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SAZETAK

Trziste telekomunikacija biljeZi izuzetan napredak 1 jedno je od najvecih i najbrZe
rastuéih grana gospodarstva u Republici Hrvatskoj u posljednjih desetak godina. Veliku ulogu
u pristupu krajhjim korisnicima ima marketing operatora, kojem je cilj djelovati na krajnje
korisnike i potaknuti ih na kupnju.ili odabir odredenih usluga i proizvoda. U cilju to boljeg
shvaéanja marketinga usluga i njegove primjene formuliran je koncept marketinskog miksa
usluga koji podrazumijeva odgovarajuéu kombinaciju instrumenata marketinga. Zbog
specifiénosti usluga u koncept marketinskog miksa usluga se, osim Cetiri glavne komponente:
proizved, cijena, distribucija 1 promocija, dodaju i dodatni elementi kao $to su ljudi, procesi i
fizi¢ko okruZenje, $to ujedno proSiruje standardni 4P model na mode] 7P.

U svthu proviere utjecaja marketinskih aktivnosti na odabir telekomunikacijskog
operatora kod Kkrajnjih korisnika u pokretnoj mreZi u Republici Hrvatskoj, provedeno je
anketno istraZivanje. Dobiveni rezultati daju informaciju koje marketinske aktivnosti najvise
utjetu na odabir krajnjih korisnika te te koji od specifiénih elemenata marketinskog miksa,
prema subjektivnoj procjeni korisnika, ima dodatni utjecaj na izbor teleoperatora, odnosno
zadovoljenje njihovih Zelja i potreba. Takoder, rezultati nude smjernice za daljnji razvoj
marketinike aktivnosti telekomunikacijskih operatora.

KLJUCNE RIJECI: telekomunikacijske usluge; teleoperator; pokretna mreZa; marketing;
marketingki miks usluga

SUMMARY

The telecommunications market has made remarkable progress and is one of the
largest and fastest growing branches of the Croatian economy in the last ten years. A major
role in access to end-users has a marketing opetator whose goal is to act upon end users and
encourage them to purchase or select cerfain services and products. In order to better
understand the marketing of services and their applications, the concept of a marketing mix of
services, which implies an appropriate combination of marketing instruments, is formulated.
Due to the specificity of services in the concept of marketing mix services, besides the four
main components: product, price, distribution and promotion, additional elements such as
people, processes and physical environment are added, which also extends the standard 4P
model to the 7P model.

A survey was conducted to check the impact of marketing activities on the selection of
telecommunications operator for mobile end users in Croatia. The results obtained will point
the most important marketing activities of a particular telecommunications operator towards
users, and information wich specific elements of the marketing mix, according to the
subjective assessment of the user, has an additional influence on the. choice of the telecom
operator, aswell as meeting their wishes and needs. The obtained data offer guidelines for
further development of telecommunications opetators' marketing activities.

KEY WORDS: telecommunication services; teleoperator; mobile network; marketing;
marketing mix of services
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1. UVOD

Trziste telekomunikacija biljeZi izuzetan napredak i jedno je od najveéih i najbrze
rastu¢ih grana gospodarstva u posljednjih desetak godina. Situacija na trZistu mobilne
telefonije u Republici Hrvatskoj dostigla je svoj vrhunac.

Obzirom na sve veéi napredak i gotovo dnevne novitete u svijetu tehnologije, sve su
vede potrebe i zahtjevi krajnjih korisnika. Pametni telefoni te pojmovi poput operativnog
sustava Android i Cetvrte generacije mobilne telefonije postali su uobicajeni. Tehnologija,
internet, brzo Sirenje informacija, povezanost drustvenim mreZama te sve veéa informaticka
pismenost i opca.informiranost. Ijudi, izravno utjeCu na marketin§ku komunikaciju, odnosno
na marketing opcenito, te na ponasanje kupaca.

Veliku ulogu u pristupu krajnjim korisnicima ima marketing operatora, kojem je cilj
djelovati na krajnje korisnike i potaknuti ih na kupnju ili odabir odredenih usluga i proizvoda.
Tradicionalne marketinske tehnike i invazivna marketinika komunikacija kod kupaca vise ne
prolaze, pa su se i telekomunikacijski operatori dosta odmaknuli od klasi¢nih metoda i tehnika
kojima su ranije pristupali korisnicima.

U uvjetima izuzetno dinamitnog okruZenja i konkurencije na trZidtu mobilne
telefonije, uslijed rasta aktivnosti i broja usluga, u Republici Hrvatskoj danas su prisutna iri
velika mobilna operatora: Hrvatski Telekom, Vipnet i Tele2.

Marketinske aktivnosti realiziraju se i izraZzavaju kroz elemente marketindkog miksa,
kojeg &ine proizvod/usluga, distribucija/prodaja, cijena i promocija, odnosno 4P. Zbog
specifiénih karakteristika usluga i marketinga usluga, formuliran je koncept 7P, te se u
marketinski miks usluga ukljuéuju dodatne dimenzije - procesi, fizicko okruZenje i ljudi.
Svaki od tih elemenata razmatra se u procesu planiranja pristupa krajnjem korisniku i
razlikuje se obzirom na marketinsku strategiju kompanije, u ovom sludaju
telekomunikacijskog operatora.

Glavni cilj 1 svrha ovog rada je na temelju podataka prikupljenih iz relevantnih izvora
(knjiga, &lanaka, web stranica) te putem istraZivanja (anketni upitnik) provedenog u svibnju
2018. godine i postavljenih hipoteza ispitati utjecaj marketingkih  aktivnosti
telekomunikacijskih ~ operatora  (Vipnet, Hrvatski Telekom, Tele2) na odabir
telekomunikacijskog operatora kod krajnjih korisnika.

Rad je podijeljen u 3est glavnih cjelina: 1. Uvod; 2. TrZiste telekomunikacija u
Republici Hrvatskoj; 3. Definicija i pojam marketinga; 4. Pojedini elementi marketinskog
miksa; 5. Utjecaj marketingkih aktivnosti na odabir telekomunikacijskog operatora kod
krajnjih korisnika i analiza rezultata provedenog isiraZivanja; 6. Zakljudak.

Rad, nakon uvoda, sadrZi analizu telekomunikacijskog trZi§ta u Republici Hrvatskoj u
drugoj ¢jelini i pregled literature i teorijski dio vezan uz marketing u trecoj i &etvrtoj cjelini.
PobliZze su opisani i analizirani glavni i specifiéni elementi marketinkog miksa usluga, U
petoj cjelini nalaze se ptikaz metodologije 1 rezultata te zakljudna razmatranja. Diplomski rad
zavrSava zakljuc¢kom i prijedlozima za unaprjedenje istraZivanja o ovoj temi i bududéi rad te
smjernice za daljnji razvoj marketinske aktivnosti vodeéih telekomunikacijskih operatora.



2. TRZISTE TELEKOMUNIKACIJA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Trziste telekomunikacijskih usluga i dobro razvijena telekomunikacijska mreZa vaimni
su ¢imbenici gospodarskog razvoja i napretka svake zemlje. U posljednjih desetak godina,
tr¥idte telekomunikacija biljeZi izuzetan napredak i jedno je od najveéih i najbrZe rastuéih
grana gospodarstva. Razvoj telekomunikacijskih usluga. ima za posljedicu veéu dostupnost i
prijenos. informacija, Sto pozitivno utjefe na obrazovanje, omogucuje vecu dostupnost
proizvoda i usluga te reducira troskove poslovanja kompanija. Sto je veéi stupanj
konkurencije na trZi$tu, cijene proizvoda i usluga su povoljnije te samim time i pristupaénije
Siroj populaciji krajnjih korisnika. [1] '

Prema Godi3njem izvjeSéu o radu Hrvatske regulatorne agencije za mrezne djelatnosti
(HAKOM) za 2016. godinu [2], trZiste elektroni¢kih komunikacija u Hrvaiskoj su u 2016.
godini obiljezili daljnji rast podatkovnog prometa, gotovo 40% u godinu dana, rast
telefonskog prometa u pokretnim mreZama te pad u nepokretnim mreZama, proces
konsolidacije, kao i rast prihoda i investicija. Korisnicima je vaZna brzina pristupa internefu,
ali 1 dostupnost usluge. Slijedeéi trendove iz prethodnih godina, operatori na trZistu
elektronickih komunikacija u Hrvatskoj nastavljaju s investicijama u razvoj infrastrukture,
napredne tehnologije i inovativne usluge.

U uvjetima izuzetno dinamicnog okruZenja i konkurencije na trZiStu mobilne
telefonije, uslijed rasta aktivnosti i broja usluga, u Republici Hrvatskoj danas su prisutna tri
velika mobilna operatora: Hrvatski Telekom (HT), Vipnet i Tele2.

Prema najnovijim podacima o poslovanju u prva tri mjeseca 2018., tri vodeéa
poduzeca sektora ostvarila su dobre rezultate. HT je objavio da je u prva tri mjeseca ove
goding ostvario 11,8% vi3u neto dobit nego u istom razdobiju 2017. Prihod Vipneta u prvom
tromjesedju ove godine iznosio je 2,4% posto vise nego u istom razdoblju 2017., dok su u
odnosu na isto razdoblje prosle godine, ukupni prihodi Tele2 porasli su 14,5%. [3]

2.1. Vodedi telekomunikacijski operatori
2.1.1. Hrvatski Telekom

HT Grupa danas je vodeéi davatelj telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj koji pruza
usluge nepokretne i pokretne telefonije, veleprodajne, internetske i podatkovne usluge.

Razdvajanjem Hrvatske poste i telekomunikacija (HPT) na Hrvatsku postu d.d. i
Hrvatske telekomunikacije d.d., 1999. godine utemeljen je Hrvatski Telekom. Deutsche
Telekom AG 2001. godine postaje veéinskim vlasnikom Hrvatskog telekoma, s udjelom u
vlasnickoj strukturi 51%, dok je vlasnik preostalog dijela Vlada Republike Hrvatske. Hrvatski
telekom 2003. godine osniva tvrtku kéer, HT mobilne komunikacije d.o.0., u stopostotnom
vlasni§tvu HT-a. Izdvajanjem pokretnih komunikacija taj sektor jos kvalitetnije i bolje posluje
te je u poziciji svoje resurse u potpunosti iskoristiti za razvoj pokretnih komunikacija, §to ée
najbolje osjetiti naj$ira javnost, odnosno korisnici usluga. Takoder, izdvajanje pokretnih
komunikacija dio je zahtjeva regulatora o transparentinosti uvida u poslovanje pojedinih
usluga HT-a. HT 2004. godine ulazi u T-obitelj, a Hrvatski Telekom postao je dijelom
globalnog T-branda, robne marke Deutsche Telekoma, jednog .od vodedih telekom operatora.
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Ulaskom u T-obitelj, HT je promijenio obiljeZja svoje robne marke, zadrZavajuéi istodobno
svoj nacionaini identitet. Tako je krovni brand kompanije postao T-Hrvatski Telekom, a
segmenti brandova T-Com, koji ujedinjuje usluge nepokretne mreZe i on-linea, i T-Mobile. U
2010. godini objedinjeno je poslovanje T-Coma i T-Mobilea. Pripajanjem drustva T-Mobile
Hrvatska d.o.0. drustvu HT-Hrvatskog Telekoma d.d, uz prethodnu suglasnost Nadzornog
odbora T-Hrvatskog Telekoma, objedinjeno je poslovanje T-Coma i T-Mobilea u jednu,
maksimalno korisnicki orijentiranu organizaciju. Iste godine Drustvo je promijenilo naziv iz
tvrtke Hrvatske telekomunikacije d.d. u tvrtku Hrvatski Telekom d.d. (HT). [4]

Osnovne djelatnosti HT-a i o njemu ovisnih drustava jesu: pruZanje elektronickih
komunikacijskih usluga te projektiranje i izgradnja elektroni¢kih komunikacijskih mreza na
podrudju Republike Hrvatske. Uz usluge nepokretne telefonije (pristup i promet usluga
nepokretne telefonije te dodatne usluge nepokretne mreZe), Grupa takoder pruza interetske,
IPTV 1 ICT usluge, usluge prijenosa podataka (najam vodova, Metro-Ethernet, TP/MPLS,
ATM) te usluge pokretnih telefonskih mreza GSM, UMTS i LTE. Organizacijska struktura
HT-a dizajnirana je na na€in koji kompaniji omogucuje fleksibilnost i efikasnost te potpunu
posveéenost korisnicima. Kompanija je organizirana u nekoliko funkcionalnih segmenata ili
funkcionalnih jedinica: poslovne jedinice, funkcije podrske i upravljanja, tehnitke funkcije i
funkcije za korisnicko iskustvo.

HT ima dvije poslovne jedinice ¢ija je uloga upravljanje te odgovornost za njihovu
dobit i gubitak. Poslovna jedinica za privatne korisnike ukljuduje marketing za privatne
korisnike, direktan nastup na trZi§tu, ducane, proaktivne prodajne kanale, e-poslovanje,
koordinaciju i upravljanje kanalima za privatne korisnike. Poslovna jedinica za poslovne
korisnike ukljuuje marketing poslovnih korisnika, upravljanje isporukom ICT rjesenja,
korporativnu prodaju, prodaju malim i srednjim poslovnim kotisnicima, koordinaciju i
upravljanje kanalima za poslovne korisnike. Strategija HT-a temelji se na kvaliteti usluga,
zadovoljstvu korisnika i daljnjem razvoju Sirokopojasnog pristupa te usluga s dodanom
vrijedno$¢u vezanih uz Sirokopojasni pristup. Niska razina zaduZenosti, razvijena tehnologka
infrastruktura koja omogucava dalinji razvoj usluga te vlastiti judski i struéni potencijali
jamstve su daljnjeg rasta i povecanja potencijala HT-a. Danas HT s pravom nosi epitet
jednog od najsnaznijih gospodarskih subjekata u drzavi i kao takav je bio i ostao jedan od
kljuénih pokretaca razvoja hrvatskog gospodarstva. [5]

2.1.2. Vipnet

Nakon $to je u rujnu 1998. godine dobio koneesiju za drugu GSM mrezu u Hrvatskoj,
Vipnet je s komercijalnim tadom zapoceo u stpnju 1999. godine te time postao prvi privatni
mobilni operator u Hrvatskoj. Dolaskom na hrvatsko telekomunikacijsko trziste uveo je
konkurenciju u mobilnu telefoniju, a tijekom dugogodidnjeg postojanja stekao je status lidera
u inovacijama na domadem i inozemnom telekomunikacijskom trzistu. Kao dio Telekom
Austria Grupe i América Movila, jednog od pet najveéih telekom operatora u svijetu, Vipnet
predvodi trendove i medu prvima uvodi tehnolodke novitete.

