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SAZETAK

Trziste pokretnih telekomunikacijskih mreza se stalno mijenja zbog promjena u tehnologiji
prijenosa podataka, mobilnim terminalnim uredajima i cijenama, $to dovodi do promjena
ocekivanja koje korisnik ima od operatora. Kroz rad prolazi se kroz telekomunikacijsko
trziSte, opisuje se kako telekomunikacijski operatori mogu segmentacijom korisnika i
koriStenjem podataka o klijentima iz CRM-a dobiti odredene spoznaje, koje u kombinaciji sa
znanjem o ponasanju potrosata daju temelj marketin§koj kampanji koja doseze svoj

maksimum kada se prenosi jedinstvena poruka kroz integriranu marketin§Sku komunikaciju.

U svrhu provjere marketinskih aktivnosti napravljena je analiza reklamnih spotova i reklama
na reklamnim panelima za tri najveca telekomunikacijska operatora na teritoriju Republike

Hrvatske.

KLJUCNE RIJECI: telekomunikacijski operator; marketing; IMC; CRM; segmentacija

korisnika; ponasanje potrosaca

SUMMARY

The mobile telecommunications market is constantly changing due to changes in data
technology, mobile terminal devices and pricing, leading to changes in customer expectations.
Thesis goes through the telecommunications market, describing how telecommunication
operators can gain some insights by segmenting users and using customer data from CRM,
which, combined with consumer behavior knowledge, provides the foundation for a
marketing campaign that reaches its maximum when delivering a unique message through

integrated marketing communication.

For the purpose of checking marketing activities, an analysis of advertising spots and
advertisements on advertising panels for the three largest telecommunication operators in the

territory of the Republic of Croatia was made.

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

consumer behavior
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1. UVOD

U ovom radu se analizira primjena marketinga kod operatora pokretnih
telekomunikacijskih mreza na podru¢ju Republike Hrvatske. Cilj rada je pokazati posebnosti
trziSta operatora pokretnih telekomunikacijskih mreza, pokazati kako se operatori organiziraju
1 koriste oglasavanje 1 ostale kanale marketinga u integriranoj marketinskoj komunikaciji te
kako segmentiraju korisnike na temelju odredenih parametara. Kod pisanja rada Kkoristila se
domaca i strana literatura potpomognuta seminarskim radovima, predavanjima i internetskim

izvorima.
Rad je strukturiran u sest poglavlja:

Uvod

Telekom trziSte 1 njegove osobitosti

Integrirana marketin§ka komunikacija 1 CRM
Segmentacija korisnika i ponasanje potroSaca
Usporedba marketinskih aktivnosti telekom operatera

Zakljucak

o ok~ w b

U drugom poglavlju obraduje se tema telekomunikacijskog trzista na podrucju Republike
Hrvatske kroz definiranje pojmova informacija, komunikacija, informacijsko komunikacijska
tehnologija, telekomunikacija te telekomunikacijske mreze nakon ¢ega se prelazi na
operatore, a na posljetku se opisuje razvoj trzista u Republici Hrvatskoj i razvoj tri najveca

operatora telekomunikacijskih mreza.

TreCe poglavlje donosi integriranu marketinsku komunikaciju kao oblik trzisne
komunikacije poduzeca te njezine osobitosti i prednosti, kao i CRM gdje govorimo o razvoju,
njegovim prednostima, strukturi sustava te strategijama. Poveznica ova dva pojma je ta da
znanje koje imamo o klijentima dobiveno kroz CRM prenese u marketinsku kampanju koja ¢e

se prenijeti kroz sve marketinsSke kanale.

Cetvrto poglavlje donosi obradu tema segmentacije i ponasanja potrosaca kroz imbenike,

process donoSenja odluke o kupnji, definiranje pristupa, razvoj, varijable i modele.



Segmentacijom trzista dijelimo trziSte u manje dijelove, te se mogu primijeniti drustveni i

osobni ¢imbenici ponasanja potrosaca kako bi tocno prilagodili marketinSku kampanju

Peto poglavlje donosi usporedbu marketinskih kampanja tri najveca telekomunikacijska
operatora gdje se opisuju njihove aktivnosti na druStvenim mrezama i analizira se jedna

kampanja, te se analiziraju reklame na reklamnim panoima. Sesto poglavlje donosi zakljucak.



2. Telekom trziste i njegove osobitosti

2.1. Opcenito o telekomunikacijskim operatorima

Na pocetku je potrebno definirati pojmove informacije, komunikacije, informacijsko
komunikacijske tehnologije, telekomunikacija i telekomunikacijske mreze. Prema [1]
informacija je skup podataka (elemenata, dogadaja) koji se nizu po nekom matematickom
zakonu vjerojatnosti. Informacija moze biti glasovna, podatkovna, video, audio 1 druga.
Komunikacijski sustav ima zadacu da prenese informaciju s jednog mjesta na drugo koriste¢i
komunikacijsku mrezu tako da povezuje izvore i prijamnike informacija prijenosnim
kanalima i tehnickim uredajima. Informacijska i komunikacijska tehnologija (eng.
Information and Communication Technology, ICT) u najSirem smislu omogucava uporabu
informacija 1 komuniciranje kroz koriStenje mrezne, racunalne, uredske 1 korisni¢ke opreme te

pripadajuceg softvera 1 usluga potpore [2].

Pojam telekomunikacija podrazumijeva razmjenu informacije izmedu izvora informacije
te odrediSta informacije koriStenjem neke tehnologije. U proSlosti su to bili vizualni signali
kao $to su svjetlosna signalizacija ili dimni signali te zvucni signali. Napredak je zapoceo
razvojem radio signala, brzojava, telefona, radija te televizije. Prema [2], telekomunikacijska
mreza ima za zadacu ostvarivanje komunikacije i pruzanje informacijske i/ili komunikacijske
usluge koristenjem jednog ili viSe oblika informacija, odnosno jednim ili visSe medija.

Osnovni kriteriji po kojima se razvrstavaju telekomunikacijske mreze su:

e Vrsta informacije koja se komunicira- u proSlosti je bila podjela na glasovne i
podatkovne mreze, danas mreze konvergiraju tako da integriraju viSe vrsta
informacija,

e Namjena mreze- javne ili privatne mreZe, u radu ¢e biti fokus na javne mreze,

e Pokretljivost korisnika- dijeli se na pokretnu i nepokretnu mrezu, u ovom radu fokus

je na pokretnu mrezu.

Prema [2] drugi pokazatelji prema kojima se procjenjuje razvijenost telekomunikacijskih
mreZa su trziSni aspekti pokretne mreze koji se sastoje od financijskih pokazatelja, pokazatelja

rasprostranjenosti mreza i usluga, broja operatora,virtualnih pokretnih mreznih operatora,



trzisSnog udjela operatora, pokazatelja prodornosti novih tehnologija, radiofrekvencijskog

spektra te kosare ponude usluga.

Financijski pokazatelji prikazuju poslovanje telekomunikacijskog operatora s ekonomskog
aspekta te se sastoji od pokazatelja likvidnosti, pokazatelja zaduzenosti, pokazatelja

ekonomicnosti, pokazatelja aktivnosti, pokazatelja profitabilnosti te pokazatelja investiranja

[2].
Pokazatelji rasprostranjenosti mreza i usluga se sastoje od sljedec¢ih pokazatelja, [2]:

e Broj pretplatnika mreze- broj korisnika mobilnih terminalnih uredaja koji su
pretplaceni na automatsku javnu pokretnu mrezu,

e Omjer na 100 stanovnika (penetracija)- dijeljenje broja pretplatnika s populacijom i
mnozenje sa 100,

e Postotak digitalnih korisnika- broj pretplatnika pokretne mreze koji koriste uslugu
podijeljen s ukupnim brojem pretplatnika mreze,

e Broj pretplatnika s prepaid nac¢inom placanja,

e Pokrivenost stanovniStva signalom- postotak ukupnog broja stanovnika u dometu
signala ¢elijske mreze u odnosu na ukupno stanovnistvo,

e Postotak pokretnih u odnosu na ukupan broj telefonskih pretplatnika (ukljucujuci
fiksne 1 pokretne mreze)- omjer broja korisnika pokretnih pretplatnika u odnosu na

ukupan broj pretplatnika.

Broj operatora se definira kao broj operatora pokretne mreze koji su ovlasteni od
regulatornog tijela za pruzanje pokretnih usluga koriste¢i odredeni dio frekvencijskog spektra.
Virtualni pokretni mrezni operatori su davatelji usluga koji pruzaju usluge ili imaju pravo na
pruzanje istih uz uporabu telekomunikacijske mreze drugog operatora, oni ne posjeduju
koncesiju na radiofrekvencijski spektar niti posjeduju vlastitu infrastrukturu. Oni placaju
operatorima koncesiju na koriStenje njihove pokretne mreze. Prednosti virtualnih pokretnih
mreznih operatora su te da za njih nisu potrebna visoka ulaganja za pocetak poslovanja, nude
korisnicima niZe cijene te poticu konkurentnost, dok su nedostaci ti §to nude samo osnovne
usluge bez moguénosti roaminga. Trzisni udjeli operatora prikazuje odnos snaga

telekomunikacijskih operatora na trzistu, [2].

Pokazatelji prodornosti novih tehnologija prikazuje uspjesnost uvodenja novih usluga, te

njihovu usporedbu s ve¢ postoje¢im uslugama. S obzirom na to da je radiofrekvencijski
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spektar ograniCeni resurs i interferencije negativno utjecu na signal spektrom se upravlja na
medunarodnoj i nacionalnoj razini. Na medunarodnoj se dodjeljuje raspon spektra za
odredenu uslugu, dok nacionalna regulatorna tijela provode dodjelu koncesija koje

omogucavaju rad unutar odredenih frekvencija unutar dodijeljenog spektra.

Kosara ponude usluga se sastoji od fiksnih i varijabilnih tro§kova pretplatnika u razdoblju
od jedne godine na temelju Cega se dobivaju vrijednosti kosare za malog, srednjeg i velikog
korisnika. Promatraju se uzorci koriStenja svih usluga koje korisnik ima i koristi i na temelju
toga se stavlja u jednu od tri koSare. S obzirom na marketing i razne pogodnosti koje nude
telekomunikacijski operatori, tesko je iz ponuda paketa i pretplate usporediti ponude razlicitih

operatora, barem je tako bilo u proslosti, [2].

Telekomunikacijsko trziste predstavlja skup usluga i mreza (pokretnih i nepokretnih) te su
jedan od najbrze rastu¢ih aspekata gospodarstva u zadnjih desetak godina.
Telekomunikacijsko trziste pokretnih mreza ima svoje jedinstvenosti i proslo je put od
monopola do trzista, od podjele korisnika na privatne 1 poslovne i ponude usluga za njih do
toga da telekomunikacijski operatori pruzaju vise od same usluge telekomunikacije jer je
trziSte malo a postoji konkurencija i1 potrebno je pronaéi nove izvore prihoda. Danas
telekomunikacijski operatori nude usluge fiskalnih blagajni, hosting pakete, prodaju elektri¢ne
energije, informati¢ke opreme, aplikacijska rjeSenja i IT infrastrukturu [3]. Osobitost ovog
trziSta je ta da je ovisna o tehnologiji, ako napreduju mreze i mobilni terminalni uredaji
ponuda operatora to mora pratiti te je bitno odrzati ekonomski balans izmedu ulaganja u
postojece mreze, Sirenja infrastrukture i gledanja u buduénost jer ta infrastruktura mozda nece

imati trazene mogucnosti tada.

2.2. Transformacija telekomunikacijskog trziSta u Republici

Hrvatskoj

Na trzistu telekomunikacija Republike Hrvatske je na pocetku postojao monopol
poduzeca Hrvatske poste i telekomunikacija (HPT) koji je od 1. sije¢nja 1999. podijeljen na
dva poduzeca: Hrvatske telekomunikacije d.d. i Hrvatska posta d.d.. Prema [4], trZiSte
pokretnih telekomunikacijskih mreza pocelo je s liberalizacijom u srpnju 1998. godine

dolaskom prvog privatnog mobilnog operatora Vipnet d.o.o. (danasnji A1) te je tako prekinut



monopol Hrvatskog Telekoma (danas Hrvatske Telekom d.d.), a nastavak liberalizacije se
nastavlja s dolaskom treceg operatora Tele 2 u listopadu 2005. U nastavku ée se poblize
opisati svaki od operatora, te kako je tekao njihov napredak od tada do danasnjeg trenutka.

2.2.1. Hrvatski Telekom

Kao $to je opisano u prethodnom odlomku, nakon razdvajanja HPT-a na dva poduzeéa u
sijecnju 1999., Vlada je u listopadu iste godine prihvatila ponudu poduzeca Deutsche
Telekom AG koja je pobijedila na javnom natjecaju Vlade te je preuzela 35% dionica HT-a za
850 milijuna dolara. Privatizacija je nastavljena u listopadu 2001. godine kada je Deutsche
Telekom AD postao veéinski vlasnik u vlasni¢koj strukturi s 51% dionica, dok je vlasnik
preostalog dijela bila Vlada Republike Hrvatske. U sije€nju 2003. Hrvatski Telekom osniva
poduzec¢e HT mobilne komunikacije d.0.0. s ciljem boljeg razvoja pokretnih komunikacija,
boljeg iskoriStenja resursa uz to $to je to bio jedan od zahtjeva regulatornog tijela radi

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

Prema istom autoru rebranding se dogada u listopadu 2004. kada HT postaje dio T branda
Deutche Telekoma. Krovno poduzeée je postalo T- Hrvatski Telekom uz segmente T-Com
koji je bio zaduzen za nepokretne mreze i T- Mobile za pokretne mreze. U velja¢i 2005.
Vlada Republike Hrvatske prenosi 7% svojih dionica na Fond hrvatskih branitelja iz
Domovinskog rata. Lipanj 2006 donosi prvi put brojku od dva milijuna korisnika. Sije¢an]
2010. donosi pripajanja T-Com i T-Mobile u HT- Hrvatski telekom d.d., dok svibanj donosi

promjenu imena u Hrvatski Telekom d.d..

