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SAZETAK

Telekomunikacijsko trZiSte mobilne telefonije u Republici Hrvatskoj je liberalizirano i
na njemu djeluju tri operatora mobilne telefonije. Korisnici viSe nisu vezani samo za jednog
operatora, tako da oni biraju koje je za njih najbolje i najpovoljnije rjeSenje. Svake godine
odredeni broj korisnika prede iz jedne mreze u druug. Kako preveliki broj korisnika ne bi
otiSao iz jedne mreze, operatori se koriste programima vjernosti kojima nagraduju vjerne
korisnike. Na taj nacin oni poti¢u korisnike na ostanak u njihovoj mrezi kroz posebne
ponude, skupljanje bodova ili razne druge pogodnosti. S druge strane operatori se sluze
razli¢itim marketinskim aktivnostima kako bi privukli korisnike iz drugih mreza. Tu se
posebno izdvajaju promocije u kojima korisnici ostvaruju popust na kupovinu uredaja i

povoljnije pretplatnicke tarife za prijenos broja ili prelazak iz jedne mreze u drugu.

KLJUCNE RIJECI: zadrzavanje lojalnosti korisnika; mobilna telefonija; marketinske aktivnosti;
program lojalnosti.

SUMMARY

Today telecommunication market in Croatia is liberalized and there are three telecom
operators working at the moment. Users are no longer tied to only one operator so they can
choose what is the best and cheapest solution for them. Every year users are switching from
one network to another. In order to maintain stability, telecom operators are using loyalty
programs. Thus they are encouraging users to remain loyal with special offers, points
collection and many other benefits. On the other hand telecom operators are using marketing
activities to attract users from other networks. They are mostly using promotions for mobile
number portability in which the users are receiving benefits for switching from one network
to another. This benefits include: special discount on the purchase of mobile phone and

cheaper price plans.

KEYWORDS: customer loyalty retention; mobile telephony; marketing activities; loyalty
program.
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1. UvOD

U Republici Hrvatskoj djeluju tri operatora mobilne telefonije (T-Mobile, VIP i
TELE2), a broj korisnika mobilne telefonije prema statistickim podacima iz cCetvrtog
tromjesjecja 2013. godine, iznosi 4.912.133 korisnika. Korisnici nisu isklju¢ivi i ovisno o
svojim potrebama i moguénostima, posjeduju brojeve u svim mrezama mobilne telefonije, Sto
potvrduju i statisticki podaci. Kako je trziSte mobilne telefonije u RH liberalizirano, korisnici
koji nisu zadovoljni sa uslugama jednog operatora mogu promijeniti operatora i Koristiti
usluge drugog operatora pod drugim uvjetima 1 cijenama. Postoji odredeni broj korisnika koji

¢e unato¢ svemu ostati lojalni — vjerni operatoru.

Kao suprotnost lojalnim korisnicima postoje i oni korisnici koji su skloni promjeni i
koji ¢esto mijenjaju operatore. Broj korisnika kod svakog operatora nerijetko varira, stoga je
vazno tu varijaciju drzati u nekim prihvatljivim okvirima. Vec¢i odljev korisnika moze znaciti

veéi gubitak dobiti za jednog operatora i povecavanje dobiti kod jednog ili ostalih operatora.

Rad se sastoji od 8 dijelova:

Uvod

Prikaz trziSta mobilnih operatora u Republici Hrvatskoj
Mobilna telefonija i usluge

Tarife i tarifne opcije u mobilnoj telefoniji

Utjecaj izravnog marketinga na korisnike

© a k~ w e

Zadrzavanje lojalnosti korisnika u mobilnoj telefoniji (Loyalty program, promotivne
akcije, paketi usluga — bundle)

7. Case Study: Ispitivanje lojalnosti korisnika mobilne telefonije

8. Zakljucak



Definirati ¢e se pojam lojalnog korisnika u mobilnoj telefoniji. Provesti ¢e se anketno
istrazivanje koje ima za cilj utvrditi koji su to prema korisnicima mobilne telefonije najbolji
naCini za zadrzavanje korisnika. Koliki je utjecaj izravnih marketinskih aktivnosti na
ponaSanje i navike korisnika i jesu li ikad pod utjecajem izravnog marketinga promijenili

odredene navike i aktivnosti.

Utvrditi ¢e se koliki udio korisnika mobilne telefonije ¢e ostati vjeran (lojalan) i na
koji nacin se postize lojalnost (vjernost) korisnika mobilne telefonije. Dobiveni podaci mogu
pokazati smjer u kojem operatori mobilne telefonije trebaju i¢i ako Zele zadrzati korisnike

(uciniti ih vjernima ili lojalnima).



2. PRIKAZ TRZISTA MOBILNIH OPERATORA U REPUBLICI
HRVATSKOJ

Na trzistu u Republici Hrvatskoj djeluju tri operatora mobilne telefonije. Svaki od njih
je zastupljen sa odredenim udjelom. Prema rezultatima istrazivanja HAKOM-a na kraju 2014.
godine koji su prikazani na slici 1. moze se vidjeti trenutno stanje na trziStu. Najveéi udio na
trziStu 1 dalje drzi Hrvatski Telekom — HT sa 46,80%, drugu poziciju na trzi$tu drzi Vipnet sa
35,17%, a trecu poziciju drzi Tele2 sa 18,03%. U odnosu na prosla razdoblja koja su
prikazana na slici 1., moze se uociti kako je konstantan rast Tele2, u odnosu na konstantan
pad Vipneta, dok je HT u vec¢em dijelu zadrzao svoju poziciju u odnosu na posljednje dvije

godine.

Udio operatora pokretnih mreza obzirom na broj korisnika
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Slika 1. Udio operatora mobilne telefonije na trZistu Republike Hrvatske, [25]



Raspodjela korisnika telefonskih usluga u pokretnoj mreZi
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Slika 2. Raspodjela korisnika u mobilnoj mreZi, [26]

Na slici 2. je prikazana raspodjela korisnika u mobilnoj mrezi. Korisnici imaju dvije
mogucénosti na raspolaganju: prva je pretplata, a druga je koriStenje bonova. Prva opcija veze
korisnika ugovorom na odredeni vremenski rok (uglavnom na 2 dvije godine), dok druga
opcija pruza puno vecu slobodu korisniku u odabiru mreze. Moze se uociti kako je u
posljednje dvije godine malo uvecan broj pretplatnika u odnosu na broj korisnika bonova i to

u omjeru od 55,47:45,53 u Kkorist pretplatnika.



Preneseni brojevi u pokretnoj mrezi
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Slika 3. Preneseni brojevi u mobilnoj mrezi, [27]

Moguénost prijenosa brojeva je vrlo vazna za ispitivanje lojalnosti i ona direktno
utjece na lojalnost. Korisnik koji dobiva bolje uvjete, raskida svoj ugovor i prenosi svoj broj u
drugu mrezu. U posljednje dvije godine prijenos brojeva je postigao znatan porast od 55 %,
Sto znaci da se broj prenesenih brojeva iz jedne mreze u drugu povecao sa 476 tisuca na 852

tisuce.

2.1. Hrvatski telekom

Hrvatski Telekom d.d. dionicko je drustvo u vecinskom vlasnistvu CMobil B.V. sa
udjelom od 51% (CMobil B.V. je drustvo u stopostotnom vlasnistvu T-Mobile Global
Holding Nr. 2 GmbH, a T-Mobile Global Holding Nr. 2 GmbH je drustvo u stopostotnom
vlasnistvu Deutsche Telekom-a AG.). Osnovano je 28. prosinca 1998. godine u Republici
Hrvatskoj, sukladno odredbama Zakona o razdvajanju Hrvatske poste i telekomunikacija na
Hrvatsku postu 1 Hrvatske telekomunikacije, kojim je poslovanje prijasnjeg poduzeca
Hrvatske poste i telekomunikacija (HPT s.p.o.) razdvojeno i preneseno na dva nova dionicka
drustva: HT-Hrvatske telekomunikacije d.d. (HT d.d.) i HP-Hrvatska posta d.d. (HP d.d.).

Drustvo je zapocelo s poslovanjem 1. sije¢nja 1999. godine, [9].



Temeljni kapital druStva iznosi 8.188.853.500,00 kuna i podijeljen je na 81.888.535
redovnih dionica nominalne vrijednosti 100,00 kuna, te glase na ime. Sukladno odredbama
Zakona o privatizaciji Hrvatskih telekomunikacija d.d. (NN br. 65/99 i br. 68/01), 5. listopada
1999. godine, Republika Hrvatska prodala je 35% dionica drustva HT d.d. drustvu DTAG, a
25. listopada 2001. godine, DTAG je kupio dodatnih 16% dionica drustva HT d.d. i tako
postao vecinski dionicar s 51% dionickog udjela. Vlada Republike Hrvatske prenijela je 17.
veljace 2005. godine 7% dionica HT-a d.d. na Fond hrvatskih branitelja iz Domovinskog rata
i ¢lanova njihovih obitelji u skladu sa Zakonom o privatizaciji HT-a d.d. (NN br. 65/99 i br.
8/2001, [9].

Tijekom 2002. godine, HT mobilne komunikacije d.o.0. (HTmobile) osnovane su kao
zasebna pravna osoba i ovisno drustvo u potpunom vlasnistvu HT-a d.d. za pruzanje pokretnih
telekomunikacijskih usluga. HTmobile je s poslovnom aktivnos$éu zapoceo 1. sije¢nja 2003.

godine, a u listopadu 2004. sluzbeno mijenja naziv u T-Mobile Hrvatska d.o.o. (T-Maobile),

9.

Dana 1. listopada 2004. godine, Drustvo je promijenilo zastitni znak u T-HT i time
postalo dio globalne "T" obitelji Deutsche Telekom-a. Promjenu identiteta na korporativnoj
razini, pratilo je formiranje robnih marki dvaju zasebnih segmenata Grupe: poslovne jedinice
za poslovanje nepokretne mreze T-Com, koja pruza veleprodajne, internetske i podatkovne

usluge, te poslovne jedinice za poslovanje pokretnih komunikacija T-Mobile, [9].

Grupa je na dan 30. svibnja 2006. godine, stekla 100% dionica drustva Iskon Internet
d.d., jednog od vodecih alternativnih operatora u Hrvatskoj. Sukladno odredbama Zakona o
privatizaciji Hrvatskih telekomunikacija d.d. (NN 65/99 i 68/01), Republika Hrvatska je 5.
listopada 2007., prodala 32,5% od ukupnog broja redovnih dionica T-HT-a preko Inicijalne
javne ponude (IPO), od cega 25% dionica hrvatskim gradanima, a 7,5% dionica hrvatskim 1

inozemnim institucionalnim ulaga¢ima, [9].

Nakon prodaje dionica sadasnjim i prijasnjim zaposlenicima T-Hrvatskog Telekoma i
Hrvatske poste u lipnju 2008. godine, Vlada Republike Hrvatske smanjila je svoj udjel sa
9,5% na 3,5%, dok privatni i institucionalni ulagaci drze 38,5% udjela. U listopadu 2009.
godine potpisan je sporazum o pripajanju drustva T-Mobile Hrvatska, drustvu HT-Hrvatske
telekomunikacije d.d. Pripajanje je upisano u sudski registar 31. prosinca 2009. godine i
istekom dana upisa u registar nastupili su ucinci pripajanja, nakon ¢ega je T-Mobile prestao

postojati, [9].



Od 1. sije¢nja 2010., nova organizacija Grupe je stupila na snagu i Grupa je
organizirana u Poslovnu jedinicu za privatne korisnike i Poslovnu jedinicu za poslovne
korisnike. T-Hrvatski Telekom potpisao je 28. ozujka 2010., ugovor o prodaji i prijenosu
poslovnog udjela kojim stjece stopostotni udjel u drustvu Combis, usluge integracija

informati¢kih tehnologija, d.o.0. (Combis), [9].

U svibnju 2010., tvrtka DrusStva sluzbeno se promijenila iz tvrtke HT — Hrvatske
telekomunikacije d.d. u tvrtku Hrvatski Telekom d.d. HT d.d. je 17. svibnja 2010., zakljucio
akviziciju Combisa d.o.0., prosirujuci time svoj doseg u pruzanju informaticke programske
podrske i1 usluga za bazu klijenata Ciji raspon seze od malih poslovnih korisnika do drzavnih

institucija, [9].

U prosincu 2010., u skladu s evidencijom Sredi$njeg klirinskog depozitarnog drustva,
Republika Hrvatska prenijela je 2,859,148 dionica Hrvatskog Telekoma d.d., §to ¢ini 3,5%
temeljnog kapitala Drustva, na vlasni¢ki racun Umirovljeni¢kog fonda, ¢ime prestaje biti

prisutna u vlasnickoj strukturi Hrvatskog Telekoma d.d. [9].

2.2. Vipnet

Vipnet je dolaskom na domace telekomunikacijsko trziste postao prvi privatni mobilni
operator u Hrvatskoj. Nakon $to je u rujnu 1998. godine, dobio koncesiju za drugu GSM
mrezu u Hrvatskoj, s komercijalnim je radom zapoceo 1. srpnja 1999. Kada se pojavio na
trziStu, penetracija je u Hrvatskoj iznosila svega 4,6%, a krajem ozujka 2008. iznosila je ¢ak
122,1% u odnosu na tadasnjeg monopolista, Vipnet slovi kao najbolji ulazak drugog GSM
operatora ikada u Europi. Prva tvrtka u Hrvatskoj koja je uvela sluzbu za korisnike. Prvi je
ponudio nove tehnologije: GPRS, a potom EDGE i UMTS, te HSDPA. U travnju 2006. g.,
Vipnet je prvi u Europi predstavio mobilni pristup Internetu preko HSDPA 7.2 mreZe, a U
rujnu 2007. g., korisnicima ponudio uslugu telefoniranja preko Interneta - Vip Over IP.

Osmislili su i razvili brojne usluge, a jedna od najpoznatijih je Vip parking, [10].

U kolovozu 2011. godine, Vipnet je kupio B.net, najveceg hrvatskog kabelskog
operatora koji nudi fiksnu telefoniju, Sirokopojasni pristup Internetu i televizijske usluge.
Zapocetu strategiju konvergencije nastavlja 2013. godine preuzimanjem satelitske televizije

tvrtke Digi TV, te akvizicijom cetiri kabelska operatora.



Vipnet je na kraju 2013. godine imao 1,84 milijuna korisnika, dio je tvrtke Telekom
Austria Group 1 strateSki je partner vodeceg svjetskog mobilnog operatora Vodafone.
Kvaliteta usluga svrstava ga medu najbolje operatore u svijetu, a njegov tim ¢ine mladi,

veéinom visokoobrazovani stru¢njaci prosjeéne dobi od 37 godina, [10].