Vipnet je prvi na trZistu 1999. godine uveo ushign Vipme prepaid (korisnicki radun
bez pretplate) kako bi omogucio svojim kerisnicima udinkovitu kontrolu troskova. Iste godine
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uvodi prvu Sluzbu za korisnike u Hrvatskoj, &iji su savjeti i struéna pomoé bili dostupni 24
sata tijekom svih sedam dana u tjednu. Vipnet je godinu dana kasnije uveo prvu uslugu
mobilnog placanja u Hrvatskoj Vip parking. U 2002. godini predstavijena je usluga
Multimedia Messaging Service (MMS), a medu prvima u svijetu Vipnet je uveo i MMS
roaming.

Pocetak 2003. godine obiljeZen je sklapanjem suradnje izmedu tvrtki Telekom Austria
Group i Vodafone. Zahvaljujuéi partnerstvu s Vodafonom, Vipnet je 2004, godine prvi u
Hrvatskoj predstavio uredaj Vedafone BlackBerry kao novo rjeSenje za poslovau
komunikaciju. Iste godine predstavljena je i prva kartica Vodafone Mobile Connect za mobilni
pristup internetu te mobilni portal Vodafone live! za pristup informativnim i zabavnim
sadrZajima s mobilnim telefonom, a veé tada je ponudio Halo melodije, §to je jedinstvena
Vipnetova ponuda na trzistu. U sijeénju 2005., samo mjesec dana nakon potpisivanja ugovora
o koncesiji za UMTS, Vipnet je korisnicima ponudio City Broadband, prvu komercijalnu
UMTS uslugu za mobilni pristup internetu, a predstavio je i prvu uslugu video poziva u ¢emu
je jos uvijek jedini na trzistu.

Vipnet, kao fiksni operator, svojim korisnicima nudi cjelovita privatna i poslovna
rjeSenja s uslugama za razgovore i prijenos podataka i u fiksnoj mreZi. Podetkom 2006,
godine predstavljena je prva ponuda individualnog pristupa svakom poslovnom korisniku
koja omogucava kreiranje paketa govornih i internetskih usluga. U rujnu iste godine, Vipnet
je privatnim korisnicima te malim i srednjim tvrtkama ponudio Vodafone Homebox, zamjenu
za fiksne telefonske linije s moguénoséu razgovora i pristupom internetu §to je uz Officebox,
Vipnet-ovo jednostavno rjelenje za zamjenu klasi¢ne fiksne linije. U 2007. godini
predstavljena je kombinacija mobilne i internetske telefonije Vip over IP, a pokrenut je i
Vipme Broadband, prva prepaid usluga za mobilni internet, U velja¢i 2008. godine Vipnet je
ponudio prvu ushugu prepaid pristupa fiksnoj liniji Vipme Homebox.

Uz usluge cloud computinga koje ukljuéuju Vip nadzor brodova, Vip auto nadzor i
Vip nadzor prodaje, Vipnet kao inovativni lider na hrvatskom trZidtu u prosinéu 2010. godine
ponudio je 1 uslugu Vip nadzor radnog vremena. Na dodjeli Global Telecom Business Award
u lipnju 2011. godine u Londonu, Vipnet je osvojio nagradu za uslugu Vip nadzor brodova u
kategoriji inovativnih korisnikih usluga &ime je dodatno potvrdio status vodeée tvrtke na
hrvatskom telekomunikacijskom trZigtu.

Pofetkom 2012. godine Vipnet je prvi na trZi$tu ponudio potpuno komunikacijsko
rjeSenje za razgovore i surfanje u mobilnoj i fiksnoj telefoniji, u komercijalnoj ponudi Kombi
paketa s fiksnim i mobilnim uslugama. U travnju 2012. godine predstavljen je i Vip TV,
usluga digitalne televizije visoke kvalitete, zasnovana na tehnologiji predvidenoj za televiziju
uz velike brzine prijenosa podataka.

Preuzimanjem satelitske televizije tvrtke Digi TV te akvizicijom &etiri kabelska
operatera, 2013. Vipnet je nastavio s provedbom strategije konvergencije zapoéete 2011.
godine. U travnju 2013. Vipnet je prvi na trZistu lansirao uslugu baziranu na NFC tehnologiji
mPrijevoz kojom korisnik moZe placati javni prijevoz, kao 1 uslugu javnog prijevoza biciklom
nextbike.



Zahvaljujuéi Kkontinuiranoj nadogradnji postojeéih tehnologija, Vipnet danas
korisnicima nudi konvergentnu ponudu usluga, koja im omoguéuje da se fokusiraju na svoju
primarnu djelatnost. Svojim poslovnim korisnicima takoder nudi cjelovita ICT rjeSenja, Sto
uklju¢uje rjeSenja u oblaku, kolokaciju opreme, MDM usluge, CRM kontaktni centar te brigu
o cjelokupnoj ICT infrastrukturi uz vrhunsku razinu zastite podataka prema ISO/IEC
27001:2013 standardu. [6]

Vipnet je 2011. nagraden u nekoliko kategorija od strane tvrtke P3 Communications,
jedne od vodeéih europskih projektantskih tvrtki sa sjedistem u Njemackoj, certificiranoj za
mjerenje kvalitete mreZe telekom operatera. Usluge te tvrtke koriste najveéi svjetski telekom
operateri kako bi potvrdili kvalitetu svoje mreze. [7]

Istrazivanje hrvatskog trzista Best Buy Award Business 2014/2015, potvrdilo je da
poslovni korisnici smatraju Vipnet najboljim mobilnim operatorom na trZistu, dok prema
istrazivanju Best Buy Award Croatia 2014/2015 privatni korisnici ocjenjuju kako u Vipnetu
7a ulozeni novac dobivaju najveéu vrijednost usluge mobilnog interneta. Time su pokazali
kako je na domadem telekomunikacijskom trZi§tu Vipnet danas najbolji i najpoznatiji
pruzatelj usluge mobilnog interneta za privatne korisnike. [8]

Vipnet je jedna od prvih tvrtki koje su 2003. godine dobile certifikat Poslodavac
Partner kao priznanje za izvrsnost u upravljanju ljudskim resursima kroz partnerski odnos
poslodavca i zaposlenih. Takoder Vipnet je prva tvitka u Hrvatskoj koja je ostvarila
maksimalan broj bodova u certificiranju. Vipnet je Sest puta zaredom nagradivan certifikatom
Poslodavac Partner za izvisnost u upravijanju ljudskim resursima s najvi§im ocjenama, &ime
je zanzeo prvo mjesto medu Top 5 Poslodavaca Partnera u Hrvatskoj. Zahvaljujuéi izvrsnim
praksama upravljanja zaposlenicima i kontinuiranim unapredenjima koje prate promjene u
organizaciji i na trZi§tu, Vipnet je ¢etiri godine na vrhu liste Top 5 Poslodavaca Parinera, [9]

2.1.3. Tele2

Tele2 je jedna od vodeéih telekomunikacijskih tvrtki u Europi, koju je jos 1993.
godine u Svedskoj osnovao poduzetnik Jan Stenbeck, nezadovoljan visokim cijenama koje je
gradanima za telefoniranje nudio tadadnji monopolist, sa Zeljom da telekomunikacijske ushuge
budu dostupne svima. Vizija Tele2 je omoguéiti korisnicima da uvijek budu povezani nudedi
im jednostavne proizvode i usluge, fleksibilnost izbora te najvisu razinu korisnic¢kog iskustva
u svakoj interakciji s njima kao teleoperatorom. Korporativne vrijednosti tvrtke su, medu
ostalima, fleksibilnost, iskrenost, kvaliteta i proaktivnost.

Grupacija Tele2AB jedan je od vodecih telekomunikacijskih operatera u Europi koji
nudi usluge u mobilnoj i fiksnoj telefoniji, pristup internetu, kabelsku televiziju, usluge
podatkovnih mreZa te zabavne sadrZaje. Danas Tele2 posluje u 8 europskih zemalja, a svojim
17 milijuna korisnika nudi usluge mobilne telefonije, fiksni Sirokopojasni pristup i telefoniju,
usluge podatkovnih mreza, kabelsku televiziju te zabavne sadrZaje.

0d.2005. godine Tele2 pruza telekomunikacijske usluge 1 u Hrvatskoj, a na trZiste
ulazi u trenutku kada na njemu vlada duopol izmedu dva glavna konkurenta HT-a i Vipnet-a.
Oni drZe visoke cijene svojih usluga te Tele 2, koji na trZi§te ulazi s ciljem da komunikaciju
ucini dostupnu bas svima, nailazi na prihvaéanje od strane korisnika i neprihvaéanje od strane
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konkurencije. Na trzite uvode najjednostavniju tarifo te uspijevaju sniziti trZi$ne cijene
poziva za 60%. SniZavaju i cijene SMS-a i prijenosa podataka. Tvrtka Tele2 Hrvatska u
stopostotnom je vlasni§tvu grupacije Tele2AB sa sjedi$tem u Stockholmu.

Tele2 tezi ponuditi svim svojim kotisnicima najbolju uslugu po najpovoljnijim
cijenama. Primarni fokus drudtva jest na uslugama mobilne telefonije koje na odredenim
trzistima nadopunjuje uslugama Sirokopojasnog pristupa fiksnim mreZama. Glavni pokreta¢
stalnog i snaZnog rasta Tele2 jest mobilna telefonija koja je u 2017. godini predstavljala 84%
prihoda neto prodaje Tele2. [10]

Tele2 kontinuirano provodi svoju strategiju rasta koja primarno podiva na trima
temeljima: 1. uvaZavati i slijediti potrebe i Zelje korisnika, 2. korisniku uvijek pruZiti najveéu
vrijednost za novac, 3. zapo$ljavati 1 razvijati najbolje zaposlenike. Navedena strategija tvitki
je omoguéila snazan trzi$ni udio, visok stupanj rasta i pouzdanu rentabilnost u mobilnoj
telefoniji. [11]

IstraZivanje zadovoljstvom poznavatelja hrvatskog trzista Best Buy Award Republika
Hrvatska 2014/2015, pokazuje da ispitanici, hrvatski potro3aci najvedi broj glasova za najbolji
omjer cijene i kvalitete u kategoriji mobilni operater opéenito daju upravo Tele2, prepoznajuéi
tako fokusiranost na korisnika i uslugu skrojenu uprave po njegovoj mjeri. Hrvatski su
potro3adi u Best Buy Award istrazivanju, dajuci najveéi broj glasova za najbolji omjer cijene i
kvalitete pozicionirali Tele2 ne samo na vodeée prvo mjesto u kategoriji mobilni operater
opéenito, ve¢ i direktno ispred njihovih glavnih konkurenata na hrvatskom trZistu.

Osim brige o korisnicima svojih usluga, Tele2 visoku vaznosti pridaje i zaposlenima.
U studenome 2008. godine portal Moj posao i tvrtka Selectio uruéili su po prvi puta Certifikat
Poslodavac Partner tvrtki Tele2. Certifikat Poslodavac Partner je certifikat za izvrsnost u
upravljanju ljudskim resursima i dodjeljuje se poslodavcima koji su prosli proces proviere
nacina zapo$ljavanja, edukacije i razvoja kadrova, motivacije i nagradivanja. [12]

2.2. Telekomunikacijske djelatnosti u Republici Hrvatskoj

Teleoperatori kontinuirano tijekom godina $ire ponudu svojih proizvoda 1 usluga kako
bi odgovorili na sve zahtjeve modernog poslovanja i potrebe krajnjih korisnika.

HAKOM redovito prikuplja i objavljuje podatke i pokazatelje o trZidtu poste i
elektroni¢kih komunikacija i to za sljedece vrste usluga: nepokretna mreZa, pokretna mre¥a,
internet, 3irokopojasni pristup internetu, kabelska televizija, najam telekomunikacijskih
vodova, mreZe ili njezinih dijelova te o trZiStu poste i kurirskih usluga.

U Tablici 1 prikazan je popis telekomunikacijskih djelatnosti u Hrvatskoj, pri emu je
obiljezeno kojom od djelatnosti se bavi pojedini, od tri vodeéa teleoperatora u Hrvatskoj. Iz
Tablice je vidljivo kako HT nudi najsiri spektar usluga te pokriva sve djelatnosti. Javno
dostupna telefonska usluga u pokretnoj elektronitkoj komunikacijskoj mreZi, djelatnost je
kojom se bave sva tri operatora.




Tablica 1. Popis djelatnosti pojedinih teleoperatora

VIPnet HT TELE

d.o.o. d.d. 2 d.o.o0.
Usluge u satelitskoj sluZzbi *
Javno dostupna telefonska usluga u nepokretnoj elektroni¢koj * +
komunikacijskoj mrezi
Javno dostupna telefonska wusluga u pokretnoj elektroni¢koj . * *
komunikacijskoj mreZi
* * *

Davanje u najam elektronicke komunikacijske mreze i/ili vodova
Usluga prijenosa slike, govora i zvuka putem elektroni¢kih > o &
komunikacijskih mreza (Sto isklju¢uje usluge radiodifuzije)

Usluge s posebnom tarifom i besplatnog poziva i i "
Usluge davanja pristupa internetu * » »
* *

Usluge prijenosa govora putem interneta
Davanje pristupa i zajednickog koriStenja elektroni¢ke komunikacijske & * *
infrastrukture i povezane opreme

Ostale usluge * *
Davanje obavijesti (informacija) o brojevima svih pretplatnika javno *
dostupnih telefonskih usluga u Republici Hrvatskoj
Izdavanje sveobuhvatnog javnog imenika svih pretplatnika u Republici a
Hrvatskoj

Izvor: [13]

U ovom radu stavljen je naglasak na pokretnu elektroni¢ku komunikacijsku mrezu.
Ona obuhvaca prijenosne sustave i, prema potrebi, opremu za prespajanje ili usmjeravanje i
druga sredstva koja omogucuju prijenos signala radijskim ili drugim elektromagnetskim
sustavom bez obzira na vrstu podataka koji se prenose te omoguéavaju uspostavljanje
elektronitke komunikacijske veze i u uvjetima fizickog kretanja korisnika usluga te mreze.

Prva usluga pokretnih mreza u Republici Hrvatskoj pruZena je 1990. godine.

Hrvatsko trziSte pokretne telefonije liberalizirano je jo§ 1998. godine dolaskom na
trziSte prvog privatnog operatora pokretne mreze, koji je u srpnju 1999. godine zapoeo s
komercijalnim radom. Drugi korak liberalizacije nastupio je podetkom komercijalnog rada
tre¢eg operatora pokretne mreze, u listopadu 2005. godine.

Jatanje treeg operatora pokretne elektronicke komunikacijske mreze te
omogucavanje prenosivosti broja u pokretnoj mrezi u listopadu 2006. godine obiljezili su
daljnje korake liberalizacije. [14]

Na Slici 1 prikazano je kretanje broja korisnika telefonskih usluga u pokretnoj javnoj
komunikacijskoj mreZi u razdoblju od ozujka 2016. do oZujka 2018. godine. Posljednje
tromjesecje 2017. obiljeZili su negativni trendovi u koristenju telefonskih usluga u pokretnoj
komunikacijskoj mrezi. Vidljivo je kako je tijekom protekle dvije godine broj korisnika u
prosjeku 4.400.000, pri &emu je u ozujku ove godine niZi u odnosu na kraj 2017. godine.