U trenutnoj vlasni¢koj strukturi najve¢i udio od 51,1% ima Deutche Telekom Europe
B.V., 39,3% imaju privatni i institucionalni ulagatelji, 6,7% ima Fond hrvatskih branitelja iz
domovinskog rata, dok preostalih 2,9% ima Centar za restrukturiranje i prodaju Republike

Hrvatske.

Prema podacima sa [6] ukupni konsolidirani prihodi poduzeca u prvom polugodistu 2019.
godine iznose 3,695 milijuna kuna odnosno 0,4% vise no lani u istom razdoblju. UloZeno je
729 milijuna kuna u modernizaciju fiksne i mobilne mreze, povecan je kapacitet 4G mreze (
za §to su dobili nagradu Ookla prema kojima je mreza Hrvatskog Telekoma druga u Europi,
iza Nizozemske) te ¢e se nastaviti na modernizaciji, u tijeku su testovi na par baznih stanica s
5G mrezom i u planu je prelazak na 5G nakon modernizacije kompletne infrastrukture

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



2.2.2. Al Hrvatska

Kao $§to je napisano ranije, Vipnet d.o.o. dolazi na trziSte kao dio Telekom Austria Grupe
uz partnerstvo Vodafone-a. Dolaskom na trziSte Vipnet pokuSava uvodenjem inovacija
povecati trzi$ni udio koji je zbog donedavnog monopola imao HT te uvodi usluge SMS-a,
prepaid (korisni¢ki raéun bez pretplate), Vip parking te MMS. Godine 2004. predstavili su
uredaj Vodafone BlackBerry koji je bio namijenjen za poslovne korisnike jer je imao svoj
neovisni messaging servis. Od ostalih inovacija mogu se pohvaliti da su prvi na trzistu
ponudili tehnologije GPRS, EDGE, UMTS i HSDPA za koju su u ozujku 2007. bili jedini u
Europi koji su predstavili taj nacin pristupa internetu s pokretnih mreza. Brojku od dva
milijuna korisnika prosli su 2012. godine kada su u suradnji s Ericsson Nikola Tesla lansirali

prvu komercijalnu LTE mrezu na trzistu Republike Hrvatske, [7].

Vipnet se razvijao 1 na ostalim poljima izvan prijenosnih mrezZa, iako je tako uSao na
trziste. Akvizicija B.net-a je bila najveéa akvizicija u to vrijeme na domacem
telekomunikacijskom trzistu ¢iji je iznos bio 93 milijuna eura, te su u travnju 2012. godine
nakon lansiranja VipTV-a postali prvi operator s 5-play uslugom koja se sastoji od Vip TV,

mobilne telefonije, fiksne telefonije, mobilni te fiksni internet.

Od 1.listopada 2018. Vipnet mijenja ime u Al a poduzecée postaje Al Hrvatska d.o.0.. Uz
promjenu imena ide i novi slogan novi oblik Zivota, gdje se stavlja fokus a Cinjenicu da je
tehnologija promijenila nasu svakodnevicu jer nam je dala nove mogucnosti i da je ¢ovjek u

kombinaciji s tehnologijom nasa sada$njost, [7].

Prema [8] Al je u prvom polugodistu 2019 ostvario 208,6 milijuna eura prihoda uz rast od
1,4 posto. Kapitalna ulaganja u prvom polugodiStu su iznosila 46,3 milijuna eura. Vidljiv je

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

2.2.3. Tele2

Tele2 je stigao na trziste 2005. godine s ciljem da u¢ini komunikaciju dostupnijom za
korisnike tako da su spustili trzi$ne cijene poziva za 60%, kao i cijene SMS-a i prijenosa
podataka, $to je bilo dobro za krajnje korisnike jer je taj potez potaknuo smanjivanje cijena

usluga, [9].

U ve¢im gradovima imaju svoju mreznu opremu, i to ne u potpunosti, dok u ostalima
koriste opremu HT-a. Losa strana toga je da u tom slucaju korisnici Tele 2 nemaju prioritet i

ako se u odredenom podrucju nalazi vise korisnika HT-a, korisnici Tele 2 nemaju kvalitetnu



uslugu, $to je narocito bitno za poslovne korisnike kojima je dostupnost jedan od prioriteta.
Trenutno su na 840 000 korisnika, pokrivenost 4G signalom im iznosi 93%, [9].

Tele 2 je u prvom polugodistu 2019. ostvario ukupne prihode od 697 milijuna kuna uz
poveéanje od 9%, uz porast EBITDA od 65%. Kapitalne investicije su iznosile 83 milijuna

kuna, $to je povecanje od 138% u odnosu na proslu godinu.

2.3. HAKOM i njegova uloga na trzistu

Prema izvorima [10, 11], Hrvatska regulatorna agencija za mrezne djelatnosti (HAKOM)
je osnovana 19. lipnja 2014. objedinivsi Cetiri prethodna javna tijela u jedno. Hrvatska
agencija za telekomunikacije, Hrvatska agencija za postu i elektronicke komunikacije, Vijece
za postanske usluge 1 Agencija za reguliranje trziSta Zeljeznickih usluga su postali jedna
agencija koja je postala nadlezna za regulaciju trzista elektroni¢kih komunikacija, postanskih i
zeljeznickih usluga temeljem Zakona o elektroni¢kim komunikacijama (ZEK), Zakonom o

postanskim uslugama 1 Zakonom o regulaciji trzista Zeljeznickih usluga.

Osniva¢ HAKOM-a je Republika Hrvatska, rad agencije je javan i za svoj rad odgovara
direktno Hrvatskom saboru. Agencija je samostalna, neovisna i neprofitna pravna osoba te
njime upravlja vijece koje se sastoji od pet ¢lanova (u koje su ukljuceni predsjednik i
zamjenik predsjednika) koje imenuje i razrjeSava Hrvatski sabor na prijedlog Vlade Republike
Hrvatske na mandate od pet godina. Za donoSenje odluka potrebna je vecina glasova svih

¢lanova vijeca.
Nadleznost HAKOM-a ukljucuje [12]:

e unaprjedenje reguliranja trziSta elektronickih komunikacija, poStanskih usluga i
zeljeznickih usluga kroz nadzor i regulaciju cijena, cjenika usluga i op¢ih uvjeta
poslovanja,

e donoSenje propisa koji su u nadleznosti Agencije za provedbu zakona,

e zaStita prava i informiranje krajnjih korisnika usluga,

e podrzavanje rasta investicija i inovacija u sva tri trzista,

e upravljanje ogranicenim dobrima od interesa za Republiku Hrvatsku kao $to su

radiofrekvencijski spektar, adresni i brojevni prostor kroz donosenje Plana adresiranja,
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Plana numeriranja i planova dodjele radijskih frekvencija te Tablice namjene
radiofrekvencijskog spektra,

e donosenje odluka u vezi s obaveznim prijenosom radijskih i televizijskih programa,

e donosenje odluka u vezi izdavanja, produljenja, prijenosa i oduzimanja pojedinih
dozvola za uporabu radiofrekvencijskog spektra i obavljanja djelatnosti elektronic¢kih
komunikacijskih mreza i usluga,

e utvrdivanje obaveza infrastrukturnih operatora i rjeSavanje sporova u vezi zajedni¢kog
koriStenja mreze,

e donosenje odluka vezanih za operatora univerzalnih usluga i odredivanje njihovih

prava i obaveza.

Misija HAKOM-a je §titi potroSace kroz nadzor i regulaciju cijene i kvalitete pruzanja
usluga postanskih 1 elektroni¢kih komunikacija, dok prijevoznike u ZeljezniCkom prijevozu
Stiti od diskriminiraju¢eg ponaSanja upravitelja infrastructure u cilju zaStite trzZiSnog
natjecanja. Time osigurava ravnopravno trzi$no natjecanje, stabilan rast i prostor za inovacije
na podrucju sva tri trziSta koja regulira. Interesi korisnika se Stite kroz osiguranje moguénosti
izbora raznih davatelja usluga za sva tri trzista po povoljnijim cijenama te definira uvjete koji

omogucavaju operatorima i davateljima usluga povrat investicija.

Struktura HAKOM-a se sastoji od struc¢ne sluzbe koja obavlja stru¢ne, administrativne i
tehnicke poslove a njome rukovodi ravnatelja HAKOM-a kojeg imenuje vijeCe kojem

ravnatelj odgovara za svoj rad. Ravnatelj Agencije je zaduzen za sljedece poslove [12]:

e vodenje poslovanja,

e nadzor rada stru¢ne sluzbe,

e odlucuje o poslovima Agencije,

e predlaze Vije¢u godiSnji program rada, financijski plan, zavr$ni raun te godiSnje
izvjesce o radu Agencije,

e predlaze Vijecu donosenje odluka, upravnih akata i posebnih zakona za sva tri trzista,

e predlaze Vijecu prijedloge propisa i op¢ih akata za Agenciju.

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

operatora.



Prema [13], glavni strateski ciljevi za HAKOM u razdoblju od 2019. do 2021. su:

1. promicanje interesa potrosaca (krajnjih korisnika i korisnika usluga) kroz osiguranje
visoke razine zaStite krajnjih korisnika usluga s naglaskom na potrebe posebnih
drustvenih skupina, omogucenje pristupa univerzalnim uslugama te osiguravanje
odrzavanja cjelovitosti i sigurnosti mreza, osobnih podataka i privatnosti,

2. poticanje ucinkovitog trziSnog natjecanja, inovacija i investicija kroz evaluaciju
potencijala EU regulatornog okvira i njegove primjene, osiguravanje ucinkovite
uporabe i upravljanje radiofrekvencijskim spektrom kao i adresnim i brojevnim
prostorom, sprje¢avanje narusavanja ili ograniavanje trziSnog natjecanja,

3. razvoj unutarnjeg trzista EU kroz uklanjanja zapreka obavljanju mreznih djelatnosti na
razini EU, pravovremenog uskladena propisa EU kao i suradnje s nacionalnim
tijelima, tijelima Komisije i ostalim medunarodnim tijelima,

4. stvaranje poslovne i operativne izvrsnosti kroz unaprjedenje organizacijske i
ekonomske ucinkovitosti, razvoj ljudskih potencijala te suradnju s korisnickim

udrugama, operatorima i ostalim dionicima.
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3. Integrirana marketinska komunikacija i CRM

Integrirana marketinska komunikacija (u nastavku IMC) i CRM (eng. Customer
Relationship Management) su dva oruda ¢iji sinergijski u¢inak Salje odgovarajucu poruku
prema odgovaraju¢em korisniku kroz sve komunikacijske kanale. U nastavku ¢e se obraditi

svaka od tih stavki posebno.

3.1. IMC

MarketinSka komunikacija je razmjena informacija izmedu prodavaca i potencijalnog
kupca s ciljem priblizavanja proizvoda kupcu. Poruka je informacija i/ili impresija koju
posiljatelj Zeli komunicirati primatelju. Medij je kanal koriSten za odasSiljanje poruke, bez
medija ne bi bilo komunikacije. Primatelji su osobe koje primaju poruku. Cilj je da cjelokupni

proces bude uspjesan, odnosno da prava poruka stigne do ciljanog korisnika na pravi nacin.

Kvalitetan protok informacija u poduzecu je klju€ za rast i razvoj, takoder je bitno da
informacije dodu do marketinskim menadzera, a za to je zaduzen Marketinski informacijski
sustav (MIS) koji se sastoji od ljudi, opreme i postupaka pomocu kojih se prikupljaju,
razvrstavaju, analiziraju, procjenjuju, distribuiraju informacije do onih koji su zaduzeni za
donoSenje odluka vezanih za marketing, [14]. MIS se oslanja na interne podatke, marketinsko

istrazivanje 1 marketinsko obavjestavanje.

Prema [14] integrirani marketing je posljedica napora marketinskih stru¢njaka da smisle
marketin§ke aktivnosti i programe kako bi stvorili i isporucili vrijednost za potrosaca i
prenijeli poruku da cjelina vrijedi vise od zbroja dijelova od kojih se sastoji. Nadalje navodi
da sve komunikacije poduzet¢a moraju biti integrirane odnosno moraju se medusobno
nadopunjavati | osnazivati $to bi znacilo koriStenje televizije, radija, tiskanih oglasa, PR i
javih dogadanja te koristenje internet i drustvenih mreza tako da svaka od aktivnosti daje
samostalan doprinos, ali i poboljsava djelotvornost svih aktivnosti. Bitno je da je u tom
procesu marketing koordiniran sa svim ostalim organizacijskim dijelovima poduzeca.
Takoder je bitno spomenuti, prema istom autoru, viSekanalni marketing, pojam koji oznacava
koristenje dva ili vise marketinskih kanala kako bi dosli do segmentiranih kupaca. Kod ove

vrste marketinga svaki kanal ima za cilj doprijeti do drugog segmenta korisnika.
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Prema [15], sva komunikacija ima isti ciljeve, a to su privlaenje paznje, stvaranje interesa
te poticanje na kupovinu. Isti autor navodi primjer integriranog izravnog marketinga koji
ukljucuje kombiniranu upotrebu razli¢itih tehnika izravnog marketing te njihovu upotrebu u
kampanjama s viSe etapa gdje se kampanja zapocinje direktnom postom i/ili mailom, a

nastavlja se marketingom na televiziji, drustvenim mrezama i ostalim kanalima.

