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Uvod

Mobilni operateri u Hrvatskoj posvecuju veliku pozornost svojim korisnicima i trude se
svakodnevno poboljsati svoje usluge. Nije dovoljno ponuditi korisnicima najsuvremenije
mobitele, a pritom ne razvijati signal mobilne mreze. Isto tako s vremenom zadovoljstvo
potrosaca moze opadati, bilo uslijed vecih ocekivanja ili slabijih performansi poduzec¢a u duljem
razdoblju koristenja. Percepcija potroSaca je naéin kako je on vidio i dozivio uslugu, a njena
kvaliteta je samo jedan od elemenata koji utjeCe na ukupno zadovoljstvo potrosaca. Razvoj
dugoro¢nih odnosa podrazumijeva stalnu interakciju izmedu poduzeca i potrosaca. Prodaja ne
smije biti kraj ve¢ pocetak suradnje poduzeca i potroSaca. Sustav komunikacije treba osigurati
postojanje specificnih veza koje ¢e biti razvijane i1 unapredivane. O novim kupcima se mora
voditi racuna, jer pretvoriti ith u lojalne moze zahtijevati i dosta uloZzenog vremena i dosta
sredstava. Kupnja mobitela svakako nije jednostavan pothvat, pogotovo ako kupac nije dovoljno
upuéen u spomenutu tematiku. Netko koristi telefon samo iz poslovnih razloga, netko za
razonodu ili igranje igrica, a netko za prisustvo na drustvenim mrezama. Za domaci standard
pojedini mobiteli nisu pristupacni, pa se ljudi opredjeljuju da do mobitela dodu potpisivanjem
ugovora s nekim od mobilnih operatera. Bitno je da korisnik dobro procjeni kod kojeg operatera
¢e ne samo kupiti mobitel, nego i koristiti usluge naredna 24 mjeseca koliko obi¢no traje

ugovorna obveza.

Prema podacima HAKOM-a, broj korisnika mobilnih mreza u Hrvatskoj krajem 2016.
godine iznosio je ¢ak 4.629.517. Pojedini korisnici imaju vise mobitela (jedan za privatne svrhe,
jedan za poslovne) ili su korisnici viSe operatera i tako uZivaju sve pogodnosti koje imaju na
raspolaganju. Imaju¢i u vidu da i sluZzbeni podaci potvrduju da je cjelokupno stanovnistvo
Hrvatske pokriveno mobilnom mrezom, postavlja se pitanje za koga se onda te konkurentne
tvrtke bore izmedu sebe na trzistu. Kako sva tri vodeca operatera (Hrvatski Telekom, Vipnet i
Tele2) imaju mnostvo ponuda, kako za privatne, tako i za poslovne korisnike, oni biraju ono Sto
im viSe odgovara nekome po sadrzaju, nekome po kvaliteti, a nekome po cijeni. Korisnik moze

biti zadovoljan uslugom trenutnog operatera, ali da je primijetio da konkurencija nudi povoljniji



paket za istu cijenu ili isti paket za nizu cijenu, u vecini slu¢ajeva ¢e odluciti prekinuti suradnju i
prikloni se nekoj od konkurentskih tvrtki. Upravo zbog toga Sto korisnici prelaze iz mreze u
mrezu ili istovremeno Kkoriste pogodnosti viSe njih, mobilni operateri se trude oblikovati
sadrzajne ponude po prihvatljivim cijenama kojima ¢e privuéi nove i zadrzati postojece
korisnike.

Problem istrazivanja - U radu se analizira proces odlucivanja o kupnji usluga mobilnih
operatera, od spoznaje potrebe do poslijekupovnog ponaSanja. U uvjetima dinamiéne
konkurencije mobilnih operatera jako je vazno razumjeti kroz koje sve faze prolazi potencijalni
korisnik usluga, te da bi se odlu¢io na izbor pojedinog operatera treba utvrditi koji su to

¢imbenici i karakteristike ponude koji su od presudne vaznosti za odluku kupca.

Cilj istrazivanja je spoznati Sto korisnike opredjeljuje za koriStenje usluga mobilnih
operatera i koji elementi ponude mobilnih operatera imaju najvise utjecaja na odluku o kupnji.
Takoder je interes dokazati koji sve ¢imbenici utjeCu na svaku od faza u procesu donoSenja
odluke o kupnji i kojim se sve marketinskim sredstvima moZe utjecati na pojedine varijable u

procesu kupovnog ponasanja potrosaca.

Metode istraZivanja - U ovom radu koritit ¢e se osnovne analiticke i sintetiCke metode,
kao i teorijske i empirijske metode. Metode istrazivanja u teorijskom dijelu rada obuhvacaju tzv.
'desk’ ili istrazivanje za stolom, koje ukljucuje ve¢ objavljene i svima dostupne podatke koji su
objavljeni u ¢lancima, knjigama, na internetu i na sluzbenim stranicama tvrtki, a za potrebe
aplikativnog dijela istrazivanja Koristit ¢e se 1 tzv. ‘field" ili terensko istraZzivanje koje
podrazumijeva provodenje odredenih istraZzivanja na terenu (u ovom slucaju provodenje

anketnog istrazivanja na internetu, medu studentima).



1. Proces donoSenja odluka o kupnji

Jedno od najvaznijih i tradicionalnih podrucja istrazivanja ponasanja potroSaca je proces
donosenja odluka o kupnji proizvoda i usluga. Kupnja proizvoda i usluga je, u stvari, potrosacev
odgovor na odredeni problem. Odlucivanje potrosaca podrazumijeva izbor izmedu dvije ili vise
alternativa, odnosno ponaSanja. ,,Potrosac¢i su stalno u situaciji da odlucuju, tj. birati izmedu
dvije ili viSe alternativa. Odluka sama po sebi podrazumijeva akciju potrosaca odnosno namjeru
da se kupnjom proizvoda i usluga zadovolje odredene potrebe i Zelje. Da bi racionalno odlucivali
potrebne su im adekvatne informacije. PotroSaci odlukama o kupnji odredene vrste i marke

proizvoda opredjeljuju alokaciju raspolozivih sredstava, izbor prodajnog objekta itd."*

Postoji Siroka lepeza ponasanja koju potroSac¢i manifestiraju U procesu kupnje proizvoda i
usluga. Analiza odlucivanja ukljucuje istrazivanja kako potrosaci biraju izmedu viSe marki
proizvoda i1 procese koji prethode i prate sam ¢in kupnje. Istrazuje se i ponaSanje, odnosno
potrosaca, poslije obavljene kupnje. Proces odlucivanja potroSaca sastoji se od dva dijela: samog
procesa i faktora koji utjeCu na taj proces. Medutim, prije nego S$to se analizira sam proces
odlu¢ivanja o kupnji i faktori koji na njega utjeCu, potrebno je razmotriti osnovne modele
¢ovjeka odnosno ljudi kao potrosaca, koji opisuju uocene razlike u njihovom ponasanju. Da bi
donio odluku o kupnji, potroSac¢ prolazi kroz razli¢ite faze procesa, od prepoznavanja potrebe,

trazenja informacija o proizvodima i uslugama, procjene alternativa i same kupnje.

Posljednjih godina, procesu odlucivanja dodana je i faza ocjene poslije obavljene kupnje,
za koju se vjeruje da bitno opredjeljuje ponovljenje kupnje ili promjenu marke proizvoda. U
strategiji prodaje uloga prodavaca je da kupca Sto prije provede kroz sve faze procesa
odlucivanja. Teorija naglasava ulogu prodavaca koji se pridrzava provjerenog postupka da bi
utjecao na potrosaca da kupi odredeni proizvod i uslugu. Pretpostavka je da sa svakom sljedecom
fazom u procesu odlucivanja kroz koju prolazi potrosac, raste vjerojatnost ili intenzitet zZelje da
kupi odredenu marku proizvoda. Bitno je da prodavatelj shvati da pojacana sklonost potroSaca

prema marki proizvoda omogucuje da se bolje obavi razmjena, odnosno prodaja robe. Da bi

! Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Principles of Marketing, fourth european edition,
Pearson/Prentice Hall, Harlow, England, 2005, str. 8.



uopce moglo do¢i do prodaje, neophodno je saznati potrebe i Zelje potrosaca i pokazati im na
koji nacin proizvodi zadovoljavaju njihove potrebe.

1.1. Spoznaja potrebe

Proces odlucivanja i ponasanja potrosaca pocinje kada osoba postane svjesna potrebe.
Zbog toga se ova faza joS naziva i spoznaja potrebe ili problema. ,,Potrosa¢ donosi odluku o
kupnji jedino u slucajevima kada je svjestan odredene potrebe, odnosno problema. U tom smislu
razlikuju se aktivni problemi kojih je potro$a¢ svjestan i neaktivni problemi kojih nije svjestan.?
To medutim, ne znaci da svjesnost potrebe automatski uvjetuje i akciju potrosaca. ,,Kada potreba
nije zadovoljena osoba moze uciniti dvije stvari: potraziti predmet (proizvod) kojim ce
zadovoljiti potrebu i poku3ati smanjiti intenzitet potrebe.“® Akcija ovisi o vaznosti potrebe i
vjerovanja koje potrosac¢ ima u vezi s odredenim proizvodom ili uslugom da moze adekvatno
zadovoljiti njegovu potrebu ili Zelju. Potrebe mogu biti potaknute vanjskim i unutarnjim
stimulansima. ,,Vanjski (ekonomski, socioloski i dr.) i unutarnji (fizioloski, psiholoski)
stimulansi motiviraju potrosaca na ponasanje ili akciju. Spoznaja problema mora biti rezultat

detaljno definiranog problema i dovoljno znacajnog za potrosaca da bi se poduzela aktivnost za

rjeSavanje tog problema.**

Motivirana osoba na temelju individualnih karakteristika i iskustva, usmjerava se prema
predmetima za koje zna ili vjeruje da mogu zadovoljiti njenu potrebu. To se moze objasniti kao
teZznja (namjera) da se nadvlada razlika izmedu stvarnog i Zeljenog stanja i ostvari ocekivana
korist. Intenzitet motivacije, medutim, ovisi o tome kolika je razlika izmedu stvarnog i zeljenog
stanja 1 vaznosti samih greSaka za potrosaca. Ne treba zaboraviti ni ¢injenicu da je Zeljeno stanje
podlozno promjenama i da je uvjetovano bioloskim i druStvenim razvojem osobe. Osnovni
potrosacki motivi rezultat su bioloskih, ali 1 psiholoSkih potreba Covjeka. Kanali, kojima se
prenose vanjski stimulansi na potroSac¢a, medutim, mogu biti brojni. Obitelj, prijatelji i druge
referentne skupine kroz medusobne odnose utje¢u na ponasanje potrosaca. Moéno sredstvo
stimuliranja potroSaca su mediji privredne propagande, razne promocije, demonstracije, izlozbe,

sajmovi itd. Pretpostavka je da od ucinka stimulansa ovisi ho¢e 1i 1 u kojoj mjeri potrosac biti

2 Hawkins, D., Mothersbaugh, D., Best, R., Consumer Behavior: Building Marketing Strategy, tenth edition,
McGraw-Hill International edition, Boston, 2007, str. 517.