Sto se ti¢e broja korisnika telefonskih usluga u pokretnoj komunikacijskoj mreZi, on je
smanjen na medugodisnjoj razini i to za 2,24%. U zadnjem tromjese&ju 2017. ukupno je bilo
4.315.580 korisnika, od Cega je 3.613.958 privatnih i 701.622 poslovnih korisnika. Treba
istaknuti da je broj poslovnih korisnika u padu na medugodi$njoj razini i to za 9,2%. [3]
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Slika 1. Broj korisnika telefonskih usluga u pokretnoj javnoj komunikacijskoj mreZi u razdoblju od
ozujka 2016. do ozujka 2018. godine, [15]

U strukturi korisnika pokretne mreze na kraju 2016. prevladavali su korisnici bez
pretplatnickog odnosa, odnosno njih oko 52%. Iako se broj korisnika bez pretplatni¢kog
odnosa smanjuje, a broj onih s pretplatnickim odnosom poveéava na medugodidnjoj razini,
medu privatnim korisnicima i dalje prevladavaju oni bez pretplatni¢kog odnosa. Njih je u
posljednja tri mjeseca 2017. bilo gotovo 60%. Medutim, kao posljedica ponude razligitih
tarifnih paketa s atraktivnim ponudama uredaja i porasta popularnosti pametnih telefona, broj
korisnika s pretplatni¢kim odnosnom se kontinuirano povecava. [16]
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Slika 2. Udio operatora pokretnih mreza obzirom na broj korisnika, u razdoblju od ozujka 2016. do
ozujka 2018. godine, [17]



Prikaz trenda kretanja udjela operatora pokretnih mreZa obzirom na broj korisnika
tijekom protekle dvije godine moguée je vidjeti na Slici 2. Najveéi udio na trZistu s obzirom
na broj korisnika u pokretnoj mrezi jo§ uvijek ima HT i on iznosi 46,52 %. Sljede¢i operator
po trZi&nom udjelu u broju korisnika je Vipnet s udjelom od 35,10 %. Treéi operator je Tele 2
s udjclom od 18,38 %. Buduéi da je Tele2 posljednji od tri navedena doSao na hrvatsko trziste
i to 2005. godine, biljezi vrlo pozitivan vzlazni trend zauzimanja trZiSnog udjela, $to je
utjecalo na pad broja korisnika kod preostala dva teleoperatora.

Opéenito govoredi, u analiziranom je razdoblju preneseno ukupno 1.372.291 brojevau
pokretnoj komunikacijskoj mreZi. U odnosu na isto razdoblje 2016. preneseno je 15,50 posto
vise brojeva. [3]



3. DEFINICIJA T POJAM MARKETINGA

Marketing je moguée definirati kao socijalni i upravljadki proces kojim pojedinci i
skupine dobivaju §to trebaju i Zele, putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima. [18]

Ameri¢ka marketingka asocijacija (AMA — American Marketing Association) definira
marketing kao proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja
njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca i organizacija. {19]

Dana#nji se marketing moze promatrati kao ekonomski proces, kao socijalni proces,
kao poslovna koncepcija poduzeéa, kao poslovna funkcija poduzeéa te kao znanstvena
disciplina. Isto je tako marketing vrlo sloZeni sustav koji funkcionira na svim razinama
djelatnosti ovjeka. [20]

Matketing je jedan dio strategije neke organizacije gdje marketingki strateski plan tjera
organizaciju prema naprijed. Bit marketinga je proizvoditi i prodavati ono §to korisnici Zele
kupiti, a najvaZniji i prvi korak u marketinskom planitanju je razumjeti marketinsko
okruZzenje, odnosno okolinu u kojoj se marketing odvija. Kako bi uspjele na dana$njem
konkurentskom trZi§tu, organizacije moraju biti usmjerene na klijente. Prije negoli uopée
krene zadovoljavanje potreba korisnika, organizacije moraju razumjeti njihove Zelje i potrebe.
PruZanje izvrsnih proizvoda i usluga korisnicima je neophodno, no ne i dovoljno za postizanje
uspjeha na trzistu. Cilj marketinske strategije je, osim zadovoljenja potreba korisnika,
izgraditi prednost pred konkurencijom. Kada se organizacija osmisli svoju cjelokupnu
marketindku strategiju, pofinje s planiranjem detaljnog spleta marketinga ili marketinskog
miksa. [18]

Marketingke aktivnosti realiziraju se i izrazavaju kroz elemente: marketinskog miksa,
kojeg ¢ine proizvod/usluga, distribucija/prodaja, cijena i promocija, $to ¢ini model 4P, Zbog
specifiénih karakteristika usluga i marketinga usluga, u marketinski miks usluga Cesto se
ukljucuju dodatne dimenzije - procesi, fizi¢ko okruZenje i ljudi, te se govori 0 modelu 7P. [21]

Svaki od tih elemenata razmatra se u procesu planiranja pristupa krajnjem korisniku i
razlikuje se obzirom na marketingku strategiju organizacije, u ovom sludaju
telekomunikacijskog operatora.

Razmatrajuéi ulogu pojedinih marketingkih aktivnosti u odluci krajnjih korisnika,
postavlja se pitanje biraju li korisnici ponudu koja najbolje pokriva njihove potrebe ili se
zapravo radi o vjeStom marketinikom triku operatora i/ili dobrim prodajnim vjestinama, gdje
reklama i/ili struénost i ljubaznost, a ne iskljutivo cijena i/ili kvaliteta ,.prodaju®
uslugu/proizvod.

Tehnologija, sveprisutni internet, brzo §irenje informacija, povezanost drustvenim
mrezama te sve veca informaticka pismenost i opéa informiranost ljudi, mijenjajuéi
ponaSanje korisnika i kupaca, izravno je uijecala na marketingku komunikaciju, odnosno na
marketing opéenito. Tradicionalne marketingke tehnike 1 invazivna marketingka komunikacija
kod kupaca i korisnika viSe ne prolaze. Kupac i korisnik danasnjice je informiraniji i zna §to
zeli 1 gdje to moZe dobiti te pametnije odlucuje o kupnji. Kupei danas Zele i traze pravu
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informaciju, informaciju koja ¢e imati najviSe smisla za njih, koja ée rijegiti njihov problen.
Prodaja proizvoda i usluga uglavnom znadi izgradnju dugoro¢nih odnosa s korisnicima i
kupcima, stoga je fokus 1 pruZanje pomodi korisnicima i kupcima u rjeSavanju njihovih
problema nova marketinika realnost.
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4. POJEDINI ELEMENTI MARKETINSKOG MIKSA

Marketinski miks obuhvada elemente marketinke strategije nad kojima poduzece ima
kontrolu. Ucinkovit marketindki program kombinira elemente marketinskog miksa u
uskladeni program, kako bi postigao marketingke ciljeve organizacije. Marketinski miks
zapravo pruZa organizaciji takticke alate za uspostavljanje évrste pozicije na ciljnim frZistima.
No, struénjaci naglaSavaju kako model marketinSkog imiksa predstavlja organizacijsko videnje
dostupnih marketingkih alata 1 aktivnosti za vrSenje utjecaja na korisnike. Korisni¢ko je
videnje kako svaki marketingki instrument mora rezultirati pogodno$éu za Korisnika.

Uobidajena je podjela marketindkog miksa na Cetiri glavna elementa, odnosno model
4P, koji ¢ine proizvod/usluga, cijena, promotivne aktivnosti te prodaja i distribucija. [18]

U literaturi se navodi i kake 4P zapravo predstavija prodavaevo videnje dostupnih
marketinskih alata za utjecanje na korisnike. S aspekta korisnika, svaki marketinski
instrument mora rezultirati pogodno$éu za korisnika. PredlaZe se da se u obzir uzme i model
4C, koji predstavlja potrebe i Zelje potrofata/korisnika, trofak za potroSaca/korisnika,
pogodnost 1 komunikaciju. [22]

Ipak, u nastavku rada u obzir ¢e se uzeti model 4P. Medutim, navedena podjela i 4P
model u veéoj mjeri odgovaraju potrebama marketinga fizi¢kih proizvoda. Koncept
marketindkog miksa usluga, zbog specifi¢nih karakteristika usluga i marketinga usluga,
razlikuje se od tradicionalnog koncepta. Stoga se u marketingki miks usluga &esto se ukljuduju
dodatne dimenzije, proces pruZanja usluga, fizitko okruZenje i ljudi, pri ¢emu se govori o
konceptu 7P marketinga usluga., |

Svaka organizacija kombinira elemente marketinskog miksa usluga ovisno o tome
koja su ofekivanja, potreba i Zelja izabranog, ciljnog ttZisnog segmenta korisnika.

Potrebno je naglasiti kako nema jedinstvenog stava o broju varijabli marketinskog
miksa usluga te je stvar osobne odluke svakog istraZivaca hoce li dodatne elemente uvrstiti
kao zasebne ili ¢e ih razmatrati kao dijelove komponente proizvoda, odnosno usluge. [23]

U ovom diplomskom radu razmatran je model 7P marketingkog miksa usluga i njegov
utjecaj na odluku krajnjih korisnika o odabiru teleoperatora.

4.1. Proizvod/usluga

Proizvod podrazumijeva ukupnost ,.robe i usluga® koje tvrtka nudi ciljanom trZistu.
Proizvodom se smatra sve §to se moZe ponuditi trZistu, s ciljem izazivanja paZnje, poticanja
na kupnju, uporabu ili potrosnju, a &ime se mogu zadovoljiti Zelje i potrebe korisnika. U Sirem
smislu, ukljuduje fizike predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje. Usluge su
proizvodi koji se sastoje o djelatnosti, koristi ili zadovoljstava ponudenih na prodaju, no koji
su u osnovi neopipljivi i ne rezultiraju vlasnistvom. [18] |

Proizvod je moguce podijeliti u tri osnovne razine, a svaka razina dodaje vise
vrijednosti korisniku. Temeljna razina je osnovni proizvod/usluga, namijenjena rje$avanju
njihova problema, a koji odgovara na pitanje: Sto' korisnik zapravo kupuje? Druga razina je
ocekivani proizvod, odnosno dijelovi proizvoda, razina kvalitete, obiljeZja, dizajn, ime marke,
pakiranja i ostala tehni¢ka svojstva proizvoda, spojena za pr-uiaﬁje osnovnih koristi
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proizvoda/usluge. Treca kategorija je proSireni proizvod/usluga, koja podrazumijeva dodatne
usluge ili koristi izgradene oko osnovnih i o¢ekivanih proizvoda ili usluga (garancija, upute o
kori$tenju, sluzba za korisnike). Proizvod nije samo skup opipljivih obiljezja, ve¢ ga korisnici
dozivljavaju kao skupne koristi koje zadovoljavaju njihove potrebe. Navedene tri razine
proizvoda prikazane su na Slici 1.

Osnovni proizvod

Slika 3. Tri razine proizvoda
Izvor: [18]

Svaki proizvod prolazi kroz pet faza Zivotnog ciklusa, gdje profit i prodaja mijenjaju
vrijednosti. Prva faza je razvoj proizvoda, a po¢inje kada tvrtka otkrije i razvije ideju za novi
proizvod. Za vrijeme razvoja, prodaja je na nuli i investicijski troskovi rastu. Uvodenje je
razdoblje polaganog rasta prodaje dok se proizvod ili usluga uvodi na trziste. Zbog visokih
troskova uvodenja u ovom stadiju profit ne postoji. Rast je razdoblje brzog prihvata na trziste
i sve vecih profita. U razdoblju zrelosti dolazi do usporavanja rasta prodaje, jer veéina
ciljanog trzista i potencijalnih kupaca ve¢ prihvatila proizvod/uslugu. Profiti se ustaljuju ili
smanjuju, zbog vec¢ih marketinskih ulaganja za obranu proizvoda od konkurencije. Opadanje
je razdoblje u kojem se prodaja smanjuje i profit pada. Faze ciklusa prikazane su na Slici 4.

Prodaja i
profit

Prodeja

Profit

Vrijeme
Stadiji
razvoja

swloveds Uvodenje Rast Zrelost Opadanje

Gubici/
ulaganja

Slika 4. Prodaja i profiti tijekom Zivotnog vijeka proizvoda od podetka do kraja
Izvor: [18]
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Pri razvijanju proizvoda va¥no je utvrditi koristi koje ée proizvod ponuditi. One
obuhvadaju opipljiva svojstva proizvoda, poput kvalitete, obiljezja, stila i dizajna. Kvaliteta je
jedno od glavnih sredstava koje marketingki struénjaci koriste za pozicioniranje, a usko je
povezana sa zadovoljstvom korisnika. Upravljanje potpunom kvalitetom (TQM - Toftal
Quality Management) je pristup prema kojem svi zaposlenici neke organizacije aktivno
sudjeluju u neprestanom poboljsanju kvalitete proizvoda, usluga i poslovaih procesa.

Iznimni rast usluga jedan je od glavnih trendova tijekom posljednjih godina. Naime,
obzirom da je tvrtkama sve teZe diferencirati svoje proizvode, sve se viSe okre¢u prema
diferencijaciji putem usluga, kako bi pomocu ponude boljih usluga pridobile i zadrZale svoje
korisnike. [18]

AMA definira usluge kao aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se nude na prodaju ili
se pruZaju vezano uz prodaju proizvoda.

Kotler definira uslugu kao bilo koju aktivnost ili korist koju jedna stranka nudi drugoj
i koja je u osnovi neopipljiva 1 ne rezultira viasni$tvom nad ne¢im. Njezina proizvodnja moZe,
ali i ne mora biti vezana za kakav fizicki predmet. [18]

Usluge moZemo klasificirati s obzirom na ulogu koju zavuzimaju u ukupnoj ponudi
raznih kompanija na sljedeéi nagin:

1. Ciste usluge - kao osnovni element ponude gdje ima malo ili nikako prisutnosti opipljivih

dobara (npr. police osiguranjakonzultantske ustuge),

Usluge koje trebaju povecati vrijednost opipljivom proizvodu kada proizvodaé svoj

proizvod obogacuje uslugama kao §to su postkupovne garancije i

3. Usluge koje omoguéavaju proces razmjene - isporuka proizvoda od mjesta prodaje na
mjesto kupovine. [24]

!\.)