Integrirana marketinska komunikacija je pojam koji oznacava koristenje viSe od jednog
kanala komunikacije za priblizavanje korisniku, odnosno za komunikaciju, tj. integracija svih
elemenata s kojima komuniciramo s kupcem. Ameri¢ka udruga oglaSavackih agencija (eng.
American Association of Advertising Agencies) definira integriranu marketinsku
komunikaciju kao vrijednost sveobuhvatnog plana koji ocjenjuje strateske usluge raznih
komunikacijskih kanala kao S§to su oglaSavanje, PR, osobna prodaja, promocije i njihove
kombinacije za dobivanje jasnoce, konzistentnosti i maksimalizacije komunikacije, [16].
Americka marketinka asocijacija (eng. American Marketing Association) definira integriranu
marketinsku komunikaciju kao planiranje procesa dizajniranog za osiguranje da sav kontakt
korisnika ili potencijalnog korisnika s brendom, uslugom ili proizvodom je konzistentan kroz
vrijeme, [17]. Prema [18], IMC je neprekidni, interaktivni proces koji se sastoji od planiranja,
izvrSenja 1 evaluacije komunikacije brenda i integracije svih dijelova u proces razmjene za
dobivanje maksimalnog medusobnog zadovoljstva kroz zadovoljavanje medusobnih zelja 1

potreba.

Bilo koja definicija integrirane marketinske komunikacije definirana je unutar pet kljuénih
atributa, [19]:

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

2. Pravilan pristup vezan uz bilo koju komunikacijsku strategiju jest stavljanje
korisnika u srediste,

3. Kuvalitetan odnos izmedu organizacije i korisnika je neophodan,

4. Sve komunikacijske aktivnosti moraju sadrzavati kontakt unutar strategije da bi se
poruka prenijela pravilno,

5. Za stvaranje kompetitivnog brenda neophodna je koordinacija izmedu

komunikacijskih kanala.

Prema [18] integrirana marketinska komunikacija se sastoji od Cetiri osnovne dimenzije:
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e Jedinstvena komunikacija- postizanje i odrzavanje jedinstvenog imagea i pozicije
te dostavljanje koherentnih poruka kroz sve online i offline komunikacijske
elemente,

e Interaktivnost- postavljanje i odrzavanje konstantnog dijaloga sa svim
stakeholderima kroz dvosmjernu komunikaciju,

e Cross- functional planning- strateSka integracija unutar same organizacije, jer
poruke ne dolaze samo iz marketinskog odjela nego svi odjeli moraju odasiljati
iste poruke,

e Profitabilan, dugoro¢ni odnos- glavni cilj integrirane marketinske komunikacije je

postizanje ovoga.

Ubrzani razvoj tehnologije, globalizacija i digitalizacija Zivotnog okruzenja dovodi do
promjene u zivotnim navikama potrosaca, stavovima i ponaSanju, [18]. Mijenja se zivotni stil
potrosaca, konzumacija medija se promijenila, ponaSanje potroSaca je drugacije no prije. Na
globalnom planu utjeCu migracije stanovniStva, globalni rast stanovniStva, pojacana
urbanizacija, poja¢ano bogacenje bogatih i emancipacija Zena, [18]. Te nove navike dovode
do toga da tradicionalni na¢in komunikacije kroz jedan kanal ne dovodi do zeljenog rezultata
(na primjer, koriStenje samo oglasavanja). Tradicionalni na¢in komunikacije nije interaktivan,
a to je jedno od obiljezja suvremene komunikacije koji je korisnicima bitan. Korisnik zeli sve
informacije odmah, §to nije slucaj kod klasi¢nog oglasavanja. Suvremena komunikacija je

multimedijalna, hipertekstualna, interaktivna i digitalna.

Prema [17] IMC Zeli prijeci s tradicionalnog oglaSavanja javnim medijima za Siroke mase
na oglasavanje u specijaliziranim medijima, zeli promijeniti 1 na¢in naplate od tradicionalnog
prema onome koji se obraCunava prema koriStenju. Takoder, zeli se okrenuti od niske
organizacijske odgovornosti prema visokoj. IMC je nastao kada su prodava¢i osamdesetih
godina proslog stolje¢a poceli razvijati baze podataka o svojim korisnicima te su poceli
koristiti prikupljene informacije tako da korisnicima nude samo one proizvode koji im na
temelju podataka odgovaraju, ili na temelju prikupljenih podataka kroz neki vremenski period

naprave ponudu koja ¢e savrSeno odgovarati odredenoj skupini korisnika.

Takoder, koriStenje baza podataka je omogucilo dobivanje mnogih drugih informacija,
kao $to su odredivanje odanih i profitabilnih kupaca i stvaranje njihovih profila, shvacanje
korisni¢kih stavova, ponasanja i navika. Moguce je pratiti kojim medijima je privucen najveci

broj korisnika, koliko vremenski koriste taj kanal i koliko Cesto, [19]. Elemente integracije,
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odnosno odasiljanja konzistentnih poruka putem vise kanala komunikacije prvi put se vidaju

sredinom dvadesetog stoljeca kod najuspjesnijih organizacija, [19].

Koristenjem elemenata IMC-a i ostalih elemenata marketinskog miksa cilj je razviti odnos
s kupcem. Danas cilj nije samo prodaja, cilj je stvoriti odnos s korisnikom odnosno kupcem,
odnosno dobiti lojalnog kupca. Formula za stvaranje odnosa s kupcem jest objedinjavanje 4P
marketin§kog miksa (Product, Price, Place, Promotion), odnosno proizvod mora zadovoljiti
potrebe kupca uz njemu prihvatljivu cijenu, proizvod mora biti dostupan kupcu te on mora

znati za njega, odnosno mora mu biti promoviran.

Promatrano s aspekta same organizacije, integracija IMC-a bi se trebala dogoditi na vise
razina, [18]:

e Horizontalna- bazira se na integraciji marketinskih instrumenata i poslovnih
funkcija,

e Vertikalna- bazira se na pretpostavki da marketingki i komunikacijski ciljevi
pridonose implementaciji glavnih ciljeva organizacije,

e Interna- ukljucuje pripremu i motivaciju osoblja vezanog uz korisnicku podrsku i
funkcioniranje organizacije za u¢enje i prihvacanje koherentnost akcija,

e Eksterna- povezana je uz kooperaciju izmedu oglasavanja i PR agencija da bi
odasiljali jasnu poruku,

e Podatkovna- bazira se na stvaranju marketinskog komunikacijskog sustava unutar

organizacije koji omogucava efikasno prikupljanje podataka o korisnicima.

Prema [19], elementi kojima se zeli komunicirati s kupcima i stvoriti odnos su
oglasavanje, promocija, publicitet, unaprjedenje prodaje, direktni marketing, sudjelovanje na
sajmovima i izlozbama, reklama od usta do usta, PR, SEO, web stranice, blogovi, social

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

Svi ovi elementi se dijele u dvije skupine s obzirom na vrijeme potrebno za stvaranje
zeljenih ucinaka i ciljeva, te ciljeva s kojim su ti uéinci povezani. U prvu skupinu spadaju
elementi kod kojih je cilj stvaranje neposrednih u¢inaka koji su vidljivi gotovo trenutno te u tu
skupinu spadaju oglasavanje i unaprjedenje prodaje. U drugu skupinu spadaju elementi kod
kojih je potrebno dulje vrijeme djelovanja za dobivanje Zeljenih rezultata, a u ovu skupinu

spadaju: PR, publicitet, sponzorstva i promocije. Takoder je bitno napomenuti da se ne

14



moraju koristiti svi navedeni elementi, jer za neka poduzeca neki od navedenih elemenata
nemaju smisla i ne mogu pomoéi u prodaji. Integracija znaci koriStenje kombinacije
elemenata koja ¢e donijeti zeljene rezultate, dva ili vise. Bez obzira koliko elemenata se
koristi, potrebno je pratiti uspje$nost promocije, pratiti image poduzeca ovisno o koracima
koji se poduzimaju, takoder je potrebno planirati sredstva i kontrolirati njihovo troSenje

oVisno o uspjesnosti.

Posti¢i integraciju nije jednostavan zadatak, i nije velik broj organizacija koje su uspjele
uciniti to jer za potpunu integraciju potrebno je promijeniti kompletnu strukturu organizacije,
odnosno unutar svakog elementa strukture sustava staviti kupca na prvo mjesto i uvesti sustav
pomocu kojeg ¢e se odasSiljate koherentne poruke prema kupcima sa svih razina. Neki od

faktora koji oteZavaju integraciju integrirane marketin§ke komunikacije [20]:

e Tendencija zadrzavanja trenutnog stanja (na¢ina razmisljanja, pogleda ili nacina na
koji se rade stvari),

e Taksonomija i jezik- problem izraza i jezika koji nosi IMC, tezak je prijelaz,

e Struktura organizacije- svaka organizacija je podijeljena u manje cjeline, izazov je
uciniti da one sve rade na predviden nacin,

e Elitizam- problem kada je jedna cjelina unutar organizacije ,.elitnija* od ostalih, a
unutar IMC- a bi trebala usko suradivati sa svim cjelinama,

e VeliCina zadatka,

e Adekvatan budzet,

e Upravljacke sposobnosti,

e Dimenzija integracije.

Jednom kada se postigne integracija dobiva se sinergijski u¢inak (2+2=5) koriStenjem
4E i 4C integrirane marketinske komunikacije, [20]. 4E integrirane marketinske komunikacije

Su:

e Enhancing- poboljsanje,
e Economical- §to manji trosak uz koriStenje §to manje resursa,
e Efficient- raditi stvari na ispravan na¢in, imati potrebnu kompetenciju,

e Effective- raditi prave stvari i tako stvarati trazeni ishod.
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4C integrirane marketinske komunikacije su:

e Coherence- ¢vrsta i logicka povezanost,
e Consistency- izostanak kontradiktornosti,
e Continuity- povezano i konzistentno tijekom vremena,

e Complementary communications- stvaranje balansirane cjeline.

3.2. CRM

Upravljanje odnosima s Klijentima, kupcima ili potroSa¢ima je strategija promisljanja
poduzeca s ciljem na postizanje suradnje s potroSac¢em uz optimizaciju uéinka, [15]. Prema
[15, str 277], CRM se definira “kao poslovna strategija koja uz pomo¢ informaticke
tehnologije optimizira profitabilnost, prihode i zadovoljstvo klijenta usmjeravaju¢i se na
odabrane segmente, njihovo ponaSanje te implementacijom Klijentsko centricnog procesa
kontinuirano povecava zadovoljstvo klijenta.” Kako navodi [21], bitno je napomenuti da
CRM nije samo softver, nego poslovna strategija u kombinaciji s ljudima i procesima te
informacijskom tehnologijom. Osnovne zada¢e CRM-a su stjecanje, njegovanje, upravljanje i

zadrzavanje kupaca.

Prema istom autoru CRM vuce korijene iz marketinga odnosa, izravnog marketinga i
marketinga baze podataka. U prija$njim paradigmama korisni¢ki podaci su se koristili da bi se
napravila prodaja, dok je CRM povecao potencijal korisni¢kih podataka. U nastavku je kratki
pregled marketinga baze podataka i njegovih osobitosti, nakon Cega ¢emo se vratiti na

suvremeni CRM.

Prema [14] poduzeéa kombiniraju informacije iz baze podataka o kupcima, baze podataka
0 proizvodu i baze podataka o prodajnom osoblju. Baza podataka o kupcima je kolekcija
osobnih podataka o kupcu, povijesti transakcija, koli¢ine, cijene i zarade, demografskih
podataka (dob, dohodak, ¢lanovi obitelji, rodendani), psiholoskih podataka (aktivnosti,
interesi, misljenja), mediografskih podataka (omiljeni mediji) koji pomazu poduzecu kod
vodstva u proizvodnji, kvalifikaciji, prodaji proizvoda ili usluge te odrzavanju odnosa s
kupcima. Na temelju podataka o kupnji kao §to su nedavna kupnja, ucestalost kupnje i
novcana vrijednost poduzece rangira svoje kupce i na temelju toga odlucuje kojima ¢e poslati

koju ponudu. Nadalje, kada se ti podaci usporede s trendovima i bazom podatak o
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proizvodima dobiva se dublji uvid u stanje kroz rudarenje podacima. Prema istom autoru,
rudarenjem podataka mogu se kroz statisticke 1 matematicke tehnike izvuéi korisni podaci iz
mase podataka o trendovima, segmentima i pojedincima. Kao sto je vidljivo, ta paradigma je

imala za cilj samo prodaju, bez izgradnje i odrzavanja odnosa s kupcima.
Baze podataka se mogu koristiti na sljede¢ih pet nac¢ina:

1. za odredivanje potencijalnih klijenata kroz oglasavanje svojih proizvoda 1 usluga uz
postavljanje nekog oblika povratne informacije (ostavljanje besplatnog broja ili
prikupljanje mail adresa korisnika) kroz koji se izgraduje baza podataka, tada se
pretraZuje ta baza i identificiraju se najkvalitetniji klijenti i njih se kontaktira kako bi
ih se pretvorilo u potrosace,

2. za odlucivanje koji klijent treba dobiti odredenu ponudu kroz odredivanje kriterija koji
definiraju idealnog kupca za odredeni proizvod/ uslugu te zatim pretrazivanje baze
kako bi se pronasli kupci koji najvise odgovaraju tom tipu,

3. za ucvrscivanje vjernosti kupca kroz slanje darova, popusta i zanimljivin materijala
¢ime poduzece potiCe entuzijazam i interes kupca,

4. za poticanje ponovne kupnje kroz slanje obavijesti uo¢i rodendana, praznika te
promocija,

5. za izbjegavanje ozbiljnih pogresaka koji se ti¢u kupca.

