

2.2.1. Hrvatski Telekom   

�.�D�R���ã�W�R���M�H���R�S�L�V�D�Q�R���X���S�U�H�W�K�R�G�Q�R�P���R�G�O�R�P�N�X����nakon razdvajanja HPT-a na dva �S�R�G�X�]�H�ü�D u 

�V�L�M�H�þ�Q�M�X�� �������������� ��Vlada je u listopadu iste godine prihvatila ponudu �S�R�G�X�]�H�ü�D Deutsche 

�7�H�O�H�N�R�P���$�*���N�R�M�D���M�H���S�R�E�L�M�H�G�L�O�D���Q�D���M�D�Y�Q�R�P���Q�D�W�M�H�þ�D�M�X���9�O�D�G�H���W�H���M�H���S�U�H�X�]�H�O�D�����������G�L�R�Q�L�F�D���+�7-a za 

850 milijuna dolara. Privatizacija je nastavljena u listopadu 2001. godine kada je Deutsche 

�7�H�O�H�N�R�P�� �$�'�� �S�R�V�W�D�R�� �Y�H�ü�L�Q�V�N�L�� �Y�O�D�V�Q�L�N�� �X�� �Y�O�D�V�Q�L�þ�N�R�M�� �V�W�U�X�N�W�X�U�L�� �V 51% dionica, dok je vlasnik 

�S�U�H�R�V�W�D�O�R�J�� �G�L�M�H�O�D�� �E�L�O�D�� �9�O�D�G�D�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H���� �8�� �V�L�M�H�þ�Q�M�X�� ������������ �+�U�Y�D�W�V�N�L�� �7�H�O�H�N�R�P�� �R�V�Q�L�Y�D��

�S�R�G�X�]�H�ü�H HT mobilne komunikacije d.o.o. s ciljem boljeg razvoja pokretnih komunikacija, 

�E�R�O�M�H�J�� �L�V�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�� �U�H�V�X�U�V�D�� �X�]�� �W�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �W�R�� �E�L�R�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �]ahtjeva regulatornog tijela radi 

transparentnosti uvida u poslovanje pojedinih usluga HT-a, [5]. 

Prema istom autoru rebranding �V�H���G�R�J�D�ÿ�D���X���O�L�V�W�R�S�D�G�X���������������N�D�G�D���+�7���S�R�V�W�D�M�H���G�L�R���7���E�U�D�Q�G�D��

De�X�W�F�K�H�� �7�H�O�H�N�R�P�D���� �.�U�R�Y�Q�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �M�H�� �S�R�V�W�D�O�R T- Hrvatski Telekom uz segmente T-Com 

�N�R�M�L�� �M�H�� �E�L�R�� �]�D�G�X�å�H�Q�� �]�D�� �Q�H�S�R�N�U�H�W�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �L�� �7- Mobile za pokretn�H�� �P�U�H�å�H�� �8�� �Y�H�O�M�D�þ�L�� ������������

Vlada Republike Hrvatske prenosi 7% svojih dionica na Fond hrvatskih branitelja iz 

Domovinskog rata. Lipanj 2006 donosi prvi put brojku od dva milijuna korisnika. �6�L�M�H�þ�D�Q�M��

2010. donosi pripajanja T-Com i T-Mobile u HT- Hrvatski telekom d.d., dok svibanj donosi 

promjenu imena u Hrvatski Telekom d.d.. 

�8�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�M�� �Y�O�D�V�Q�L�þ�N�R�M�� �V�W�U�X�N�W�X�U�L�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �X�G�L�R�� �R�G�� ������������ �L�P�D�� �'�H�X�W�F�K�H�� �7�H�O�H�N�R�P�� �(�X�U�R�S�H��

B.V., 39,3% imaju privatni i institucionalni ulagatelji, 6,7% ima Fond hrvatskih branitelja iz 

domovinskog rata, dok preostalih 2,9% ima Centar za restrukturiranje i prodaju Republike 

Hrvatske.  

Prema podacima sa [6] ukupni konsolidirani prihodi �S�R�G�X�]�H�ü�D �X���S�U�Y�R�P���S�R�O�X�J�R�G�L�ã�W�X��������������

godine �L�]�Q�R�V�H�� ������������ �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �N�X�Q�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R�� ���������� �Y�L�ã�H�� �Q�R�� �O�D�Q�L�� �X�� �L�V�W�R�P�� �U�D�]�G�R�E�O�M�X�� �8�O�R�å�H�Q�R�� �M�H��

�������� �P�L�O�L�M�X�Q�D���N�X�Q�D���X�� �P�R�G�H�U�Q�L�]�D�F�L�M�X�� �I�L�N�V�Q�H�� �L�� �P�R�E�L�O�Q�H�� �P�U�H�å�H�����S�R�Y�H�ü�D�Q�� �M�H���N�D�S�D�F�L�W�H�W�����*���P�U�H�å�H������

�]�D�� �ã�W�R�� �V�X�� �G�R�E�L�O�L�� �Q�D�J�U�D�G�X�� �2okla �S�U�H�P�D�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �P�U�H�å�D�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�J���7�H�O�H�N�R�P�D�� �G�U�X�J�D�� �X���(�Xropi, 

iza Nizozemske�����W�H���ü�H���V�H���Q�D�V�W�D�Y�L�W�L���Q�D���P�R�G�H�U�Q�L�]�D�F�L�M�L�������X���W�L�M�H�N�X���V�X��testovi na par baznih stanica s 

���*�� �P�U�H�å�R�P�� �L�� �X�� �S�O�D�Q�X�� �M�H�� �S�U�H�O�D�]�D�N�� �Q�D�� ���*�� �Q�D�N�R�Q�� �P�R�G�H�U�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �N�R�P�S�O�H�W�Q�H�� �L�Q�I�U�D�V�W�U�X�N�W�X�U�H��

(trenutno su na 64%), [5]. 
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2.2.2. A1 Hrvatska   

�.�D�R���ã�W�R���M�H���Q�D�S�L�V�D�Q�R���U�D�Q�L�M�H�����9�L�S�Q�H�W���G���R���R�����G�R�O�D�]�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���N�D�R���G�L�R���7�H�O�H�N�R�P���$�X�V�W�U�L�D���*�U�X�S�H��

uz partnerstvo Vodafone-�D���� �'�R�O�D�V�N�R�P�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �9�L�S�Q�H�W�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P�� �L�Q�R�Y�D�F�L�M�D��

�S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R�� �N�R�M�L�� �M�H�� �]�E�R�J�� �G�R�Q�H�G�D�Y�Q�R�J�� �P�R�Q�R�S�R�O�D�� �L�P�D�R�� �+�7�� �W�H�� �X�Y�R�G�L�� �X�V�O�X�J�H�� �6�0�6-a, 

prepaid ���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�� �U�D�þ�X�Q�� �E�H�]�� �S�U�H�W�S�O�D�W�H������ �9�L�S�� �S�D�U�N�L�Q�J�� �W�H�� �0�0�6���� �*�R�G�L�Q�H�� ������������ �S�U�H�G�V�W�D�Y�L�O�L�� �V�X��

�X�U�H�ÿ�D�M�� �9�R�G�D�I�R�Q�H�� �%�O�D�F�N�%�H�U�U�\�� �N�R�M�L�� �M�H�� �E�L�R�� �Q�D�Pijenjen za poslovne korisnike jer je imao svoj 

neovisni messaging servis. Od ostalih inovacija mogu se pohvaliti da su pr�Y�L�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X��

ponudili tehnologije GPRS, EDGE, UMTS i HSDPA �]�D�� �N�R�M�X�� �V�X�� �X���R�å�X�M�N�X�� ������������ �E�L�O�L�� �M�H�G�L�Q�L�� �X��

Europi koji su predstavili �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�U�L�V�W�X�S�D�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�X�� �V �S�R�N�U�H�W�Q�L�K�� �P�U�H�å�D���� �%�U�R�M�N�X�� �R�G�� �G�Y�D��

�P�L�O�L�M�X�Q�D���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���S�U�R�ã�O�L���V�X���������������J�R�G�L�Q�H���N�D�G�D���V�X���X���V�X�U�D�G�Q�M�L���V���(�U�L�Fsson Nikola Tesla lansirali 

�S�U�Y�X���N�R�P�H�U�F�L�M�D�O�Q�X���/�7�(���P�U�H�å�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H, [7]. 

�9�L�S�Q�H�W�� �V�H�� �U�D�]�Y�L�M�D�R�� �L�� �Q�D�� �R�V�W�D�O�L�P�� �S�R�O�M�L�P�D�� �L�]�Y�D�Q�� �S�U�L�M�H�Q�R�V�Q�L�K�� �P�U�H�å�D���� �L�D�N�R �M�H�� �W�D�N�R�� �X�ã�D�R�� �Q�D��

�W�U�å�L�ã�W�H���� �$�N�Y�L�]�Lcija B.net-�D�� �M�H�� �E�L�O�D�� �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �D�N�Y�L�]�L�F�L�M�D�� �X�� �W�R�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �Q�D�� �G�R�P�D�ü�H�P 

telekomunikacijskom �W�U�å�L�ã�W�X�� �þ�L�M�L�� �M�H�� �L�]�Q�R�V�� �E�L�R�� ������ �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �H�X�U�D���� �W�H�� �V�X�� �X�� �W�U�D�Y�Q�M�X�� ������������ �J�R�G�L�Q�H��

nakon lansiranja VipTV-a postali prvi operator s 5-play uslugom koja se sastoji od Vip TV, 

mobilne telefonije, fiksne telefonije, mobilni te fiksni internet. 

Od 1.listopada 2018. Vipnet mijenja ime u A1 a �S�R�G�X�]�H�ü�H postaje A1 Hrvatska d.o.o.. Uz 

�S�U�R�P�M�H�Q�X�� �L�P�H�Q�D�� �L�G�H�� �L�� �Q�R�Y�L�� �V�O�R�J�D�Q�� �Q�R�Y�L�� �R�E�O�L�N�� �å�L�Y�R�W�D���� �J�G�M�H�� �V�H�� �V�W�D�Y�O�M�D�� �I�R�N�X�V�� �D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X�� �G�D�� �M�H��

tehnologija prom�L�M�H�Q�L�O�D�� �Q�D�ã�X���V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�L�F�X�� �M�H�U�� �Q�D�P�� �M�H���G�D�O�D�� �Q�R�Y�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �L���G�D�� �M�H �þ�R�Y�M�H�N���X��

�N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L���V���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�R�P���Q�D�ã�D���V�D�G�D�ã�Q�M�R�V�W, [7]. 

Prema [8�@���$�����M�H���X���S�U�Y�R�P���S�R�O�X�J�R�G�L�ã�W�X�������������R�V�W�Y�D�U�L�R���������������P�L�O�L�M�X�Q�D���H�X�U�D���S�U�L�K�R�G�D���X�]���U�D�V�W���R�G��

�������� �S�R�V�W�R���� �.�D�S�L�W�D�O�Q�D�� �X�O�D�J�D�Q�M�D�� �X�� �S�U�Y�R�P�� �S�R�O�X�J�R�G�L�ã�W�X�� �V�X�� �L�]�Q�R�V�L�O�D�� ���������� �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �H�X�U�D�� Vidljiv je 

rast mobilnih pretplatnika od 8%, kao i svih fiksnih usluga (govorne, broadband i TV). 

2.2.3. Tele2  

Tele���� �M�H�� �V�W�L�J�D�R�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �V�� �F�L�O�M�H�P�� �G�D�� �X�þ�L�Q�L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�M�R�P�� �]�D��

korisnike tako �G�D�� �V�X�� �V�S�X�V�W�L�O�L�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�R�]�L�Y�D�� �]�D�� ���������� �N�D�R�� �L�� �F�L�M�H�Q�H�� �6�0�6-a i prijenosa 

�S�R�G�D�W�D�N�D���� �ã�W�R�� �M�H�� �E�L�O�R�� �G�R�E�U�R�� �]�D�� �N�U�D�M�Q�M�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�H�� �M�H�U�� �M�H�� �W�D�M�� �S�R�W�H�]�� �S�R�W�D�N�Q�X�R�� �V�P�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D��

usluga, [9].   

U �Y�H�ü�L�P�� �J�U�D�G�R�Y�L�P�D�� �L�P�D�M�X�� �V�Y�R�M�X�� �P�U�H�å�Q�X�� �R�S�U�H�P�X���� �L�� �W�R�� �Q�H�� �X�� �S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���� �G�R�N u ostalima 

koriste opremu HT-�D�����/�R�ã�D���V�W�U�D�Q�D���W�R�J�D���M�H���G�D���X���W�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���N�R�U�L�V�Q�L�F�L���7�H�O�H�������Q�H�P�D�M�X���S�U�L�R�U�L�W�H�W���L��

�D�N�R�� �V�H�� �X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �Q�D�O�D�]�L�� �Y�L�ã�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �+�7-a, korisnici Tele 2 nemaju kvalitetnu 
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�X�V�O�X�J�X���� �ã�W�R�� �M�H�� �Q�D�U�R�þ�L�W�R�� �E�Ltno za poslovne korisnike kojima je dostupnost jedan od prioriteta. 

Trenutno su na 840 000 korisnika, pokrivenost 4G signalom im iznosi 93%, [9]. 

�7�H�O�H�� ���� �M�H�� �X�� �S�U�Y�R�P�� �S�R�O�X�J�R�G�L�ã�W�X�� ������������ �R�V�W�Y�D�U�L�R�� �X�N�X�S�Q�H�� �S�U�L�K�R�G�H�� �R�G�� �������� �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �N�X�Q�D�� �X�]��

�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �R�G�� �������� �X�]�� �S�R�U�D�V�W�� �(�%�,�7�'�$�� �R�G�� ���������� �.�D�S�L�W�D�O�Q�H�� �L�Q�Y�H�V�W�Lcije su iznosile 83 milijuna 

�N�X�Q�D�����ã�W�R���M�H���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���R�G�������������X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���S�U�R�ã�O�X���J�R�G�L�Q�X�� 

 

2.3. HAKOM i njegova uloga  �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X  

 

Prema izvorima [10, 11], �+�U�Y�D�W�V�N�D���U�H�J�X�O�D�W�R�U�Q�D���D�J�H�Q�F�L�M�D���]�D�� �P�U�H�å�Q�H���G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L�����+�$�.�2�0����

�M�H�� �R�V�Q�R�Y�D�Q�D�� �������� �O�L�S�Q�M�D�� ������������ �R�E�M�H�G�L�Q�L�Y�ã�L�� �þ�H�W�L�U�L��prethodna javna tijela u jedno. Hrvatska 

�D�J�H�Q�F�L�M�D���]�D���W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�����+�U�Y�D�W�V�N�D���D�J�H�Q�F�L�M�D���]�D���S�R�ã�W�X���L���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�����9�L�M�H�ü�H��

�]�D�� �S�R�ã�W�D�Q�V�N�H�� �X�V�O�X�J�H�� �L�� �$�J�H�Q�F�L�M�D�� �]�D�� �U�H�J�X�O�L�U�Dn�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �å�H�O�M�H�]�Q�L�þ�N�L�K�� �X�V�O�X�J�D�� �V�X�� �S�R�V�W�D�O�L�� �M�H�G�Q�D��

�D�J�H�Q�F�L�M�D���N�R�M�D���M�H���S�R�V�W�D�O�D���Q�D�G�O�H�å�Q�D���]�D���U�H�J�X�O�D�F�L�M�X���W�U�å�L�ã�W�D���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�K���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�����S�R�ã�W�D�Q�V�N�L�K���L��

�å�H�O�M�H�]�Q�L�þ�N�L�K�� �X�V�O�X�J�D�� �W�H�P�H�O�M�H�P�� �=�D�N�R�Q�D�� �R�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�P�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�P�D�� ���=�(�.������ �=�D�N�R�Q�R�P�� �R��

�S�R�ã�W�D�Q�V�N�L�P���X�V�O�X�J�D�P�D���L���=�D�N�R�Q�R�P���R���U�H�J�X�O�D�F�L�M�L���W�U�å�L�ã�W�D���å�H�O�M�H�]�Q�L�þ�N�L�K���X�V�O�X�J�D��   

�2�V�Q�L�Y�D�þ�� �+�$�.�2�0-a je Republika Hrvatska, rad agencije je javan i za svoj rad odgovara 

direktno Hrvatskom saboru. Agencija je samostalna, neovisna i neprofitna pravna osoba te 

�Q�M�L�P�H�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�� �Y�L�M�H�ü�H�� �N�R�M�H�� �V�H�� �V�D�V�W�R�M�L�� �R�G�� �S�H�W�� �þ�O�D�Q�R�Y�D�����X�� �N�R�M�H�� �V�X�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�L�� �S�U�H�G�V�M�Hdnik i 

zamjenik predsjednika) koje �L�P�H�Q�X�M�H���L���U�D�]�U�M�H�ã�D�Y�D���+�U�Y�D�W�V�N�L���V�D�E�R�U���Q�D���S�U�L�M�H�G�O�R�J���9�O�D�G�H Republike 

Hrvatske �Q�D�� �P�D�Q�G�D�W�H�� �R�G�� �S�H�W�� �J�R�G�L�Q�D���� �=�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�D�� �S�R�W�U�H�E�Q�D�� �M�H�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �J�O�D�V�R�Y�D�� �V�Y�L�K��

�þ�O�D�Q�R�Y�D���Y�L�M�H�ü�D�� 

�1�D�G�O�H�å�Q�R�V�W���+�$�.�2�0-�D���X�N�O�M�X�þ�X�M�H [12]: 

�x unapr�M�H�ÿ�H�Q�M�H�� �U�H�J�X�O�L�U�D�Q�M�D �W�U�å�L�ã�W�D�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�K�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���� �S�R�ã�W�D�Q�V�N�L�K�� �X�V�O�X�J�D�� �L��

�å�H�O�M�H�]�Q�L�þ�N�L�K�� �X�V�O�X�J�D �N�U�R�]�� �Q�D�G�]�R�U�� �L�� �U�H�J�X�O�D�F�L�M�X�� �F�L�M�H�Q�D���� �F�M�H�Q�L�N�D�� �X�V�O�X�J�D�� �L�� �R�S�ü�L�K�� �X�Y�M�H�W�D��

poslovanja, 

�x �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���S�U�R�S�L�V�D���N�R�M�L���V�X���X���Q�D�G�O�H�å�Q�R�V�W�L���$�J�H�Q�F�L�M�H���]�D���S�U�R�Y�H�G�E�X���]�D�N�R�Q�D, 

�x �]�D�ã�W�L�W�D���S�U�D�Y�D��i informiranje krajnjih korisnika usluga, 

�x �S�R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���U�D�V�W�D���L�Q�Y�H�V�W�L�F�L�M�D���L���L�Q�R�Y�D�F�L�M�D���X���V�Y�D���W�U�L���W�U�å�L�ã�W�D, 

�x �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�P�� �G�R�E�U�L�P�D�� �R�G�� �L�Q�W�H�U�H�V�D�� �]�D�� �5�H�S�X�E�O�L�N�X�� �+�U�Y�D�W�V�N�X�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X��

radiofrekvencijski spektar, adresni i brojevni prostor �N�U�R�]���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���3�O�D�Q�D���D�G�U�H�V�L�U�D�Q�M�D����
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Plana numeriranja i planova dodjele radijskih frekvencija te Tablice namjene 

radiofrekvencijskog spektra, 

�x �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�D���X���Y�H�]�L���V���R�E�D�Y�H�]�Q�L�P���S�U�L�M�H�Qosom radijskih i televizijskih programa, 

�x �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�D�� �X�� �Y�H�]�L�� �L�]�G�D�Y�D�Q�M�D���� �S�U�R�G�X�O�M�H�Q�M�D���� �S�U�L�M�H�Q�R�V�D�� �L�� �R�G�X�]�L�P�D�Q�Ma pojedinih 

dozvola za uporabu radiofrekvencijskog spektra �L�� �R�E�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�K��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K���P�U�H�å�D���L���X�V�O�X�J�D, 

�x �X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���R�E�D�Y�H�]a infrastrukturnih operator�D���L���U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�H���V�S�R�U�R�Y�D���X���Y�H�]�L���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�R�J��

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���P�U�H�å�H, 

�x �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�Gluka vezanih za operator�D�� �X�Q�L�Y�H�U�]�D�O�Q�L�K�� �X�V�O�X�J�D�� �L�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �Q�M�L�K�R�Y�L�K��

prava i obaveza. 

 

Misija HAKOM-a je �ã�W�L�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �N�U�R�]�� �Q�D�G�]�R�U�� �L�� �U�H�J�X�O�D�F�L�M�X�� �F�L�M�H�Q�H�� �L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �S�U�X�å�D�Q�M�D��

�X�V�O�X�J�D�� �S�R�ã�W�D�Q�V�N�L�K�� �L�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�K�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���� �G�R�N�� �S�U�L�M�H�Y�R�]�Q�L�N�H�� �� �X�� �å�H�O�M�H�]�Q�L�þ�N�R�P�� �S�U�L�M�Hvozu 

�ã�W�L�W�L�� �R�G�� �G�L�V�N�U�L�P�L�Q�L�U�D�M�X�ü�H�J�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �X�S�U�D�Y�L�W�H�O�M�D�� �L�Q�I�U�D�V�W�U�X�F�W�X�U�H�� �X�� �F�L�O�M�X�� �]�D�ã�W�L�W�H�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J��

natjecanja. Time osig�X�U�D�Y�D���U�D�Y�Q�R�S�U�D�Y�Q�R���W�U�å�L�ã�Q�R���Q�D�W�M�H�Fanje, stabilan rast i prostor za inovacije 

�Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���V�Y�D���W�U�L���W�U�å�L�ã�W�D���N�R�M�D���U�H�J�X�O�L�U�D�����,�Q�W�H�U�H�V�L���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���V�H���ã�W�L�W�H���N�U�R�]���R�V�L�J�X�U�D�Q�M�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L��

�L�]�E�R�U�D���U�D�]�Q�L�K���G�D�Y�D�W�H�O�M�D���X�V�O�X�J�D���]�D���V�Y�D���W�U�L���W�U�å�L�ã�W�D���S�R���S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�L�P���F�L�M�H�Q�D�P�D���W�H���G�H�I�L�Q�L�U�D���X�Y�M�H�W�H���N�R�M�L��

�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X��operatorima i davateljima usluga povrat investicija. 

Struktura HAKOM-�D�� �V�H�� �V�D�V�W�R�M�L�� �R�G�� �V�W�U�X�þ�Q�H�� �V�O�X�å�E�H�� �N�R�M�D�� �R�E�D�Y�O�M�D�� �V�W�U�X�þ�Q�H���� �D�G�P�L�Q�L�V�W�U�D�W�L�Y�Q�H�� �L��

�W�H�K�Q�L�þ�N�H�� �S�R�V�O�R�Y�H�� �D�� �Q�M�R�P�H�� �U�X�N�R�Y�R�G�L�� �U�D�Y�Q�D�W�Hlja HAKOM-�D�� �N�R�M�H�J�� �L�P�H�Q�X�M�H�� �Y�L�M�H�ü�H�� �N�R�M�H�P����

ravnatelj odgovara za svoj rad. Ravnatelj Agenc�L�M�H���M�H���]�D�G�X�å�H�Q���]�D���V�O�M�H�G�H�ü�H���S�R�V�O�R�Y�H���>12]: 

�x �Y�R�ÿ�H�Q�M�H���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D, 

�x nadzor rada �V�W�U�X�þ�Q�H���V�O�X�å�E�H�� 

�x �R�G�O�X�þ�X�M�H���R���S�Rslovima Agencije, 

�x �S�U�H�G�O�D�å�H�� �9�L�M�H�ü�X�� �J�R�G�L�ã�Q�M�L�� �S�U�R�J�U�D�P�� �U�D�G�D���� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�� �S�O�D�Q���� �]�D�Y�U�ã�Q�L�� �U�D�þ�X�Q�� �W�H�� �J�R�G�L�ã�Q�M�H��

�L�]�Y�M�H�ã�ü�H���R���U�D�G�X���$�J�H�Q�F�L�M�H, 

�x �S�U�H�G�O�D�å�H���9�L�M�H�ü�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�D�����X�S�U�D�Y�Q�L�K���D�N�D�W�D���L���S�R�V�H�E�Q�L�K���]�D�N�R�Q�D���]�D���V�Y�D���W�U�L���W�U�å�L�ã�W�D, 

�x �S�U�H�G�O�D�å�H���9�L�M�H�ü�X���S�U�L�M�H�G�O�R�J�H���S�U�R�S�L�V�D���L���R�S�ü�L�K akata za Agenciju. 