Usluge imaju neka posebna svojstva i po njima se razlikuju od proizvoda:
- neopipljivost - ustuge se ne mogu vidjeti, okusiti, opipati, ¢uti ili pomirisati prije nego §to se
kupe (primjerice signal),
- neodjeljivost - usluge se proizvode i konzumiraju u isto vrijeme i ne mogu se odijeliti od
svojih pruzatelja bez obzira na to jesu li pruZatelji ljudi ili strojevi (pruZanje signala bez
baznih stanica)
- promjenjivost - kvaliteta usluge ovisi o tome tko ih pruZa ,kao i o vremenu; mjestu i na¢inu
pruzanja
- prolaznost - usluge nije moguce skladistiti za kasniju prodaju ili koridtenje nepostojanje
vlasnistva
- kupnja pojedinih usluga esto ima vremensko o grani¢enje (ugovor, polica osiguranja), [18]

Jedan od nadina na koji se poduzeéa, pa tako 1 teleoperatori, mogu diferencirati, je
dosljedno provodenje kvalitetnijih usluga od svojih konkurenata, Ponuda veée kvalitete Sesto
nosi sa sobom 1 vide trodkove, no ulaganja se obicno isplate, jer veée zadovoljstvo korisnika
povecéava ucestalost zadrzavanja korisnika i prodaje.

Kako bi poboljsali kvalitetu, struénjaci za marketing usluga moraju odrediti kljucne
kriterije po kojima korisnici prosuduju usluge, zatim ocekivanja krajnjih korisnika te kako
prema tim kriterijima korisnici ocjenjuju uslugt u odnosu na svoja odekivanja.
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U literaturi se ukazuje na deset vaznih odrednica percipirane kvalitete usluga:
dosljednost (je li usluga lako dostupna i isporucuje li se na vrijeme?), vjerodostojnost (je li
poduzeée vjerodostojno i moze li mu se vjerovati?), pouzdanost (koliko je usluga pouzdana i
dosljedna?), sigurnost (je li usluga niskorizi¢na i bez opasnosti?), kompetencija (je li osoblje
struéno i ima li vjeStine za dobro provodenje usluge?), komunikacija (koliko je dobro
poduzece objasnilo svoju uslugu?), pristojnost (je li osoblje pristojno, obzirno i osjetljivo na
potrebe korisnika?), susretljivost (je li osoblje susretljivo i provodi li brzo uslugu?) i opipljivi
sadrzaji (odraZzavaju li izgled osoblja i fizickog okruZenja visoku kvalitetu?). Prvih se pet
odrednica odnosi na kvalitetu ishoda pruzene usluge, a iduéih pet na kvalitetu samog procesa
pruzanja usluge. [25] Na Slici 5 prikazane su sazete odrednice percipirane kvalitete usluga.

Dimenzija Usmena Proéla Potrebe Promidzba
kvalitete predaja iskustva kupaca
Dostupnost
Vierodostojnost |
Znanje v
Pouzdanost
Sigurnost Ocekivana
Kompetencija -]
R oamnikadti
Pristojnost Percipirana
Susretliivost '] > kvaliteta
s usluga
Opipljivi Percipirana
sadrZaji (I usluga |

Slika 5. Kljucne odrednice percipirane kvalitete usluga
Izvor: [18]

Upravo se zbog svih navedenih specifiénih svojstva usluga i marketinga usluga u
marketinSki miks usluga ¢esto ukljucuju dodatne dimenzije.

4.2. Cijena

Cijenu je moguce definirati kao svotu novea traZzenu za odredeni proizvod ili uslugu ili
zbor vrijednosti koje potroSaci razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koristenje
proizvoda ili usluga. [18] Ona je jedini element marketinskog miksa koji proizvodi dohodak,
dok svi ostali elementi predstavljaju trosak. Odredivanje i konkurencija cijena glavni je
problem s kojim se suocavaju marketindki struénjaci. Mnoga poduzeéa imaju problema s
odredivanjem cijena. S jedne strane ili prebrzo smanjuju cijene kako bi ostvarile prodaju te
propuste uvjeriti korisnike da za njihove proizvode i usluge vrijedi izdvojiti veéi financijski
iznos. S druge strane, previSe troskova orijentirano je na odredivanje cijena, umjesto
usmjerenosti na vrijednost za korisnike, nedovoljno se &esto revidiraju cijene obzirom na
promjene na trziStu i ne uzimaju se u obzir ostali elementi marketinskog miksa pri
odredivanju cijena. [18]

Na odredivanje cijena utjeCu razni ¢imbenici. Moguée ih je podijeliti u dvije skupine:
unutraSnji 1 vanjski, a prikazani su na Slici 6. Unutrasnji ¢imbenici koji utjedu na odluke 1
cijenama obuhvacaju marketinske ciljeve, strategiju marketinskog miksa, troskove i
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organizaciju. Vanjski ¢imbenici koji utjecu na odluke o cijenama obuhvaca odnos trZista i
potraznje konkurenciju te razni drugi elementi iz okruzenja (ekonomija, vlada).

Unutrasnji &imbenici: Vanjski &mbenici:
Strategija 4 P o
marketinskogspleta [,  Odlukeocijenama (") Ronkurencija
Trokovi Drugi ¢cimbeniciiz
Organizacija za okruzenja (ekonomija,
odredivanje cijena preprodavatelji, viada)

Slika 6. Cimbenici koji utje¢u na odluke o cijenama
Izvor: [18]

Prije odredivanja cijene, tvrtka mora odluciti o svojoj strategiji za proizvod te je,
ukoliko je paZljivo izabrala svoje ciljno trziste i pozicioniranje, strategija marketinskog miksa,
ukljuéujudi i cijenu, priliéno jasna. No, tvrtke mogu postaviti i dodatne ciljeve, kao na primjer
opstanak, maksimalizaciju trenutnog profita ili trzisnog udjela ili pak vodstvo u kvaliteti
proizvoda. Opstanak je kratkorocan cilj i odnosi se na postavljanje niZih cijena proizvoda i
usluga u uvjetima niZe potraZnje. Mnoge tvrtke koriste maksimalizaciju profita kao svoj cilj u
odredivanju cijena, pri ¢emu procjenjuju potraznju i troskove pri razli¢itim cijenama i odabiru
onu koja ¢e ostvariti najveéi profit. I ovaj se cilj ne odnosi na stvaranje dugoro¢nih planova.
Kako bi stekle vodstvo u trZidnom udjelu, mnoge tvrtke odreduju $to je moguce nize cijene,
jer vjeruju da e tako imati najveci udio na trzi$tu i najvisi dugorocni profit. Ukoliko se tvrtka
odluéi za cilj postaviti kvalitetu proizvoda ili usluga, obi¢no se onda radi o postavljanju vise
cijene za pokrivanje takve kvalitete, kao i visokih troskova istraZivanja i razvoja. [18]

Cijena nije jedini element marketinskog miksa kojim se tvrtka sluzi u postizanju svojih
marketinskih ciljeva. Na odluke o cijenama utjecu dizajn proizvoda, distribucija i odluke o
promidzbi. Troskovi odreduju donju granicu cijene (cijena mora pokriti sve troSkove
proizvodnje i prodaje proizvoda). Odredivanje cijena osobito je izazovno na trziStima na
kojima postoji monopol i konkurentski oligopol. [18]

Zbog specifiénih obiljezja usluga, tesko im je formirati cijenu. Cijenu usluga potrebno
je promatrati s ekonomskog i psiholoskog stajalista. Cijena ima bitnu ekonomsku ulogu jer
odreduje prihode i dobit usluZznog poduzeéa. Medutim, psiholoska uloga cijene je znacajnija,
jer utjeCe na odredivanje vrijednosti koju usluga ima za korisnika, ona je pokazatelj kvalitete i
ima vaznu ulogu pri stvaranju i odrzavanju imidza poduzeca. Usluge su neopipljive pa stoga
cijena predstavlja vazan strateski element kojim poduzece moze ostvariti i odrzati
konkurentsku prednost na trzistu. S obzirom da cijena ima viSestruko znaCenje za korisnika,
nije primjereno odredivanje cijena usluga isklju¢ivo na temelju troskova njihovih pruzanja.
Na kraju potro$ac vaze cijenu u odnosu na percipirane uporabne vrijednosti proizvoda/usluge.
Potraznja i percepcija od strane potro$aca odreduje gornju granicu cijena.

Poduzeée mora poznavati i razumjeti trzi$te na kojem zeli prodavati svoje proizvode,
permanentno analizirati dinamiku promjena na odabranom trzistu, biti u stanju poistovjetiti se
sa svojim potencijalnim potrosacima i odrediti Sto je, gledano o¢ima potroSaca, najveca
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pozitivna kombinacija ukupne koristi koju kupci ostvaruju kupnjom proizvoda ili usluge i
cijene koju za to placaju. [26]

Diferencijacija proizvoda vazno je sredstvo i na¢in postizanja konkurentske prednosti
te je takva strategija konkurentnosti u¢inkovitija od one temeljene na niskim troskovima jer,
za razliku od niskih troskova, uvodenje inovativnog, a posebno novog proizvoda nije lako
imitirati. Osim toga, strategija temeljena na niskim tro$kovima snizava profitabilnost
poduzeéa, dok diferencijacija proizvoda odrzava njegovu profitabilnost ili je povecava. [27]

4.3. Promotivne aktivnosti

Suvremeni marketing podrazumijeva vise od samog razvoja dobrog proizvoda ili
usluge, odredivanja privlaéne cijene i omoguéavanje dostupnosti ciljnim kupcima. Stoga je
jedan od osnovnih elemenata marketinskog miksa je i sustav oglasavanja i promidZzbe. Vecina
firmi i poslodavaca treba komunicirati s svojim posrednicima, kupcima, potroSacima i
raznolikom javnosti i to &ini preko svojih posrednika. Korisnici usmenim prenoSenjem
komuniciraju medusobno i s drugim pripadnicima javnosti. Istovremeno svaka grupa daje
povratnu informaciju svakoj drugoj grupi. Iz tog slijedi da tvrtka treba upravljati
kompleksnim sustavom marketinskih komunikacija. [18]

Osobna prodaja Osobna prodaja - :> l—f|>
Tvrtka ____nUnaprjedenje je Posrednici __n Unaprjedenje e A Potrofat: Usmena predaja Javnost

Odnosi s javnodéu E—Dom-‘s;am ek =

Tzravni marketing ITzravni marketing . B
A A A A A : 1 I
v 11 1 : '
S e T TP e | |
o s 0 1 5 0 e e G gy | :

1

1

______________________________________________________________________________

Slika 7. Marketingki komunikacijski sustav
Izvor: [18]

Ukupni splet marketinskih komunikacija neke tvrtke, koji se naziva i marketinski
splet, sastoji se od posebnog spoja oglasavanja, osobne prodaje, unapredenja prodaje, odnosa
s javnos$cu i direktnog marketinga. [18]

Iz tog razloga definirano je 5 glavnih promidZzbenih alata:

1. oglasavanje je svaki pladeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideje,
proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora (tiskanje, radio i tv emitiranje, oglasavanje
na otvorenom) [28]. Cilj oglaSavanja je odredeni komunikacijski zadatak, koji je potrebno
izvrsiti kod odredene ciljane publike u uredenom razdoblju. Konacni cilj je izazvati reakciju
kod ciljane publike, odnosno krajnjih korisnika. Postoje mnogobrojni oblici oglasavanja, a
neke kvalitete ovog elementa su: dopiranje do krajnjih korisnika/kupaca bez obzira na njihovu
zemljopisnu lokaciju, stvaranje pozitivnog misljenja o prodavatelju te popularnosti i uspjehu,
mogucnost ponavljanja oglasa, stvaranje zainteresiranosti kod krajnjeg kupca itd.. Za razliite
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oblike oglaSavanja koriste se i razli¢iti mediji, a profili glavnih vrsta medija prikazani su u
Tablici 2. Kod odabira medija za promidzbu nekog proizvoda ili usluge, tvrtka mora donijeti
odluku o potrebnom dometu i u¢estalosti oglasavanja, kako bi se ispunili oglasni ciljevi.

Tablica 2. Profili glavnih vrsta medija

Medij

Prednosti

Ogranilenja

Novine

Televizija

Radio

Casopisi

Direktna posta

Vanjsko
oglaSavanje

Internet

Fleksibilnost; pravovremenost; pokrivenost
lokalnog trzidta; Siroka prihvacenost; velika
vjerodostojnost
Dobra masovna pokrivenost cjelokupnog
trzidta; niska cijena po emitiranju; kombinira
sliku, zvuk i pokret; dopadljiva svim
osjetilima

Dobro prihvacen na lokalnoj razini; visoka
geografska i demografska selektivnost; niski
troSak

Visoka geografska i demografska selektivnost:

kredibilitet i ugled; reprodukcija visoke
kvalitete; dugovjecnost; dobra vjerojatnost
prenodenja s jednog ¢itatelja na drugog
Velika moguénost odabira publike;
fleksibilnost; nema oglasne konkurencije
unutar istog medija; omogucava
personalizaciju
Fleksibilnost; ¢esto ponovljena izlaganja;
niski trogkovi; slaba konkurencija u pogledu
poruke; dobar izbor mjesta za oglasavanje
Velika mogucnost odabira publike; niski
troskovi; neposredan pristup; moguénost
interakcije

Kratak vijek; losa kvaliteta
reprodukcije; mala vjerojatnost
prenofenja s jednog Citatelja na drugog

Visoki ukupni trodkovi; velika

zasiéenost; kratko vrijeme prikazivanja;

mala moguénost odabira publike

Samo audioprezentacija; slaba
pozornost publike( medij koji se slusa
usput); kratko vrijeme emitiranja;
fragmentirana publika

Dugotrajan proces zakupa oglasnog
prostora; visoki troskovi; odreden broj
primjeraka se ne uspije prodat;

Relativno visoki trodkovi; takvu postu
smatra se smecem

Nema mogucnost odabira publike;
ograni¢enja na kreativnom planu

Mala, demografska ograniena publika;

relativno slab utjecaj; publika sama
kontrolira izloZenost oglasima

Izvor: [18]

2. osobna prodaja je osobna prezentacija od strane osobnog agenta ili prodajnog

osoblja tvrtke u svrhu ostvarenja prodaje i izgradivanja odnosa s kupcima (prodajne
prezentacije, sajmovi, poticajni programi) [28]. Kvaliteta ovog alata je u stvaranju osobne
interakcije izmedu dvoje ili vise ljudi, tako da svaka strana moZe promatrati potrebe i
karakteristike one druge strane i tako neposredno poduzeti posebne prilagodbe. Ova
aktivnost ukljucuje i primjerice stvaranje dugoro¢nih odnosa izmedu kupca i prodavaca
ukoliko je stvorena potreba za kupnjom. Upravljanje prodajnim osobljem moZemo definirati
kao analizu, planiranje, provedbu i nadzor aktivnosti prodajnog osoblja. Ono ukljuéuje
definiranje ciljeva i osmi$ljavanje strategije za prodajno osoblje, kao i zaposljavanje, odabir,
osposobljavanjem nagradivanjem nadzor i ocjenjivanje prodajnog osoblja tvrtke.
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Slika 8. Glavni koraci u upravljanju prodajnim osobljem
Izvor: [18]

3. unaprjedenje prodaje odnosi se na kratkoroCne poticaje koji ohrabruju nabavu ili
prodaju nekog proizvoda ili usluge (nagrade, popusti, kuponi, natjecanja, demonstracije. [28]
Usmjereno je privladenju pozornosti kupaca te nudenju poticaja na kupnju razli¢itim
olak§icama. Promidzba namijenjena potrosa¢ ima za cilj potaknuti potrosata na kupovinu
koriStenjem besplatnih uzoraka, kupona,popusta, nagrada i sli¢no. PromidZba namijenjena
trgovini obuhvaca sve od posebnih popusta, besplatnih proizvoda ili dodatnih pogodnosti
kojima se nagraduje vjernost te obrazovanja. PromidZzba namijenjena poslovanju ukljucuje
mnoga sredstva koja se koriste za poticaj potrosaca ili trgovine poput sajmova, prodajnih
natjecanja a imaju za cilj preuzeti vodecu poziciju u poslu. Promidzba namijenjena prodajnim
snagama ukljuc¢uje bonuse, provizije, besplatne poklone kojim se motivira prodajno osoblje da
ulozi viSe napora u $to u¢inkovitiju prodaju.