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

sprijeciti poduzece u u¢inkovitom upravljanju odnosa s kupcima [14]:

1. u nekim situacijama upravljanje bazom podataka nije primjenjivo, kao Sto su slucajevi
kupnje proizvoda koji se kupuje jednom u zivotu, kada klijenti nisu vjerni jednoj
marki i odlaze konkurenciji, kada su proizvodi male veli¢ine i dozivotna vrijednost za
kupca je niska, kada su troskovi prikupljanja podataka previsoki i kad nema kontakta
izmedu prodavaca i kupca,

2. izrada 1 odrzavane baze zahtjeva visoka ulaganja u hardver, softver, analiticke
programe, komunikacijske linkove i kvalificirano osoblje, te odrzavanje postojecih
ako su loSe dizajnirani i postaju preskupi a ne polucuje rezultate, ili poduzece nije
napravila dovoljne promjene u svojim internim strukturama i sustavima,

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

klijenta ako je do sada bila druga paradigma,
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Ciljevi

ne zele svi klijenti odnos s poduze¢em i zbog GDPR-a ne Zele i ne svida im se $to se
prikuplja toliko podataka o njima,

pretpostavka iza upravljanja odnosima klijentima ne mora biti uvijek istinita- vazni i
vjerni klijenti znaju koliki su vazni za poduzeée i to pokuSavaju iskoristiti kako bi
dobili premium uslugu ili odredene popuste, te mogu izraziti nezadovoljstvo ako vide

paznju koju poduzece daje drugim klijentima.
CRM-a su [15]:

identifikacija potroSaca i dobivanje informacija o njima,

pravovremeno Sirenje informacija kroz interne komunikacijske kanale poduzeca,
planirano, transparentno i pravovremeno ponasanje usmjereno prema potrosacu,
personalizacija proizvoda/ usluga prema svakome pojedinom potrosacu ako je
moguce,

automatsko generiranje novih prodajnih prilika utvrdivanje potrosaceva profila,
generiranje i upravljanje akcijama koje ¢e u sebi sadrzavati fleksibilnost i mogucnosti
prilagodbe,

postavljanje sustava koji ¢e brzo 1 pravovremeno odgovoriti na potrosaeve upite i
eventualne prituzbe,

upravljanje svim poslovnim procesima uvodenjem centralnog kontrolnog mjesta,

dati vrhovnome menadzmentu detaljnu 1 pravovremenu sliku cjelokupne prodaje i svih
marketinsSkih aktivnosti,

trenutno reagiranje na promjene u marketinskom okruzenju.

Prema [21] postoje tri osnovne faze CRM-a stjecanje novih potroSaca, povecanje

profitabilnosti postoje¢ih potrosaca te zadrzavanje profitabilnih potrosaca kroz cijeli Zivotni

vijek. Stjecanje novih potroSaca se postiZze analiziranjem potroSaca i njihovih kupovnih navika

te diferencijacijom kroz inovacije, dok se povecanje profitabilnosti postoje¢ih potrosaca

postize kroz smanjenje troskova i pruzanjem usluga i pogodnosti analiziranjem kupovnih

navika

1 preferenci. Zadrzavanje profitabilnih potrosaca kroz cijeli Zivotni vijek se postize

osluskivanjem njihovih Zelja i potreba.

CRM se sastoji od tri osnovna podsustava: operativni, kolaborativni i analiticki, [21].

Operativni CRM je zaduzen za svakodnevnu komunikaciju s potrosacima, cilj mu je

poboljsanje prodajnih aktivnosti i aktivnosti marketinga, koristenje razli¢itih komunikacijskih
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usluga i isporuke proizvoda/usluge kroz razli¢ite prodajne kanale. Sastavni dio operativnog
CRM-a je front office odnosno dio informacijskog sustava koji objedinjuje podatke o

potrosacima i povezuje ih s ostalim dijelovima CRM-a, kao $to je prikazano na slici 1.

Sustav za upravljanje Sustav za pracenje Sustav za upravljanje
podacima o ‘ ,povijesti” odnosa s 1 pracenje isporuka
klijentima . klijentima robe (usluga)

1 | s . \
- “ sz | ) i % j | Financijski podaci o | | fass r
Potencijalni klijenti | l Prituzbe klijenata i poslovanju klijenata } Vanjski partneri
‘ |

! | I ' I 7

BAZA (SKLADISTE) PODATAKA O KLIJENTIMA

! ! ! ! ! !

Prodaja Marketing prz((;asa;—nc Financije Nabava Prmzvo@aa I
aktivnosti

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

Kolaborativni CRM predstavlja interakciju potrosaca s poslovnim sustavom i pomaze
prikupljati podatke. Komunikacijski kanali i mediji koji se koriste za komunikaciju izmedu
klijenta i poduzeca su e-mail, internet, kontakt centri, poslovnice i ostalo. Kontaktni centar je
srediSte operativnog CRM-a jer kroz njega prolaze upiti korisnika kroz telefon, faks, e-mail i
web sucelja i tako da korisnici dobivaju brze informacije koje mogu utjecati na kupnju ili
zadovoljstvo korisnika, a agenti dobivaju feedback klijenata i prigovore, prituzbe i

reklamacije, Sto pomaze kod osiguranja bolje usluge u buduénosti.

Analiticki CRM je zaduzen za obradu podataka i analizu prikupljenih podataka o
klijentima iz operativnhog CRM-a radi utvrdivanja vrijednosti klijenta, pronalazak najboljih
odluka i strategija na temelju analize koji pospjesuju odnos izmedu klijenta i poduzeca, on je
back office CRM rjesenja [15]. Aspekti koje obuhvaca analiticki CRM su prema [15, str. 284]:

¢ identifikacija potrosaca,

e analiziranje podataka i rudarenje podataka,
e segmentacija i selekcija,

e zadrzavanje i cross sell analiza,

e ucinkovitost marketinskih aktivnosti i izvjeStavanje.
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S obzirom na to da poduzece prati ponasanje potrosaca kroz vrijeme i na temelju tih
podataka prilagodava i kroji svoju ponudu, poduzeée prema [15] odabire jednu od dvije
poslovne CRM strategije:

e ofenzivnu kod koje je focus na povecanju trziSta i trziSnog udjela,

e defenzivnu kod koje je cilj izgradnja barijera i povecanje ponovne kupnje.

Nakon odabira strategije poduzece mora utvrditi profile potrosaca i kriterije vrednovanja
kako bi za svaki profil mogli prilagoditi ponudu. [21] navodi kako je bitno voditi ra¢una 0

sljede¢im parametrima prilikom definiranja strategije:

e identifikacija klju¢nih kupaca- identifikacija kupaca svaki put kada komuniciraju na
bilo koji nacin s poduzeéem,

e diferencijacija kupaca- prema aspektu vrijednosti, potreba, znanja i iskustva i
ocekivanja koja imaju prema poduzecu,

e interakcija s kupcima- iskrena i pravovremena komunikacija vodi do dugoro¢nog
odnosa,

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

dolaze do izrazaja.
Prednosti implementacije CRM strategije su prikazane u tablici.

Tablica 1. Prednosti implementacije CRM strategije

Direktni u¢inak Indirektni uc¢inak Direktni uéinak Indirektni u¢inak
stjecanje novih | pove¢anje svijesti i | povecanje povecanje brzine
klijenata percepcije o marki produktivnosti i | izlaska na trziSte

koriStenja informacija

povecanje prihoda | pove¢ano zadovoljstvo | eliminiranje smanjenje potrebe za
postojecih Klijenata klijenta nepotrebnih troskova podrskom klijentima
razvoj novih proizvoda | povecana lojalnost | smanjenje  kapitalnih | smanjenje pogreSaka u
i usluga klijenta investicija ispunjenju narudzbi
Izvor: [21]
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4. Segmentacija korisnika i ponasSanje potrosaca

Prema [15] kupci (kao fizi¢ke ili pravne osobe) kupuju na trzistu proizvode ili usluge i bez
njih nema proizvodnje, odnosno nestaje smisao postojanja gospodarskog subjekta. Tijekom
vremena mijenja se i odnos prema kupcima zbog sve veceg broja proizvoda i usluga,
zadrzavanje postoje¢ih kupaca postaje izrazito bitno $to dovodi do promjene pristupa prema
pristupu i brizi prema kupcima. Koristenjem ova dva oruda dijelimo korisnike na segmente
koje mozemo promatrati, te razumijevanjem ponasanja potroSaca kreirati marketinsku ponudu

koja ¢e biti uspjesna.

4.1. Segmentacija korisnika

Segmentacija trziSta ima za cilj od homogene skupine potrosaca na trziStu izdvojiti
potroSace koji imaju sli¢ne ili iste potrebe koje su razli¢ite od drugih skupina potroSaca.
Segmentacijom trziSta omogucava se bolje upoznavanje potrosackih potreba, upoznavanje
konkurencije te ucinkovitije koriStenje sredstava i napora poduzec¢a, [15]. Prema istom autoru

postoje tri osnovna pristupa definiranju trziSnih segmenata:

e _A priori pristup temeljen na zemljopisnim ili demografskim osobinama u
kombinaciji s odredenim osobinama koje su bitne za poduzece kao S§to su kupnja
odredenog proizvoda, navike u kupnji i ostali,

e Segmentacija uz pomo¢ istrazivanja trziSta- utvrduje se ponasanje nakon cega se
formiraju grupe sa sliénim obiljezjima. Na temelju obiljezja se provodi istraZivanje
trziSta i utvrduju se zemljopisna ili demografska obiljezja,

e Kombinacija oba pristupa- potrosaci se dijele prema zemljopisnim ili demografskim

osobinama, te se unutar tih grupa provode istrazivanja na temelju definiranih zahtjeva.

Razvoj segmentacije trziSta ovisi o stupnju razvoja trzista i okolnostima na njemu prolazi
kroz tri faze [15]:

e Masovni marketing- upotreba istog marketinskog miksa na cijelom trzistu, javlja se u

slu¢aju kad potraznja premasuje prodaju $to je danas vrlo rijedak sluéaj u praksi,
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Proizvodno diferencirani marketing- usmjeravanje paznje na Sirenje asortimana i
poboljsanje proizvoda umjesto na segmentaciju uz pretpostavku da ¢e potroSaci sami
pronaci proizvod koji njima odgovara,

Ciljni marketing-definiranje segmenata u kojima se djeluje posebnim marketinskim

miksom, moze biti marketing niSe, lokalni marketing i individualni marketing.

Prema [14,15] varijable koje se koriste pri odredivanju i definiranju segmenata trziSta su

sljedece:

Zemljopisna segmentacija- regija, drzava, veli¢ina grada (> 5 000, 5 000- 20 000, 20
000- 50 000, 50 000- 100 000 itd), vrsta naselja, klima (sjeverna, juzna), tlo, gustoéa
naseljenosti (grad, predgrade, selo), prirodni izvori. Svi ti parametri utjecu na Zivotne
uvjete a time 1 na ponaSanje kupaca,

Demografska segmentacija- dob (>6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50- 64, 64+) , spol
(muski, zenski), prihod, zanimanje (profesionalno i tehnicko, menadzeri, sluZbenici,
posjednici, prodavaéi, zanatlije, voditelji, operativci, poljoprivrednici, umirovljenici,
studenti, kucanice, nezaposleni), obrazovanje (osnovna Skola i niZe, nezavrSena
srednja Skola, srednja Skola, sveuciliSna diploma), rasa (bijela, crna, azijska,
hispanska), vjera (katolik, protestant, Zidov, musliman, hinduist, ostali), generacija
(tiha generacija, baby boomeri, generacija X, generacija Y, generacija Z- svaka
generacija je pod utjecajem glazbe, filmova, politike 1 dogadaja vremena u kojem zivi
1 zbog toga imaju sli¢ne poglede, vrijednosti i iskustva), nacionalnost. Na ovaj nacin je
lakSe uociti 1 prepoznati ciljani segment trzista,

Geodemografska segmentacija- kombinacija zemljopisne i demografske segmentacije
gdje se potrosaci na nekom podrucju povezuju s odredenim nacinom zivota,
Psihografska segmentacija- Zivotni stil, kao $to je prikazano na tablici 2 (usmjereni
kulturi, usmjereni zabavi, usmjereni sportu), osobnost (kompulzivni, drustveni,

autoritivni, ambiciozni) i socijalna pripadnost utje¢u na ponasanje potrosaca u kupnji.
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Tablica 2: Dimenzije zivotnog stila

Rad Obitelj O sebi Dob
Hobiji Dom 0] drustvenim | Obrazovanje
pitanjima
Drustvena zbivanja Posao O politici Dohodak
Praznici Lokalna zajednica O biznisu Zanimanje
Zabava Rekreacija O ekonomiji Veli¢ina obitelji
Clanstvo u klubovima | Moda O obrazovanju Stanovanje
Lokalna zajednica Hrana O proizvodima Geografija
Soping Mediji O buduénosti Veli¢ina grada
Sport Postignuca O kulturi Stadij Zivotnog ciklusa

Izvor: [22, str. 581]

Segmentacija na osnovu ponasanja- prilike (ponasanje korisnika prilikom kupnje ili
koriStenja proizvoda, isti proizvod se moze kupovati u razli€ito vrijeme iz razli¢itih
razloga), koristi (Sto traze 1 ocekuju od proizvoda- kvaliteta, usluga, ekonomic¢nost,
brzina), status, stupanj koristenja (dijele se na jake, srednje i slabe, jakih je najmanje
ali donose najviSe dobiti), status privrzenosti (nikakav, srednji, jak, apsolutan), stav
prema proizvodu (entuzijast, pozitivan, ravnoduSan, negativan, neprijateljski),
spremnost na kupnju - odnosno podjela kupaca prema znanju i stavovima o proizvodu,

ucestalosti koriStenja 1 uporabe proizvoda.

