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S$ETAK

7U3aLAWH SRNUHWQLK WHOHNRPXQLNDFLMVNLK PUHAD VH V
prijenosa podataka, mobinnWHUPLQDOQLP XUHYyDMLPD L FLMHQDPD

RpPHNLYDQMD NRMH NRULVQLN LPD RG RSHUDWRUD .UR] |
WUAaLawH RSLVXMH VH NDNR WHOHNRPXQLNDFLMVNL RS
NRULAWHQMHP edtihné@ 2 6RMDD GRR NIOKLM RGUHYHQH VSR]@DMH NF
]QDQMHP R SRQDabQMX SRWUR&DpD GDMX WHPHOM PDU!
PDNVLPXP NDGD VH SUHQRVL MHGLQVWYHQD SRUXND NUR] |

U svrhu provjere markeQ aNLK DNWLYQRVWL QDSUDYOMHQD MH DQDO
QD UHNODPQLP SDQHOLPD ]D WUL QDMYHUD WHOHNRPXQLN

Hrvatske.

/-8y1( 5,-(ytelekomunikacijski operatormarketing IMC; CRM; segmentacija
korisnika; SRQDADQMH SRWUR&DDPD

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 telecommunicats 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 maximwhen 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 th

territory of the Republic of Croatia was made.

KEYWORDS: telecommunication operatgrsmarketing; IMC; CRM; segmentation;

consumer behavior
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1. UVOD

U ovom radu se analiziraprimjena marketinga kod operatora pokretnih
WHOHNRPXQLNDFLMVNLK PUHAD QD SRGUXpMX 5HSXEOLNH
W U &L aw Dpdkietdi\® WRHNMRPXQLNDFLMVNLK PUHAD SRND]DWL N
L NRULVWH RJODAaDYDQMH L RVWDOH NDQDOH PDUNHWLQJI
NDNR VHIJPHQWLUDMX NRULVQLNH ®dd pigahja FaGeMkirisilassd H Yy H Q L
G R RaD #trana literatura potpomognuta seminarskim radovima, predavanjima i internetskim

izvorima
Rad je strukturiran \a Hpoglavlja:

1. Uvod

2. THOHNRP WUA3LA&WH L QMHIJRYH RVRELWRVWL

3. ,QWHJULUDQD PDUNHWLQAND NRPXQLNDFLMD L &50

4. 6HIJPHQWDFLMD NRULV@A®MDPDL SRQDaAabDQMH SRW

5. 8VSRUHGED PDUNHWLQANLK DNWLYQRVWL WHOHNRP F
6. =DNOMXpDN

U drugom poglavluREUDYXMH VH WHPD WHOHNRPXQLNDFLMVNRJ
Hrvatske kroz definiranje pojmova informacija, komunikacija, informacijsko komunikacijska
tehnologia WHOHNRPXQLNDFLMD WH WHOHNRPXQLNDFLMVNH
RSHUDWRUH D QD SRVOMHWNX VH RSLVXMH UD]JYRM WUAL:
RSHUDWRUD WHOHNRPXQLNDFLMVNLK PUHAD

7UHUH SRJODYOMH GRQRVL LQWikadijulkdb @ X OPB U NHW L &G
komunikacije poduH t®njezine osobitosti i prednosti, kao i CRM gdje govorimo o razvoju,
njegovim prednostima, strukturi sustava te strategijaPaaeznica ova dva pojma je ta da
znanje koje imamo o klijentima dobiveno kroz @RpreneseX PDUNHWLQANX NDPSDQN
VH SUHQLMHWL NUR] VYH PDUNHWLQ&aNH NDQDOH

YHWYUWR SRIJREYDGBK WREBWHIPHQWDFLMH L SRQD&aDQM
SURFHVV GRQR&HQMD RGOXNH R NXSQML GHILQLUDQMH



6HJPHQWDFLMRP WUALAWD GLMHOLPR WUMH@LWK GDRIMY(
RVREQL pLPEHQLFL SRQDEDQMD SRWUR&DpD NDNR EL WRpQ

PHWR SRJODYOMH GRQRVL XVSRUHGEX PDWNikhtjskxQaNLK N
operato® JGMH VH RSLVXMX QMUKRYQHPDRWH&IMRD/WL DODOGUNA
kampanja, te se analiziraju reklameraklamnimSDQRLPD &HVWR SRJODYOMH Gl



2. THOHNRP WUaLdA&WH L QMHJRYH RVRELWRVWL

2.1. 2S0HQ LwdkoRunikacijskim operatorima

1D SRpHWNX MH SRWUHEQR GHILQLUDWL SRMPRYH LQIF
komunikacijske tehnologije, telekomunikacia i ENRPXQLNDFLMVNH JPUHAaH
LQIRUPDFLMD MH VNXS SRGDWDND QH&®X FSHRQ Q WNDR FG IR DIy HD VI
]JDNRQX YMHURMDWQRVWL ,QIRUPDFLMD PRa&aH ELWL JODV
.RPXQLNDFLMVNL VXVWDY LPD |]DGDUX GD SUHQHVH LQIRUP
NRPXQLNDFL Mtsekd Xla PavezajX izvore i mjamnike informacija prijenosnim
NDQDOLPD L WHKQ LipfdrmBcijskal H konvimikaBijska tehnologija (eng.
Information and Communication @mnology ,&7 X QDM&aALUHP VPLVOX RPRJX
LQIRUPDFLMD L NRPXQLFLUDQMHOMWR JXNRIGLVEANHH Q M R WPLLVHELD
SULSDGDMXuUHJ VRIWYHUD L XVOXJD SRWSRUH > @

PRMDP WHOHNRPXQLNDFLMD SRGUD]XPLMHYD UD]PMHQX |
WH RGUHGLAWD LQIRUPDFLMH 8| BWIRRADOHRYWHPV@HMR BIHK QR
NDR aWR VX VYMHWORVQD VIWRDGXKMHLNMDIROIO IG LPOQIUWIGI
razvojem radio signala, brzojava, telefona, radija te televiRijema[2], telekomunikacijska
PUHAD LPD ]D ]|DGDuUX RVWYDULYDQ MtljsheRiPko@QukérfskeM H L SU
XVOXJH NRUL&AWHQMHP MHGQRJ LOL YL&H REOLND LQIRUF
2VQRYQL NULWHULML SR NRMLPD VH UD]YUVWDYDMX WHOHN

X Vrsta informacije koja se komunickaX SUR&ORVWL MHglassbw® i SRGMH
SRGDWNRYQH PUHAH GDQDV PUHAH NRQYHUJLUDMX
informacija

Xx 1DPMHQD WDY@H LOL SULYDWQH PUHAH X UDGX UH ELW

X Pokretljivost korisnika GLMHOL VH QD SRNUHWQX L QH&SRNUHWOQ)>
MH QD SRNUHWQX PUHAaX

Prema [2] drugi pokazatelji prema kojima se procjenjuje razvijenost telekomunikacijskih
PUHAD VX WUAL&AQL DVSHNWL SRNUHWQH PUHAH NRML VH VL
UDVSURVWUDQMHQRVW bperatdiDa DL U WRLOXQ DK BRpekaEay QLK PU



W U &L &Q R dperaeayl idaRd2atelja prodornosti novih tehnologija, radiofrekvencijskog
VSHNWUD WH NRADUH SRQXGH XVOXJD

Financijski pokazateljprikazuju poslovanje telekammikacijskogoperatoas ekonomskog
DVSHNWD WH VH VDVWRML RG SRND]DWHOMD OLNYLGQR
HNRQRPLPQRVWL SRND]|DWHOMD DNWLYQRVWL SRND]DWHC

[2].
3RND]DWHOML UDVSUR YV Vedsasi HRRGR V QN HFRGHHEAK 1S K M D KW H O \

X %URM SUHWSOMEWARMNINRRULNEHND PRELOQLK WHUPLQLE
SUHWSODUHQL QD DXWRPDWVNX MDYQX SRNUHWQX PUH

x Omjer na 100 stanovnika (penetracijd)jeljenje broja pretplatnika s populacijom i
PQRA&HQMH VD

x Postotak digitalnih korisnkaEURM SUHW S ODW Q Loy xoriSte NSlughW QH P U
podijeliensXNXSQLP EURMHP SUHWSODWQLND PUHAaH

x Broj pretplatnika prepaid QDpLQRP SODUDQMD

X 3RNULYHQRVW VW DQostdiak aMipnog Yrbjd GtaroRiRa u ddm
VLIQDOD UHOLMVNH PUHAH X RGQRVX QD XNXSQR VWDQ

X 3BRVWRWDN SRNUHWQLK X RGQRVX QD XNXSDQ EURM
ILNVQH L SR N-lbkarQrdja Rarishékbl pokretnih pretplatnika u odnosu na
ukupan broj pretplatnika

Broj operaton se definira kao bropperatoD SRNUHWQH PUHAaH NRML VX
UHJXODWRUQRJ WLMHOD ]D SUXaDQMH SRNUHWQLK XVOXJD
OLUWXDOQL SPpethtdly X FBIDHEDQLHOML XVOXJD WRdMdns8 U XAaDM
SUXADQMH LVWLK X] XSRUDEX W H OpthiRe? XrQ) hé\ poSjedujiy NH P U
NRQFHVLMX QD UDGLRIUHNYHQFLMVNL VSHNWDU QLWL SR
operato, PD NRQFHVLMX QD NRUL&AWHQMH tiQvuakiR WokreBd RN UH W Q |
PUHaQdratoD VX WH GD ]D QMLK QLVX SRWUHEQD YLVRND XOI
NRULVQLFLPD QLaH NFROINXQUHOW BRWWLPpGRN VX QHGRVWDFL
XVOXJH EH] PRJXUQRMWL & QR bpG@dipikazuje odnos snhaga
telekomunikacijskih operatoD QD W2).aL adW X

SRND]IDWHOML SURGRUQRVWL QRYLK WHKQRWSREaL&MD SULN
njihovu usporedbu sYHU SRVWR MH 08 BbztonmX do& @ ediofrekvencijski

4



speNWDU RJUD QL pLHONHUHNXHM@FLMH QHJDWLYQR XWMHpX QD
PHYXQDURGQRM L QDFLRQDOQRM UD]JLQL 1D PHYXQDURG
RGUHYJHQX XVOXJX GRN QDFLRQDOQD UHJXODWRUQD W]
RPRIJXUDYDMX UDG XQXWDU RGUHYHQLK IUHNYHQFLMD XQXV

.RAaDUD SRQX&ddstyjiMOdlDK L YDULMDELOQLK WURANRYD SU
RG MHGQH JRGLQH QD WHPHOMX pHJD V Hsr&RjégLiYdlkg X YU L ME
NRULVQLND 3URPDWUDMX VH X]RUFL NRULAWHQMD VYLK X\
WRJD VH VWDYOMD X MHGQX Rkt Urazi¢ padodnssti bjeRnEde UR P G
telekomunikacijski operatdaJ L. WHAaNR MH L] SR QXD SUDHGIWDL LISROQN IS Q
operatoD EDUHP MH WDNR]JELOR X SURAORVWL

7THOHNRPXQLNDFLMVNR WUALdAWH SUHGVWDYOMD VNXS XV
MHGDQ RG QDMEUaAaH UDVWXULK DVSHNDWD JRVSRGDU
Telekonunikacijsko WU aBRWHHWQ UK IPUWHW&EHRMH MHGLQVWYHQRVWL L
PRQRSROD GR WUaLaAaWD RG SRGMHOH NRULVQLND QD SuL"®
toga da telekonmikacijski operatdJ L SUXaDMX YLAH RG VDPH XWOXJH Wt
WUALAWH PDOR D SRVWRML NRQNXUHQFLMD L SRWUHEQR
telekonunikacijski operato nude usluge fiskalnihlagajni, hosting pakete, prodaf OHNW U LPp QH
energije, NRUPDWLpNH RSUHBNHB®I$QM® D Eturi[ZINDEbbRogtVoLb K N
WuaLawb MH WD GD MH RYLVQD R WHKQRORJLML DNR QC
SRQXGD RSHUDWRUD WR PRUD SUDWLWL WH MH ELWQR R
SRVWRMHUH PUHAH &dLUHQMDXGQ UQIRWWUMNW XVWMH LQIJOBGW Q)
LPDWL WUDAHQH PRJIJXUQRVWL WDGD

2.2. Transformacija telekom unikacijskog WUALaAWD X SHSXEC

Hrvatskoj

1D W Utekkomuhikacija Republike Hrvatske MH QD SRPHWNX SRVWRML
SRGX]HUD +UYDWVNH SiRINPH Koji & ddOIH MR XQQIIN D SRGLMHO
dva SRGX]HEDWYDWVNH WHOHNRPXQLNDFLMPrerta[6@ L W W &/ ICAWV\A!
SRNUHWQLK WHOHNRPXQLNDFLMVNLK uPdtpHjd D098 BopiHReOR MH
dolaskomprvog privatnog molmog operatdJ D 9LSQHW G R R GloQéeka@ML $ V

5



monopol Hrvatskog Telekomalgnas Hrvatske Telekom d.da nastava liberalizacije se
nastavla SGRODVNRP W UdHTeld 2 R Btopad26058 QDVWDYNX UH VH SF
opisati svaki odbperatoD WH NDNR MH WHNDR QMLKRY QDSUHGDN RG

2.2.1. Hrvatski Telekom

.DR @4WR MH RSLVDQR X Sakdd VexiRa@ageRrRam&dvaSHRNGXX JH i D
VLMHpQMN¥Ilada je u listopadu iste godine prihvatila ponuduR G X |Beuthe
7THOHNRP $* NRMD MH SRELMHGLOD QD MDYQRP Q&2 MHpDM?
850 milijuna dolara. Privatizacija je nastavljena u listopadu 2001. godine kada meheut
7THOHNRP $' SRVWDR YHULQVNL Y ObNdiodcaXdok @D/MDkpNRM V
SUHRVWDORJ GLMHOD ELOD 90DGD 5HSXEOLNH +UYDWVNH
S R G X H1 imdbbilne komunikacije d.o.o. s ciljem boljeg razvoja pokretnih komunikacija,
EROMHJ LVNRULAWHQMD UHVXUYV Rhtj@ia i&gRlataoB tijlad radi R E LR
transparentndsuvida u pslovanje pojedinih usluga Ha, [5].