Zahvaljujué¢i stalnom uvodenju inovacija, bez obzira je li rije¢ o proizvodima,
uslugama, tehnologijama, zaposlenicima, standardima kvalitete, ... Vipnet je proteklih godina
stekao status lidera u inovacijama na telekomunikacijskom trzistu u Hrvatskoj. Dobitnik je
Certifikata Poslodavac partner za izvrsnost u upravljanju ljudskim resursima, te Mamforce
certifikata za obiteljski osvijeStenu tvrtku koja svojim zaposlenicima, kroz radne uvjete i
dodatne pogodnosti, pomaze u postizanju ravnoteze izmedu privatnog i profesionalnog Zivota,

[11].

Brojne aktivnosti u podruc¢ju druStveno odgovornog poslovanja ove godine objedinjen
je u projekt "Cini pravu stvar" koji ukljuéuje projekt korporativnog volontiranja. Vipnet tako
daje jedan radni dan koji zaposlenici mogu iskoristit ¢ine¢i pravu stvar izvan ureda,
volontiraju¢i u aktivnostima i mjestima gdje oni smatraju da je pomo¢ potrebna i dobrodosla.
U sklopu projekta Cini pravu stvar pokrenut je i ,,Vip alumni program" — jednogodisnji

placeni program profesionalnog i poslovnog razvoja za tek diplomirane mlade ljude, [11].

2.3. Tele2

Tele2 je jos 1993. godine u Svedskoj osnovao ¢ovjek po imenu Jan Stenbeck, odvazni
1 pomalo netipicni poduzetnik, nezadovoljan visokim cijenama koje je gradanima za
telefoniranje nudio tadas$nji monopolist. Osnovao je sasvim drugaciju telekomunikacijsku
tvrtku, u njezine temelje je utkao pruzanje najbolje vrijednosti za novac i nazvao je Tele2. Od
tada se jednako ponasaju na svakom od 10 velikih europskih trziSta na kojima su prisutni.
Svaki od njihovih 15 milijuna korisnika zna da s njima dobiva najbolju vrijednost za svoj

novac, [13].

Tele2 je jedna od vodecih telekomunikacijskih tvrtki u Europi. Njihova je misija
pruzanje cjenovno najpovoljnijih telekomunikacijskih usluga jednostavnih za koristenje.

Imaju 15 milijuna korisnika u 10 zemalja.



Tele2 nudi proizvode i usluge u fiksnoj i mobilnoj telefoniji, pristup Internetu,
kabelsku televiziju, usluge podatkovnih mreza, te zabavne sadrzaje. Tele2 je osnovao Jan
Stenbeck 1993. godine, a dionice tvrtke uvrStene su na Burzu u Stockholmu 1996. godine.

Posjet je mogu¢ i na njihovim sluzbenim stranicama - na www.tele2.com, [13].

Njihova je glavna zadaca: ponuditi kvalitetne telekomunikacijske usluge po najnizoj
cijeni na trzitu i svojim korisnicima pruziti najvecu vrijednost za novac, biti ‘the best deal’,

[13].
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Slika 4. Ukratko o Tele2, [12]

Ista prica je i ovdje. U Hrvatsku su dosli 2005. godine, a docekali su ih duopol i
previsoke cijene. Minuta razgovora mobitelom stajala je gotovo kao kilogram kruha, ¢ak i za
razgovore unutar mreze. Prihvatili su izazov, uveli najjednostavniju tarifu i nokautirali trZiSne
cijene poziva za 60%. Snizili su i cijene SMS-a i prijenosa podataka. Provode istu strategiju
kao brojne druge s$vedske kompanije - osiguravaju najbolju cijenu i dobru kvalitetu. |
svakodnevno se preispituju kako bi stalno mogli izazivati trziSte i osiguravati "i ovce i novce"

svojim korisnicima, [12].

Pocetkom 2005. godine potpisali su ugovor o koncesiji za izgradnju i koristenje GSM i
UMTS mreze u Hrvatskoj. GSM usluge nude od 17.10.2005., a UMTS usluge od kraja 2006.
godine.



Od 01.06.2008. usluge prijenosa podataka putem GPRS-a i MMS usluga dostupne su
na cjelokupnom podrucju Republike Hrvatske. U povodu trece godisnjice poslovanja Tele2 u
Hrvatskoj, uvedena je i usluga mobilnog interneta dostupna svim gradanima Republike
Hrvatske. Tele2 Hrvatska u 100-postotnom je vlasni$tvu grupacije Tele2 AB sa sjediStem u
Stockholmu, [13].

Svi zele znati kako uspijevaju? Prvo, ovakav pristup poslovanju zahtjeva potpuno
drugaciji mentalni sklop, u svakom segmentu. I drugo, zahtjeva stav izazivaca. Oni
jednostavno preispituju svaku kunu koju trose ili ulazu i otvoreni su uvijek i prema svima.
Njihov ured nema pregrada, nema tajnica koje donose kavu, osobnih vozaca ili jata asistenata.
Ovakav otvoreni ured u Tele2 ravnopravno dijele svi - od administratora do predsjednice

uprave, [12].

Nikada se ne zure s uvodenjem egzoti¢nih tehnologija i usluga koje mozda nikada
nece postati stvarnom potrebom. No, bit ¢e prvi koji ¢e pruziti modernu tehnologiju, tada kada
¢e biti potrebna i to ¢e uciniti po nizoj cijeni. Kad koristite Tele2 usluge, dobivate to¢no ono

Sto trebate, a placate samo ono $to koristite, [12].

Vjeruju u jednostavnost ponude korisnicima. Njihove su tarife jednostavne i lako
dostupne svima. Za njih u Tele2, zbunjeni korisnik nije sretan korisnik. Biti drugaciji ujedno
znadi 1 biti uocljiviji, izdvojiti se od svih ostalih. Stoga je i njihovo oglasavanje drugacije,
hrabrije, $to im omoguéava da budu prepoznati ak i uz rjede pojavljivanje u medijima. Stede

tako i u oglasavanju, a ustedu mogu iskoristiti u nizim cijenama za svoje korisnike, [12].

Tele2 je osnovan u Svedskoj, gdje se u poslovanju uobiGajeno trazi moguénost
izvlaCenja maksimuma iz svake situacije, ulaganja su razumna, skromnost je poslovi¢na, a
vrhunska rjeSenja nisu stvar prestiza, nego stil zivota. I u Hrvatskoj svaki dan zive jednake
vrijednosti i stvaraju uvjete da korisnicima uvijek i svugdje mogu ponuditi najvise za

najmanje novaca. To je put koji su odabrali i u koji vjeruju, [12].

Do sada je 90% gradana koji su promijenili mrezu preSlo upravo u Tele2, a
istrazivanja agencija za ispitivanje trziSta pokazuju da su njihovi korisnici najzadovoljniji.
Njihov je sljedeci korak jednostavan, nastavljaju kao i do sada, ali jos brze i smjelije. Zato Sto

su drugaciji i ne pristaju na kompromise kada su u pitanju cijena i kvaliteta.
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U osam godina na hrvatskom trziStu uvijek su imali taj stav, a trziSte ¢e i dalje
potresati na dobrobit svojih korisnika. Bez obzira na prepreke i teskoce, oni u Tele2 nikad ne

odustaju. Oni su ,,crne ovce™ mobilne telefonije, [12].

Istrazivanje zadovoljstvom poznavatelja hrvatskog trzista Best Buy Award Republika
Hrvatska 2014./2015., pokazuje da ispitanici, hrvatski potrosac¢i, najveéi broj glasova za
najbolji omjer cijene i kvalitete u kategoriji mobilni operator, opéenito daju upravo Tele2.
Hrvatski su potrosaci u Best Buy Award istrazivanju, daju¢i najveci broj glasova za najbolji
omjer cijene i kvalitete, pozicionirali Tele2, ne samo na vodece 1. mjesto u kategoriji mobilni

operator opcenito, ve¢ i1 direktno ispred njihovih glavnih konkurenata na hrvatskom trzistu,
[12].

Tele2 je, osvojivsi najveci broj glasova ispitanika za najbolji omjer cijene i1 kvalitete
na hrvatskom trzistu, pobijedio i u jo§ dvije kategorije: mobilni internet uz bonove, te mobilna
telefonija uz bonove. Rezultat je ovo predmetnog istrazivanja Best Buy Award Croatia
2014./2015., svicarske ku¢e ICERTIAS (www.icertias.com) na uzorku od 1.200 ispitanika
op¢e populacije u Republici Hrvatskoj koriste¢ci CAWI - DEEPMA metodologiju (Computer
Assisted Web Interviewing - Deep Mind Awareness), [12].
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Slika 5. Nagrada BestBuy 2014./2015. za Tele2, [13]
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3. MOBILNA TELEFONIJA | USLUGE

Sustavi pokretne telefonije obicno se dijele po generacijama i to:
- sustavi 1. generacije,
- sustavi 2. generacije,
- sustavi 3. generacije,

- sustavi 4. generacije, [5].

3GPP Family Technology Evolution

1990 2000 2010 2011 2014

Slika 6. Razvoj generacija mobilne telefonije GSM-LTE, [28]

Slika 6. prikazuje razvoj generacije mobilne telefonije kroz povijest od GSM-a, pa do
LTE-a danas. Na samom pocetku, razvoj je krenuo samo uslugom pozivanja, a danas korisnici
na raspolaganju imaju puno veci izbor usluga, ali i aplikacija kojima mogu jos bolje iskoristiti

funkcionalnosti svojeg mobilnog telefona.

Prvu generaciju sustava pokretne telefonije Cine analogni sustavi, namijenjeni
isklju¢ivo govornoj komunikaciji, karakteriziraju je jednoslojna Celijska struktura, te relativno

veliki korisnicki terminali, predvideni prvenstveno za ugradnju i uporabu u vozilima, [5].

U svijetu je 70-ih godina 20. stoljeCa nastala nekolicina standarda prve generacije
celularnih sustava. Osobita raznolikost standarda postojala je u Europi (NMT- Skandinavija,
TACS — UK, C450 — Njemacka). Standardi prve generacije su bili nekompatibilni i postojali
su samo poneki ugovori o0 roamingu medu operatorima. Razvoj jedinstvenoga standarda druge
generacije, radi ostvarenja internacionalnoga roaming-a u europskim zemljama, bio je

neminovan i hitan. Standardi druge generacije celularnih sustava baziraju se na prijenosu
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informacija u digitalnom obliku. Njihov razvoj trajao je tijekom 80-ih i ranih 90-ih godina 20.

stoljeca u cijelom svijetu. Pojavili su se novi standardi, [7].

Globalni sustav mobilnih komunikacija (GSM) je prvi od svih standarda druge
generacije stupio u komercijalnu uporabu (1992.). Razvio ga je ETSI (eng. European
Telecommunication Standard Institute). Okosnica u razvoju GSM standarda, bila je potreba
za poboljSanjem kvalitete prijenosa informacija u sustavu, te povecanja kapaciteta i

pokrivanja samog sustava, [7].

U drugoj generaciji prijenos govora i dalje ostaje dominantan, ali po prvi put se javlja
prijenos faksa, poruka i podataka. U odnosu na prvu generaciju napravljen je veliki pomak —
povecéan je kapacitet mreze, poboljsana je kvaliteta prijenosa, omogucen je internacionalni
roaming, te koristenje nekih dodatnih usluga, osigurana je zastita od zlouporabe i omoguceno
je Sifriranje korisnic¢kih podataka, mobilna oprema je manja, lakSa i jeftinija u usporedbi sa

sustavom prve generacije, [7].

A ostale znacajke druge generacije mobilne telefonije su:

- mogucénost pristupa multimedijalnom sadrzaju na mobilnim telefonima,

- nagli porast uporabe mobilnih telefona,

- pocetak koristenja pretplatnickih mobilnih telefona (eng. prepaid mobile phone),

- nova vrsta komunikacije - slanje poruka putem SMS-a (eng. Short Message Service), [14].

Sve veca potreba za podatkovnim uslugama, bilo kada i bilo gdje, glavni je poticaj
razvoju UMTS (eng. Universal Mobile Telecommunication System) sustava. Dosad, kako
bismo bili umrezeni, morali smo se spojiti preko fiksne linije, pa je naSu mobilnost
ograni¢avala duljina kabela preko kojeg smo bili spojeni. GPRS je to popravio, ali tek
dolaskom UMTS-a krajnjim korisnicima, omoguéene su brzine usluga na koje je bio naviknut
u fiksnoj mrezi. Da bi se osigurale takve potrebne visoke brzine prijenosa u UMTS-u se
koristi nova radio tehnologija: WCDMA (eng. Wideband Code Division Multiple Access),
[14].

Zahtjevi koje UMTS mora omoguciti su velike brzine prijenosa, visoka fleksibilnost

usluga (s podrskom vise paralelnih usluga varijabilne brzine u istoj vezi), poboljsani
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kapacitet/pokrivanje u odnosu na GSM, jednostavna implementacija, koegzistencija s GSM-
om (dualni terminali, handover izmedu UMTS-a i GSM-a), [7].

U trecoj generaciji se upotrebljava preusmjeravanje paketa za prijenos podataka, te je
omogucéena VoIP (eng. Voice over Internet Protocol) tehnologija — proces digitaliziranja i
slanja glasovnih podataka putem Interneta i drugih podatkovnih mreza Sto dovodi do
smanjenja troSkova telefoniranja i vece fleksibilnosti rada. Naglasak na potrebama korisnika

(povecanje brzine i koli¢ine prijenosa podataka), [14].

GPRS (eng. General Packet Radio Service) je paketno orijentirana mobilna usluga za
prijenos podataka, dostupna korisnicima 2G i 3G komunikacijskih sustava. 2G mreze koje
podrzavaju GPRS, Cesto se nazivaju 2.5G mreze. U 2G sustavima GPRS pruza brzine
prijenosa od 56 — 114 kbit/s. Glavna prednost je da se naplata obavlja prema koli¢ini

prenesenih podataka, bez obzira na vremensko trajanje veze, [14].
GPRS nadograduje GSM usluge i omogucuje:
- stalan pristup Internetu,

- MMS (eng. Multimedia Messaging Service) - slanje veceg broja alfanumeric¢kih znakova,
te grafiku (.gif i .jpg formati), video (.mpeg4 format) i audio zapise (.mp3, .wav i .mid

formati),

- PTT (eng. Push to talk) - metoda komunikacije na kanalu koji podrzava obostranu, ali
neistovremenu (eng. half-duplex), komunikaciju upotrebom tipke za prebacivanje s primanja

poruka na slanje poruka,

- IM (eng. Instant messaging) - alati za slanje istovremenih poruka, sadrzi kontakt listu,
informacije tko je online, slike itd. (npr. Google Talk, ICQ, Pidgin, Skype, Windows Live

Messenger, Yahoo! Messenger),

- pregled Internet stranica preko pametnih uredaja (eng. smart devices) putem protokola
WAP (eng. Wireless Application Protocol), [14].