Primjer geodemografske segmentacije je koriStenje PRISM (Potential Rating Index by Zip

Markets) skupina koje uzimaju u obzir 39 ¢imbenika u pet kategorija: obrazovanje i

bogatstvo, zivot u obitelji, urbanizacija, rasa i etni¢ka pripadnost te pokretljivost, [ 14]. Primjer

PRISM skupina prema istom autoru:

Mladi i probita¢ni- inteligentni, visoko obrazovani i bogati mladi samci i parovi koji
zive u popularnim kvartovima koji su ispunjeni buticima, teretanama, restoranima i
barovima,

Boomeri iz predgrada- dio baby boom generacije koja je fakultetski obrazovana, dio je
srednjeg staleza i posjeduje vlastiti dom u kojem odgajaju djecu i vode Zivot usmjeren
djeci,
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e Kozmopoliti- obrazovani srednji stalez koji voli Zivahan dru$tveni i noéni zivot,
e Stari Miltown-ovi- stanovnici neko¢ industrijskih gradova, vecina ih je u mirovini s

nizim prihodima.

Primjer psihografskog modela segmentacije je VALS okvir koji ima horizontalnu
dimenziju u kojoj je prikazana motivacija potroSaca i vertikalnu dimenziju u Kkojoj su
prikazani resursi potroSaca, kao $to je prikazano na slici 2. PotroSace vode tri osnovna motiva:
ideali, postignuce i samoizrazavanje. Ideali motiviraju potrosa¢e vodene znanjem i nacelima,
postignuée motivira one koji zele demonstrirati svoj uspjeh okolini kroz proizvode i usluge,
dok samoizrazavanje motivira drustvena i fizicka aktivnost, raznolikost i rizik. Osobne
znacajke (energija, samopouzdanje, intelektualnost, inovativnost, vodstvo, taStina) u

kombinaciji s klju¢nom demografijom odreduje resurse pojedinca, [14].

Slika 2. VALS okvir [14, str 226]
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Skupine s veé¢im resursima su [14, str. 226-227]:

Inovatori- uspjesni, sofisticirani, aktivno, ljudi- predvodnici s velikom
samouvjerenos$¢u. Kupovanje Cesto odrazava kultivirane ukuse za relativno vrednije,
niSama orijentirane proizvode i usluge,

Mislioci- zreli, zadovoljni i reflektivni ljudi koje motiviraju ideali i poredak
vrijednosti, znanje i odgovornost. Oni traze trajnost, funkcionalnost i vrijednost
proizvoda,

Postizatelji- uspjesni, ciljevima usmjereni ljudi koji se usredotocuju na karijeru i
obitelj. Oni daju prednost vrhunskim proizvodima koji predstavljaju uspjeh pred
njihovim vrs$njacima,

Prakti¢ari- mladi, entuzijastiCni, impulzivni ljudi koji teze raznolikostima i

uzbudenjima. Oni zamjetno mnogo troSe na modu, zabavu i druzenje.

Dok su skupine s manjim prihodima:

4.2.

Vjerovatelji- konzervativni, konvencionalni i tradicionalni ljudi s konkretnim
vjerovanjima. Oni daju prednost poznatim proizvodima i vjerni su poznatoj marki,
Tezitelji- ljudi u trendu koji vole zabavu, ali su ogranieni resursima. Oni daju
prednost modnim proizvodima koji simuliraju kupovinu onih s ve¢im materijalnim
bogatstvom,

Stvaratelji- prakti¢ni, prizemni, samodovoljni ljudi koji vole raditi vlastitim rukama.
Oni traze proizvode prakticne ili funkcionalne svrhe.

Prezivljavatelji- stariji, pasivni ljudi koje brine promjena i Kkoji su vjerni svojim

omiljenim markama.

Ponasanje potrosaca

Prema [15] uéinkovit marketinski program se sastoji od poznavanja potroSaca i njihovog

ponasanja pri kupnji. Kako bi mogli razviti ciljanu marketinSku aktivnost koja ¢e omoguciti

da proizvod bude prepoznat i izabran moraju se poznavati ¢imbenici koji utje¢u na odabir

odredenog proizvoda ili usluga i njegovu kupnju, modeli ponasanja kupca te proces donosenja

odluke o kupniji.
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Piramida ponasanja potrosaca, prema [22], prikazuje ponaSanje potrosaca s vise razli¢itih
perspektiva, od perspektive pojedinca odnosno mikro ponaSanja potroSaca do perspektive

ponasanja drustva odnosno makro ponasanja potrosaca.
Fokus svake pojedine discipline je sljedeci, [22, str. 23]:

e Eksperimentalna psihologija- utjecaj proizvoda na proces percepcije, ucenja i
pamcenja,

e Klinicka psihologija- utjecaj proizvoda u psiholoSkom prilagodavanju,

e Humana ekologija- utjecaj proizvoda u dodjeljivanju individualnih i obiteljskih
resursa,

e Socijalna psihologija- utjecaj proizvoda na ponaSanje potroSaca kao pripadnika
drustvene skupine,

e Sociologija- utjecaj proizvoda na drustvene institucije i grupne odnose,

e Makroekonomija- utjecaj proizvoda na odnos potrosaca s trzistem,

e Semiotika- utjecaj proizvoda na verbalno i vizualno komuniciranje znakova,

e Demografija- utjecaj proizvoda u mjerljivim karakteristikama populacije,

e Povijest- utjecaj proizvoda na drustvene promjene tijekom vremena,

e Kulturna antropologija- utjecaj proizvoda na vjerovanja i prakse nekog drustva.

Postoji mnostvo modela ponaSanja potrosaca koji se temelje na istraZzivanjima potrosaca, s
obzirom na mnostvo ¢imbenika koji pridonose na donosenje odluke postoje generalni modeli
ponasanja S malo univerzalnih pravila [15]. U nastavku ¢e biti objaSnjen model ponasanja
crne kutije koji se temelji na podrazajima koji utjeCu na proces donoSenja odluke te
reakcijama u vidu odluka. Proces donoSenja odluke je zapravo crna kutija jer se odvija u
svijesti ili podsvijesti potrosaceva uma, Sto ostavlja moguénost promatranja podrazaja
odnosno dogadaja u okolini potroSaca koji se odvijaju za vrijeme kupnje te utvrdivanje
¢imbenika koje utjecu na crnu kutiju. Zatim se ti podrazaji usporeduju s odlukama kako bi se

pokusalo spoznati i objasniti dogadaje u crnoj kutiji, [15].

Cimbenici koji utje¢u na ponaganje potrosada dijele se na drustvene i osobne. Na
drustvene ¢imbenike potrosa¢ ne moze utjecati, dok na osobne moze. Prema [15], drustveni

¢imbenici su sljedeci:

e Kultura- ima najjaci utjecaj na ponasanje potroSaca jer predstavlja naucene obrasce

misljenja, osje¢anja i djelovanja unutar jednog drustva te Zelje i potrebe potrosaca se
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oblikuju prema sredini u kojoj Zivi i pod ¢ijim je utjecajem. Prema [14] vrijednosti
koje u¢imo kroz kulturu su: uspjeh, aktivan nacin zivota, ucinkovitost i prakti¢nost,
napredak, materijalno stjecanje, individualizam, sloboda, humanitarizam, imperativ
mladolikog izgleda,

e Potkultura- kultura se dijeli prema zemljopisnim regijama ili znacajkama ljudi kao Sto
su nacionalnost, dob, religija i rasa. Stavovi, vrijednosti i ponasanja pojedinca se mogu
razlikovati ovisno o navedenim znacajkama,

e DruStveni stalezi- homogene 1 trajno podijeljene grupe sa zajednickim ponasSanjem,
stavovima 1 vrijednostima. Klasificiraju se na temelju prihoda, zanimanja,
obrazovanja, bogatstva, porijekla, nasljeda, vrijednosnoj orijentaciji. Dijele se na Cetiri
osnovna staleza (gornji, srednji i radnicki stalez te beskucnici) od kojih svaki donosi
odluke o kupnji na temelju pripadnosti odredenom stalezu,

e Referentne grupe- skupine kojima pojedinac Zzeli pripadati s obzirom na zajedniCke
vrijednosti, stavove i ponaSanje. Skupine se dijele na [14]: primarne (obitelj, prijatelji)
s kojima postoji redovita i neformalna komunikacija, te sekundarne (religijske,
gradanske i profesionalne organizacije, online umrezavanje) S Kojima je manje
redovna i formalna komunikacija,

e Obitelj- rodenjem pojedinac postaje pripadnik obitelji koja ponaSanjem, vrijednostima
1 stavovima utjece na njega. Religijska i politicka uvjerenja, ekonomija, ambicioznost,

samovrednovanje i ljubav dolazi kao orijentacija od roditelja , [14].
Osobni ¢imbenici su sljedeci:

e Motiv i motivacija- motiv je skup unutarnjih mehanizama koji utje¢u na donoSenje
odluke o kupnji proizvoda ili usluge, dok je motivacija psiholoski proces pokretanja
pojedinca prema cilju. Dvije su najvaznije teorije motiviranosti prema [14],

o Freudova teorija prema kojoj podsvijesti utje¢e na ponasanje potrosac¢a do te
mjere da osoba ne razumije svoje vlastite motive u potpunosti,

o Maslowljeva teorija koja objasnjava zasto ljude vodi odredeni motiv u
odredeno vrijeme, te prema tome je napravio hijerarhiju potreba prikazanu na
slici prema kojoj ljudi prvo zele zadovoljiti one najnuznije fizioloSke potrebe, a

zatim one manje vazne, kao $to je prikazano na slici 3.
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3 LJUBAV | POSJEDOVANJE:
5 prijateljstvo, intimnost, privrZzenost, ljubav

2 ~ SIGURNOST:
C sigurnost, red, pravda, stabilnost

e,

Slika 3. Maslowljeva piramida, izvor: [23]

Osobnost- unutarnja obiljeZzja 1 ponasanja koja ¢ine osobu jedinstvenom
(samopouzdanje, ambicioznost, dominacija, nasilnost, autonomija, defenzivnost,
druStvenost, kompetitivnost, razli¢itost, sposobnost prilagodbe i1 druge znacajke),
Percepcija- proces odabira, organiziranja i interpretacija koje dolaze putem osjetila s
ciljem stvaranja slike o svijetu. Svaka osoba doZivljava svijet oko sebe drugacije zbog
tri perceptivna procesa: selektivne pozornosti (neki se podrazaji prihvacéaju, neki ne),
selektivne iskrivljenosti (iskrivljenje poruke o odredenom proizvodu koji potrosa¢ ne
voli tako da se prilagodi osobnim znacenjima) i selektivnog pamcenja (usvajanje
poruka i informacija koje podrzavaju osobne stavove i uvjerenja),

Obiljezja licnosti- utjecu na ponasanje, razmisljanje, emocije 1 reagiranje na odredene
Zivotne situacije,

Ucenje- ucenje na osnovi prijasnjih kupnyji,

Stil zivota- oblici ponaSanja i interakcije s okolinom §to ukljucuje aktivnosti, interese,

misljenja i aspiracije,
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e Vjerovanja i stavovi- vjerovanje je percepcija potroSaca o proizvodu ili usluzi, dok je
stav odredeno misljenje ili osje¢aj prema proizvodu ili usluzi i oni se temelje na

prijasnjim vlastitim iskustvima i iskustvima drugih.

Proces donosenja odluke o kupnji sastoji se od prethodnih ¢imbenika koji u svojoj
kombinaciji presuduju u odabiru i kupnji. Donosenje odluke o kupnji na temelju ukljucenosti

potrosaca (od slabog do snaznog) u sami proces dijeli se na, [15]:

e Rutinske- kruh,

e Impulzivne- sladoled, ¢okolada,
¢ Redovne- tisak, voce,

e Prigodne- pokloni, knjige,

e Specificne- kuca/stan, automobil.