Prema istom autortebrandingVH GRJDYD X OLVWRSDGX NDGD +7 ¢S
DeXWFKH 7HOHNRPD .URY QR- Bivaksk [TlekdmMiE seddinié VECoO R
NRML MH ELR ]DGXAaHQ ]D NpHils RaNfdkiadH) HP UPHBEHNAHHO M O'p L
Vlada Republike Hrvatske prenosi 7% svojih dionica na Fond hrvatskih branitelja iz
Domovinskog rata. Lipanj 2006 donosi prvi put brojku od dva milijuna kikkasn6 LM Hp D Q M
2010. donosi pripajanja-Com i T-Mobile u HT- Hrvatski telekom d.d., dok svibanj donosi

promjenu imena u Hrvatski Telekom d.d..

8 WUHQXWQRM YODVQLpPpNRM VWUXNWXUL QDMYHUL XGLR
B.V., 39,3% imaju privatni i istitucionalni ulagatelji, 6,7% ima Fond hrvatskih branitelja iz
domovinskog rata, dok preostalih 2,9% ima Centar za restrukturiranje i prodaju Republike

Hrvatske.

Prema podacima 48] ukupni konsolidirani prihodiSRGXPHBED YRP SROXJRGLAaAW X
godine LIQRVH PLOLMXQD NXQD RGQRVQR 8 OYR.a H Q@R MDD ¢
PLOLMXQD NXQD X PRGHUQL]DFLMX ILNVQH L PRELOQH F
]JD A4WR VX GREdJkRA S QDRI NGRMRPD MH PUHAD +UYDMpYNRJI 7 H(
iza Nizozemske WH UH VH QDVWDYLWL Q[DOefdRi@dgdrpajiinstaMdas X WL
* PUHARP L X SODQX MH SUHOD]DN QD * QDNRQ PRGHU!

(trenutno su na 64%)5].



2.2.2. Al Hrvatska

.DR 4WR MH QDSLVDQR UDQLMH 9LSQHW G R R GROD]L Q
uz partnerstvo Vodafon® 'RODVNRP QD WUALdAWH 9LSQHW SRNXA&D
SRYHUDWL WUALdQL XGLR NRML MH ]JERJ GRQHGDYQRJ PRQ
prepaid NRULVQLpNL UDpXQ EH] SUHWSODWH 9LS SDUNLQJ V
XUHYDM 9RGDIRQH % O D F Nenjehlza pobldvié LkolisiikieE je Rmdp B
neovisni messging servis. Od ostalih inovacija mogu se pohvaliti da sy pr QD WUAaLaw
ponudili tehnologije GPRS, EDGE, UMTS i HSDPED NRMX VX X RaXMNX EL
Europi koji su predstaviiwWDM QDpPLQ SULVSRNWDHWQW K URQUHER V% URM
PLOLMXQD NRULVQLND SURAaOL VX ssond Rikbla QéslaNdDsrai VX X 'V
SUYX NRPHUFLMDOQX /7( PUHaX QDP].WUALaAWX 5HSXEOLNH +L

9LSQHW VH UD]YLMDR L QD RVWDOLP SROHMIWHINR]XBRRST
WUAaL&W Hija 8M&¢D]LMH ELOD QDMYHUD DNYL]JLFLMD X WR
telekomunikaciskomW UaLaAWX pLML MH L]J]QRV ELR PLOLMXQD HXLU
nakon lansiranj&/ipTV-a postali prvioperators 5-play uslugom koja se sastoji od Vip TV,

mobilne telefonije, fiksne telefonije, mobilni te fiksni internet.

Od Lllistopada 2018. Vipnet mijenja ime u A1&R G X pbstaié Al Hrvatska d.o.dJz
SURPMHQX LPHQD LGH L QRYL VORJDQ QRYL REOLN ALYRW
tehnologija prort MHQLOD QDAERXVMBNRGHMH ¥ H GDOD QFIRMMARJIXUQ
NRPELQDFLML V WHKQRJRJLMRP QD&aD VDGDaAQMRVW

Premag@ $ MH X SUYRP SROXJRGLaWX RVWYDULR =
SRVWR .DSLWDOQD XODJDQMD X SUYRP SRaMJBGLaAWX \
rast mobilnih petplatnika od 8%kao i svih fiksnih usluga (govornkeroadband TV).

2.2.3. Tele2

Tele MH VWLJDR QD WUALaAWH JRGLQH V FLOMHP GD
korisniketako GD VX VSXVWLOL WUA&LdQH FLMHQHa$SRidnyd€a D
SRGDWDND &WR MH ELOR GREUR ]|D NUDMQMH NRULVQLNH
usluga[9].

U YHULP JUDGRYLPD LPDMX VYRMX PUHAaQX uRoSthlim® X L W
koriste opremu HID /R&D VWUDQD WRJD MH GD X WRP VOXpDMX N
DNR VH X RGUHYHQRP SRGUXp MXofDic Dejd 2 Yiendalili Kvaitethy QLN D



XVOXJIX &aWR tddiza(Qpbslowrnp kandrikkdjima je dostupnost jedan od prioriteta
Trenutno su na 840 000 korisnika, pokrivenost 4G signalom im iznosi[93%

7HOH MH X SUYRP SROXJRGLAWX RVWYDULR XNXSQ
SRYHUDQMH RG X] SRUDVW (%, 7' RijReM iznosile BBhiljubaO QH L Q
NXQD &WR MH SRYHUDQMH RG X RGQRVX QD SURZOX JR(

2.3. HAKOMinjegovauloga QD WUAaLaWX

Prema izvorimg10, 11] +tUYDWVND UHJXODWRUQD DJHQFLMD ]D PU
MH RVQRYDQD OLSQMD prethodReE jmvRaGtije@ LUY j@dnop HVatiska L
DIJIHQFLMD |D WHOHNRPXQLNDFLMH +UYDWVND DJHQFLMD ]|
]D SRAWDQVNH XVOXJH hM$HQUFA VGV DD AHBIMHIRQUPNLK XV O
DIJHQFLMD NRMD QB PRV MWIDXWDD BIDMGO WA &L aW D FRHEOMDIQMNLEL b
AHOMH]QLpNLK XVOXJD WHPHOMHP =DNRQD R HOHNWURQL}
SRAWDQVNLP XVOXJDPD L =DNRQRP R UHJXODFLML WUaL&aW|

2VQLYDDp +&je2Republika Hratska, rad agencije je javan i za svoj rad odgovara
direktno Hrvatskom saboru. Agencija je samostalna, neovisna i neprofitha pravna osoba te
QMLPH XSUDYOMD YLMHUH NRMM WYWR WD WX RN¥NQRIZpEBOW PG
zamjenik predsgnika)koje LPHQXMH L UDJUMH&DYD +UY D RepulikeVDERU (
Hrvatske QD PDQGDWH RG SHW JRGLQD =D GRQRAHQMH RGOX
PbODQRYD YLMHUD

1IDGOH&QRVD XNOMA:pXMH

X unap MHYHQMH UWUDRQEWDQMOHNWURQLPNLK NRPXQLNDFI

AHOMH]QLpNLKKRX\OMAJRU L UHIJXODFLMX FLMHQD FMH

poslovanja

GRQRAHQMH SURSLVD NRML VX X QDGOHAQRVWL $JHQFL

] D aw LW Dfogtir@njekrajnjih korisnika usluga

SRGUADYDQMH UDVWD LQYHVWLFLMD L LQRYDFLMD X V)

Xx XSUDYOMDQMH RJUDQLpPpHQLP GREULPD RG LQWHUHVD
radiofrekvencijski spektar, adresni i brojeymosor NUR] GRQRAHQMH 30DQD L

X

X

X

8



Plana numeriranja i planova dodjele radijskih frekvendga Tablice namjene

radiofrekvencijskog speia,

GRQRAHQMH RGOXND X YdoiriradiskilEiDeletiijckiipogsadma M H Q

GRQRAHQMH RGOXND X YH]L L]GDYDQMDa p&jetiRiE XOMH Q

dozvola za uporabu radiokeencijskogspektraL REDYOMDQMD GMHODWQR\

NRPXQLNDFLMVNLK PUHaD L XVOXJD

X XWYUYLY D iMrestrekubhivisperatod L UMHEDYDQMH VSRURYD X Y
NRULAWHQMD PUHaH

x GR QR aH®awezaRilGzaoperatoD XQLYHU]DOQLK XVOXJD L RGUF

prava i obaveza

X

X

Misija HAKOM-a je AW LW L 1S RWWRR &@PG]RU L UHJXODFLMX FLMHGQ
XVOXJD SRAWDQVNLK L HOHNWURQLPNLK NRPXQWNDFLMD C
awLWL RG GLVNULPLQLUDMXuUHJ SRQDabQMD XSUDYLWHO
natjecanjaTime osigkUD YD UDY QR S U D anjgRstalildranast QiromQzB MoVakijE
QD SRGUXpMX VYD WUL WUALAWD NRMH UINHUX]OR V DJ X, QBMHWHH
LIERUD UD]QLK GDYDWHOMD XVOXJD ]D VYD WUL WUALaAWD
R P R J X U Dpélatbi¥a i davateljima usluga povrat investicija.

Struktura HAKOMD VH VDVWRML RG VWUXRMUK P DK ABEB PNNRMDWRE
WHKQLpNH SRVORYH D QIMRHRAKOMJRNRRRNEL UPNQX®WHH YLMH
ravnatelj odgovara za svoj radavnatelj AgeanLMH MH ]DGXaHQ JDI’OMHGHUH SF

x

YRYHQMH SRVORYDQMD

nadzorradaV WU XpQH VOXA&EH

X R G OX p XshuimaRAGRcije

X SUHGODAH 9LMHUX JRGLAQML SURJUDP UDGD ILQDQFL
LIYMHAUH R UDGX $JHQFLMH

X SUHGODAH 9LMHUX GRQRAHQMH RGOXND XSUDYQLK DNI

X SUHGODAH 9LMHUX SULBKB&EZARGEACIBURSLYD L RSULK

x

Agencija se financira iz naknada za upravljanje adresnim i brojevnim prostorom,
upravljanjem radiofrekvencijskim spekt i naknadama od postotka ukupnog bruto prihoda

operatoa.



Premal3@ JODYQL VWUDWH&ENL FLOMHYL ]D +$.20 X UD]JGREOWMN

1. SURPLFDQMH L QW HjujiH WdbisrtkR WkariBngkB pdlugalN kid2 osiguranje
YLVRNH UD]JLQH ]DAWLWH NUDMQMLK NRULWNMOND XVO
GUXaWYHQLR P\RN Xe H@ipa univerzalnim uslugama te osiguravanje
RGUabDYDQMD FMHORYLWRVWL L VLIXUQRVWL PUH&D R\

2. SRWLFDQMH XpLQNRYLWRJ WUA&LA&Qdjal koD avaliatiuD Q M D
potencijala EU regulatornog okvira iMHJRYH SULPMHQH RVLJXUDYLCL
uporabe i upravljanje radiofrekvencijskim spektrom kao i adresnim i brojevnim
SURVWRURP VSUMHPDYDQMH QDUXaZaNRQMD LOL RJUDC

3. UD]JYRM XQXW D U Q Mikahjandzapraksl GbagBarjl B B H & Qtinésti@a H O D
razini EU, pravovieltH QRJ XVNODYHQD SURSLVD (8 NDR L VXL
tijelima, tijelima Komigie i ostalim mejunarodnim tijelima,

4. stvaranje poslovne i perativne izvrsnosti kroz unagftHYyHQMH RUJDQL]DFL
HNR QR PV N HtosX,p lagydj Rjidskih potencijala te suradnju NRULVQLPNLP

udrugamagpperatoima i ostalim dionicima
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3. , QWHJULUDQD PDUNHWLQAaAND NRPXQLNDFLMD L

,QWHJULUDQD PDUNHWLQAND NRPXQLN DeRd. Mistomér QD VWL
Relationship Management) su di@ U XffDML VLQHUJLMRNL ROYPDL QDM X & X OB/RHL

prema odgovd DMX UHP NRUL\k@uNikacidkée kdnaley8 QDVWDYNX UH VH R
svaka od tih stavki posebno.