4. odnosi s javnoscu (PR - public relations) predstavljaju izgradivanje dobrih odnosa s
raznolikim pripadnicima javnosti tvrtke, pribavljanjem korisnog publiciteta, izgradivanjem
dobrog ,.korporativnog ugleda® i otklanjanje ili sprje¢avanje Stetnih glasina, pri¢a i dogadaja
[28]. Novinske price, senzacije i sponzorstva krajnjem korisniku djeluju autenti¢nije nego $to
je to slu¢aj s oglasima. Glavna funkcija ovog nadina oglasavanja je odnos s tiskom ili
novinskim agencijama, publicitet proizvoda, javni poslovi, lobiranje, odnosi s investitorima te
razvoj. Aktivnosti odjela zaduZenog za odnose s javno$¢u ukljucuje postavljanje ciljeva,
odabir poruka i instrumenata, primjenu plana i vrednovanja rezultata. U svrhu postizanja tih
ciljeva, sluZe se razli¢itim sredstvima, kao $to su vijesti, govori i posebni dogadaji. Ili, s
razli¢itim skupinama komuniciraju putem pisanih, audiovizualnih materijala s istaknutim
identitetom tvrtke te doniraju novac ili ulazu vrijeme u aktivnosti za opéu dobrobit.

5. izravni marketing se odnosi na izravne veze s pazljivo ciljanim pojedinim kupcima,
i u svrhu dobivanja neposrednog dogovora i u svrhu o¢uvanja trajnih odnosa s kupcima-
koriStenje telefona, postanskih usluga, telefaxa, e-poste, interneta i ostalih oblika izravne
komunikacije s posebnim kupcima (katalozi, telemarketing, kiosk, Internet [28]. Prilagodljiv
nacin oglasavanja potrebama pojedinaca omogucuje dijalog izmedu komunikatora i potrosaca,
a poruka se mozZe izmijeniti ovisno o reakciji potrosaca. Pogodnosti ove vrste promidzbe su
prakticnost, omogucavanje veceg pristupa i veéi izbor proizvoda, interaktivnost i
neposrednost, izgradivanje odnosa s klijentima, te jeftin,brz i uéinkovit na¢in osvajanja trzista.
Zbog svih pogodnosti danas govorimo o najbrze rastu¢em obliku marketinga. [18]

19



4.4. Distribucija

Distribucijo opéenito moZemo oznaditi kretanje gospodarskih dobara i usluga
izmedu proizvodalkih i potroZagkih jedinica. U S$irem smislu raspodjele distribucija se
promatra u sklopu jedinstvenog drustveno reprodukcijskog procesa proizvodnje, raspodjele,
razmjene i potrosnje. Pod distribucijom s¢ podrazumijeva djelotvoran prijenos dobara (roba ili
ustuga) od mjesta proizvodnje do mjesta potroSnje uz minimalne troskove i odgovarajuéu
razinu zadovoljenja zahtijeva kupaca. [29]

Distribucija je aktivnost marketinga, koja obuhvada sve poslove koji su neophodni da
proizvodi dodu od proizvodata do potrofada. Za proizvodaca distribucija ima dva elementa
izbora: kanal distribucije i fizicka distribucija (marketing logistika). Kanali distribucije su
instrument marketindkog miksa koje proizvodaé koristi da bi dosao u kontakt s kupcima. Pred
svakim proizvodatem postavlja se glavno pitanje kako prodavati svoje proizvode i koje
posrednike koristiti u prodaji. Izbor na¢ina prodaje naziva se izbor kanala distribucije ili izbor
kanala prodaje. [30]

Prodaja i distribucija usluga su determinirane specifi¢nim obiljeZjima usluga kao $to
su neuskladidtivost, raznolikost usluga, neopipljivost i istodobnost pruZanja i koriStenja
usluga. Zaposlenici usluZnog poduzeéa preuzimaju funkciju kanala distribucije te je od
iznimne vaznosti pravilan odabir i struénost zaposlenika. Veéina usluga se pruza kroz
neposredne kanale distribucije, medutim razvoj tehnologije mijenja prirodu kanala
distribucije, pa se sve vise javljaju i posredni kanali distribucije (npr. internet bankarstvo ili
prodaja putem interneta). [24]

Svakako, prilikom odabira kanala distribucije, vodi se raduna o prirodi usluga te
zahtjevima korisnika. Osnovno je pravilo da usluga mora biti dostupna potencijalnom ili
stvarnom korisniku u pravo vrijeme, na pravom mjestu, koliéini i sa svojstvima onakvima
kakve ih korisnik traZi. Stvaranje proizvoda ili usluge i stavljanje istih na raspolaganje
kupcima zahtjeva izgradivanje odnosa ne samo s klijentima, nego i s k kljuénim dobavljatima.
i preprodavateljima u lancu nabave tvrtke. Vedina proizvodaca trudi se uspostaviti
mmarketingki kanal, koji se bavi mnogim vaZnim funkcijama: prikupljanje 1 distribucija
podataka, komunikacija i promidZzba, odrzavanje veza, uskladivanje ponuda s potrebama
kupaca, pregovaranje, fizi¢ka distribucija, financiranje 1 preuzimanje rizika. Oblikovanje
kanala zapoéinje procjenom potreba klijenata za uslugama kanala i kanalskih ciljeva i
ograni¢enja za tvrtku. tvrtka tada odreduje glavne alternativne kanale kada su u pitanju vrste
posrednika (veleprodaja, brokeri, maloprodaja), broj posrednika i kanale odgovornosti za
svakog od njih. [18]

4.5. Procesi

Za razlikn od fizi¢kih proizvoda, proces pruZanja usluge za potrogade predstavlja dio
same usluge, te se moZe promatrati kao element marketingkog miksa usluga.

Elementi koji ¢ine proces pruZanja usluge jesu postupci, zadaci, mehanizmi, metode,
aktivnosti, koraci, rutinske radnje kao i raspored njihovog odvijanja [23]. Uloga procesa
pruzanja usluge je isporuciti pravu uslugu, na pravi na¢in, pravom potro$adu u pravo vrijeme
[31].
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Procesi pruZanja usluge mogu se opisati na dva nacina, i to u odnosu na sloZenost
procesa i u odnosu na razgranatost procesa [32]. Pri podjeli procesa u odnosu na sloZenost u
razmatranje se uzimaju koraci i sekvence koje &ine proces, te njihova priroda, dok se pri
podjeli procesa u odnosu na razgranatost u razmatranje uzima stupanj promjenjivosti koraka
odnosno sekvenci u procesu. [23]

Usluzna poduzeéa mogu primijeniti tri razlicita pristupa procesu pruZanja usluga. Pivi
pristup je orijentiran na tro§kovnu uéinkovitost procesa pruzanja usluge. Kod ovog pristupa
usluZno poduzeée naglasak stavlja na industrijalizaciju procedura pruzanja usluga s ciljem
smanjivanja troskova pruzanja usluga. Drugi pristup je orijentiran na prilagodbu procesa.
pruzanja usluga potrofadima, pri demu se potro$aci ukljuduju u dizajn same usluge kako bi
ona §to bolje zadovoljila njegove potrebe i Zelje. Treéi pristup procesu pruZanja usluge
naglasak stavija na kvalitetu usluge, pri ¢emu se Zeli potrogadima pruziti superiorna kvaliteta
putem procesa pruzanja usluge. [33]

Treba naglasiti da se niti jedan proces pruZanja usluge ne oslanja samo na jedan
pristup, nego poduzeda kombiniraju razliite pristupe u razli€itim omjetima nastojeéi Sto je
moguée bolje zadovoljiti potrebe i Zelje poirosada. Na odabir pozicioniranja procesa pruZanja
usluge utjecu i stupanj sloZenosti 1 stupanj razgranatosti procesa. Pozicioniranje usluga s
niskom sloZenodéu i razgranato$éu procesa treba u veéoj mjeri teZiti troskovnoj uéinkovitosti,
dok pozicioniranje usluga s visokom sloZeno$éu i razgranato$éu procesa treba u vecoj mjeri
teziti prilagodbi potrofadima. Pozicioniranje usluga s niskom sloZeno3¢u, a visokom
razgranato$éu treba u vedoj mjeri teZiti tehnickoj kvaliteti usluge, dok pozicioniranje usiuge s
visokom sloZeno&cu, a niskom razgranatoicu treba teZiti funkcionalnoj kvaliteti usluge.

Proces pruZanja usluge utjede na percipiranu kvalitetu usluge {34]. Tijekom pruZanja
usluge potrosadi imaju prilike iskusiti proces pruzanja usluge, te sam proces utjee na
percipiranu vrijednost usluge. Proces pruZanja usluge na taj nadin moze ili povecati ili
smanjiti petcipiranu vrijednost usluge. [35]

Brown i Swartz [36] su pokazali-da karakteristike procesa pruZanja usluge mogu imati
vedi utjecaj na opdenito procjenjivanje usluge od strane potroSada nego sama usluga koju
potrogadi prime.

Takoder; istraZivanja su pokazala da pojedini elementi procesa pruZanja usluge mogu
utjecati na potrogade pri njihovu procjenjivanju usluge koju su primili [37]. Cekanje potrosata
nauslugu i kasnjenje u pruzanju usluge su primjeri elemenata procesa pruZanja usluge za koje
je istrazivanjem pokazano da imaju znacajan utjecaj na percepciju kvalitete [38]. Samo trajanje
procesa pruZanja usluge moZe utjecati na percepciju potrofaca o kvaliteti usluge. Proces
pruZanja usluge takoder utjece na zadovoljstvo potrosaca. [39]

4.6. Fizicko okruzenje

Kako je neopipljivost jedna od temeljnih karakteristika usluga, elementima fizi¢kog
okruZenja poduzedéa nastoje uslugu uéiniti opipljivijom. Zbog neopipljivosti usluga posebno je
znadajno iskoristiti opipljive, materijalne elemente usluge kako bi se komunicirala vrijednost
dotiéne usluge [34]. Usluzne marke je potrebno uéiniti §to je moguée vise opipljivima kako b
one predstavljale potrosacima dobro definirane referentne tocke.
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Efikasan nadin izgradnje snaznih usluznih maraka i poveéanja njihove opipljivosti jest
upotreba §to je- moguée vedeg broja fizickih elemenata koje potrosati mogu povezati s
markom, npr. uniforme djelatnika, uredenje poslovnica, glazba i sli¢no. [40]

Fizi¢ko okruZenje moZe imati tri strateske uloge u marketingu i menadZmentu usluga:
1. ono je vizualna metafora za cjelokupnu ponudu usluga poduzeca (clementi fizickog
okruZenja kod usluga su zamjena za trZiSno obiljeZje ambalaZe fizi¢kog proizvoda), i kao
takvo je u funkeiji komuniciranja imid#a i pretpostavljene kvalitete usluge;

2. svojim oblikom 1 obiljeZjima ono treba biti u funkciji olakSavanja obavljanja edgovarajucih
aktivnosti korisnika i zaposlenika (primjerice razmjestaj, dizajn i izgled opreme, znakovlje);
3. ono je u funkciji diferencijacije od konkurencije — obra¢a se odredenom trZi¥nom
segmentu, pozicionira uslugu i poduzede na tr7idtu, isti¢e konkurentske prednosti. [41]

Utjecaj fizi€kog okruZenja na imidZ usluZnog poduzeéa istraZen je u vecem broju
empirijskih istraZivanja [42, 43, 46]. Fizitko okruZenje moZe biti vrlo utjecgino u
komuniciranju imidza usluZnog poduzea potrofadima. Empirijska istraZivanja navode na
zakljudak da fizi¢ko okruZenje takoder utjete na zadovoljstvo potro$aca uslugom. {41]

4.7. Ljudi

Ljudi ukljuceni u proces pruzanja i koristenja usluge vazan su dio marketinga usluga
jer njihovo ponasanje utjeSe na stvaranje percepcija korisnika [23]. U ovaj element
marketingkog miksa usluga uvritavaju se zaposlenici usluznog poduzeca i korisnici usluga
usluznog poduzeda. [45]

Usluga koja ée biti pruZena korisnicima izravno ovisi o obrazovanju i stavovima
zaposlenika [34]. Posebno pogubno po usluzno poduzece 1 pripadajucu usluznu marku moZe
biti ukoliko su zaposlenici koji dolaze u izravan kontakt s korisnicima slabo placeni, te zbog
toga osjeéaju slabu motiviranost i odgovornost za svoj posao. [46)

Schneider i Bowen [47] dali su sustavan pregled postoje¢ih empirijskih nalaza o
povezanosti zadovoljstva zaposlenika i zadovoljstva korisnika. Quinn i Paquette [48] navode
da bi cijelo usluzno poduzede trebalo ‘“‘raditi za” zaposlenike koji dolaze u kontakt s
korisnicima, kako bi im se omoguéilo da postignu najbolji rezultat u njihovim susretima s
korisnicima.