- UMTS (eng. Universal Mobile Telecommunications System) je jedan od najéeSce
koristenih standarda tre¢e generacije. Izgraden je na konceptu koji je zapoceo GSM 1 zbog

toga vecina mobilnih uredaja, takoder podrzava i GSM (dualno koriStenje istog uredaja
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rezultira hibridnom mrezom 3GSM, c¢ime se naglaSava povezanost UMTS-a s GSM

tehnologijom), [14].

LTE (eng. Long Term Evolution) prema ITU Klasifikaciji, od nedavno pripada
Cetvrtoj generaciji mobilnih tehnologija. LTE je u samom pocetku bila zamisljena kao jedna
od 3G tehnologija, zajedno s UMTS i EV-DO mrezama. Kasnije je predstavljena naprednija
verzija LTE standarda pod nazivom ,LTE Advanced“, koja je zajedno s Wi-Max2

tehnologijom prihva¢ena kao mreza Cetvrte generacije, [15].

4G telefonija ili LTE standard treba omoguciti deseterostruko brzi pristup mobilnom
internetu od danasnjeg i korisnicima u ruralnim podrucjima jednaku kvalitetu surfanja i

znatno vece brzine prijenosa podataka mjerljive s onima u urbanim gradskim sredistima, [15].

4G se razvija tako da bude prilagodena kvaliteti usluge - QoS (eng. Quality of
Service) i zahtjevima brzine prijenosa postavljenima od predstojecih aplikacija kao $to su
bezi¢ni broadband pristup, MMS (Multimedia Messaging Service), video chat, mobilna TV,
HDTYV sadrzaji, DVB (Digital Video Broadcasting), usluge kao §to su glas i podaci, te ostale
streaming usluge, [16].

Osim ovog efikasnijeg na¢ina obavljanja telefonskih poziva, 4G mreze imaju veci
kapacitet 1 ve¢u moguénost prijenosa podataka, Sto zna¢i da mogu poduprijeti viSe korisnika
koji uzajamno koriste mrezu. Veéa prohodnost podataka zna¢i da dolazi do vecih brzina
transfera podataka, a uz to 4G mreze takoder brze reagiraju na nase naredbe (takva mreza

reagirati ¢e u roku od maksimalno 50 milisekundi nakon zadane naredbe), [16].

Sve ovo korisnicima 4G mreza omogucéuje download podataka iznad 10Mbps, a limiti
4G mreze za svakodnevne korisnike u buducnosti ¢e biti dignuti iznad 50Mbps. 4G mreze
sposobne su primati i slati podatke zna¢ajno brze od prijaSnjih mobilnih generacija, za to im
je potrebno manje energije, a sve zadace obavljaju se na inteligentniji nacin koji ne zahtjeva

intervenciju ¢ovjeka, [16].

Prema sada dostupnim informacijama LTE mreZom su pokrivena uza podrucja cCetiri
najveca grada: Zagreb Split, Rijeka i Osijek. Zbog koristenog frekvencijskog spektra od 1800
mHz, tesko je ocekivati ve¢i domet signala pa ¢e rubna podru¢ja morati jo§ malo pric¢ekati.
Ruralna podrucja ne trebaju raunati na LTE pokrivenost jo§ barem nekoliko godina, odnosno

onoliko koliko bude potrebno da se u funkciju uvede spektar od 800 MHz [15].
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4. TARIFE | TARIFNE OPCIJE U MOBILNOJ TELEFONIJI

Korisnici koji se koriste uslugama mobilne telefonije na trzistu Republike Hrvatske
tarifa i tarifnih opcija koje operatori nude korisnicima, tako da svi korisnici ovisno 0 svojim
mogucostima i navikama mogu pronaéi nesto za sebe. Osnovna razlika izmedu tarifa i tarifnih
opcija se nalazi u tome Sto tarife objedinjavaju vise razlicitih usluga pod istom cijenom, dok
tarifne opcije nude koristenje samo jedne usluge (npr. odredeni broj SMS poruka ili paket
mobilnog interneta odgovarajuée veliine) uz povoljniju cijenu za korisnika. U nastavku ¢e

biti nabrojane najvaznije tarife i tarifne opcije koje stoje na raspolaganju korisnicima.

4.1. Tarife Hrvatski telekom

Tablica 1. Pojedinacne tarife HT, [29]

POJEDINACNE TARIFE OBITELJSKE TARIFE TARIFE ZA MOBILNI INTERNET

PLAN ZA RAZGOVORE PLAN ZA SURFANIE PLAN ZA ZABAVU PLAN ZA MLADE

S M L XL XXL  cooina
09 95 135 190" 350" 125
kn/mj. kn/mj. kn/mj. kn/mj. kn/mj. kn/mj.
150 MIN 200 MIN NEOGRANICENO NEOGRANICENO NEOGRANICENO NEOGRANIGENO
prema svim prema svim prema HT mrezi prema HT mrezi prema HT mrezi prema HT mrezi
mrezama mrezama .
200 MIN 500 MIN NEOGRANICENC 200 MIN
prema drugim prema drugim prema drugim prema drugim
mrezama mrezama mrezama mrezama
100 200 200 500 NEGRANICENO 200
SMS poruka SMS poruka SMS poruka SMS poruka SMS poruka SMS poruka

NEOGRANICENO

250 MB
pe max brzini

NEOGRANICENO

1GB
po max brzini

NEOGRANICENO

2GB
pe max brzini

NEOGRANICENO

5GB
po max brzini

NEOGRANICENO

1GB
po max brzini
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Tablica 2. Obiteljske tarife HT, [29]

POJEDINACNE TARIFE

OBITELJSKE TARIFE

TARIFE ZA MOBILNIINTERNET

PLAN ZA OBITELJ

L
200

kn/mj.

NEOGRANICENO
prema HT mrezi

200 MIN
prema drugim mrazama

200
SMS poruka

NEOGRANICENO

1GB
po max brzini

lana

XL+
300

kn/mj.

NEOGRANICENO
prema HT mrezi

500 MIN
prema drugim mrazama

500
SMS poruka

NEOGRANICENO

2GB
po max brzini

23
tlana

Tablica 3. Tarife za mobilni internet HT, [29]

POJEDINACNE TARIFE

OBITELJSKE TARIFE

XXL+
450°

kn/mj.

NEOGRANICENO
prema HT mrezi

5000 MIN
prema drugim mrazama

NEOGRANICENO
SMS poruka

NEOGRANICENO

5GB
po max brzini

2-4
Elana

TARIFE ZA MOBILNI INTERNET

POVREMENO SURFAMIE SVAKODNEVNO SURFANJE

MOBILE NET
DAY

195

kn/dan

NEOGRANIGENO
20 GB

po max brzini

MOBILE NET MOBILE NET
M+ L+
79 135
kn/mj. kn/mj.

NEOGRANIGENO
2GB

po max brzini

NEOGRANICENO
7GB

po max brzini

ULTRA MOBILE
NET XL+

215

kn/mj.

NEOGRANIGENO
25GB

po max brzini
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Na tablicama 1.-3. prikazane su najvaznije pretplatni¢ke tarife HT-a. Tarife se dijele

na pojedinacne pretplatnicke tarife, obiteljske pretplatnicke tarife i pretplatnicke tarife za

mobilni internet. Svaka tarifa sadrzi odredeni broj minuta razgovora prema drugim mrezama,

odredeni broj SMS poruka i odredenu koli¢inu mobilnog interneta (Mb ili Gb). Primjerice,

tarifa Plan za zabavu XXL, ukljuuje neograni¢en razgovor prema fiksnim i mobilnim

brojevima u HT mrezi, 5000 minuta prema drugim mrezama u Hrvatskoj, neograni¢en broj

SMS poruka, SGB internet prometa po najvecoj brzini do 150 mbit/s. U pravilu, skuplje tarife

imaju vecu koli¢inu minuta razgovora, poruka i koli¢inu mobilnog interneta, a u nekim

slucajevima i1 neogranicenu koli¢inu.

Tablica 4. Osnovne tarife i tarifne opcije HT, [30]

PRONADITE NAJBOLJU KOMBINACIJU TARIFE | OPCLJE

OSNOVNU TARIFU...

Wjgsetna naknada BEZ NAKNADE

Pozivi prema HT mrezi €3

Pazivi prema ostalim mreZama €
Naknada za uspostavu poziva €
SMS prema HT mredi

SMS prema ostalim mraZama

Mabilni internet

0,99 kn/min

0,99 kn/min

039kn

0.49kn

0,49 kn

0,99 kn/MB

-..NADOGRADITE JEDNOM OD OPCUIJA ZA POVOLINIE
RAZGOVORE, PORUKE | SURFANJE

BON START PRICAM&SURFAM | PISEMZSURFAM PRICAM&PISEM

TRAJE 30 DANA

30 kn/mj

Neograniéeno

0,00 kn/min
0,49 kn/min
0,29kn

0,39kn

0,39 kn

Neograni¢eno

500 MB po max bram™®

Detalji i aktivacija

TRAJE 30 DAMA
30kn/mj
0,49 kn/min
0,48 kn/min
0,29kn

Neograniéeno
0,00 kn

Neograni¢eno

500 MB po max bran™

Detalji i aktivacija

TRAJE 30 DANA

30 kn/mj

Neograni¢eno

0,00 kn/min

0,49 kn/min

0,29 kn

Neograni¢eno

0,99 kn/MB

Detaljii aktivacija

U tablici 4. prikazane su najvaznije tarife za bonove i tarifne opcije HT-a. Tarife se

dijele na osnovnu bon tarifu 1 tri tarifne opcije (PriCam&Surfam, PiSem&Surfam,

Pricam&Pisem).
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Svaka tarifna opcija kombinira dvije od tri usluge (broj minuta razgovora prema

drugim mrezama, SMS poruke, mobilnog interneta) u neograni¢enoj koli¢ini. Primjerice,

tarifa opcija Pricam i surfam za 30 kn/mj nudi neograni¢en broj SMS poruka prema HT

mrezi, te neograni¢en mobilni internet (500 MB po maksimalnoj brzini). Pozivi prema HT i

ostalim mrezama iznosi 0,49 kn/min, naknada za uspostavu poziva iznosi 0/29 kn, dok SMS

prema ostalim mrezama iznosi 0,39 kn. Nakon potrosenog podatkovnog prometa po

maksimalno dostupnoj brzini, brzina se smanjuje na do 64 kbit/s, ali i dalje se moze bezbrizno

surfati, jer se dodatni podatkovni promet ne naplacuje.

4.2. Tarife Vipnet

Tablica 5. Pretplatni¢ke Bez granica tarife Vipnet, [31]

Mjesecna naknada bez ugovor
obveze

ne

Mjesetna naknada uz ugovornu

obvezu i uredaj

Mjese€na naknada uz ugovernu
obvezu za korisnike Duo ili Trio
paketa

Neograniceni pozivi i SMS prema
Vipu

Neogranigen internet

Neograniceni poziv
Neograniceni SM5 prema drugim

mreZama

Pozivi prema EU

Pozivi, SMS i internet unutar EEA

VISEINFO

Usluge u tarifi
SVE USLUGE

Bez granica §

75kn

65 kn
KUPITE

55kn

v
v

(do 512 MB uz brzinu do 1

Mbit/s)

Vodafone usluge
(Guardion, Contoct,
Protect)

Bez granica M

125kn

110 kn
KUPITE

95 kn

v
v

(do 1 GB uz brzinu7 2

Mbit/s)

100 min

Vodafone usluge
(Guordian, Contoct,
Protect)

Bez granica L

220 kn

190 kn
KUPITE

160 kn

v
v

{do 2 GB uz brzinu 21
Mbit/s)

v
v

15 min

15 min, 15 5M5, 15 MB

Vodafone usluge
(Guerdion, Contact,
Protect Premium)

Bez granica XL

400 kn

340 kn
KUPITE

280 kn

v
v

(do 3 GB uz maksimalnu

brzinu)

v
v

30 min

30 min, 30 5M5, 30 MB

Vodafone usluge +
eknjiznica + TV za van +
MultiSIM

Bez granica XXL

600 kn

500 kn
KUPITE

400 kn

v
v

(do 5 GB uz maksimalnu

brzinu)

v
v

neograniéeno

45 min, 43 SM5, 45 MB

Vodafone usluge +
eknjiZnica + TV zavan +
MultSIM + Vodafone
Cloud 100 GB

U tablici 5. prikazane su najvaznije pretplatni¢ke tarife Vipnet-a. Tarife se dijele na

Bez granica. Bez granica tarife omogucuju bezbriznu i neograni¢enu komunikaciju!
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Pozivi su neograni¢eni prema svim mrezama u Hrvatskoj i bez naknade za uspostavu

poziva, a Internet neogranicen i bez dodatnih troskova. Bez granica XXL za 500 kn nudi

neograni¢ene pozive i SMS poruke prema Vip-u, e knjizicu, tv za van, neograni¢ene pozive

prema EU, multi sim, vodafone croud 100 GB, te neograni¢ene pozive i SMS poruke prema

drugim mrezama, te neogranicen internet do 3GB uz maksimalnu brzinu.

Tablica 6. Tarife na bonove Vipnet 1, [32]

Tarifa MNaknada Minute i SMS
poruke

1500 minuta i
SMS-ova
koji se trose
zajedno

Zakon! 50 kn/mij.

300 minuta i
SMS-ova
koji se trose
zajedno

miniZakon 30 kn/mij.

Tablica 7. Tarife na bonove Vipnet 2, [32]

miniZakon

Naknada za 30 dana 30
koridtenja (kn)
Zajednicka kolifina minuta i
SMS-ova prema svim 300
mreZama®*
Podatkovni promet (MB) 300
Maknada za uspostavu poziva

0.29
(k)
Cijena minute nakon
potrozene kolicine iz tarife 0.69
(kn/min)
Cijena SM5-a nakon potrosene 0.39
koli€ine iz tarife (kn/SMS) ’
Cijena MB-a nakon potrosene 0,39

koli€ine iz tarife (kn/MB)

Internet

1500 MB

300 MB

Zakon!

50

1500

1500

0.29

0.69

0.39

0.39

Aktivacija

20



Tablica 8. Tarifne opcije Vipnet, [32]

Opcija minute i SM5S Opcija internet
Cijena (kn) 10 10
Uklju€eno minuta i SMS-ova
. 100
zajedno
UkljuCeni MB - 100
Aktivacija ﬂ 0

Na tablicama 6 i 7. prikazane su najvaznije tarife na bonove Vipnet-a. Korisnici na
raspolaganju imaju dvije moguénosti: miniZakon i Zakon tarifu. U Zakon tarifi za 50 kuna
ukljucuje 1500 minuta i SMS-ova koji se trose zajedno, te 1500 MB interneta. Sve od
nepotrosenih minuta, SMS-ova i interneta u jednom mjesecu se prebacuje u sljede¢i mjesec.
U tablici 8. prikazane su tarifne opcije koje korisnici Vipnet-a imaju na raspolaganju.