Agencija se financira iz naknada za upravljanje adresnim i brojevnim prostorom, 

upravljanjem radiofrekvencijskim spektrom i naknadama od postotka ukupnog bruto prihoda 

operatora.  



10 
 

Prema [13�@�����J�O�D�Y�Q�L���V�W�U�D�W�H�ã�N�L���F�L�O�M�H�Y�L���]�D���+�$�.�2�0���X���U�D�]�G�R�E�O�M�X���R�G���������������G�R���������������V�X�� 

1. �S�U�R�P�L�F�D�Q�M�H�� �L�Q�W�H�U�H�V�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���N�U�Djnjih korisnika i korisnika usluga) kroz osiguranje 

�Y�L�V�R�N�H�� �U�D�]�L�Q�H�� �]�D�ã�W�L�W�H�� �N�U�D�M�Q�M�L�K�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �X�V�O�X�J�D�� �V�� �Q�D�J�O�D�V�N�R�P�� �Q�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�Vebnih 

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �R�P�R�J�X�ü�H�Q�Me pristupa univerzalnim uslugama te osiguravanje 

�R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D���F�M�H�O�R�Y�L�W�R�V�W�L���L���V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L���P�U�H�å�D�����R�V�R�E�Q�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���L���S�U�L�Y�D�W�Q�R�V�W�L, 

2. �S�R�W�L�F�D�Q�M�H�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�J�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�D���� �L�Q�R�Y�D�F�L�M�D�� �L�� �L�Q�Y�H�V�W�Lcija kroz evaluaciju 

potencijala EU regulatornog okvira i n�M�H�J�R�Y�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�H���� �R�V�L�J�X�U�D�Y�D�Q�M�H�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�H��

uporabe i upravljanje radiofrekvencijskim spektrom kao i adresnim i brojevnim 

�S�U�R�V�W�R�U�R�P�����V�S�U�M�H�þ�D�Y�D�Q�M�H���Q�D�U�X�ã�D�Y�D�Q�M�D���L�O�L���R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�Q�R�J���Q�D�W�M�Hcanja, 

3. �U�D�]�Y�R�M���X�Q�X�W�D�U�Q�M�H�J���W�U�å�L�ã�W�D���(�8���N�U�R�] uklanjanja zapreka obavljanj�X���P�U�H�å�Q�L�K���G�M�H�O�Dtnosti na 

razini EU, pravovrem�H�Q�R�J�� �X�V�N�O�D�ÿ�H�Q�D�� �S�U�R�S�L�V�D�� �(�8�� �N�D�R�� �L�� �V�X�U�D�G�Q�M�H�� �V�� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P��

tijelima, tijelima Komisije i ostalim me�ÿunarodnim tijelima, 

4. stvaranje poslovne i operativne izvrsnosti kroz unapr�M�H�ÿ�H�Q�M�H�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�V�N�H�� �L��

�H�N�R�Q�R�P�V�N�H�� �X�þ�L�Q�N�R�Yitosti, razvoj ljudskih potencijala te suradnju s �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P��

udrugama, operatorima i ostalim dionicima. 

  



11 
 

3. �,�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���L���&�5�0 

 

�,�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� ���X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �,�0�&���� �L�� �&�5�0�� ��eng. Customer 

Relationship Management) su dva �R�U�X�ÿ�D �þ�L�M�L�� �V�L�Q�H�U�J�L�M�V�N�L�� �X�þ�L�Q�D�N�� �ã�D�O�M�H���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�X�� �S�R�U�X�N�X��

prema odgova�U�D�M�X�ü�H�P�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�X�� �N�U�R�]�� �V�Y�H��komunikacijske kanale���� �8�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �ü�H�� �V�H�� �R�E�U�D�G�L�W�L��

svaka od tih stavki posebno. 

 

3.1. IMC  

 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �M�H�� �U�D�]�P�M�H�Q�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R�J��

�N�X�S�F�D�� �V�� �F�L�O�M�H�P�� �S�U�L�E�O�L�å�D�Y�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�X�S�F�X���� �3�R�U�X�N�D�� �M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L���L�O�L�� �L�P�S�U�H�V�L�M�D�� �N�R�M�X��

�S�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M�� �å�H�O�L�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�W�L�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�X���� �0�H�G�L�M�� �M�H�� �N�D�Q�D�O�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�� �]�D�� �R�G�D�ã�L�O�M�D�Q�M�H�� �S�R�U�X�N�H���� �E�H�]��

medija ne bi bilo komunikacije. Primatelji su osobe koje primaju poruku. Cilj je da cjelokupni 

�S�U�R�F�H�V���E�X�G�H���X�V�S�M�H�ã�D�Q�����R�G�Q�R�V�Q�R���G�D���S�U�D�Y�D���S�R�U�X�N�D���V�W�L�J�Q�H���G�R���F�Lljanog ko�U�L�V�Q�L�N�D���Q�D���S�U�D�Y�L���Q�D�þ�L�Q��  

�.�Y�D�O�L�W�H�W�D�Q�� �S�U�R�W�R�N�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �X�� �S�R�G�X�]�H�ü�X �M�H�� �N�O�M�X�þ�� �]�D�� �U�D�V�W�� �L�� �U�D�]�Y�R�M���� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �M�H�� �E�L�W�Q�R�� �G�D��

informac�L�M�H�� �G�R�ÿ�X�� �G�R�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �P�H�Q�D�G�å�H�U�D���� �D�� �]�D�� �W�R�� �M�H�� �]�D�G�X�å�H�Q�� �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�L��

�V�X�V�W�D�Y�� ���0�,�6���� �N�R�M�L�� �V�H�� �V�D�V�W�R�M�L�� �R�G�� �O�M�X�G�L���� �R�S�U�H�P�H�� �L�� �S�R�V�W�X�S�D�N�D�� �S�R�P�R�ü�X�� �N�R�M�L�K�� �V�H�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�M�X����

�U�D�]�Y�U�V�W�D�Y�D�M�X���� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X���� �S�U�R�F�M�H�Q�M�X�M�X���� �G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�D�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �G�R�� �R�Q�L�K�� �N�R�M�L�� �V�X�� �]�D�G�X�å�Hni za 

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�D���Y�H�]�D�Q�L�K���]�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����>14]. MIS se oslan�M�D���Q�D���L�Q�W�H�U�Q�H���S�R�G�D�W�N�H�����P�D�U�N�H�W�L�Q�ãko 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R���R�E�D�Y�M�H�ã�W�D�Y�D�Q�M�H�� 

Prema  [14�@���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �M�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�D�� �Q�D�S�R�U�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �G�D�� �V�P�L�V�O�H��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �L�� �Srograme kako bi stvorili i i�V�S�R�U�X�þ�L�O�L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þa i 

prenijeli poruku da cjelina vrijedi vise od zbroja dijelova od kojih se sastoji. Nadalje navodi 

�G�D�� �V�Y�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �P�R�U�D�M�X�� �E�L�W�L�� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�H�� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �P�R�U�D�M�X�� �V�H�� �P�H�ÿ�X�Vobno 

nadopunjavati i �R�V�Q�D�å�L�Y�D�W�L�� �ã�W�R�� �E�L�� �]�Q�D�þ�L�O�R�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �W�H�O�H�Y�L�]�L�M�H���� �U�D�G�L�M�D���� �W�L�V�N�D�Q�L�K�� �R�J�O�D�V�D���� �3�5�� �L��

�M�D�Y�L�K�� �G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�D�� �W�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�� �L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D��tako da svaka od aktivnosti daje 

�V�D�P�R�V�W�D�O�D�Q�� �G�R�S�U�L�Q�R�V���� �D�O�L�� �L�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Y�D�� �G�M�H�O�R�W�Y�R�U�Q�R�V�W�� �V�Y�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� Bitno je da je u tom 

�S�U�R�F�H�V�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �N�R�R�U�G�L�Q�L�U�D�Q�� �V�D�� �V�Y�L�P�� �R�V�W�D�O�L�P�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�V�N�L�P�� �G�L�M�H�O�R�Y�L�P�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D����

�7�D�N�R�ÿ�H�U���M�H���E�L�W�Q�R���V�S�R�P�H�Q�X�W�L�����S�U�H�P�D���L�V�W�R�P���D�X�W�R�U�X�����Y�L�ã�H�N�D�Q�D�O�Q�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����S�R�M�D�P���N�R�M�L���R�]�Q�D�þ�D�Y�D��

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �G�Y�D�� �L�O�L�� �Y�L�V�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �N�D�Q�D�O�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �G�R�ã�O�L do segmentiranih kupaca. Kod ove 

vrste marketinga svaki kanal ima za cilj doprijeti do drugog segmenta korisnika. 
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Prema [15�@�����V�Y�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���L�P�D���L�V�W�L���F�L�O�M�H�Y�H�����D���W�R���V�X���S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H���S�D�å�Q�M�H�����V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���L�Q�W�H�U�H�V�D��

te poticanje na kupovinu. Isti autor navodi primjer integriranog izravnog marketinga koji 

�X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �N�R�P�E�L�Q�L�U�D�Q�X�� �X�Sotrebu raz�O�L�þ�L�W�L�K�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �L�]�U�D�Y�Q�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �W�H�� �Q�M�L�K�R�Y�X�� �X�S�R�W�U�H�E�X�� �X��

�N�D�P�S�D�Q�M�D�P�D�� �V�� �Y�L�ã�H�� �H�W�D�S�D�� �J�G�M�H�� �V�H�� �N�D�P�S�D�Q�M�D�� �]�D�S�R�þ�L�Q�M�H�� �G�L�U�H�N�W�Q�R�P�� �S�R�ã�W�R�P�� �L���L�O�L�� �P�D�Llom, a 

nastavlja se marketingom na televiziji, dru�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���L���R�V�W�D�O�L�P���N�D�Q�D�O�L�P�D�� 

�,�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �M�H�� �S�R�M�D�P�� �N�R�M�L�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �M�H�G�Q�R�J��

�N�D�Q�D�O�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���]�D���S�U�L�E�O�L�å�D�Y�D�Q�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�N�X�����R�G�Q�R�V�Q�R���]�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X�����W�M�����L�Q�W�H�J�U�Dcija svih 

�H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �V�� �N�R�M�L�P�D�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�P�R�� �V�� �N�X�S�F�H�P���� �$�P�H�U�L�þ�N�D�� �X�G�U�X�J�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�þ�N�L�K�� �D�J�H�Q�F�L�M�D�� ���H�Q�J����

�$�P�H�U�L�F�D�Q�� �$�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�� �R�I�� �$�G�Y�H�U�W�L�V�L�Q�J�� �$�J�H�Q�F�L�H�V���� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X�� �N�D�R�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �V�Y�H�R�E�X�K�Y�D�W�Q�R�J�� �S�O�D�Q�D�� �N�R�M�L�� �R�F�M�H�Q�M�X�M�H�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �Xsluge raznih 

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K�� �N�D�Q�D�O�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���� �3�5���� �R�V�R�E�Q�D�� �S�U�R�G�D�M�D���� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�H��

�N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�H�� �]�D�� �G�R�E�L�Y�D�Q�M�H�� �M�D�V�Q�R�ü�H���� �N�R�Q�]�L�V�W�H�Q�W�Q�R�Vti i maksimalizacije komunikacije, [16]. 

�$�P�H�U�L�þ�N�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���D�V�R�F�L�M�D�F�L�M�D�����H�Q�J�����$�P�H�U�L�F�D�Q���0�D�U�N�H�W�L�Q�J���$�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�����G�H�I�Lnira integriranu 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X�� �N�D�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H�� �S�U�R�F�H�V�D�� �G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�R�J�� �]�D�� �R�V�L�J�X�U�D�Q�M�H�� �G�D�� �V�D�Y�� �N�R�Q�W�D�N�W��

korisnika ili potencijalnog korisnika s brendom, uslugom ili proizvodom je konzistentan kroz 

vrijeme, [17]. Prema [18], IMC je neprekidni, interaktivni proces koji se sastoji od planiranja, 

�L�]�Y�U�ã�H�Q�M�D�� �L�� �H�Y�D�O�X�D�F�L�M�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �E�U�H�Q�G�D�� �L�� �L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�H�� �V�Y�L�K�� �G�L�M�H�O�R�Y�D�� �X�� �S�U�R�F�H�V�� �U�D�]�P�M�H�Q�H�� �]�D��

�G�R�E�L�Y�D�Q�M�H�� �P�D�N�V�L�P�D�O�Q�R�J�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R�J�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D�� �N�U�R�]�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�L�K�� �å�H�O�M�D�� �L��

potreba.  

Bilo koja definicija integri�U�D�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�D���M�H���X�Q�X�W�D�U���S�H�W���N�O�M�X�þ�Q�L�K��

atributa, [19]: 

1. Sav komunikacijski napor treba biti usmjeren prema korisniku da bi se utjecalo na 

�Q�M�H�J�R�Y�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� 

2. Pravilan pristup vezan uz bilo koju komunikacijsku strategiju jest stavljanje 

�N�R�U�L�V�Q�L�N�D���X���V�U�H�G�L�ã�W�H�� 

3. �.�Y�D�O�L�W�H�W�D�Q���R�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���L���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���M�H���Q�H�R�S�K�R�G�D�Q�� 

4. �6�Y�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���P�R�U�D�M�X���V�D�G�U�å�D�Y�D�W�L���N�R�Q�W�D�N�W���X�Q�X�W�D�U���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���G�D���E�L���V�H��

poruka prenijela pravilno, 

5. Za stvaranje kompetitivnog brenda neophodna je koordinacij�D�� �L�]�P�H�ÿ�X��

komunikacijskih kanala. 

Prema [18�@���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���V�H���V�D�V�W�R�M�L���R�G���þ�H�W�L�U�L���R�V�Q�R�Y�Q�H���G�L�P�H�Q�]�L�M�H�� 
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�x Jedinstvena komunikacija- �S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H�� �L�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�J�� �L�P�D�J�H�D�� �L�� �S�R�]�L�F�L�M�H��

te dostavljanje koherentnih poruka kroz sve online i offline komunikacijske 

elemente, 

�x Interaktivnost- �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �L�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �N�Rnstantnog dijaloga sa svim 

stakeholderima kroz dvosmjernu komunikaciju, 

�x Cross- functional planning- �V�W�U�D�W�H�ã�N�D�� �L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�D�� �X�Q�X�W�D�U�� �V�D�P�H�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���� �M�H�U��

poruke ne dolaze samo iz �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �R�G�M�H�O�D�� �Q�H�J�R�� �V�Y�L�� �R�G�M�H�O�L�� �P�R�U�D�M�X�� �R�G�D�ã�L�O�M�D�W�L��

iste poruke, 

�x �3�U�R�I�L�W�D�E�L�O�D�Q�����G�X�J�R�U�R�þ�Q�L���R�G�Q�R�V- �J�O�D�Y�Q�L���F�L�O�M���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���M�H��

postizanje ovoga. 

Ubrza�Q�L�� �U�D�]�Y�R�M�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���� �J�O�R�E�D�O�L�]�D�F�L�M�D�� �L�� �G�L�J�L�W�D�O�L�]�D�F�L�M�D�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�D�� �G�R�Y�R�G�L�� �G�R��

promj�H�Q�H���X���å�L�Y�R�W�Q�L�P���Q�D�Y�L�N�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����V�W�D�Y�R�Y�L�P�D���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�����>����]. �0�L�M�H�Q�M�D���V�H���å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O��

�S�R�W�U�R�ã�D�þa, konzumacija medija s�H�� �S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�D���� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�H�� �Q�R�� �S�U�L�M�H���� �1�D��

�J�O�R�E�D�O�Q�R�P�� �S�O�D�Q�X�� �X�W�M�H�þ�X�� �P�L�J�U�D�F�L�M�H�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D���� �J�O�R�E�D�O�Q�L�� �U�D�V�W�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D���� �S�R�M�D�þ�D�Q�D��

�X�U�E�D�Q�L�]�D�F�L�M�D���� �S�R�M�D�þ�D�Q�R�� �E�R�J�D�ü�H�Q�M�H �E�R�J�D�W�L�K�� �L�� �H�P�D�Q�F�L�S�D�F�L�M�D�� �å�H�Q�D���� �>����]. Te nove navike dovode 

�G�R���W�R�J�D���G�D���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L���Q�D�þ�L�Q���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���N�U�R�]���M�H�G�D�Q���N�D�Q�D�O���Q�H���G�R�Y�R�G�L���G�R���å�H�O�M�H�Q�R�J���U�H�]�X�O�W�D�W�D��

���Q�D���S�U�L�P�M�H�U�����N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���V�D�P�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���� �7�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L���Q�D�þin komunikacije nije interaktivan, 

�D���W�R���M�H���M�H�G�Q�R���R�G���R�E�L�O�M�H�å�M�D���V�X�Y�U�H�P�H�Q�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���N�R�M�L���M�H���N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D���E�L�W�D�Q�����.�R�U�L�V�Q�L�N���å�H�O�L���V�Y�H��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�G�P�D�K���� �ã�W�R�� �Q�L�M�H�� �V�O�X�þ�D�M�� �N�R�G�� �N�O�D�V�L�þ�Q�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���� �6�X�Y�U�H�P�H�Q�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �M�H��

multimedijalna, hipertekstualna, interaktivna i digitalna.  

Prema [17�@���,�0�&���å�H�O�L���S�U�L�M�H�ü�L���V �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���M�D�Y�Q�L�P���P�H�G�L�M�L�P�D���]�D���ã�L�U�R�N�H���P�D�V�H��

�Q�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���X���V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�P���P�H�G�L�M�L�P�D�����å�H�O�L���S�U�R�P�L�M�H�Q�L�W�L���L���Q�D�þ�L�Q���Q�D�S�O�D�W�H���R�G���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J��

�S�U�H�P�D�� �R�Q�R�P�H�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�E�U�D�þ�X�Q�D�Y�D�� �S�U�H�P�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �å�H�O�L�� �V�H�� �R�N�U�H�Q�X�W�L�� �R�G�� �Q�L�V�N�H��

organizacijske odgovornosti prema visokoj. �,�0�&�� �M�H�� �Q�D�V�W�D�R�� �N�D�G�D�� �V�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�þ�L��osamdesetih 

�J�R�G�L�Q�D�� �S�U�R�ã�O�R�J�� �V�W�R�O�M�H�ü�D�� �S�R�þ�H�O�L�� �U�D�]�Y�L�M�D�W�L��baze podataka o svojim korisnicima te su �S�R�þ�H�O�L��

koristiti prikupljene informacije tako da korisnicima nude samo one proizvode koji im na 

temelju podataka odgovaraju, ili na temelju prikupljenih podataka kroz neki vremenski period 

�Q�D�S�U�D�Y�H���S�R�Q�X�G�X���N�R�M�D���ü�H���V�D�Y�U�ã�H�Q�R���R�G�J�R�Y�D�U�D�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���V�N�X�S�L�Q�L���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���� 

�7�D�N�R�ÿ�H�U���� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �E�D�]�D�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �M�H�� �R�P�R�J�X�ü�L�O�R�� �Gobivanje mnogih drugih informacija, 

�N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �R�G�U�H�ÿ�L�Yanje odanih i profitabilnih kup�D�F�D�� �L�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �Q�M�L�K�R�Y�L�K�� �S�U�R�I�L�O�D���� �V�K�Y�D�ü�D�Q�M�H��

�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�K���V�W�D�Y�R�Y�D�����S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���L���Q�D�Y�L�N�D�����0�R�J�X�ü�H���M�H���S�U�D�W�L�W�L���N�R�M�L�P���P�H�G�L�M�L�P�D���M�H���S�U�L�Y�X�þ�H�Q���Q�D�M�Y�H�ü�L��

broj korisnika, koliko vremenski koriste taj �N�D�Q�D�O�� �L�� �N�R�O�L�N�R�� �þ�H�V�W�R���� �>����]. Elemente integracije, 
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�R�G�Q�R�V�Q�R���R�G�D�ã�L�O�M�D�Q�M�D�� �N�R�Q�]�L�V�W�H�Q�W�Q�L�K�� �S�R�U�X�N�D�� �S�X�W�H�P�� �Y�L�ã�H�� �N�D�Q�D�O�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �S�U�Y�L�� �S�X�W���V�H�� �Y�L�ÿ�D�M�X��

�V�U�H�G�L�Q�R�P���G�Y�D�G�H�V�H�W�R�J���V�W�R�O�M�H�ü�D���N�R�G �Q�D�M�X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�L�K���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�����>����].  

�.�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���,�0�&-a i osta�O�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���P�L�N�V�D���F�L�O�M���M�H���U�D�]�Y�L�W�L��odnos 

s kupcem. Danas cilj nije samo prodaja, cilj je stvoriti odnos s korisnikom odnosno kupcem, 

odnosno dobiti lojalnog kupca. Formula za stvaranje odnosa s kupcem jest objedinjavanje 4P 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �P�L�N�V�D (Product, Price,  Place, Promotion), odnosno proizvod mora zadovoljiti 

potrebe kupca uz njemu prihvatljivu cijenu, proizvod mora biti dostupan kupcu te on mora 

znati za njega, odnosno mora mu biti promoviran.  

Promatrano s aspekta same organizacije, integracija IMC-a bi se tre�E�D�O�D�� �G�R�J�R�G�L�W�L�� �Q�D�� �Y�L�ã�H��

razina, [18]: 

�x Horizontalna- �E�D�]�L�U�D�� �V�H�� �Q�D�� �L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�D�W�D�� �L�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�K��

funkcija, 

�x Vertikalna- �E�D�]�L�U�D�� �V�H�� �Q�D�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�L�� �G�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�� �F�L�O�M�H�Y�L��

pridonose implementaciji glavnih ciljeva organizacije, 

�x Interna- �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �S�U�L�S�U�H�P�X�� �L�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�X�� �R�V�R�E�O�M�D�� �Y�H�]�D�Q�R�J�� �X�]�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�X�� �S�R�G�U�ã�N�X�� �L��

funkcioniranje �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���]�D���X�þ�H�Q�M�H���L���S�U�L�K�Y�D�üanje koherentnost akcija, 

�x Eksterna- �S�R�Y�H�]�D�Q�D�� �M�H�� �X�]�� �N�R�R�S�H�U�D�F�L�M�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �L�� �3�5�� �D�J�H�Q�F�L�M�D�� �G�D�� �E�L��

�R�G�D�ãiljali jasnu poruku, 

�x Podatkovna- �E�D�]�L�U�D���V�H�� �Q�D���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R�J���V�X�V�W�D�Y�D���X�Q�X�W�D�U��

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���N�R�M�L���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���H�I�L�N�D�V�Q�R���S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�H���S�R�G�D�W�D�N�D���R���N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D�� 

 

Prema [19�@���� �H�O�H�P�H�Q�W�L�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �å�H�O�L�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Wi s kupcima i stvoriti odnos su 

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���� �S�U�R�P�R�F�L�M�D���� �S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�����X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� direktni marketing, sudjelovanje na 

�V�D�M�P�R�Y�L�P�D�� �L�� �L�]�O�R�å�E�D�P�D�� reklama od usta do usta, PR, SEO,  web stranice, blogovi, social 

media, e-mail liste, mobilni marketing te in- house novine. 