Proces donoSenja odluke 0 kupnji je prikazan na slici 4 i sastoji od sljede¢ih koraka, [14]:

Need recognition Information search Evaluation of
prepoznavanje potraga za alternatives
potrebe informacijama vrednovanje alternativa

Y

Post-purchase behaviour Purchase decision
ponasanje nakon procesa kupnje odluka o kupnji

Slika 4. Proces odlu¢ivanja potrosaca o kupnji, izvor: [24]

e Uocavanje problema- prepoznavanje potrebe potaknute vanjskim ili unutarnjim
poticajem koju potrosa¢ zeli zadovoljiti kupnjom. Unutarnji podrazaji kao Sto su glad,
zed, seks rastu do razine kada postaju potreba. Vanjski podrazaji dolaze od okoline 1
mogu potaknuti ma razmisljanje o kupnji,

e Trazenje informacije- ovisi 0 stupnju ukljucenosti potrosaca u proces donosenja
odluke u kupnji, moze ih traziti pasivno kroz prisjecanje vlastite memorije ili
informiranjem prilikom kupnje te aktivno kroz prikupljanje informacije od okoline,
komercijalnih i javnih izvora. Prilikom trazenja informacija potrosa¢ saznaje

informacije o markama i njihovim prednostima te iz ukupnog skupa sada ima skup
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marki za koje je svjestan, iz kojih na temelju odredenih parametara eliminira neke i
tada ostaje skup koji dolazi u obzir. Nakon prikupljanja vise informacija izbor ¢e se
suziti na manje marki, odnosni skup za izbor iz kojeg ¢e odabrati proizvod, [14],
Ocjena alternative- odabir proizvoda koji ¢e pruziti trazenu vrijednost na temelju
prikupljenih informacija,

Kupnja- namjera kupnje se pretvara u kupnju ako se ne ukljuce sljede¢i ¢imbenici:
negativan stav drugih ljudi, nova saznanja, promjena prioriteta, popusti, percipirani
rizik,

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

proizvod ispunio o¢ekivanja ili ne.
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5. Usporedba marketinskih aktivnosti telekom operatora

U ovom poglavlju ¢e biti usporedene marketinske aktivnosti tri najvecéa
telekomunikacijska operatora na trzistu Republike Hrvatske: Hrvatski Telekom, Al i Tele 2.
Analizirat ¢e se ciljano trziste, poruka i prednost odnosno korist na koju upuéuje pojedina
kampanja kroz sljedece kanale: drustvene mreze (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube) i

reklamne panele.

5.1. Hrvatski Telekom

Ciljano trziste svakog telekomunikacijskih operatora, pa tako i Hrvatskog Telekoma je
Citavo trziSte, odnosno razne dobne skupine potroSaca. Poruka koju ovaj operator Salje
fokusira se na obitelj i zajednicu kojoj komuniciraju svoje prednosti i tako zele pridobiti nove
korisnike 1 zadrzati postojec¢e. Analizu kampanja zapocet ¢emo s druStvenim mreZama, nakon

Cega ¢emo se prebaciti na reklamne panele.

5.1.1. Drustvene mreze

Hrvatski Telekom ima 332 776 pratitella na Facebook-u, naslovna fotografija
komplementira istaknutoj objavi koja promi¢e preuzimanje besplatne Moj Telekom aplikacije
uz koju korisnici na poklon dobivaju besplatan promet. S lijeve strane postoje kartice:
Pocetna, Info, Objave, Hrvatski Telekom na Twitteru, Hrvatski Telekom na Instagramu,
Hrvatski Telekom na YouTube-u, Fotografije, Videozapisi, Biljeske, Dogadaji i Zajednica,
kao $to je prikazano na slici 5. Prednost Facebook stranice ovog operatora u odnosu na ostale
je u tome Sto imaju integriran pristup ostalim druStvenim mrezama, $to konkurencija trenutno

nema. U pravilu objavljuju do dvije objave dnevno s maksimalno dva dana bez objava.
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Hrvatski Telekom @

@HrvatskiTelekom

Pocetna ¢
o /‘ L3
Info
Objave ik Svidamise X\ Prati  # Podijeli
Hrvatski Telekom na Twit...
Objave
Hrvatski Telekom na Inst...
Hrvatski Telekom na You... T.. Hrvatski Telekom soe
1. kolovoza u 11:10 - Q

Fotografije . .

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

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

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

N 2

Py #NajboljaMreza 4

INFORMACIJE HRVATSKI TELEKOM

ZASTITA PRIVATNOSTI NA
FACEBOOK STRANICI “HRVATSKI ...

Slika 5. Facebook profil Hrvatskog Telekoma, izvor: [25]

Na Twitter-u, kao §to je prikazano na slici 6, ima 15.8 tisuca pratitelja i objave nisu

toliko redovite kao na ostalim mrezama, dok su odgovori na objave drugih korisnika

svakodnevni i &esti.

4

@M 2D Q0 o #

< Hrvatski Telekom &

Home
Explore o I [ I B |
. . (o000 ) | ] | Follow )

Notifications =) 81 B
Hrvatski Telekom &

Messages @hrvatskitelekom
Komunikacija, informacija i zabava - uvijek i svuda.

Bookmarks ® Croatia & hrvatskitelekom.hr () Joined October 2009

) 3,583 Following  15.8K Followers

Lists
*D) Followed by Antena Zagreb, DNEVNIK.hr, and 3 others you follow

Profile Tweets Tweets & replies Media Likes

More Hrvatski Telekom & @hrvatskitelekom - Aug 15

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

ohrvatskitelekom

My Highlighted Metric

4 . -

Slika 6. Twitter profil Hrvatskog Telekoma, izvor: [26]
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Instagram donosi istaknute price i objave koje su u pravilu barem jednom tjedno, dok
ne objavljuju price svakodnevno. Pod istaknutim pricama imaju: HT@ Ultra Europe,
#SvijetBoljihMo, Samsung nagrade, HT B2Run Rijeka i Upoznaj Grasu, kao $to je prikazano
na slici 7.

&—  hrvatski.telekom

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

Hrvatski Telekom

Davatelj medijske usluge televizije

Uzivaj u ljetu i besplatnom internetu uz Moj Telekom
app:

mojt.page.link/206

Radnicka cesta 21, 10000 Zagreb, Croatia

Prati gosponludizir1

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

Na YouTube- u imaju 5,2 tisuce pretplatnika i 16 101 759 pregleda, na naslovnoj
fotografiji imaju poveznice prema ostalim drustvenim mrezama, $to ostali operatori nemaju.
Na pocetnoj stranici kanala, kao na slici 8, imaju dva popisa za reprodukciju, Prijenosi i

Magenta 1 koji se fokusiraju na funkcionalnosti usluga koje operator pruza. U kartici Popisi
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za reprodukciju postoji 27 izradenih popisa za reprodukciju koji se kre¢u od reklama i
kampanja do uredaja, korisnicke podrske, instrukcija, nogometa i poduzetnistva, Sto pomaze
preglednosti kanala. S obzirom na to kako televizija kao medij je u padu, a pogotovo kod
korisnika mladih od 25 godina, YouTube je vrlo vazna platform da se prenese video kao

reklama do tih korisnika.

v .
:F .. Hrvatski Telekom e
5,161 subscribers SUBSCRI
HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT Q

N ) i ) Svijet boljih moguénosti ISTAKNUTI KANALI
Svijet boljih mogucnosti
966 views * 2 months ago

ul Deezer

SUBSCRIBE

@ The Voice Croatia

SUBSCRIBE

S o) 0417100 r @Zagrebbox
SUBSCRIBE

Uploads P PLAYALL e Samsung Hrvatska
SUBSCRIBE

Othrge v Loeae | WAL i+ lifeisforsharingDT
awr -~ - -~ >
- e SUBSCRIBE
gl b . LHE e

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

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

Kampanja koja ¢e se obraditi je “Svijet boljih moguc¢nosti”. Reklama traje 60 sekundi i
prvo ¢e se obraditi vizualni a zatim audio dio reklame. Reklama pocinje s prikazom dva
zagrljena djeCaka na nogometnom igraliStu, zatim je na redu zreli automehanicar u svojoj
radioni nakon kojeg slijedi Zzena koja svira glazbeni instrument, zatim slijedi kuhar,
medicinska sestra, poljoprivrednik s konjem, Zena i dijete u prirodi, mladi poduzetnik u dizalu
kao pripadnik formalnijeg poslovnog svijeta i drugi koji je u obi¢noj majci s kapom na glavi
kao dio neformalnijeg poslovnog svijeta, zatim je par umirovljenika u toplicama, nakon kojih
slijedi starija uéiteljica, zatim mladi¢ koji slika i dio je umjetnosti, dvije djevojke na dodjeli
diploma, zatim je DJ-ica, i do kraja spota se ispreplicu ti likovi do zavr$nog frame-a na kojem

je logo Hrvatskog Telekoma.

Narator zapocinje time da: “svi u Hrvatskoj zelimo i zasluzujemo zivjeti bolje,
vrijedna smo i pametna nacija, Zelimo raditi viSe i1 dati najbolje od sebe, Zelimo i u manjim
mjestima imati posao i zasnovati obitelj, zelimo priliku da dobre ideje pretvorimo u uspjesan

posao, zelimo da stariji otkrivaju nove svjetove 1 u tome uzivaju, i da svako dijete moze doci
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do znanja koje ée ga pripremiti za buduénost. Zivimo u vremenu u kojem nam tehnologija veé
danas moze poboljsati zivot. U Hrvatskom Telekomu vjerujemo da svi u Hrvatskoj trebaju
jednak pristup tehnologiji i spremni smo sve povezati s moguénostima koje nam ona pruza. |
zato ulazemo u mreze, razvijamo rjesenja i pokreéemo inicijative koje ¢e uz pomoc

tehnologije svima u Hrvatskoj pruziti vise prilika za bolji Zivot, svijet boljih moguénosti.”

Kao $to je vidljivo, ovom reklamom zeli se doprijeti do svih korisnika, od mladih do
starih, muskaraca i zena, kao i studenata, zaposlenih, poduzetnika, umjetnika, umirovljenika,
odnosno reklama je pogodila sve skupine iz demografske segmentacije i prenijela im poruku
kako HT ulaze u nove tehnologije koje ¢e im pruziti nove mogucénosti ne samo u veé¢im
gradovima, nego i u manjim sredinama kao i selu. HT i u ovoj reklami spominje obitelj, koja
im je vazna kao i zajednica. Primjetna je igra na nacionalnu kartu jer se spominje nacija i daju

se komplimenti istoj.

5.1.2. Reklamni paneli

Reklamni panel Hrvatskog Telekoma pod nazivom ,,Svijet boljim moguénosti*“ , kao na
slici 9, prikazuje likove koji se prijavljuju u istoimenoj reklami koja je objasnjena u poglavlju
iznad. Reklama je jednostavna, bez puno teksta ili brojki uz prikaz likova s video spota, ona
sluzi da podsjeti gledatelja na reklamu koja govori o nama kao naciji, kvaliteti usluge u svim
krajevima drzave te ulaganju u nove tehnologije. U trenutku pisanja bilo je dosta tesko
pronaci bilo koju reklamu ovog operatora, ova je bila smjeStena uz Slavonsku aveniju u

Zagrebu u blizini sjedista HT-a.

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

Ciljano trziste Al je Citavo trziSte, odnosno sve dobne skupine potrosaca. Poruka koju
ovaj operator Salje fokusira se inovacije i nove oblike komuniciranja koje nam tehnologija
donijela te komuniciraju svoje prednosti i tako zele pridobiti nove korisnike i zadrzati
postoje¢e. Analizu kampanja zapocet ¢emo s drustvenim mrezama, nakon ¢ega ¢emo se

prebaciti na reklamne panele.

5.2.1. Drustvene mreze

Na Facebook-u Al ima 331 507 pratitelja u trenutku pisanja, naslovna fotografija prati
slogan koji koriste od prelaska s Vip-a na Al a to je ,,Nas vodi¢ kroz nove oblike zivota“. S
lijeve strane imaju kartice, kao $to je vidljivo na slici 10: Pocetna, Info, Fotografije, Objave,
Videozapisi, Biljeske 1 Zajednica. Nedostaju im poveznice na ostale druStvene mreza kao $to

to ima Hrvatski Telekom. Koli¢ina objava varira, minimalno je jednom tjedno a moguce je

viSe objava.

Al pnatsie Nas vodi¢ kroz | _

nove oblike zivota

Info

Fotografije ik Svidamise X\ Prati = # Podijeli =« QPoéalji poruku
Objave

\E::::::pisi ‘ Napisite objavu . Coviek kombin
Zajednica g Fotografija/vi... g Oznacite prij... o Prijavi se s tehn01°gij om

Fotografije INFORMACIJE A1 HRVATSKA

SAMSUNG Nas$ vodi¢ kroz nove oblike Zivota

Covjek u kombinaciji s tehnologijom novi je

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

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

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

profila je na slici 11.

L

W 3D 0 & H# B

©

Home
Explore
Notifications
Messages
Bookmarks
Lists

Profile

More

« A1 Hrvatska
12.5K Tweets

Nas vodic kroz

nove oblike zivota

s '\_ _/'- T,
| eeo | | Follow
i AN

|
J

A1 Hrvatska
@A1Hrvatska

Vodimo brigu da medu tisucama opcija pronadete najbolja pametna rjiedenja koja ¢e
pojednastaviti komplicirano, uitedjeti vrijeme te uciniti da uZivate vise.

@ Zagreb, Croatia (& Alhr [ Joined March 2012
2,897 Following 13K Followers

*D Followed by Antena Zagreb and DNEVMNIK.hr

Tweets Tweets & replies Media Likes

1 A1 Hrvatska @ATHrvatska - Aug 16 v

A Pri kupnji novog laptopa morate donijeti neke vaZzne odluke i pripaziti na
nekoliko stvari, a @laptopmag vam ih otkriva u sljedecem clanku:
bit.ly/2yJuX39 #Kupovinalaptopa

TG
"Q [ i Laptop Buying Guide: 8 Essential Tips

This laptop buying guide tells you what to look forin a

-
h“ laptop and things to consider before you buy.