Korisnici mogu birati izmedu opcije za minute poziva i poruka i1 opcije za mobilni internet.
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4.3. Tarife Tele2

Tablica 9. Tarife na pretplatu Tele2, [33]

Mix tarifa 75

' A
500 + 500 MB

250 + 250 SMS

250 + 250 minuta

75 kn

Revolucija

Neogranicen SMS

1500 minuta
+ neograniceni pozivi
unutar mreze

150 kn

100 kn prvih 12 mj.

Mix tarifa 125

1+1GB 15+1,5GB
500 + 500 SMS 750 + 750 SMS
500 + 500 minuta 750 + 750 minuta
100 kn 125 kn

Mix tarifa 50

250 MB 3+3GB
150 SMS neograniceno SMS
150 minuta 2000 + 2000 minuta

50 kn 200 kn

2+2GB

1000 + 1000 SMS

1000 + 1000 minuta

150 kn

4+4GB

neograniceno SMS

3000 + 3000 minuta

300 kn

Mix tarifa 175

25+25GB

1500 + 1500 SMS

1500 + 1500 minuta

175 kn

5+5GB

neograniceno SMS

neograni¢eno minuta

400 kn

U tablici 9., prikazane su najvaznije pretplatnicke tarife za Tele2. Tarife se dijele na

Mix tarife 50-400 i Revoluciju. Primjerice, za 400 kn/mj, mix tarifa 400 ukljucuje

neograni¢en broj SMS poruka i razgovora prema svim mobilnim i fiksnim mrezama u RH i

cak 5 GB podatkovnog prometa.
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Tablica 10. Tarife na bonove Tele2, [34]

—
Na bonove Uegigeiglaiin
Naknada Cijena SMS Podatkovni
razgovora poruke promet

Smart
1000 + 1000 minuta 1+16B e
@ 35 |k 035 k apms i
@ 35 kn prema svima 0.35 kn / SMS podatkovnog
prometa
Vige
Smiley
1+1GB
. - ) 1000 + 1000 P
@ 35 |k 095 k -
@ 35 kn 0,95 kn / min SMS poruka podatkovnog
prometa
Vige
Revolucija
- e 0,60 kn/ MB
0.20 kn/ SMS
Nema [ ———
naknade Tip/s + dodatne opcije N . o
SMS-a -
Vige

U tablici 10. prikazane su najvaznije tarife na bonove za Tele2. Tarife se dijele na
Smart, Smiley i Revoluciju. Primjerice, za 35 kn/mj, Smart tarifa nudi 2000 minuta
razgovora prema svim mrezama u Republici Hrvatskoj, te 2 GB podatkovnog prometa. Cijena
SMS poruke u Smart tarifi je 0,35 kn/SMS. Smart tarifa je najpovoljnija za ljude koje vole

surfati na internetu i ,,visiti* na drustvenim mrezama, te pricati sa svojim prijateljima.
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4.4. Tarife Tomato

PROMOTIVNA PONUDA BONOVI PRETPLATA INTERNET OPCLE

MALA ZESTOKA TARIFA
Manje je vise!
Za samo 49 Kuna mjese€no na raspolaganiju ti je

+ 200 minuta prema svim mreZama u Hrvatskoj
- 200 SMS poruka prema svim mreZama u Hrvatskoj
» 250 MB za surfanje

Bez noknade za uspostavu poziva i bez
ugovorne obveze.

MIESEENA NAKNADA (KN) L9*

MINUTE PREMA SVIM MREZAMA U HRVATSKO) 200
UKLJUCENE U TARIFNI MODEL

SMS PORUKE PREMA SVIM MREZAMA U 200
HRVATSKOJ UKLJUCENE U TARIFNI MODEL

KOLIEINA PODATKOVNOG PROMETA BEZ 250
OGRANICENJA BRZINE U HRVATSKOJ (MB)
UKLIUEENA U TARIFNI MODEL

NAKNADA ZA USPOSTAVU POZIVA -

MMS PORUKA (KN/MMS) 0,70

ZESTOKA TARIFA

Bez troSkova iznenadenja!

Za samo 99 kuna mjesecno na raspolaganju ti je

= 1500 rminuta prema svimn mreZama v Hrvatskoj

- 1500 SMS poruka prema svim mreZama u Hrvatskoj

- 1500 MB za surfanje

Bez naknade za uspostavu poziva i bez
ugovorne obveze.

MIESEENA NAKNADA (KN)

MINUTE PREMA SVIM MREZAMA U HRVATSKOJ
UKLJUCENE U TARIFNI MODEL

SMS PORUKE PREMA SVIM MREZAMA U
HRVATSKOJ UKLJUEENE U TARIFNI MODEL

KOLICINA PODATKOVNOG PROMETA BEZ
OGRANICENJA BRZINE U HRVATSKOJ (MB)
UKLIJUCENA U TARIFNI MODEL

NAKNADA ZA USPOSTAVU POZIVA

MMS PORUKA (KN/MMS)

Slika 7. Tarife na pretplatu Tomato, [35]

99*

1500

1500

1500

0,70

Na slici 7. prikazane su najvaZnije tarife na pretplatu Tomato-a. Zestoka tarifa nudi

1500 minuta razgovora prema svim mrezama u Hrvatskoj, 1500 SMS poruka prema svim

mrezama u Hrvatskoj, te 1500 MB za surfanje. U odnosu na malu Zestoku tarifu, ova tarifa je

vise isplativija. U Maloj Zestokoj i Zestokoj tarifi, korisnici lako mogu kontrolirati trogkove,

za pozive se ne naplacuje naknada za uspostavu poziva, a za potro$nju izvan mjesecne

naknade postoji limit od 200 kn. Ukoliko korisnik Zeli promijeniti svoju pretplatnic¢ku tarifu,

to moze napraviti potpuno besplatno, nakon $to je platio barem jedan rac¢un. Tarifa se moze

mijenjati samo jednom tijekom obrac¢unskog razdoblja.
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PROMOTIVNA PONUDA BONOVI PRETPLATA INTERNET OPCLIE

Z ICE R TAR I FA NAKNADA ZA 30 DANA KORISTENJA TARIFE 29

(KN)
Pun pogodak!
BROJ MINUTA UKLIUEENIH U TARIFNI MODEL, 250
Razgovara, surfas i esemesas. ali nikad do kraja ne iskoristis sve PREMA SVIM MREZ AMA U HRVATSKOJ
Sto dobijes u tarifi? Predstavijamo tarifu napravijenu po tvojoj mjeri s
kojom neces fulati. BROJ SMS PORUKA UKLJUEENIH U TARIENI 500

. . Lo i . - MODEL, PREMA SVIM MREZAMA U HRVATSKO)
Odaberi novu Zicer tarifu i za samo 29 KUNQ mjeseéno dobivas:

. PODATKOVNI PROMET UKLIUCEN U TARIFNI 1000
+ 250 minuta razgovora MODEL (MB)
» 500 SMS poruka
+ 1000 MB za surfanje internetom MMS PORUKA (KN/MMS) 0,70

B R UTA L N A TA R I FA NAKNADA ZA 30 DANA KORISTENJA TARIFE 49

Brutalno najjeftiniji pozivi, poruke i o

suU rfn nje juino Od Kn rpCItO BROJ MINUTA UKLJUEENIH U TARIFNI MODEL, 1000
PREMA SVIM MREZAMA U HRVATSKOJ

U Brutalnoj tarifi za samo 49 Kuna mjeseéno na raspolaganju BROJ SMS PORUKA UKLJUCENIH U TARIFNI 1000
imas: MODEL, PREMA SVIM MREZAMA U HRVATSKO)

+ 1000 minuta razgovora PODATKOVNI PROMET UKLIJUEEN U TARIFNI 1500
+ 1000 SMS poruka MODEL (MB)

+ 1500 MB za surfanje internetom
MMS PORUKA (KN/MMS) 0,70

TARIFA 0.45 POZIVI PREMA SVIM MRE7AMA U HRVATSKOJ 0,45

. P . . (KN/MIN)
Za aktivaciju i koristenje ne
postavljamo nikakve uvjete! SMS PORUKA (KN/SMS) 0,25
Uz niske cijene poziva idealna je i za one koji vole slati SMS poruke, MMS PORUKA (KN/MMS) 0,70

buduci da je cijena poruke samo 0,25 kn. Ako nisi na ovoj tarifi,
ukljuti je slanjem prazne SMS poruke na broj 13460, PRIJENOS PODATAKA (KN/10OKE) 0,51

Slika 8. Tarife na bonove Tomato, [36]

Na slici 8. prikazane su najvaznije tarife na bonove Tomato-a. Brutalna tarifa za 49
kn/mj ukljuc¢uje 1000 minuta razgovora prema svim mrezama u Hrvatskoj, 1000 SMS poruka
prema svim mrezama u Hrvatskoj, te 1000 MB za surfanje Internetom. U odnosu na zicer
tarifu, brutalna tarifa je isplativija za osobe koje pri¢aju s prijateljima putem SMS poruka ili
razgovaraju s njima preko mobilnih telefona, dok je jedan broj MB za surfanje internetom u
obje tarife.
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45. Tarife Bonbon

Paketi

Mali Srednji Veliki Jako veliki
0 kn 10 kn 30 kn 60 kn 90 kn

7'0‘0:]1in
Razgovori NS 20 5000
SMS NE 500 1200
TREBAM SMS SMS

Internet NE 120 800 5@
MB MB GB

TREBAM

Odaberi minimalnu mjeseénu potro3nju od
80ili 160 kn i ima$ jedan ili dva paketa u
pola cijene. Klikni i provjeri!

mmp mimp

80 160

Pakete placas: 100 kl’l

Tvojraéun ée iznositi 110 kn jer ukljucuje 10 kn naknade za pristup mobilnoj mreZi

Slika 9. Paketi na pretplatu Bonbon, [37]

Bonbon je unio odredene novine u odnosu na preostale mreze koje svojim korisnicima
nude tarife s ve¢ unaprijed definiranim brojem minuta razgovora prema drugim mrezama,
brojem SMS poruka i koli¢inom podatkovnog prometa. On korisnicima nudi puno vecu
slobodu u odabiru samo onih usluga koje stvarno koriste. Korisnik ima na raspolaganju pakete
i on sam bira koje usluge ¢e koristiti i koliko ¢e ih koristiti. Korisnik moze, primjerice koristiti
samo usluge poziva i Interneta bez usluge slanja SMS poruka i na taj nain moze ostvariti
manju cijenu usluga. Princip slaganja vlastite tarife jednak je i za pretplatnike i korisnike
bonova.
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Paketi

Mali Srednji Veliki Jako veliki
0 kn 10 kn 30 kn 60 kn 90 kn

700min
Razgovori NBEM 5?,,'2',,“‘“

SMS NE

TREBAM

Internet NE 120
MB

TREBAM

Uz bon 80 ili bon 160 imas3 jedan ili dva

bon
paketa u pola cijene. Kiikni i provjeri! @ 80‘ 160

Pakete placas: 90 kn

Slika 10. Paketi na bonove Bonbon, [38]

4.6. Tarife Simpa

Simpa jedina korisnicima ne nudi opciju pretplata, ve¢ su njeni korisnici iskljuéivo
korisnici na bonove. Slike 11.-13. prikazuju najvaznije opcije koje korisnicima stoje na
raspolaganju, a to su: osnovne tarife simpa, prejaka opcija i opcija za Internet. Osnovne tarife
korisnik moze nadoplatiti s jednim od Cetiri moguca iznosa bona (27.50, 55, 1101 220 kn) i s
time si moze smanjiti cijenu usluga koje koristi (minute prema svim mreZama, SMS poruke,
podatkovni promet). Prejaka opcija Simpe je najslicnija pretplati, jer nudi puno vece
pogodnosti od osnovnih i1 nadoplacenih tarifa. Primjerice ona za 50 kn/mjese¢no omogucava
1000 min poziva prema svim mrezama unutar Hrvatske, neograni¢ene poruke unutar Hrvatske
1 paket podatkovnog prometa u iznosu od 1 GB. Za one korisnike koji dodatno zele koristiti
podatkovni promet, na raspolaganju stoje 4 opcije (S-XL).
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nadoplata nadoplata nadoplata nadoplata

osnovi® - 2750kn 55 kn M0kn  220kn
Pozivi prema svim mreZama
(krymin) 0,95 0,85 0,65 0,45 0,35
SMS poruke (kn) 0,40 0,35 0,30 0,25 0,20
Podatkovni promet (kn/ME) 2,00 150 1,00 0,50 0,05

Cijene ukljuéuju PDV i Naknadu za pristup mobilnoj mrezi. MMS poruke naplacuju se 1,99 kn/MMS. Na sve pozive

primjenjuje se naknada za uspostavu poziva 0,29 kn.

Slika 11. Osnovne tarife Simpa, [39]

Prejaka opcija
Mjeseina naknada 50 kn
Pozivi prema svim mreZzama .
unutar HR {min) 1000 min
SMS poruke unutar HR neogranic¢eno
Podatkovni promet unutar HR (GB) 1GB

Cijene uklju¢uju PDV. Na sve pozive primjenjuje se naknada za uspostavu poziva 0,29 kn.

Slika 12. Prejaka opcija Simpa, [40]

@

s

S M L
Mjeseéna naknada 10 kn 20 kn 50 kn 75 kn
Ukljugeno u mjese&nu naknadu 100 MB 250 MB 1GB 2 GB
Cijene po MB: 010 kn 0,08 kn 0,05 kn 0,04 kn

Slika 13. Internet opcije Simpa, [41]
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5. UTJECAJ IZRAVNOG MARKETINGA NA KORISNIKE

“Pojam izravni ili direktni marketing potjece od engleske rijeci “Direct Marketing*,
koja ima istovjetno znacenje. Ameri¢ko udruZzenje izravnog marketinga “Direct Marketing

Associations* definira izravni marketing na sljede¢i nacin“:

L“Pojam izravni ili direktni marketing je interaktivni sustav marketinga koji koristi
jedan ili viSe medija za oglasavanje kako bi utjecao na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na

bilo kojoj lokaciji“, [2].

“lako se ne moze svesti isklju¢ivo na marketins§ku komunikaciju, izravni marketing je
oblik djelovanja, u kojem dolazi do izrazaja izravna interakcija prodavaca i kupca. Njegova
povijest je zapoCeta dostavom postanskih posiljaka i promidzbenih materijala, Sto znaci da je
najprije bio distribucija, a tek zatim je postao komunikacija. lzravnom marketingu, koji je
usmjeren na poznatog kupca, potrebne su baze podataka, a komuniciranju s kupcem prethodi

sustavna analiza“, [3].