3 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., op. cit, 2005, str. 8.

4 Kesi¢, T., Pona3anje potro$aca, Adeco, Zagreb, 1999, str. 272.
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svjestan svog problema i nacina na koji ga moze razrijesiti. Osnovna je podjela problema na
aktivne i neaktivne probleme.

Aktivni problemi su oni kojih je potrosac svjestan ili ¢e biti svjestan u normalnom slijedu
dogadaja. Neaktivni problemi su oni kojih potro$a¢ nije svjestan. Najveci se broj inovacija u
suvremenom svijetu upravo odnosi na neaktivni problem koji se poti¢e razli¢itim marketinskim
aktivnostima. Na drugoj strani, aktivni problem ili problemi su oni kojih su potrosaci svjesni i
najéesce oni poticu na razvoj novih proizvoda.® Rutinsko prepoznavanje problema zahtjeva brzu
reakciju potrosaca da se prevlada razlika izmedu stvarnog i Zeljenog stanja. Problemi koji se
pojavljuju su obi¢no neocekivani i traze trenutno reagiranje potrosaca. U ovim sluc¢ajevima ne
donose se uvijek najracionalnija rjeSenja. Plansko prepoznavanje problema dogada se u
situacijama kada se isti oCekuje, ali za njegovo rjeSavanje nije neophodno brzo reagiranje
potrosaca ili kada se o¢ekuje da se steknu neophodni uvjeti za njegovo rjesavanje. Za marketing
je analiza faze spoznaje potrebe vazna iz dva razloga. Prvi zato Sto se moraju razumjeti motivi
koji mogu stvarno ili potencijalno biti dovedeni u vezu s potrebom kupnje odredenih proizvoda i
usluga. | drugi, Sto nisu razine potreba promjenjive u vremenu i prostoru i uvjetovane su
razli¢itim stimulansima. U svrhu identifikacije potreba koriste se razli¢ite metode i tehnike

marketing istraZivanja kao npr. fokusne grupe, ankete i dr.®

Postoji veliki broj ¢imbenika koji uvjetuju spoznaju problema od strane potrosaca:’

- Neadekvatne ili potroSene zalihe. Ovo je najées¢i razlog spoznaje problema od strane
potroSaca. PotroSene zalihe u kucanstvu uzrokuju ponovnu kupovinu najcesée iste marke
proizvoda ako nije doslo do bitnijih promjena koje su utjecale na promjenu marke ili proizvoda
ili oboje.

- Nezadovoljstvo postojeéim zalihama proizvoda. Cesto potrosaé postaje nezadovoljan
zalihama kojima raspolaze. To nezadovoljstvo moze biti posljedica modnih trendova ili stila
odijevanja. Problem moze nastati kao posljedica teznje potrosaca za ne¢im novim, uzbudljivim

ili razli¢itim od onog S$to je do tada posjedovao.

5Kesi¢, T., op. cit, 1999, str. 272.
6 Mari¢i¢, B., PonaSanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2011, opSirnije vidjeti na str. 457.
"Kesié, T., op. cit, 1999, str. 273.



- Promjene okruzenja i zivotnih uvjeta. PotroSaci ponekad prepoznaju problem kao
rezultat promijenjenih uvjeta zivota. Primjeri su zaposlenje, udaja ili Zenidba, dobivanje djeteta,
preseljenje ili useljenje u stan i sl.

- Promjena financijskih uvjeta. S povec¢anjem place ili dobivanjem nasljedstva potrosac
pocinje razmatrati nove mogucnosti kupovine ili Stednje. Izmijenjeni uvjeti mogu dovesti do
kupovine nove kuée, broda, novog auta i niza prateéih proizvoda koji su izvedeni iz navedenih.
Na drugoj strani, gubitkom posla ili imovine potrosac ¢e se poceti ponasati u obrnutom smjeru,
razmatrajuci prodaju kuée, automobila, te zadrskom od kupovine proizvoda koji nisu neophodni

Za Zivot.

1.2. Trazenje informacija

Kada potrosac ocjeni ili smatra da je potreba ili Zelja vrijedna i da treba biti zadovoljena,
pribavlja informacije na koji nacin to u¢inkovito uraditi. Time pocinje faza trazenja informacija.
Kakva ¢e potreba potroSaca za informacijama stvarno biti ovisi od svake kupovne situacije.
“Visokorizi¢ne kupovne odluke, kakve su sve odluke koje podrazumijevaju veca novcana
izdvajanja u kupovinu proizvoda trajnog karaktera — kuce, automobila, bijele tehnike i sli¢no —
za posljedicu imaju i potrebu za slozenim trazenjem i ocjenom informacija. Vrijedi, dakako, i
obrnuto. Niskorizi¢ne odluke za posljedicu imaju i jednostavne taktike traZenja i ocjenjivanja.”®
“Pod informacijama podrazumijevamo dobiveno znanje o odredenim ¢injenicama ili uvjetima

koji ée biti koristeni u procesu donosenja kupovne odluke.”®

Cilj pribavljanja informacija je pobudivanje i stvaranje svjesnosti kod potroSaca da
postoje proizvodi i usluge kojima mogu rijeSiti problem (zadovoljiti potrebu i Zelju). Potrosadi,
medutim, vrlo Cesto ne znaju koje su im alternative (proizvodi/usluge) na raspolaganju. U
pocetku, ovisno o intenzitetu potrebe i svjesnosti problema, rije¢ je o visokom stupnju paznje
potrosaca. Sa pojaCanjem intenziteta potrebe ili Zelje, potroSa¢ prelazi na aktivno trazenje

informacija o proizvodima i uslugama kojima moze smanjiti stanje tenzije.*

Trazenje se moze promatrati kao pretkupovno i trajno (s aspekta povezanosti s

kupovinom) i interno i eksterno (s aspekta izvora informacija). Ovaj proces moze trajati krace ili

8 Ci¢i¢, M., Husié, M., Kukié, S., Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet Sveucilista u Mostaru, 2009, str. 224.
9 Kesi¢, T., op. cit, 1999, str. 281.
10 Marigi¢, B., op. cit, 2011, opSirnije vidjeti na str. 458.



duze u ovisnosti od znacaja i novosti problema. Pretkupovno traZenje je tipi¢an proces koji je
povezan s kupovnim odlu¢ivanjem. Ovaj proces moze trajati krace ili duze u ovisnosti od
znacaja 1 novosti problema.

Stalno traZenje nije povezano s namjerom o kupovini proizvoda ili usluge nego s opéim
interesom potrosaca za neku kategoriju proizvoda (automobili, brodovi, moda i dr), ili opéenito
sa znatizeljom potroSaca za prikupljanjem specifi¢nih informacija. Interno trazenje je prvi oblik
trazenja informacija nakon §to se spozna postojanje problema. U ovom procesu potrosac ¢e
potraziti bilo koju informaciju, stav ili iskustvo pohranjeno u vlastitoj memoriji koje bi moglo
pomo¢i u rjeSenju problema. Dobivena informacija moze biti dovoljna za donoSenje odluke o
kupovini ili moze posluziti kao poticaj za eksterno trazenje dodatnih informacija. ,,Kao rezultat
internog trazenja potroSa¢ moze donijeti tri odluke: 1. odluka o nastavljanju kupovnog procesa,
2. spoznaje odredene determinante okruzja koja trajno ili privremeno zaustavlja proces
odlucivanja i 3. donoSenje zakljucka da su informacije nedovoljne i ukljucuje se u daljnje
trazenje informacija. Eksterno trazenje se odnosi na proces dobivanja informacija iz eksternih
izvora, nakon S§to potroSa¢ ustanovi da informacije pohranjene u vlastitoj memoriji nisu

dovoljne.“

Stupanj trazenja informacija sadrzi odgovore na veci broj pitanja - koliko marki
razmatrati, koliko prodavaonica posjetiti, koliko obiljezja proizvoda vrednovati, koliko izvora
informacija konzultirati, koliko vremena na istraZivanje potroSiti itd. Odgovori na sva ta pitanja
ovise o tome radi li se o kupovini koja je rutinska ili, pak, o onoj koja je nova i komplicirana.'?
Informacije je moguce prikupiti iz razlicitih izvora. PotroSa¢ se, kako bi bio u moguénosti
donijeti odluku o kupovini, u pravilu orijentira na unutarnje i/ili vanjske izvore, a rijetke nisu ni
situacije njegove orijentacije na kombinaciju ovih dviju vrsta izvora. Unutarnji ili interni izvor
informacija su, zapravo, potroSaceva prethodna iskustva s proizvodom ili proizvodima kakve
namjerava kupiti, te informacije i znanja koja je o njima do pojave potrebe veé¢ prikupio.*®
Potrosaci su stalno u prilici da odlu¢uju o kupnji proizvoda i usluga, tako da je trazenje
informacija neprekidan proces. Pribavljanje 1 koriStenje informacija zahtijeva 1 ukljucuje

mentalnu 1 fiziCku aktivnost potrosaca. Prema tradicionalnom pristupu analizi procesa

1 Kesi¢, T., op. cit, 1999, str. 282.
12 Cigi¢, M., Husi¢, M., Kukié, S., op. cit, 2009, opSirnije vidjeti na str. 225.
13 |bidem



odlucivanja, pretpostavlja se da ¢e potrosaci prikupljati onoliko informacija koliko je neophodno
da kompetentno odluce u vezi s odredenom vrstom proizvoda i usluge.*