3.1. IMC

ODUNHWLQAND NRPXQDNDGIIRMLP DVFH. MID JIPIMH®PX SURGDYDDEL
NXSFD V FLOMHP SULEOLADYDQMD SURL]JYRGD NXSFX 3RL
SRALOMDWHOM AHOL NRPXQLFLUDWL SULPDWHOMX OHGLM
medija nebi bilo komunikage. Primatelji su osobe koje primaju poruku. Cilj je da cjelokupni
SURFHV EXGH XVSMH&ADQ RGQRV@Rg&D ISWUDLYND SRU %N D YWWQI

.YDOLWHWDQ SURWRN LGHRURDIVAHAMDDXUBREXIHUR]YRM W
infformacLMH GRYX GR PDUNHWLQANLP PHQDGAHUD D ]D WR Mt
VXVvwDY 0,6 NRML VH VDVWRML RG OMXGL RSUHPH L SI
UD]YUVWDYDMX DQDOL]JLUDMX SURFMHQMXMX rmtav WULEX]I

GRQRAHQMH RGOXND YHI] Ms&osBMD QOHWIVOHU OH B8R GDWNH
LVWUB&LY PQ UN HWH Q&NDR REDN

Prema 4@ LQWHJULUDQL PDUNHWLQJ MH SRVOMHGLFD QDS
PDUNHWLQANH ragkakvel KakoRHV givbrilLi WSRUXpPpLOL YULMHGQRVW ]
prenijeli poruku da cjelina vrijedi vise od zbroja dijelova od kojih se sastoji. Nadalje navodi
GD VYH NRPXQLNDFLMH SRGX]JHUD PRUDMX ELWhnoLQWHJIU
nadopunjavati iRVQDAaLYDWL aWR EL ]QDpLOR NRULAWHQMH WHO
MDYLK GRJDYyDQMD WH NRULAaW Ht@kuldh dveksdtl LhQirhdsti ldaje U X a W
VDPRVWDODQ GRSULQRV DOL L SRERGMaIRYWD jGUWbMORW YR L
SURFHVX PDUNHWLQJ NRRUGLQLUDQ VD VYLP RVWDOLP
7TDNRYyHU MH ELWQR VSRPHQXWL SUHPD LVWRP DXWRUX Yl
NRULAWHQMH GHNY LLQAEN Y K V\HD 8 D ivsedhiaMiRniE paGRKoO bve

vrste marketinga svaki kanal ima za cilj doprijeti do drugog segmenisnika
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Premal5@ VYD NRPXQLNDFLMD LPD LVWL FLOMHYH D WR V)
te poticanje na kupovinu. Isti autor navodi primjer integriranog izravnog marketinga koji
XNOMXpXMH N Btfeliulre @ UIDLKLK SWHKQLND LJUDYQRJ PDUNHWL
NDPSDQMDPD V YLAH HWDSD JGMH VH NDPSDQMDa]DSRpLC
nastavlja se marketingom na televizijiugW YHQLP PUHADPD L RVWDOLP NDQD

,QWHJULUDQD PDUNHWLQAND NRPXQLNDFLMD MH SRMDP
NDQDOD NRPXQLNDFLMH |]D SULEOLADYDQMH NRijdEWhHQLNX R
HOHPHQDWD V NRMLPD NRPXQLFLUDPR V NXSFHP $PHULPN
$PHULFDQ $VVRFLDWLRQ RI $GYHUWLVLQJ $IJHQFLHV (
NRPXQLNDFLMX NDR YULMHGQRVW VYHREXKMdg@WwnhRI SODQ
NRPXQLNDFLMVNLK NDQDOD NDR awR VX RJOD&ADYDQMH 3
NRPELQDFLMH ]D GRELYDQNMH ndiBingiratijd komenR3dije, VI8 QW QR V
$PHULpND PDUNHWLQAND DVRFLMDFLMD H Qid irsdgtitaht FDQ 0D
PDUNHWLQANX NRPXQLNDFLMX NDR SODQLUDQMH SURFHVD
korisnika ili potencijalnog korisnika brendom, uslugom ili proizvodoie konzistentan kroz
vrijeme, [17. Prema [18 IMC je neprekidni, interaktini proces koji se sastoji od planiranja,
LIYUAHQMD L HYDOXDFLMH NRPXQLNDFLMH EUHQGD L LQWI

GRELYDQMH PDNVLPDOQRJ PHYyXVREQRDNMGRNROMEBQYLE Al
potreba

Bilo koja definicija integri DQH PDUNHWLQANH NR PX@XW DHEL$HWG N OLM
atributa, [19:

1. Sav komunikacijski napor tba biti usmjeren prema korisniku da bi se utjecalo na
QMHIJRYR SRQDaDQMH

2. Pravilan pristup vezan uz bilo koju komunikacijsku strategiju jest stg@ljan
NRULVQLND X VUHGL&aWH
.YDOLWHWDQ RGQRV L]PHYyX RUJDQL]DFLMH L NRULVQ
6YH NRPXQLNDFLMVNH DNWLYQRVWL PRUDMX VDGUAD
poruka prenijela pravilno,

5. Za stvaranje kompetitivnog brenda neophodna je koordiBacijL]PHY X
komunikacijskih kanala.

Prema[l8@ LQWHJULUDQD PDUNHWLQAND NRPXQLNDFLMD VH
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x Jedinstvena komunikaciaSRVWL]DQMH L RGUaAaDYDQMH MHGLQV\
te dostavljanje kohengnih poruka kroz sveonline i offline komunikacijske
elemente,

X Interaktivnost SRVWDYOMDQMH hstab@U dialyda Q$4 Hsvil R
staleholderimakroz dvosmjernu komunikaciju,

x Cross functional planning VWUDWH&a&ND LQWHJUDFLMD XQXWDU
poruke ne dolaze samo PDUNHWLQ&NRJ RGMHOD QHJR VYL RC
iste poruke,

X 3URILWDELODQ -G)ORVRPEGLARANGQRWHIULUDQH PDUNH!

postizanje ovoga.

UbrzaQL UD]JYRM WHKQRORJLMH JOREDOL]DFLMD L GLJLWE
promHQH X ALYRWQLP QDY VMIDP/R BRADU B.ZIRIY B ®IDIOMXH B LYRW
S R W H, RénRumacija medijald SURPLMHQLOD SR MM G Q MHD § RMHI ROFD IS
JOREDOQRP SODQX XWMHpX PLJUDFLMH VY\DDQBRYDHW YD
XUEDQL]DFLMD SR HER)HDW RKER HPIHDANL BDroveMhavike HiGvade >
GR WRJD GD WUDGLFLRQDOQL QDpPLQ NRPXQLNDFLMH NUR]
QD SULPMHU NRULA&W HDWIHG V P IPRO®OMECEBRE@ktvan,

D WR MH MHGQR RG RELOMHAMD VXYUHPHQH NRPXQLNDFLM
LQIRUPDFLMH RGPDK &WR QLMH VOXpDM NRG NODVLpPpQRJ

multimedijalna, hipertekstualna, ingdtivna i digitalna.

Prema [17@ ,0& aHOLWSUIDMHUIIRQYDOQRJ RJODADYDQMD MDYQL
QD RJODaAaDYDQMH X VSHFLMDOL]JLUDQLP PHGLMLPD &HOL S
SUHPD RQRPH NRML VH REUDpXIOPWHU SE@HOD WIR UR IS W H QXN
organizacijske odgovornosti prema visokg0 & MH QDVWDR ND@Gamdésetis URGDY
JRGLQD SUR&ORJ VWR OadeHppDatak& p BOjim kobigrcimdd BWI R pHO L
koristiti prikupliene informacije tako da korigima nudesamo one proizvode koji im na
temelju podataka odgovaraijili na temelju prikupljenih podataka kroz neki vremenski period
QDSUDYH SRQXGX NRMD UH VDYUaAaHQR RGJRYDUDWL RGUHYV!

7TDNRyYyHU NRULaAWHQMH ED ] DbigRj& DiwdhNdDugikl khfoRradja, X G L O R
NDR awWR \aXe RdarihH jptofitabilnih kup FD L VWYDUDQMH QMLKRYLK S
NRULVQLpNLK VWDYRYD SRQD&DQMD L QDYLND ORJXUH MH
broj korisnika, koliko vremenskioriste tajND QD O L N R O] Bli&ndntd \tedracije,
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RGQRVQR RGDALOMDQMD NRQJLVWHQWQLK SRUXND SXWHP
VUHGLQRP GYDGHVEWMRIWSWRIGRHMDKNRGIDQL]DFLMD >

.RULAWHQMHP HOHPBOOWDHPHEQDWD PDUNHWI@aNRJ PLN
s kupcem. Danas cilj nije samo prodaja, cilj je stvoriti odnos s korisnikom odnosno kupcem,
odnosno dobiti lojalnog kupc&ormula za stvaranje odnos&ugpcem jest objedinjavanje 4P
PDUNHW L Q &Rreduct? Bri¢d/ DPlace, 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 sspekta same organizacijategacija IMGa bisetre DOD GRJRGLWL QTC

razina, [1§:

X Horizontalna ED]LUD VH QD LQWHJUDFLML PDUNHWLQANL
funkcija,

x Vertkana ED]JLUD VH QD SUHWSRVWDYNL GD PDUNHWLC(
pridonose impementaciji glavnittiljeva organizacije,

X Intema XNOMXpXMH SULSUHPX L PRWLYDFLMX RVREOMD
funkcioniraneRUJDQL]DFLMH ] Danfepbkdr@rgnthokt &tlja, K'Y D U

X Eksterna SRYH]DQD MH X] NRRSHUDFLMX L]JPHYyX RJODAL
R Gl@lajasnu poruku,

x Podatkovnha ED]LUD VH QD VWYDUDQMX PDUNHWLQANRJ NF
RUJDQL]DFLMH NRML RPRJXUDYD HILNDVQR SULNXSONM

Prema [1999 HOHPHQWL NRMLPDi & KupdrheOiL stwiRiPods FsuU D W
RJODADYDQMH SURRQBBEMMH $ N @ik BarRe@DIvdielovanje na
VDMPRYLPD L rakldinR &d isfallo ustRR, SEO, web stranice, blogovisocial

media e-mail liste, mobilni marketing ten- housenovine

Svi ovi elemeti se dijele u dvije skupine sbzirom na vrijeme potrebno za stvaranje
AHOMHQLK XpL@IFMDMHFDOW HNYRIMLP V.XU Wl skippinQ Blad&iR YH D Q
eemaaWL NRG NRMLK MH FLOM VWYDUDQMH QHSRVEHIBGQLK Xpl
skupLQX VSDGDMX R JOMDHPH@ND UK drIGEuPIEHUspadaju elementi kod
NRMLK MH SRWUHEQR GXOMH YULMHPH GMHORYDQMD ]D G
spadaju: PR, publicitet, sponzorstva i promocieDNRYyHU MagontebhW QR seQne
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moraju koristiti svi navedeni elementi, jer za nek8 R G X kil Bd navedenih elemenata
QHPDMX VPLVOD L QH PRJX SRPRUL XRBURWBOQWUH ,Q)RWMHBEIL
elemenataNRMD (UH GRQLMHW LG&HDO M@ RibzlzHKoXKO \Wddrdhkita se
NRULVWL SRWUHEQR MH SUD Windgé SRGEGMNHED B kovdciBd) RPRF L
NRML VH SRGX]LPDMX WDNRYyHU MH SRWUHEQRRIGDOIHUD
RYLVQR R XVSMHaAQRVWL

SRVWLIUIL LQWHJUDFLMX QLMH MHGQRVWDYDQ |DGDWDN I
XpLQLWL WR MtddradiD pStRMIESX Gotijeniti kompletnu strukturu organizacije,
odnosno unutasvakog elementa strukture sustava staviti kupcavaipjesto i uvesti sustav
SRPRUX NRMHJ UH VH RGDALOMDWH NRKHUHQWea&iHhdSRUXNH
IDNWRUD NRML RWHADYDQ®KX PRWNHHWDOENM NRWKQUNDFLMH

X THQGHQFLMD ]JDGUADYDQMD W UH QX WOHREID VIWODR QMDD L@
koji se rade stvari),

x Taksonomijaijezk SUREOHP L]JUD]D L MH]JLND NRML QRVL ,0&

X Struktura organizacijesvaka organizacija je pgdljena u manje cjeline, izazov je
XpLQLWL GD RQH VYH UDGH QD SUHGYLYHQ QDpLQ

x Elitizam- SUREOHP NDGD MH MHGQD FMHOLQD XQXWDU R
unutar IMG D EL WUHEDOD XVNR VXUDyLYDWL VD VYLP FM

X 9HOLPpLQD |DGDWND

X $GHNYDWDQ EXGAaHW

x 8SUDYOMDpPNH VSRVREQRVWL

x Dimenzija integracije.

Jednom kada se postigteQWHJUDFLMD GRELYD VH VLQHUJLMVNL
AE i 4C integiD QH PDUNHWLQANH.NRPRQYHNDEUMKH>PDUNHWLQAN

Su:

X

Enhancing SREROM&aDQMH

Economical &WR PDQML WURA&DN X] NRULAWHQMH aWR PDQ
x Efficient-raGLWL VWYDUL QD LVSUDYDQ QDpLQ LPDWL SR\
x Effectve UDGLWL SUDYH VWYDUL L WDNR VWYDUDWL WUL

X
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& LQWHJULUDQH PDUNHWLQ&NH NRPXQLNDFLMH VX

X Coherencep¥WD L ORJLpPND SRYH]DQRVW
x Consistencyizostanak kontradiktoosti,
x Contiruity- povezano i konzistentno tijekom vremena,

x Complementary communicatioigvaranje balansirane cjeline.

3.2. CRM

Upravljanje odnosima s KIHQWLPD NXSFLPD MOGLVS\WWDOWRHBIDMEP DSUR
SRGX]HUD V $SROUWHFD QMH VX @i GQRSWYV PSRDVUFE®RMA. QND >
[15, str 277@ &50 VH GHILQLUD 3:NDRNERMDORY QHR PARYIP DW HRINL M
WHKQRORJLMH RSWLPL]JLUD SURILWDELOQRVW SULKRGH L
RGDEUDQH VHJPHQWH @riglerdeRtxdions Rijey ¥ N@GMAH QYW ULPQRJ S
kontinurDQR SR Y]BIERYIR OMV W KdRo NaddMPH]QBIYhD jé napomenuti da
CRM nije samo softver, nego poslovna strategija u kombinaciji s ljudima i procesima te
informacijskom tehnologijomOsnovne] D G D U H-a&6 8tjecanje, njegovanje, upravljanje i
]JDGUADYDQMH NXSDFD

SUHPD LVWRP DXWRUX &50 YXpH NRULMHQH L] PDUNHWL
marketinga bazeRGDWDND 8 SULMD aNORMLIPY Q DRYNDIG BRFREICPAL VX VH NI
naprakOD SURGDMD GRN MH &50 SRYHuDRUSgSWEWOQEKRraAtkkD O NR U
SUHJOHG PDUNHWLQJD ED]J]H SRGDWDND L QMHJRYLK RVR

suvremeni CRM.