Svi ovi elementi se dijele u dvije skupine s obzirom na vrijeme potrebno za stvaranje 

�å�H�O�M�H�Q�L�K�� �X�þ�L�Q�D�N�D�� �L�� �F�L�O�M�H�Y�D, te �F�L�O�M�H�Y�D�� �V�� �N�R�M�L�P�� �V�X�� �W�L�� �X�þ�L�Q�F�L�� �S�R�Y�H�]�D�Q�L. U prvu skupinu spadaju 

elemen�W�L���N�R�G���N�R�M�L�K���M�H���F�L�O�M���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���Q�H�S�R�V�U�H�G�Q�L�K���X�þ�L�Q�D�N�D���N�R�M�L���V�X���Y�L�G�O�M�L�Y�L���J�R�W�R�Y�R���W�U�H�Q�X�W�Q�R���We u tu 

skup�L�Q�X�� �V�S�D�G�D�M�X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �L�� �X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� U drugu skupinu spadaju elementi kod 

�N�R�M�L�K�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �G�X�O�M�H�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D�� �]�D�� �G�R�E�L�Y�D�Q�M�H�� �å�H�O�M�H�Q�L�K�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D���� �D�� �X�� �R�Y�X�� �V�N�X�S�L�Q�X��

spadaju: PR, publicitet, sponzorstva i promocije. �7�D�N�R�ÿ�H�U�� �M�H�� �E�L�W�Q�R�� �Qapomenuti da se ne 
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moraju koristiti svi navedeni elementi, jer za neka �S�R�G�X�]�H�ü�D neki od navedenih elemenata 

�Q�H�P�D�M�X�� �V�P�L�V�O�D�� �L�� �Q�H�� �P�R�J�X�� �S�R�P�R�ü�L�� �X�� �S�U�R�G�D�M�L���� �,�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�D�� �]�Q�D�þ�L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�H��

elemenata �N�R�M�D�� �ü�H�� �G�R�Q�L�M�H�W�L�� �å�H�O�M�H�Q�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H���� �G�Y�D�� �L�O�L�� �Y�L�ã�H�� Bez obzira koliko elemenata se 

�N�R�U�L�V�W�L���� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �S�U�D�W�L�W�L�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �S�U�D�W�L�Wi image �S�R�G�X�]�H�ü�D ovisno o koracima 

�N�R�M�L�� �V�H�� �S�R�G�X�]�L�P�D�M�X���� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�W�L�� �V�U�H�G�V�W�Y�D�� �L�� �N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�W�L�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �W�U�R�ã�H�Q�M�H��

�R�Y�L�V�Q�R���R���X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W�L���� 

�3�R�V�W�L�ü�L�� �L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�X�� �Q�L�M�H�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q�� �]�D�G�D�W�D�N���� �L�� �Q�L�M�H�� �Y�H�O�L�N�� �E�U�R�M�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�� �N�R�M�H�� �V�X�� �X�V�S�M�H�O�H��

�X�þ�L�Q�L�W�L���W�R���M�H�U���]�D���S�R�W�S�X�Q�X��integraciju potrebno je promijeniti kompletnu strukturu organizacije, 

odnosno unutar svakog elementa strukture sustava staviti kupca na prvo mjesto i uvesti sustav 

�S�R�P�R�ü�X�� �N�R�M�H�J�� �ü�H�� �V�H�� �R�G�D�ã�L�O�M�D�W�H�� �N�R�K�H�U�H�Q�W�Q�H�� �S�R�U�X�N�H�� �S�U�H�P�D�� �N�X�S�F�L�P�D�� �V�D�� �V�Y�L�K�� �U�D�]�L�Q�D�� Neki od 

�I�D�N�W�R�U�D���N�R�M�L���R�W�H�å�D�Y�D�M�X���L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�X���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���>����]: 

�x �7�H�Q�G�H�Q�F�L�M�D���]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D���W�U�H�Q�X�W�Q�R�J���V�W�D�Q�M�D�����Q�D�þ�L�Q�D���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D�����S�R�J�O�H�G�D���L�O�L���Q�D�þ�L�Q�D���Q�D��

koji se rade stvari), 

�x Taksonomija i jezik- �S�U�R�E�O�H�P���L�]�U�D�]�D���L���M�H�]�L�N�D���N�R�M�L���Q�R�V�L���,�0�&�����W�H�å�D�N���M�H���S�U�L�M�H�O�D�]�� 

�x Struktura organizacije- svaka organizacija je podijeljena u manje cjeline, izazov je 

�X�þ�L�Q�L�W�L���G�D���R�Q�H���V�Y�H���U�D�G�H���Q�D���S�U�H�G�Y�L�ÿ�H�Q���Q�D�þ�L�Q�� 

�x Elitizam- �S�U�R�E�O�H�P���N�D�G�D�� �M�H�� �M�H�G�Q�D���F�M�H�O�L�Q�D���X�Q�X�W�D�U���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �Ä�H�O�L�W�Q�L�M�D�³���R�G���R�V�W�D�O�L�K�����D��

unutar IMC- �D���E�L���W�U�H�E�D�O�D���X�V�N�R���V�X�U�D�ÿ�L�Y�D�W�L���V�D���V�Y�L�P���F�M�H�O�L�Q�D�P�D�� 

�x �9�H�O�L�þ�L�Q�D���]�D�G�D�W�N�D�� 

�x �$�G�H�N�Y�D�W�D�Q���E�X�G�å�H�W�� 

�x �8�S�U�D�Y�O�M�D�þ�N�H���V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W�L�� 

�x Dimenzija integracije. 

 

Jednom kada se postigne �L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�D���G�R�E�L�Y�D���V�H���V�L�Q�H�U�J�L�M�V�N�L���X�þ�L�Q�D�N����������� �������N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P��

4E i 4C integrir�D�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�����>����]. ���(���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H��

su: 

�x Enhancing- �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H�� 

�x Economical- �ã�W�R���P�D�Q�M�L���W�U�R�ã�D�N���X�]���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���ã�W�R���P�D�Q�M�H���U�H�V�X�U�V�D�� 

�x Efficient- ra�G�L�W�L���V�W�Y�D�U�L���Q�D���L�V�S�U�D�Y�D�Q���Q�D�þ�L�Q�����L�P�D�W�L���S�R�W�U�H�E�Q�X���N�R�P�S�H�W�H�Q�F�L�M�X�� 

�x Effective- �U�D�G�L�W�L���S�U�D�Y�H���V�W�Y�D�U�L���L���W�D�N�R���V�W�Y�D�U�D�W�L���W�U�D�å�H�Q�L���L�V�K�R�G�� 
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���&���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���V�X�� 

�x Coherence- �þ�Y�Us�W�D���L���O�R�J�L�þ�N�D���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�� 

�x Consistency- izostanak kontradiktornosti,  

�x Continuity- povezano i konzistentno tijekom vremena, 

�x Complementary communications- stvaranje balansirane cjeline.  

 

3.2. CRM 

 

Upravljanje odnosima s klij�H�Q�W�L�P�D���� �N�X�S�F�L�P�D�� �L�O�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D �M�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �S�U�R�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D��

�S�R�G�X�]�H�ü�D�� �V�� �F�L�O�M�H�P�� �Q�D �S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H�� �V�X�U�D�G�Q�M�H�� �V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þem u�]�� �R�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�X�� �X�þ�L�Q�N�D���� �>15]. Prema 

[15, str 277�@���� �&�5�0�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �³�N�D�R�� �S�R�V�O�R�Y�Q�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D �N�R�M�D�� �X�]�� �S�R�P�R�ü �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�þ�N�H��

�W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �R�S�W�L�P�L�]�L�U�D�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W���� �S�U�L�K�R�G�H�� �L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �N�O�L�M�H�Q�W�D�� �X�V�P�M�H�U�D�Y�D�M�X�ü�L�� �V�H�� �Q�D��

�R�G�D�E�U�D�Q�H�� �V�H�J�P�H�Q�W�H���� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �W�H��implementacijom klijen�W�V�N�R�� �F�H�Q�W�U�L�þ�Q�R�J�� �S�U�R�F�H�V�D��

kontinuir�D�Q�R�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �N�O�L�M�H�Q�W�D���´��Kako navodi [21], bitno je napomenuti da 

CRM nije samo softver, nego poslovna strategija u kombinaciji s ljudima i procesima te 

informacijskom tehnologijom. Osnovne �]�D�G�D�ü�H���&�5�0-a su stjecanje, njegovanje, upravljanje i 

�]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���N�X�S�D�F�D���� 

�3�U�H�P�D�� �L�V�W�R�P�� �D�X�W�R�U�X�� �&�5�0�� �Y�X�þ�H�� �N�R�U�L�M�H�Q�H�� �L�]�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �R�G�Q�R�V�D���� �L�]�U�D�Y�Q�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �L��

marketinga baze p�R�G�D�W�D�N�D�����8���S�U�L�M�D�ã�Q�M�L�P���S�D�U�D�G�L�J�P�D�P�D �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L���S�R�G�D�F�L���V�X���V�H���N�R�U�L�V�W�L�O�L���G�D���E�L���V�H��

naprav�L�O�D���S�U�R�G�D�M�D�����G�R�N���M�H���&�5�0���S�R�Y�H�ü�D�R���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���� U nastavku je kratki 

�S�U�H�J�O�H�G�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �E�D�]�H�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �L�� �Q�M�H�J�R�Y�L�K�� �R�V�R�E�L�W�R�V�W�L���� �Q�D�N�R�Q�� �þ�H�J�D�� �ü�H�P�R�� �V�H�� �Y�U�D�W�L�W�L�� �Q�D��

suvremeni CRM. 

Prema [14�@���S�R�G�X�]�H�ü�D���N�R�P�E�L�Q�L�U�D�M�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���L�]���E�D�]�H���S�R�G�D�W�D�N�D���R���N�X�S�F�Lma, baze podataka 

o proizvodu i baze podataka o prodajnom osoblju. Baza podataka o kupcima je kolekcija 

osobnih podataka o kupcu, povijest�L�� �W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�D���� �N�R�O�L�þ�L�Q�H���� �F�L�M�H�Q�H�� �L�� �]�D�U�D�G�H���� �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�K��

�S�R�G�D�W�D�N�D�� ���G�R�E���� �G�R�K�R�G�D�N���� �þ�O�D�Q�R�Y�L�� �R�E�L�W�H�O�M�L���� �U�R�ÿ�H�Q�G�D�Q�L���� psihol�R�ã�Nih podataka (aktivnosti, 

�L�Q�W�H�U�H�V�L���� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D������ �P�H�G�L�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� ���R�P�L�O�M�H�Q�L�� �P�H�G�L�M�L���� �N�R�M�L�� �S�R�P�D�å�X���S�R�G�X�]�H�ü�X kod 

�Y�R�G�V�W�Y�D�� �X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L���� �N�Y�D�O�L�I�L�N�D�F�L�M�L���� �S�U�R�G�D�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�H�� �W�H�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�X�� �R�G�Q�R�V�D�� �V��

kupcima���� �1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �Q�H�G�D�Y�Q�D�� �N�X�S�Q�M�D���� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�� �N�X�S�Q�M�H�� �L��

�Q�R�Y�þ�D�Q�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���S�R�G�X�]�H�ü�H �U�D�Q�J�L�U�D���V�Y�R�M�H���N�X�S�F�H���L���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���W�R�J�D���R�G�O�X�þ�X�M�H���N�R�M�L�P�D���ü�H���S�R�V�O�D�W�L��

koju ponudu. Nadalje, kada se ti podaci usporede s trendovima i bazom podatak o 
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proizvodima dobiva se dublji uvid u stanje kroz rudarenje podacima. Prema istom autoru, 

�U�X�G�D�U�H�Q�M�H�P���S�R�G�D�W�D�N�D���P�R�J�X���V�H���N�U�R�]���V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�H�� �L�� �P�D�W�H�P�D�W�L�þ�N�H���W�H�K�Q�L�N�H�� �L�]�Y�X�ü�L���N�R�U�L�V�Q�L���S�R�G�D�F�L�� �L�]��

mase podataka o trendovima, segmentima i pojedincima. �.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�R�����W�D���S�D�U�D�G�L�J�Pa je 

�L�P�D�O�D���]�D���F�L�O�M���V�D�P�R���S�U�R�G�D�M�X�����E�H�]���L�]�J�U�D�G�Q�M�H���L���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D���R�G�Q�R�V�D���V���N�X�S�F�L�P�D�� 

�%�D�]�H���S�R�G�D�W�D�N�D���V�H���P�R�J�X���N�R�U�L�V�W�L�W�L���Q�D���V�O�M�H�G�H�ü�L�K���S�H�W���Q�D�þ�L�Q�D�� 

1. �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �N�O�L�M�H�Q�D�W�D�� �N�U�R�]�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �V�Y�R�M�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �X�V�O�X�J�D�� �X�]��

postavljanje nekog oblika povratne informacije (ostavljanje besplatnog broja ili 

prikupljanj�H�� �P�D�L�O�� �D�G�U�H�V�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D���� �N�U�R�]�� �N�R�M�L�� �V�H�� �L�]�J�U�D�ÿ�X�M�H�� �E�D�]�D�� �S�R�G�D�W�D�N�D���� �W�D�G�D�� �V�H��

�S�U�H�W�U�D�å�X�M�H���W�D���E�D�]�D�� �L�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�M�X�� �V�H�� �Q�D�M�N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L���N�O�L�M�H�Q�W�L�� �L�� �Q�M�L�K���V�H���N�R�Q�W�D�N�W�L�U�D���N�D�No bi 

�L�K���V�H���S�U�H�W�Y�R�U�L�O�R���X���S�R�W�U�R�ã�D�þe, 

2. za �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�H���N�R�M�L���N�O�L�M�H�Q�W���W�U�H�E�D���G�R�E�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���S�R�Q�X�G�X���N�U�R�]���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���N�U�L�W�H�U�L�M�D���N�R�M�L��

�G�H�I�L�Q�L�U�D�M�X�� �L�G�H�D�O�Q�R�J�� �N�X�S�F�D�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G���� �X�V�O�X�J�X�� �W�H�� �]�D�W�L�P�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �E�D�]�H��

kako bi se pron�D�ã�O�L���N�X�S�F�L���N�R�M�L���Q�D�M�Y�L�ã�H���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X���W�R�P���W�L�S�X, 

3. �]�D�� �X�þ�Y�U�ã�üivanje vjernosti kupca kroz slanje darova, popusta i zanimljivih materijala 

�þ�L�P�H���S�R�G�X�]�H�ü�H �S�R�W�L�þ�H���H�Q�W�X�]�L�M�D�]�D�P���L���L�Q�W�H�U�H�V���N�X�S�F�D, 

4. �]�D�� �S�R�W�L�F�D�Q�M�H�� �S�R�Q�R�Y�Q�H�� �N�X�S�Q�M�H�� �N�U�R�]�� �V�O�D�Q�M�H�� �R�E�D�Y�L�M�H�V�W�L�� �X�R�þ�L�� �U�R�ÿ�H�Q�G�D�Q�D���� �S�U�D�]�Q�L�N�D�� �W�H��

promocija, 

5. za izbjegavanje ozbi�O�M�Q�L�K���S�R�J�U�H�ã�D�N�D���N�R�M�L���V�H���W�L�þu kupca. 

Baze podataka o kupcima mogu donijeti puno prednosti, no postoji pet razloga koji mogu 

�V�S�U�L�M�H�þ�L�W�L���S�R�G�X�]�H�ü�H���X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�P���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�X���R�G�Q�R�V�D���V kupcima [14]: 

1. �X���Q�H�N�L�P���V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���E�D�]�R�P���S�R�G�D�W�D�N�D���Q�L�M�H���S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�R�����N�D�R���ã�W�R���V�X���V�O�X�þ�D�M�H�Y�L��

kupnje proizvo�G�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �N�X�S�X�M�H�� �M�H�G�Q�R�P�� �X�� �å�L�Y�R�W�X���� �N�D�G�D�� �N�O�L�M�H�Q�W�L�� �Q�L�V�X�� �Y�M�H�U�Q�L�� �M�H�G�Q�R�M��

�P�D�U�N�L���L���R�G�O�D�]�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�L�����N�D�G�D���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���P�D�O�H���Y�H�O�L�þ�L�Q�H���L���G�R�å�L�Y�R�W�Q�D���Y�U�L�M�Hdnost za 

�N�X�S�F�D�� �M�H�� �Q�L�V�N�D�����N�D�G�D���V�X���W�U�R�ã�N�R�Y�L���S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D���S�R�G�D�W�D�N�D���S�U�H�Y�L�V�R�N�L��i kad nema kontakta 

�L�]�P�H�ÿ�X���S�U�R�G�D�Y�D�þ�D i kupca, 

2. �L�]�U�D�G�D�� �L�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�H�� �E�D�]�H�� �]�D�K�W�M�H�Y�D�� �Y�L�V�R�N�D�� �X�O�D�J�D�Q�M�D�� �X�� �K�D�U�G�Y�H�U���� �V�R�I�W�Y�H�U���� �D�Q�D�O�L�W�L�þ�N�H��

�S�U�R�J�U�D�P�H���� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H�� �O�L�Q�N�R�Y�H�� �L�� �N�Y�D�O�L�I�L�F�L�U�D�Q�R�� �R�V�R�E�O�M�H���� �W�H�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K��

�D�N�R�� �V�X�� �O�R�ã�H�� �G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�L�� �L�� �S�R�V�W�D�M�X�� �S�U�H�V�N�X�S�L�� �D�� �Q�H�� �S�R�O�X�þ�X�M�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H���� �L�O�L���S�R�G�X�]�H�ü�H nije 

napravila dovoljne promjene u svojim internim strukturama i sustavima, 

3. pridobivanje zaposlenika da koriste dostupne informacije i da budu fokusirani na 

klijenta ako je do sada bila druga paradigma, 
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4. �Q�H���å�H�O�H���V�Y�L���N�O�L�M�H�Q�W�L���Rdnos s �S�R�G�X�]�H�ü�H�P i zbog GDPR-a ne �å�H�O�H�� �L���Q�H���V�Y�L�ÿ�D�� �L�P�� �V�H���ã�W�R���V�H��

prikuplja toliko podataka o njima, 

5. pretpostavka iza upravljanja odnosima klijentima ne mora biti uvijek istinita- �Y�D�å�Q�L�� �L��

�Y�M�H�U�Q�L�� �N�O�L�M�H�Q�W�L�� �]�Q�D�M�X�� �N�R�O�L�N�L�� �V�X�� �Y�D�å�Q�L�� �]�D���S�R�G�X�]�H�ü�H �L�� �W�R�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X�� �L�V�N�R�U�L�Vtiti kako bi 

dobili premium uslu�J�X�� �L�O�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���S�R�S�X�V�W�H�����W�H���P�R�J�X���L�]�U�D�]�L�W�L�� �Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���D�N�R���Y�L�G�H��

�S�D�å�Q�M�X���N�R�M�X���S�R�G�X�]�H�ü�H���G�D�M�H���G�U�X�J�L�P��klijentima. 

Ciljevi CRM-a su [15]: 

�x �L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���G�R�E�L�Y�D�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R���Q�M�L�P�D, 

�x �S�U�D�Y�R�Y�U�H�P�H�Q�R���ã�L�U�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���N�U�R�]���L�Q�W�H�U�Q�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H���N�D�Q�D�O�H���S�R�G�X�]�H�ü�D, 

�x �S�O�D�Q�L�U�D�Q�R�����W�U�D�Q�V�S�D�U�H�Q�W�Q�R���L���S�U�D�Y�R�Y�U�H�P�H�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�R���S�U�H�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X, 

�x personalizacija proizvoda/ usluga p�U�H�P�D�� �V�Y�D�N�R�P�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þu ako je 

�P�R�J�X�ü�H, 

�x automatsko generiranje novih prodaj�Q�L�K���S�U�L�O�L�N�D���X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þeva profila, 

�x generiranje i up�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���D�N�F�L�M�D�P�D���N�R�M�H���ü�H���X���V�H�E�L���V�D�G�U�å�D�Y�D�W�L���I�O�H�N�V�L�E�L�O�Q�R�V�W���L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L��

prilagodbe, 

�x �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �V�X�V�W�D�Y�D�� �N�R�M�L�� �ü�H�� �E�Uz�R�� �L�� �S�U�D�Y�R�Y�U�H�P�H�Q�R�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�H�� �X�S�L�W�H�� �L��

�H�Y�H�Q�W�X�D�O�Q�H���S�U�L�W�X�å�E�H, 

�x �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���V�Y�L�P���S�R�V�O�R�Y�Q�L�P���S�U�R�F�H�V�L�P�D���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P���F�H�Q�W�Ualnog kontrolnog mjesta, 

�x �G�D�W�L���Y�U�K�R�Y�Q�R�P�H���P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�X���G�H�W�D�O�M�Q�X���L���S�U�D�Y�R�Y�U�H�P�H�Q�X���V�O�L�N�X���F�M�H�O�R�N�X�S�Q�H���S�U�R�G�D�M�H���L���V�Y�L�K��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L, 

�x �W�U�H�Q�X�W�Q�R���U�H�D�J�L�U�D�Q�M�H���Q�D���S�U�R�P�M�H�Q�H���X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�P���R�N�U�X�å�H�Q�M�X. 

Prema [21] postoje tri osnovne faze CRM-�D�� �V�W�M�H�F�D�Q�M�H�� �Q�R�Y�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H��

pro�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�L�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H�� �]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�U�R�]�� �F�L�M�H�O�L�� �å�L�Y�R�W�Q�L��

�Y�L�M�H�N�����6�W�M�H�F�D�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�H���S�R�V�W�L�å�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�H�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���Q�M�L�K�R�Y�L�K���N�X�S�R�Y�Q�L�K���Q�D�Y�L�N�D��

te diferencijaci�M�R�P�� �N�U�R�]�� �L�Q�R�Y�D�F�L�M�H���� �G�R�N�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�Me profitabilnost�L�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�S�R�V�W�L�å�H�� �N�U�R�]�� �V�P�D�Q�M�H�Q�M�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �L�� �S�U�X�å�D�Q�M�H�P�� �X�V�O�X�J�D�� �L�� �S�R�J�R�G�Q�R�V�W�L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�H�P�� �N�X�S�R�Y�Q�L�K��

�Q�D�Y�L�N�D�� �L�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L���� �=�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�U�R�]�� �F�L�M�H�O�L�� �å�L�Y�R�W�Q�L�� �Y�L�M�H�N�� �V�H�� �S�R�V�W�L�å�H��

o�V�O�X�ã�N�L�Y�D�Q�M�H�P���Q�M�L�K�R�Y�L�K���å�H�O�M�D���L���S�R�W�U�Hba. 

CRM se sastoji od tri osnovna podsustava: operati�Y�Q�L���� �N�R�O�D�E�R�U�D�W�L�Y�Q�L�� �L�� �D�Q�D�O�L�W�L�þ�N�L�� [21]. 