Potrosaci prvo prikupljaju najvaznije informacije, a zatim ih proSiruju u mjeri u kojoj
ocjenjuju da je to potrebno. Stalno se usporeduju ocekivanja od vrijednosti dodatnih informacija
s troSkovima njihovog pribavljanja. Potrosaci su usmjereni na prikupljanje §to je moguce vise
informacija sve do trenutka kada se to viSe ne isplati ili angazira previse vremena. Istrazivanja su
pokazala da najviSe informacija traze potrosaci s osrednjim poznavanjem konkretnog proizvoda
ili usluge. S povecanjem znanja o proizvodu, opada intenzitet traZzenja informacija. Duljina 1
dubina trazenja informacija ovisi o varijabli poput drustvena klasa, prihod, veli¢ina kupnje,
proslo iskustvo, percepcija marke i zadovoljstvo potroSaca. Vecinu potroSaca odlikuje minimalni
napor u prikupljanju informacija neposredno prije kupnje, narocito ako se radi o nabavi trajnih
potroSnih dobara. Intenzitet eksternog traZenja informacija jo$ je slabiji kada su u pitanju, po

ocjeni potrosa¢a, manje vrijedni ili znacajni proizvodi i usluge.®

1.3. Vrednovanje alternativa

Vrednovanje alternativa oznacava fazu u kojoj potrosa¢ raspolaze dovoljnim
informacijama da moZe donijeti odluku. Nekada je odluku relativno lako donijeti ako je,
primjerice, u pitanju kvalitetan proizvod s prihvatljivom cijenom, suvremeno dizajniran i
osiguran poslije prodajnim uslugama. Vazni su, bez sumnje, i razina angaziranosti potrosaca i
njegovo iskustvo s odredenom kategorijom ili markom proizvoda. Medutim, ne tako rijetko,
izbor izmedu alternativa je tezak za potroSace 1 zahtjeva od njih pazljivo testiranje 1 ocjenjivanje
ponudenih marki proizvoda i usluga. Sve veca sofisticiranost potroSaca, potreba za ve¢im brojem
relevantnih informacija i stavljanje naglaska na korisnosti (vrijednosti) u kupnji orijentirali su ih

da traze proizvode i usluge koji ée na najbolji na¢in zadovoljiti njihove potrebe i zelje.*®

U teoriji se mozZe naic¢i na razli¢ite pristupe pitanju vrednovanja alternativa. Schiffman i
Kanuk, primjerice, svoj pristup temelje na tezi o dva tipa informacija potroSaca, koje su u
funkciji njihova ocjenjivanja potencijalnih alternativa. Prvi ¢ini tzv. popis marki unutar kojih

potroSac namjerava izvrsiti odabir. Ta skupina je relativno mala i ukljucuje, u pravilu, tri do pet

14 Marigi¢, B., op. cit, 2011, str. 460.
15 Marici¢, B., op. cit, 2011, opSirnije vidjeti na str. 461.
16 Schiffman, L.G., Kanuk, L. L., PonaSanje potrosaca, MATE, Zagreb, 2004, opSirnije vidjeti na str. 446.
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razli¢itih marki proizvoda. U vezi s njom takoder vrijedi princip da broj marki, koji se u njoj
nalazi, raste s rastom iskustva potroSaca.

Postojanje skupine za razmatranje, podrazumijeva istodobno postojanje i joS dviju
skupina marki proizvoda. Prva je tzv. neZeljena skupina, dakle skupina koja podrazumijeva
marke koje potroSa¢ smatra neprihvatljivim ili “manje vrijednima” i ne ukljucuje ih u
razmatranje. Druga je, opet, inertna skupina - u kojoj se nalaze marke koje potroSac percipira

kao marke koje nemaju nikakve posebne prednosti i u odnosu na njih je ravnodusan.t’

“Razlikuju se dva pristupa vrednovanju proizvoda:
1. nekompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja 1
2. kompenzacijsko pravilo, u okviru kojih izdvajamo joS nekoliko alternativnih

mogucnosti vrednovanja alternativnih proizvoda.”?8

Nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja odnosi se na pravila kada jedno visokocijenjeno
obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati druga loSa obiljezja, Sto znaci da nec¢e doc¢i do
kupovne odluke. Postoji nekoliko varijanti ovog oblika donosenja odluke. Pravilo razdvajanja je
kada kupac odlu¢i o minimumu performansi koje vrednovane marke moraju zadovoljiti na
svakom obiljezju. Pravilo vezivanja zahtijeva da se odredi minimalna prihvatljiva razina za
svako pojedino obiljezje razmatrane marke. Ovaj oblik odlu¢ivanja eliminira veci broj alternativa
i na taj naCin olakSava kupovnu odluku. Potrosaci koji koriste kompenzacijska pravila
odlu¢ivanja dopustaju da pozitivno ocijenjena obiljezja kompenziraju negativno ocijenjena
obiljezja. Drukéije reCeno, prednosti jednog obiljezja mogu kompenzirati slabosti drugog

obiljezja iste marke.*®

Kriteriji koje potrosaci koriste u ocjenjivanju proizvoda i usluga su razni standardi i
specifikacije, ali i osobni (subjektivni) faktori. Prakti¢no, kriteriji za donoSenje odluka su oni za
koje potrosa¢ smatra da su relevantni za konkretnu situaciju koje najbolje poznaje i od kojih

smatra da ¢e imati najvise koristi.

17 Schiffman, L.G., Kanuk, L. L., op. cit, 2004, opsirnije vidjeti na str. 448.
18 Kesi¢, T., op. cit, 1999, str. 291-293.
19 Ibidem.
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Osnovni postupak u procjenjivanju alternativa prije kupnje odvija se u dvije faze i
nekoliko podfaza. U prvoj fazi potrosa¢ prikuplja alternative odnosno marke proizvoda koje ¢e
biti predmet njegova daljnjeg razmatranja. U drugoj fazi dolazi do testiranja (procjene)
alternativa, i to na dva nacina. Prvi na¢in podrazumijeva koriStenje tehnika i pravila odlucivanja
povucenih iz memorije potrosaca. Drugi nacin, pak, zahtjeva konstruiranje i primjenu novih
tehnika i pravila odluivanja s obzirom na novonastalu potrebu. Nove tehnike i pravila
odlucivanja moraju biti konstruirani i primijenjeni kategoricnim postupkom ili korak po korak.
Nekoliko koncepata se koriste za procjenu alternativa. Prvi koncept podrazumijeva ocjenu
atributa proizvoda. PoSto proizvodi imaju viSe atributa, potrosa¢ se opredjeljuje za kupnju
proizvoda na temelju jednog ili manjeg broja, po njemu, vaznih atributa. Drugi koncept odnosi se
na ocjenu tzv. skrivenih atributa proizvoda. Trec¢i koncept naglasak stavlja na imidz marke
proizvoda kao odlu¢ujuéi za izbor izmedu alternativnih proizvoda. Cetvrti procjenjuje proizvode
sa stanovista korisnosti za potroSaca. Peti koncept ukljuCuje u ocjenu alternativa odredenu

proceduru i metode za mjerenje preferencija potrosaca.?

Potrosaci se u postupku procjenjivanja alternativa mogu opredijeliti za jedan od dva
moguca pristupa: procjenjuju marke ili procjenjuju atribute proizvoda/usluge. Prvi pristup
podrazumijeva vrednovanje jedne marke proizvoda u odredenom trenutku i to na temelju vise
atributa. Poslije toga, potroSa¢ moze odluciti da li ima potrebe vrednovati i ostale marke
proizvoda po istim atributima. Drugi pristup, teziste stavlja na potroSacevu istovremenu procjenu
koliko alternativne marke zadovoljavaju odredeni specificni atribut. Istrazivanja su pokazala da
se potrosaci uglavnom opredjeljuju za pristup koji podrazumijeva procjenjivanje marki
proizvoda, osobito ako ve¢ posjeduju odredeno iskustvo s tom kategorijom proizvoda. U tom
pogledu u prednosti su potrosaci koji su lojalni odredenoj marki proizvoda.?! Na temelju kriterija
1 pravila ocjenjivanja, potrosa¢ rangira alternative od najmanje pozeljne do najpozeljnije. Za
neke proizvode ne moZe se jednostavno odrediti rang ili zato $to su novi i nepoznati za kupca.

Najcesce se rangiranje vrsi na temelju marke ili cijene proizvoda koji kod potrosaca prvenstveno

20 Marici¢, B., op. cit, 2011, opSirnije vidjeti na str. 462.
2L Ibidem
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asociraju na kvalitetu. Medutim, ¢esto u procjenjivanju alternativa koriste se i takvi kriteriji kao

Sto su stil, prestiz ili imidz marke, a koje je teSko mjeriti.

1.4. Kupnja

U fazi procjene alternativa formiraju se, u stvari, potroSacki stavovi i namjere prema
markama proizvoda i1 uslugama razlicitih proizvodaca i prodavaca. Stavovi u najvecoj mjeri
odreduju namjere potrosaca. U dobrom broju slucajeva, namjere odrazavaju potroSaceve zelje 1
preferencije. Namjere su subjektivne procjene o tome kako se ponasati u buduénosti. U literaturi
se razlikuje viSe vrsta potrosackih namjera: namjere o kupnji, namjere o ponovnoj kupnji,
namjere o kupnji u odredenom prodajnom objektu, namjere o tome koliko ¢e se potroSiti i
namjere o buducoj potros$nji. Namjere se odnose kako na vrstu, odnosno marku proizvoda koju
potroSac planira kupiti, tako isto i na izbor prodajnog objekta, sumu novca koju ¢e potrositi, ali i
na posebne zahtjeve u potros$nji. Normalno je pretpostaviti da ¢e potrosaci kupiti najpozeljniju

marku proizvoda, mada nisu rijetki ni izuzeci od ovog pravila.