Premgl4@ SRGX]JHUD NRPELQLUDMX LQIRURD bazéd/dadatdk& D]H SF
0 proizvodu i baze podataka o prodajnom osolijaza podataka o kupcima kolekcija
osobnih podataka o kupcyoviestt WUDQVDNFLMD NROLPLQH FLMHQH
SRGDWDND GRE GRKRGDN pOm3idRRYaN pBdataksl HaBtMrosti, UR y H Q (
LQWHUHVL PLAaOMHQMD PHGLRJUDIVNLK SSRGEIDX\K@INDO RPL
YRGVWYD X SURL]YRGQML NYDOLILNDFLML SURGDML SUR
kupcima 1D WHPHOMX SRGDWDND RYQXSNQWVEQMDR XM/ WIXO Rk
QRYpDQD YRRGXIBRAYMWD VYRMH NXSFH L QD WHPHOMX WR.

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

UXGDUHQMHP SRGDWDND PRJX VH NUR] VWDWLVWLpPpNH L PL
mase podataka o trendma, segmentima i pojedincmaDR aWR MH YLGOajtYR WD
LPDOD ]D FLOM VDPR SURGDMX EH] L]JJUDGQMH L RGUADYDC(

%D]J]H SRGDWDND VH PRJX NRULVWLWL QD VOMHGHULK SHW

1.

o

]D RGUHYLYDQMH SRWHQFLMDOQLK NOLMHQDWD NUR] F
postavljanje nekog oblika povratnefanmacije (ostavljanje besplatnog broja ili
prikupjanjH PDLO DGUHVD NRULVQLND NUR] NRML VH L]JI
SUHWUDAaXMH WD ED]D L LGHQWLILFLUDMX VH DMNYD(
LK VH SUHWYRJLOR X SRWURADDp

zaRGOXpLYDQMH NRML NOLMHQW WUHED GRELWL RGUHY
GHILQLUDMX LGHDOQRJ NXSFD ]D RGUHWHQRALYDRIM MRE
kako bise prodaOL NXSFL NRML QDMYLaAaH RGIJRYDUDMX WRP \
] D X pivadjé wjernosti kipca kroz slanje darova, popusta i zanimljivih materijala
bLPFRGX]SRWLPpH HQWX]LMD]DP L LQWHUHV NXSFD

]D SRWLFDQMH SRQRYQH NXSQMH NUR] VODQMH RED®
promocija

za izbjegavanje oz MQLK SRJUH&@RUda NRML VH WLD

Baze podataka o kupcima mogu donijeti puno prednosti, no postoji pet razloga koji mogu
VSULMHPLWLpERSRYHWHRR X S U kypOomblM X RGQRVD V

1.

3.

X QHNLP VLWXDFLMDPD XSUDYOMDQMH ED]J]RP SRGDWDN
kupnje proizvoGD NRML VH NXSXMH MHGQRP X ALYRWX NDG
PDUNL L RGOD]H NRQNXUHQFLML NDGD VXd®btRA]YRGL |
NXSFD MH QLVND NDGD VX WUR &N Ri¥khad &dinaNohakav D Q M D
LIPHYX SURG@Day DpD

LIUDGD L RGUADYDQH ED]H ]DKWMHYD YLVRND XODJCL
SURJUDPH NRPXQLNDFLMVNH OLQNRYH L NYDOLILFLUL
DNR VX OR&@H GLIDMQLUDQL L SRVWDMXBGXNBXSL D C
napravila dovoljne promjene u svojim internim strukturama i sustavima

pridobivanje zaposlenika da koriste dostupne informacije i da budu fokusirani na

Klijenta ako je do sada bila druga paradigma
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4, QH AHOH V Yhos\sS RIG X DNHBIPFGDPRa neaHOH L QH VYLYD LP VI
prikuplja toliko podataka o njima

5. pretpostavka iza upravljanja odnosima klijentima ne mora biti uvijek istidt® aQ L L
YMHUQL NOLMHQWL ]QBRG&XNRIHRN 5 RNKX & MitBKakdXDO. VN R U L
dobili premiumusiJ X LOL RGUHYHQH SRSXVWH WH PRJX L]JUD]I
SDaAaQMX NRMX SRGXljeghttlee GDMH GUXJLP

Ciljevi CRM-a su [L5]:

X

LGHQWLILNDFLMD SRWURADpPD,L GRELYDQMH LQIRUPDFL

X SUDYRYUHPHQR aLUHQMH LQIRUPDF IQWID N BR]GLXQ WiHU Q H

SODQLUDQR WUDQVSDUHQWOQR L SUDYRYUHPHQR SRQD

personalizacija proizvoda/ uslugaUHPD VYDNRPH SRMH@&OQRP SRW

PRJXUH

automatsko generiranje novih pro€@a. K SULOLND XW ¥ pioMd QMH SRWUF

generiranje iuW DYOMDQMH DNFLMD PG WFOWH WH XKOWMNELELOQR

prilagodbe

X SRVWDYOMDQMH AMARXVLWINWDY RRMHPHM EWR GIJRYRULWL QD
HYHQWXDOQH SULWXAaEH

X XSUDYOMDQMH VYLP SRVORY Q blIRogkdriRélhdly injedpfa X YRYHQ MH

X GDWL YUKRYQRPH PHQDGAPHQWX GHWDOMQX L SUDYRY
PDUNHWLQAaANLK DNWLYQRVWL

X WUHQXWQR UHDJLUDQMH QD SURPMHQH X PDUNHWLQA&N

X

X

X

X

Prema 1] postoje tri osnovhne faze CRMD VWMHFDQMH pQR YSKY HRDAURH
prol LWDELOQRVWL SBWWMR VHGUBEDYPWWVRIEABPRILWDELOQLK SR
YLMHN 6WMHFDQMH QRYLK SRWURADpPpD VH SRVWLaH DQDOL
te diferenciacMRP NUR] LQRYDFLMIld pr&fiRibinog H SRWWRMGIMLK SRW
SRVWLAH NUR] VPDQMHQMH WURANRYD L SUXAaDQMHP XVO.
QDYLND L SUHIHUHQFL =DGUAaDYDQUMH SU RAILYWRDEQD Q/ILKV ISR
OVOXANLYDQMHP QMdaKRYLK aHOMD L SRWUH

CRM sesastoji odtri osnovna podsustava: operdtQL NRODERUDW[RN.QL L DQ
2SHUDWLYQL &50 zavisvakpBrewkia Homunikaciu SRWURA&ADpLPD FLOM
SREROMaADQMH SURGDMQLK DNW LYLGRWHMDIM H [ NiRKGj kgl RAWLVIK L NFAR
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XVOXJD L LVSRUXNH SURL]YRGD XV O)SastavNidiB pper&tiyyagp LW H ¢
CRM-a je front office odnosno dio informacijskog sustava koji objedinjuje podatke o
SRWURADpLP Db sbos@aliRdie]ovim&dCRMa, ND R §WikRzalkidha slici 1.

Su

stav za

po dacim

klijentr

upra

d 0

ma

vljanje

Sustay za praéenje
.povijesti odnosa s

klijentima

| Sustav za upravljanje
1 pracenje isporuka
robe (usluga)

: M ‘ % } J Financijski podaci o | " ik ’
Potencijalni klijenti ||| Prituzbe klijenata | | poslovanju klijenata | Vanjski partneri
‘ It |
BAZA (SKLADISTE) PODATAKA O KLIJENTIMA
Prodaja Marketing Post- Financije Nabava Proizvodnja
: prodajne 3
aktivnosti 2

Slika 1.Strukturafront officea CRMa, izvor:[15, str 284]

.RODERUDWLYQL &50 SUHGVWDYOMD LQWHUDNFLMX SR\
prikupljati podatke Komunikacijski kanalii mediji koji se koriste za komukaciju L]PHYy X
klijenta i poduzdl D VrxailHinternet, kontakt centri, poslovnice i ostalo. Kontaktni centar je
VUHGLAWH RS Hdjd WdzY@da prataz® upiti korisnika kroz telefon, fakeaadl i
web V X b H tald DlaKkorisnici dobivaju brze informaaj koje mogu utjecati na kupnju ili
zadovdjstvo korisnika, a agenti dobayu feedback NOLMHQDWD L SULJRYRUH
UHNODPDFLMH &AWRD®RHDER ONNRKE RWAIIH X EXGXUQRVWL

$QDOLWLpPNL &50 MH ]DGXaHQ ]D REUDGXpo8dakb WDND L
klijentima iz operativnog CRVa UDGL XWYUyYLYDQM D piobalakbd Gafpdtjifi WL N O L
odluka i strategija na temelju analiZ##R ML SRVSMHa&XMX R G®RWX[diRdéDy X NOL
back office& 50 UMHEH @WVMPHNWL NRMH WEKNXL B.5D WK S8OABHPD >

X LGHQWLILNDFLMD SRWUR&DDPD

X

analiziranje podataka i rudarenje podataka

X

segmentacija i seleija,
] D G U & D ¥r&sQ9<dlBindliza
XPpLOQNRYLWRVW PDUNHWLQANLK DNWLYQRVWL L L]YMHA

X

X
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S obziromna to GD SRGX]HUHD S@PWH SRWURAaADpPD NUR] YULMHF
SRGDWDND SULODJRYDY D SIR G ['6] Yodadive j&IRuQod GlXje
poslovneCRM strategije:

x ofenzZLYQX NRG NRMH MH MEXM QDAWBYHWUALAQRJI XGMHC
x defenzvhnuNRG NRMH MH FLOM L]JUDGQMD EDULMHUD L SRY

1DNRQ RGDELUD VWUDWHJLMH SRGX]J]HUH PRUD XWYUGLW
kako bi za svaki profil mogli prilagoditi ponudil] QDYRGL NDNR MH EaWQR YR

V O M @atainétrima prilikom definiranja strategije

X LGHQWLILNDFL M bidéhtrikaxijp ®up&caNs¥agi p&t xada rkaniciraju na
ELOR NRNMIR QR pH QH P

x diferencijacija kupaca prema aspektu vrijednosti, potreba, znanja i iskustva i
RPHNLYD QRIDMNXRSADHPD SRGX]JHUX

X interakcija s kupcimaiskrenai pravovremena komunikacija 40 GR GXJRURpPQRJ
odnosa

X prilagodba poslovanja kupewnajbitnija faza jer samo tada sve prednosti GRM
GROD]H GR LJlUD&aDMD

Prednosti implementacije CRM strateggje prikazane u tablici.

Tablica 1. Prednosti implementacije CRM strategije

Poveianje prihoda

'"LUHNWQL XplL

L QGLUHNWOQL

"LUHNWQL Xpl

L, QGLUHNWOQL

stjecanje novih

klijenata

p R Yd#jg svijesti i

percepcije o marki

p R Yéatje
produktivnosti [
NRULaAaWHQMD

p R Yéatijé brzine

LIODVND QD W

PRYHUDQMH
S RV \Iti Rijdihia

p R Yathd zadovoljstvq

klijenta

diminiranje
QHSRWUHEQL

smanjenje potrebe z
SRGUEANRP NO

razvoj novih proizvods

i usluga

p R Yathé lojalnost

klijenta

smanjenje  kapitalnik

investicija

SPDQMHQMH S
LVSXQMHQMX

Izvor: [2]]
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4. 6HIPHQWDFLMD NRULVQLND L SRQD&abQMH SRWL

Premgl5@ NXSFL NDR IL]JLPNH LOL SUDYQH RVREH NXSXMX
njih nema proizvodnje, odnosno nestaje smisao postojanja gospodarskog subjekta. Tijekom
YUHPHQD PLMHQMD VH L RGQRV SUHPD NXSFLPD ]JERJ VY
zaGUADYDQMH SRVWRMHULK NXSDFD SRVWDMH L]JUD]JLWR EL)
pristupu i brizi prema kupcima. RULaAWHQMHP RYD GYD RUXYyD GLMHOLPF
NRMH PRaAHPR SURPDWUDWL WH UD]XPLMHYDQ@EMHPSERFDB XD
NRMD UH ELWL XVSMHAaQD

4.1. Segmentacija korisnika

6HIPHQWDFLMD WUAaLa&WD LPD ]D FLOM RG KRPRJHQH V
SRWUR&DpH NRML LPDMX VOLpPpQH LOL LVWH SRWUHEH NRN
6HIPHQWDFLMRP WUALaAWD RPRJXUDYD VH EROMBheSR]QDY
NRQNXUHQFLMH WH XpLQNRYLWLMH NR3) Péewdisporhtdutdrd HGV W L
SRVWRMH WUL RVQRYQD SULVWXSD GHILQLUDQMX WUAaLaQL

x A prioiz SULVWXS WHPHOMHQ QD ]JHPOMRSLVQLP LOL
NRPELQDFLM M dsoitn@rabHkpjd QU bitne zZ8RGX]JNDR aWR VX NXSC
RGUHYHQRJ SURL]JYRGD QDYLNH X NXSQML L RVWDOL

X 6HIJIPHQWDFLMD X] SRPR4XWYWYXMH D/MHMBRWDADIWID Q
IRUPLUDMX JUXSH VD VOLpPpQLP RELOMHaNMWMPUDD A1LDY DAQHWP
WUALAWD L XWYUyXMX VH |[HPOMRSLVQD LOL GHPRJUDIV

x Kombinacija oba prsipa SRWURaDpL VH GLMHOH SUHPD JHPOMR:
RVRELQDPD WH VH XQXWDU WLK JUXSD SURYRGH LVWU