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

Na Instagram-u imaju 16,5 tisuca pratitelja, ne objavljuju svakodnevne price, dok od

istaknutih pri¢a imaju, kao §to je vidljivo na slici 12: Online bonton, Panonian 2019, Al

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

ostale. Istaknute prie sugeriraju da se Al Zzeli povezati s mladom publikom koja prati

influencere. Objave na ovoj drustvenoj mreZzi su bile redovitije prije ljetnih mjeseci kada su

pale na jednom tjedno.
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& athrvatska :

1 913 16,5tis. 983
Objave Pratitelji Pratim

A1 Hrvatska

Proizvod/usluga

Uz A1 ekipu na Instagramu, otkrit ¢e$ Sto znaci drzati
digitalni svijet na dlanu! "

Viber 54 A1 Hrvatska

www.A1.hr/

Vrtni put 1, 10000 Zagreb, Croatia

Prati gosponludizir1 i ivana.katanovic

m Poruka Kontakt v

- ®H 7 §

Online bonton Pannonian 2.. A1 Lappsus Sony Xperia ... Total

HH €]

ijeli internet tezi kao
jedna jagoda.

Slika 12. Instagram profil A1, izvor: [31]

Na YouTube- u imaju 6,8 tisu¢a pretplatnika, naslovna fotografija je ista kao i na
drugim druStvenim mrezama, te nemaju poveznicu prema ostalim druStvenim mrezama. Na
Pocetnoj stranici imaju istaknuti video reklame A1 Internet zastita, te osim njega imaju devet
popisa za reprodukciju, koji su dostupni i na kartici Popisi za reprodukciju. Veéina tih popisa
za reprodukciju je orijentirana na korisnike, Moj Oblik Zivota, Al Things, Al Hacks, Al
Online Bonton, Novi Oblik Zivota, Digitalni vodi¢ kroz A1, Vip YouTube akademija, Savjeti

i podrska te Popularni prijenosi. Kanal ima 10 810 596 pregleda u trenutku pisanja i prikazan
je naslici 13.
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Slika 13. YouTube profil Al, izvor: [32]

Kampanja koja ¢e se obraditi je ,,Al Internet zastita* koja traje 86 sekundi i obradit ¢e
se vizualni, a zatim audio dio reklame. Uvodni kadar donosi 16 stolova i stolica rasporedenih
u kocku u dvorani, nakon &ega dolazi tekst u kojem pise: ,,Cak 92% roditelja ne zna $to im
dijete gleda na internetu. Uvjereni su kako su njihova djeca sigurna. Provjerili smo dali su u
pravu®. Nakon toga ulaze roditelji u dvoranu i sjedaju svaki na svoje mjesto i pocinju gledati
sadrzaj na smartphone-u i slualicama. Nakon poc¢etnog sadrZaja koji ne izaziva reakciju ili
izaziva pozitivnu reakciju, prikazuje se sadrzaj koji bitno uznemiruje roditelje do te mjere da
neki ne mogu gledati dalje. Nakon toga se prikazuje smartphone na stolici te prelazi na promo

uredaj te logo na kraju reklame.

Audio dio reklame pomaZze pri shvacanju kakav sadrzaj se prikazuje kada roditelji
gledaju, na pocetku je melodija smirena te prebacivanjem na opasan sadrzaj mijenja se u
audio snimke svog loSeg sadrzaja koji je dostupan na internetu, Sto sluSatelje dovodi do
snazne reakcije. Nakon toga naratorica navodi: ,,Ovaj sadrzaj je na klik od vaseg djece.
Preuzmite aplikaciju, posjetite Novi oblik Zivota.com i saznajte kako filtriranje sadrZaja moze

biti jednostavno. A1, na$ vodi¢ kroz nove oblike Zivota.*

Kao $to je vidljivo, ovom reklamom A1l Zeli doprijeti do segmenta trzista koji su roditelji

1 ukazati im na opasnosti koje vrebaju njihovu djecu na internetu, te im ponuditi rjeSenje za taj
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problem kroz filtriranje sadrzaja putem aplikacije. U reklami su majke i oCevi, te prema
na¢inu odijevanja istih se prikazuje da je to problem svih njih, bez obzira na zanimanje i

visinu primanja.

5.2.2. Reklamni paneli

Al u trenutku pisanja ovog rada dominira reklamnim prostorom u gradu Zagrebu do te
mjere da je izazov pronaci reklamni panel drugih operatora. Reklame su postavljene na
reklamne panoe u svim najprometnijim pravcima (Savska Cesta, Slavonska Avenija, Avenija
Dubrovnik) uz plakate na tramvajskim stanicama i oglasni prostor na kantama za otpad.
Reklama ima bijelu pozadinu, s lijeve strane je zabrinuta starija gospoda u rozom kompletu, s
desne strane dominira logo Al, na vrhu se nalazi tekst :“Al je najbolja mreza. Potvrdili
struénjaci. Sorry telekomi.“ Na dnu sredine je prikaz i opis certifikata. Cilj ove reklame je
podignuti svoj status prema najboljoj mrezi na trzistu, Sto pokusavaju prikazom osvojenog P3
Solutions certifikata koji ih klasificira kao najbolju mrezu u drzavi. Odabir protagonistice nije
slu¢ajan, godine i1 boja odjece insinuira zabrinutost najstarijeg operatora kvalitetom mreze Al,

kao Sto je prikazano na slici 14.

je najbolja mreza.
Potvrdili struénjaci.
Sorry telekomi.

L

BEST

in test

L 952019]  medunarodno
5 Wy P3istrazivanje
u svibnju 2019.

Dokazalo neovisno

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

Ciljano trziste Tele2 je Citavo trziSte, odnosno sve dobne skupine potrosaca. Poruka koju
ovaj operator $alje fokusira se ustedu i neograniCeni interne. Tako zele pridobiti nove
korisnike 1 zadrzati postojece. Analizu kampanja pocet ¢emo s drustvenim mrezama, a zatim

¢emo prijeci na reklamne panele.

5.3.1 Drustvene mreze

Tele 2 ima 148 486 pratitelja na Facebook-u, naslovna fotografija prikazuje pet likova
iz reklama bez ikakve poruke/ teksta, kao Sto je vidljivo na slici 15. S lijeve strane postoje
kartice: Pocetna, Objave, Videozapisi, Fotografije, Info, Tele2 Croatia Twitter, Tele2
Hrvatska YouTube, Trgovina Pravila igre, Dogadaji, Zajednica i BiljeSke. Imaju integriran
pristup za Twitter i YouTube, dok nemaju za Instagram iako imaju profil i na toj drustvenoj
mrezi. Objavljuju u pravilu svaka dva do tri dana.

TELE2

TA-DAA!

Tele2 Hrvatska
@tele2.hr

Pocetna

Objave
Videozapisi 1k Svidamise | X\ Prati A Podijeli
Fotografije

Info ’ NapiSite objavu

Tele2Croatia Twitter <
Tele2 Hrvatska YouTube 5 Fotografija/vi... g Oznacite prij... ° Prijavi se
Trgovina

A Objave INFORMACIJE TELE2 HRVATSKA
Pravila igre

Dogadaji Tele2 Hrvatska Nasa prica

ST TA-DAR! 2D kolovoza u 13:38 - Q a . . .
Zajednica Sto ispri€ati o nama, a da ve€ ne znad?

Slika 15. Tele2 Facebook profil, izvor: [33]

Na Twitter-u ima 6,144 pretplatnika i objavljuju 2-6 puta mjese¢no, dok na tweetove

korisnika odgovaraju redovito. Prikaz Twitter stranice je na slici 16.
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Tele2Croatia

, 8,847 Tweets
@ Home
1  Explore
L\ Notifications -
-
TELE2 Wil
&9 Messages e 4" o — A
TA-DAA!
(o0 ) ( Follow )
[1 Bookmarks N _«
Tele2Croatia
E Lists @Tele2Croatia
Svijet bez ogranicenja na prvi retweet. Sluzbeni Twitter profil #Tele2
. twitter.com/WeAreTele2
2 Profile

© Croatia & tele2.hr [F) Joined August 2010
@ More 4,272 Following 6,149 Followers
Q) Followed by DNEVNIK.hr and tportal

Tweet
Tweets Tweets & replies Media Likes

TELE2 Tele2Croatia @Tele2Croatia - Aug 13 N

m-oan  Prednarudi novi Samsung Galaxy Note10 ili Note10+ i iskoristi vrhunsku
ponudu! Zamijeni svoj stari mobitel novim pa ustedi do 3000 kuna. Detaljnije
na: bitly/2ZYhFvQ

Slika 16. Twitter profil Tele2, izvor: [34]

Instagram donosi 3404 pratitelja i samo jednu istaknutu pricu Highlights, te nemaju

dnevne price. Objavljuju 2-5 postova mjesecno u prosjeku.

Na YouTube- u imaju 4,1 tisuéu pretplatnika, na cover fotografiji su isti likovi s
reklama bez poveznice prema ostalim druStvenim mreZama- Na pocetnoj stranici imaju samo
jedan popis za reprodukciju, Prijenosi, kao $to je vidljivo na slici 17. U popisima za
reprodukciju imaju samo 3 popisa: #Beskona¢noLijepaNasa, Biznis akademija- edukacija
poduzetnika i obrtnika i Favoriti. Kanal ima 4,7 milijuna pregleda. Od svih
telekomunikacijskih operatora, Tele 2 ima najslabiji YouTube kanal i postoji puno mjesta za

poboljsanje.
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’
HED Telezknais
TA-DRR! 4147 pretplatnika
< STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZA REPRODUKCIJU ZAJEDNICA KANALI O KANALU Q
Prijenosi » REPRODUCIRAJ SVE

Rl ﬁg“ m@
LOVKR

Ritmolovka! GAMERAJ 2.0 - mobitel GAMERAJ 2.0 - pokuéni Budi uvijek korak ispred uz Komunikacija neograni¢ena,

1101is. pregleda - 6.9 tis: pregleda:s internet Samsung Galaxy S10... ekipna usteda zajamcena
prije 1 mjesec prije 2 mjeseca 19 tis. pregleda * 2,2 tis. pregleda * 3,9 tis. pregleda *
prije 2 mjeseca prije 3 mjeseca prije 3 mjeseca

Slika 17. YouTube profil Tele2, izvor: [35]

Kampanja koja ¢e se obraditi je ,,Komunikacija neograniCena, ekipna uSteda
zajamc¢ena‘“ u trajanju od 37 sekundi i obradit ¢e se vizualni i audio dio. Uvodni kadrovi
donose komunikaciju mladog para putem videopoziva koriStenjem smartphone-a gdje se
prepiru tko ¢e prvi prekinuti, zatim se prikazuje samo smartphone i komunikacija putem
poruka gdje se vidi slanje viSe poruka, a nakon toga prokazan smartphone s propustenim
pozivima, porukama. Nakon toga slijede poruke na svijetlo plavoj pozadini, prvo je poruka:
»Komunikacija neograni¢ena®, zatim ,USteda zajamcena®, nakon koje slijedi natpis
,Neograni¢eno* uz prikaz simbola za internet, pozive i SMS poruke, zatim slijedi poruka
»ekipna tarifa 1 bezbroj GB* nakon kojih dolazi ponuda uredaja te na kraju slijede poruke

vezane za kontakt i logo poduzeca.

U Audio dijelu pric¢e prvo ¢ujemo mladi par kako slatko komunicira i1 prepiru se tko ¢e
prvi poklopiti, nakon toga dolazi narator: ,,Ako vasi slatki razgovori nemaju granica, a za
jednu poruku ih treba$ sto i sve ti je bitno pa ne razmisljas o troSkovima. Dodi u Tele2 gdje je
komunikacija neograni¢ena (ovaj dio prati vizualne poruke), a usteda zajamc€ena. Povezi se s
obitelji 1 prijateljima uz stvarno neograniceni internet, pozive i poruke pa svi uZivajte bez
ograni¢enja uz Samsung Galaxy A40 i jedan, dva ili tri dodatna Huawei Y5 Prime mobitela.
Tele2, Ta-Daa.”
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Tele2 ovom reklamom Zeli doprijeti do mladih i svih onih kojima je najbitniji omjer
cijene i dobivenog u tarifi, a osobito interneta Sto je kod mladih slucaj. Usteda i

neogranicenost poziva, poruka i interneta je naglasena i vizualno i audio.

5.3.2. Reklamni paneli

Reklamni panel ovog operatora prikazuje kampanju ,,Ritmolovka“ koja se prikazivala
na televiziji i YouTube, u prvom planu na sredini je zvu¢nik koji korisnici dobivaju na poklon
dok su u njegovoj pozadini s desne gornje strane dva uredaja koja se mogu dobiti na poklon,
bez imenovanja istih ili cijene, a u desnom donjem kutu je prikazan logo operatora. Citavu
lijevu stranu i dio sredine zauzima natpis ritmolovka i razasute ¢estice pijeska te natpis : ,,Uz
mobitel ulovi JBL zvu¢nik na dar”.. Kao i u reklami Al, pozadina je bijele boje. Prikaz
reklame je na slici 18. Primarni cilj ove reklame je povecanje prodaje reklamiranjem zvuc¢nika
koji je idealan ljetni poklon za plazu. Lokacija ovog reklamnog panela je krizanje Selske ceste
1 Zagrebacke avenije, te je od svih operatora najmanje zastupljen na podrucju grada Zagreba u

trenutku pisanja ovog rada.