�2�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�� �&�5�0�� �M�H�� �]�D�G�X�å�Hn za svakodnevnu komunikaciju s �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �F�L�O�M�� �P�X�� �M�H��

�S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���L���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�����N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���N�R�P�Xnikacijskih 
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�X�V�O�X�J�D�� �L�� �L�V�S�R�U�X�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�V�O�X�J�H�� �N�U�R�]�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �S�U�R�G�D�M�Q�H�� �N�D�Q�D�O�H����Sastavni dio operativnog 

CRM-a je front office odnosno dio informacijskog sustava koji objedinjuje podatke o 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���L���S�R�Y�H�]�X�M�H���Lh s ostalim dijelovima CRM-a, �N�D�R���ã�W�R���M�H��prikazano na slici 1. 

 

Slika 1. Struktura front office-a CRM-a, izvor: [15, str 284] 

�.�R�O�D�E�R�U�D�W�L�Y�Q�L�� �&�5�0���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V���S�R�V�O�R�Y�Q�L�P���V�X�V�W�D�Y�R�P�� �L���S�R�P�D�å�H��

prikupljati podatke. Komunikacijski kanali i mediji koji se koriste za komunikaciju �L�]�P�H�ÿ�X��

klijenta i poduze�ü�D���V�X���H-mail, internet, kontakt centri, poslovnice i ostalo. Kontaktni centar je 

�V�U�H�G�L�ã�W�H���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�R�J���&�5�0-a jer kroz njega prolaze upiti korisnika kroz telefon, faks, e-mail i 

web �V�X�þ�H�O�M�D�� �L��tako da korisnici dobivaju brze informacije koje mogu utjecati na kupnju ili 

zadovoljstvo korisnika, a agenti dobivaju feedback �N�O�L�M�H�Q�D�W�D�� �L�� �S�U�L�J�R�Y�R�U�H���� �S�U�L�W�X�å�E�H�� �L��

�U�H�N�O�D�P�D�F�L�M�H�����ã�W�R���S�R�P�D�å�H���N�R�G���R�V�L�J�X�U�D�Q�M�D���E�R�O�M�H���X�V�O�X�J�H���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� 

�$�Q�D�O�L�W�L�þ�N�L�� �&�5�0�� �M�H�� �]�D�G�X�å�H�Q�� �]�D�� �R�E�U�D�G�X�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�X�� �S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L�K��podataka o 

klijentima iz operativnog CRM-a �U�D�G�L�� �X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �N�O�L�M�H�Q�W�D, pronalazak najboljih 

odluka i strategija na temelju analize �N�R�M�L���S�R�V�S�M�H�ã�X�M�X���R�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���N�O�L�M�H�Q�W�D���L���S�R�G�X�]�H�ü�D, on je 

back office �&�5�0���U�M�H�ã�H�Q�M�D [15]. �$�V�S�H�N�W�L���N�R�M�H���R�E�X�K�Y�D�ü�D���D�Q�D�O�L�W�L�þ�N�L���&�5�0���V�X���S�U�H�P�D���>15, str. 284]: 

�x �L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, 

�x analiziranje podataka i rudarenje podataka, 

�x segmentacija i selekcija, 

�x �]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���L��cross sell analiza, 

�x �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���L���L�]�Y�M�H�ã�W�D�Y�D�Q�M�H. 
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S obzirom na to �G�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �S�U�D�W�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�U�R�]�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �L�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �W�L�K��

�S�R�G�D�W�D�N�D�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�� �L�� �N�U�R�M�L�� �V�Y�R�M�X�� �S�R�Q�X�G�X�����S�R�G�X�]�H�ü�H prema [15] odabire jednu od dvije 

poslovne CRM strategije: 

�x ofenz�L�Y�Q�X���N�R�G���N�R�M�H���M�H���I�R�F�X�V���Q�D���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�W�D���L���W�U�å�L�ã�Q�R�J���X�G�M�H�O�D, 

�x defenzivnu �N�R�G���N�R�M�H���M�H���F�L�O�M���L�]�J�U�D�G�Q�M�D���E�D�U�L�M�H�U�D���L���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���S�R�Q�R�Y�Q�H���N�X�S�Q�M�H. 

�1�D�N�R�Q�� �R�G�D�E�L�U�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �P�R�U�D�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �S�U�R�I�L�O�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �N�U�L�W�H�U�L�M�H�� �Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�D��

kako bi za svaki profil mogli prilagoditi ponudu. [21]  �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �E�L�W�Q�R�� �Y�R�G�L�W�L�� �U�D�þ�X�Q�D��o 

�V�O�M�H�G�H�ü�Lm parametrima prilikom definiranja strategije: 

�x �L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�D�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �N�X�S�D�F�D- identifikacija kupaca svaki put kada komuniciraju na 

�E�L�O�R���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���V �S�R�G�X�]�H�ü�H�P, 

�x diferencijacija kupaca- prema aspektu vrijednosti, potreba, znanja i iskustva i 

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�D �L�P�D�M�X���S�U�H�P�D���S�R�G�X�]�H�ü�X, 

�x interakcija s kupcima- iskrena i pravovremena komunikacija vodi �G�R�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�J��

odnosa, 

�x prilagodba poslovanja kupcu- najbitnija faza jer samo tada sve prednosti CRM-a 

�G�R�O�D�]�H���G�R���L�]�U�D�å�D�M�D. 

Prednosti implementacije CRM strategije su prikazane u tablici. 

Tablica 1. Prednosti implementacije CRM strategije 

Pove�üanje prihoda Smanje�Q�M�H���W�U�R�ã�N�R�Y�D 

�'�L�U�H�N�W�Q�L���X�þ�L�Q�D�N �,�Q�G�L�U�H�N�W�Q�L���X�þ�L�Q�D�N �'�L�U�H�N�W�Q�L���X�þ�L�Q�D�N �,�Q�G�L�U�H�N�W�Q�L���X�þ�L�Q�D�N 

stjecanje novih 

klijenata 

p�R�Y�H�üanje svijesti i 

percepcije o marki 

p�R�Y�H�üanje 

produktivnosti i 

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D 

p�R�Y�H�üanje brzine 

�L�]�O�D�V�N�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H 

p�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �S�U�L�K�R�G�D��

�S�R�V�W�R�M�H�üih klijenata 

p�R�Y�H�üano zadovoljstvo 

klijenta 

eliminiranje 

�Q�H�S�R�W�U�H�E�Q�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D 

smanjenje potrebe za 

�S�R�G�U�ã�N�R�P���N�O�L�M�H�Q�W�L�P�D 

razvoj novih proizvoda 

i usluga 

p�R�Y�H�üana lojalnost 

klijenta 

smanjenje kapitalnih 

investicija 

s�P�D�Q�M�H�Q�M�H�� �S�R�J�U�H�ã�D�N�D�� �X��

�L�V�S�X�Q�M�H�Q�M�X���Q�D�U�X�G�å�E�L 

Izvor: [21] 
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4. �6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

Prema [15�@���N�X�S�F�L�����N�D�R���I�L�]�L�þ�N�H���L�O�L���S�U�D�Y�Q�H���R�V�R�E�H�����N�X�S�X�M�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L�O�L���X�V�O�X�J�H���L���E�H�]��

njih nema proizvodnje, odnosno nestaje smisao postojanja gospodarskog subjekta. Tijekom 

�Y�U�H�P�H�Q�D�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �V�H�� �L�� �R�G�Q�R�V�� �S�U�H�P�D�� �N�X�S�F�L�P�D�� �]�E�R�J�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�H�J�� �E�U�R�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �X�V�O�X�J�D����

za�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �N�X�S�D�F�D�� �S�R�V�W�D�M�H�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �E�L�W�Q�R�� �ã�W�R�� �G�R�Y�R�G�L�� �G�R�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �S�U�L�V�W�X�S�D�� �S�U�H�P�D��

pristupu i brizi prema kupcima. �.�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �R�Y�D�� �G�Y�D�� �R�U�X�ÿ�D�� �G�L�M�H�O�L�P�R�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�H�� �Q�D�� �V�H�J�P�H�Q�W�H��

�N�R�M�H���P�R�å�H�P�R���S�U�R�P�D�W�U�D�W�L�����W�H���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�P���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�U�H�L�U�D�W�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X���S�R�Q�X�G�X��

�N�R�M�D���ü�H���E�L�W�L���X�V�S�M�H�ã�Q�D�� 

 

4.1. Segmentacija korisnika  

 

�6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �L�P�D�� �]�D�� �F�L�O�M�� �R�G�� �K�R�P�R�J�H�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �L�]�G�Y�R�M�L�W�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �N�R�M�L�� �L�P�D�M�X�� �V�O�L�þ�Q�H�� �L�O�L�� �L�V�W�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �R�G�� �G�U�X�J�L�K�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

�6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �V�H�� �E�R�O�M�H�� �X�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D���� �X�S�R�]�Q�Dvanje 

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���W�H���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���V�U�H�G�V�W�D�Y�D���L���Q�D�S�R�U�D���S�R�G�X�]�H�ü�D����[15]. Prema istom autoru 

�S�R�V�W�R�M�H���W�U�L���R�V�Q�R�Y�Q�D���S�U�L�V�W�X�S�D���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�Q�L�K���V�H�J�P�H�Q�D�W�D�� 

�x �ÄA priori�³�� �S�U�L�V�W�X�S�� �W�H�P�H�O�M�H�Q�� �Q�D�� �]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�L�P�� �L�O�L�� �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�P�� �R�V�R�E�L�Q�D�P�D�� �X��

�N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L�� �V�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�Lm osobinama koje su bitne za �S�R�G�X�]�H�ü�H �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �N�X�S�Q�M�D��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����Q�D�Y�L�N�H���X���N�X�S�Q�M�L���L���R�V�W�D�O�L, 

�x �6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D- �X�W�Y�U�ÿ�X�M�H�� �V�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �Q�D�N�R�Q�� �þ�H�J�D�� �V�H��

�I�R�U�P�L�U�D�M�X�� �J�U�X�S�H�� �V�D�� �V�O�L�þ�Q�L�P�� �R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D���� �1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �V�H�� �S�U�R�Y�R�G�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��

�W�U�å�L�ã�W�D���L���X�W�Y�U�ÿ�X�M�X���V�H���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�D���L�O�L���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D, 

�x Kombinacija oba pristupa- �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�H�� �G�L�M�H�O�H�� �S�U�H�P�D�� �]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�L�P�� �L�O�L�� �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�P��

�R�V�R�E�L�Q�D�P�D�����W�H���V�H���X�Q�X�W�D�U���W�L�K���J�U�X�S�D���S�U�R�Y�R�G�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�L�K���]�D�K�W�M�H�Y�D. 

Razvoj segmen�W�D�F�L�M�H���W�U�å�L�ã�W�D���R�Y�L�V�L���R���V�W�X�S�Q�M�X���U�D�]�Y�R�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���L���R�N�R�O�Q�R�V�W�L�P�D���Q�D���Q�M�H�P�X���S�U�R�O�D�]�L��

kroz tri faze [15]: 

�x Masovni marketing- �X�S�R�W�U�H�E�D���L�V�W�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���P�L�N�V�D�� �Q�D���F�L�M�H�O�R�P���W�U�å�L�ã�W�X�����M�D�Y�O�M�D�� �V�H���X��

�V�O�X�þ�D�M�X���N�D�G���S�R�W�U�D�å�Q�M�D���S�U�H�P�D�ã�X�M�H���S�U�R�G�D�M�X���ã�W�R���M�H���G�D�Q�D�V���Y�U�O�R���U�L�M�H�G�D�N���V�O�X�þ�D�M��u praksi, 
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�x Proizvodno diferencirani marketing- �X�V�P�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H�� �S�D�å�Q�M�H�� �Q�D�� �ã�L�U�H�Q�M�H�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �L��

�S�R�E�R�O�M�ã�Dnje proizvoda umjesto na segmen�W�D�F�L�M�X�� �X�]�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�X�� �G�D�� �ü�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�D�P�L��

�S�U�R�Q�D�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���N�R�M�L���Q�M�L�P�D���R�G�J�R�Y�D�U�D, 

�x Ciljni marketing-definiranje segmenata u koji�P�D�� �V�H�� �G�M�H�O�X�M�H�� �S�R�V�H�E�Q�L�P�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P��

�P�L�N�V�R�P�����P�R�å�H���E�L�W�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���Q�L�ã�H�����O�R�N�D�O�Q�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���L���L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J. 

Prema [14,15�@���Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� �N�R�M�H�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �S�U�L�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X�� �L�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�X�� �V�H�J�P�H�Q�D�W�D���W�U�å�L�ã�W�D�� �V�X��

�V�O�M�H�G�H�ü�H�� 

�x Zemljopisna segmentacija- �U�H�J�L�M�D���� �G�U�å�D�Y�D�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�D�� �J�U�D�G�D�� ���!�� ���� ���������� ���� ������- 20 000, 20 

000- 50 000, 50 000- �����������������L�W�G�������Y�U�V�W�D���Q�D�V�H�O�M�D���� �N�O�L�P�D�����V�M�H�Y�H�U�Q�D���� �M�X�å�Q�D�������W�O�R�����J�X�V�W�R�ü�D��

�Q�D�V�H�O�M�H�Q�R�V�W�L�����J�U�D�G�����S�U�H�G�J�U�D�ÿ�H�����V�H�O�R�������S�U�L�U�R�G�Q�L�� �L�]�Y�R�U�L�����6�Y�L���W�L���S�D�U�D�P�H�W�U�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���å�L�Y�R�W�Q�H��

�X�Y�M�H�W�H���D���W�L�P�H���L���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���N�X�S�D�Fa, 

�x Demografska segmentacija- dob (>6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50- 64, 64+) , spol 

���P�X�ã�N�L���� �å�H�Q�V�N�L������ �S�U�L�K�R�G���� �]�D�Q�L�P�D�Q�M�H�� ���S�U�R�I�H�V�L�R�Q�D�O�Q�R�� �L�� �W�H�K�Q�L�þ�N�R���� �P�H�Q�D�G�å�H�U�L���� �V�O�X�å�E�H�Q�L�F�L����

�S�R�V�M�H�G�Q�L�F�L���� �S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���� �]�D�Q�D�W�O�L�M�H���� �Y�R�G�L�W�H�O�M�L���� �R�S�H�U�D�W�L�Y�F�L���� �S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�L�F�L���� �X�P�L�U�R�Y�O�M�H�Q�Lci, 

�V�W�X�G�H�Q�W�L���� �N�X�ü�D�Q�L�F�H���� �Q�H�]�D�S�R�V�O�H�Q�L������ �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�H�� ���R�V�Q�R�Y�Q�D�� �ã�N�R�O�D�� �L�� �Q�L�å�H���� �Q�H�]�D�Y�U�ã�H�Q�D��

�V�U�H�G�Q�M�D�� �ã�N�R�O�D���� �V�U�H�G�Q�M�D�� �ã�N�R�O�D���� �V�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�Q�D�� �G�L�S�O�R�P�D������ �U�D�V�D�� ���E�L�M�H�O�D���� �F�U�Q�D���� �D�]�L�M�V�N�D����

�K�L�V�S�D�Q�V�N�D������ �Y�M�H�U�D�� ���N�D�W�R�O�L�N���� �S�U�R�W�H�V�W�D�Q�W���� �å�L�G�R�Y���� �P�X�V�O�L�P�D�Q���� �K�L�Q�G�X�L�V�W���� �R�V�W�D�O�L������ �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D��

(tiha generacija, baby boomeri, generacija X, generacija Y, generacija Z- svaka 

�J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���M�H���S�R�G���X�W�M�H�F�D�M�H�P���J�O�D�]�E�H�����I�L�O�P�R�Y�D�����S�R�O�L�W�L�N�H���L���G�R�J�D�ÿ�D�M�D���Y�U�H�P�H�Q�D���X���N�R�M�H�P���å�L�Y�L��

�L���]�E�R�J���W�R�J�D���L�P�D�M�X���V�O�L�þ�Q�H���S�R�J�O�H�G�H�����Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���L���L�V�N�X�V�W�Y�D�������Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�V�W�����1�D���R�Y�D�M���Q�D�þ�L�Q���M�H��

�O�D�N�ã�H���X�R�þ�L�W�L���L���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�L���F�L�O�M�D�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W���W�U�å�L�ã�W�D, 

�x Geodemografska segmentacija- kombinacija zemljopisne  i demografske segmentacije 

�J�G�M�H���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�D���Q�H�N�R�P���S�R�G�U�X�þ�M�X���S�R�Y�H�]�X�M�X���V �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���Q�D�þ�L�Q�R�P���å�L�Y�R�W�D, 

�x Psihografska segmentacija- �å�L�Y�R�W�Q�L�� �V�W�L�O���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�U�Lkazano na tablici 2 (usmjereni 

�N�X�O�W�X�U�L���� �X�V�P�M�H�U�H�Q�L�� �]�D�E�D�Y�L���� �X�V�P�M�H�U�H�Q�L�� �V�S�R�U�W�X������ �R�V�R�E�Q�R�V�W�� ���N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�L���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Qi, 

autori�W�L�Y�Q�L�����D�P�E�L�F�L�R�]�Q�L�����L���V�R�F�L�M�D�O�Q�D���S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�X�S�Q�M�L���� 
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Tablica 2: D�L�P�H�Q�]�L�M�H���å�L�Y�R�W�Q�R�J���V�W�L�O�D 

Aktivnosti Interesi �0�L�ã�O�M�H�Q�M�D Demografija 

Rad Obitelj O sebi Dob 

Hobiji Dom �2�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P��

pitanjima 

Obrazovanje 

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���]�E�L�Y�D�Q�M�D Posao O politici Dohodak 

Praznici Lokalna zajednica O biznisu Zanimanje 

Zabava Rekreacija O ekonomiji �9�H�O�L�þ�L�Q�D���R�E�L�W�H�O�M�L 

�ý�O�D�Q�V�W�Y�R���X��klubovima Moda O obrazovanju Stanovanje 

Lokalna zajednica Hrana O proizvodima Geografija 

�â�R�S�L�Q�J Mediji �2���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L �9�H�O�L�þ�L�Q�D���J�U�D�G�D 

Sport �3�R�V�W�L�J�Q�X�ü�D O kulturi �6�W�D�G�L�M���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D 

Izvor: [22, str. 581] 

�x �6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �Q�D�� �R�V�Q�R�Y�X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D- prilike ���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �N�X�S�Q�M�H�� �L�O�L��

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �L�V�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �V�H�� �P�R�å�H�� �N�X�S�R�Y�D�W�L�� �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �L�]�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

�U�D�]�O�R�J�D������ �N�R�U�L�V�W�L�� ���ã�W�R�� �W�U�D�å�H�� �L�� �R�þ�H�N�X�M�X�� �R�G�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D- �N�Y�D�O�L�W�H�W�D���� �X�V�O�X�J�D���� �H�N�R�Q�R�P�L�þ�Q�R�V�W����

�E�U�]�L�Q�D������ �V�W�D�W�X�V���� �V�W�X�S�D�Q�M���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�� ���G�L�M�H�Oe se na jake, srednje i slabe, jakih je najmanje 

�D�O�L�� �G�R�Q�R�V�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �G�R�E�L�W�L������ �V�W�D�W�X�V�� �S�U�L�Y�U�å�H�Q�R�V�W�L�� ���Q�L�N�D�N�D�Y���� �V�U�H�G�Q�M�L�� jak, apsolutan), stav 

�S�U�H�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� ���H�Q�W�X�]�L�M�D�V�W���� �S�R�]�L�W�L�Y�D�Q���� �U�D�Y�Q�R�G�X�ã�D�Q���� �Q�H�J�D�W�L�Y�D�Q���� �Q�H�S�U�L�M�D�W�H�O�M�V�N�L������

spremnost na kupnju - odnosno podjela kupaca prema znanju i stavovima o proizvodu, 

�X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���L���X�S�R�U�D�E�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

�3�U�L�P�M�H�U���J�H�R�G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�H���V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�H���M�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���3�5�,�6�0�����3�R�W�H�Q�W�L�D�O���5�D�W�L�Q�J���,�Q�G�H�[���E�\���=�L�S��

�0�D�U�N�H�W�V���� �V�N�X�S�L�Q�D�� �N�R�M�H�� �X�]�L�P�D�M�X�� �X�� �R�E�]�L�U�� ������ �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �X�� �S�H�W�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���� �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�H i 

�E�R�J�D�W�V�W�Y�R�����å�L�Y�R�W���X���R�E�L�W�H�O�M�L�����X�U�E�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�����U�D�V�D���L���H�W�Q�L�þ�N�D���S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W���W�H���S�R�N�U�H�W�O�M�L�Y�R�V�W�����>14]. Primjer 

PRISM skupina prema istom autoru: 

�x �0�O�D�G�L�� �L�� �S�U�R�E�L�W�D�þ�Q�L- inteligentni, visoko obrazovani i bogati mladi samci i parovi koji 

�å�L�Y�H�� �X�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�L�P�� �N�Y�D�U�W�R�Y�L�P�D�� �N�Rji su ispunjeni buticima, teretanama, restoranima i 

barovima, 

�x Boomeri �L�]���S�U�H�G�J�U�D�ÿ�D- dio baby boom generacije koja je fakultetski obrazovana, dio je 

�V�U�H�G�Q�M�H�J���V�W�D�O�H�å�D���L���S�R�V�M�H�G�X�M�H���Y�O�D�V�W�L�W�L���G�R�P���X���N�R�M�H�P���R�G�J�D�M�D�M�X���G�M�H�F�X���L���Y�R�G�H���å�L�Y�R�W���X�V�P�M�H�U�H�Q��

djeci, 
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�x Kozmopoliti- o�E�U�D�]�R�Y�D�Q�L���V�U�H�G�Q�M�L���V�W�D�O�H�å���N�R�M�L���Y�R�O�L���å�L�Y�D�K�D�Q���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���L���Q�R�ü�Q�L���å�L�Y�R�W, 

�x Stari Miltown-ovi- stanovnici �Q�H�N�R�ü�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�L�K�� �J�U�D�G�R�Y�D���� �Y�H�ü�L�Q�D�� �L�K�� �M�H�� �X�� �P�L�U�R�Y�L�Q�L�� �V 

�Q�L�å�L�P���S�U�L�K�R�G�L�P�D. 

Primjer psihografskog modela segmentacije je VALS  okvir koji ima horizontalnu 

dimenzi�M�X�� �X�� �N�R�M�R�M�� �M�H�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�D�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �Y�H�U�W�L�N�D�O�Q�X�� �G�L�P�Hnziju u kojoj su 

prikazani resu�U�V�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�D�R���ã�W�R���M�H���S�U�Lkazano na slici 2�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Y�R�G�H���W�U�L���R�V�Q�R�Y�Q�D���P�R�W�L�Y�D����

�L�G�H�D�O�L�����S�R�V�W�L�J�Q�X�ü�H�� �L���V�D�P�R�L�]�U�D�å�D�Y�D�Q�M�H�����,�G�H�D�O�L�� �P�R�W�L�Y�L�U�D�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Y�R�ÿ�H�Q�H���]�Q�D�Q�M�Hm �L�� �Q�D�þ�H�O�L�P�D����

�S�R�V�W�L�J�Q�X�ü�H�� �P�R�W�L�Y�L�U�D�� �R�Q�H�� �N�R�M�L�� �å�H�O�H�� �G�H�P�R�Q�V�W�U�L�U�D�W�L�� �V�Y�R�M�� �X�V�S�M�H�K�� �R�N�R�O�L�Q�L�� �N�U�R�]�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�� �X�V�O�X�J�H����

�G�R�N�� �V�D�P�R�L�]�U�D�å�D�Y�D�Q�M�H�� �P�R�W�L�Y�L�U�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �L�� �I�L�]�L�þ�N�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�� �L�� �U�L�]�L�N���� �2�V�R�E�Q�H��

�]�Q�D�þ�D�M�N�H�� ���H�Q�H�U�J�L�M�D���� �V�D�P�R�S�R�X�]�G�D�Q�M�H���� �L�Q�W�H�O�H�N�W�X�D�O�Q�R�V�W���� �L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�V�W���� �Y�R�G�V�W�Y�R���� �W�D�ã�W�L�Q�D���� �X��

�N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L���V���N�O�M�X�þ�Q�R�P���G�H�P�R�J�U�D�I�L�M�R�P���R�G�U�H�ÿ�X�M�H���U�H�V�X�U�V�H���S�R�M�H�G�L�Q�F�D�����>14]. 