Zaposlenici koji dolaze u izravan kontakt s korisnicima 1 korisnici pstholoski su bliski
zbog interaktivne prirode pruZanja usluga, te su stoga osjecaji, stavovi i ponaanje
zaposlenika kljuéni u stvaranju percipirane kvalitete usluge i zadovoljstva korisnika. [49]

Zaposlenici usluznog poduzeéa mogu pozitivno utjecati na percipiranu kvalitetu
usluge na pet nadina:

1. pouzdano3¢u

2. susretljivoséu

3. pruZanjem sigurnosti korisnicima
4., suosjeéanjem s korisnicima

5. fizig¢kim izgledom. [40]
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Zaposlenici utjelovijuju usluznu marku u ocima korisnika [50]. Stoga usluzna
poduzeéa. trebaju komunicirati sa svojim zaposlenicima o ciljevima i vrijednostima, odnosno
identitetu marke, kako bi i sami zaposlenici pridonijeli izgradnji imidZa usluzne marke. [51]

Zaposlenici takoder trebaju imati podrSku od poduzeta kako bi se ponasali u
najboljem interesu usluZne marke, te ih poduzece treba motivirati da daju svoj doprinos
izgradnji usluZne marke [52]. Cesto su zaposlenici usluznog poduzeéa jedina tocka kontakta
korisnika i usluZnog poduzeéa, te se temeljitim obrazovanjem i osiguravanjem posvecenosti
zaposlenika usluznoj matki osigurava veca $ansa izgradnje uspjeSne usluzne marke. Takoder,
zaposlenici usiuznog poduzeéa utjedu na percepcije korisnika o usluznoj marki. [40]

Utinkovita prodaja temelj je uspjeSnosti i stabilnosti svake kompanije. Iz tog je
razloga izrazito vaZno posvetiti posebnu pozornost odabiru prodajnog osoblja te njegovom
razvoju i usavrSavanju, Svaka je situacija prodaje jedinstvena, zahtijeva razlitite uloge,
obuhvaca kompleksne zadatke i raznolike situacije koje zahtijevaju odredene osobine lignosti.
[53]
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& UTJECAJ MARKETINSKIH AKTIVNOSTI NA ODABIR
TELEKOMUNIKACIJSKOG OPERATORA KOD KRAJNJIH KORISNIKA 1
ANALIZA REZULTATA PROVEDENOG ISTRAZIVANJA

Glavni cilj ovog rada je ispitati utjecaj marketingkih aktivnosti telekomunikacijskih
operatora na odabir telekomunikacijskog operatora kod krajnjih korisnika.

Na temelju prethodno definiranih problema istraZivanja te cilja, postavljene su dvije

osnovne hipoteze:
H1: Razli¢ite marketinske aktivnosti u razliCitoj mjeri utje¢u na izbor teleoperatora kod
krajnjih korisnika usluga,
H2: Specifi¢ni elementi marketinskog miksa usluga dodatno utjecu na izbor teleoperatora kod
krajnjih korisnika usluga.

U svrhu provjere postavljenih hipoteza, prikupljane su dvije vrste podataka - primarni,
temeljem rezultata anketnog istraZivanja te sekundarni na temelju podataka prikupljenih iz
relevantnih izvora - knjiga, znanstvenih i stru¢nih ¢asopisa, kao i ostalih publikacija te
internetskih izvora koji se bave temom marketinga i telekomunikacija. Pritom su konzultirani
i analizirani i podaci HAKOM-a.

U svrhu provedbe istrazivanja posebno je osmisljen anketni upitnik [54]. Prvi dio
upitnika sadrzi pitanja o demografskim karakteristikama sudionika, dok se u drugom dijelu
pitanja odnose na koriStenje usluga mobilnih operatora i utjecaj razliCitih marketinskih
aktivnosti operatora na odabir istih od strane sudionika, odnosno krajnjih korisnika.

IstraZivanje je provedeno u svibnju 2018. godine na uzorku od 147 sudionika,
korisnika triju vodecih telekomunikacijskih operatora (Vipnet, HT, Tele2). Koristeéi alat
Google Forms, istrazivanje je provedeno online, dijelom na prigodnom uzorku, slanjem
poveznice na anketni upitnik dostupnim pojedincima, a dijelom na uzorku dobivenom
,metodom snjezne grude®, pri ¢emu je neki sudionik istrazivanja identificirao sljedeceg
sudionika, dijeljenjem poveznice. U skladu s trenutno aktualnom Opc¢om uredbom o zastiti
osobnih podataka, obrazac u kojem su prikupljani odgovori sudionika, nije prikupljao niti
jedan osobni podatak pojedinog sudionika, ukljucujuéi i adresu elektronicke poste.

Uzorak istrazivanja ¢ini 60,5% zenskih i 39,5% muskih sudionika, podijeljenih u 6
dobnih skupina, a zastupljenost po dobnim skupinama vidljiva je u Grafikonu 1.

31-G0

41-30

Grafikon 1. Udio sudionika istrazivanja po dobi
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Od ukupnog broja sudionika 98,7% ima srednju, visu ili visoku stru¢nu spremu, 81%
sudionika je zaposlen, a ostatak uzorka ¢ine studenti, umirovljenici i nezaposleni.

Obzirom na koristenje usluga primarnog mobilnog operatora, na uzorku sudionika,
najvise je korisnika VIPneta, a najmanje Tele2, Sto nije u potpunosti u skladu s podacima
HAKOM-a na cijeloj populaciji korisnika Republike Hrvatske, gdje je najveéi udio u
ukupnom broju korisnika ima HT. Od ukupnog broja sudionika, njih 23,1% korisnici su
alternativnih operatora (Bonbon, Tomato), no kako ti operatori koriste mreznu infrastrukturu i
ostale resurse vodeéih operatora, i ti su sudionici ukljuceni u daljnji tijek istrazivanja i
prikljuéeni korisnicima vodeéih operatora. Takoder, dio sudionika (njih 37,2%) koristi, osim
usluga primarnog, i usluge drugih operatora. Udio sudionika istraZzivanja obzirom na
primarnog operatora, kao u koristenje usluga drugih mobilnih operatora prikazani su na
Grafikonima 2 i 3.

Drugo 1 Tomato, bonbon

VIpnet

Teles

FT

Grafikon 2. Udio sudionika istrazivanja obzirom na koristenje usluga primarnog mobilnog operatora

el

i RENS usiuge dugoeg. ik

Grafikon 3. Udio sudionika istrazivanja obzirom na koristenje usluga drugih mobilnih operatora

Ukupno 70,7% sudionika korisnici su pretplatnickih tarifa, dok su ostali korisnici
bonova, a udio korisnika po pojedinom teleoperatoru moguce je vidjeti na Grafikonu 4.
Najvise je korisnika bonova u Tele2 operatoru, dok su Vipnet i HT otprilike izjednaceni po
broju korisnika pretplate i bonova, pri ¢emu je u slu¢aju oba navedena teleoperatora udio
sudionika koji su korisnici pretplatnicke tarife veci od 80%.
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Grafikon 4. Udio sudionika istrazivanja obzirom na vrstu tarife koju koriste kod pruiateljd
telekomunikacijskih usluga

Na pitanje o prosje¢nim mjesecnim izdvajanjima za troskove mobilne telefonije,
74,2% sudionika odgovorilo je kako je spremno izdvojiti do 200 kuna, pri ¢emu je podjednak
broj onih koji izdvajaju do 100 kuna i onih od 100 do 200 kuna. Ukupno 25,8% sudionika
spremno je na izdatke vece od 200 kuna kada se radi o troskovima mobilne telefonije.

Iz Grafikona 5 vidljivo je kako sudionici koji su korisnici usluga Tele 2 ve¢inom na
mjeseénoj razini izdvajaju do 200 kuna za troskove mobilne telefonije (ukupno 77,7%), dok
korisnici HT-ovih i Vipnet-ovih usluga vec¢inom izdvajaju viSe od 100 kuna. Gotovo 20%

korisnika dvaju spomenutih operatora spremno je mjesecno izdvojiti i preko 300 kuna za
troskove mobilne telefonije.
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Grafikon 5. Udio sudionika istrazivanja obzirom na troskove telekomunikacijskih usluga kod
primarnog pruzatelja telekomunikacijskih usluga

Od ukupnog broja sudionika istrazivanja, ¢ak njih 75,5% koristi usluge istog
primarnog mobilnog operatora dulje od dvije godine, pri ¢emu njih 52,4% u razdoblju duljem
od pet godina. U kontekstu pojedinog teleoperatora, nema veéih razlika u duljini koritenja
usluga od strane krajnjih korisnika, sudionika istrazivanja, §to je vidljivo iz Grafikona 6.
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Grafikon 6. Udio sudionika istraZivanja obzirom na duljinu kori$tenja usluga primarnog teleoperatora

Kod korisnika VIPnet-ovih usluga &ak 85,2% sudionika zadrzava se kod navedenog
teleoperatora vise od dvije godine, od ¢ega &ak 63,9% dulje od pet godina. Kod korisnika HT-
ovih usluga i usluga Tele2, situacija je jednaka, pri ¢emu se u oba slu¢aja ukupno 85,2%
sudionika zadrzava kod ovih operatora dulje od dvije godine, a 64,7% u razdoblju duljem od
pet godina.

Sudionici su u upitniku odgovarali i na pitanje o razlozima zadrzavanja kod istog
operatora, pri éemu su ponudeni odgovori uskladeni sa sedam elemenata marketinskog miksa.
Tako su kao odgovori ponudeni: zadovoljstvo proizvodom/uslugom, zadovoljstvo cijenom,
dostupnost usluge/informacija o usluzi, promotivne aktivnosti operatora, proces pruZanja
usluge od strane operatora (npr. postivanje ugovornih obveza), fizicko okruZenje (npr. izgled
poslovnice teleoperatora) te prodajno osoblje i/ili sluzba za korisnike operatora. Moguce je
bilo oznaditi najvise dva odgovora. U Grafikonu 7 prikazani su odgovori sudionika, s
pripadajuéom &estinom biranja pojedinih odgovora ili kombinacije odgovora, za sva tri
vodeca teleoperatora.

Yipnet

adevnljstve prolivadem / usiugom, dostupnost usiuge
radow

zadovelistyn cijenom, prodaine asoble if#i slu

zadavoljstyo cijenom, dostupnost ushuge / In

dastupnost uskige / informadis o uskui

Grafikon 7. Razlozi zadrzavanja korisnika kod istog operatora telekomunikacijskih usluga
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U priloZenom Grafikonu 7 moguée je vidjeti kako 58,5% korisnika Vipnet-ovih usluga
kao razloge koriStenja usluga Vipnet-a navode glavna Cetiri elementa marketinikog miksa:
proizvod, odnosno uslugu, cijenu, distribuciju i promociju, pri ¢emu kao najvaZniji razlog
zadrZavanja kod svog primarnog operatora istiu zadovoljstvo proizvodom, odnosno uslugom
(28,3%). Kod korisnika HT-ovih usluga takoder viSe od polovice sudionika navodi ista &etiri
razloga (njih 51,7%) te je i kod njih od presudne vaZnosti za vjernost istom teleoperatoru kroz
dulji vremenski period zasluZno zadovoljstvo preizvodom, odnosno uslugom. Zadovoljstvo
cijenom i dostupnodéu informacija o proizvodima i uslugama tih dvaju teleoperatora sljededi
su po vaZnosti u kontekstu vijernosti korisnika istom teleoperatoru. Obzirom da je u ovom
pitanju upitnika bilo moguée birati i viSe odgovora, dio sudionika naveo je i kombinacije
dvaju odgovora u okviru Eetiri glavna elementa marketinskog miksa. Dodatno, korisnici
Vipnet-a navode i neke specifi¢ne elemente marketinskog miksa kao razloge zadrZavanja kod
svog teleoperatora, pri Semu po 1,9% njih istide proces pruZanja usluga, primjerice poStivanje
ugovornih obveza te prodajno osoblje ifili sluZbu za korisnike. Kod korisnika HT-ovih usluga
kod odgovora vezanih za specifi¢ne elemente marketindkog miksa navode sva tri elementa, i
proces pruzanja usluga i ljude i fizitko okruZenje, ali u kombinaciji s prethodna Cetiri glavna
elementa. Zanimljivo, korisnici Vipnet-ovih usluga wopée nisu birali fizicko okruZenje kao
vazan faktor pri odluci o koridtenju usluga tog teleoperatora dulji vremenski period. Kod
korisnika Tele2 nesto je drugadija situacija, jer uopée nisu vaZnim procijenili dostupnost
usluge ili informacija o usluzi, veé je 62,6% njih ukupno odabralo jedan od preostala tri
glavna elementa marketinskog miksa. Vaznim za zadrZavanje kod svog primarnog
teleoperatora procijenili su prodajno osoblje i/ili sluZbu za korisnike (njih 6,3%), 5to ukazuje
da kod tih korisnika taj specifi¢ni element ima vaznu ulogu i doista utjee na odluku o odabiru
pruzatelja usluga mobilne telefonije.

Sva tri operatora kontinuirano se u trZisnoj utakmici trude unaprijediti moguénost i
sposobnost zadovoljenja potreba potrofada bolje nego $to to €ini konkurencija. Ipak, neki
korisnici donose odluku o promjeni pruZatelja telekomunikacijskih usluga, a utjecaj pojedinih
elemenata marketinskog miksa nije zanemariv. U posljednje dvije godine, od ukupnog broja
sudionika, njih 22,4% promijenilo je svog primarnog. operatora, dok je od preostalog broja
sudionika njih 10,9% razmisljalo o promjeni.

Sudionicima je u upitniku postavljeno 1 pitanje o razlozima promjene pruzatelja usluga
mobilne telefonije te su rezultati prikazani u Grafikonu 8. Sudionici istraZivanja mogli su
odabrati izmedu sljedeéih ponudenih odgovora, ponovno osmisljenih u skladu s elementima
marketinskog miksa: nezadovoljstve proizvodom/uslugom, nezadovoljstvo cijenom,
dostupnost usluge/informacija o usluzi, promotivne aktivnosti operatora, proces pruZanja
usluge od strane operatora (npr. postivanje ugovornih obveza), fizicko okruZenje (npr. izgled
poslovnice teleoperatora) te prodajno osoblje i/ili sfuzba za korisnike operatora. Kao i u
prethodnom pitanju, o zadrzavanju kod istog operatora, i ovdje je bilo moguce odabrati jedan
ili kombinaciju dva odgovora.

Iz Grafikona 8 moguée je vidjeti kako je ¢ak 26,5% sudionika kao razlog promjene
mobilnog operatora navodi cijenu, dok njih 20,4% uz cijenu istie 1 nezadovoljstvo
proizvodom odnosno uslugom, koje samostalno kao odgovor izabire 10,2% sudionika. Uz
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navedeno, 8,2% sudionika istrazivanja kao razlog promjene
sluzbu za korisnike primarnog operatora.
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Grafikon 8. Razlozi promjene operatora telekomunikacijskih usluga kod sudionika istrazivanja

Rezultate je moguce komentirati i za korisnike svakog teleoperatora zasebno, a
prikazani su u Grafikonu 9. Kod sudionika istrazivanja, koji su korisnici VIPnet-ovih usluga
najvise dolazi do izrazaja nezadovoljstvo cijenom (23,5%) te kombinacija nezadovoljstva
cijenom i proizvodom/uslugom (29,4%). Korisnici usluga Tele2 kao glavni razlog
nezadovoljstva i promjene pruZatelja usluga navode takoder nezadovoljstvo cijenom (42,9%),
a kao dodatni razlog navode i nezadovoljstvo prodajnim osobljem, odnosno sluzbom za
korisnike. Kod korisnika HT-ovih usluga ne istie se poseban razlog promjene pruZatelja
usluga, odnosno svi odgovorima ponudeni elementi marketinskog miksa podjednako su
zastupljeni. Zanimljivo je kako niti jedan sudionik istraZivanja kao razlog promjene pruZatelja
usluga nije naveo fizicko okruzenje, primjerice izgled poslovnice u kojoj se pruza usluga, no
to jos§ uvijek ne znaci da taj specifi¢ni element marketin§kog miksa ne igra ulogu kod samog
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Grafikon 9. Razlozi promjene operatora telekomunikacijskih usluga kod sudionika istrazivanja
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U kontekstu marketindkog miksa, a uzimajuéi u obzir sve upitnikom dobivene
rezultate, za zakljuéiti je kako razlidite marketinske aktivnosti svakako utjeu na odluku o
odabiru, i to u razli&itoj mjeri. Takoder, utjetu i na odluku o promjeni mobilnog operatora.
Obzirom na to da su sudionici kao razloge odabirali i specifi¢ne elemente marketinskog miksa
(primjerice prodajno osoblje), oni dodatno utjedu na odluku o odabiru pruzZatelja usluga
mobilne telefonije ili pak mogu biti razlog zbog kojeg se korisnici odlude na promjenu.