Razvoj segmeWW DFLMH WUALAWD RYLVL R VWXSQMX UD]YRMD W
kroz tri faze [L5]:

X Masovni marketing XSRWUHED LVWRJ PDUNHWLQ&NRJ PLNVD QL
VOXpDMX NDG SRWUDAQMD SUHPDAXMHUuUDARBGDMX aWR N
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X Proizvodno diferencirani marketingX VPMHUDYDQMH SDaQMH QD &LUI
S R E Rj@ ptéizvoda umjesto na segm@DFLMX X] SUHWSRVWDYNX GD
SURQDUL SURL]YRG NRML QMLPD RGJRYDUD

x Ciljni marketingdefiniranje segmenata u kD VH GMHOXMH SRVHEQLP F
PLNVRP PR&H ELWL PDUNHWLQJ QLAH ORNDOQL PDUNH

Prema [4,15@ YDULMDEOH NRMH VH NRULVWH SUL RGUHYLYDC
VOMHGHUH

x Zemljopisna segmentacijgU HJLMD YEHWADPYRD JUDGD 20 000, 20
000 50 000, 50 0090 LWG YUVWD QDVHOMD NOLPD VMH)
QDVHOMHQRVWL JUDG SUHGJUDYH VHOR SULURGQL
XYMHWH D WLPH L ®D SRQDaDQMH NXSDF

x Demografska segmentacijdob (>6, 611, 1219, 2034, 3549, 50 64, 64+) , spol
PXaNL &HQVNL SULKRG |DQLPDQMH SURIHVLRQDOQ
SRVMHGQLFL SURGDYDpL |]DQDWOLMH YRGLWHOML R
VWXGHQWL NXUDQLFH QH]DSRVOHQL REUD]IRYDQMH
VUHGQMD &4NROD VUHGQMD &4NROD VYHXpLOLAQD G
KLVSDQVND YMHUD NDWROLN SURWHVWDQW A4LGRY
(tiha generacijababy boomeri generacija X, generacija Y, generacija fvaka
JHQHUDFLMD MH SRG XWMHFDMHP JOD]EH ILOPRYD SR
L JERJ WRJD LPDMX VOLPpQH SRJOHGH YULMHGQRVWL L
ODINXRpPLWL L SUHSR]QDWL FLOMDQL VHIJPHQW WUAaLaW|

x Geodemografska segmentaci@mbinacija zemljopisne i demografske segmentacije
JGMH VHpERMWURBRKENRP SRGUXGUVNYSIRYLR]|OMMELWRP ALYRWI

x Psihografska segmentacij@ LY RW QL VW L Gazah® fa tatcR (Ugnkjer&n L
NXOWXUL XVPMHUHQL ]J]DEDYL XVPMHUHQL VSRUWX
autoriwWLYQL DPELFLR]QL L VRFLMDOQD SULSDGQRVW XW
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Tablica2: DLPHQ]LMH AaLYRWQRJ VWLOD

Rad Obitelj O sebi Dob

Hobiji Dom 2 G U X &W Obrazovanje
pitanjima

'UXaWYHQD ]H Posao O politici Dohodak

Praznici Lokalna zajednica O biznisu Zanimanje

Zabava Rekreacija O ekonomiji 9HOLpPLQD RE

y O D Q VKWbvRmX | Moda O obrazovanju Stanovanje

Lokalna zajednica Hrana O proizvodima Geografija

ARSLQJ Mediji 2 EXGXUQRVW 9HOLpPLQD JUI

Sport SRVWLJIQXUD | O kulturi 6WDGLM &LYR

lzvor: [22, str. 581]

X 6HJPHQWDFLMD QD -RNikER B8R GRADIEMK MR ULVQLND SULC
NRULAWHQMD SURL]YRGD LVWL SURL]YRG VH PRA&H NX
UDJORJD NRULVWL &WR WUDX®D QLRBHMAXMXVREJIDURIN

EUJLQD VWDWXV VWS BaQde, diRdije & YabeQjakD je @djrvakij©

DOL GRQRVH QDMYLaH GRELWL V WdkWapselutan),Llsvad aH QR V
SUHPD SURL]JYRGX HQWX]LMDVW SRILWLYDQ UDYQI

spremnost na kupnjuodnosno podjel&aupaca prema znanju i stavovima o proizvodu,
XpHVWDORVWL NRULAWHQMD L XSRUDEH SURL]JYRGD

3ULPMHU JHRGHPRJUDIVNH VHIPHQWDFLMH MH NRUL&GWHDC
ODUNHWY VNXSLQD NRMH X]JLPDMX X RE]JLU PLPEHQLNI
ERJDWVWYR ALYRW X RELWHOML XUEDQL]DFYMDmj@DVD L H

PRISM skupina prema istom autoru:

X 00ODGL L SUhrEEMHD WLKko obrazovani i bogati mladi samci i parovi koji
ALYH X SRSXODU Q ljiRu NspubjenitbBticimR, Derdtdama, restoranima i
barovima

x Boomeri L] S U H &didbaby Doongeneracije koja je fakultetski obrazovana, dio je

VUHGQMHJ VWDOHAD L SRVMHGXMH YODVWLWL GRP X N

djeci,
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X Kozmopolitt o EUD]RYDQL VUHGQML VWDOHA& NRML YROL aLYD
x Stari Miltown-ovi- stanovnici QHNRUO LQGXVWULMVNLK JUDGRYD YH
QLALP SULKRGLPD

Primjer psihografskog modela segmentacije je VALS okvir koji ima horizontalnu
dimenziMX X NRMRM MH SULND]DQD PRWLY bAjlL M Rojdg RW UR aDp
prikazaniresw VL S R VWUDRA B\WRzakdhasliciz2 3aRWUR&DpH YRGH WUL RVC
LGHDOL SRVWLJQXUH L VDPRL]JUD&ADYDQMH m, GHIDpHOGRMOLY
SRVWLJQXUH PRWLYLUD RQH NRML aHOH GHPRQVWULUDWL
GRN VDPRL]JUDADYDQMH PRWLYLUD GUXaWYHQD L ILJLpND
]JODpDMNH HQHUJLMD VDPRSRX]GDQMH YIRIBAVKMOHRN WW D &\
NRPELQDFLML V NOMXpQRP GHPRJUDMMMRP RGUHYyXMH UHVX

Slika2. VALS okvir [14, str 226]
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SkupinesYHULP UHYV XY St P2B227X >

X Inovatortr XVSMHAaQL VRILVWLFL-U p@dvodni€ N 8V LvélRdn OMXC
VDPRXYMHUHQRAUX .XSRYDQMH pHVWR RGUDADYD NXQ
Q L a D hentir@rg proizvode i usluge,

X Mislioci- zreli, zadovoljni i reflektivni ljudi koje motiviraju ideali i poredak
YULMHGQRVWL ]JQDQMH L R Gt RuRbnalfostW vrigdhast WU D &H
proizvoda,

X Postizatelf XVSMH&aQL FLOMHYLPD XSrédutepAXMGPGL QO@MN B U LNMRIN
obitelj. Oni daju prednost vrhunskim proizvodima koji predstavijaju uspjedd p
QMLKRYLP YUAQMDFLPD

X 3UDNWnfd, U éntuzijgd¥ LpQL LPSXOJLYQL OMXGL NRML W
X]EXYyHQMLPD 2QL ]JDPMHWQR PQRJR WURAH QD PRGX ]

Dok su skupine sanjim prihodima:

X Vjerovateljr konzervativni, konvencionalni i tradicionalni ljudi s konkretnim
vjerovanjima. Oni daju gdnost poznatim proizaima i vjerni su poznatoj marki,

X 7THALWAHNOMAL X WUHQGX NRML YROH ]JDEDYX DOL VX
prednost modnim proizvodima koji IXOLUDMX N X SR Y @aeriRl@QmK V Y HL(
bogatstvom,

x Stvaratelp S U D N W kdn@il sai@ddlavoljni ljudi koji vole raditi vlastitim rukama.
2QL WUD&H SURL]YRGH SUDNWLpPQH LOL IXQNFLRQDOQH

X 3 UHaAaLY G Mtar,DoAskird Nudi koje brine promjena i koji su vjerni svojim

omiljenim markama.

42. 3RQDADQMH SRWURADpPD

Premal5@ XYRQYLW PDUNHWLQANL SURJUDP VH VDVWRML RG
SRQDaADQMD SUL NXSQML .DNR EL PRJOL UD]JYLWL FLOMDQ
GD SURL]JYRG EXGH SUHSR]QDW L LIDEUDQ HREDddbr VH SR]
0drHYHQRJ SURL]YRGD YYONXYVYOMID RRGMBPILRSRQDADQMD NXSF

odluke o kupnii.
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PiramidD SR Q DSIP\Q MP@DP[2E SULND]XMH SR QD aDIGEMHUDR WLLPR S\
SHUVSHNWLYD RG SHUVSHNWLYH SRM-ROGALQE®D R @R GRI UP
SRQDADQMD GUX&AWYD RGQRVQR PDNUR SRQDADQMD SRWUR

Fokus svake pogine discipiQH MH VOMEHZBBHIL >

x Eksperimentalna psihologijautjecaj proizvoda na proces p¢et SFLMH XpHQMD
SDPUHQMD
.OLQLpND SVIWMKRBORODMM®PURL]YRGD X SVLKROR&NRP SULO

X Humana ekologija utjecaj proizvoda u dodjeljivanju individualnih i obiteljskih

X

resursa

x Socijalna psihologia XWMHFDM SURL]J]YRGD QD SRQD&ADQMH Sk
GUXaWYHQH VNXSLQH

X Scciologija- utiecaj) SURL]YRGD QD GUX&AWYHQH,LQVWLWXFLMH L

x Makroekonomija XWMHFDM SURL]J]YRGD QD RGQRV SRWURADpPD

X Semiotika utjecaj proizvoda na vbalno i vizualno komuniciranje znakgva

x Demografija utjecaj proizvoda u mijerljivim karakteristikama pdgcije,

X PovijestutecDM SURL]J]YRGD QD GUXaAWYHQH SURPMHQH WLME

X Kulturna antropologia XWMHFDM SURL]YRGD QD YMHURYDQMD L €S

SRVWRML PQRAWYR PRGHOD SRQDaADQMD SRWUR&DpPD NRWN
REJLURP QD PQRAWYR PpLPEHQLND NRML SULGRQRVH QD GR
S R Q D D@l @niverzalnih pravii@l5@ 8 QDVWDYNX UH EQWSRQENDGE N M
crne kutie NRML VH WHPHOML QD SRGUDADMLPD NRML XWMH]|
UHDNFLMDPD X YLGX RGOXND 3URFHV GRQR&HQMD RGOXN
svijesti ili podsvijesti poty) RADpHYD XPD &W RosR praviia OIVM@PM P RS R G U D 3
RGQRVQR GRJDYyDMD X RNROLQL SRWURAaDpD NRML VH RG
PLPEHQLND NRMH XWHNMHWKPQOHFWQXS REWDRHXML XVSRUHYXMX
SRNXaAaDOR VSR]QDWL L REMDY® LWL GRIJDYDMH X FUQRM N X\

YyLPEHQLFL NRML XWMHpX QD SRQD&A&DQMH SRWURADpPpD
GUXdWYHQH pLPEHQLNH SRWUR&Dp QH. rdnaHs®W BHKEAWYHQ
PLPEHQLFL VX VOMHGHUL

x Kulturaa LPD QDMMDpL XWMHFDM QD §RV@IYADMIM K DSFWM QRIAE
PLAOMHQMD RVMHUDQMD L GMHORYDQMD XQXWDU MHG
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REOLNXMX SUHPD VUHGLQL X NRMRrémaldyvijedn&R G pLML
NRMH XpLPR NUR] NXOWXUX VX >\ MRK LYPWYEYING QD
napredak, materijalno sganje, individualizam, sloboda, humanitarizaimperativ

mladolikog izgleda,

Potkultura NXOWXUD VH GLMHOL SUHPD JHPOMRSLVQLP UHJ
sunacionalnost,dob, religijairasa6 WDYRYL YULMHG Q Rnéd\se niogd R Q D & D (
razlikovaiRYLVQR R QDYHGHQLP ]QDpDMNDPD
'"UXAWYHQLKRPWRDIHHAH. L WUDMQR SRGLMHOMHQH JUXSH
stavovima i vrijednostima. Klasificiraju se na temelju prihoda, rpanja,
obraonvanja, bogatstva, RULMHNOD QDVOMM HD VWIOHALMH.G QLRWHIXRHM F
RVQRYQD VWDOHAD 1RNQWIW D/UHEE & MdjiE W SDIGHOSi
RGOXNH R NXSQML QD WHPHOMX SULSDGQRVWL RGUHYF
Referentne grupeskupiQH NRMLPD SRMHGLQDF aHOL SULSDGDW
vrijednosti, WDYRYH L SRQDa&aD QM H 14p prix&rheQoHitey, Horiateiy HOH QD
s kojima postoji redovita i neformalna komurtka, te sekundarne réligijske,
JUDYDQVNH L SRBIDQILRMMOLOMMHH R QOCsL kpfimaXj® WnbdeD Y D Q M F
redovna i formalna komunikacijja

Obitelr UR y H Q MdihBc BdetijdHpripadnik obitd] NRMD SRQD&a&DQMHP YUL
L VWDYRYLPD XWHOGILH YPONQOQMHIROLWLPND XYMHUHQMD

samovrednovanije i ljubav dolazi kadgjentecija od roditelja , 14].