 

 

Slika 2. VALS okvir [14, str 226] 
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Skupine s �Y�H�ü�L�P���U�H�V�X�U�V�L�P�D���V�X���>14, str. 226-227]: 

�x Inovatori- �X�V�S�M�H�ã�Q�L���� �V�R�I�L�V�W�L�F�L�U�D�Q�L���� �D�N�W�L�Y�Q�R���� �O�M�X�G�L- predvodnici s velikom 

�V�D�P�R�X�Y�M�H�U�H�Q�R�ã�ü�X���� �.�X�S�R�Y�D�Q�M�H�� �þ�H�V�W�R�� �R�G�U�D�å�D�Y�D�� �N�X�O�W�L�Y�L�U�D�Q�H�� �X�N�X�V�H�� �]�D�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �Y�U�H�G�Q�L�M�H����

�Q�L�ã�D�P�D���R�Uijentirane proizvode i usluge, 

�x Mislioci- zreli, zadovoljni i reflektivni ljudi koje motiviraju ideali i poredak 

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� �]�Q�D�Q�M�H�� �L�� �R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�V�W���� �2�Q�L�� �W�U�D�å�H�� �W�U�D�M�Q�R�Vt, funkcionalnost i vrijednost 

proizvoda, 

�x Postizatelji- �X�V�S�M�H�ã�Q�L���� �F�L�O�M�H�Y�L�P�D�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�L�� �O�M�X�G�L�� �N�R�M�L�� �V�H�� �Xsredoto�þ�X�M�X�� �Q�D�� �N�D�U�L�M�H�U�X�� �L��

obitelj. Oni daju prednost vrhunskim proizvodima koji predstavljaju uspjeh pred 

�Q�M�L�K�R�Y�L�P���Y�U�ã�Q�M�D�F�L�P�D�� 

�x �3�U�D�N�W�L�þ�D�U�L- mladi, entuzijas�W�L�þ�Q�L���� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�L�� �O�M�X�G�L�� �N�R�M�L�� �W�H�å�H�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L�P�D�� �L��

�X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�L�P�D�����2�Q�L���]�D�P�M�H�W�Q�R���P�Q�R�J�R���W�U�R�ã�H���Q�D���P�R�G�X�����]�D�E�D�Y�X���L���G�U�X�å�H�Q�M�H�� 

Dok su skupine s manjim prihodima: 

�x Vjerovatelji- konzervativni, konvencionalni i tradicionalni ljudi s konkretnim 

vjerovanjima. Oni daju prednost poznatim proizvodima i vjerni su poznatoj marki, 

�x �7�H�å�L�W�H�O�M�L- �O�M�X�G�L�� �X�� �W�U�H�Q�G�X�� �N�R�M�L�� �Y�R�O�H�� �]�D�E�D�Y�X���� �D�O�L�� �V�X�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�� �U�H�V�X�U�V�L�P�D���� �2�Q�L�� �G�D�M�X��

prednost modnim proizvodima koji si�P�X�O�L�U�D�M�X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X�� �R�Q�L�K�� �V�� �Y�H�ü�Lm materijalnim 

bogatstvom, 

�x Stvaratelji- �S�U�D�N�W�L�þ�Q�L���� �S�U�Lzemni, samodovoljni ljudi koji vole raditi vlastitim rukama. 

�2�Q�L���W�U�D�å�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�U�D�N�W�L�þ�Q�H���L�O�L���I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�H���V�Y�U�K�H�� 

�x �3�U�H�å�L�Y�O�M�D�Y�D�W�H�O�M�L- stariji, pasivni ljudi koje brine promjena i koji su vjerni svojim 

omiljenim markama. 

 

4.2. �3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

Prema [15�@���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�U�R�J�U�D�P�� �V�H�� �V�D�V�W�R�M�L�� �R�G�� �S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�R�J��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�U�L�� �N�X�S�Q�M�L���� �.�D�N�R�� �E�L�� �P�R�J�O�L�� �U�D�]�Y�L�W�L�� �F�L�O�M�D�Q�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���N�R�M�D�� �ü�H�� �R�P�R�J�X�ü�L�W�L��

�G�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �E�X�G�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�� �L�� �L�]�D�E�U�D�Q�� �P�R�U�D�M�X�� �V�H�� �S�R�]�Q�D�Y�D�W�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þu na odabir 

odr�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���X�V�O�X�J�D���L���Q�M�H�J�R�Y�X���N�X�S�Q�M�X�����P�R�G�H�O�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���N�X�S�F�D���W�H���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��

odluke o kupnji. 
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Piramid�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D �S�R�W�U�R�ã�D�þa, prema [22], �S�U�L�N�D�]�X�M�H���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V �Y�L�ã�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

�S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�D���� �R�G�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �P�L�N�U�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�R�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���G�U�X�ã�W�Y�D���R�G�Q�R�V�Q�R���P�D�N�U�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

Fokus svake pojedine discipli�Q�H���M�H���V�O�M�H�G�H�ü�L�����>����, str. 23]: 

�x Eksperimentalna psihologija- utjecaj proizvoda na proces perc�H�S�F�L�M�H���� �X�þ�H�Q�M�D�� �L��

�S�D�P�ü�H�Q�M�D, 

�x �.�O�L�Q�L�þ�N�D���S�V�L�K�R�O�R�J�L�M�D- �X�W�M�H�F�D�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�R�P���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�X, 

�x Humana ekologija- utjecaj proizvoda u dodjeljivanju individualnih i obiteljskih 

resursa, 

�x Socijalna psihologija- �X�W�M�H�F�D�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�D�R�� �S�U�L�S�D�G�Q�L�N�D��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H, 

�x Sociologija- utjecaj �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���L�Q�V�W�L�W�X�F�L�M�H���L���J�U�X�S�Q�H���R�G�Q�R�V�H, 

�x Makroekonomija- �X�W�M�H�F�D�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���R�G�Q�R�V���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V���W�U�å�L�ã�W�H�P, 

�x Semiotika- utjecaj proizvoda na verbalno i vizualno komuniciranje znakova, 

�x Demografija- utjecaj proizvoda u mjerljivim karakteristikama populacije, 

�x Povijest- utjec�D�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���S�U�R�P�M�H�Q�H���W�L�M�H�N�R�P���Y�U�H�P�H�Q�D, 

�x Kulturna antropologija- �X�W�M�H�F�D�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�D���L���S�U�D�N�V�H���Q�H�N�R�J���G�U�X�ã�W�Y�D. 

�3�R�V�W�R�M�L���P�Q�R�ã�W�Y�R���P�R�G�H�O�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L���V�H���W�H�P�H�O�M�H���Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����V��

�R�E�]�L�U�R�P���Q�D�� �P�Q�R�ã�W�Y�R���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���N�R�M�L���S�U�L�G�R�Q�R�V�H���Q�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H���S�R�V�W�R�M�H���J�H�Q�H�U�D�O�Q�L�� �P�R�G�H�O�L��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��s malo univerzalnih pravila [15�@���� �8�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�� �P�R�G�H�O�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

crne kutije �N�R�M�L�� �V�H�� �W�H�P�H�O�M�L�� �Q�D�� �S�R�G�U�D�å�D�M�L�P�D�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �W�H��

�U�H�D�N�F�L�M�D�P�D�� �X�� �Y�L�G�X�� �R�G�O�X�N�D���� �3�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �M�H�� �]�D�S�U�D�Y�R�� �F�U�Q�D�� �N�X�W�L�M�D�� �M�H�U�� �V�H�� �R�G�Y�L�M�D�� �X��

svijesti ili podsvijesti pot�U�R�ã�D�þ�H�Y�D�� �X�P�D���� �ã�W�R�� �R�V�W�D�Y�O�M�D�� �P�R�J�X�ünost proma�W�U�D�Q�M�D�� �S�R�G�U�D�å�D�M�D��

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� �X�� �R�N�R�O�L�Q�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�G�Y�L�M�D�M�X�� �]�D�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �N�X�S�Q�M�H�� �W�H�� �X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H��

�þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���N�R�M�H���X�W�M�H�þ�X���Q�D���F�U�Q�X���N�X�W�L�M�X�� �=�D�W�L�P���V�H���W�L���S�R�G�U�D�å�D�M�L���X�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�X�����V���R�G�O�X�N�D�P�D���N�D�N�R���E�L���V�H��

�S�R�N�X�ã�D�O�R���V�S�R�]�Q�D�W�L���L���R�E�M�D�V�Q�L�W�L���G�R�J�D�ÿ�D�M�H���X���F�U�Q�R�M���N�X�W�L�M�L�����>15]. 

�ý�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�L�M�H�O�H�� �V�H�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �L�� �R�V�R�E�Q�H���� �1�D��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �X�W�M�H�F�D�W�L���� �G�R�N�� �Q�D�� �R�V�R�E�Q�H�� �P�R�å�H. Prema [15�@���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L��

�þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���V�X���V�O�M�H�G�H�ü�L�� 

�x Kultura- �L�P�D�� �Q�D�M�M�D�þ�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H�U�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �Q�D�X�þ�H�Q�H�� �R�E�U�D�V�F�H��

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���� �R�V�M�H�ü�D�Q�M�D�� �L�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D�� �X�Q�X�W�D�U�� �M�H�G�Q�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �W�H�� �å�H�O�M�H�� �L�� �S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�H��
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�R�E�O�L�N�X�M�X�� �S�U�H�P�D�� �V�U�H�G�L�Q�L�� �X�� �N�R�M�R�M�� �å�L�Y�L�� �L�� �S�R�G�� �þ�L�M�L�P�� �M�H�� �X�W�M�H�F�D�M�H�P. Prema [14] vrijednosti 

�N�R�M�H�� �X�þ�L�P�R�� �N�U�R�]�� �N�X�O�W�X�U�X�� �V�X���� �X�V�S�M�H�K���� �D�N�W�L�Y�D�Q�� �Q�D�þ�L�Q�� �å�L�Y�R�W�D���� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �L�� �S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W����

napredak, materijalno stjecanje, individualizam, sloboda, humanitarizam, imperativ 

mladolikog izgleda, 

�x Potkultura- �N�X�O�W�X�U�D���V�H���G�L�M�H�O�L���S�U�H�P�D���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�L�P���U�H�J�L�M�D�P�D���L�O�L���]�Q�D�þ�D�M�N�D�P�D���O�M�X�G�L���N�D�R���ã�W�R��

su nacionalnost, dob, religija i rasa. �6�W�D�Y�R�Y�L�����Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�M�H�Ginca se mogu 

razlikovati �R�Y�L�V�Q�R���R���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�P���]�Q�D�þ�D�M�N�D�P�D, 

�x �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �V�W�D�O�H�å�L- �K�R�P�R�J�H�Q�H�� �L�� �W�U�D�M�Q�R�� �S�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�H�� �J�U�X�S�H�� �V�D�� �]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�L�P�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�P����

stavovima i vrijednostima. Klasificiraju se na temelju prihoda, zanimanja, 

obrazovanja, bogatstva, p�R�U�L�M�H�N�O�D�����Q�D�V�O�M�H�ÿ�D�����Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R�M���R�Ui�M�H�Q�W�D�F�L�M�L�����'�L�M�H�O�H���V�H���Q�D���þ�H�W�L�U�L��

�R�V�Q�R�Y�Q�D�� �V�W�D�O�H�å�D�� ���J�R�U�Q�M�L���� �V�U�H�G�Q�M�L�� �L�� �U�D�G�Q�L�þ�N�L�� �V�W�D�O�H�å�� �W�H�� �E�H�V�N�X�ünici) od kojih svaki donosi 

�R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���V�W�D�O�H�å�X, 

�x Referentne grupe- skupi�Q�H�� �N�R�M�L�P�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �å�H�O�L�� �S�U�L�S�D�G�D�W�L�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�H��

vrijednosti, s�W�D�Y�R�Y�H���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�����6�N�X�S�L�Q�H���V�H���G�L�M�H�O�H���Q�D���>14]: primarne (obitelj, prijatelji) 

s kojima postoji redovita i neformalna komunikacija, te sekundarne (religijske, 

�J�U�D�ÿ�D�Q�V�N�H�� �L�� �S�U�R�I�H�V�L�R�Q�D�O�Q�H �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���� �R�Q�O�L�Q�H�� �X�P�U�H�å�D�Y�D�Q�M�H) s kojima je manje 

redovna i formalna komunikacija, 

�x Obitelj- �U�R�ÿ�H�Q�M�H�P���S�R�M�Hdinac postaje pripadnik obitelj�L���N�R�M�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�P�����Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�P�D��

�L���V�W�D�Y�R�Y�L�P�D���X�W�M�H�þ�H���Q�D���Q�M�H�J�D�����5�H�O�L�J�L�M�V�N�D���L���S�R�O�L�W�L�þ�N�D���X�Y�M�H�U�H�Q�M�D�����H�N�R�Q�R�P�L�M�D�����D�P�E�L�F�L�R�]�Q�Rst, 

samovrednovanje i ljubav dolazi kao orijentacija od roditelja , [14]. 

�2�V�R�E�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���V�X���V�O�M�H�G�H�ü�L�� 

�x Motiv i motivacija- �P�R�W�L�Y�� �M�H�� �V�N�X�S�� �X�Q�X�W�D�U�Q�M�L�K�� �P�H�K�D�Q�L�]�D�P�D�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H��

odluke o kupnji proizvoda ili usluge, dok je motivacija �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�� �S�U�R�F�H�V�� �S�R�N�U�H�W�D�Q�M�D��

�S�R�M�H�G�L�Q�F�D���S�U�H�P�D���F�L�O�M�X�����'�Y�L�M�H���V�X���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H���W�H�R�U�L�M�H���P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�R�V�W�L prema [14],  

o Freudova teorija prema kojoj �S�R�G�V�Y�L�M�H�V�W�L�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� do te 

mjere da osoba ne razumije svoje vlastite motive u potpunosti, 

o Maslowljeva �W�H�R�U�L�M�D�� �N�R�M�D�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �]�D�ã�W�R�� �O�M�X�G�H�� �Y�R�G�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �P�R�W�L�Y�� �X��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�� �Y�U�L�M�H�P�H���� �W�H�� �S�U�H�P�D�� �W�R�P�H�� �M�H�� �Q�D�S�U�D�Y�L�R�� �K�L�M�H�U�D�U�K�L�M�X�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�X�� �Q�D��

�V�O�L�F�L���S�U�H�P�D���N�R�M�R�M���O�M�X�G�L���S�U�Y�R���å�H�O�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L���R�Q�H���Q�D�M�Q�X�å�Q�L�M�H���I�L�]�L�R�O�R�ã�N�H���S�R�W�U�H�E�H�����D��

zatim one manje �Y�D�å�Q�H�����N�D�R���ã�W�R���M�H prikazano na slici 3. 

 

 



28 
 

 

 

Slika 3. Maslowljeva piramida, izvor: [23] 

 

�x Osobnost- �X�Q�X�W�D�U�Q�M�D�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �þ�L�Q�H�� �R�V�R�E�X�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�P��

(samopouzdanje, ambicioznost, dominacija, nasilnost, autonomija, defenzivnost, 

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�V�W�����N�R�P�S�H�W�L�W�L�Y�Q�R�V�W, �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�����V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W���S�U�L�O�D�J�R�G�E�H �L���G�U�X�J�H���]�Q�D�þ�D�M�N�H��, 

�x Percepcija- proces odabira, organiziranja i interpretacija koje dolaze putem osjetila s 

�F�L�O�M�H�P���V�W�Y�D�U�D�Q�M�D���V�O�L�N�H���R���V�Y�L�M�H�W�X�����6�Y�D�N�D���R�V�R�E�D���G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D���V�Y�L�M�H�W���R�N�R���V�H�E�H���G�U�X�J�D�þ�L�M�H���]�E�R�J��

tri perceptivna procesa: selektivne pozor�Q�R�V�W�L�� ���Q�H�N�L�� �V�H�� �S�R�G�U�D�å�D�M�L�� �S�U�L�K�Y�D�üaju, neki ne), 

�V�H�O�H�N�W�L�Y�Q�H�� �L�V�N�U�L�Y�O�M�H�Q�R�V�W�L�� ���L�V�N�U�L�Y�O�M�H�Q�M�H�� �S�R�U�X�N�H���R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �N�R�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Q�H��

voli tako da se prilagodi osobni�P�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�L�P�D���� �L�� �V�H�O�H�N�W�L�Y�Q�R�J�� �S�D�P�üenja (usvajanje 

poruka i informacija koje podr�å�D�Y�D�M�X���R�V�R�E�Q�H���V�W�D�Y�R�Y�H���L���X�Y�M�H�U�H�Q�M�D��, 

�x �2�E�L�O�M�H�å�M�D�� �O�L�þ�Q�R�V�W�L- �X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�����U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H�����H�P�R�F�L�M�H�� �L���U�H�D�J�L�U�D�Q�M�H���Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

�å�L�Y�R�W�Q�H���V�L�W�X�D�F�L�M�H, 

�x �8�þ�H�Q�M�H- �X�þ�H�Q�M�H���Q�D���R�V�Q�R�Y�L���S�U�L�M�D�ã�Q�M�L�K���N�X�S�Q�M�L, 

�x �6�W�L�O���å�L�Y�R�W�D- �R�E�O�L�F�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���L���L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�H���V���R�N�R�O�L�Q�R�P���ã�W�R���X�N�O�M�X�þ�X�Me aktivnosti, interese, 

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���L���D�V�S�L�U�D�F�L�M�H, 
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�x Vjerovanja i stavovi- �Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�H�� �M�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���L�O�L���X�V�O�X�]�L, dok je 

s�W�D�Y�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�H�� �L�O�L�� �R�V�M�H�üaj prema proizvodu ili usluzi i oni se temelje na 

�S�U�L�M�D�ã�Q�M�L�P���Y�O�D�V�W�L�W�L�P���L�V�N�X�V�W�Y�L�P�D�����L��iskustvima drugih. 

�3�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L �V�D�V�W�R�M�L�� �V�H�� �R�G�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �X�� �V�Y�R�M�R�M��

�N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L���S�U�H�V�X�ÿ�X�M�X���X���R�G�D�E�L�U�X���L���N�X�S�Q�M�L�����'�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����R�G���V�O�D�E�R�J���G�R���V�Q�D�å�Q�R�J�����X���V�D�P�L���S�U�R�F�H�V���G�L�M�H�O�L���V�H���Q�D�����>15]: 

�x Rutinske- kruh, 

�x Impulzivne- �V�O�D�G�R�O�H�G�����þ�R�N�R�O�D�G�D, 

�x Redovne- �W�L�V�D�N�����Y�R�ü�H, 

�x Prigodne- pokloni, knjige, 

�x �6�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H- �N�X�ü�D���V�W�D�Q�����D�X�W�R�P�R�E�L�O. 

�3�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H o kupnji je prikazan na slici 4 �L���V�D�V�W�R�M�L���R�G���V�O�M�H�G�H�ü�L�K���N�R�U�D�N�D�����>14]: 

 

Slika 4. �3�U�R�F�H�V���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���N�X�S�Q�M�L�����L�]�Y�R�U����[24]  

�x �8�R�þ�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�E�O�H�P�D- prepoznavanje potrebe potaknute vanjskim ili unutarnjim 

�S�R�W�L�F�D�M�H�P���N�R�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ���å�H�O�L���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L���N�X�S�Q�M�R�P�����8�Q�X�W�D�U�Q�M�L���S�R�G�U�D�å�D�M�L���N�D�R���ã�W�R���V�X���J�O�D�G����

�å�H�ÿ���� �V�H�N�V�� �U�D�V�W�X�� �G�R�� �U�D�]�L�Q�H�� �N�D�G�D�� �S�R�V�W�D�M�X�� �S�R�W�U�H�E�D���� �9�D�Q�M�V�N�L���S�R�G�U�D�å�D�M�L�� �G�R�O�D�]�H�� �R�G���R�N�R�O�L�Q�H�� �L��

�P�R�J�X���S�R�W�D�N�Q�X�W�L���P�D���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H���R���N�X�S�Q�M�L, 

�x �7�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H- ovisi o stupnju �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �S�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��

�R�G�O�X�N�H�� �X�� �N�X�S�Q�M�L���� �P�R�å�H �L�K�� �W�U�D�å�L�W�L�� �S�D�V�L�Y�Q�R�� �N�U�R�]�� �S�U�L�V�M�H�üanje vlastite memorije ili 

informiranjem prilikom kupnje te aktivno kroz prikupljanje informacije od okoline, 

komercijalnih i javnih izvora���� �3�U�L�O�L�N�R�P�� �W�U�D�å�H�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �V�D�]�Q�D�M�H��

informacije o markama i njihovim prednostima te iz ukupnog skupa sada ima skup 
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marki za koje je svjestan, iz kojih na te�P�H�O�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�D�U�D�P�H�W�D�U�D�� �H�O�L�P�L�Q�L�U�D�� �Q�H�N�H�� �L��

�W�D�G�D�� �R�V�W�D�M�H�� �V�N�X�S�� �N�R�M�L�� �G�R�O�D�]�L�� �X�� �R�E�]�L�U���� �1�D�N�R�Q�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D�� �Y�L�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�]�E�R�U�� �ü�H�� �V�H��

�V�X�]�L�W�L���Q�D���P�D�Q�M�H���P�D�U�N�L�����R�G�Q�R�V�Q�L���V�N�X�S���]�D���L�]�E�R�U���L�]���N�R�M�H�J���ü�H���R�G�D�E�U�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�����>14], 

�x Ocjena alternative- odabir �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �ü�H �S�U�X�å�L�W�L�� �W�U�D�å�H�Q�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X��

prikupljenih informacija, 

�x Kupnja- �Q�D�P�M�H�U�D�� �N�X�S�Q�M�H�� �V�H�� �S�U�H�W�Y�D�U�D�� �X�� �N�X�S�Q�M�X�� �D�N�R�� �V�H�� �Q�H�� �X�N�O�M�X�þ�H�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L����

negativan stav drugih ljudi, nova saznanja, promjena prioriteta, popusti, percipirani 

rizik, 

�x Postkupovna odluka-zadovoljstvo ili nezadovoljstvo na temeljeno da tome dali je 

�S�U�R�L�]�Y�R�G���L�V�S�X�Q�L�R���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D���L�O�L���Q�H. 
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5. �8�V�S�R�U�H�G�E�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���W�H�O�H�N�R�P��operator a 

 

�8�� �R�Y�R�P�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�X�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �X�V�S�R�U�H�ÿ�H�Q�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �W�U�L�� �Q�D�M�Y�H�ü�D��

telekomunikacijska operatora �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H���� �+�U�Y�D�W�V�N�L�� �7�H�O�H�N�R�P���� �$���� �L�� �7�H�O�H�� ������

�$�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �F�L�O�M�D�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �S�R�U�X�N�D�� �L�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �N�R�U�L�V�W�� �Q�D�� �N�R�M�X�� �X�S�X�ü�X�M�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�D��

�N�D�P�S�D�Q�M�D�� �N�U�R�]�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�� �N�D�Q�D�O�H���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� ���)�Dcebook, Twitter, Instagram, YouTube) i 

reklamne panele. 