Obzirom na odgovore koje su sudionici birali i kod upita o razlozima zadrzavanja kod
istog teleoperatora i onih o razlozima promjene operatora, vidljivo je kako se u oba sluaja
zapravo &esto pojavljuju isti odgovori, i to ak i kod korisnika istog teleoperatora. Vezano uz
cijenu, kao element marketinskog miksa, pruZatelji usluga Cesto Koriste cjenovnu
diferencijaciju, ali taj pristup ne osigurava dugorogno konkurentsku prednost, jer se lako
kopira od strane konkurencije 1 smanjuje profitabilnost telekomunikacijske kompanije. U
izvjes¢u Europske komisije za Hrvatsku istie se kako razina tr¥ifnog natjecanja u
telekomunikacijama nije zadovoljavajuéa zbog fega Hrvatska ima gotovo najskuplije i
najlosije telekomunikacijske usluge u EU [55]. Takoder se istice kako alternativni operateri
jedini mogu potaknuti trZi¥no natjecanje i ponuditi bolje cijene te kvalitetnije usluge, koje
onda sve operatere poti¢u na ulaganja i sniZenje cijena. Na primjeru Tele2 pokazalo se kako
zdrava konkurencija utjete na poboljSanje kvalitete i cijene, §to je potvrdilo i istraZivanje
napravljeno za potrebe HAKOM-a. Kroz rezultate ovog istraZivanja pokazuje se da ipak ni
korisnici Tele2 viSe nisu toliko zadovoljni cijenom, premda zapravo trede najmanje
financijskih sredstava za trokove mobilne telefonije, u usporedbi s druga dva teleoperatora.

Diferencijacija ponudom drugi je nalin na koji pruZatelji telekomunikacijskih usluga
mogu, kroz inovativne osobine ponude, ostvariti prednost u odnosu na konkurenciju. No, iako
se u ovom radu paZnja.posvecéuje isklju¢ivo ponudi mobilnih telekomunikacijskih usluga, ni
to nije dovoljno homogeno obzirom da su u obzir uzeta tri teleoperatora, pa je i diferencijacija
provedbom, $to bi ukljudilo zadovoljstvo proizvodom ili uslugom, dostupnost informacija o
istima te promociju, tesko izvediva. Dok je primjerenu kvalitetu usiuge teSko odrediti ili
mjeriti, nezadovoljavajuéu uslugu je suprotno tome vrlo jednostavno ustanoviti. Zbog
nezadovoljstva korisnici napustaju teleoperatora koji ne ispunjava njihove zahtjeve te odlaze
konkurenciji. Cesto, kako se pokazalo prema rezultatima istraZivanja, kotisnici &ini se postaju
nezadovoljni upravo onim elementima zbog kojih su prvotno i odabrali odredenog operatora.
Subjektivni doZivljaj korisnika odnosno stvaranje stavova i mislienja prema nekoj usluzi
postiZe se iskljudivo na temelju iskustva koje imaju u odnosu s primarnim pruZateljem usluga
mobilne telefonije. Korisnici su u pravilu sprem ni platiti i vi$u cijenu za kvalitetniju uslugu,
medutim zbog razli¢itih drugih elemenata jednako tako i prekinuti odnos s trenutnim
pruzateljem usluge.

Kreiranjem snazne marke, pruzatelj usluge se moze diferencirati na trZitu [24].
Diferencijacija ukupnim imidZem pruZatelja telekomunikacijskih usluga, §to bi se odnosilo
posebno na promociju kao element marketinskog miksa, obzirom na promociju razli¢itih
proizvoda i usluga, nailazi na probleme zbog neopipljivosti i heterogenosti. Ipak putem
procesa, djelatnika i fizickog okruzenja moZe se diferencirati provedba usluge. Proces
pruZanja usluge utjeSe na percipiranu kvalitetu usluge, a fizitko okruZenje je vizualna
metafora za cjelokupnu ponudu usluga telekomunikacijskog operatora i kao takvo je u
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funkciji komuniciranja imidZa i pretpostavljene kvalitete usluge. Razvoj odnosa s korisnicima
ostvaruje se na nalin da pruZatelj usluga, u ovom slucaju telekomunikacijskih, poznaje
potrebe potroaca bolje od konkurencije. To ukljucuje kontinuirani proces pracenja potreba
korisnika i prilagodavanje njihovim specifi¢nim potrebama te u konac¢nici uspostavljnje bliske
odnosa s njima.

U nastavku istrazivanja detaljnije je analiziran utjecaj svakog pojedinog elementa
marketinskog miksa na korisnike, sudionike istraZivanja. Rezultati daju smjernice za
utvrdivanje najvaznijih marketingkih aktivnosti prema korisnicima kod pojedinog
teleoperatora, prema subjektivnim procjenama korisnika, te informacije koji od glavnih i
specifiénih elemenata marketindkog miksa, prema subjektivnoj ocjeni korisnika, ima dodatni
utjecaj na izbor teleoperatora, odnosno zadovoljenje Zelja i potreba korisnika.

U Grafikonima 10, 11, 12 i 13 prikazano je koliko razli¢ite stavke glavnih elemenata
marketin§kog miksa utjetu na odluku korisnika, sudionika istrazivanja, o odabiru odredenog
teleoperatora. Odgovori sudionika obradeni su grupno, za sva tri teleoperatora, a rezultati za
svaki pojedini element bit ¢e komentirani ispod pripadajuceg grafikona.

Grafikon 10. Utjecaj razli¢itih stavki proizvoda/usluge, kao jednog od glavnih elemenata
marketinSkog miksa, na odluku korisnika o odabiru teleoperatora

Iz Grafikona 10 vidljivo je kako 31% sudionika kao najvazniju stavku koja utjeCe na
odabir teleoperatora odabire Siroku ponudu raznovrsnih tarifnih modela, a jednaki udio
sudionika najvaznijim procjenjuje i kvalitetu usluge, $to ukljuuje primjerice minimalne
kvarove na mreZi i prekide usluga. Dobru pokrivenost mreze vaznom procjenjuje 20%
sudionika istrazivanja. Korisnicima je o€ito vaZan element pouzdanosti, §to podrazumijeva da
je usluga pruzena bas onako kako je obecano. Za ¢ak 96% sudionika Siroka ponuda mobilnih
uredaja nije vazna. Pretpostavka zasto je tome tako lezi u Cinjenici da sva tri vodeca
teleoperatora zapravo imaju jednaku ponudu i ¢ini se kako ponuda mobilnih uredaja nije od
presudne vaznosti. Zbog svojih specifi¢nih obiljezja, usluga u kontekstu mobilne telefonije i
poslovanja teleoperatora predstavlja skupinu razli¢itih neopipljivih i opipljivih elemenata koji
zajedno ¢ine potpunu uslugu. Upravo zato je za ocCekivati da ¢e specificni elementi
marketinskog miksa dodatno utjecati na odabir i odluku korisnika.
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Grafikon 11. Utjecaj razli¢itih stavki cijene, kao jednog od glavnih elemenata marketinskog miksa, na
odluku korisnika o odabiru teleoperatora

U kontekstu cijene, kao glavnog elementa marketinskog miksa, sudionici najvaznijim
procjenjuju mjeseéne izdatke za koristenje usluga u pokretnoj mreZi teleoperatora (65%).
Cijene i programe viernosti (11%) i akcije i popuste (9%), medutim 12% njih odgovara da im
nista od navedenih stavki, vezanih uz cijenu, ne utjete na njihov odabir. Cini se kako ¢e
mozda ipak kvalitetom same usluge, a ne cijenom, teleoperatori zainteresirati korisnika,
omoguéiti prodaju usluge i utjecati na postizanje zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom, a
u konacnici i zadrzati vjernost korisnika.
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Grafikon 12. Utjecaj razli¢itih stavki promocije, kao jedne od glavnih elemenata marketinskog miksa,
na odluku korisnika o odabiru teleoperatora

Promocija je za usluge i proizvode teleoperatora vazna kod uvodenja novih usluga i
proizvoda, jer je potrebno potencijalne korisnike obavijestiti o njihovim karakteristikama, ali
je od velike vaZnosti i za postojece i dobro poznate usluge i proizvode na trziStu, kako bi se
aktualne i potencijalne korisnike podsjetilo o njihovu postojanju, obiljeZjima, cijeni i mjestu
na kojem se pruzaju. Kada se radi o promociji, kao elementu marketinSkog miksa, u samo
40% slucajeva korisnici ju procjenjuju vaznom za odabir teleoperatora. Pritom samo 22%
sudionika navodi reklame i oglasavanje putem multimedija, plakata, letaka i sli¢no kao stavku
koja utjee na njihov odabir, a upravo je oglasavanje jedan od najzastupljenijih oblika
promocije kod sva tri teleoperatora. Obzirom da postoje i drugi kanali i moguénosti
promocije, moguce je da bi se teleoperatori trebali vise fokusirati na njih, primjerice na
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osobnu prodaju, unaprjedenje prodaje (koje vaznim procjenjuje samo 9% sudionika, ali 1 to
ukazuje na prostor za napredak), direktni marketing, odnose s javno3¢u te usmeno
komuniciranje.
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Grafikon 13. Utjecaj razli¢itih stavki distribucije, kao jedne od glavnih elemenata marketinskog
miksa, na odluku korisnika o odabiru teleoperatora

Vazno je napomenuti kako teleoperatori vode racuna o prirodi usluga koje pruzaju i
proizvoda koje nude. Mjesto i na¢in pruzanja usluge djeluju na percepciju korisnika. Dva su
nadina na koja teleoperatori pruZaju, odnosno distribuiraju svoje usluge i proizvode. Prvi
nadin je da korisnik odlazi k pruZatelju usluge i direktno komunicira svoje potrebe, dok u
drugom slucaju pruzatelji usluga dolaze korisniku. Razli¢iti su na¢ini na koje je to moguce
udiniti, a u odgovorima u istrazivanju ponudeni su mogucnost koristenja webshopa, koju
vaznom pri odabiru teleoperatora procjenjuje svega 3%korisnika. Nadalje, moguénost
daljinske prodaje, primjerice telefonsku, door2door i terensku prodaju kao razlog odabira
teleoperatora istice samo 2% sudionika, dok je moguénost koristenja mobilnih aplikacija
teleoperatora vazna za 11% korisnika. Prilikom odabira kanala distribucije, vode racuna o
prirodi usluga te zahtjevima korisnika. Ono $to je korisnicima ipak, ¢ini se, najprihvatljivije je
direktan kontakt s teleoperatorom, pa tako 21% sudionika dostupnost poslovnica i prodajnih
mjesta procjenjuje vaznim. Za korisnike je vazno da im je usluga u pravo vrijeme, na pravom
mjestu, koli¢ini i sa svojstvima koja traZe, §to im je u direktnom kontaktu vjerojatno
jednostavnije dobiti. Obzirom da se usluga distribuira tijekom pruzZanja, naglaSena je uloga
zaposlenika koji sudjeluju u procesu pruzanja usluge $to moZe ukazivati na vaZnost
specifiénih elemenata marketinskog miksa za odluke korisnika. Cak 63% korisnika, sudionika
istrazivanja, napominje da ni$ta od ponudenih odgovora u okviru distribucije, kao elementa
marketinskog miksa, nije od presudne vaznosti za odabir pruZatelja usluga mobilne telefonije.

Zbog specifi¢nih karakteristika usluga i marketinga usluga u marketinski miks usluga
uklju¢uju se dodatne dimenzije: procesi, fizicko okruzenje i ljudi, pri ¢emu se govori o
konceptu 7P marketinga usluga. Kroz rezultate prikazane u nastavku bit ¢e prikazano koji od
specifi¢nih elemenata marketin§kog miksa, prema subjektivnoj ocjeni korisnika, ima dodatni
utjecaj na izbor teleoperatora. Takoder, za svaki od specifi¢nih elemenata utvrdit ¢e se koje
stavke pojedinog elementa utje¢u na odluku korisnika, sudionika istraZivanja, o odabiru
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odredenog teleoperatora i u kojoj mjeri. Odgovori sudionika obradeni su grupno, za korisnike
sva tri teleoperatora zajedno.
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Grafikon 14. Utjecaj razli¢itih specifi¢nih elemenata marketinskog miksa na odluku korisnika o
odabiru teleoperatora

U Grafikonu 14 prikazani su rezultati za sva tri specifiéna elementa marketinskog
miksa usluga. U kontekstu procesa, kao jednog od specifi¢nih elemenata marketinskog miksa
usluga, jednostavnost i funkcionalnost u koristenju usluga za 72,1% korisnika predstavlja
znacajan faktor pri odabiru pruzatelja usluga. Gotovo 40% korisnika sredinu u kojoj se usluge
pruzaju procjenjuje kao ni vaznu ni nevaznu za donosenje odluke o pruzatelju usluga mobilne
telefonije, a ¢ak 23% sudionika istrazivanja navodi kako fizi¢ka ili virtualna sredina u kojoj se
pruza usluga uopée nema utjecaja na njihov izbor. Osobe zaduzene za kontakt s korisnicima
usluga od velikog su znacaja za odabir odredenog teleoperatora, prema procjeni 65,5%
sudionika istrazivanja. Kod samo 10,2% sudionika taj specifi¢ni element marketinskog miksa
usluga ne utjece na odabir teleoperatora.