2VREQL pLPEHQLFL VX VOMHGHUL

X Motiv i motivacijiae PRWLY MH VNXS XQXWDUQMLK PHKDQL]DPD

odluke o kupniji proizvda ili usluge, dok je motivaciigE VLKR OR&NL SURFHV SF
SRMHGLQFD SUHPD FLOMX 'YLMH Wwen@D#4YDAQLMH WHR
o Freudovateorijapremakojoj SRGVYLMHVWL XWMHpH dQE SRQDAIL
mjere da osoba ne razumije svoje vlastite matiyp®tpunosti
o Maslowjeva WHRULMD NRMD REMDaQMDYD ]DaWR OMX
RGUHYHQR YULMHPH WH SUHPD WRPH MH QDSUDYL
VOLFL SUHPD NRMRM OMXGL SUYR aHOH ]|DGRYROMI
zatim one manjeY DaQH N priRazamd Ra Biel 3.
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3 LJUBAV | POSJEDOVANJE:
5 prijateljstvo, intimnost, privrZzenost, ljubav

2 SIGURNOST:
. sigurnost, red, pravda, stabilnost

e,

Slika 3. Maslowljeva piramida, izvoi23]

Osobnost XQXWDUQMD RELOMHaMD L SRQDADQMD NRM
(samopouzdanje, ambicioznost, domif@gc nasilnost, autonomija, defeivnost,
GUXaWYHQRVW, WRJPIH W RVYWQ ¥BRLY BEQJRN WQBY DAMNIHR G
Percepcija proces odaiba, organiziranja interpretacija koje dolaze putem osjetila s
FLOMHP VWYDUDQMD VOLNH R VYLMHWX 6YDND RVRED
tri perceptivna procesa:edektivne pozoQRVWL QHNL VH &§Rkkibsd,DML SU
VHOHNWLYQH LVNULYOMHQRVWL LVNULYOMHQMH SRUZX
voli tako da se prilagodi osobRi |QDpHQMLPD L VenaHusWjaneQRJ SD
poruka i informacija koje pr ADYDMX RVREQH VWDYRYH L XYMHUHQ
2ELOMHAMRBRWMHPRWMDLSRQDADQMH UD]PLAOMDQMH HP
ALYRWQH VLWXDFLMH

SpHQ¥MIHQMH QD RVQRY,L SULMDEAQMLK NXSQML
BWLO-REF®MWD SRQDADQMD L LQW H UeDaktivhostiHinéreRdN R OL QR
PLAOMHQMD L DVSLUDFLMH
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x Vijerovanja i stavovi YMHURYDQMH MH SHUFHSFLMD ,8i6k\¢URA&DpD
SsWDY RGUHVYHQR P hjapema Qrovziodu @i lusiRZY MoHiise temelje na
SULMDaQMLP Y OD ViskuktWnaRiraghhN X VWY LPD L

SURFHV GRQR&AHQMDVRGEWRWH FRFHNRESQBUHWKRGQLK pLPE
NRPELQDFLML SUHVXyXMX X RGDELUX L NXSQML 'RQRaHQM
SRWUR&DpD RG VODERJ GR VQDAa@®RJ X VDPL SURFHV GLMH

X Rutinske kruh,
Impulzivne VODGROHG PpRNRODGD
Redovne WLVDN YRUH

X

X

X

Prigodne pokloni, knjige
6SHFLINKQBE VWDQ. DXWRPRELO

X

3URFHV GR QR akupniljp pikezaabi slicid VDVWRML RG VI@MHGHGLK N

Slka4 3URFHV RGOS®MWYRA@MPD A2HAXSQML L]YRU

X 8RpDYDQMH- prebezaayahfe Dpotrebe potaknute vanjskim ili unutarnjim
SRWLFDMHP NRMX SRWURADB@NWME@D JM®ERYRFROGILIVAD M X SNJ
aAHYy VHNV UDVWX GR UD]J]LQH NBRBOGUPRDWDMXRORVWURGEL
PRJX SRWDNQXWL PD UD]PLAOMDQMH R NXSQML

X 7TUDAHQMH LQMRUORBDFILNMMOMXPHQRVWL SRWURADPD X ¢
RGOXNH X NXS@MWUPRLEAWL SD VaneQustikUnemosje) iliv M H U
informiranjem prilikom kynje te aktivno kroz prikupljanje informacije od okoline,
komercijalnih i javnih izvora 3ULOLNRP WUDA&HQMD LQIRUPDFLN

informacije o markama i njihovim prednostima te iz ukupnog skupa sada ima skup
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marki za koje je svjestan, iz kojih naRHOMX RGUHYHQLK SDUDPHWDUL
WDGD RVWDMH VNXS NRML GROD]JL X RE]JLU 1DNRQ SUI
VX]LWL QD PDQMH PDUNL RGQRVQL VNXS 14y L]JERU L] NI

x Ocjena alternativeodabir SURL]YRGDSNR8MLWILHWUDAHQX YULMHGC
prikupljenih informacija

X Kupnjpg QDPMHUD NXSQMH VH SUHWYDUD X NXSQMX DNR
negativan stav drugih ljudi, nova saznanja, promjena prioriteta, popusti, percipirani
rizik,

x Postkupovna odke-zadovoljstvo ili nezadovoljstvo na temeljeno da tome dali je
SURL]YRG LVSXQLR RpHNLYDQMD LOL QH
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5. 8VSRUHGED PDUNHWLQANLK opHdidc ¥QRVWL WHOF

8 RYRP SRJODYOMX 0H ELWL XVSRUHYHQH PDUNHW
telekomunikacijskaoperatoa QD WUALaAWX 5HSXEOLNH +UYDWVNH +UYD
$QDOL]JLUDW UH VH FLOMDQR WUAaLd&WH SRUXND L SUHGAQR
NDPSDQMD NUR] VOMHGHIUH NE&bQdR,dittes ldXaiyhahy, NeuiBe PUH&H )
reklamne parle.

5.1. Hrvatski Telekom

&LOMDQR WU aL aWrikadij¥kih Neratody HeOtakiN RHrvatskog €lekoma je
bLWDYR WU&L&AWH RGQRVQR UD]QH GREQHpardiocx SDQMHSRW
fokusira se na obitelj i zajednicu kojoj komuniciraju svpjednosti tako aHOH SULGRELWL
NRULVQLNH L ]DGRLGEADOL] XS RDW 8 MM BG |L.DSERPHMQ LR FPRUMADPD
pHJD UHPR VH r8darielpéne L QD

5.1.1. 'UXaWYHQH PUHA&H

Hrvatski Telekom ima 332 776 pratitella na Facebapk naslovna fotgrafija
kompementiuD LVWDNQXWR M epiedzibhanie beBoMibe Bid Rekekdm aplikacije
uz koju korisnici na poklon dobivajbesplatan prometS lijeve strane postoje kartice:
SRpHWQD ,QIR 2EMDYH +UYDWVNL 7HOHRNaRIRsa@damuy ZLW W H
Hrvatski Telekom na Youolbe X )RWRJUDILMH 9LGHR]DSLVL %LOMHAN
NDR @8WR MH S UL WRJImDE Racdidok/Drarick owgaeratoa u odnosu na ostale
MH X WRPH da8WR LPDMX LQWHJU IPWMHG 5ROV EWKS RR Q/NDXOULH QG L

nema. U pravilu objavljuju do de objave dnevno maksimalnodva dana bez objava.
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Hrvatski Telekom @

@HrvatskiTelekom

Pocetna b1 ) QT g
SN /‘/A."
Info > :
Objave ik Svidamise X\ Prati  # Podijeli
Hrvatski Telekom na Twit...
Objave
Hrvatski Telekom na Inst...
Hrvatski Telekom na You... T.. Hrvatski Telekom soe
1. kolovoza u 11:10 - Q

Fotografije . .

[UZMI GIGE] OsvjeZenje je stiglo u Moj Telekom app! & Bezbrizno
Videozapisi surfaj ovog ljeta jer ti aplikacija poklanja hrpu giga. Uzmi ih odmah, a

L ako jo$ nemas app... Sto &ekad? & Preuzmiga

Biljeske https://mojt.page.link/206
Dogadaji

Zajeanca ZIVALLLLIETLL

B aap N

Py #NajboljaMreza 4

INFORMACIJE HRVATSKI TELEKOM

ZASTITA PRIVATNOSTI NA
FACEBOOK STRANICI "HRVATSKI ...

Slika 5. Facebook profil Hrvatskog Telekomiavor: [25]

Na Twitteru

Hrvatski Telekom &

i <

NDR a4WR MH SULMNPPDQR QWDWK@GDFBEUDWLWHOMI
WROLNR UHGRYLWH NDR QD RVWD O loBjave drhgihDKeisnik&s RNV X
svakodnevniip HV W L

© Home
H Explore
. N [ o000 ) | ) [ Follo )
[\ Notifications ) (&) -
Hrvatski Telekom &
8 Messages @hrvatskitelekom
Komunikacija, informacija i zabava - uvijek i svuda.
m Bookmarks ®© Croatia (& hrvatskitelekom.hr () Joined October 2009
A 3,583 Following  15.8K Followers
E Lists
*D) Followed by Antena Zagreb, DNEVNIK.hr, and 3 others you follow
e .
- Profile Tweets Tweets & replies Media Likes
@ More Hrvatski Telekom & @hrvatskitelekom - Aug 15 ~

T-- My week on Twitter #: 79 Mentions, 9.08K Mention Reach, 49 Likes, 1
Retweet, 272 Retweet Reach. See yours with sumall.com/performancetwe...

ohrvatskitelekom

My Highlighted Metric

4 . -

Slika 6. Twitter profil HrvatskogTelekoma, izvor[26]
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,QVWDJUDP GRQRVL LVWDN Q previld bargm jelinom felnd,RidkH N R M|
QH REMDYOMXMX SULpH VYDNRGQHYQR 3RG LVWDNQXWL
6YLMHW%ROMLKOR 6DPVXQJ QDJUDGH +ND®R ZXWR 5M N FNJDL NL
na slici 7

&—  hrvatski.telekom

r I \ 1.036 6.980 192
mEgE B N
Objave Pratitelji Pratim

Hrvatski Telekom

Davatelj medijske usluge televizije

Uzivaj u ljetu i besplatnom internetu uz Moj Telekom
app:

mojt.page.link/206

Radnicka cesta 21, 10000 Zagreb, Croatia

Prati gosponludizir1

HH (=]

Slika 7.Instagram profil Hrvatskog Telekomavor: [27]

Na YouTube u LPDMX W LV X U H16S101HB0 ez §ladadd MaElovnoj
fotografiji imaju poveziH SUHPD RVWDOLP GUX&aW Yapedtd® némajd.aDPD &
1D SRpPpHWQRM YV kddJ 2 QliciF8,.inTdjD @B Pdpisa za reprodukciju, Prijenosi i
Magenta 1 koji se fokusiraju na funkcionalnassiuga kojeoperatorSUXAaD 8 NDUWLFL 3
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]D UHSURGXNFLMX SRVWRML LIUDYHQLK SRSLVD |]D UHS
NDPSDQMD GRRWHADMDH SRGUaANH LQVWUXNFLMD QRJRP
preglednosti kanaleS obziromna to kako televizijakao medij je u padu, a pogotovo kod

korLVQLND PODYLK RG XEHRMHQDUORX¥XDAaQD SODWIRUP GD
reklama @ tih korisnika.

Hrvatski Telekom @

HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT Q

N ) i X Svijet boljih moguénosti ISTAKNUTI KANALI
Svijet boljih mogucnosti
ws * 2 months ago

ul Deezer

SUBSCRIBE

Q The Voice Croatia

SUBSCRIBE

0 ZagrebDox

SUBSCRIBE

Uploads P PLAYALL c Samsung Hrvatska

SUBSCRIBE
E i =
Othrate 1 o ¥ Loajue | WA 5\ lifeisforsharingDT
; e NET] SUBSCRIBE
o] - ', ® Al
L v = ) 4

MAY Ta Go- & MAXY To Go- ¢ MAXtvTaGa- £ MAX1vToGo- & MAXtvTaGa- i @ sonyxperiane

Slika 8. YouTube stranica Hrvatski Telekom, izv$28]

.DPSDQMD NR MDjeiitid W.H/ R & UBPRGQ M/LB¢KBrRalt)ajé QURSERivhdi
SUYR UH VH REUDGLWL YL]XD O QRekbm3 FR\pLLR) pliketamRIvaG LR UH!
]JDJUOMHQD GMHpPpDND QD QRJRPHWQRP LJUDOLa&AWX |JDWLP
UDGLRQL QDNRQ NRMHJ VOLMHGL aHQD NRMD VYLUD JO
medicinska sestra, poliopred QLN V NRQMHP &H Q hladi godiMetinik tHidiXal$ ULUR G
kao pripadnik formalnijeg poslovnog svijeta i drugi koji je u pl) R M PKapdra ba glavi
kao dio neformalnijeg poslovnog svijeta, zatim je par umirovljenika u toplicama, nakon kojih
VOLMHGL VWDULMD XpjLahke iOdid lieRubnjethbstl/ H\Rje [djevDjke Lnéodjeli
diploma, zatim je Ddca, ido kraaVSRWD VH LVSUHSOLUKXaebhn®HoR YL GR ]
je logoHrvatskog Telekoma.