. 

5.1. Hrvatski Telekom  

 

�&�L�O�M�D�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �V�Y�D�N�R�J�� �W�H�O�H�N�R�Punikacijskih operatora, pa tako i Hrvatskog Telekoma je 

�þ�L�W�D�Y�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �U�D�]�Q�H�� �G�R�E�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �3�R�U�X�N�D�� �N�R�M�X�� �R�Y�D�M��operator �ã�D�O�M�H��

fokusira se na obitelj i zajednicu kojoj komuniciraju svoje prednosti i tako �å�H�O�H���S�U�L�G�R�E�L�W�L���Q�R�Y�H��

�N�R�U�L�V�Q�L�N�H���L���]�D�G�U�å�D�W�L���S�R�V�W�R�M�H�ü�H�������$�Q�D�O�L�]�X���N�D�P�S�D�Q�M�D���]�D�S�R�þ�H�W���ü�H�P�R���V �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����Q�D�N�R�Q��

�þ�H�J�D���ü�H�P�R���V�H���S�U�H�E�D�F�L�W�L���Q�D��reklamne panele. 

5.1.1. �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H 

Hrvatski Telekom ima 332 776 pratitelja na Facebook-u, naslovna fotografija 

komplementi�U�D���L�V�W�D�N�Q�X�W�R�M���R�E�M�D�Y�L���N�R�M�D���S�U�R�P�L�þe preuzimanje besplatne Moj Telekom aplikacije 

uz koju korisnici na poklon dobivaju besplatan promet. S lijeve strane postoje kartice: 

�3�R�þ�H�W�Q�D���� �,�Q�I�R���� �2�E�M�D�Y�H���� �+�U�Y�D�W�V�N�L�� �7�H�O�H�N�R�P�� �Q�D�� �7�Z�L�W�W�H�U�X���� �+�U�Y�D�W�V�N�L�� �7�H�O�H�N�R�P��na Instagramu, 

Hrvatski Telekom na YouTube-�X���� �)�R�W�R�J�U�D�I�L�M�H���� �9�L�G�H�R�]�D�S�L�V�L���� �%�L�O�M�H�ã�N�H���� �'�R�J�D�ÿ�D�M�L�� �L�� �=�D�M�H�G�Q�L�F�D����

�N�D�R���ã�W�R���M�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�R���Q�D���V�O�L�F�L 5. Prednost Facebook stranice ovog operatora u odnosu na ostale 

�M�H���X���W�R�P�H���ã�W�R���L�P�D�M�X���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q���S�U�L�V�W�X�S���R�V�W�D�O�L�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����ã�W�R���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���W�U�H�Q�X�W�Q�R��

nema. U pravilu objavljuju do dvije objave dnevno s maksimalno dva dana bez objava. 
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Slika 5. Facebook profil Hrvatskog Telekoma, izvor: [25]  

Na Twitter-u���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�R�� �Q�D�� �V�O�L�F�L�� ���� �L�P�D�� ���������� �W�L�V�X�ü�D�� �S�U�D�W�L�W�H�O�M�D�� �L�� �R�E�M�D�Y�H�� �Q�L�V�X��

�W�R�O�L�N�R�� �U�H�G�R�Y�L�W�H�� �N�D�R�� �Q�D�� �R�V�W�D�O�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �G�R�N�� �V�X�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �Q�D��objave drugih korisnika 

svakodnevni i �þ�H�V�W�L.  

 

Slika 6. Twitter profil Hrvatskog Telekoma, izvor: [26]  



33 
 

�,�Q�V�W�D�J�U�D�P���G�R�Q�R�V�L�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�H���S�U�L�þ�H�� �L���R�E�M�D�Y�H���N�R�M�H���V�X��u pravilu barem jednom tjedno, dok 

�Q�H�� �R�E�M�D�Y�O�M�X�M�X�� �S�U�L�þ�H�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R���� �3�R�G�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�L�P�� �S�U�L�þ�D�P�D�� �L�P�D�M�X���� �+�7�#�� �8�O�W�U�D�� �(�X�U�R�S�H����

���6�Y�L�M�H�W�%�R�O�M�L�K�0�R�����6�D�P�V�X�Q�J���Q�D�J�U�D�G�H�����+�7���%���5�X�Q���5�L�M�H�N�D���L���8�S�R�]�Q�D�M���*�U�D�ã�X�����N�D�R���ã�W�R���M�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�R��

na slici 7. 

 

Slika 7. Instagram profil Hrvatskog Telekoma: izvor: [27]  

Na YouTube- u �L�P�D�M�X�� �������� �W�L�V�X�ü�H�� �S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D i 16 101 759 pregleda, na naslovnoj 

fotografiji imaju poveznic�H�� �S�U�H�P�D�� �R�V�W�D�O�L�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �ã�W�R�� �R�V�W�D�O�L��operatori nemaju. 

�1�D�� �S�R�þ�H�W�Q�R�M�� �V�W�U�D�Q�L�F�L�� �N�D�Q�D�O�D, kao na slici 8, imaju dva popisa za reprodukciju, Prijenosi i 

Magenta 1 koji se fokusiraju na funkcionalnosti usluga koje operator �S�U�X�å�D���� �8�� �N�D�U�W�L�F�L�� �3�R�S�L�V�L��
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�]�D�� �U�H�S�U�R�G�X�N�F�L�M�X�� �S�R�V�W�R�M�L�� ������ �L�]�U�D�ÿ�H�Q�L�K�� �S�R�S�L�V�D�� �]�D�� �U�H�S�U�R�G�X�N�F�L�M�X�� �N�R�M�L�� �V�H�� �N�U�H�ü�X�� �R�G�� �U�H�N�O�D�P�D�� �L��

�N�D�P�S�D�Q�M�D�� �G�R�� �X�U�H�ÿ�D�M�D���� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�H�� �S�R�G�U�ã�N�H���� �L�Q�V�W�U�X�N�F�L�M�D���� �Q�R�J�R�P�H�W�D�� �L�� �S�R�G�X�]�H�W�Q�L�ã�W�Y�D���� �ã�W�R�� �S�R�P�D�å�H��

preglednosti kanala. S obzirom na to kako televizija kao medij je u padu, a pogotovo kod 

kor�L�V�Q�L�N�D�� �P�O�D�ÿ�L�K�� �R�G�� ������ �J�R�G�L�Q�D���� �<�R�X�7�X�E�H�� �M�H�� �Y�U�O�R�� �Y�D�å�Q�D�� �S�O�D�W�I�R�U�P�� �G�D�� �V�H�� �S�U�H�Q�H�V�H�� �Y�L�G�H�R�� �N�D�R��

reklama do tih korisnika. 

 

Slika 8. YouTube stranica Hrvatski Telekom, izvor: [28]  

�.�D�P�S�D�Q�M�D���N�R�M�D���ü�H���V�H���R�E�U�D�G�L�W�L��je �³�6�Y�L�M�H�W���E�R�O�M�L�K���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L� .́ Reklama traje 60 sekundi i 

�S�U�Y�R�� �ü�H�� �V�H�� �R�E�U�D�G�L�W�L�� �Y�L�]�X�D�O�Q�L�� �D�� �]�D�W�L�P�� �D�X�G�L�R�� �G�L�R�� �U�H�N�O�D�P�H����Reklama p�R�þ�L�Q�M�H�� �V prikazom dva 

�]�D�J�U�O�M�H�Q�D�� �G�M�H�þ�D�N�D�� �Q�D�� �Q�R�J�R�P�H�W�Q�R�P�� �L�J�U�D�O�L�ã�W�X���� �]�D�W�L�P�� �M�H�� �Q�D�� �U�H�G�X�� �]�U�H�O�L�� �D�X�W�R�P�H�K�D�Q�L�þ�D�U�� �X�� �V�Y�R�M�R�M��

�U�D�G�L�R�Q�L�� �Q�D�N�R�Q�� �N�R�M�H�J�� �V�O�L�M�H�G�L�� �å�H�Q�D�� �N�R�M�D�� �V�Y�L�U�D�� �J�O�D�]�E�H�Q�L�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W���� �]�D�W�L�P�� �V�O�L�M�H�G�L�� �N�X�K�D�U����

medicinska sestra, poljoprivred�Q�L�N���V���N�R�Q�M�H�P�����å�H�Q�D���L���G�L�M�H�W�H���X���S�U�L�U�R�Gi, mladi poduzetnik u dizalu 

kao pripadnik formalnijeg poslovnog svijeta i drugi koji je u obi�þ�Q�R�M�� �P�D�M�F�L���V kapom na glavi 

kao dio neformalnijeg poslovnog svijeta, zatim je par umirovljenika u toplicama, nakon kojih 

�V�O�L�M�H�G�L�� �V�W�D�U�L�M�D�� �X�þ�L�W�H�O�M�L�F�D���� �]�D�W�L�P�� �P�O�D�G�L�ü��koji slika i dio je umjetnosti, dvije djevojke na dodjeli 

diploma, zatim je DJ-ica, i do kraja �V�S�R�W�D���V�H���L�V�S�U�H�S�O�L�ü�X���W�L���O�L�N�R�Y�L���G�R���]�D�Y�U�ã�Q�R�J��frame-a na kojem 

je logo Hrvatskog Telekoma. 

�1�D�U�D�W�R�U�� �]�D�S�R�þ�L�Q�M�H�� �W�L�P�H�� �G�D���� �³�V�Y�L�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �å�H�O�L�P�R�� �L�� �]�D�V�O�X�å�X�M�H�P�R�� �å�L�Y�M�H�W�L�� �Eolje, 

�Y�U�L�M�H�G�Q�D�� �V�P�R�� �L�� �S�D�P�H�W�Q�D�� �Q�D�F�L�M�D���� �å�H�O�L�P�R�� �U�D�G�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �L�� �G�D�W�L�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �R�G�� �V�H�E�H���� �å�H�O�L�P�R�� �L�� �X�� �P�D�Q�M�L�P��

�P�M�H�V�W�L�P�D�� �L�P�D�W�L���S�R�V�D�R���L���]�D�V�Q�R�Y�D�W�L���R�E�L�W�H�O�M�����å�H�O�L�P�R���S�U�L�O�L�N�X���G�D���G�R�E�U�H���L�G�H�M�H���S�U�H�W�Y�R�U�L�P�R���X���X�V�S�M�H�ã�D�Q��

�S�R�V�D�R�����å�H�O�L�P�R���G�D���V�W�D�U�L�M�L���R�W�N�U�L�Y�D�M�X���Q�R�Y�H���V�Y�M�H�W�R�Y�H���L���X���W�R�P�H���X�å�L�Y�D�M�X�����L���G�D���V�Y�D�N�R���G�L�M�H�W�H���P�R�å�H���G�R�ü�L��
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�G�R���]�Q�D�Q�M�D���N�R�M�H���ü�H���J�D���S�U�L�S�U�H�P�L�W�L���]�D���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�����ä�L�Y�L�P�R���X���Y�U�H�P�H�Q�X���X���N�R�M�H�P���Q�D�P���W�H�K�Q�R�Oo�J�L�M�D���Y�H�ü��

�G�D�Q�D�V�� �P�R�å�H�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�W�L�� �å�L�Y�R�W���� �8�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �7�H�O�H�N�R�P�X�� �Y�M�H�U�X�M�H�P�R da svi u Hrvatskoj trebaju 

jednak pristup tehnologiji i spremni smo sve p�R�Y�H�]�D�W�L���V���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�P�D���N�R�M�H���Q�D�P���R�Q�D���S�U�X�å�D�����,��

�]�D�W�R�� �X�O�D�å�H�P�R�� �X�� �P�U�H�å�H���� �U�D�]�Y�L�M�D�P�R�� �U�M�H�ã�H�Q�M�D�� �L�� �S�R�N�U�H�ü�H�P�R�� �L�Q�L�F�L�M�D�W�L�Y�H�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �X�]�� �S�R�P�R�ü��

�W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���V�Y�L�P�D���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���S�U�X�å�L�W�L���Y�L�ã�H���S�U�L�O�L�N�D���]�D���E�R�O�M�L���å�L�Y�R�W�����V�Y�L�M�H�W���E�R�O�M�L�K���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���´ 

�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R���� �R�Y�R�P�� �U�H�N�O�D�P�R�P���å�H�O�L�� �V�H�� �G�R�S�U�L�M�H�W�L�� �G�R�� �V�Y�L�K�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D���� �R�G�� �P�O�D�G�L�K�� �G�R��

�V�W�D�U�L�K���� �P�X�ã�N�D�U�D�F�D�� �L���å�H�Q�D�����N�D�R�� �L���V�W�X�G�H�Q�D�W�D�����]�D�S�R�V�O�H�Q�L�K�����S�R�G�X�]�H�W�Q�L�N�D�����X�P�M�H�W�Q�L�N�D�����X�P�L�U�R�Y�O�M�H�Q�L�N�D����

odnosno reklama je pogodila sve skupine iz demografske segmentacije i prenijela im poruku 

�N�D�N�R�� �+�7�� �X�O�D�å�H�� �X�� �Q�R�Y�H�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �L�P�� �S�U�X�å�L�W�L�� �Q�R�Y�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �Q�H���V�D�P�R�� �X�� �Y�H�ü�L�P��

gradovima, nego i u manjim sredinama kao i selu. HT i u ovoj reklami spominje obitelj, koja 

�L�P���M�H���Y�D�å�Q�D���N�D�R���L���]�D�M�H�G�Q�L�F�D�� Primjetna je igra na nacionalnu kartu jer se spominje nacija i daju 

se komplimenti istoj. 

5.1.2. Reklamni paneli  

Reklamni panel Hrvatskog Telekoma pod nazivom �Ä�6�Y�L�M�H�W�� �E�R�O�M�L�P�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�³ , kao na 

slici 9, �S�U�L�N�D�]�X�M�H���O�L�N�R�Y�H���N�R�M�L���V�H���S�U�L�M�D�Y�O�M�X�M�X���X���L�V�W�R�L�P�H�Q�R�M���U�H�N�O�D�P�L���N�R�M�D���M�H���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�D���X��poglavlju 

iznad. Reklama je jednostavna, bez puno teksta ili brojki uz prikaz likova s video spota, ona 

�V�O�X�å�L���G�D���S�R�G�V�M�H�W�L���J�O�H�G�D�W�H�O�M�D���Q�D���U�H�N�O�D�P�X���N�R�M�D���J�R�Y�R�U�L���R���Q�D�P�D���N�D�R���Q�D�F�L�M�L�����N�Y�D�O�L�W�H�W�L���X�V�O�X�J�H���X���V�Y�L�P��

�N�U�D�M�H�Y�L�P�D�� �G�U�å�D�Y�H�� �W�H�� �X�O�D�J�D�Q�M�X�� �X�� �Q�R�Y�H�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���� �8�� �W�U�H�Q�X�W�N�X�� �S�L�V�D�Q�M�D�� �E�L�O�R�� �M�H�� �G�R�V�W�D�� �W�H�ã�N�R��

�S�U�R�Q�D�ü�L�� �E�L�O�R�� �N�R�M�X�� �U�H�N�O�D�P�X�� �R�Y�R�J�� �R�S�H�U�D�W�R�U�D���� �R�Y�D�� �M�H�� �E�L�O�D�� �V�P�M�H�ã�W�H�Q�D�� �X�]�� �6�O�D�Y�R�Q�V�N�X�� �D�Y�H�Q�L�M�X�� �X��

Zagrebu �X���E�O�L�]�L�Q�L���V�M�H�G�L�ã�W�D���+�7-a.  

 

Slika 9. Reklamni panel Hrvatski Telekom, izvor: autorova fotografija 
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5.2. A1 

 

�&�L�O�M�D�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H��A1 �M�H�� �þ�L�W�D�Y�R �W�U�å�L�ã�W�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R��sve �G�R�E�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �3�R�U�X�N�D�� �N�R�M�X��

ovaj operator �ã�D�O�M�H�� �I�R�N�X�V�L�U�D�� �V�H��inovacije i nove oblike komuniciranja koje nam tehnologija 

donijela te komuniciraju svoje prednosti i tako �å�H�O�H�� �S�U�L�G�R�E�L�W�L�� �Q�R�Y�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�H�� �L�� �]�D�G�U�å�D�W�L��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�H���� �� �$�Q�D�O�L�]�X�� �N�D�P�S�D�Q�M�D�� �]�D�S�R�þ�H�W�� �ü�H�P�R�� �V�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �Q�D�N�R�Q�� �þ�H�J�D�� �ü�H�P�R�� �V�H��

prebaciti na reklamne panele. 

5.2.1. �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H 

Na Facebook-u A1 ima 331 507 pratitelja u trenutku pisanja, naslovna fotografija prati 

slogan koji koriste od prelaska s Vip-�D���Q�D���$�����D���W�R�� �M�H�� �Ä�1�D�ã���Y�R�G�L�þ kroz n�R�Y�H���R�E�O�L�N�H���å�L�Y�R�W�D�³�����6 

lijeve strane imaju kartice�����N�D�R���ã�W�R���M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �Q�D�� �V�O�L�F�L�����������3�R�þ�H�W�Q�D�����,�Q�I�R�����)�R�W�R�J�U�D�I�L�M�H�����2�E�M�D�Y�H����

�9�L�G�H�R�]�D�S�L�V�L�����%�L�O�M�H�ã�N�H�� �L���=�D�M�H�G�Q�L�F�D�����1�H�G�R�V�W�D�M�X�� �L�P���S�R�Y�H�]�Q�L�F�H���Q�D���R�V�W�D�O�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H �P�U�H�å�D���N�D�R���ã�W�R��

to ima Hrvatski T�H�O�H�N�R�P���� �.�R�O�L�þ�L�Q�D�� �R�E�M�D�Y�D�� �Y�D�U�L�U�D���� �P�L�Q�L�P�D�O�Q�R�� �M�H�� �M�H�G�Q�R�P�� �W�M�H�G�Q�R�� �D�� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H��

�Y�L�ã�H���R�E�M�D�Y�D�� 

 

Slika 10. Facebook profil A1, izvor: [29]  

Na Twitter-u imaju 13 000 sljedbenika i u pravilu objavljuju jedan tweet dnevno, 

ponekad je pauza od par dana i nakon toga nastavljaju s objavama, aktivniji su od Hrvatskog 
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Telekoma, te kao i HT redovito odgovaraju na Tweet-ove drugih korisnika. Prikaz Twitter 

profila je na slici 11. 

 

Slika 11. Twitter profil A1, izvor: [30]  

Na Instagram-�X�� �L�P�D�M�X�� ���������� �W�L�V�X�ü�D�� �S�U�D�W�L�W�H�O�M�D���� �Q�H�� �R�E�M�D�Y�O�M�X�M�X�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�H�� �S�U�L�þ�H���� �G�R�N�� �R�G��

�L�V�W�D�N�Q�X�W�L�K�� �S�U�L�þ�D�� �L�P�D�M�X���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �Q�D�� �V�O�L�F�L�� ����: Online bonton, Panonian 2019, A1 

Lappsus, Sony Xperia XZ3, Totaln JoomBoos, xFabNiksx, Panonian 2018, YT akademiju i 

ostale. �,�V�W�D�N�Q�X�W�H�� �S�U�L�þ�H�� �V�X�J�H�U�L�U�D�M�X�� �G�D�� �V�H�� �$���� �å�H�O�L�� �S�R�Y�H�]�D�W�L�� �V �P�O�D�ÿ�R�P�� �S�X�E�O�L�N�R�P�� �N�R�M�D�� �S�U�D�W�L��

�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�H���� �2�E�M�D�Y�H�� �Q�D�� �R�Y�R�M�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M�� �P�U�H�å�L�� �V�X�� �E�L�O�H�� �U�H�G�R�Y�L�W�L�M�H�� �S�U�L�M�H�� �O�M�H�W�Q�L�K�� �P�M�H�V�H�F�L�� �N�D�G�D�� �V�X��

pale na jednom tjedno. 
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Slika 12. Instagram profil A1, izvor: [31]  

Na YouTube- �X�� �L�P�D�M�X�� �������� �W�L�V�X�ü�D�� �S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D���� �Q�D�V�O�R�Y�Q�D�� �I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�D�� �M�H�� �L�V�W�D�� �N�D�R�� �L�� �Q�D��

�G�U�X�J�L�P�� �G�U�X�ãt�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �W�H�� �Q�H�P�D�M�X�� �S�R�Y�H�]�Q�L�F�X�� �S�U�H�P�D�� �R�V�W�D�O�L�P�� �G�U�X�ãt�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �1�D��

�3�R�þ�H�W�Q�R�M���V�W�U�D�Q�L�F�L���L�P�D�M�X���L�V�W�D�N�Q�X�Wi video �U�H�N�O�D�P�H���$�����,�Q�W�H�U�Q�H�W���]�D�ã�W�L�W�D�����W�H���R�V�L�P���Q�M�H�J�D���L�P�D�M�X���G�H�Y�H�W��

p�R�S�L�V�D���]�D���U�H�S�U�R�G�X�N�F�L�M�X�����N�R�M�L���V�X���G�R�V�W�X�S�Q�L���L���Q�D���N�D�U�W�L�F�L���3�R�S�L�V�L���]�D���U�H�S�U�R�G�X�N�F�L�M�X�����9�H�ü�L�Q�D���W�L�K���S�R�S�L�V�D��

za reprodukciju je ori�M�H�Q�W�L�U�D�Q�D�� �Q�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�H���� �0�R�M�� �2�E�O�L�N�� �ä�L�Y�R�W�D���� �$���� �7�K�L�Q�J�V���� �$���� �+�D�F�N�V���� �$����

Online Bonton, No�Y�L���2�E�O�L�N���ä�L�Y�R�W�D�����'�L�J�L�W�D�O�Q�L���Y�R�G�L�þ kroz A1, Vip YouTube akademija, Savjeti 

�L���S�R�G�U�ã�N�D���W�H���3�R�S�X�O�D�U�Q�L���S�U�L�M�H�Q�R�V�L�����.�D�Q�D�O���L�P�D�������������������������S�U�H�J�O�H�G�D���X���W�U�H�Q�X�W�N�X���S�L�V�D�Q�M�D i prikazan 

je na slici 13. 
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Slika 13. YouTube profil A1, izvor: [32]  

�.�D�P�S�D�Q�M�D���N�R�M�D���ü�H���V�H���R�E�U�D�G�L�W�L �M�H���Ä�$�����,�Q�W�H�U�Q�H�W���]�D�ã�W�L�W�D�³ koja traje 86 sekundi i obradit �ü�H��

se vizualni, a zat�L�P���D�X�G�L�R���G�L�R���U�H�N�O�D�P�H�����8�Y�R�G�Q�L���N�D�G�D�U���G�R�Q�R�V�L���������V�W�R�O�R�Y�D���L���V�W�R�O�L�F�D���U�D�V�S�R�U�H�ÿ�H�Q�L�K��

�X�� �N�R�F�N�X�� �X�� �G�Y�R�U�D�Q�L���� �Q�D�N�R�Q�� �þ�H�J�D�� �G�R�O�D�]�L�� �W�H�N�V�W�� �X�� �N�R�M�H�P�� �S�L�ã�H���� �Ä�ý�D�N�� �������� �U�R�G�L�W�H�O�M�D�� �Q�H�� �]�Q�D�� �ã�W�R�� �L�P��

dijete gleda na internetu. Uvjereni su kako su njihova djeca sigurna. Provjerili smo dali su u 