“Izravni marketing Cesto se nekriti¢ki poistovjeéuje s izravnom postom (direct mail),
ali se on sluzi razli¢itim komunikacijskim medijima (telefon, radio, televizija, Internet).
Izravni marketing pretpostavlja kontinuiranu i individualiziranu ciljno usmjerenu i

mono/multimedijalnu komunikaciju s potencijalnim kupcima. (Meler, 1999.) “, [3].

“lzravni marketing (Direct Marketing) predstavlja najdinamicnije podrucje
suvremenog marketinga. Rije¢ je o inovativnoj 1 alternativnoj metodi koriStenja marketinskog
kanala nulte razine, koji omoguc¢ava izravni kontakt proizvodaca s potrosac¢em. U izravhom
marketingu prodavac rabi jedan ili viSe izravnih medija (telefon, poStu, tisak, televiziju,

internet, itd.) za predstavljanje proizvoda izvan klasi¢nih prodavaonica“, [2].

“Ucinkovitost direktnog marketinga pojacava neposredna komunikacija proizvodaca s
kupcem u svim fazama kontakta. Time se ubrzava protok novih tehnologija skra¢ivanjem puta
od tvornice do potencijalnog kupca, omogucujuéi proizvodacu da se brzo prilagoduje zeljama

I potrebama kupaca®, [8].

! Kotler, Ph.: Marketing managment, IX Edition, Prenifce Hall, New Jersey, str. 718.
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“Taj pristup ukljucuje sve aspekte marketinskih odluka i postaje sve viSe profesionalno
podruc¢je koje pruza, za naSe prilike, izuzetno vazne mogucénosti zaposljavanja. Direktni
marketing je buduc¢nost prodaje. Klasi¢na prodaja zamire i zamjenjuje je prodaja putem
telefona ili Interneta. Nemate moguénost otvoriti trgovinu na njujorskoj Petoj aveniji, ali

imate mogucnost direktno komunicirati s kupcem preko racunala u bilo kojoj ulici svijeta”,

[8].”

“Nove tehnologije transformiraju lokalno trziSte u nacionalno, a nacionalno u
globalno. Javlja se potreba za prevladavanjem zemljopisnih Sirina i za premosc¢ivanjem
sociokulturnih posebnosti razli€itih grupa kupaca. Potreban je najefektniji prijenosnik i
sadrzaj propagandnih apela. Upravo su nove tehnologije omoguéile ponovni razvitak
direktnog marketinga koriStenjem automobila, telefona, telefax-a, PC-a, poste, televizije,
Interneta. Razvitak medija (na desetine TV—kanala u RH i stotine u SAD-u i u drugim
najrazvijenijim zemljama, bombardiranje katalozima, prospektima, ponudama — Zeljenim ili
nezeljenim (tzv. “junk mail”), bujanje tiskanih medija — cCasopisa, novina, magazina,
ugrozavajuc¢a upotreba vanjskih propagandnih sredstava — gigantskih ,jumbo” plakata i
dinami¢nih propagandnih sredstava), preoptereéuje i dezorijentira kupca i navodi ga na to da
sve veu paznju i vrijednost ponovno usmjeruje prema osobnim metodama komunikacije.
Prodoru direktnog marketinga pridonosi i gotovo op¢i prijelaz na europsko, tj. cjelodnevno
radno vrijeme, u kojem potrosa¢ ima sve manje vremena za obilazak klasi¢nih trgovina. Tu je
jo§ 1 sve bogatija 1 nepregledna ponuda ponekad 1 izrazito sloZenih proizvoda u kojoj je

kompetentan savjet struéne osobe gotovo nezamjenjiv®, [8].

“Ciljevi direktnog marketinga proizlaze iz ciljeva i poslovne politike poduzeca, a
posredno 1 iz ciljeva promoviranja proizvoda i usluga u cjelini. Oni odreduju i funkciju
direktnog marketinga. Opcenito su funkcije promocije prema Dallmer-u i Thedens-u ove:
Upoznavanje s proizvodom ili sa uslugom, utjecanje na stavove prevladavanjem predrasuda,
educiranjem, tvorbom i pojacavanjem preferencija, podr§ka kupnji djelovanjem na spoznaju
potreba i na selekciju proizvoda ili usluga, koji te potrebe zadovoljavaju i utjecaj na vrijeme
kupnje, podrska djelovanju ostalih instrumenata politike marketinga (podrska cjenovnoj i
servisnoj politici, uvodenju proizvoda na trziSte, diferencijaciji proizvoda i mjerama
distributivne politike). Sve navedeno vrijedi i za direktni marketing, ali je krajnji cilj svake
kampanje direktnog marketinga, inducirati neposrednu akciju (s ciljem da se prikupe upiti,
odnosno da se ostvari prodaja proizvoda ili usluga, prikupe prilozi za dobrotvorne svrhe i sl.)
“ [8].
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“Od ostalih promotivnih instrumenata, koji imaju karakter masovne komunikacije,
direktni se marketing, promatran kroz njegove promotivne ciljeve, razlikuje po svom
individualnom 1 selektivnom pristupu. Potencijalni ili postojeci kupci specificiraju se, ne samo
po kvantitativnim podacima i sociodemografskim karakteristikama, nego i kvalitativno, po
dodatnim atributima, kao $to su obiljezja ponasanja prilikom kupnje, kriteriji odlucivanja,
posebne potrebe 1 sl. Nakon takve specifikacije, potrosaci se izoliraju kao odvojene jedinice 1
pristupa im se individualno. Posebnost direktnog marketinga, osobito u kontekstu njegova
promatranja kao posebne promotivne discipline, pokazuje i njegova usporedba s

oglasavanjem, kao dijelom cjelovite komunikacije s trzistem*, [8].

“Prema Duncan-u: OglaSavanje prodaje proizvod - direktni marketing prodaje ponudu,
oglasavanje stvara/oblikuje trziste - direktni ga marketing otkriva, oglasavanje mijenja
ponasanje - direktni ga marketing oblikuje, oglaSavanje je naglaSeno emotivno - direktni je
marketing naglaseno realniji, oglasivacke poruke nastoje biti $to krace - u direktnom
marketingu §to preciznije, oglasivacki je dizajn u funkciji stvaranja/odrzavanja imidza - dizajn
direktnog marketinga strogo je formalan, jasan i funkcionalan, oglasavanje kreira prodaju,

direktni marketing “stvara” kupce, [8].

“Jedna od temeljnih razlika izmedu izravnog marketinga i ostalih marketinskih
disciplina lezi u koriStenju baze podataka o kupcima. Efikasno provodenje izravnog
marketinga prvenstveno ovisi o kvalitetnoj 1 azuriranoj bazi podataka o kupcima. Informacija
0 najboljem kupcu, o vrsti proizvoda/usluga koje kupuje i1 kako Cesto kupuje predstavljaju

“tajno oruzje“na trzistu”, [2].

“Pristup kreiranju baze podataka zapocinje definiranjem namjene 1 svrhe koriStenja,
nakon Cega se odreduju podaci koji ¢e se odredenim metodama i tehnikama skupljati i
analizirati. Komponente svakog promotivnog programa su segmentiranje trziSta i ciljno
usmjeravanje aktivnosti marketinga. Za potrebe segmentiranja i usmjeravanja ciljanih
promocijskih aktivnosti izravni marketing koristi se bazom podataka, tj. popisom postojecih i
potencijalnih kupaca. Kompanija koja se Zeli baviti izravnim marketingom mora prvo

uspostaviti baze podataka o kupcima, odnosno potencijalnim kupcima“, [2].

? Stone, Bob: Successful Direct Marketing Methods, V Edition, NTC Bussiness Books, Chicago, 1995., str37.

31



Marketing baze podataka je postupak izgradnje, odrzavanja i koriStenja baze podataka
0 kupcima, te ostalih baza podataka u svrhu kontaktiranja, transakcija i izgradnje odnosa s
kupcima. Idealna poslovna baza podataka sadrzi prosle kupovine svojih klijenata, koli¢ine
kupljene robe, cijene i zarade, imena ¢lanova tima iz odjela nabave, status trenutnih ugovora,
procjenu udjela opskrbe u poslovanju s Kklijentima, konkurentnu opskrbu, procjenu
konkurentnih prednosti i nedostataka u prodaji i vodenju racuna, valjane kupovne prakse,
uzorke 1 politike. Koristenje baze podataka: za odredivanje potencijalnih klijenata, za
odlucivanje koji klijent treba primiti odredenu ponudu, za u¢vrs¢ivanje vjernosti klijenata,za

poticanje ponovne kupnje, za izbjegavanje ozbiljnih pogreSaka vezanih uz klijente, [17].

Kao jedan primjer koristenja direktnog marketinga na telekomunikacijskom trzistu u
Republici Hrvatskoj moze se navesti tzv. call centre — pozivni centri u kojima agenti
telefonski prodaju telekomunikacijske usluge. Takav prodajni kanal se naziva Telesales ili
daljinska prodaja (prodaja na daljinu). Agenti se u radu koriste s raznim tzv. CRM
informacijskim sustavima za upravljanje odnosa s kupcima (Siebel Oracle, Ncis — Vipnet,
Microsoft Dynamics CRM — Clarify — T-HT, Intrix CRM — Tele2). CRM sustavi sadrze detaljne

podatke o korisnicima koji se nalaze u mrezi (postojeci korisnici), ali i podatke o potencijalnim

korisnicima s kojima su agenti bili u kontaktu, a koji se ipak nisu odlucili na prelazak u njihovu mrezu.
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6. ZADRZAVANJE LOJALNOSTI KORISNIKA U MOBILNOJ
TELEFONIJI (Loyalty program, promotivne akcije, paketi usluga —
bundle)

“Izravni marketing se pokazao kao ucinkovito sredstvo postizanja potroSacke
vjernosti. Zadrzavanje postoje¢ih kupaca nuzna je poslovna orijentacija danasnjeg vremena.
AnalitiCari su izracunali da je Cetiri do pet puta skuplje pridobiti novog kupca nego zadrzati
starog. U uvjetima globalizacije i pojave nebrojenih novih konkurenata, takva orijentacija jo$
je nuznija. PotroSacka vjernost postaje vazna marketinska, ali i menadzerska kategorija, jer su

vrhovni menadZeri, a ne samo marketari odgovorni za stvaranje vjernih kupaca“, [3].

“Vjerni kupci spremni su platiti za svoj omiljeni proizvod ili uslugu, 10 do 20 posto
viSu cijenu od konkurencije. Istovremeno ¢e vjerni kupci imati viSe razumijevanja od ostalih
potroSaca za pogreske ili pad kvalitete odredenog proizvoda ili usluge. Potro$nja vjernog
kupca proteze se na desetak i viSe godina, Sto rezultira i znacajnom zaradom za odredenog

proizvodaca. (Reicheld, 1996.) “, [3].

“Treba naglasiti da vjernost kupca pociva i na nematerijalnim ¢initeljima — iskustvu,
povjerenju i poStovanju. Nematerijalni segment vjernosti proizlazi iz image-a, odnosno
goodwill-a kompanije. Razumljivo je da, u krajnjoj liniji, image kompanije ovisi o kvaliteti, tj.
konkurentnosti. MenadZeri razvijenih zemalja shvacaju ljudske resurse najznacajnijima za
uspjeSno poslovanje. Intelektualni kapital, koji obuhvacéa zaposlenike, kupce i strukturu,

postaje klju¢na sastavnica profitabilnog poslovanja“, [3].

“Upravljanje vjerno$¢u (Loyalty based managment), premda se temelji na
nematerijalnim resursima, u krajnjoj instanci rezultira pozitivnim financijskim u¢incima, jer je
dugoro¢no usmjeren. Kratkoro¢na poslovna orijentacija svodi se na snizavanja troSkova, §to u
pravilu dovodi do otpuStanja radnika. Nasuprot tome, upravljanje vjernoSéu karakterizira
dugoro¢na usmjerenost na investiranje, prije svega u ljude. Unapredivanje ljudskog kapitala
zahtijeva partnerske odnose medu zaposlenicima, medu njima i kupcima. Unapredivanje
potrosacke vjernosti novija je pojava. Globalizacija, odnosno hiper konkurencija, potakle su

na sve veéu menadzersku pozornost prema vjernosti“ , [3].
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“Velika trzi$ta poput americkog i britanskog, imaju znatan broj potencijalnih kupaca.

Medutim, konkurencija se povecala u tolikoj mjeri da je postalo neophodno zadrzati postojece

kupce“, [3].

Velike tvrtke, a posebno telekomunikacijski operatori koriste poseban alat za
upravljanje vjernoS¢u. VjernoS¢u se moze upravljati kroz promotivne akcije i kroz programe
vjernosti/lojalnosti (eng. loyalty program). Programi za vjernost/lojalnost nude korisnicima
pogodnosti kroz koristenje usluga u duzem razdoblju. Korisnici se vrednuju na odredeni nacin
i prema odredenim kriterijima koji nisu uvijek isti (potro$nja na mjesecnoj ili godi$njoj razini,

koristenje usluga u duzem vremenskom periodu, vjernost i slicno).

U Hrvatskoj, telekomunikacijski operatori takoder nude korisnicima pogodnosti kroz
programe lojalnosti. Svaki od operatora koji djeluju, u jednom trenutku je nudio korisnicima

pogodnosti kroz programe lojalnosti. U nastavku ¢e biti navedeno nekoliko primjera.

Hrvatski telekom je korisnicima nudio pogodnosti kroz T-Club. Korisnici su svojom
potrosnjom i koristenjem usluga skupljali bodove koje su mogli zamijeniti za vrijedne
nagrade. No medutim, T-Club je ukinut s danom 10.11.2014., te viSe nije moguce skupljati,
niti zamjenjivati T-Club bodove, [18].

Programi lojalnosti u kojima se dugotrajno skupljaju bodovi vise nisu atraktivni, jer
korisnici zele vise razli¢itih ponuda koje mogu iskoristiti bez dugog ¢ekanja. HT je odlucio

ukinuti T-Club i kreirati druge atraktivne ponude za svoje korisnike, [19].

Vip&vise partnerski program je program vjernosti namijenjen svim privatnim i
poslovnim Vip korisnicima. Vip-ov program vjernosti donosi pogodnosti Vip pretplatnicima.
Za ukljuéenje u program ne moraju Se ispunjavati pristupnice, niti je potrebno uclanjivati se.
Vip korisnici i pretplatnici ve¢ su u programu, a dostupne pogodnosti ovise 0 njihovom
Vip&vise statusu. Sto su korisnici dulje u mrezi, njihov je status visi. Svoj status u Vip&vise,

te pogodnosti koje dolaze uz to u svakom trenutku mogu se provjeriti na Moj Vip, [20].
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Saznajte svoj Vip&vise status

Vip

saoni racun

mgeses

do 200 kn

Vip Vip Vip ‘{IP .

broncani srebrni zlatni platinasti

mjesefn racun mjEseCni racun mjeseCn racun mijeseCn racun
200-500 kn S00-1000 kn 1000-2000 kn vlze od 2000 kn

Slika 14. Vip&vise statusi u programu lojalnosti, [20]

Koristenje pogodnosti programa vrlo je jednostavno - pri produljenju ugovora na Vip prodajnim mjestima ili kontaktom prema SluZbi za korisnike moZete ostvariti dostupne pogodnosti.