1DUDWRU |]DSRpLQMH WLPH GD 3VYL X +UY@®& VNRM 34
YULMHGQD VPR L SDPHWQD QDFLMD &HOLPR UDGLWL YLAaH
PMHVWLPD LPDWL SRVDR L |[DVQRYDWL RELWHOM &HOLPR ¢
SRVDR AHOLPR GD VWDULML RWNUMLXDMX M RYBD NR NoH W R Wi
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GR |1QDQMD NRMH UH JD SULSUHPLWL |D EXGXUQRWW YaH Y LP|
GDQDV PRaH SREROMA&ADWL aLYRW 8da sviVIDMWELBKB] Pre@ailO HN R P .
jednak pristup tehnologiji i spremni smo sveRoYH]DWL V PRIXUQRVWLPD NRMH
]JDWR XODaHPR X PUHAaH UD]YLMDPR UMH&AHQMD L SRNUFE
WHKQRORJLMH VYLPD X +UYDWVNRM SUXALWL YLAH SULOLN

.DR 4WR MH YLGOMLYRHORYRIR GRNEODVMRWL GR VYLK NRU
VWDULK PXadaNDUDFD L aHQD NDR L VWXGHQDWD ]DSRVOH
odnosno reklama je pogodila sve skupine iz demografske segmentacije i prenijela im poruku
NDNR +7 XODAaHHK QRORYHMM NRMH UH LP SUXBPWRLXQRHIH PR
gradovima, nego i u manjim sredinama kao i SEll i u ovoj reklami spominje obitelj, koja
LP MH YDaQD N PRnjetnpDeMdriaGh@akcibrialnu kartu jer se spominje nacija i daju

se komplimenti istoj.

5.1.2. Reklamni paneli

Reklamni panel Hrvatskog Telekoma pod nazivééyY LMHW EROMY Ka® RaJXUQR V)
slici9, SULND]XMH OLNRYH NRML VH SULMDYOMX M2gla¢jLVWRLPH
iznad. Reklama je jednostavna, bez puno teksta ili buziprikaz likova svideo spotaona
VOXaL GD SRGVMHWL JOHGDWHOMD QD UHNODPX NRMD JRY
NUDMHYLPD GUADYH WH XODJDQMMXX XS Q\WD/GIM Y HEKLAERRO RIH. NGF
SURQDUL ELOR NRMX UHNODPX RYRJ RSHUDWRUD RYD MH
ZagrebuX EOL]LQL VWWMHGL&AWD +7

Slika 9.Reklamni panel Hrvaki Telekom, izvor: autorova fografija
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5.2. Al

&LOMD QR1 WIBA b A\WUWBALRE W H sviRGRRYM R/ NXSLQH SRWURA&DPD
ovaj operator 8D O M H | RiNoxactijeUi dowe kbblike komuniciranja koje nam tehnologija
donijela te komuniciraju svoje prednosti tako aHOH SULGRELWL QRYH NRUL\
SRVWRMHUH $QDOL]X NDPSDQMD ]J]DSRpHW UHPR V GUXaWw
prebaciti naeklamne panele

52.1. '"UXAWYHQH PUHaH

Na Facebooku Al ima 331 507 pratitelja u trenutku pisanja, naslovna fotograrfga
slogan koji koriste od prelaskas Vip QD $ D WR MRibozZARDYH YREGUNH AaLYRW
lijeve strane imaju kartice NDR aWR MH YLGORANWQ@ID VOIRFLIRWRJUDIL
9LGHR]DSLVL %LOMHANH L =DMH@QR N DICHEPRJUHE DWNKBI RFH BUR
to ima Hrvatski THOHNRP .ROLpLQD REMDYD YDULUD PLQLPDOQR
YLAH REMDYD

Slika 1Q Facebook profil Al, izvorf29]

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

ponekad je pauza od pdana i nakon toga nastavljajobjavama, aktivniji su od Hrvatskog
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Telekoma, te kao i HT redovito odgovaraju na Twaet drugih korisnikaPrikaz Twitter
profila je na slici 11.

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

Na InstagramX LPD MX WLVXuD SUDWLWHOMD QH REMDYC
LVWDNQXWLK SDRpBOBWIRP IMMX Y L G Orilihie YoBntdd, DPaviddiari- 2019, Al
Lappsus, Sony Xperia XZ3, Totaln JoomBoos, xFabNiksx, Panonian 2018, YT akademiju i
ostale. , VWDNQXWHUBUDMX \GOIHWH $ 8BOOYRPRENHEHIOUNRP NRMI
LQIOXHQFHUH 2EMDYH QD RYRM GUXaAWYHQRM PUHAL VX E

pale na jednom tjedno
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Slika 12 Instagram profil Al izvor: [3]]

Na YouTube X LPDMX WLVXuUD SUHWSODWQLND QDVORY
GUXJLRYEBEQX® PUHADPD WH QHPDMX SRYHI@WA P BHEPED R V1
SRpPHWQRM VWU D Quided UHPNDOVDXP HVWW DR QXKW QHW |DawLwD WH
pPRSLVD ]D UHSURGXNFLMX NRML VX GRVWXSQL L QD NDUWIL
za reprodukciju je GMHQWLUDQD QD NRULVQLNH ORM 2EOLN aLYR\
Online Bonton, Nor L 2EOLN &aLYRW Dkrdz A1, WiDYoW uberaRdemifa, Savjeti
L SRGUAND WH 3RSXODUQL SULMHQRVL .DQDQptikazan

je na slici 13
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Slika 13.YouTube profil AL, izvor{32]

.DPSDQMD NRMD Mt X W HU D Ba\iE)eass sekubdiobradit U H
se vizualni,azatP DXGLR GLR UHNODPH 8YRGQL NDGDU GRQRVL
X NRFNX X GYRUDQL QDNRQ pHJD GROD]L WHNVW X NRMHF
dijete gleda na internetu. Uvjereni su kako su njihova djeca sigBroajerili smo dali su u
SUDYX?® 1DNRQ WRJD XOD]J]H URGLWHOML X GYRUDQX L VMF
VDG U &bhaftpipbeX L VOXADOLFDPD 1DNRQ SRpHWQRJ VDGUADN
LIDJLYD SR]JLWLYQX UHDNFLMX SULND]XMH VH VDGU&DM NR
neki ne mogu gledati dalje. Nakon toga se prikagmartphonena stolici te prelazi npromo
XUHYyDM WH ORJR QD NUDMX UHNODPH

$XGLR GLR UHNODPH SRPDaH SUL VKYDUDQMX NDNDY
JOHGDMX QD SRpHWNX MH PHORGLMD VPLUHQD WH SUHEI
DXGLR VQLPNH VYRJ OR&HJ VQD UAPWIIBDURRWIX MEHW 8 RWOWEDL
VQDaQH UHDNFLMH 1DNRQ WRJD QDUDWR U LYADE HJD G RIGIE H A
SUHX]PLWH DSOLNDFLMX SRVMHWLWH 1RYL REOLN ALYRWD
ELWL MHGQRVWDWQUR] QRYDERERGNpP ALYRWD 3

.DR @&WR MH YLGOMLYR RYRP UNNOPHRW 3 WAKHI 14\ B SNRWIL
L XND]DWL LP QD RSDVQRVWL NRMH YUHEDMX QMLKRYX GMF

39



problem NUR] ILOWULUD Q Mplika¢izG BaDNMDOSRWHRX PDMNH L RpH
Q D p L @exarifaGstin se prikazuje da je to problem svih npez obzira nazanimanje i
visinu primanja.

5.2.2. Reklamni paneli

Al u trenutku pisanja ovog rada dominira reklamnim prostorom u gradu Zagrebu do te
PMHUH GD MH LERGRN p&iglRIQGH bpedaa. Reklame su postavijene na
reklamne panoe u svim najprometnijim pravcima (Savska Cesta, Slavonska Avenija, Avenija
Dubrovnik) uz plakate na tramvajskim stanicama i oglasni prostor na kantama ad. otp
Reklama ima bijelu pozhnu, slijeve strane je zabrinutastaMD JRVSRYyD X UR]JRP NRF
GHVQH VWUDQH GRPLQLUD ORJR $ QD YUKX VH QDOD]JL \
VWUXpQMDFL 6RUU\ WHOHNRPL 3 1D GtQKiIljvHeRlageHe MH S UL
SRGLJQXWL VYRM VWDWXV SUHPD QDMEROMRM PURBAL QD W
Solutionscertifikatakoji ih klasilILFLUD NDR QDMGR &YKL PPEBELU SURWDJ

VOXpDMDQ JRGLQH L DREMD ROWRMW QOQWIMWRUDMHJI, RSHUDV
NDR &WR MH SULND]DQR QD VOLFL

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

&LOMDQTRelé® MEHLHWWDYR WUALAWH RGQRVQR VYH GREQH \
ovaj operator ADOMH IRNOEAWLHWEX VIH QHR JU Y@ INFFH @riidGhi) Move U Q H
NRULVQLNH L ]JDGUADWL SR\S\RBNW tGiHH P B QD G H]&B WY P RD]® WD. |
UHPR SU teMahine parele

53.1 'UXaAWYHQH PUHAaH

Tele 2ima 148 486pratitelja na Bcebooku, naslovna fotografijprikazuje pet likova
iz reklama bez ikakve poruke/ tekstaNDR &WR MH Y L GSijeve YRNQEDSVj©O L F L
NDUWLFH, GbRJyeHAWd€dapisi, Fotografije, Info, Tele2 Croatidwitter, Tele2
Hrvatska YouTlbg 7UJRYLQD 3UDYLOD LJWHL 9RUONBj@MtEgrBrMHG QLF
pristup za Twtter i YouTube, dok nemaju z2QVWDJUDP LDNR LPDMven§URILO L
P U H@Mjavljuju u pravilu svaka dva do tri dana.

Slika 15.Tele2 Facebook profil, izvof33]

Na Twitteru ima 6,144 pretplatnika i objavijuju-2 SXWD PMHVHpPQR GRN QD

korisnika odgovaraju redovitoPrikaz Twitter stranice je na slici 16.
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Slika 16. Twitter profil Tele2, izvor{34]

Instagramdonosi 3404 pratitelja i samo jedluVWDNQXWX SULpX +LIJKOLJK
GQHYQH SULpH BRNMIWROYMXAMMKHVHPQR X SURVMHNX

Na YouTube u LPDMX WLV XUX SUad¥egeabjiVeistNIRovi@D FRY
UHNODPD EH] SRYH]QLFH SUHPD -R\DNDROFEHWERNM W WHI@LCRL PlU
jedan popis za reprodukciju, PrijenosiNDR aWR MH YLG QMiopidtnaQZza VOLFL
UHSURGXNFLMX LPDMX VDPR SRSLVD % HV NRKxpp QR/LMH
poduzetnika i obrtnika i Favoriti Kanal ima 4,7 milijuna pregleda. Od svih
telekonunikacijskinoperatoa, Tele 2 ima najslabiji YouTube kanal i postoji puno mjesta za
SREROMaDQMH
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Slika 17.YouTube profil Tele2, izvor{35]

.DPSDQMD NRMERditiijd ARPXEWNDFLMD QHRJUDQLpPHQD
zapmpH®B WUDMDQMX RG VHNXQGL L REUD@hWadioMi VH Y L]
GRQRVH NRPXQLNDFLMX PODGRJ SDUD SXWH#&gdd &@HRSR]L®
SUHSLUX WNR UH tséLpri8ddujeNsaoX startpidde i komunikacija putem
SRUXND JGMH VH YLGL \4kvD @QdaHproKdzarHsn@RpboheEl) R XQWHQLP
pozivima, porukama. Nakotoga slijede poruke na g$silo plavoj pozadini, prvo je poruka:
A.RPXQLNDFLMDQDZHR|DUWDLPLpASAWHGD |DMDPpHQD3® QDNRC
A1HRJUDQLpPHQR?3 X] SULiEtppoAve P SNROdorukd, ZaiNsljedi poruka
AHNLSQD WDULID L EHJEURM *%3® QDNRQ NRMLK GROD]JL SR
vezane za kontaktogo SR G X.JHUD

8 $XGLR GLMHOX SULpH SUYR pXMHPR PODGL SDU NDNR
SUYL SRNORSLWL QDNRQ WRJD GROD]L QDUDWRU AS$NR Y
MHGQX SRUXNX LK WUHED& VWR LUWRAENRYLRRE ELWQR SIDGOH
NRPXQLNDFLMD QHRJUDQLpHQD RYDM GLR SUDWL YL]XDOQ
RELWHOML L SULMDWHOMLPD X] VWYDUQR QHRJUDQLpPHQL
RIJUDQLpHQMD X] 6D PV dan,JdvablidrDdodatna HuaMadY5 Prime mobitela.

Tele2, Ta'DD 3
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7HOH RYRP UHNODPRP aHOL GRSULMHWL GR PODGLK L
ciene 1 dobivenog u tarifia osobito interneta@WR MH NRBORPDMLKEEAWHGD
QHRJUDQIRHQYRVWRUXND L LQWHUQHWD MH QDJODA&AHQD L Y

5.3.2. Reklamni paneli

Reklamni panel ovog operatora prikazuje kampa#itmolovkaskoja seprikazivala
na televiziji i YouTube, u prvom plama srediniMH JYXPQLN NRML NRa&kloW QLFL GF
dok su u njegovoj pozadisidesne gornje stran& YD XUHyYyDMD NRMD VH PRJX GF
bez imenovanja istih ili cjene D X GHVQRP GRQMHP NXWX MH SULND]DC
lijevu stranu i dio sredine zauzima natpis ritmolovkd D ] D V $tivé Hijeskite nDW SLV  A8]
mobitel ulovi JBL zvX p QLN Q XadsiDuUréklami Al, pozadina je bijele bojerikaz
reklame je na slicil83 ULPDUQL FLOM RYH UHNODPH MH SRYHUDQMH
NRML MH LGHDODQ OMHMWMD SRNRIRQHINDOD®PDRI $RYBIOD MH
L =DJUHEDpNH DYHQLMH WH MH RG VYLK RSHUDWRUD QDMF
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

SDUDPHWDUD SRQD&DQMD SRWURADDPD

U tablici 3 napravljena je usporedba video reklama i reklamnih panela navedenih

operatora na temelju segmentacijskin parametdsasvakog operatora i njegove reklame

napravlgna je analiza na temelju zemljopisnih, demografskih, psihografskih parametara te
SDUDPHWDUD SRQDADQMD RGQRVQR NRULVWL

naselja, demografska na temelju dobi, spola i generacije. Psihografska sealijemelju

ALYRWQLK VWLORYD L SULSDG Q R¥stKoje BGoRsNicigecipr&iGodS R Q D 4D

pojedine kampanije.