Kupnja je rezultat izbora na temelju rang liste alternativnih proizvoda dostupnih
potrosacu. Oznacava samo Cin ili fazu procesa odlucivanja potrosaca u kupnji proizvoda i usluga.
Kupnja podrazumijeva razmjenu proizvoda i usluga za odgovaraju¢u sumu plateznih sredstava
(novac, Cek, kreditne kartice i dr.). Sa stanovista tvrtke, ova faza u procesu kupnje je kljucna, jer
potvrduje ispravnost marketing strategije i omogucuje nastavljanje poslovanja i ostvarenje
profita. ,Razlikuju se planirane, djelomi¢no planirane i neplanirane kupnje, a interesantna je
podjela na probne i ponovljene kupnje.“?> Kod planirane kupovine radi se o visokom stupnju
ukljucenosti potrosaca, $to znaci da je proizvod posebno znacajan. Kod djelomi¢no planirane
kupovine, potroSa¢ u osnovi planira samo proizvod, a izbor marke ostavlja za mjesto kupovine.
»-Kupovina u djelomi¢no planiranom obliku ¢esto predstavlja stvarnu potragu i visok stupanj
ukljucenosti prilikom donosenja odluke o izboru marke. Neplanirana kupovina se poistovjecuje
sa impulsivnom kupovinom. Impulsivna kupovina je najces¢e potaknuta izlozenim proizvodima

na polici u samoposlugama i drugim prodavaonicama ili prodajnom promocijom na mjestu

22 Schiffman, L.G., Kanuk, L. L., op. cit, 2004, str. 452.
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prodaje.“?® Probna kupovina podrazumijeva da potrosa¢ prvi put kupuje odredeni proizvod i da
od iskustva u koristenju ovisi ho¢e li se ponovno opredijeliti za istu marku proizvoda.
»,Ponovljena kupnja ima sinonim u lojalnosti potroSaca marki proizvoda. Oznacava zadovoljstvo
potrosaca na temelju prethodnog pozitivnog iskustva.“2

Na odluku o kupnji utjecu tri faktora u okruzju. Preciznije, rijec je o faktorima koji utjecu
na prevodenje namjere u stvarnu odluku o kupnji odredenog proizvoda ili usluge. Prvi se odnosi
na stavove drugih o marki proizvoda. Drugi faktor podrazumijeva da ¢e potrosa¢ nai¢i na
ocekivanu situaciju u kupnji. Tre¢i, vrlo atraktivan za marketing aktivnost tvrtke, odnosi se na
utjecaj neocekivanih faktora na ponasanje potrosaca u kupnji. Ovi faktori omogucéuju da se
marketinski vise utjeCe na odluku potrosaca o kupnji proizvoda i usluga. ,,Potrosa¢ mora donijeti

tri vazne odluke koje su vezane za Cin kupnje proizvoda ili usluge. Prva odluka odnosi se na

izbor mjesta kupnje (prodavaonica, robna kuca, trznica i dr).“®

Uobic¢ajeno je da potrosa¢ zna gdje moze kupiti odredeni proizvod. Ako potrosacevo
iskustvo s izborom prodavaonice pozitivno, onda ono moze prije¢i u neke vrste rutinskog
ponasanja tijekom vremena. Cesto se radi o lojalnosti potrosa¢a prodajnom objektu. Ali isto tako,
uvijek moze birati izmedu viSe prodajnih objekata i razlicitih tvrtki. I ovdje potroSa¢ moze
praviti neke vrste lista prodajnih mjesta prema preferencijama (asortiman, cijena, ekskluzivnost,
lokacija i dr). Istrazivanja u SAD pokazala su da su skoro dvije tre¢ine odluka o izboru marki
proizvoda u supermarketima donesene u prodajnom objektu. Nekoliko vaznih faktora utje¢e na
potroSacev izbor prodavaonice, odnosno prodajnog objekta. Prije svih to je lokacija
prodavaonice. Opcenito govoreéi, blizina prodavaonice odreduje vjerojatnost da ¢e potroSaci

kupovati u tom objektu.

S tim u vezi, potrebno je razmotriti izbor prodavaonice izmedu raznih gradova, unutar
jednog grada i medu konkretnim trgovinama. Drugi faktor koji utje¢e na izbor prodavaonice
odnosi se na uredenost prodavaonice i fizicke olakSice koje ona pruza potrosacima, kao Sto su

mjesto za parkiranje vozila, klimatiziranost prodavaonice takoder bitan je faktor u izboru

2 Kesié, T., op. cit, 1999, str. 299-300.
24 Zinkhan, G., Consumers, second edition, McGraw Hill, New York, 2004, str. 676-678.
25 Schiffman, L.G., Kanuk, L. L., op. cit, 2004, str. 454.
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prodavaonice, kao i njena promocija i metodi unapredenja prodaje. Vazni ¢imbenici su i

ljubaznost osoblja, pruzanje dodatnih usluga (servisa) i dr.?

Druga odluka vezana je za cijenu i nacin placanja kao osnovne kategorije kupnje. Cijena
moze biti sa ili bez poreza, s popustom itd. U politici cijena, trgovacka poduzecéa najvise koriste
metode promotivnih cijena za vrijeme odredenih kampanja ili kupnja kojima stimuliraju
potrosace.

Tre¢a odluka podrazumijeva raspolaganje, odnosno rokove isporuke proizvoda koji su
takoder vazni za odluku o kupnji. Potrosac¢ uvijek ocjenjuje sve tri odluke zajedno i kada se one

podudare sa njegovim stavovima i procjenama, pristupa kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

1.5. Poslijekupovno ponaSanje

Ocjena ili ponaSanje poslije kupnje je naknadno ukljuceno u proces analize odlucivanja
potroSaca. Naime, to se dogodilo onda kada se shvatilo da je upravo ova faza vrlo znacajna za
odluku potrosaca da li ¢e ponovno kupiti odredeni proizvod ili uslugu, izabrati istu prodavaonicu
i sl. Trebalo bi racunati s tim da se potrosaci nekada vracaju, jer imaju prigovor ili zalbu na
kupljenu robu. Nakon kupovine i koriStenja proizvoda potrosa¢ moze biti zadovoljan ili
nezadovoljan ovisno o stupnju ispunjenja o¢ekivanja. U procesu postizanja zadovoljstva ne
postoji direktna korelacija s o¢ekivanjima. Kao posredna varijabla ovde se javlja poslijekupovno
odobravanje, odnosno neodobravanje kupovine. “Odobravanje je povezano sa zadovoljstvom
potroSata s odabranom markom, a neodobravanje s nezadovoljstvom. Emocionalno
nezadovoljstvo direktno utjeée na poslijekupovnu preradu informacija. Sto je pozitivniji
poslijekupovni stav, veci je stupanj namjere ponovne kupovine i lojalnosti marki te veca

vjerojatnost ponovne kupovine.”?’

Smatra se da se ocijena ili ponaSanje potrosaca poslije kupnje moze analizirati kroz
sljede¢e elemente: koriStenje (konzumiranje) proizvoda, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
proizvodom, ponasanje u slucaju nezadovoljstva i konacna odluka o raspolaganju proizvodom
(zadrzati ili prodati). Ovim elementima pridodaje se analiza formiranja lojalnosti markama

(brandovima) proizvoda. Ocjena poslije kupnje pocinje koriStenjem odnosno konzumiranjem

26 Zinkhan, G., op. cit, 2004, opSirnije vidjeti na str. 676-678.
27 Kesié, T., op. cit, 1999, str. 318.
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proizvoda i usluga od strane potrosaca. U odnosu na to da li upotrebljavaju (koriste) odredeni
proizvod ili uslugu svi potrosaci se mogu podijeliti na korisnike i nekorisnike. Poznavanje broja
korisnika odredenog proizvoda/usluge jedan je od pokazatelja trZiSne atraktivnosti poduzeca
odnosno njegove ponude. ,Potrosa¢i svoje povjerenje (novac, vrijeme i dr.) poklanjaju
proizvodima i uslugama odnosno proizvodac¢ima i prodavac¢ima u koje najvise vjeruju i koji im
pruzaju visok stupanj zadovoljstva.“?

Mnoga poduzeca nastoje pribaviti relevantne informacije o tome kako potrosaci koriste
proizvod putem anketa koriStenjem upitnika ili fokusnih grupa. ,,Zadovoljstvo potrosaca je vazan
osje¢aj koji se dogada u fazi ocjene poslije kupnje i konzumiranja proizvoda i koriStenja
usluga.“?® Osim toga, zadovoljstvo potrosaca je klju¢ za zadrzavanje postoje¢ih i privladenje
novih potrosaca. ,,Zadrzavanje postoje¢ih kupaca prioritetniji je zadatak od pridobivanja novih
potroSaca. Prvo, zato §to je to jeftinije i drugo, Sto je gubitak potrosaca u zrelom trzistu apsolutan

gubitak trzista bez moguénosti naknade na drugom trzistu ili segmentu.”°

Vjeruje se da zadovoljstvo potrosaca proizvodima i uslugama utjece na njihovo buduce
ponasanje i lojalnost prema datom proizvodacu odnosno tvrtki. Zato je "kreiranje vrijednosti i

zadovoljstva potrosaca srce moderne marketing misli i prakse”3!.

Zadovoljni potrosaci
~predstavljaju stvarnu, neopipljivu ekonomsku imovinu“3?, Zadovoljstvo se moze manifestirati
na viSe nacina. Prvo, kao zadovoljstvo performansama kupljenog proizvoda i usluge, ali i kao

zadivljenost ako karakteristike proizvoda znac¢ajno nadmasuju potrosaceva ocekivanja.

Zadovoljstvo ponekad oznacava i oslobadanje od negativnog konteksta pretpostavljenog.
Posljednja istrazivanja u domeni marketinga i ponaSanja potrosaca u prvi plan isti€u da je za
poslovni uspjeh na trzistu potrebno postici tzv. totalno zadovoljstvo potrosaca. Koncept totalnog
zadovoljstva potrosaéa zna¢i da proizvod/usluga u potpunosti ispunjava zahtjeve i Zelje
potrosaca. Koncept je definiran sa stanovista potreba i interesa potrosaca, dakle, izvan poduzeca.
Istovremeno koncept korespondira s konceptom totalnog upravljanja koji je nastao unutar i za

potrebe poduzeca.

2 Fornell, C., The Satisfied Customer, Palgrave/Macmillan, New York, 2007, str. 44.
2 Marici¢, B., op. cit, 2011, str. 471.