,an'

i Ay s BlSSTESSSSTESRY ARt )

Slika 18. Reklamni panel Tele2, izvor: autorova fotografija
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5.4.

parametara ponasanja potrosaca

Usporedba kampanja na temelju segmentacijskih parametara i

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

operatora na temelju segmentacijskih parametara. Za svakog operatora i njegove reklame

napravljena je analiza na temelju zemljopisnih, demografskih, psihografskih parametara te

parametara ponaSanja odnosno koristi. Zemljopisna segmentacija se dijeli po teritoriju vrsti

naselja, demografska na temelju dobi, spola i generacije. Psihografska se dijeli na temelju

zivotnih stilova i pripadnosti, dok se kod ponasanja prate koristi koje korisnici percipiraju od

pojedine kampanje.

Tablica 3: Usporedba kampanja na temelju segmentacijskih parametara

zemljopisna demografska psihografska ponasanje
(koristi)

HT video cijeli  teritorij | 16-70 godina, oba | ljudi svih Zivotnih stilova | kvalitetna
(fokus spola, sve generacije (usmjereni kulturi, zabavi, | pokrivenost,
kampanje), grad sportu), pripadnost obitelji | dostupnost
i selo usluge

reklamni | cijeli  teritorij, | 16-70 godina, oba | ljudi svih Zivotnih stilova | kvalitetna
panel grad i selo spola, sve generacije (usmjereni kulturi, zabavi, | pokrivenost,
sportu), pripadnost obitelji | dostupnost
usluge

Al video cijeli  teritorij, | 20-45 godina, oba spola | neodredeno,  pripadnost | sigurnost

nepoznato fokus na zene, | grupi roditelja pretrazivanja
generacije X i Y sadrzaja na
internetu
reklamni | cijeli  teritorij, | 16-50 godina, oba | neodredeno, pripadnost | kvaliteta mreze
panel nepoznato spola, sve generacije superiornijoj mrezi

Tele2 | video cijeli  teritorij, | 16-50 godina, oba | neodredeno, pripadnost | neograni¢en

nepoznato spola, generacije BB, X | mladoj populaciji internet, kao i
iY pozivi i poruke
reklamni | cijeli  teritorij, | 16- 35 godina, oba | usmjereni zabavi i sportu, | kvalitetan
panel nepoznato spola, generacije Y i Z | neodredeno poklon
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U tablici 4 napravljena je usporedba kampanja na temelju parametara ponasanja

potrosaca. Za svakog operatora i njegove reklame napravljena je analiza na temelju motiva i

motivacije na temelju Maslowljeve piramide potreba, aspiracija koje imaju prema stilu zivota

te na temelju vjerovanje (percepcije) i stavova (misljenja) o operatoru na temelju pojedine

reklame.

Tablica 4: Usporedba kampanja na temelju osobnih ¢imbenika ponaSanja potrosaca

motiv i motivacija | stil zivota (aspiracije) | vjerovanja (percepcija) i stavovi
(Maslow) (misljenja)

HT video sigurnost- jednake moguénosti u | vjerovanja- sigurna pokrivenost
pokrivenost svim krajevima RH, | u bilo kojem dijelu RH
signalom, ljubav i | kvaliteta mreze i | Stavovi- operator koji ima
pripadanje-  obitelj, | pokrivenost najbolju pokrivenost i kvalitetu
pripadanje zajednici

reklamni | sigurnost- jednake moguénosti u | vjerovanja- sigurna pokrivenost

panel pokrivenost svim krajevima RH, | u bilo kojem dijelu RH
signalom, ljubav i | kvaliteta —mreze i | stavovi- operator koji ima
pripadanje-  obitelj, | pokrivenost najbolju pokrivenost i kvalitetu
pripadanje zajednici

Al video sigurnost-  obiteljska | zastita obitelji (djece) | vjerovanja- postojanje opasnosti
sigurnost, ljubav i |od opasnosti  na | nainternetu
pripadanje- obitelj internetu stavovi- operator koji brine za

sigurnost obitelji
reklamni | sigurnost- kvaliteta mreze i | vjerovanja- kvaliteta mreze
panel pokrivenost pokrivenost stavovi- najbolji operator po
signalom, postovanje- kvaliteti na trziStu
postovanje od drugih
Tele2 | video sigurnost-  resursna | neograni¢ena tarifa, | vjerovanja- usteda
sigurnost usteda stavovi- najbolji omjer cijene i
tarife
reklamni | sigurnost-  resursna | neograni¢ena tarifa, | vjerovanja- usteda i poklon
panel sigurnost usteda, poklon stavovi- najbolji omjer cijene i

tarife
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5.5. Kriticki osvrt na marketinske kampanje telekomunikacijskih

operatora

Svaki telekomunikacijski operator zeli na svoj nafin povecati trzi$ni udio planiranjem
marketinskih kampanja te provodenjem istih. Kao Sto je usporedba marketinskih kampanja
pokazala, svaki operator ima svoj jedinstven nacin na koji realizira kampanje i cilja odredene

skupine druStva.

Kroz rad je obradena teorija prema kojoj se planiraju marketinske kampanje kako bi se
mogle usporediti na temelju parametara kao S§to su na¢in komuniciranja marketinsSkih poruka
kroz komunikacijske kanale, podaci i znanje dobiveno o korisnicima kroz CRM, segmentacija
(zemljopis, demografija, geodemografija, psihologija i ponaSanje) i ponaSanje potroSaca
(drustveni i osobni Cimbenici) pomocu kojih se precizira zeljeni korisnik i oblikuje
marketinska kampanja prema njemu, sve u svrhu mogucnosti sistemskog 1 mjerljivog

usporedivanja kampanja te izvlaenja zakljucaka.

Analiza profila druStvenih mreZa pokazala je kako su na Facebook-u HT i Al gotovo
izjednaceni (332 766- 331 507) dok Tele2 zaostaje s 148 486 pratitelja. Kod Twitter-a je
situacija da su HT i Al blizu (15 800- 13 000), dok Tele2 ponovno zaostaje (6 144). Na
mrezama gdje dominira populacija ispod 25 godina vodi Al, na Instagramu vode u odnosu na
HT (16 500- 6 980) gdje jo$ jednom Tele2 zaostaje s 3 404 pratitelja. Na YouTube vodi Al
ispred HT (6 800- 5 200) dok je Tele2 na posljednjem mjestu sa 4 100 pratitelja. U trenutku
pisanja rad, na podru¢ju grada Zagreba u aspektu reklamnih panela uvjerljivo je vodio Al s
agresivnom kampanjom ,,Sorry Telekomi®, do te mjere da je bilo teZe pronaci panele ostalih

operatora.

Usporedba kampanja na temelju segmentacijskih parametara pokazala je da HT cilja cijeli
teritorij, sve generacije i ljude svih Zivotnih stilova uz naglaSavanje prednosti u obliku
pokrivenosti i dostupnosti, dok Al cilja razli¢ite skupine korisnika (roditelji i svi) s razli¢itim
pripadnostima (grupa roditelja- superiorna mreza) s razliCitim prednostima (sigurnost-
kvaliteta). Tele2 cilja istu skupinu korisnika, samo §to kod reklamnih panela Zele privuci
mlade korisnike prigodnim poklonom. Usporedba na temelju osobnih ¢imbenika ponasanja
potrosaca pokazala je da svi operatori zele ciljati motiv sigurnosti (pokrivenost, obiteljska,
resursna) i obitelji. Kvaliteta i pokrivenost su motivi kod HT 1 Al (uz zastitu obitelji), dok

Tele2 stavlja fokus na uStede i neogranicenost tarifa.
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HT bi trebao povecati broj objava na Twitter-u kako bi ostali na vrhu, s obzirom na to da
na toj platformi nemaju toliko redovite objave kao na ostalim mrezama, dok bi za Instagram
trebali napraviti suradnju s influencerima specifi¢nim za tu druStvenu mrezu te osmisliti kako
povecati ukljucenost korisnika u kreiranju sadrzaja (Al dominira na ovoj platformi zbog
suradnje s influencerima i kampanji u kojoj korisnici kreiraju sadrzaj na temu Novi oblik
zivota). Na YouTube-u bi mogli ponuditi vise korisni¢kog Sadrzaja te napraviti suradnju s
nekim e-sport timom ili influencerom ($to ne radi niti jedan operator) i time povecati broj
pretplatnika. Sto se ti¢e reklamnih panela, trebali bi poveéati svoju prisutnost u usporedbi sa
Al.

Al bi trebao dodati poveznicu prema ostalim drustvenim stranicama na svojoj Facebook
stranici, na Instagramu nastaviti s praksom suradnje s influencerima i kampanjama koje poticu
kreiranje sadrzaja od strane korisnika. Na naslovnoj fotografiji YouTube-a trebaju staviti
poveznice prema ostalim druStvenim mrezama i kreirati sadrzaj uz mobile gaming ili izradu

igrica za smartphone, s obzirom na to da je takav sadrzaj popularan na toj platformi.

Tele2 bi trebao na Facebook profilu staviti poveznicu prema Instagram profilu, $to
nedostaje. Objavljivanje na Twitter-u bi trebalo biti redovitije i po nekom rasporedu, na
Instagram-u nedostaju pri¢e koje mogu dobiti pokrivanjem/ sponzoriranjem nekog eventa,
suradnjom s nekim influencerom, smisljanjem neke teme prema kojoj ¢e korisnici kreirati
sadrzaj. Na YouTube-u nedostaje viSe popisa za reprodukciju $to bi donijelo organizaciju na
kanal, kao i nekog sadrzaja namijenjenog za korisnike (u odnosu na ostale operatore). S
obzirom na to da je kod Tele2 fokus na cijenu i neograni¢enost, mogli bi kroz temu humora
napraviti kampanju za stariji segment trziSta kojem je cijena bitna, a koriste smartphone i

internet kako bi bili povezani s obitelji.

48



6. ZAKLJUCAK

Na kraju ovoga rada mozemo zakljuiti da je trziSte operatora pokretnih
telekomunikacijskin mreza kompleksno i podlozno promjenama. Promjene u tehnologiji
donose promjene u ponasanju potro$aca i njihovim ocekivanjima od telekomunikacijskih
operatora. Dolaskom nove 5G generacije pokretnih telekomunikacijskih mreza otvorit ¢e se

nove mogucénosti za korisnike koji ¢e tada imati druge zahtjeve.

Takvo je trziSte, promjenom na polju tehnologije i ono se mijenja, §to dovodi do toga da
operatori moraju unaprjedivati svoju mrezu i voditi raCuna o novim tehnologijama koje dolaze
kako bi bili spremni za zahtjeve svojih korisnika te kako bi im tada mogli ponuditi nesto ¢ime
bi ih privukli ili zadrzali. Uz to moraju pratiti svoje postojece korisnike 1 njihove potrebe, te

prema njima kreirati ponude koje ¢e ih zadrzati te privuc¢i nove korisnike.

Kao $to je posljednje poglavlje pokazalo, svaki operator Zeli na svoj nacin pridobiti §to
veci dio trzista. Online svijet i drustvene mreze su trenutno najvazniji segment jer je vecina
stanovniStva na ovaj ili onaj na¢in ima online prisutnost, dok je za populaciju do 25 godina to
i primarni na¢in dobivanja informacija s obzirom na to da ne prate televiziju, odnosno taj

segment zeli sam upravljati sadrzajem kojeg zeli konzumirati, $to na televiziji nije moguce.

Usporedba reklama je pokazala da svaki operater ima svoj pristup prema trzistu. HT igra
na kartu kvalitete 1 pokrivenosti na cijelom teritoriju te ulaganju u buduénost, uz doticanje
nacionalnih vrlina vrijednosti i pameti, te prikaz razliitih segmenata korisnika, Al je kao
novi oblik zivota ponudio rjeSenje za roditelje koji mozda nisu niti svjesni opasnosti kojoj su
izloZzena djeca na internetu a Tele2 cilja mladi segment korisnika kojima su vazni cijena i
neograniéen internet te im nudi uredaje u istoj reklami. Kod reklamnih panela vidljivo da je
sva tri operatora imaju drugaciji pristup, jedni se okreéu prema konkurenciji hvale¢i se
kvalitetom, drugi se fokusiraju na korisnike u cijeloj drzavi 1 na prijenos poruke o kvaliteti

mreze u svim krajevima, dok trec¢i ima fokus na prodaji uredaja.
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POPIS KRATICA

IT (Information Technology)- sustavi za skladistenje, dohvacanje i slanje informacija
4G- Cetvrta generacija mobilnih terminalnih uredaja

5G- peta generacija mobilnih terminalnih uredaja

SMS (Short Message Service)- tekstualna poruka

MMS (Multimedia Messaging Service)- multimedijska poruka

GPRS (General Packet Radio Service)- standard bezi¢ne komunikacije druge i trece

generacije mobilnih terminalnih uredaja

EDGE (Enhanced Data Rates for GSM Evolution)- tehnologija prijenosa na bazi IP za GSM
frekvencijske pojase

UMTS (Universal Mobile Telecommunications System)- jedna od tehnologija trece

generacije mobilnih terminalnih uredaja

HSDPA (High Speed Downlink Packet Access)- napredak u tehnologiji koji je omogucio

ubrzanje prijenosa kod trece generacije uredaja
LTE (Long Term Evolution)- drugi naziv za ¢etvrtu generaciju mobilnih terminalnih uredaja

EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, Amortization)- dobit prije kamata,

poreza, deprecijacije i amortizacije
EU- Europska unija
PR (Public Relations)- odnosi s javnos¢u

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

pretrazivaca

GDPR (General Data Protection Regulation)- op¢a uredba o zastiti osobnih podataka na razini
EU
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