�S�U�D�Y�X�³�������1�D�N�R�Q���W�R�J�D���X�O�D�]�H���U�R�G�L�W�H�O�M�L���X���G�Y�R�U�D�Q�X���L���V�M�H�G�D�M�X���V�Y�D�N�L���Q�D���V�Y�R�M�H���P�M�H�V�W�R���L���S�R�þ�L�Q�M�X���J�O�H�G�D�W�L��

�V�D�G�U�å�D�M�� �Q�D��smartphone-�X�� �L�� �V�O�X�ã�D�O�L�F�D�P�D���� �1�D�N�R�Q�� �S�R�þ�H�W�Q�R�J�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �N�R�M�L�� �Q�H�� �L�]�D�]�L�Y�D�� �U�H�D�N�F�L�M�X�� �L�O�L��

�L�]�D�]�L�Y�D���S�R�]�L�W�L�Y�Q�X���U�H�D�N�F�L�M�X�����S�U�L�N�D�]�X�M�H���V�H���V�D�G�U�å�D�M���N�R�M�L�� �E�L�W�Q�R���X�]�Q�H�P�L�U�X�M�H���U�R�G�L�W�H�O�M�H���G�R���W�H���P�M�H�U�H���G�D��

neki ne mogu gledati dalje. Nakon toga se prikazuje smartphone na stolici te prelazi na promo 

�X�U�H�ÿ�D�M���W�H���O�R�J�R���Q�D���N�U�D�M�X���U�H�N�O�D�P�H�� 

�$�X�G�L�R�� �G�L�R�� �U�H�N�O�D�P�H�� �S�R�P�D�å�H�� �S�U�L�� �V�K�Y�D�ü�D�Q�M�X�� �N�D�N�D�Y�� �V�D�G�U�å�D�M�� �V�H�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �N�D�G�D�� �U�R�G�L�W�H�O�M�L��

�J�O�H�G�D�M�X���� �Q�D�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �M�H�� �P�H�O�R�G�L�M�D�� �V�P�L�U�H�Q�D�� �W�H�� �S�U�H�E�D�F�L�Y�D�Q�M�H�P�� �Q�D�� �R�S�D�V�D�Q�� �V�D�G�U�å�D�M�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �V�H�� �X��

�D�X�G�L�R�� �V�Q�L�P�N�H�� �V�Y�R�J�� �O�R�ã�H�J�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �G�R�V�W�X�S�D�Q �Q�D�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�X���� �ã�W�R�� �V�O�X�ã�D�W�H�O�M�H�� �G�R�Y�R�G�L�� �G�R��

�V�Q�D�å�Q�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H���� �1�D�N�R�Q�� �W�R�J�D�� �Q�D�U�D�W�R�U�L�F�D�� �Q�D�Y�R�G�L���� �Ä�2�Y�D�M�� �V�D�G�U�å�D�M�� �M�H�� �Q�D�� �N�O�L�N�� �R�G �Y�D�ã�H�J�� �G�M�H�F�H����

�3�U�H�X�]�P�L�W�H���D�S�O�L�N�D�F�L�M�X�����S�R�V�M�H�W�L�W�H���1�R�Y�L���R�E�O�L�N���å�L�Y�R�W�D���F�R�P���L���V�D�]�Q�D�M�W�H���N�D�N�R���I�L�O�W�U�L�U�D�Q�M�H���V�D�G�U�å�D�M�D���P�R�å�H 

�E�L�W�L���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�����$�������Q�D�ã���Y�R�G�L�þ �N�U�R�]���Q�R�Y�H���R�E�O�L�N�H���å�L�Y�R�W�D���³ 

�.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�R�����R�Y�R�P���U�H�N�O�D�P�R�P���$�����å�H�O�L���G�R�S�U�L�M�H�W�L���G�R �V�H�J�P�H�Q�W�D���W�U�å�L�ã�W�D���N�R�M�L���V�X�����U�R�G�L�W�H�O�M�L 

�L���X�N�D�]�D�W�L���L�P���Q�D���R�S�D�V�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���Y�U�H�E�D�M�X���Q�M�L�K�R�Y�X���G�M�H�F�X���Q�D���L�Q�W�H�U�Q�H�W�X�����W�H���L�P���S�R�Q�X�G�L�W�L���U�M�H�ã�H�Q�M�H���]�D���W�D�M��



40 
 

problem �N�U�R�]�� �I�L�O�W�U�L�U�D�Q�M�H�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �S�X�W�H�P��aplikacije���� �8�� �U�H�N�O�D�P�L�� �V�X�� �P�D�M�N�H�� �L�� �R�þ�H�Y�L���� �W�H�� �S�U�H�P�D��

�Q�D�þ�L�Q�X�� �R�Gijevanja istih se prikazuje da je to problem svih njih, bez obzira na zanimanje i 

visinu primanja. 

5.2.2. Reklamni paneli  

A1 u trenutku pisanja ovog rada dominira reklamnim prostorom u gradu Zagrebu do te 

�P�M�H�U�H�� �G�D�� �M�H�� �L�]�D�]�R�Y�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �Ueklamni panel drugih operatora. Reklame su postavljene na 

reklamne panoe u svim najprometnijim pravcima (Savska Cesta, Slavonska Avenija, Avenija 

Dubrovnik) uz plakate na tramvajskim stanicama i oglasni prostor na kantama za otpad. 

Reklama ima bijelu pozadinu, s lijeve strane je zabrinuta star�L�M�D���J�R�V�S�R�ÿ�D���X���U�R�]�R�P���N�R�P�S�O�H�W�X�����V 

�G�H�V�Q�H�� �V�W�U�D�Q�H�� �G�R�P�L�Q�L�U�D�� �O�R�J�R�� �$������ �Q�D�� �Y�U�K�X�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �W�H�N�V�W�� ���³�$���� �M�H�� �Q�D�M�E�R�O�M�D�� �P�U�H�å�D���� �3�R�W�Y�U�G�L�O�L��

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���� �6�R�U�U�\�� �W�H�O�H�N�R�P�L���³�� �1�D�� �G�Q�X�� �V�U�H�G�L�Q�H�� �M�H�� �S�U�L�N�D�]�� �L�� �R�S�L�V�� �F�H�U�W�L�I�L�Nata. Cilj ove reklame je 

�S�R�G�L�J�Q�X�W�L���V�Y�R�M���V�W�D�W�X�V���S�U�H�P�D���Q�D�M�E�R�O�M�R�M���P�U�H�å�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����ã�W�R���S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���S�U�L�N�D�]�R�P���R�V�Y�R�M�H�Q�R�J��P3 

Solutions certifikata koji ih klasi�I�L�F�L�U�D���N�D�R���Q�D�M�E�R�O�M�X���P�U�H�å�X �X���G�U�å�D�Y�L�����2�G�D�E�L�U���S�U�R�W�D�J�R�Q�L�V�W�L�F�H���Q�L�M�H��

�V�O�X�þ�D�M�D�Q�����J�R�G�L�Q�H���L���E�R�M�D���R�G�M�H�ü�H���L�Q�V�L�Q�X�L�U�D �]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W���Q�D�M�V�W�D�U�L�M�H�J���R�S�H�U�D�W�R�U�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P���P�U�H�å�H���$��, 

�N�D�R���ã�W�R���M�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�R���Q�D���V�O�L�F�L������. 

 

Slika 14. A1 reklama, fotografija autora 
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5.3. Tele  2 

 

�&�L�O�M�D�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H��Tele2 �M�H���þ�L�W�D�Y�R���W�U�å�L�ã�W�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���V�Y�H���G�R�E�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����3�R�U�X�N�D���N�R�M�X��

ovaj operator �ã�D�O�M�H�� �I�R�N�X�V�L�U�D�� �V�H���X�ã�W�H�G�X�� �L�� �Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�� �L�Q�W�H�U�Q�H�����7�D�N�R�� �å�H�O�H pridobiti nove 

�N�R�U�L�V�Q�L�N�H���L���]�D�G�U�å�D�W�L���S�R�V�W�R�M�H�ü�H�������$�Q�D�O�L�]�X���N�D�P�S�D�Q�M�D �S�R�þ�H�W���ü�H�P�R���V���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����D���]�D�W�L�P��

�ü�H�P�R���S�U�L�M�H�ü�L���Q�D reklamne panele. 

5.3.1  �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H 

Tele 2 ima 148 486 pratitelja na Facebook-u, naslovna fotografija prikazuje pet likova 

iz reklama bez ikakve poruke/ teksta���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �Q�D�� �V�O�L�F�L�� ����. S lijeve strane postoje 

�N�D�U�W�L�F�H���� �3�R�þ�H�W�Q�D, Objave, Videozapisi, Fotografije, Info, Tele2 Croatia Twitter, Tele2 

Hrvatska YouTube, �7�U�J�R�Y�L�Q�D�� �3�U�D�Y�L�O�D�� �L�J�U�H���� �'�R�J�D�ÿ�D�M�L���� �=�D�M�H�G�Q�L�Fa �L�� �%�L�O�M�H�ã�N�H. Imaju integriran 

pristup za Twitter i YouTube, dok nemaju za I�Q�V�W�D�J�U�D�P�� �L�D�N�R�� �L�P�D�M�X�� �S�U�R�I�L�O�� �L�� �Q�D�� �W�R�M���G�U�X�ãtvenoj 

�P�U�H�å�L�� Objavljuju u  pravilu svaka dva do tri dana. 

 

Slika 15. Tele2 Facebook profil, izvor: [33]  

Na Twitter-u ima 6,144 pretplatnika i objavljuju 2-���� �S�X�W�D�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R���� �G�R�N�� �Q�D�� �W�Z�H�H�W�R�Y�H��

korisnika odgovaraju redovito.  Prikaz Twitter stranice je na slici 16. 
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Slika 16. Twitter profil Tele2, izvor: [34]  

Instagram donosi 3404 pratitelja i samo jednu �L�V�W�D�N�Q�X�W�X�� �S�U�L�þ�X�� �+�L�J�K�O�L�J�K�W�V���� �W�H�� �Q�H�P�D�M�X��

�G�Q�H�Y�Q�H���S�U�L�þ�H�����2�E�M�D�Y�O�M�X�M�X����-�����S�R�V�W�R�Y�D���P�M�H�V�H�þ�Q�R���X���S�U�R�V�M�H�N�X�� 

Na YouTube- u �L�P�D�M�X�� �������� �W�L�V�X�ü�X�� �S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D���� �Q�D�� �F�R�Yer fotografiji su isti likovi s 

�U�H�N�O�D�P�D���E�H�]���S�R�Y�H�]�Q�L�F�H���S�U�H�P�D���R�V�W�D�O�L�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D- �1�D���S�R�þ�H�W�Q�R�M���V�W�U�D�Q�L�F�L���L�P�D�M�X���V�D�P�R��

jedan popis za reprodukciju, Prijenosi���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �Q�D�� �V�O�L�F�L�� ����. U popisima za 

�U�H�S�U�R�G�X�N�F�L�M�X�� �L�P�D�M�X�� �V�D�P�R�� ���� �S�R�S�L�V�D���� ���%�H�V�N�R�Q�D�þ�Q�R�/�L�M�H�S�D�1�D�ã�D���� �%�L�]�Q�L�V�� �D�N�D�G�H�P�L�M�D- edukacija 

poduzetnika i obrtnika i Favoriti. Kanal ima 4,7 milijuna pregleda. Od svih 

telekomunikacijskih operatora, Tele 2 ima najslabiji YouTube kanal i postoji puno mjesta za 

�S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H�� 
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Slika 17. YouTube profil Tele2, izvor: [35]  

�.�D�P�S�D�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �ü�H�� �V�H�� �R�E�Uaditi je �Ä�.�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D���� �H�N�L�S�Q�D�� �X�ã�W�H�G�D��

zajam�þ�H�Q�D�³ �X�� �W�U�D�M�D�Q�M�X�� �R�G�� ������ �V�H�N�X�Q�G�L�� �L�� �R�E�U�D�G�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �Y�L�]�X�D�O�Q�L�� �L�� �D�X�G�L�R�� �G�L�R�� Uvodni kadrovi 

�G�R�Q�R�V�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X�� �P�O�D�G�R�J�� �S�D�U�D�� �S�X�W�H�P�� �Y�L�G�H�R�S�R�]�L�Y�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �V�P�D�U�W�S�K�R�Q�H-a gdje se 

�S�U�H�S�L�U�X�� �W�N�R�� �ü�H�� �S�U�Y�L�� �S�U�H�N�L�Q�X�W�L���� �]�Dtim se prikazuje samo smartphone i komunikacija putem 

�S�R�U�X�N�D�� �J�G�M�H�� �V�H�� �Y�L�G�L�� �V�O�D�Q�M�H�� �Y�L�ã�H�� �S�R�U�X�N�D���� �D�� �Qakon toga prokazan smartphone s �S�U�R�S�X�ã�W�H�Q�L�P��

pozivima, porukama. Nakon toga slijede poruke na svijetlo plavoj pozadini, prvo je poruka: 

�Ä�.�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D�³���� �]�D�W�L�P�� �Ä�8�ã�W�H�G�D�� �]�D�M�D�P�þ�H�Q�D�³���� �Q�D�N�R�Q�� �N�R�M�H�� �V�O�L�M�H�G�L�� �Q�D�W�S�L�V��

�Ä�1�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�³�� �X�]�� �S�U�L�N�D�]�� �V�L�P�E�R�O�D�� �]�D�� �L�Q�W�H�Unet, pozive i SMS poruke, zatim slijedi poruka 

�Ä�H�N�L�S�Q�D�� �W�D�U�L�I�D�� �L�� �E�H�]�E�U�R�M�� �*�%�³�� �Q�D�N�R�Q�� �N�R�M�L�K�� �G�R�O�D�]�L�� �S�R�Q�X�G�D�� �X�U�H�ÿ�D�M�D�� �W�H�� �Q�D�� �N�U�D�M�X�� �V�O�L�M�H�G�H�� �S�R�U�X�N�H��

vezane za kontakt i logo �S�R�G�X�]�H�ü�D. 

�8���$�X�G�L�R���G�L�M�H�O�X���S�U�L�þ�H���S�U�Y�R���þ�X�M�H�P�R���P�O�D�G�L���S�D�U���N�D�N�R���V�O�D�W�N�R���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D���L���S�U�H�S�L�U�X���V�H���W�N�R���ü�H��

�S�U�Y�L�� �S�R�N�O�R�S�L�W�L���� �Q�D�N�R�Q�� �W�R�J�D�� �G�R�O�D�]�L�� �Q�D�U�D�W�R�U���� �Ä�$�N�R�� �Y�D�ã�L�� �V�O�D�W�N�L�� �U�D�]�J�R�Y�R�U�L�� �Q�H�P�D�M�X�� �J�U�D�Q�L�F�D���� �D�� �]�D��

�M�H�G�Q�X���S�R�U�X�N�X���L�K���W�U�H�E�D�ã���V�W�R���L���V�Y�H���W�L���M�H���E�L�W�Q�R���S�D���Q�H���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�ã���R���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�����'�R�ÿ�L���X���7�H�O�H�����J�G�M�H���M�H��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D�����R�Y�D�M���G�L�R���S�U�D�W�L���Y�L�]�X�D�O�Q�H���S�R�U�X�N�H�������D���X�ã�W�H�G�D���]�D�M�D�P�þ�H�Q�D�����3�R�Y�H�å�L�� �V�H���V��

�R�E�L�W�H�O�M�L�� �L�� �S�U�L�M�D�W�H�O�M�L�P�D�� �X�]�� �V�W�Y�D�U�Q�R�� �Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W���� �S�R�]�L�Y�H�� �L�� �S�R�U�X�N�H�� �S�D�� �V�Y�L�� �X�å�L�Y�D�M�W�H�� �E�H�]��

�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���X�]���6�D�P�V�X�Q�J���*�D�O�D�[�\�� �$������ �L�� �M�Hdan, dva ili tri dodatna Huawei Y5 Prime mobitela. 

Tele2, Ta-�'�D�D���³ 
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�7�H�O�H���� �R�Y�R�P�� �U�H�N�O�D�P�R�P�� �å�H�O�L�� �G�R�S�U�L�M�H�W�L�� �G�R�� �P�O�D�G�L�K�� �L�� �V�Y�L�K�� �R�Q�L�K�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �Q�D�M�E�L�W�Q�L�M�L�� �R�P�M�H�U��

cijene i dobivenog u tarifi, a osobito interneta �ã�W�R�� �M�H�� �N�R�G�� �P�O�D�G�L�K���V�O�X�þ�D�M���� �8�ã�W�H�G�D�� �L��

�Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�V�W���S�R�]�L�Y�D�����S�R�U�X�N�D���L���L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���M�H���Q�D�J�O�D�ã�H�Q�D���L���Y�L�]�X�D�O�Q�R���L���D�X�G�L�R��  

5.3.2.  Reklamni paneli  

Reklamni panel ovog operatora prikazuje kampanju �ÄRitmolovka�³ koja se prikazivala 

na televiziji i YouTube, u prvom planu na sredini �M�H���]�Y�X�þ�Q�L�N���N�R�M�L���N�R�U�L�V�Q�L�F�L���G�R�E�L�Y�D�M�X���Q�D���Soklon 

dok su u njegovoj pozadini s desne gornje strane �G�Y�D���X�U�H�ÿ�D�M�D���N�R�M�D���V�H���P�R�J�X���G�R�E�L�W�L���Q�D���S�R�N�O�R�Q����

bez imenovanja istih ili cijene���� �D�� �X�� �G�H�V�Q�R�P�� �G�R�Q�M�H�P�� �N�X�W�X�� �M�H�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�� �O�R�J�R�� �R�S�H�U�D�W�R�U�D���� �ý�L�W�D�Y�X��

lijevu stranu i dio sredine zauzima natpis ritmolovka i �U�D�]�D�V�X�W�H���þ�Hstice pijeska te n�D�W�S�L�V�������Ä�8�]��

mobitel ulovi JBL zv�X�þ�Q�L�N�� �Q�D�� �G�D�U�³��. Kao i u reklami A1, pozadina je bijele boje. Prikaz 

reklame je na slici 18. �3�U�L�P�D�U�Q�L���F�L�O�M���R�Y�H���U�H�N�O�D�P�H���M�H���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���U�H�N�O�D�P�L�U�D�Q�M�H�P���]�Y�X�þ�Q�L�N�D��

�N�R�M�L���M�H���L�G�H�D�O�D�Q���O�M�H�W�Q�L���S�R�N�O�R�Q���]�D���S�O�D�å�X�����/�R�N�D�F�L�M�D���R�Y�R�J���U�H�N�O�D�P�Q�R�J���S�D�Q�H�O�D���M�H���N�U�L�å�D�Q�M�H���6�H�O�V�N�H���F�H�V�W�H��

�L���=�D�J�U�H�E�D�þ�N�H���D�Y�H�Q�L�M�H�����W�H���M�H���R�G���V�Y�L�K���R�S�H�U�D�W�R�U�D���Q�D�M�P�D�Q�M�H���]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���J�U�D�G�D���=�D�J�U�H�E�D���X��

trenutku pisanja ovog rada. 

 

Slika 18. Reklamni panel Tele2, izvor: autorova fotografija 
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5.4. Usporedba kampanja na temelju segmentacijskih parametara i 

�S�D�U�D�P�H�W�D�U�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

U tablici 3 napravljena je usporedba video reklama i reklamnih panela navedenih 

operatora na temelju segmentacijskih parametara. Za svakog operatora i njegove reklame 

napravljena je analiza na temelju zemljopisnih, demografskih, psihografskih parametara te 

�S�D�U�D�P�H�W�D�U�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �N�R�U�L�V�W�L���� �=�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�D�� �V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �V�H�� �G�L�M�H�O�L�� �S�R�� �W�H�U�L�W�R�U�L�M�X�� �Y�U�V�W�L��

naselja, demografska na temelju dobi, spola i generacije. Psihografska se dijeli na temelju 

�å�L�Y�R�W�Q�L�K���V�W�L�O�R�Y�D���L���S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W�L�����G�R�N���V�H���N�R�G���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�U�D�W�H���Noristi koje korisnici percipiraju od 

pojedine kampanje. 

Tablica 3: Usporedba kampanja na temelju segmentacijskih parametara 

 zemljopisna demografska psihografska �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H 

(koristi) 

HT video cijeli teritorij 

(fokus 

kampanje), grad 

i selo 

16-70 godina, oba 

spola,  sve generacije 

�O�M�X�G�L�� �V�Y�L�K�� �å�L�Y�R�W�Q�L�K�� �V�W�L�O�R�Y�D��

(usmjereni kulturi, zabavi, 

sportu), pripadnost obitelji 

kvalitetna 

pokrivenost, 

dostupnost 

usluge 

reklamni 

panel 

cijeli teritorij, 

grad i selo 

16-70 godina, oba 

spola,  sve generacije 

�O�M�X�G�L�� �V�Y�L�K�� �å�L�Y�R�W�Q�L�K�� �V�W�L�O�R�Y�D��

(usmjereni kulturi, zabavi, 

sportu), pripadnost obitelji 

kvalitetna 

pokrivenost, 

dostupnost 

usluge 

A1 video cijeli teritorij, 

nepoznato 

20-45 godina, oba spola 

fokus na �å�H�Q�H����

generacije X i Y 

�Q�H�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R���� �S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W��

grupi roditelja 

sigurnost 

�S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

�V�D�G�U�å�D�M�D�� �Q�D��

internetu 

reklamni 

panel 

cijeli teritorij, 

nepoznato 

16-50 godina, oba 

spola, sve generacije 

�Q�H�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R���� �S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W��

�V�X�S�H�U�L�R�U�Q�L�M�R�M���P�U�H�å�L 

�N�Y�D�O�L�W�H�W�D���P�U�H�å�H 

Tele2 video cijeli teritorij, 

nepoznato 

16-50 godina, oba 

spola, generacije BB, X 

i Y 

�Q�H�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R���� �S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W��

mladoj populaciji 

�Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q��

internet, kao i 

pozivi i poruke 

reklamni 

panel 

cijeli teritorij, 

nepoznato 

16- 35 godina, oba 

spola,  generacije Y i Z 

usmjereni zabavi i sportu, 

�Q�H�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R 

kvalitetan 

poklon 
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U tablici 4 napravljena je usporedba kampanja na temel�M�X�� �S�D�U�D�P�H�W�D�U�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þa. Za svakog operatora i njegove reklame napravljena je analiza na temelju motiva i 

�P�R�W�L�Y�D�F�L�M�H���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���0�D�V�O�R�Z�O�M�H�Y�H���S�L�U�D�P�L�G�H���S�R�W�U�H�E�D�����D�V�S�L�U�D�F�L�M�D���N�R�M�H���L�P�D�M�X���S�U�H�P�D���V�W�L�O�X���å�L�Y�R�W�D��

te na temelju vjerovanje (percepc�L�M�H���� �L�� �V�W�D�Y�R�Y�D�� ���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���� �R�� �R�S�H�U�D�W�R�U�X�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�Mu pojedine 

reklame. 