30 Kesi¢, T., op. cit, 1999, str. 319.

31 Kotler, P., Armstrong, G., op. cit, 2004, str. 3

32 Fornell, C., op. cit, 2007, str. 45.
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2. Mobilni operateri u Hrvatskoj

2.1. Osnovne znacajke mobilnih operatera u Hrvatskoj

Trziste mobilnih operatera u Republici Hrvatskoj u potpunosti je aktivno i dinami¢no. S
razvojem tehnologije i pojavom pametnih mobitela iz godine u godinu raste i broj korisnika ovih
uredaja. U Republici Hrvatskoj postoji nekoliko konkurentskih mobilnih operatera koji pruzaju
razli¢ite usluge. Najveci su operateri Hrvatski Telekom (HT) i Vipnet. “HT ima oko 2,2 milijuna
korisnika pokretne mreze”33, a 7,2 tisuéa korisnika $irokopojasnog Interneta. “Vipnet ima 1,73
milijuna korisnika u mobilnom segment.”** Tele2 je najmladi davatelj mobilnih usluga u
Hrvatskoj. Na trZistu je prisutan nesto viSe od 10 godina. Na pocetku poslovanja Tele2 je koristio
Vip-ovu infrastrukturu, no s godinama je izgradio vlastitu mrezu. Prema mjerenju tvrtke P3
mobilne mreze u Hrvatskoj izvrsne su u odnosu na niz svjetskih i posebice europskih zemalja i
neznatno se razlikuju u kvaliteti. Mjerenja i testiranja mreze P3 proveo je od 30. travnja do 14.
svibnja 2016. godine. Rije¢ je o testiranju u gradovima, mjestima i na cestama. Mobilni operatori
u Hrvatskoj uglavnom imaju ujednacene rezultate na svim poljima i u svim su mjerenjima
napredovali u odnosu na prethodne godine. P3 je renomirana kompanija koja radi usporedna
istrazivanja kvalitete mobilnih mreza u pojedinim drzavama tako da su rezultati zbog ujednacene

metodologije usporedivi.

U odnosu na pokrivenost signalom i kvalitetu glasovne i podatkovne usluge doista se
moZe birati izmedu tri odliéna mobilna operatora. Izbor izmedu izvrsnih Pokrivenost signalom i
kvaliteta mreze nisu jedini kriteriji zbog kojih bi se netko odlucio za odredenog operatora, tu su i
cijene usluga i ponuda uredaja, no vise nema nikakva razloga da se bilo koji hrvatski mobilni
operator izbjegava zbog loSe kvalitete. Sve donedavno, primjerice, “najmladi mobilni operator
Tele2 znatno je kvalitetom i pokrivenoS¢u signalom zaostajao za dva veca operatora, N0 nakon
velikog ulaganja u modernizaciju mreze i povecanje podrucja pokrivenosti sada i Tele2 ima

vrhunsku, a u gradovima i naseljima i bolju mrezu nego druga dva mobilna operatora. HT i VIP

3Bhttp://www.t.ht.hr/press-centar/objave-za-medije/3156/Poslovni-rezultati-za-godinu-zavrsenu-31-prosinca-
2015.html
3 Vipnet, http://www.vipnet.hr/
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takoder su malo poboljsali rezultat u odnosu na izvjesce iz 2015., Sto je Hrvatsku dovelo do toga

da doista prednjaci u kvaliteti mobilnih mreza.”%

Sva tri operatora pokretne mreze nude usluge 4G mreZze s povoljnim podatkovnim
paketima i privlaénim pametnim telefonima i/ili tabletima, kojima se dodatno potice upotreba
dodatnih usluga. Prema podacima Hrvatske regulatorne agencije za mrezne djelatnosti
(HAKOM-a), kao rezultat ukupni se broj poslanih SMS poruka dodatno smanjio na godisnjoj
razini za 9,8% u prvih devet mjeseci 2016. godine, dok se ukupni broj minuta upotrebe na trzistu
pokretnih komunikacija povecao za samo 1,3% u istom razdoblju. S druge strane, ukupni se
Sirokopojasni promet povecao za 37,0% u prvih devet mjeseci 2016. u odnosu na ukupni promet

u tri tromjesecja 2015. godine.

2.1.1. Hrvatski Telekom — T mobile

HT Grupa vodeci je davatelj telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj i pruza usluge
nepokretne i pokretne telefonije te veleprodajne, internetske i podatkovne usluge. Osnovne su
djelatnosti drustva Hrvatski Telekom d.d. i o njemu ovisnih druStava pruzanje elektronic¢kih
komunikacijskih usluga te projektiranje i izgradnja elektroni¢kih komunikacijskih mreZza na
podrucju Republike Hrvatske. Hrvatski Telekom d.d. dionicko je drustvo u ve¢inskom vlasnistvu
drustva Deutsche Telekom Europe B.V. Osnovano je 28. prosinca 1998. godine u Republici
Hrvatskoj u skladu s odredbama Zakona o razdvajanju Hrvatske poste i telekomunikacija na
Hrvatsku postu 1 Hrvatske telekomunikacije, kojim je poslovanje prijasnjeg poduzeca Hrvatske
poste i telekomunikacija (HPT s.p.0.) razdvojeno i preneseno na dva nova dioni¢ka drustva: HT-
Hrvatske telekomunikacije d.d. (HT d.d.) i HP-Hrvatska posta d.d. (HP d.d.).*® Drustvo je
zapocelo s poslovanjem 1. sije¢nja 1999. godine. Republika Hrvatska prodala je 5. listopada
1999. godine, 35% dionica druStva HT d.d. drustvu Deutsche Telekom AG (DTAG), a 25. listo-
pada 2001. godine DTAG je kupio dodatnih 16% dionica druStva HT d.d. i tako postao vecinski
dionicar s 51% dioni¢kog udjela. U skladu sa Sporazumom o prijenosu dionica DTAG je u
prosincu 2013. godine prenio 51% svojih dionica Drustva na T-Mobile Global Holding Nr. 2

GmbH. U 2002. godini HT mobilne komunikacije d.o.0. (HTmobile) osnovane su kao zasebna

35 http:/fwww.poslovni.hr/tehnologija/ht-vipnet-i-tele2-prvi-put-izjednaceni-po-kvaliteti-315401
36 HT — godisnje izvjesce 2016, http://www.t.ht.hr/odnosi-s-investitorima/financijska-izvjesca/
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pravna osoba i ovisno drustvo u potpunom vlasnistvu HT-a d.d. za pruzanje pokretnih
telekomunikacijskih usluga. HTmobile je s poslovnom aktivno$¢u zapoceo 1. sije¢nja 2003.

godine, a u listopadu 2004. sluzbeno mijenja naziv u T-Mobile Hrvatska d.o.0. (T-Mobile).%’

U lipnju 2014. godine HT je preuzeo upravljanje OT-Optima Telekomom (OT) nakon
provedenog postupka predstecajne nagodbe. Zagrebacka banka, kao najveci vjerovnik Optima
Telekoma, prenosi na HT upravljacka prava koja je stekla u predsteCajnoj nagodbi Optima
Telekoma. Agencija za zastitu trziSnog natjecanja (AZTN) odreduje niz mjera koje definiraju
pravila ponaSanja HT-a pri upravljanju Optima Telekomom. Trajanje koncentracije HT-a |
Optima Telekoma ograni¢eno je na razdoblje od Cetiri godine, pocevsi HT-ovim stjecanjem
kontrole nad Optima Telekomom. Pocetkom sije¢nja 2017. godine Hrvatski Telekom s drustvom
Magyar Telekom, Nyrt. sa sjediStem u Budimpesti, potpisao je Ugovor o kupnji dionica kojim
stjeCe 76,53 % udjela u drustvu Crnogorski Telekom A.D. sa sjediStem u Podgorici, a kupovna
cijena iznosi 123,5 milijuna eura (oko 933 milijuna kuna). Crnogorski Telekom najveca je
telekomunikacijska kompanija u Crnoj Gori koja pruza kompletan raspon fiksnih i mobilnih
telekomunikacijskih usluga. Ta je transakcija dio HT-ove strategije rasta Sirenjem na regionalna

trzista.

HT Grupa uspjesno je odgovorila na trZiSne izazove i zadrZala vodeéi polozaj na
hrvatskom telekomunikacijskom trziStu u svim podru¢jima poslovanja u 2016. godini. Baza
korisnika telekomunikacija pokretne mreze povecala se za 0,1% na 2 234 000 korisnika na kraju
2016. u odnosu na kraj 2015., ponajprije kao rezultat dobrog odgovora na atraktivne ,,Najbolje*
tarife pokrenute u drugoj polovici 2015. te pokretanja konvergentnih ponuda u okviru Magentel
u ozujku 2016. godine. Povecanje je djelomi¢no neutralizirano opcenito agresivnim ponudama
konkurenata na trziStu. Broj postpaid korisnika povecao se za 3,6% (na 1 159 000) na kraju
2016. u odnosu na kraj 2015., a kao rezultat opéeg poticanja uspjesnih i atraktivnih tarifa i
mobilnih uredaja, kao i ponuda za internet u pokretnoj mrezi i uspjesSnih Bonbon kampanja, Sto
je rezultiralo odli¢nim rezultatom. Na kraju oZujka 2016. HT je predstavio novi jedinstveni
koncept vrhunskoga korisnickog iskustva i vrhunskih pogodnosti pod nazivom Magental, u

okviru kojega HT privatnim i poslovnim korisnicima nudi brojne besplatne pogodnosti kao Sto

37 |bidem
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su televizijski paketi, najbrzi internet, dodatne minute za medunarodni i nacionalni promet,
popusti na tarife za pokretne telekomunikacije za cijelo kucanstvo i atraktivni pametni telefoni.
HT je u studenom 2016. pokrenuo novu atraktivnu ponudu usluga pokretnih telekomunikacija za
starije. Ponuda je bila popracena uredajima koji su jednostavni za upotrebu i s digitalnim

tlakomjerom.

Broj prepaid korisnika smanjio se za 3,4% na 1 075 000 na kraju 2016. u odnosu na kraj
2015. zbog opceg pada prepaid trziSta 1 snaznoga trziSnog natjecanja. S ciljem ublaZivanja
neprekidnog pada ulazu se stalni napori u vezi s prijenosom broja u pokretnoj mrezi i
zadrzavanjem korisnika u prepaid segmentu uz fokus na dodatnu vrijednost za prepaid korisnike
HT-a. Pocetkom listopada 2016. HT je uveo Stream on, novu jedinstvenu uslugu na hrvatskom i
europskom trzistu. Njome se korisnicima omogucuje gledanje zabavnih sadrzaja na mobitelu bez
troSenja podataka iz tarifnog plana. U HT-u svojim korisnicima Zele pruziti najbolje usluge
temeljene na inovacijama i najnaprednijim tehnologijama, a u svakom trenutku njihove potrebe i

korisnicko iskustvo zadrzati u srediStu pozornosti.