Uredall

Tarlfa

Tarlfne opclle 1-5

Vip Duo | Trlo paket! te
samostalne usluge flksne
telefonlje, Interneta | TV-a

Usluge sluibe za korlsnlke

Eestitke lll lznenaden]a

Prolzvodl | usluge

Mo| Vip

Vip

Fo povoljnim cijenama uz
izabranu tarifu ili opciju

Po povoljnim cijenama uz
trenutno dostupne
promocije | ponude

Fo povoljnim cijenama uz
opciju

Fo povoljnim cijenama uz
trenutno dostupne
promocije | ponude

cjelokupni portfolio uz
redovnu ponudu

Vip Vip Vip Vip
bronéanl srebrnl zlatnl platinastl
MOBILNE USLUGE
Dodatnl popust na uredaje u redovnoj ponud!
do 100 kn do 200 kn do 300 kn do 600 kn
Dodatnl popust na mjesefnu naknadu tarife
do 120 kn do 240 kn do 360 kn do 800 kn
Dodatnl popust na tarlfne opclje
do 120 kn do 240 kn do 380 kn do 600 kn
FIKSNE USLUGE
Dodatnl popust na tarlfne opclle
do 120 kn do 240 kn do 380 kn do 600 kn

Prioritetni pristup SluZbi za
korisnike na 091 7700

Osobni agent u sluibiza
korisnike na 091 7700

Sluzba za korisnike na 091 7700

Uz vas rodendan i dvogodisnjicu s Vip-om

Posebne ponude za nove proizvode i usluge.
Besplatne usluge zamjene SIMa, kopiranja sadriaja na
drugi uredaj, prebacivanja linije na drugu osobu,
promjenu pretplatnickog broja i drugo.

Posebne ponude za nove proizvode i usluge

24-satni pristup vaZnim informacijama i vasim podacima
EBesplatna Moj Vip mobilna aplikacija

Slika 15. Vip&vise program lojalnosti, [20]

Nakon $to korisnici saznaju svoj status mogu koristiti sve pogodnosti koje im stoje na

raspolaganju. Korisnici bonova nadoplatom bona ostvaruju pogodnosti u obliku besplatnih

minuta razgovora i SMS poruka, dodatnih kuna na Vipme racunu i Mobile surf paketa.
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Osim pogodnosti pri koriStenju usluga povoljnijim cijenama, Kkorisnici mogu
sudjelovati u nagradnoj igri ili ostvariti popuste kod odabranih tvrtki partnera Vip-a
(ostvarivanje popusta pri kupovini odredenog proizvoda ili putovanja). Dio programa
lojalnosti vezan za ostvarivanje popusta kod odabranih tvrtki partnera Vip-a je ukinut
7.2.2015, i svi popusti po kodovima koje su korisnici do tada dobili su morali iskoristiti do

tog datuma, [20].

Tele2 je uveo 01.03.2013., program nagradivanja lojalnih korisnika, pod nazivom
“nOv¢i¢™ gdje nadoplatom racuna Korisnici ostvaruju pravo na bonus. Nakon prva tri mjeseca,
korisnici dobivaju 5% vrijednosti nadoplaéenog iznosa, nakon Sest mjeseci 10%, a nakon

devet mjeseci 15%, [21].

Nakon tri mjeseca, dobivas Nakon Sest mjeseci, dobivas Nakon devet mjeseci, dobivas
5% uplatenog iznosa natrag 10% uplacenog iznosa natrag 15% upladenocg iznosa natrag
nasvoj ratun na svej raéun na svoj rafun

Slika 16. Tele2 program lojalnosti nOv¢i¢, [22]

Svaki postojeci i novi Tele2 prepaid korisnik pravo na ¢lanstvo u klubu stjece slanjem
SMS poruke "NOVCIC” na besplatni broj 818. Tele2 klub vjernosti specifican je utoliko Sto
korisnici ne trebaju poduzimati nikakve dodatne radnje za ostvarivanje pogodnosti, ve¢ ith
stjeCu uobic¢ajenim radnjama — nadoplatom svojeg Tele2 racuna. Kada korisnik dosegne devet
mjeseci Clanstva u klubu, 15 posto iznosa nadoplate ostaje kao trajna pogodnost koju ¢e

zauvijek ostvarivati. Osim bonusa, stalna iznenadenja o¢ekuju ¢lanove kluba, [22].

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija i/ili
podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili druStvenoj ukljucenosti.
MarketinSka komunikacija je skup svih elemenata organizacijskoga marketinSkog miksa koji

poti¢u razmjenu, uspostavljanje zajednickog znacenja s potrosac¢ima, odnosno klijentima.
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Svi elementi marketinskog miksa imaju svoju komunikacijsku vrijednost u odnosu
prema potroSacu (proizvod, cijena, prodaja, distribucija, promocija). Elementi promotivnog

miksa kombiniraju se i koordiniraju kako bi se ostvarili komunikacijski ciljevi, [23].

2
[ Oglasavanje J L Direktni marketing J [ Internet marketing J

Promotivni miks

Unapredenje Odnosi s javno$éu / .
[ prodaje ’ [ publicitet Osobna prodaja

Slika 17. Aktivnosti promotivnog miksa, [23]

Na slici su prikazane najvaznije aktivnosti vezane uz promotivni miks ili splet. Svaka
od aktivnosti je vazna na svoj nacin i ona ima svoju svrhu u postizanju cilja. U ovom sluc¢aju
nece se detaljno baviti sa svakom od njih, ve¢ je u prethodnom poglavlju opisan direktni ili
izravni marketing koji za prometnu granu informacija i komunikacija predstavlja posebno

zanimljivo podrucje.

Upravljanje promocijom odnosi se na: postavljanje ciljeva za svaki od elemenata
promotivnog miksa, odredivanje budZeta, pokretanje posebnih programa Kkoji sluze
ostvarivanju ciljeva i evaluaciji ucinjenog, te ispravljanju mogucih pogresaka. Suvremeno
upravljanje promocijom karakterizira integriranje svih elemenata poslovanja koji trenutnim ili
potencijalnim potroSacima komuniciraju nesto o organizaciji — trend integrirane marketinske

komunikacije koji povezuje sve elemente promotivnog i marketin§kog miksa, [23].

Program lojalnosti nije jedini nain za zadrZavanje postoje¢ih i privlacenje novih
korisnika. Promotivne akcije se takoder koriste u tu svrhu, a ponekad je njihov u¢inak puno

veci od programa lojalnosti. Posebno je to izrazeno kod potencijalnih i postojecih korisnika.
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potencijalni korisnici. U nastavku ¢e se kroz nekoliko slika predstaviti neke od promotivnih
akcija koje su operatori predstavili u Hrvatskoj. Svaki operator ¢e biti zastupljen s jednom

promocijom, odnosno jednom slikom.

PLAN ZA PLAN ZA PLAN ZA PLAN ZA PLANZA
RAZGOVORE SURFANJE ZABAVU MLADE OBITEL
S M L XL XXL ri L XL XXL
55 95t 165" 225 4254 125% 200 300~ 525
o 85" 135 190 350 100~ 200" 300" 525%
150 (==} (=] (==} oo oo N-- B -8
200 500™" 5000™" 200" 200 500 5000
100 200 200 500 oo 200 200 500 o
2RO ST - o0 [=+] (5] (5] (==} o0 (] o0
- = 25048 108 208 598 108 1% 208 508
et 3G 3G 4G 7.2 4Gdo 7,2 4GdoT5™ 4Gdo 7,2 4G 07,2 4Gdo7.2"" 4Gdo 75
» ««DEEZER ««DEEZER . . .DEEZER + . DEEZER
MAXtv To Go MAXtv To Go MAXty To Go MAXty To Go
Spremalica Spremalica Spremalica Spremalica
v docteruh udage » 49”' (r. 49‘" 49”‘ sz“-mm.w

Slika 18. Promocija T-HT- Odaberi plan za sebe, [42]

Bez granica tarife

Bez granica $ Bez granica M Bez granica L Bez granica XL Bez granica XXL
Bez ugovorne obveze 75 kn 125 kn 220 kn 400 kn 600 kn
Ugovorna obveza 65 kn 110 kn 190 kn 340 kn 500 kn
Cijeno u konvergentnoj ponudi* 55 kn 95 kn 160 kn 280 kn 400 kn
UkljuZeno u miesednu noknodu (minute, MB, SMS)
Pozivi prema Vip mobilnoj mrezi Neograniéeno Neograniéeno Neograni¢eno Neograni¢eno Neograniéeno
Pozivi prema Vip fiksnoj mreki Neograni¢eno Neograniteno Neograniéeno Neograniéeno Neograniéeno
Pozivi prema drugim mobilnim
§ Rlsoien raeaEe - 100 min Neograni¢eno unutar Hrvatske
SMS Neograni¢eno prema Vipu Neogranié¢eno prema svim mrezama
Mobilni infernet 512 M8 1GB 2GB 3GB 5GB
Medunarodne minute prema EU - - 15 min 30 min Neograniéeno
15 min 30 min 45 min
Roaming minute (unutar EEA) s = 15 SMs 30 SMs 45 SMS
15 MB 30 MB 45 MB

Dvostruki podatkovni promet te minute prema svim mobilnim mrezama

Miadi (18-28) (vrijedi za sve Bez granica tarife unutar Republike Hrvatske)
o
L] .
Zagrli zivot VI

Slika 19. Promocija Vipnet — Bez granica tarife, [43]

*u kombinaciji s Vip fiksnim uslug
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3GB
1500

minuta poziva prema
drugim mrezama

neograniceni
pozivi unutar mreze
i SMS prema svima

bez ugovorne obveze

Slika 20. Promocija Tele2 — Revolucija, [44]

Promocije se periodicki pojavljuju tijekom godine, a vazno je napomenuti takoder,
kako pojedina promocija ne traje cijele godine, ve¢ tek nekoliko tjedana ili mjeseci. U tom
razdoblju korisnici mogu ostvariti posebne pogodnosti koje se vezu uz pojedinu promociju
(promocija za prijenos brojeva iz druge mreze — MNP (eng. mobile number portability),
produzivanje ugovora, prelazak s pretplate na bonove, itd.). U pojedinim sluc¢ajevima se moze
produziti trajanje promocije ili se promocija moze prekinuti. Razdoblja u kojima su promocije
posebno bogate su za Uskrs, ljeti i za Bozi¢. Moze se re¢i kako promocije u tim razdobljima

nude neusporedivo vise pogodnosti u odnosu na ostala razdoblja u godini.

‘ Partner
W

V|
‘ Ponovljeni
‘ Kupac prvi kupac
‘ Potencijalni put
W kupac
kupac

Slika 21. Klju¢ni koraci u procesu privlacenja i zadrzavanja kupaca, [45]

Slika 21. mozda mozZe najbolje prikazati, koliko je zapravo dugotrajan i tezak put u
procesu privlacenja i zadrZzavanja kupca. Potaknuti kupca da jednom kupi odredeni proizvod
ili uslugu nije tesko, ali svaki puta iznova motivirati i potaknuti kupca na kupovinu iste robne
marke ili proizvoda je ve¢ puno teze. Svaki kupac koji se nalazi na trziStu je na pocetku
moguci kupac. Ako je kupac zainteresiran za neku uslugu, tada je on potencijalni kupac i
mozda se odluc¢i na kupovinu i nabavku to¢no odredenog proizvoda. Onog trenutka, kada
kupac kupi proizvod, on postaje kupac prvi put, a kada kupac ponovi kupnju, on je tada

ponovljeni kupac.
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Preostali koraci pokazuju kako kupci nakon nekog vremena mogu postati 1 neSto vise:
klijenti, ¢lanovi, zagovornici i partneri. Svaki korisnik ne moze i nece postati partner, ali ve¢ s
time $to postaje zagovornik, on sam moze puno pridonijeti u promociji proizvoda medu

svojim obiteljima, prijateljima ili poznanicima.

“Znacenje kvalitete razliito je za razliCite korisnike. Iako subjektivna, kvaliteta usluge
je integralna, ona predstavlja stav, misljenje i odnos korisnika prema usluzi, a koji nastaju
temeljem 1 kao rezultat dugorone i opsezne procjene ponude i ponasanja uspjeSnog
poduzeca. Nema sumnje da su kvaliteta usluge i zadovoljstvo korisnika usko vezani i
meduzavisni koncepti. Veéina eksperata slozna je u misljenju, kako zadovoljstvo korisnika
predstavlja vrijednost koju se moze odrediti za svaku transakciju izmedu korisnika i
poduzeca, te da je kratkoro¢no u odnosu prema kvaliteti usluge koja predstavlja stav korisnika
koji nastaje 1 oblikuje se temeljem cjelovite, dugotrajne procjene usluge i poduzeca koji je

pruza“, [1].

“ Nasuprot tome, eksperti su podijeljeni u stavovima. Jedni smatraju da zadovoljstvo
korisnika utje¢e na percepciju kvalitete usluge, dok drugi vjeruju da kvaliteta usluge vodi
zadovoljstvu korisnika. Poduzece treba teziti postizanju Sto veéeg zadovoljstva korisnika. Cilj
je vazno ostvariti uz najnize moguée troskove, a svakako uz nize troskove od onih koje ima

konkurencija“, [1].

Tablica 11. Zadovoljan i nezadovoljan klijent, [24]

Zadovol jan nasuprot nezadovoljnu klijentu

NEZADOVOLJAN ZADOVOLJAN

KLIJENT

KLIJENT

- samo 4% nezadovol jnih
klijenata Zali se izravno tvrtki

- zadrzavanje postojeéeg
klijenta stoji 4-5 puta manje
nego osvajanje novog

- preko 90% nezadovoljnih
klijenata ne Zeli vise poslovati ili
doéi u kontakt s tvrtkom

- zadovol jni su klijenti spremni
platiti vise za proizvod/uslugu

- svaki ¢e nezadovoljni klijent o
svom nezadovoljstvu reéi u
prosjeku desetorici drugih |judi

- svaki zadovoljni klijent reéi ée
petorici drugih | judi o dobrom
proizvodu/usluzi
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Tablica 11. pokazuje neke od osobina koje je moguce povezati uz nezadovoljnog 1

zadovoljnog klijenta.

“Mjerenje zadovoljstva korisnika potrebno je podijeliti u indirektne i direktne.