Kako bi se dobile jasnije informacije i uvid u korisnicko iskustvo po pitanju
marketinskih aktivnosti teleoperatora koje se odnose na specificne elemente marketinskog
miksa usluga, sudionici istrazivanja su zasebno za svaki element procjenjivali dodatne stavke.
Dobiveni rezultati su prikazani u Grafikonima 15, 16 i 17, a bit ¢e komentirani nakon
pojedinog grafikona.
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PROCES AKTIVACLE I/ILI DEAKTIVACLE DOSTUPNOST DALINSKE PRODAJE (NPR. DOSTUPNOST PODRSKE KORISNICIMA (NPR.
USLUGE / TARIFNIH MODELA WEBSHOP, TELEFONSKA PRODAJA) SLUZBA ZA KORISNIKE, TEHNICKA
PODRSKA, ODJEL ZA REKLAMACIJE)
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Grafikon 15. Utjecaj razli¢itih stavki procesa, kao jednog od specifiénih elemenata marketinskog
miksa, na odluku korisnika o odabiru teleoperatora

Za razliku od fizi¢kih proizvoda, proces pruZzanja usluge za potrosace predstavlja dio
same usluge. Teleoperatori opcéenito kombiniraju razli¢ite pristupe procesa pruzanja usluga u
razli¢itim omjerima, nastojeéi §to je moguce bolje zadovoljiti potrebe i Zelje potrosata. Za
korisnike je vazno da je pristup orijentiran na prilagodbu procesa pruZzanja usluga samim
korisnicima te su u ovom radu u obzir uzeti proces aktivacije i/ili deaktivacije usluge i/ili
tarifnih modela, dostupnost daljinske prodaje i dostupnost podrske korisnicima u koristenju
same usluge i/ili proizvoda.

Kod 44% sudionika istrazivanja proces aktivacije i/ili deaktivacije same usluge
uglavnom ili u potpunosti utjece i na izbor pruzatelja usluga. Dostupnost daljinske prodaje,
sto ukljuéuje primjerice webshop i telefonsku prodaju kod samo 12% korisnika utjece na
odabir, a ¢ak 37% njih izjasnjava se kako spomenuta stavka nema nikakvog utjecaja. Kod
navedene stavke, u buduc¢im istrazivanjima bilo bi vazno provjeriti i koliko uopce koriste
navedenu mogucénost u procesu pruZanja usluge, $to bi bila korisna informacija za
interpretaciju ovakvog rezultata. Dostupnost podrske u obliku sluzbe za korisnike, tehnicke
podrske ili odjela za reklamacije vazna je za 52% sudionika istraZivanja.

Tijekom pruzanja usluge korisnici imaju priliku iskusiti svaku od navedenih stavki u
procesu pruzanja usluge te sam proces utje¢e na percipiranu vrijednost usluge. Tako zapravo
navedene karakteristike procesa pruzanja usluge Cesto mogu imati veéi utjecaj na opcenito
procjenjivanje usluge od strane korisnika nego sama usluga koju prime, a posredno onda i
utjecati na odluku o odabiru teleoperatora.
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Grafikon 16. Utjecaj razli¢itih stavki fizicke okoline, kao jednog od specifi¢nih elemenata
marketinskog miksa, na odluku korisnika o odabiru teleoperatora

Kako je neopipljivost jedna od temeljnih karakteristika usluga, elementima fizi¢kog
okruzenja teleoperatori nastoje uslugu uciniti opipljivijom. Dio marketingkih aktivnosti svih
teleoperatora usmjeren je na uredenje ambijenta i izgleda prodajnog mjesta, izgled i
preglednost sucelja webshopa i transparentnost i prodajni pristup kod pruzanja daljinske
prodaje. Obzirom da je fizicko okruzenje vizualna metafora za cjelokupnu ponudu usluga
teleoperatora i1 kao takvo je u funkciji komuniciranja imidza i pretpostavljene kvalitete usluge,
za pretpostaviti je da ¢e ga korisnici procjenjivati vaznim. Medutim, kod samo 26% korisnika
ugodaj i izgled prodajnog mjesta, $to ukljuéuje primjerice urednost, ¢istocu, glazbu i mirise,
utjeCe na odabir teleoperatora, dok kod ¢ak 52% sudionika oni veé¢inom ili uopée nemaju
utjecaja na odabir. Izgled sucelja webshopa kod 36% korisnika je vazan pri odluci i izboru
teleoperatora, a kod 43% korisnika nema utjecaja. Svojim oblikom i obiljezjima ono treba biti
u funkciji olakSavanja obavljanja odgovaraju¢ih aktivnosti korisnika. No, obzirom da je u
prethodnom pitanju vezanom za proces pruzanja usluge i dostupnost daljinske prodaje
relativno visoki udio sudionika naveo kako ta stavka za njih nije znaajna, moguée je
pretpostaviti da je niti ne koriste te samim time tim korisnicima nije vaZzna ni u kontekstu
fizitke okoline. Isto se moZe odnositi i na oblik pruZanja daljinske prodaje, primjerice
transparentnost i prodajni pristup, pa kod ¢ak 47% sudionika istrazivanja ta stavka vec¢inom ili
uopée nema utjecaja na odabir pruZatelja usluga mobilne telefonije.
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Grafikon 17. Utjecaj razlicitih stavki /judi, kao jednog od specifi¢nih elemenata marketindkog miksa,
na odluku korisnika o odabiru teleoperatora

Ljudi ukljuceni u proces pruzanja i koristenja usluge vazan su dio marketinga usluga
jer njihove karakteristike i pona$anje utjecu na stvaranje percepcija korisnika. U ovom radu
korisnici su procjenjivali koliko ljubaznost i stru¢nost osoblja te individualni pristup korisniku
utjeCu na odabir teleoperatora. U sva tri segmenta korisnici u ¢ak vise od 60% slucajeva
procjenjuju kako su im navedene stavke uglavnom ili u potpunosti vazne kod odabira
pruzatelja telekomunikacijskih usluga. Kako ¢&ini se, prema prethodno dobivenim i
komentiranim rezultatima istrazivanja, sudionici ovog istrazivanja ve¢inom koriste direktno
pruzanje usluge na samim prodajnim mjestima, tako ¢esto dolaze u doticaj sa zaposlenicima
teleoperatora. Time se nameée zakljucak kako su stavovi i ponaSanje zaposlenika Cesto
kljuéni u stvaranju percipirane kvalitete usluge i zadovoljstva korisnika. Teleoperatori bi
stoga trebali komunicirati sa svojim zaposlenicima o ciljevima i vrijednostima i identitetu
kompanije, kako bi i sami zaposlenici pridonijeli izgradnji imidza teleoperatora. Cesto su, u
praksi, zaposlenici koji dolaze u izravan kontakt s korisnicima zaposleni na odredeni rok,
nedovoljno placeni ili im nije osigurana adekvatna i kvalitetna te kontinuirana podrska, te
zbog toga osjecaju slabu motiviranost i odgovornost za svoj posao. Takoder, prisutna je velika
fluktuacija zaposlenika, $to nepovoljno utjeCe na osiguravanje kontinuiteta i kvalitete.
Navedeno, u konaénici moze nepovoljno utjecati na zadovoljstvo korisnika, a onda i odluku o
odabiru i/ili promjeni pruzatelja usluga.
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6. ZAKLJUCAK

U uvjetima izuzetno dinami¢nog okruZenja i kenkurencije na (rZiStu mobilne
telefonije, uslijed rasta aktivnosti i broja usluga, u Republici Hrvatskoj danas su prisutna tri
velika mobiina operatora: Hrvatski Telekom, Vipnet i Tele2.

Marketinike aktivnosti realiziraju se i izraZavaju kroz elemente marketingkog miksa,
kojeg &ine proizvodfusluga, distribucija/prodaja, cijena i promocija. Zbog specifi¢nih
karakteristika usluga i marketinga usluga, v marketingki miks usluga &esto se ukljuéuju
dodatne dimenzije - procesi, fizicko okruzenje i ljudi.

Rezultati anketnog istraZivanja, provedenog na uzorku od 147 sudionika, korisnika
triju vodeéih telekomunikacijskih operatora (Vipnet, HT, Tele2), ukazali su na utjecaj
razli¢itih marketingkih aktivnosti na korisnike na trZitu mobilne telefonije u Republici
Hrvatskoj. Prema modelu marketinkog miksa usluga 7P, u skladu s hipotezama, utvrdeno je
kako razligite marketinSke aktivnosti u razli¢itoj mjeri utjedu na izbor teleoperatora kod
krajnjih korisnika, uz dodatni utjecaj specifiénih elemenata marketin$kog miksa usluga.

Zbog nezadovoljstva proizvodom ili uslugom, korisnici napustaju teleoperatora koji ne
ispunjava njihove zahtjeve te odlaze konkurenciji. Cesto, kako se pokazalo prema rezultatima
istra¥ivanja, korisnici &ini se postaju nezadoveljni upravo onim elementima zbog kojih su
prvotno i odabrali odredenog operatora.

Kao najvaznije elemente marketin§kog miksa koji utjetu na odabir, ali i na odluku o
promjeni pruZatelja usluga navode cijenu i kvalitetu proizvoda, odnosno usluge. Kao razloge
koristenja usluga Vipnet-a i HT-a korisnici navode sva Cetiri glavna elementa marketinskog
miksa, pri emu kao najvaniji razlog zadrZavanja kod svog primarnog operatora isti¢u
zadovoljstvo proizvodom, odnosno uslugom. Korisnici Vipnet-a vaZnim procjenjuju i proces
pruZanja usluga, primjérice postivanjé ugovornih obveza te prodajno osoblje i/ili sluzbu za
korisnike. Korisnici HT-ovih usluga navode sva tri specifi¢na elementa marketin§kog miksa,
ali u kombinaciji s prethodna &etiri glavna elementa. Korisnici Tele2 uopée nisu vaznim
procijenili dostupnost usluge ili informacija o usluzi, veé je vecina njih odabrala jedan od
preostala tri glavna elementa marketingkog miksa t¢ prodajno osoblje i/ili sluZbu za korisnike,
kao specifi¢ni element marketinskog miksa usluga.

Vezano uz element proizvoda, odnosno usluge, korisnici najvaZznijim procjenjuju
giroku ponudu raznovrsnih tarifnih modela i kvalitetu usluge. U kontekstu cijene, sudionici
istiéu mjeseéne izdatke za koristenje usluga u pokretnoj mrezi teleoperatora. Kada se radi o
promociji, manje od polovice sudionika je procjenjuje vaznom za odabir telcoperatora, pri
¢emu naj¢esce navode reklame i1 oglasavanje kao stavku koja utjee na njihov odabir. Kod
elementa distribucije, sudionici najviSe isti¢u dostupnost poslovnica i prodajnih mjesta.

Jednostavnost i funkcionalnost u procesu koristenja usluga veéini korisnika predstavlja
znadajan faktor pri odabiru pruZatelja usluga, a najvide proces (de)aktivacije same usluge, Cak
jedna petina sudionika istrazivanja navodi kako fizic¢ka ili virtualna sredina u kojoj se pruza
usluga uopée nema utjecaja na njihov izbor. Osobe zaduZene za kontakt s korishicima usluga
vaZne su prema procjeni veéine sudionika istraZivanja, pri ¢emu sudionici podjednako istidu
ljubaznost 1 strudnost osoblja te individualni pristup korisniku.
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U buduéim istrazivanjima vezanim uz ovu temu megudée je uvesti dodatne stavke za
svaki element marketin§kog miksa te sudionike zamoliti da ih rangiraju po vaznosti za svaki
element, kako bi se dobio jo§ bolji uvid u subjektivne procjene krajnjih korisnika. Takoder,
moguée je i model 4P prikazati na nadin da ne predstavlja alate teleoperatora za vrienje
utjecaja na krajnje korisnike, nego poziciju samih korisnika. Time bi se u obzir uzele potrebe i
Zelje korisnika, troSak 1 pogodnost za korisnika te komunikacija prema krajnjem korisniku,
Tako postavljenim problemom istraZivanja bilo bi moguée vidjeti koji su teleoperatori
uspjesniji u zadovoljavanju potreba korisnika na ekonomidan i prakti®an nagin, uz pomoé
udinkovite komunikacije.

Upravo iz razloga jer su usluge neopipljive, krajnji ih korisnici te$ko diferenciraju
medu razliitim teleoperatorima. PruZatelji telekomunikacijskih usluga Sesto koriste cjenovnu
diferencijaciju, ali takav pristup ne osigurava dugorogno konkurentsku prednost, §to pokazuju
i rezultati istrazivanja. Teleoperatori veliki udio marketinskih aktivnosti usmjeravaju na
promociju usluga, koju sudionici istraZivanja ne procjenjuju toliko znacajnom za njihov
odabir. Taj nagin komunikacije prema krajnjim korisnicima je jednosmjeran i neosoban. Kako
subjektivne procjene sudionika i rezultati istraZivanja ukazuju, teleoperatori bi svoje
marketinske aktivnosti u procesu pruzanja usluge trebali usmjeriti na kvalitetu same usluge i
kanala direktne prodaje te potencijalno povecati broj prodajnih mjesta kako bi bili dostupniji.

Buduéi da u slu¢aju ponude i prodaje telekomunikacijskih proizvoda i usluga kljuénu
ulogu imaju upravo ljudi, oni mogu stvoriti veliku razliku u zadovoljstvu krajnjih korisnika.
Stoga bi vodedi pruzatelji telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj trebali kontinuirano ulagati
u obrazovanje i razvoj svojih zaposlenika, ukljugujuéi i treninge prodajnih i komunikacijskih
vjestina, te osigurati sposobno i pouzdano osoblje, predano viziji same organizacije. Time se
osigurava dvosmjerna komunikacija, kontinuirano prate potrebe i Zelje korisnika te ulaze u
dugorocne, osobhe odnose s krajnjim korisnicima.
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Popis kratica

GSM — (eng. Global System Mobile Communications) - druga generacija mobilne telefonije

HAKOM = Hrvatska regulatorna agencija za mrezne djelatnosti - nacionalni regulator u RH
na podrudju poste i elekironickih komunikacija

HPT — Hrvatska po$ta 1 Telekomunikacije - tvrtka prethodnik HT-a

HT — Hrvatski Telekom — operator fiksne i mobilne teletonije koji djeluje u RH

MMS (eng. Multimedia Messaging service) — multimedijska poruka (slika, zvuk ili video)
SMS (eng. Short Message Service) — kratka tekstualna poruka, do 160 znakova

UMTS (eng. Universal Mobile Communications System) - treéa generacija mobilne telefonije
(3G) maksimalne brzine prijenosa podataka do 14 Mbit/s

LTE (eng. Long Term Evolution) - &etvrta generacija mobilne telefonije (4G) maksimalne
brzine prijenosa podatka do 150 Mbit/s

IP (engleski: Internet Protocol) - je mreZni protokol za prijenos podataka kojeg koriste
izvori$na i odredi$na radunala za uspostavu podatkovne komunikacije preko ratunalne mreZe

MDM usluge- (eng. Mobile Device Management)- cjelovito rjeSenje za upravijanje pametnim
telefonima, tabletima, mobilnim aplikacijama i podacima

ICT (eng: Information and Communications Technology)- transfer i1 upotrebu svih vrsta
informacija

CRM (eng: Customer Relationship Management) - upravljanje odnosima s klijentima
AMA (eng. American Markeling Association)- Ameridka udruga za marketing
TQM - Total Quality Management

PR (eng. public relations)- odnosi s javnoséu
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