2.1.2. Vipnet

Vipnet je dolaskom na domace telekomunikacijsko trziste postao prvi privatni mobilni
operater u Hrvatskoj. Nakon Sto je u rujnu 1998. godine dobio koncesiju za drugu GSM mrezu u
Hrvatskoj, s komercijalnim je radom zapoceo je 1. srpnja 1999. godine kad je penetracija
mobilne telefonije bila svega 4,6 posto. Vipnet je na domace trziste uveo konkurenciju u mobilnu
telefoniju $to je u tom trenutku rezultiralo padom cijena do 50 posto te povecanjem kvalitete
usluga. Zbog velikog uspjeha u odnosu na postojeceg operatera, Vipnetov dolazak na hrvatsko
trziSte tih je godina bio najbolji ulazak drugog GSM operatera u Europi. U kolovozu 2011.
godine Vipnet je kupio B.net, najveceg hrvatskog kabelskog operatera koji nudi fiksnu
telefoniju, Sirokopojasni pristup internetu i televizijske usluge. Zapocetu strategiju konvergencije
nastavlja 2013. godine preuzimanjem satelitske televizije tvrtke Digi TV te akvizicijom cetiri
kabelska operatera. “Vipnet je na kraju 2014. godine imao 1,74 milijuna korisnika, dio je tvrtke

Telekom Austria Grupe i America Movila.”®® Kvaliteta usluga svrstava ga medu najbolje

38 http://www.vipnet.hr/profil
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operatere u svijetu. Zahvaljujuci stalnom uvodenju inovacija, bez obzira je li rije¢ o proizvodima,
uslugama, tehnologijama, zaposlenicima, standardima kvalitete, Vipnet je proteklih godina
stekao status lidera u inovacijama na telekom trziStu u Hrvatskoj. “Vipnet 2016. je godine
ostvario 398,3 milijuna eura prihoda ili 8,6 posto vise nego u 2015. Oni su 2016. godine
investirali 76,3 milijuna eura $to je 5,4 posto vise nego 2015.”%°

Najvise se investiralo u Sirenje fiksne opticke mreze i mobilne 4G+/LTE mreze. U
mobilnom segmentu u Cetiri najveca hrvatska grada pocelo se sa uvodenjem najbrZzeg mobilnog
interneta brzine do 300 Mbit/s. “U mobilnom segmentu 2016 godine smanjen je broj korisnika,
za 0,8 posto (na 1,72 milijuna), dok su prihodi porasli za 1,6 posto, najviSe zbog porasta
potraznje za podatkovnim prometom. Za 1,9 posto (na 11,3 eura) porastao je prosjecan prihod po
korisniku u mobilnom segmentu.”® Od vaznijih aktivnosti u2016. godini je preuzimanje
kontrolnog udjela u Metronet telekomunikacijama, koji je fiksni pruZatelj poslovnih rjeSenja sa
Sirokom ponudom podatkovnih, glasovnih i cloud usluga za viSe od 4.300 poslovnih korisnika i
s viSe od 4.000 kilometara opticke mreze u 67 gradova, ¢ime je pokriveno oko 85 posto svih

poslovnih korisnika u Hrvatskoj.

Kao lider na trziStu, Vipnet inovativnim pristupom, kreativnim komunikacijskim
rjeSenjima i visokom kvalitetom usluga svakodnevno nastoji nadmasiti ocekivanja korisnika te
im ponuditi najbolji omjer cijene i kvalitete na trziStu. Temeljem potreba i zadovoljstva svojih
korisnika, Vipnet od samih pocetaka postavlja nove standarde u ponudi i kvaliteti proizvoda.
Tako je, na primjer, Vipnet prvi operater koji je svojim korisnicima ponudio uslugu Vip parking
koja omogucava placanje parkiranja mobilnim telefonom i time na jednostavan nacin pokazao

prakticnost 1 vrijednost telekomunikacijskih usluga u svakodnevnom zivotu.

“Vipnet je takoder prvi uveo Sluzbu za korisnike koja je korisnicima na raspolaganju 24
sata dnevno 365 dana u godini, a prvi je ponudio i inovativnu uslugu SMS Sluzbe za korisnike te
SMS2 Facebook, uslugu koristenja drustvene mreze tekstualnim porukama.” 4* Uz ove prednosti,

slijepim i slabovidnim korisnicima Vipnet je priblizio sve Sto radi prvom korporativnom

39 https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/vipnet-u-2016-s-86-posto-visim-prihodima-123-posto-
vecom-ebitda/

40 https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/vipnet-u-2016-s-86-posto-visim-prihodima-123-posto-
vecom-ebitda/

4L http://www.vipnet.hr/korisnik
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broSurom u Hrvatskoj izdanom na Brailleovom pismu. Vip u svojoj ponudi ima posebno

osmisljenu tarifu namijenjenu osobama registriranim u Hrvatskom svezu gluhih i nagluhih.

2.1.3. Tele2

Tele2 je jedna od vodecih telekomunikacijskih tvrtki u Europi, koju je jo$ 1993. godine u
Svedskoj osnovao poduzetnik Jan Stenbeck. Nezadovoljan visokim cijenama koje je gradanima
za telefoniranje nudio tadas$nji monopolist, Stenbeck je osnovao sasvim drukciju
telekomunikacijsku tvrtku, u njeno poslovanje utkao pruzanje najbolje vrijednosti za novac i
nazvao je Tele2. “Danas Tele2 posluje na 9 velikih europskih trZista, te nudi proizvode i usluge u
fiksnoj i mobilnoj telefoniji, pristup internetu, kabelsku televiziju, usluge podatkovnih mreza i

zabavne sadrzaje.”*? U Hrvatskoj posluje od 2005. godine.

Tele2 Hrvatska u drugom kvartalu 2016. ostvario je rast prihoda od 11%. Rast korisnika
postpaid usluga iz prvog kvartala 2016. godine nastavio se i u drugom kvartalu 2016. godine te je
neto prirast korisnika iznosio 23000 (19000), Sto je rezultat vrlo pozitivne reakcije korisnika na
novi, redizajnirani portfelj tarifa za pretplatnike. Zahvaljujuéi ve¢em prihodu od prodaje opreme,
drustvo Tele2 Hrvatska je u drugom kvartalu 2016. godine ostvarilo porast ukupnih prihoda za
11 posto te su oni iznosili 299 (270) milijuna kuna. U odnosu na isto razdoblje 2015. godine,
prihodi od krajnjih korisnika su stabilni i iznose 170 (171) milijuna kuna. U drugom kvartalu,
drustvo Tele2 se usredotocilo na Sirenje svoje ponude na segment pristupa internetu velikih
brzina. Tvrtka Tele2 Hrvatska je prosincu 2016. postala prvi operater u Hrvatskoj i u regiji koji
je svojim korisnicima omogucio placanje unutar Google Play Trgovine isklju¢ivo uz pomoé
Tele2 racuna, a bez potrebe koristenja kreditne kartice. U smislu novih usluga i ponuda, hrvatsko
je trziste u prvom tromjesec¢ju 2017. bilo relativno mirno. “Ukupni prihodi Tele2 iznosili su 279
milijuna kuna Sto je povecanje od 8% u odnosu na isto razdoblje 2016. godine (258 milijuna
kuna). Prihodi od usluga krajnjih korisnika mobilnih usluga porasli su za 2%, zahvaljujuci kako
povecanju baze korisnika tako i jedini¢nom prihodu po korisniku.”*® Rezultati u prvom
tromjesecju ukazuju na pozitivan smjer poslovanja. Ostvaren je rast u prihodima te korisnicke

baze. Premijerno je na hrvatskom trzistu ponudena jedinstvena usluga: neogranicen internet na

42 https:/fwww.tele2.hr/o-tele2/tele2-prica/ac146/
43 https://www.tele2.hr/tele2-hrvatska-u-prvom-kvartalu-2017-neto-prodaja-rasla-8/fdoc305/
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mobilnim telefonima. Tako ¢e odsada privatni i poslovni Tele2 pretplatnici na svojim mobilnim

uredajima moc¢i koristiti internet bez ogranicenja i usporavanja.

2.1.4. Korisnici usluga mobilne telefonije u Hrvatskoj

»Iroskovi privla¢enja novih kupaca procjenjuju se da su Sest puta veéi od troskova
zadrzavanja postoje¢ih.“* Postoje¢i korisnici su dugogodisnji korisnici, vezani ugovornom
obvezom ili viSemjesecni prepaid korisnici. Oni znaju cijene usluga, koliko SMS-a i minuta
razgovora imaju na raspolaganju, naviknuti su na operatera, na mailove koje dobivaju, na
obavijesti i trenutne akcije. Novi korisnik ¢e biti onaj koji nije bio zadovoljan svojim
operaterom, nakon duzeg razmisljanja i analiziranja je donio kona¢nu odluku da operatera
promijeni, te se okrenuo konkurenciji. Broj prenesenih brojeva u pokretnoj mrezi u Republici
Hrvatskoj u stalnom je porastu. Rast broja prenesenih brojeva u pokretnoj komunikacijskoj mrezi
ukazuje ne samo na poveéanu dinami¢nost ovog trziSta ve¢ i na poveéani izbor za krajnje
korisnike. Nisu svi korisnici usluga podjednako tehni¢ki potkovani; pripadnici mlade populacije
ili poslovni ljudi su u tijeku s tehnickim dostignu¢ima i mobitelima novije generacije (operacijski
sustav i0s, Apple, Android, Microsoft). Njima je potreban internet, roaming zbog putovanja,
veliki broj minuta (Eesto su u pokretu i nemaju vremena da piSu sms i ¢ekaju odgovor). Vise od
polovine hrvatskih korisnika mobilnih usluga posjeduje pametni telefon. Smartfonima su
najskloniji mladi, obrazovaniji korisnici, posebno studenti i ucenici, kao i osobe s viSim
prihodima u kucanstvu. “Internet na mobilnom uredaju koriste gotovo svi vlasnici pametnih
telefona (92%), a medu njima gotovo 30% vec je preslo na 4G internet, koji je 1 do 10 puta brzi
od 3G interneta. Gotovo 70% korisnika “surfa” na pametnom telefonu vise od 30 minuta dnevno,
a medu mladima od 24 godine ¢ak 91%. Mobilni internet koristi se za Cetiri do pet usluga:

najvise za drustvene mreZe i za “surfanje” internetom, vise od 45%.”4°

Djeca mladeg uzrasta i pripadnici starije generacije nisu tehnicki ,,potkovani* i upotreba
mobilne telefonije za njih treba biti pojednostavljena. Zbog neugodnih situacija kada se zbog
nemara ili neznanja u pretjeranoj mjeri koristi internet, mobilni operateri su uveli ogranicen broj

MB ukljuéenih u pretplatu. Cesti su sluéajevi da dijete igra igricu, da netko stariji prosto ne zna

44 Jobber, D., Fahy, J., Osnovi Marketinga, 2006, str. 3.
 http://www.ictbusiness.info/internet/ht-raste-broj-korisnika-pametnin-mobilnih-telefona
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Sto je kliknuo ili podesio, ne zna da se specijalni brojevi telefona posebno naplac¢uju (SMS
glasovanja npr).