Indirektne metode ukljucuju pracenje profita i prodaje, prikupljanje, analiziranje i

odgovaranje na zalbe korisnika, te naknade nezadovoljnim korisnicima. Direktne metode

ukljucuju anketiranje, intervjuiranje, fokus grupe, te druga kvalitativna istrazivanja. Poduzeca

koja zele poboljsati usluge svakako moraju usvojiti Sto je moguce viSe razliitih nacina

slusanja onoga $to o usluzi govore i imaju za re¢i njeni korisnici”, [1].

“ProsjeCna americka kompanija gubi polovicu svojih kupaca u razdoblju od pet

godina. Velika je i1 fluktuacija radne snage. Polovica radnika napusti tvrtku takoder u

razdoblju od pet godina. To je dinamika kretanja kupaca i zaposlenika prema kompaniji.

Osipanje kupaca, jo$ je brze u manje razvijenim zemljama, premda je konkurencija manja“,

[3].

Tablica 13. Razine zadovoljstva klijenta, [24]

Razine zadovoljstva (PRIKAZ 3)

ISKUSTVO/ KLITJENTOV RAZINA
IZVEDBA DOZIVLIAT | ZADOVOLISTVA e
stvarna - reCi Ce ostalima i
vrijednost bolji od o ponoviti ée kupnju ako
proizvoda ili o&ekivanog odufevijenost  [NENENE moguénosti
usluga (lojalnost)
- reci Ce ostalima; moze
ocekivan zadovoljstvo prijeéi konkurenciji ako
mu obeéa dodatnu korist
logiii od - prijeéi ée konkurenciji
J nezadovoljstvo | ako bude imao ikakve

oéekivanog

mogucnosti

Tablica 12. pokazuje razine zadovoljstva korisnika. Korisnik moZze biti viSe ili manje

zadovoljan, ovisno o svojim dozivljajima.
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“Vjernost kupca posljedica je planskog i ucinkovitog komuniciranja s klijentelom.
Radi se o dugoro¢noj orijentaciji nastojanja da se pruzi Sto visu vrijednost za odredenu cijenu.
PotroSacku vjernost mogu stvarati samo vjerni zaposlenici. Zaposlenicka vjernost posljedica
je odgovarajuce kulture, mjerenja i nagradivanja individualnih i timskih performansi. Vjernost
je iznimno vazna izravnom marketingu: sprecavanje osipanja klijentele olakSava
komunikaciju i smanjuje troskove, stalni potrosac¢i skloniji su konstruktivnim prijedlozima,
vjernost dovodi do poistovjecivanja s njima (primjerice voza¢a Mercedes-a ili Harley-

Davidson-a) “, [3].

“Potrosaci postuju napore kompanije koja stvara superiorne vrijednosti za konkurentnu
cijenu. Medusobno povjerenje potrosaca, proizvodaca i investitora temelji se na proizvodu.
Kvaliteta, atraktivnost i funkcionalnost proizvoda bitni su elementi vjernosti kupaca i
investitora. Popularni proizvodi i kompanije iznimno su u¢inkoviti promotori zemalja iz kojih
dolaze. U komunikaciji s poznatim kupcima sudjeluju i trzisSne marke. Robne i usluzne marke
sintetiziraju prednosti, ali i slabosti odredene tvrtke. Marka omogucuje lakse poistovjeéivanje

kupaca, u prvom redu lojalne klijentele, [3].

U telekomunikacijama se korisnici Cesto, takoder mogu poistovjetiti sa sloganima
telekomunikacijskih operatora, sa odredenim bojama (roza, crna, koje karakteriziraju
odredenog operatora ili sa specificnim proizvodima i uslugama koje povezuju sa operatorom
(odredeni modeli mobilnih telefona, MaxTV To Go, VipTV To Go, itd.). U tom smislu su

slogani kao §to su: “Zivjeti zajedno®, « Zagrli Zivot”, “I ovce i novce “ postali vrlo uspjesni.

Korisnici se u telekomunikacijama ¢esto susreCu s paketima usluga (eng. bundle).
Paket usluga zapravo znaci da korisnik moze po jednoj, objedinjenoj cijeni koristiti vise
razli¢itih usluga. Primjerice, korisnik koji koristi tzv. triple play usluge ili ,,tri u jedan* usluge
zapravo Kkoristi usluge telefoniranja prema fiksnim i mobilnim mreZama u zemlji 1
inozemstvu, usluge ograni¢enog ili neogranicenog (tzv. flat) interneta i koji koristi usluge
televizije se koristi paketom usluga. U mobilnoj telefoniji se paketi usluga mogu najbolje
objasniti na primjeru tarifa. Tarife omogucavaju korisniku koriStenje vise razli¢itih usluga po

objedinjenoj cijeni, na taj nacin korisnik ostvaruje ustedu.
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7. CASE STUDY: Ispitivanje lojalnosti korisnika mobilne telefonije

U istrazivanju ¢e se pokusati definirati pojam lojalnog korisnika u mobilnoj telefoniji.
Provesti ¢e se anketno istraZivanje koje ima za cilj utvrditi koji su to, prema korisnicima
mobilne telefonije najbolji naCini za zadrzavanje korisnika. Takoder ¢e se pokazati koliki je
utjecaj izravnih marketinskih aktivnosti na ponaSanje i navike korisnika i jesu li ikada pod
utjecajem izravnog marketinga promijenili odredene navike i aktivnosti. Utvrditi ¢e se koliki
udio korisnika mobilne telefonije ¢e ostati vjeran (lojalan) i na koji naCin se prema

korisnicima mozZze posti¢i lojalnost (vjernost) korisnika mobilne telefonije.

Anketa se ovisno o izabranim odgovorima, sastoji od 15 ili 16 pitanja. Anketno

istrazivanje se provodilo uz koristenje e-mail-a i drustvenih mreza u vremenskom trajanju od

20 dana (11.03. — 31.03.2015.) i obuhvaca 86 ispitanika.
Ispitanici su podijeljeni u nekoliko skupina :

- prema godinama (18-46 +)

- prema struénoj spremi (SSS, VSS, VSS)

- prema koriStenju usluga (bonovi, pretplata)

- prema koristenju usluga (T-HT, VIPNET, TELE2, Simpa, Bonbon, Tomato)

- prema godinama koristenja uslugama kod operatora (1 mjeseca - >4 godine)
Ostala pitanja se bave ispitivanjem lojalnosti korisnika:

- promjena operatora (DA/NE),
- kriteriji vazni za odabir operatora,

- utjecaj marketinskih i promotivnih akcija.

Anketni upitnik se nalazio na sljedecem linku:
https://docs.google.com/forms/d/1Zf9rg9XWpFscurisESNOpgpufr_PP8QNcBubLkbZDgo/vi

ewform.
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Ispitivanje lojalnosti korisnika mobilne
telefonije

* Required

1. SPOL™

& M
@ Z

2. STRUCNA SPREMA *
) 888
) Vis
@ Vss

3. DOBNA SKUPINA *
® 1825

® 26-35

©® 36-45

©® 46+

4. Uslugama kojeg mobilnog operatora se koristite? *
@ HRVATSKI TELEKOM

@ SIMPA

) BONBON

) VIP-NET

& TOMATO

@ TELE2

5. Koristite i pretplatu ili bonove? *
© Bonovi
) Pretplata



6. Koliko dugo se koristite uslugama Vageg mobilnog operatora? *
@ 1-12 mjeseci

i 1-2 godine

i 2-4 godina

™ =4 godine

7. Da li ste do sada mijenjali operatora? *
® DA
# NE

8. AKO ste odabrali odgovor DA na prethodnom pitanju, odaberite jedan ili viZe razloga od ponudenih.

Viscoke cijene usluga

Slaba pokrivenost signalom

Lo% odnos operatora prema korisniku
Nepostivanje ugovora

Mestruénost i neljubaznost zaposlenika

Other:

9. Kriteriji koji su po Vama vazni za odabir operatora, odaberite jedan ili vize razloga od ponudenih. *
Kvaliteta usluge

Cijena usluge

Dostupnost signala

Bolja ponuda mobilnih uredaja od konkurencije

Programi lojalnosti i nagradivanje lojalnih korisnilka

Other:

10. Kakav utjecaj na Vas imaju marketinke promotivne akcije? *
) Nemaju utjecaja

i Mali utjecaj

(™) Srednji utjecaj

i Veliki utjecaj

11. Svidaju li vam se marketingke promotivne akcije operatora u cjelini? *
) Me svidaju mi se

™ Malo mi se svidaju

) Svidajumi se

i Jake mi se svidaju
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12. Smatrate li da marketingke promotivne akcije mogu utjecati na ostanak ili odlazak u mrezu drugog
mobilnog operatora? *

13. Koja od marketinskih promotivnih akcija mobilnih operatora je imala na Vas najvedi utjecaj? *
{7 Odaberi pravi plan za sebe - HRVATSKI TELEKOM
7 Ponuda za mlade 18-28 - HRVATSKI TELEKOM
Tko u Simpu dode najbolje prode - SIMPA
Prizaj i SMSaj for FREE do 2020 - BONBON
Blagdanska promecija na Bez granica tarifama - VIP-NET
VIP boziéna groznica - VIP-NET
Dovedi korisnika u zestoku/mini zestoku - TOMATO
Prijedi na duplo bolje - TELE2

Svatko na svijetu ima svog dupliza -TELE2

Mas poklon tebi, tvoj poklon drugima - TELE2
Revolucija - TELEZ

™ Other:

14. Da li ste promijenili ili ostali kod operatora zbog navedene promotivne akcije? *

MNever submit passwords through Google Forms.

Slike 22.-24. Anketni upitnik za ispitivanje lojalnosti korisnika mobilne telefonije, [46]
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1. SPOL
% 13] M 53 G16%
Z 33 384%

M [53] —————

Grafikon 1. Spol ispitanika, [47]

U anketnom istrazivanju je sudjelovalo 86 ispitanika. Muski 1 zenski spol su
zastupljeni u omjeru od 61,6 - 38,4% u korist muskog spola. Anketa je bila anonimna i

korisnici su na kraju dobili povratnu informaciju o uspje$no ispunjenoj anketi.

2. STRUCNA SPREMA

VSS [32) 855 M 36%
VES 23 267%
VSS 32 37.2%

Grafikon 2. Stru¢na sprema ispitanika, [47]

U drugom pitanju najvise su zastupljeni, ali i u jednakom omjeru odgovori VSS i SSS
koji zajedno ¢ine 73,8% odgovora (37,2% + 36%), a najmanje ispitanika je izabralo odgovor
VSS (26,7%). Mozemo utvrditi kako je vise od pola ispitanika (63,9%) koji pripadaju

akademski obrazovanim gradanima.
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3. DOBNA SKUPINA

1825 M 47.7%
2635 M 47.7%
sean 645 2 23%
e 46+ 2 23%

26.35 [41]

18-25 [41]

Grafikon 3. Dobne skupine ispitanika, [47]

U treCem pitanju najvise su zastupljeni, ali i u jednakom omjeru odgovori 18-25 i 26-
35, koji zajedno ¢ine 95,4% odgovora (47,7% + 47,7%), a najmanje ispitanika je izabralo
odgovore 36-45 (2,3%) i 46+ (2,3%). MozZe se utvrditi kako su u anketi zastupljene uglavnom

osobe mlade zivotne dobi.

4. Uslugama kojeg mobilnog operatora se koristite?

———— TOMATO [9] HRWVATSKI TELEKOM 25 29 1%
- SIMPA, 4 4.7%
VIP-MET [27] - ——TELEZ [14]
BONBOM [ 8.1%
VIP-MET 2T 314%
TOMATO 9 105%
BONBON [7] ——— HRVATSKI TEL [2! TELEZ 14 16.3%

SIMPA [4] ————

Grafikon 4. Odabir mobilnog operatora, [47]

U cetvrtom pitanju najviSe su zastupljeni glavni operatori VIPNET (31,4%), T-HT
(29,1%) 1 TELE2 (16,3%). Od ostalih mreza najviSe su zastupljene mreze: Tomato (10,5%),

......

stanje na trzistu, ali za neke dublje analize potrebno bi bilo obuhvatiti nesto veci uzorak, broj

ljudi.
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5. Koristite li pretplatu ili bonove?

Fretplata [41] Bonowvi 45  52.3%
Pretplata 41  47.7%

Bonovi [45]

Grafikon 5. Opcije bonova ili pretplate, [47]

U petom pitanju, pokazalo se kako je najvise ispitanika sklono opciji bonova (52,3%),
a ostatak ispitanika se odlucio za opciju pretplate (47,7%). Razlike su dosta minimalne, a
svaka opcija nudi odredene prednosti u odnosu na onu drugu i1 konac¢na odluka o koriStenju je

na samim korisnicima.

6. Koliko dugo se koristite uslugama Vaseg mobilnog operatora?

>4 godine [40] 1-12 mjeseci 21 24 4%
1-2 godine [ 8.1%
2-4 godina 18 209%
=4 godine 40 46.5%

2-4 godina [18]—

1-12 mjeseci [21]

1-2 godine [7)

Grafikon 6. Duljina trajanja koristenja usluga kod operatora, [47]

U Sestom pitanju najviSe su zastupljeni odgovori 2-4 (20,9%) i >4 (46,5%), a zatim
slijede odgovori 1-12 mjeseci (24,4%), a potom 1-2 godine (8,1%). MozZe se utvrditi kako je
visSe od polovice ispitanika (66,7%) provelo razmjerno dugo vremena u danasnje vrijeme

Cestih promjena kod svog operatora, $to ih ¢ini lojalnim korisnicima.
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7. Da li ste do sada mijenjali operatora?

NE [33] DA 53 616%
NE 33 384%

Grafikon 7. Promjena mobilnog operatora, [47]

U sedmom pitanju se pokazalo se kako je puno viSe ispitanika promjenilo operatora do
sada u odnosu na korisnike koji su ostali lojalni u omjeru od 61,6% : 38,4%. Ovo i prethodno
pitanje pokazuju, kako medu svakom skupinom korisnika odredenih usluga postoji odredeni
broj korisnika koji je lojalan i koji predstavljaju potencijalnu prednost koju tvrtke mogu

iskoristiti za obostranu korist.

8. AKO ste odabrali odgovor DA na prethodnom pitanju, odaberite jedan ili vise razloga od ponudenih.

Visoke cijene usluga 40 46.5%
Visoke cijene usluga Slaba pokrivenost signalom 9 105%
Slaba pokrivenost... Lo odnos operatora prema korisniku 12 14%
MNepostivanje ugaovora 3 3.5%

Log odnos operato...
Mestrucnost | neljubaznost zaposlenika 2 2.3%

Other 4 4T%

Nepostivanje ugovora
Nestruénost i nel...