Tablica 4: Usporedba kampanja na temelju �R�V�R�E�Q�L�K���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 motiv i motivacija 

(Maslow) 

�V�W�L�O���å�L�Y�R�W�D (aspiracije) vjerovanja (percepcija) i stavovi 

���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� 

HT video sigurnost- 

pokrivenost 

signalom, ljubav i 

pripadanje- obitelj, 

pripadanje zajednici 

�M�H�G�Q�D�N�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���X��

svim krajevima RH, 

�N�Y�D�O�L�W�H�W�D�� �P�U�H�å�H�� �L��

pokrivenost 

vjerovanja- sigurna pokrivenost 

u bilo kojem dijelu RH 

stavovi- operator koji ima 

najbolju pokrivenost i kvalitetu 

reklamni 

panel 

sigurnost- 

pokrivenost 

signalom, ljubav i 

pripadanje- obitelj, 

pripadanje zajednici 

�M�H�G�Q�D�N�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���X��

svim krajevima RH, 

�N�Y�D�O�L�W�H�W�D�� �P�U�H�å�H�� �L��

pokrivenost 

vjerovanja- sigurna pokrivenost 

u bilo kojem dijelu RH 

stavovi- operator koji ima 

najbolju pokrivenost i kvalitetu 

A1 video sigurnost- obiteljska 

sigurnost, ljubav i 

pripadanje- obitelj 

�]�D�ã�W�L�W�D�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� ���G�M�H�F�H����

od opasnosti na 

internetu 

vjerovanja- postojanje opasnosti 

na internetu 

stavovi- operator koji brine za 

sigurnost obitelji 

reklamni 

panel 

sigurnost- 

pokrivenost 

�V�L�J�Q�D�O�R�P�����S�R�ã�W�R�Y�D�Q�M�H- 

�S�R�ã�W�R�Y�D�Q�M�H���R�G���G�U�X�J�L�K 

�N�Y�D�O�L�W�H�W�D�� �P�U�H�å�H�� �L��

pokrivenost 

vjerovanja- �N�Y�D�O�L�W�H�W�D���P�U�H�å�H 

stavovi- najbolji operator po 

�N�Y�D�O�L�W�H�W�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X 

Tele2 video sigurnost- resursna 

sigurnost 

�Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D�� �W�D�U�L�I�D����

�X�ã�W�H�G�D 

vjerovanja- �X�ã�W�H�G�D 

stavovi- najbolji omjer cijene i 

tarife 

reklamni 

panel 

sigurnost- resursna 

sigurnost 

�Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D�� �W�D�U�L�I�D����

�X�ã�W�H�G�D�����S�R�N�O�R�Q 

vjerovanja- �X�ã�W�H�G�D���L���S�R�N�O�R�Q 

stavovi- najbolji omjer cijene i 

tarife 
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5.5. �.�U�L�W�L�þ�N�L�� �R�V�Y�U�W�� �Q�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �N�D�P�S�D�Q�M�H�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K��

operatora  

 

Svaki telekomunikacijski o�S�H�U�D�W�R�U�� �å�H�O�L�� �Q�D�� �V�Y�R�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H�P��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �N�D�P�S�D�Q�M�D�� �W�H�� �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P�� �L�V�W�L�K���� �.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �X�V�S�R�U�H�G�E�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �N�D�P�S�D�Q�M�D��

�S�R�N�D�]�D�O�D�����V�Y�D�N�L���R�S�H�U�D�W�R�U���L�P�D���V�Y�R�M���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���U�H�D�O�L�]�L�U�D���N�D�P�S�D�Q�M�H���L���F�L�O�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

�V�N�X�S�L�Q�H���G�U�X�ã�W�Y�D���� 

�.�U�R�]�� �U�D�G�� �M�H�� �R�E�U�D�ÿ�H�Q�D�� �W�H�R�U�L�M�D�� �S�U�H�P�D�� �N�R�M�R�M�� �V�H�� �S�O�D�Q�L�U�D�M�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �N�D�P�S�D�Q�M�H��kako bi se 

�P�R�J�O�H���X�V�S�R�U�H�G�L�W�L�� �Q�D���W�H�P�H�O�M�X���S�D�U�D�P�H�W�D�U�D���N�D�R���ã�W�R���V�X���Q�D�þ�L�Q���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���S�R�U�X�N�D��

kroz komunikacijske kanale, podaci i znanje dobiveno o korisnicima kroz CRM, segmentacija 

(zemljopis, demog�U�D�I�L�M�D���� �J�H�R�G�H�P�R�J�U�D�I�L�M�D���� �S�V�L�K�R�O�R�J�L�M�D�� �L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H) i �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

(�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L �L�� �R�V�R�E�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �S�R�P�R�ü�X�� �N�R�M�L�K��se p�U�H�F�L�]�L�U�D�� �å�H�O�M�H�Q�L�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�� �L�� �R�E�O�L�N�X�M�H��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �N�D�P�S�D�Q�M�D �S�U�H�P�D�� �Q�M�H�P�X���� �V�Y�H�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �V�L�V�W�H�P�V�N�R�J�� �L�� �P�M�H�U�O�M�L�Y�R�J��

�X�V�S�R�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�D���N�D�P�S�D�Q�M�D���W�H���L�]�Y�O�D�þ�H�Q�M�D���]�D�N�O�M�X�þ�D�N�D�� 

�$�Q�D�O�L�]�D�� �S�U�R�I�L�O�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D�� �S�R�N�D�]�D�O�D�� �M�H�� �N�D�N�R�� �V�X�� �Q�D�� �)�D�F�H�E�R�R�N-u HT i A1 gotovo 

�L�]�M�H�G�Q�D�þ�H�Q�L�� ���������� ������- 331 507) dok Tele2 zaostaje s 148 486 pratitelja. Kod Twitter-a je 

situacija da su HT i A1 blizu (15 800- 13 000), dok Tele2 ponovno zaostaje (6 144). Na 

�P�U�H�å�D�P�D���J�G�M�H���G�R�P�L�Q�L�U�D���S�R�S�X�O�D�F�L�M�D���L�V�S�R�G���������J�R�G�L�Q�D���Y�R�G�L���$�������Q�D���,�Q�V�W�D�J�U�D�P�X���Y�R�G�H���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D��

HT (16 500- ���� ���������� �J�G�M�H�� �M�R�ã�� �M�H�G�Q�R�P��Tele2 zaostaje s 3 404 pratitelja. Na YouTube vodi A1 

ispred HT (6 800- 5 200) dok je Tele2 na posljednjem mjestu sa 4 100 pratitelja. U trenutku 

�S�L�V�D�Q�M�D�� �U�D�G���� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �J�U�D�G�D�� �=�D�J�U�H�E�D�� �X�� �D�V�S�H�N�W�X�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�K��panela uvjerljivo je vodio A1 s 

�D�J�U�H�V�L�Y�Q�R�P���N�D�P�S�D�Q�M�R�P�� �Ä�6�R�U�U�\���7�H�O�H�N�R�P�L�³�����G�R���W�H���P�M�H�U�H���G�D�� �M�H�� �E�L�O�R���W�H�å�H���S�U�R�Q�D�ü�L���S�D�Q�H�O�H���R�V�W�D�O�L�K��

operatora. 

Usporedba kampanja na temelju segmentacijskih parametara pokazala je da HT cilja cijeli 

�W�H�U�L�W�R�U�L�M���� �V�Y�H�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H�� �L�� �O�M�X�G�H�� �V�Y�L�K�� �å�L�Y�R�W�Q�L�K�� �V�W�L�O�R�Y�D�� �X�]�� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �X�� �R�E�O�L�N�X��

�S�R�N�U�L�Y�H�Q�R�V�W�L���L���G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�L�������G�R�N���$�����F�L�O�M�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���V�N�X�S�L�Qe korisnika (roditelji i svi) s razli�þ�L�W�L�P��

pripadnostima (grupa roditelja- �V�X�S�H�U�L�R�U�Q�D�� �P�U�H�å�D���� �V �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�P�D�� ���V�L�J�X�U�Q�R�V�W- 

kvaliteta). Tele2 cilja istu skupinu kor�L�V�Q�L�N�D���� �V�D�P�R�� �ã�W�R�� �N�R�G�� �U�H�N�O�D�Pni�K�� �S�D�Q�H�O�D�� �å�H�O�H�� �S�U�L�Y�X�ü�L��

�P�O�D�ÿ�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�H�� �S�U�L�J�R�G�Q�L�P�� �S�R�N�O�R�Q�R�P�� �8�V�S�R�U�H�G�E�D�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �R�V�R�E�Q�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�R�N�D�]�D�O�D�� �M�H�� �G�D�� �V�Y�L�� �R�S�H�U�D�W�R�U�L�� �å�H�O�H�� �F�L�O�M�D�W�L�� �P�R�W�L�Y�� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L�� ���S�R�N�U�L�Y�H�Q�R�V�W���� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�D����

�U�H�V�X�U�V�Q�D���� �L�� �R�E�L�W�H�O�M�L���� �.�Y�D�O�L�W�H�W�D�� �L�� �S�R�N�U�L�Y�H�Q�R�V�W�� �V�X�� �P�R�W�L�Y�L�� �N�R�G�� �+�7�� �L�� �$���� ���X�]�� �]�D�ã�W�L�W�X�� �R�E�L�W�H�O�M�L������ �G�R�N��

�7�H�O�H�����V�W�D�Y�O�M�D���I�R�N�X�V���Q�D���X�ã�W�H�G�H���L���Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�V�W���W�D�U�L�I�D. 
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�+�7���E�L���W�U�H�E�D�R���S�R�Y�H�ü�D�W�L���E�U�R�M���R�E�M�D�Y�D���Q�D���7�Z�L�W�W�H�U-u kako bi ostali na vrhu, s obzirom na to da 

�Q�D���W�R�M���S�O�D�W�I�R�U�P�L�� �Q�H�P�D�M�X���W�R�O�L�N�R���U�H�G�R�Y�L�W�H���R�E�M�D�Y�H���N�D�R���Q�D���R�V�W�D�O�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�����G�R�N���E�L���]�D���,�Q�V�W�D�J�U�D�P��

trebali napraviti suradnju s influencerima sp�H�F�L�I�L�þ�Q�L�P���]�D���W�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X���P�U�H�å�X���W�H���R�V�P�L�V�O�L�W�L���N�D�N�R��

�S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �X�� �N�U�H�L�U�D�Q�M�X�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� ���$���� �G�R�P�L�Q�L�U�D�� �Q�D�� �R�Y�R�M�� �S�O�D�W�I�R�U�P�L�� �]�E�R�J��

suradnje s �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�L�P�D�� �L�� �N�D�P�S�D�Q�M�L�� �X�� �N�R�M�R�M�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�� �N�U�H�L�U�D�M�X�� �V�D�G�U�å�D�M�� �Q�D�� �W�H�P�X�� �1�R�Y�L�� �R�E�O�L�N��

�å�L�Y�R�W�D������ �1�D�� �<�R�X�7�X�E�H-�X�� �E�L�� �P�R�J�O�L�� �S�R�Q�X�G�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J s�D�G�U�å�D�M�D�� �W�H�� �Q�D�S�U�D�Y�L�W�L�� �V�X�U�D�G�Q�M�X�� �V 

nekim e-�V�S�R�U�W�� �W�L�P�R�P�� �L�O�L�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�R�P�� ���ã�W�R�� �Q�H�� �U�D�G�L�� �Q�L�W�L�� �M�H�G�D�Q�� �R�S�H�U�D�W�R�U���� �L�� �W�L�P�H�� �S�R�Y�H�ü�Dti broj 

�S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D�����â�W�R���V�H���W�L�þ�H���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�D�Q�H�O�D�����W�U�H�E�D�O�L�� �E�L���S�R�Y�H�ü�D�W�L svoju prisutnost u usporedbi sa 

A1. 

A1 bi trebao dodati poveznicu �S�U�H�P�D�� �R�V�W�D�O�L�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �V�W�U�D�Q�L�F�D�P�D�� �Q�D�� �V�Y�R�M�R�M���)�D�F�H�E�R�R�N��

stranici, na Instagramu nastaviti s praksom suradnje s influ�H�Q�F�H�U�L�P�D���L���N�D�P�S�D�Q�M�D�P�D���N�R�M�H���S�R�W�L�þu 

�N�U�H�L�U�D�Q�M�H�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D���� �1�D�� �Q�D�V�O�R�Y�Q�R�M�� �I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�L�� �<�R�X�7�X�E�H-a trebaju staviti 

poveznice prema �R�V�W�D�O�L�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� �L�� �N�U�H�L�U�D�W�L�� �V�D�G�U�å�D�M�� �X�]��mobile gaming ili izradu 

igrica za smartphone, s obzirom na to �G�D���M�H���W�D�N�D�Y���V�D�G�U�å�D�M���S�R�S�X�O�D�U�D�Q���Q�D���W�R�M���S�O�D�W�I�R�U�P�L�� 

�7�H�O�H���� �E�L�� �W�U�H�E�D�R�� �Q�D�� �)�D�F�H�E�R�R�N�� �S�U�R�I�L�O�X�� �V�W�D�Y�L�W�L�� �S�R�Y�H�]�Q�L�F�X�� �S�U�H�P�D�� �,�Q�V�W�D�J�U�D�P�� �S�U�R�I�L�O�X���� �ã�W�R��

nedostaje. Objavljivanje na Twitter-u bi trebalo biti redovitije i po nekom rasporedu, na 

Instagram-�X�� �Q�H�G�R�V�W�D�M�X�� �S�U�L�þ�H�� �N�R�M�H�� �P�R�J�X�� �G�R�E�L�W�L�� �S�R�N�U�L�Y�D�Q�M�H�P���� �V�S�R�Q�]�R�U�L�U�D�Q�M�H�P�� �Q�H�N�R�J�� �H�Y�H�Qta, 

suradnjom s �Q�H�N�L�P�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�R�P���� �V�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H�P�� �Q�H�N�H�� �W�H�P�H�� �S�U�H�P�D�� �N�R�M�R�M�� �ü�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�� �N�U�H�L�U�D�W�L��

sadr�å�D�M�����1�D���<�R�X�7�X�E�H-�X�� �Q�H�G�R�V�W�D�M�H�� �Y�L�ã�H���S�R�S�L�V�D���]�D���U�H�S�U�R�G�X�N�F�L�M�X���ã�W�R���E�L���G�R�Q�L�M�H�O�R���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�X�� �Q�D��

kanal, �N�D�R�� �L�� �Q�H�N�R�J�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�R�J�� �]�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�H�� ���X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �R�V�W�D�O�H�� �R�S�H�U�D�W�R�U�H������ �6��

obzirom na to �G�D�� �M�H�� �N�R�G���7�H�O�H���� �I�R�N�X�V�� �Q�D�� �F�L�M�H�Q�X�� �L�� �Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�V�W���� �P�R�J�O�L�� �E�L�� �N�U�R�]���W�Hmu humora 

�Q�D�S�U�D�Y�L�W�L�� �N�D�P�S�D�Q�M�X�� �]�D�� �V�W�D�U�L�M�L�� �V�H�J�P�H�Q�W�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �N�R�M�H�P�� �M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �E�L�W�Q�D���� �D�� �N�R�U�L�V�W�H�� �V�P�D�U�W�S�K�R�Q�H�� �L��

internet kako bi bili povezani s obitelji. 
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6. �=�$�.�/�-�8�ý�$�. 

 

�1�D�� �N�U�D�M�X�� �R�Y�R�J�D�� �U�D�G�D�� �P�R�å�H�P�R�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���G�D�� �M�H�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �R�S�H�U�D�W�R�U�D�� �S�R�N�U�H�W�Q�L�K��

telekomunikacijskih �P�U�H�å�D�� �N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�� �L�� �S�R�G�O�R�å�Q�R�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D���� �3�U�R�P�M�H�Q�H�� �X�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�L��

�G�R�Q�R�V�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �R�G�� �W�H�O�H�N�R�Punikacijskih 

�R�S�H�U�D�W�R�U�D���� �'�R�O�D�V�N�R�P�� �Q�R�Y�H�� ���*�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H�� �S�R�N�U�H�W�Q�L�K�� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K�� �P�U�H�å�D�� �R�W�Y�R�U�L�W�� �ü�H�� �V�H��

�Q�R�Y�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���]�D���N�R�U�L�V�Q�L�N�H���N�R�M�L���ü�H���W�D�G�D���L�P�D�W�L���G�U�X�J�H���]�D�K�W�M�H�Y�H�� 

 �7�D�N�Y�R���M�H���W�U�å�L�ã�W�H�����S�U�R�P�M�H�Q�R�P���Q�D���S�R�O�M�X���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���L���R�Q�R���V�H���P�L�M�H�Q�M�D�����ã�W�R���G�R�Y�R�G�L���G�R toga da 

operatori moraju unapr�M�H�ÿ�L�Y�D�W�L���V�Y�R�M�X���P�U�H�å�X���L���Y�R�G�L�W�L���U�D�þ�X�Q�D���R���Q�R�Y�L�P���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D�P�D���N�R�M�H���G�R�O�D�]�H��

kako bi bili spremni za zaht�M�H�Y�H���V�Y�R�M�L�K���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���W�H���N�D�N�R���E�L���L�P���W�D�G�D���P�R�J�O�L���S�R�Q�X�G�L�W�L���Q�H�ã�W�R���þ�L�P�H��

�E�L�� �L�K�� �S�U�L�Y�X�N�O�L�� �L�O�L�� �]�D�G�U�å�D�O�L���� �8�]���W�R�� �P�R�U�D�M�X�� �S�U�D�W�L�W�L�� �V�Y�R�M�H�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�H�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �S�R�W�U�H�E�H�����W�H��

�S�U�H�P�D���Q�M�L�P�D���N�U�H�L�U�D�W�L���S�R�Q�X�G�H���N�R�M�H���ü�H���L�K���]�D�G�U�å�D�W�L���W�H���S�U�L�Y�X�ü�L���Q�R�Y�H���N�R�U�L�V�Q�L�N�H�� 

�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R���� �V�Y�D�N�L�� �R�S�H�U�D�W�R�U�� �å�H�O�L�� �Q�D�� �V�Y�R�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�U�L�G�R�E�L�W�L�� �ã�W�R��

�Y�H�ü�L�� �G�L�R�� �W�U�å�L�ã�W�D�� Online �V�Y�L�M�H�W�� �L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �V�X�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �V�H�J�P�H�Q�W�� �M�H�U�� �M�H�� �Y�H�ü�L�Q�D��

�V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D���Q�D���R�Y�D�M���L�O�L���R�Q�D�M���Q�D�þ�L�Q���L�P�D���R�Q�O�L�Q�H���S�U�L�Vutnost, dok je za populaciju do 25 godina to 

�L�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�R�E�L�Y�D�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P��na to da ne prate televiziju, odnosno taj 

�V�H�J�P�H�Q�W���å�H�O�L���V�D�P���X�S�U�D�Y�O�M�D�W�L���V�D�G�U�å�D�M�H�P���N�R�M�H�J���å�H�O�L���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�W�L�����ã�W�R���Q�D���W�H�O�H�Y�L�]�L�M�L���Q�L�M�H���P�R�J�X�ü�H�� 

Usporedba reklama je pokazala da svaki operater ima svoj pristu�S���S�U�H�P�D���W�U�å�L�ã�W�X�����+�7���L�J�U�D��

�Q�D�� �N�D�U�W�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �L�� �S�R�N�U�L�Y�H�Q�R�V�W�L�� �Q�D�� �F�L�M�H�O�R�P�� �W�H�U�L�W�R�U�L�M�X�� �W�H�� �X�O�D�J�D�Q�M�X�� �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W���� �X�]�� �G�R�W�L�F�D�Q�M�H��

�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K�� �Y�U�O�L�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �S�D�P�H�W�L���� �W�H�� �S�U�L�N�D�]�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �V�H�J�P�H�Q�D�W�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D���� �$���� �M�H�� �N�D�R��

�Q�R�Y�L���R�E�O�L�N���å�L�Y�R�W�D���S�R�Q�X�G�L�R���U�M�H�ã�H�Q�M�H���]�D���U�R�G�L�W�H�O�M�H���N�R�M�L���P�R�å�G�D���Q�L�V�X���Q�L�W�L���V�Y�M�H�V�Q�L���R�S�D�V�Q�R�V�W�L���N�R�M�R�M���V�X��

�L�]�O�R�å�H�Q�D�� �G�M�H�F�D�� �Q�D�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�X�� �D�� �7�H�O�H���� �F�L�O�M�D�� �P�O�D�ÿ�L�� �V�H�J�P�H�Q�W�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �Y�D�å�Q�L�� �F�L�M�H�Q�D�� �L��

�Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W���W�H�� �L�P�� �Q�X�G�L�� �X�U�H�ÿ�D�M�H�� �X�� �L�V�W�R�M���U�H�N�O�D�P�L�� Kod reklamnih panela vidljivo da je 

sva tri operatora im�D�M�X�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�L�� �S�U�L�V�W�X�S���� �M�H�G�Q�L���V�H�� �R�N�U�H�ü�X �S�U�H�P�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�L�� �K�Y�D�O�H�ü�L�� �V�H��

�N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P���� �G�U�X�J�L�� �V�H�� �I�R�N�X�V�L�U�D�M�X�� �Q�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�H�� �X�� �F�L�M�H�O�R�M�� �G�U�å�D�Y�L�� �L�� �Q�D�� �S�U�L�M�H�Q�R�V�� �S�R�U�X�N�H�� �R�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�L��

�P�U�H�å�H���X���V�Y�L�P���N�U�D�M�H�Y�L�P�D�����G�R�N���W�U�H�ü�L���L�P�D���I�R�N�X�V���Q�D���S�U�R�G�D�M�L���X�U�H�ÿ�D�M�D�� 

  



50 
 

POPIS KRATICA  

 

IT (Information Technology)- �V�X�V�W�D�Y�L���]�D���V�N�O�D�G�L�ã�W�H�Q�M�H�����G�R�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���L���V�O�D�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D 

4G- �þ�H�W�Y�U�W�D���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���P�R�E�L�O�Q�L�K���W�H�U�P�L�Q�D�O�Q�L�K���X�U�H�ÿ�D�M�D 

5G- �S�H�W�D���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���P�R�E�L�O�Q�L�K���W�H�U�P�L�Q�D�O�Q�L�K���X�U�H�ÿ�D�M�D 

SMS (Short Message Service)- tekstualna poruka 

MMS (Multimedia Messaging Service)- multimedijska poruka 

GPRS (General Packet Radio Service)- �V�W�D�Q�G�D�U�G�� �E�H�å�L�þ�Q�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �G�U�X�J�H�� �L�� �W�U�H�ü�H��

�J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H���P�R�E�L�O�Q�L�K���W�H�U�P�L�Q�D�O�Q�L�K���X�U�H�ÿ�D�M�D 

EDGE (Enhanced Data Rates for GSM Evolution)- tehnologija prijenosa na bazi IP za GSM 

frekvencijske pojase 

UMTS (Universal Mobile Telecommunications System)- �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D�� �W�U�H�ü�H��

�J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H���P�R�E�L�O�Q�L�K���W�H�U�P�L�Q�D�O�Q�L�K���X�U�H�ÿ�D�M�D 

HSDPA (High Speed Downlink Packet Access)- �Q�D�S�U�H�G�D�N�� �X�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�L�� �N�R�M�L�� �M�H�� �R�P�R�J�X�ü�L�R��

ubrzanje prijen�R�V�D���N�R�G���W�U�H�ü�H���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H���X�U�H�ÿ�D�M�D 

LTE (Long Term Evolution)- �G�U�X�J�L���Q�D�]�L�Y���]�D���þ�H�W�Y�U�W�X���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�X���P�R�E�L�O�Q�L�K���W�H�U�P�L�Q�D�O�Q�L�K���X�U�H�ÿ�D�M�D 

EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, Amortization)- dobit prije kamata, 

poreza, deprecijacije i amortizacije 

EU- Europska unija 

PR (Public Relations)- �R�G�Q�R�V�L���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X 

SEO (Search Engine Optimization)- optimizacija stranice kako bi bila vidljivija kod 

�S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�þ�D 

GDPR (General Data Protection Regulation)- �R�S�ü�D���X�U�H�G�E�D���R���]�D�ã�W�L�W�L���R�V�R�E�Q�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D na razini 

EU 
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