»INeiskusni korisnik je onaj pojedinac koji se koristi opéim scenarijima kako bi izasao na
kraj sa situacijama koje se znacajno razlikuju.“*® To podrazumijeva da ukoliko se pred njim nade
novi izazov da je mala vjerojatnost da Ce taj isti izazov prevaziéi, upravo zbog neiskustva i zbog
toga Sto se vodi jednostavnom uzro¢no-posljedicnom vezom "ako-onda". Sa druge strane,
iskusni korisnik ¢e imati bogat i kompliciran scenarij kada se nade pred posebnom uslugom.
Tako 1 npr. prepaid korisnici mobilnih operatera redovito prate akcije, pa mjesecno ne potrose
mnogo novca na usluge. Najbitnija karakteristika iskusnih korisnika je lojalnost. Oni znaju Sto
im je potrebno i kako do toga do¢i. Praéenjem njihovih aktivnosti mobilni operateri mogu podici
stupanj zadovoljstva. Na primjer - kada korisniku ponestaje MB interneta u pretplati, Salje mu se
poruka upozorenja, da sam korisnik ne bi bio doveden u neugodnu situaciju da ne moze procitati
bitan poslovan mail koji je dobio ili odgovori na neki sms, a ujedno mu se Salje i promo poruka
kako dokupiti dodatne MB. Gronroos navodi da je ,.cilj marketinga da ustanovi, razvije i
komercijalizira dugorocne odnose s kupcima, tako da ciljevi zainteresiranih strana budu
ispunjeni“.4” ,Zadovoljstvo korisnika nastaje kada su njegova ocekivanja ispunjena ili

prevazidena, a usluzni proces se odvija po o¢ekivanom scenariju.“®

Drustvene mreze, sluSanje glazbe i gledanja video zapisa karakteristike su korisnika
pametnih telefona u svim regijama, ali postoje i razlike u koristenju pojedinih aplikacija. Tako
Zagrepcani nesto intenzivnije koriste svoje pametne telefone od korisnika po drugim regijama, u
prosjeku i za vise od pet razligitih usluga. Ce$ée od korisnika u drugim regijama koriste
navigaciju, prate sport i financije. Stanovnici Sjeverne Hrvatske najces¢e koriste navigaciju i
Citaju vijesti. U Istri 1 Primorju prate vremensku prognozu te koriste aplikacije za izlaske 1
zabavu te zdravlje i fitnes. Dalmatinci koriste najmanje aplikacija — izmedu tri i etiri, najmanje
su na druStvenim mrezama, a i najmanje im treba vremenska prognoza i navigacija. Slavoncima
najmanije trebaju aplikacije za zdravlje i fitnes.*® TinejdZeri su najéesée na drustvenim mrezama i

sluSaju glazbu, stariji od 35 godina prednjace po uporabi poslovnih aplikacija i pra¢enju portala s

46 Bateson, J., Hoffman, D., Marketing usluga, Data status, Beograd., 2013, str. 272.

47 Jobber, D., Fahy, J., op. cit., 2006, str. 3.

48 Berman, B., Developing an Effective Customer Loyalty Program, California Management Review, vol 19, 2006.
49 http://www.ictbusiness.info/internet/ht-raste-broj-korisnika-pametnin-mobilnih-telefona
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vijestima, dok su stariji od 45 godina skloniji financijskim aplikacijama, navigaciji 1 vremenskoj

prognozi.

2.2. Istrazivanje na terenu

2.2.1. Metode istrazivanja i uzorak

Istrazivanje je provedeno elektroni¢kim putem, online. Postoje mnoge smjernice koje
treba slijediti da bi se doSlo do kvalitetno sastavljenog, a kasnije i kvalitetno popunjenog
upitnika. Nakon faze planiranja, gdje je istrazivacki problem definiran, informacije sakupljene,
ciljna skupina odredena, nastupa faza dizajniranja. Tijekom toga se sastavlja upitnik. Slijedi
uredivanje 1 izrada konacne verzije. Nakon nje se pristupa distribuiranju finalnog upitnika,

prikupljanju i analizi informacija, kasnije prezentiranju dobivenih rezultata.

IstraZivanje u ovom radu sastoji se od 14 pitanja, od kojih se 2 odnose na demografska
obiljezja ispitanika. Pitanja su zatvorenog tipa (ispitanicima su ponudeni odgovori i moraju
izabrati jedan od ponudenih), s viSestrukim izborom (ispitanik moze izabrati dva ili viSe
odgovora, ili ¢ak dopisati svoj odgovor u kome se najvise pronalazi) i pitanja da ocjene na skali
od 1 do 5 stupanj slaganja s odredenom tvrdnjom, gdje 1 izraZzava veliko nezadovoljstvo, a 5 je

veliko zadovoljstvo.

U ovom radu koriStena je metoda uzorka snjezne grude, koja je najprikladnija za online
istrazivanja, jer link adresa sa anketom se Salje uz molbu ili napomenu da se dalje proslijedi, a
mogu se dodati i smjernice: uz posStivanje kriterija (npr. samo populaciji do 35 godina).
Vjerodostojnost rezultata mnogo viSe ovisi o0 ispravnosti metodoloskog izbora uzorka, nego od
broja ispitanika. Sto je veéi uzorak, to je veca vjerojatnost vjerodostojne prezentacije
stanovnistva. IstraZzivanje u ovom radu provedeno je na uzorku od 109 ispitanika. Medutim, kako
je bilo nepotpunih anketa, nakon odbacivanja istih, broj kompletno popunjenih anketa je sveden
na 100.
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2.2.2. Rezultati istrazivanja

Struktura ispitanika je sljedeca: ¢lanovi muSke populacije 39% i Zene 61%.

Grafikon 1. Spolna struktura
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Sto se ti¢e dobne strukture, vise od polovice ispitanika bilo je mlade populacije, od 20 do
30 godina, odnosno njih 79%. Najce$¢e koriste mobitele, Koriste racunalo i lako se prate
tehnoloske inovacije.

Grafikon 2. Dobna struktura

50
40
30
20 H Broj ispitanika
10

0 | bl , - =

15-20 god21-25 god26-30 god 31-35 god 36-40 god 41-45 god

Grafikon 3. Uporedna dobna struktura
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Pitanja Koju mreZu koristite? i Da li ste korisnik prepaid ili postpaid paketa usluga? su
ispitanike diferencirali po kriteriju tri mobilna operatera, a daljnja pitanja daju konkretne podatke

u vezi s kvalitetom usluge.

Grafikon 4. Korisnici prepaid i postpaid paketa usluga
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IstraZzivanjem se nastojalo odgovoriti na pitanje, zaSto se ispitanici odluc¢uju za prepaid,
odnosno postpaid usluge. Kako se ova dva paketa usluga razlikuju, $to po onome §to obuhvacaju,
$to po cijeni, ispitanicima su ponudeni odgovori, a mogli su izabrati vise od jednog. Razlog zasto
je netko korisnik prepaid-a su na prvom mjestu nedostatak stalnih primanja, a na drugom da je
kontrola troSkova bolja u prepaid-u. U rijetkim slu¢ajevima korisnici imaju nekoliko SIM
kartica. Razlozi za to su da mobilni operatori ¢esto imaju promotivne aktivnosti. Na primjer,
Vipnet ima prepaid kampanje s kojima korisnik prima 300 SMS poruka i 300 minuta u mrezi.
Ove prednosti ¢esto koriste manje tvrtke za slanje promotivnih poruka. Postoje Cesti slucajevi
korisnika koji imaju viSe SIM kartica u razli¢itim mrezama. Jedan od razloga je da na taj nacin

koristi sve pogodnosti koje mu stoje na raspolaganju. Minute u jednoj mreZi, Internet u drugoj,
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za postpaid je vezan ugovornom obvezom ili je kupio telefon na rate, a na prepaidu koristi tjedne
akcije. Jedan broj je sluzbeni, a drugi privatan. Proizvoda¢i mobitela su prepoznali potrebe
korisnika koji koriste vise SIM Kkartica, te se na trziStu mogu naci uredaji koji prihvacaju dvije
kartice, i oni jednostavniji starije generacije, kao i Android mobiteli. Razlozi za postpaid su u
43% ispitanika jeftiniji mobitel, SMS ili MB Internet. U stvari, cijene se malo razlikuju u
postpaid-u i prepaid-u. U postpaid paketima odredeni broj minuta razgovora, SMS-a i MB
Interneta je ve¢ ukljuen u mjesecnu pretplatu, pa se javlja subjektivni osjecaj da je jeftinije.
Postpaid je neSto Sto mobilnom operateru jamci stabilne prihode za sljede¢e dvije godine,

trajanja ugovorne obveze.

Mobitel dobijen za 1 kunu ili uz dodatnu naknadu za ugovorenu obvezu navelo je 32%.
Mobilni operateri imaju Sirok raspon mobilnih telefona. Ne mogu svi priustiti platiti mobitel
prosjec¢nih performansi u gotovini, ve¢ to ¢ine na rate, tj zapravo se pla¢a mjeseCna pretplata.
Mobilni operateri najceS¢e prije blagdana, Dana Zena, Valentinova imaju neke posebne
pogodnosti, kako bi potaknuli kupnju. Kupnja telefona na 12/24 stope navelo je 11% ispitanika.
Telefoni najnovije serije su puno skuplji, a prodaju se po cijenama, a mjesec¢na pretplata se
dodatno placa. Paketi koji omogucuju besplatnu telefoniju unutar mreze unijelo je 13%

ispitanika.