=HPOMRSLYV

Tablica 3: Usporedba kampanja na temelju segmentacijskih parametara

zemljopisna demografska psihografska SRQDabDQ
(koristi)

HT video cijeli  teritorij | 16-70 godina, obd OMXGL VYLK &l kvalitetna
(fokus spola, sve generacije | (usmjereni kulturi, zabavi pokrivenost,
kampanije), grag sportu), pripadnost obitelj dostupnost
i selo usluge

reklamni| cijeli  teritorij, | 16-70 godina, obd OMXGL VYLK &l kvalitetna
panel gradiselo spola, sve generacije | (usmjereni kulturi, zabavi pokrivenost,
sportu), pripadnost obitel] dostupnost
usluge

Al video cijeli  teritorij, | 20-45 godina, oba spoll QHRGUHYHQR sigurnost

nepoznato fokus na aH q grupi roditelja SUHWUDAa
generacije X iY VDGUAaDM
internetu
reklamni| cijeli  teritorij, | 16650 godina, obd QHRGUHYHQR NYDOLWH
panel nepoznato spola, sve generacije | VXSHULRUQLMR

Tele2 | video cijeli  teritorij, | 1650 godina, obg QHRGUHYHQR QHRJUDAQ

nepoznato spola, generacije BB, ) mladoj populaciji internet, kao i
iY pozivi i poruke
reklamni| cijeli  teritorij, | 16 35 godina, obg usmjereni zabavi i sport] kvalitetan
panel nepoznato spola, generacije¥Z | QHRGUHYHQR poklon
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U tablici 4 napravljena je usporedba kampanja na téhe¢l SDUDPHWDUD SRC
S RW H.Ra$¥dkog operatora i njegove reklame napravljena je analiza na temelju motiva i
PRWLYDFLMH QD WHPHOMX ODVORZOMHYH SLUDPLGH SRWU|
te na temelju vjerovanje (percep¢H L VWDYRYD PLAOMHQMdedh®& RSHUD

reklame.

Tablica 4: Usporedba kampanja natemédy0? REQLK pBREHD@DNMD SRWURAD

motiv i motivacija| V W L O (a@shiMaBij#y| vjerovanja(percepcija)i stavovi
(Maslow) PLAOMHQMD
HT video sigurnost MHGQDNH PR vjerovanja sigurna pokrivenos
pokrivenost svim krajevima RH,| u bilo kojem dijelu RH
signalom, ljubav | NYDOLWHWD)| stavovi operator Kkoji ima
pripadanje  obitelj, | pokrivenost najbolju pokrivenost i kvalitetu
pripadanje zajednici
reklamni | sigurnost MHGQDNH PR vjerovanja sigurna pokrivenos
panel pokrivenost svim krajevima RH, u bilo kojem dijelu RH
signalom, ljubav i| NYDOLWHWD)| stavovi operator Kkoji ima|
pripadanje  obitelj, | pokrivenost najbolju pokrivenost i kvalitet
pripadanje zajednici
Al video sigurnost obiteljska| |DaWLWD RE| vjerovanja postojanje opashos
sigurnost, ljubav | od opasnosti ng nainternetu
pripadanje obitelj internetu stavovi operator koji brine zg
sigurnostobitelji
reklamni | sigurnost NYDOLWHWD| vierovanja NYDOLWHWD
panel pokrivenost pokrivenost stavovi najbolji operator pg
VLIQDORP S NYDOLWHWL QD WU
SRaAWRYDQM
Tele2 | video sigurnost resursng QHRJUD QL p H| vjerovanja XawWHGD
sigurnost XaWHGD stavovi najbolji omjer cijene i
tarife
reklamni | sigurnost resursng QHRJUDQLpH, vjerovanja XaWHGD L S
panel sigurnost XaWHGD SRI stavovi najbolji omjer cijene i
tarife
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55. .ULWLpPpNL RVYUW QD PDUNHWLQ&aANH NDPSDQMH

operatora

Svaki telekomunikacijski SHUDWRU aHOL QDDWY.RWU@DHPQQ SRR USO
PDUNHWLQANLK NDPSDQMD WH SURYRYHQMHP LVWLK .DR
SRND]DOD VYDNL RSHUDWRU LPD VYRM MHGLQVWYHQ QDpL
VNXSLQH GUXawyb

.UR] UDG MH REUBVYH®@ED WRREMMVH SODQLUBKd Ki eDUNHW I
PRJOH XVSRUHGLWL QD WHPHOMX SDUDPHWDUD NDR awWR V
kroz komunikacijske kanal@odacii znanje dobiveno o kasnicima kroz CRM, segmentacija
(zemljopis, demog¢ DILMD JHRGHPRJUDILMD ) SYRIQDARDDNMH ISRWRE
(GUXAWYHRYIREQL pISREPHRQ@ XF IBeROMIHE L]LUD &4HOMHQL NRULVQ
PDUNHWLQANDWIPDSDMMHIP X VYH X VYUKX PRJXUQRVWL \
XVSRUHYLYDQQMDWH RPRBYOODPHQMD ]DNOMXpDND

$QDOL]D SURILOD GUXaWYHQLK PUHADu SRNA1l|g@woOW MH ND
LIMHGQDpHQ®B31 507) dok Tele2 zaostaje s 148 486 pratitelja. Kod Twattgr
situacija da su HT i Al blizu (15 80@3 000), dok T&2 poneno zaostaje (6 144Na
PUHADPD JGMH GRPLQLUD SRSXODFLMD LVSRG JRGLQD YF
HT (16 500 JGMH MRTégleM+hGsQjR ® 404 pratitelja. Na YouTube vodi Al
ispred HT (6 8005 200) dok je Tele2 na postinjem mjestu sa 4 100 pratitelja. U trenutku
SLVDQMD UDG QD SRGUXpMX JU D gabela vjptjirbGOvadioDAY SHN W X |
DJUHVLYQRP NDPSDQMRP A6RUU\ 7THOHNRPL® GR WH PMHU}

operatora.

Usporedba kampanjga temelju segmentacijgkparametara pokazala je da Idilja cijeli
WHULWRULM VYH JHQHUDFLMH L OMXGH VYLK ALYRWQLK
SRNULYHQRVWL L GRVW XS QR YV Whorisn&& (Mdielji F ) 88zl V] IOR_ b L W |
pripadnostima (gruparoditeliaz VXSHULRUQDUPBPUMAIDLWYP SUHGQRVWLPD
kvaliteta). Tele2 cilja istu skupinu kirV QLND VDPR anwR S\DRQGH QB NABIMAH S U
PODYH NRULVQLNH SUBYSBEBQHB EBER NORYR P H ONNDX SRQPEQ@IQM p
SRWUR3&DpD SRND]DOD MH GD VYL RSHUDWRUL a38HOH FLOM
UHVXUVQD L RELWHOML .YDOLWHWD L SRNULYHQRVW VX
7THOH VWDYOMD IRNXV QD XaWHGH L QHRJUDQLpHQRVW WD
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+7 EL WUHEDR SRYHUDW Lu EddédRiViodakk MDD s Qi2irand todaw H U

QDb WRM SODWIRUPL QHPDMX WROLNR UHGRYLWH REMDYH N
trebali napraviti suradnjuisfluencerima sfkH FLILpQLP ]D WX &U NWGHVRMPIXVPU W L
SRYHUDWL XNOMXpHQRVW NRULVQLND X NUHLUDQMX VDGU
suradn g SLQIOXHQFHULPD L NDPSDQML X NRMRM NRULVQLFL N
ALYRWD IDX<EK7TXEHOL SRQXGLWsID WUl a B M\DR WIH QIDSNLRDIY LW |
nekmeVSRUW WLPRP LOL LQIOXHQFHURP &aWR QHbwWDGL QLW
SUHWSODW QHNWH NORP § HKW3.[p Q H O BvojinpudddtBd3tQiluspdredbiRsa H U D W |
Al.

Al bi trebao dodati poveznic UHPD RVWDOLP GUXaAaWYHQLP VWUDQLF
stranici, na Instagramu nastaviti s praksom suradmdsHQFHULPD L NDPSDQMDPD N
NUHLUDQMH VDGUAaDMD RG VWUDQH NRU LY @b&jiDstadiitD QDV O
poveznice premeRVWDOLP GUXAWYHQLP PUH@adhikeyaminglUittddu DWL VD
igrica zasmartphones obzirormatoGD MH WDNDY VDGUAaDM SRSXODUDQ Q

7THOH EL WUHEDR QD )DFHERRN SURILOX VWDYLWL SR)
nedostaje. Ghavljivanje na Twitteru bi trebalo biti redovitije i po nekom rasporedu, na
InstagramX QHGRVWDMX SULpH NRMH PRJX GRELWL S®NULYDQ
suradnjom sQHNLP LQIOXHQFHURP VPLAOMDQMHP QHNH WHPH
sadraDM 1D <RX@MBERVWDMH YLdH SRSLVD ]D UHSURGXNFLMX
kana, NDR L QHNRJ VDGUADMD QDPLMHQMHQRJ ]D NRULVQLN
obzromnatoGD MH NRG 7HOH IRNXV QD FLMHQX nw QU&GaUDQLpF
QDSUDYLWL NDPSDQMX ]D VWDULML VHIPHQW WUALAWD NF

internet kako bi bili povezani s obitelji.
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6. =$./-8Y$.

1D NUDMX RYRJD UDGD RRBHFMR MBIDMWHWRSHUDWR
telekomunikacijskh PUHAD NRPSOHNVQR L SRGORAQR SURPMHQDP
GRQRVH SURPMHQH X SRQD&DQMX SRWUR & DuniRacijskid MLKR Y L
RSHUDWRUD 'RODVNRP QRYH * JHQHUDFLMH SRNUHWOQLK
QRYH PRIXINRRMWDRIONH NRML iiH WDGD LPDWL GUXJH ]DKWM

7DNYR MHSWRRBRMEWQRP QD SROMX WHKQRORJLMghda RQR VF
operatori moraju unag HYLYDWL VYRMX PUH&X L YRGLWL UDpPpXQD R C
kako bi bili spremnizazalHYH VYRMLK NRULVQLND WH NDNR EL LP W
EL LK SULYXNOL LOL ]DGUADOL 8] WR PRUDMX SUDWLWL V'
SUHPD QMLPD NUHLUDWL SRQXGH NRMH iH LK |DGUADWL W}

.DR 4WR MGQIRVSRJIODYOMH SRND]DOR VYDNL RSHUDWR
YHUL GLROANE ¥IYAWIBIW L GUXAWYHQH PUHAH VX WUHQXWOQR
VWDQRYQLAWYD QD RYDM L@nbstRdpDjdzaPpbpulaciu P ZHdRQOLQH S U

L SULPDUQL QDpLQ GRELYD Qaibdd Gzl RralePtBlévizip DodWosRaEthl U R P
VHIJPHQW &aHOL VDP XSUDYOMDWL VDGUADMHP NRMHJ &@8HOL

Usporedba reklama je pokazala da svaki operater ima svoj BrisBlUHPD WUALAW X +°
QD NDUWX NYDOLWHWH L SRNULYHQRVWL QD FLMHORP WH
QDFLRQDOQLK YUOLQD YULMHGQRVWL L SDPHWL WH SULN
QRYL REOLN ALYRWD SROXGLRRWMHRR&BMH QRDVXRQILWIH VY MH
LIORAHQD GMHFD QD LQWHUQHWX D 7HOH FLOMD PODyL V
QHRJUDQLpHQ LQWHUQHW WH LKed @gKa@nnihpdrnek iMjMo da eVWRM |
sva tri operatora M MX GUXJDpLMLVSHURWWMHRMHER@INXUHQFLML K
NYDOLWHWRP GUXJL VH IRNXVLUDMX QD NRULVQLNH X FLI
PUHAH X VYLP NUDMHYLPD GRN WUHUL LPD IRNXV QD SURG|
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POPIS KRATICA

IT (Information Technology) VXVWDYL |D VNODGLAWHQMH GRKYDUDQMH
4G pHWYUWD JHQHUDFLMD PRELOQLK WHUPLQDOQLK XUHYDMN
56 SHWD JHQHUDFLMD PRELOQLK WHUPLQDOQLK XUHYyDMD
SMS (Short Message Servie¢gkstualna poruka

MMS (Multimedia Messaging Servi:emultimedijska poria

GPRS (General Packet Radio Servicey WDQGDUG EHALpQH NRPXQLNDFL
JHQHUDFLMH PRELOQLK WHUPLQDOQLK XUHYyDMD

EDGE (Enhanced Data Rates for GSM Evolutiotéhnologija prijenosa na bazi IP za GSM

frekvencijske pojase

UMTS (Universal Mobile Telecommunications SystemMHGQD RG WHKQRORJL
JHQHUDFLMH PRELOQLK WHUPLQDOQLK XUHYyDMD

HSDPA (High Speed Downlink Packet AccessPDSUHGDN X WHKQRORJLML NF
ubrzanje prgnRVD NRG WUHUH JHQHUDFLMH XUHYDMD

LTE (Long Term Evolution) GUXJL QD]JLY ]D pHWYUWX JHQHUDFLMX PRE

EBITDA (Earnirgs Before Interest, Taxes, Depreciation, Anzation) dobit prije kamata,

porezadepreijacije iamorizacije
EU- Europska unija
PR (Public Relatons) RGQRVL V MDYQRAaUX

SEO (Search Engine Optimization)optimizacija stranice kako bi bila vidljivija kod
SUHWUDALYDpPD

GDPR(General Data Protection Regulatiol SUD XUHGED R ]Daw batrazit VREQLK
EU
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