Other

0 B 16 24 32 40

Grafikon 8. Razlozi promjene mobilnog operatora, [47]

U osmom pitanju ispitanici su mogli izabrati izmedu 6 opcija koje su im stajale na
raspolaganju. Svaki ispitanik je mogao izabrati jedan ili viSe ponudenih odgovora i prema
potrebi dodati jo$ neki drugi odgovor. Zbog tog razloga moguce je postizanje ve¢eg ukupnog
postotka od 100%. Na ovo pitanje su mogli odgovoriti samo oni ispitanici koji su na
prethodnom pitanju odgovorili sa DA. Odgovori koji su najzastupljeniji su: visoka cijena
usluga (77%*3), slaba pokrivenost signalom (17%%) 1 lo§ odnos operatora prema korisnicima
(23%*). Ostali odgovori su zastupljeni u vrlo maloj mjeri (7,5%%*), a mogu se posebno
izdvojiti: prelazak s bonova na pretplatu, promjena na bolje u odnosu na proslog operatora i

konacni “bijeg* od uspostave poziva.

> Napomena: program preko kojega se radila anketa Google docs je napravio pogreSku u
izratunu postotaka. Zbog gubitka prepoznatljivosti grafikon nije izmijenjen, ve¢ je samo
dodana napomena s tocnim rezultatima.
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9. Kriteriji koji su po Vama vaZni za odabir operatora, odaberite jedan ili vise razloga od ponudenih.

Kyvaliteta usluge

Kvaliteta usluge .
. Cijena usluge

Cijena usluge Dostupnost signala
Dostupnost signala Bolja ponuda maobilnih uredaja od konkurencije
Programi lojalnosti i nagradivanje lojalnih korisnika

Other

Bolja ponuda mabi...

Programi lojalnos...

Other

0 15 30 45 60 75

Grafikon 9. Kriteriji vazni za odabir mobilnog operatora, [47]

67
73
36
12

U devetom pitanju ispitanici su mogli izabrati izmedu 6 opcija koje su im stajale na

raspolaganju. Svaki ispitanik je mogao izabrati jedan ili vise ponudenih odgovora i prema

potrebi dodati jo§ neki drugi odgovor. Iz tog razloga moguce je postizanje veceg ukupnog

postotka od 100%. Tri najzastupljenija odgovora su: cijena usluge (84,9%), kvaliteta usluge

(77,9%) i dostupnost signala (65,1%). Pokazalo se kako su ispitanicima prije svega najvaznije

cijena, kvaliteta usluge i dostupnost signala, kao vrlo vazni kriteriji.

Nema svrhe Kkoristiti nekvalitetnu uslugu, zato $to je jeftina ili skupu uslugu, zato $to je

kvalitetna, pa ispitanici nastoje uvijek pronaci neku ravnotezu izmedu kvalitete i cijene. Bolja

ponuda uredaja (14%) 1 programi lojalnosti (19,8%) su ispitanicima manje vazni od ranije

navedenih kriterija. Medu ostalim odgovorima moZe se izdvojiti: ukidanje naknade za

uspostavu poziva i moguénost ukidanja trazenja PIN-a pri ukljucivanju uredaja.

10. Kakav utjecaj na Vas imaju marketinéke promotivne akcije?

MNemaju utjecaja

Sredniji utje [15]

Mali utjeca;

Mali utjecaj [37] — .. Srednji utjeca

—Veliki utjec [

Veliki utjeca;

——Nemaju utjec [28]

Grafikon 10. Utjecaj marketinsko promotivnih akcija na korisnike, [47]

28
KT}
15

32.6%
43%
17.4%

7%

U desetom pitanju se pokazalo kako marketinSke promotivne akcije nemaju veliki

utjecaj na ispitanike.
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Vise od polovice ispitanika (76,6%), izabralo je odgovore: nemaju utjecaja (32,6%) i
mali utjecaj (43%), dok su preostali ispitanici izabrali odgovore: srednji utjecaj (17,4%) i
veliki utjecaj (7%). MarketinSke, promotivne akcije su mocan alat koji pomaZze pri

ostvarivanju boljih rezultata, ali u ovom slucaju se pokazalo kako one nisu dovoljne.

11. Svidaju li vam se marketinske promotivne akcije operatora u cjelini?

Svidaju mi s [24] MNe svidaju mi se 18 209%
Malo mi se swdaju 41 47.7%
Svidaju mi se 24 279%

— Jako mi se sv [3
Jako mi se svidaju 3 3.5%
Malo mi se s [41]—

MNe svidaju m [18]

Grafikon 11. Korisni¢ka ocjena marketin§ko promotivnih akcija, [47]

U jedanaestom pitanju, pokazalo se kako se marketinSke promotivne akcije uglavnom ne
svidaju ispitanicima. Vise od polovice ispitanika (69%), izabralo je odgovore: malo mi se
svidaju (47,7%) 1 ne svidaju mi se (20,9%), dok su preostali ispitanici izabrali odgovore:
svidaju mi se (27,9%) i jako mi se svidaju (3,5%). Ovo pitanje ima odredene sli¢nosti S
prethodnim pitanjem, a i odgovori u njemu su poprili¢no sli¢ni s odgovorima u ovom pitanju.

Marketinske promotivne akcije se u cjelini ne svidaju korisnicima.

12. Smatrate li da marketinske promotivne akcije mogu utjecati na estanak ili odlazak u mreZu drugog mebilnog operatora?
DA 63 T733%
NE 23 267%

———NE [23]

DA [63]

Grafikon 12. Utjecaj marketin§ko promotivnih akcija na promjenu mobilnog operatora,

[47]

U dvanaestom pitanju se pokazalo kako se ispitanici u vec¢oj mjeri (73,3%) smatraju
kako marketinske promotivne akcije mogu utjecati na ostanak ili odlazak u mrezu drugog
mobilnog operatora. One mogu biti kljucan poticaj koji korisnika moze zadrzati u istoj mrezi

ili ga natjerati da promjeni mrezu.
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Iz toga se moze zakljuciti kako marketinske promotivne akcije ovisno o tome kako su

izvedene mogu imati povoljan ili nepovoljan utjecaj na korisnike, ali i na poslovanje tvrtke.

13. Koja od marketingkih premotivnih akcija mobilnih operatora je imala na Vas najveci utjecaj?

Fevolucija - [8] Odaberi pravi plan za sebe - HRVATSKI TELEKOM 3 35%

- Ponuda za mlade 18-28 - HRVATSKI TELEKOM 16 18.6%

Tko u Simpu dode najbolje prode - SIMPA, 3 3.5%

DR i pravi [3] Pri¢aj i SMSaj for FREE do 2020 - BONBON 8 9.3%

Blagdanska p [11] Blagdanska promocija na Bez granica tarifama - VIP-MNET 11 12.5%
o Ponuda za mi [16] VIP boZicna groznica - VIP-NET 9 105%
prEEEE Thou Simpu d 3] Dovedi korisnika u Zestoku/mini Zestoku - TOMATO 6 7%
Prijedi na duplo bolje - TELE2 3 3.5%

Svatko na svijetu ima svog duplica -TELEZ2 4 47%

Na3 poklon tebi, tvoj poklon drugima - TELE2 1 1.2%

Revolucija - TELE2 8 9.3%

Other 14 163%

Grafikon 13. Marketin§ko promotivne akcije sa najve¢im utjecajem na korisnike, [47]

U trinaestom pitanju, ispitanici su mogli izabrati jednu od marketinskih promotivnih
akcija koje su bile aktualne u posljednjih pola godine ili su jo§ uvijek aktualne. Odgovori
ispitanika su dosta Saroliki, $to je i normalno s obzirom da je izbor poprilicno velik. Tri
najzastupljenije marketin§ke promotivne akcije su: ponuda za mlade 18-28 — T-HT (18,6%),
blagdanska promocija na Bez granica tarifama - VIPNET (12,8%) i Revolucija Tele2 (9,3%).
Sve ostale marketinsko promotivne akcije su zastupljene s barem jednim ispitanikom.
Korisnici su takoder imali mogu¢nost dodati neki odgovor koji ve¢ ranije nije naveden.
Izdvojiti se mogu sljedeci odgovori: prebaci se u Vipme Zakon tarifu za duplo viSe interneta i

pricaj i surfaj-T-HT.
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14. Da li ste promijenili ili ostali kod operatora zbog navedene promotivne akcije?
ME [46] —— DA 40 46.5%
ME 46 535%

DA [40]

Grafikon 14. Utjecaj odredene marketinsko promotivne akcije na promjenu mobilnog

operatora, [47]

U cetrnaestom pitanju se nadovezuje na pitanje trinaest. Pokazalo se kako ispitanici u
vecoj mjeri (53,5%), ipak nisu napravili promjenu potaknuti nekom od ranije spomenutih
promotivnih akcija. Promotivne akcije su u njima izazvale djelomicnu reakciju, ali ispitanici
se ipak unato¢ svemu u ve¢oj mjeri nisu odlucili na promjenu. Tako da promotivne akcije nisu

ispunile sva ocekivanja kod ispitanika.

15. Da li biste ostali kod svog operatora ako bi konkurencija imala bolju promotivnu akciju?
ME [43] ———————— DA 43 50%
ME 43 50%

Grafikon 15. Testiranje lojalnosti/vjernosti korisnika, [47]

U petnaestom pitanju se pokazalo se kako su ispitanici neodlu¢ni oko pitanja: biste li
ostali kod svog operatora ako bi konkurencija imala bolju promotivnu akciju. Obje skupine
ispitanika su jednako zastupljene po principu 50:50. Sto znaéi da bi u svakom pojedinoj

slucaju, mozda nijanse odlucivale o tome hoce li korisnik oti¢i ili ostati u mrezi.
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16. Smatrate li se vjernim/lojalnim korisnikom ?
DA 61 T709%
ME 25 291%

NE [25]

Grafikon 16. Lojalni/vjerni korisnik, [47]

U Sesnaestom 1 posljednjem pitanju se pokazalo kako se ispitanici u vecoj mjeri
smatraju vjernima, i to u omjeru 70,9% : 29,1%. Postoje odredene sli¢nosti s odgovorima iz
Sestog pitanja. U Sestom pitanju 66,7% ispitanika se moze okarakterizirati kao vjerni/lojalni
korisnici. Tako da su postignuti rezultati dosta sli¢ni, ali i razli¢iti ako se ukljuci i pitanje broj
sedam u kojem se samo 38,9% ispitanika odlucilo za odgovor: nisam mijenjao operatora. Ovo
pitanje je i u odredenoj mjeri subjektivno, zato Sto od ispitanika trazi da sam sebe postavi U

potencijalno nepopularnu skupinu nelojalnih korisnika/ispitanika.

55



8. ZAKLJUCAK

Promotivne i marketinSke akcije operatora su usko povezane s lojalnos¢u korisnika u
mobilnoj telefoniji. U pravilu §to je primamljivija promotivna ili marketinska akcija, to ¢e ona
posti¢i bolje rezultate, ali uvijek postoji mogucnost da je korisnik lojalan i da ¢e on pronaci
nacin da odbije ponudu i ostane kod svog trenutnog operatora. Tome moze doprinijeti i sam

operator svojim pristupom i odnosom prema korisniku.

Prema anketnom istraZzivanju ovo su najvazniji razlozi koji su korisnike natjerali na

promjenu mreze:

- visoka cijena usluga (77%),

- slaba pokrivenost signalom (23%),

- los$ odnos operatora prema korisnicima (17%).

Prema korisnicima u mobilnoj mrezi najvazniji kriteriji za odabir operatora 1 za

nastajanje lojalnosti su:

- cijena usluge (84,9%),

- kvaliteta usluge (77,9%),

- dostupnost signala (65,1%),
- programi lojalnosti (19,8%).

U ovome trenutku korisnicima, programi lojalnosti ne predstavljaju vazan kriterij u
odabiru operatora, no mozda se to promjeni u godinama koje nadolaze. IstraZivanje je

pokazalo kako se velik broj korisnika smatra lojalnima i to u omjeru od 70,9%.

Lojalnost ne donosi rezultate na kratke, ve¢ na duge staze, a stimuliraju¢i lojalnost,
operatori ne gube novac, ve¢ ga samo ulazu danas, kako bi ga vratili s kamatama prekosutra.

Odgovarajuc¢im pristupom mogle bi se zadovoljiti obje strane na obostranu korist.

Korisnik koji je zadovoljan uvjetima, postati ¢e 1 ostati kroz vrijeme lojalan 1 mo¢i ¢e
odbiti promotivnu ili marketinSku akciju konkurencije bez obzira koliko ona primamljiva i

dobra bila.
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POPIS KRATICA

C450 njemacka verzija NMT standarda
Clarify CRM alat koji koristi T-HT
CRM (Customer Relationship Management) informacijski sustav za upravljanje

odnosima s kupcima

EDGE (Enhanced Data Rates for Global Evolution) 2,5 generacija mobilne telefonije

ETSI (European  Telecommunication Standard Institute) europski institut

telekomunikacijskih standarda

GB gigabajt, obracunska jedinica za podatkovni promet, 1 GB =1024 MB

GPRS (General Packet Radio Service) paketni prijenos podataka u mobilnoj mrezi
GSM (Global System for Mobile communications) druga generacija mobilne
telefonije

HAKOM hrvatska agencija za postu 1 elektronicke komunikacije, nacionalni regulator

na podrucju poste i elektronickih komunikacija

HD visoka kvaliteta (rezolucija) videa

IM (Instant messaging) slanje instant poruka (u stvarnom vremenu)
Intrix CRM alat koji koristi Tele2

LTE (Long Term Evolution) ¢etvrta generacija mobilne telefonije

MaxTV To Go usluga gledanja Max TV-a na mobitelu ili na ra¢unalu
MB megabajt, obracunska jedinica za podatkovni promet, 1 MB =1024 bita

MMS (Multimedia Messaging Service) mobilna usluga slanja multimedijskih
datoteka u obliku poruke (glas, slika ili video)

MNP (mobile number portability) prijenos brojeva iz druge mobilne mreze
ncis CRM alat koji koristi Vipnet
NMT nordijska mobilna telefonija, prva generacija mobilne telefonije — 1G
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PTT (Push to talk) mobilna usluga koja omogucava korisniku koriStenje mobitela

kao walkie-talkie
QoS (Quality of Service) kvaliteta usluge
Siebel Oracle CRM alat koji koristi Vipnet

SMS (Short Message Service) mobilna usluga slanja kratkih tekstualnih poruka

duljine 160 znakova
TACS —UK  engleska verzija NMT standarda

UMTS (eng. Universal Mobile Telecommunication System) tre¢a generacija mobilne

telefonije

VipTV To Go usluga gledanja VIP TV-a na mobitelu ili na racunalu

VolP (Voice over Internet Protocol) slanje glasovnih podataka preko Interneta

WAP (Wireless Application Protocol) bezi¢ni aplikacijski protokol
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