Nerijetko postoji potreba da se konstantno komunicira s nekim od prijatelja, ¢lanova
obitelji, kolega, a ova pogodnost omogucava da nas stanje na racunu ili kreditu u tome ne
sprijeCi. Nisam ogranic¢en stanjem na kreditu-troSim, pa platim sve na kraju mjeseca navela je
skoro trecina ispitanika, njih 31%. Ovo je psiholoski momenat, jer prepaid korisnik mora
unaprijed znati koliko ima na rac¢unu, a koliko planira potrositi. Mobilni operateri su dobili
prosjecnu ocjenu 3,44 kada su ispitanici upitani da ocijene koliko su zadovoljni pokrivenoscu
mreze, brzinom i kvalitetom Interneta. S obzirom da se konstanto radi na unapredenju mreze i
osuvremenjivanju, ova ocijena opet ovisi i od mobilnog uredaja, udaljenosti od bazne stanice,
itd.

Kada je rijec o cijeni koju placaju za usluge, korisnici su imali pet ponudenih odgovora,
nalazi istraZzivanja su:

Grafikon 4. Cijena usluga
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Previsoka lzuzetno

11% N;ﬁa povoljna
9%

Kada su upitani Da li biste promijenili operatera ako ponudi viSe za istu ili nizu cijenu?

51% je potvrdno odgovorilo, 21% ne bi mijenjalo operatera, a 28% je odgovorilo sa ne znam.

Grafikon 6. Opredjeljenje za izbor novog operatera
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Pitanje Koliko ste zadovoljni korisnickim servisom VaSeg operatera ili uslugom u
poslovnici? rezultiralo je prosje¢nom ocjenom od 3,37. Od svojih korisnika najvecu ocjenu dobio
je Vipnet (3,44), slijedi Tele2 (3,41) i HT s ocjenom 3,31. U poslovnice dolazi korisnik uloZiti
zalbu, trazi tehnicku asistenciju, raspituje se o novim ponudama i pogodnostima. Korisnicki
servis se poziva u slucaju hitnosti, mailovi se Salju uslijed nedostatka vremena da se poslovnica

osobno obide, a situacija ne zahtjeva Zurnost.
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Pitanje Kako cete znati o aktualnim vijestima 1 prednostima? daje odgovore o
platformama za informiranje preko kojih promidzba stize do korisnika. Ispitanicima je ponudeno
viSe odgovora, a sami su oznacavali one koje najceS¢e prate. Odgovori su sljedeci: preko medija
i reklama njih 50%, provjeravam na sajtu mobilnog operatera — 42% ispitanika, putem
drustvenih mreza 25%, provjeravam na aplikaciji na telefonu 12%, zovem korisnicki servis 6%,

Saljem SMS upit 6%, prijavljen sam na newsletter 3%.

Na pitanje ZaSto biste promijeniti svog operatora? 40% ispitanika je odgovorilo kako
trenutno ne razmislja o promjeni operatera i zadovoljni su trenutnim stanjem. Preostalih 60% se
izjasnilo na sljedec¢i nacin: Bolja ponuda obiteljskih, biznis i ostalih paketa 12%, Jeftinije cijene
usluga (SMS, pozivi i Internet) 46%, Kvalitetniji telefoni u ponudi 21%.
Sljedece $to je ispitanicima bilo ponudeno je da izaberu stavke koje im najviSe smetaju (jednu, ili
viSe njih), a oni su se opredijelili na sljede¢i nacin: LoS domet (43%), Visoke cijene (36%), Skup
roaming (52%), PogreSke i propusti u obracunu troSkova (18%), guzva u poslovnicama (35%),
Dugo ¢ekanje na liniji (15 ispitanika), Korisni¢ka podrska nije tehnicki dovoljno obucena (13%),
Popravak ili zamjena mobitela predugo traje (22%), Kasnjenje racuna (3%), Malo minuta, SMS i
MB interneta ukljucenih u mjeseénu pretplatu (37%), Nepostivanje ugovornih obveza (7%).
Jedan ispitanik izjavio je upravo ono $to je prethodno analizirano; SMS polako gubi relevantnost
i slanje instant poruke chat aplikacijama. Odgovor je glasio: "PreviSe sms poruka u paketima.

Izbacio bih toliko poruka, a ubacio MB."

Nadopuna prethodnom pitanju je bilo koje su to stvari koje se ispitanicima najvise
dopadaju, jedna ili vise njih. Izjasnili su se na sljede¢i nacin: Problemi se brzo i efikasno
rieSavaju (27%), Mogucénost placanja velikog racuna na rate (25%), Redovna komunikacija
(mailovi, pravovremene obavijesti, rodendanske Ccestitke) (40%), Posebne pogodnosti za
dugogodisnje korisnike (43%), Ljubaznost korisnicke podrske (u call centru ili poslovnici) (44
ispitanika), Dobra ponuda telefona (47%) i NisSta od navedenog (8%). Treba napomenuti da su

ispitanici sami naveli i dopisali NiSta od navedenog.

30



Tabela. Cimbenici koji uti¢u na korisnike pri donogenju odluke o kupnji

Cimbenici koji uti¢u na korisnike pri dono$enju odluke o kupnji

Skup roming Dobra ponuda mobitela

Ljubaznost korisnicke podrske (u call centru ili

Losi doseg poslovnici)

Malo minuta, SMS i MB interneta ukljuenih u

mjesecnu pretplatu Posebne pogodnosti za dugogodisnje korisnike

Redovna komunikacija  (mailovi, pravovremene
obavijesti, rodendanske Cestitke)

Visoke cijene
GuZzva u poslovnicama Problemi se brzo i u¢inkovito rjeseni
Popravak ili zamjena telefona predugo traje Moguénost placanja velikog racuna na rate
Pogreske i propusti u izra¢unu troskova

Dugo ¢ekanje na liniji

Korisnicka podrska nije tehnicki dovoljno obucena

Nepostivanje ugovornih obaveza

Kasnjenje racuna

Ispitanicima je viSe puta u nekom drugom kontekstu postavljeno pitanje hoce li, pod
odredenim uvjetima, promijeniti trenutnog operatera. Ocigledno je iz ogradivanja da su
neodlucni i da je proces postivanja konkurencije slozen i dug. Iako su izjavili da nisu sretni i
naveli to¢no ¢im, neki nisu odlu¢no mogli potvrdili da su spremni zaustaviti suradnju s
trenutaénim operaterom. | da se donese kona¢na odluka da se usluge nekog operatera vise ne
koriste, pojavljuje se dilema — kome se prikloniti od druga dva. Usporeduju¢i odgovore,
oklijevanje se ogleda u sljede¢em: na pitanje biste li promijenili operatera ako je jedan od

konkurenata ponudio viSe za istu ili nizu cijenu? Njih 51% je potvrdno odgovorilo, 21% ne bi
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mijenjalo operatera, a 28% je odgovorilo sa ne znam. Postoje rijetki primjeri da je ispitanik
strogo drzao odluku da je spreman raskinuti ugovor i povjeriti povjerenje konkurenciji.

Zakljucak

Mobilne telekomunikacije su doZivjele veliku ekspanziju, sa aspekta ostvarenog prihoda i
broja korisnika. S penetracijom od oko 100%, trziste mobilnih komunikacija postaje zasic¢eno.
Mobilni operatori su prinudeni da stimuliraju svoje korisnike na razli¢ite nacine - inovativnim
uslugama, razli¢itim paketima usluga po mjeri Kkorisnika, nizim cijenama i raznim drugim
pogodnostima (akcijsk razdoblja, mobilni uredaji po niZzim cijenama, ...). Kako je upotreba
mobitela i pametne tehnologije postala gotovo neophodna u suvremenom drustvu, trziSte
mobilnih operatera postaje sve znacajnije. Dugorocni uspjeh tvrtke zasnovan je na njezinoj

sposobnosti da odgovori na promjene potreba i preferencija korisnika

Dobre kupovne odluke potrosaca vode boljoj natjecateljskoj poziciji koja dovodi do
profitabilnosti tvrtke i pomaze smanjenju troSkova poslovanja i troskova privla¢enja novih
kupaca. Dobre obavljene kupovine dovode i do ¢eSéeg koriStenja mobilnih usluga, kao i vece
vjerojatnosti da ¢e potrosaci preporuciti uslugu prijateljima i rodacima. U tom smislu rad na
razvoju stupnja lojalnosti korisnika u sektoru mobilne telefonije predstavlja osnovne instrumente

kojima se postiZe rast i razvoj kompanije.

Istrazivanje je provedeno putem online ankete, putem interneta putem platforme Google
Docs. Time je ispitanicima bila dostupna kao online document i putem linka se proslijedivala
dalje. Odgovori su automatski azurirani, a otkriveni nepotpuni podaci lako su odbaceni. Razni
filteri omogu¢ili su izbor podataka i njihovo daljnje pretvaranje u grafikone. Razvoj mobilnih
tehnologija 1 sve veca upotreba pametnih mobitela stavila je u prvi plan mobilne operatere kao
vazne faktore Sirenja ove tehnologije na trziStu. Pracenje kupovnih odluka kupaca poti¢e vecu
mobilnost na trziStu. Tvrtka ¢e ostvariti dugorocne uspjesne rezultate samo ukoliko bude

sposobna odgovoriti na stalne potrebe svojih korisnika. Rezultati istrazivanja mogu posluziti
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operatorima kao pokazatelj stavova potrosaca prema njihovim uslugama i pomo¢i u uklanjanju

nekih nedostataka u poslovanju.

Zadovoljni korisnici u vecoj mjeri koriste usluge mobilne telefonije, a takvim svojim
djelovanjem mogu potaknuti i druge ljude da se odluce za usluge basS njihovog mobilnog
operatera. Kakav god uspjeh postigne jedna organizacija, ona je neprestano na novim

iskuSenjima u poku$ajima da se prilagodi promjenama i odrZi stopu svog napretka.

Operateri se natjeCu tko ¢e vise ponuditi svojim korisnicima, uplate se dupliraju,
nepotroseni minuti se prebacuju i po 3 mjeseca unaprijed, Internet polako dolazi do toga da ¢e
biti besplatan. Mobitel u Hrvatskoj, ali i u svijetu, jo§ uvijek je stvar prestiZza. Cijena je i dalje
glavni pokreta¢ odluke o kupnji uredaja, s obzirom da pojedini popularni modeli itekako prelaze
visinu prosjecne place u Hrvatskoj. Ni moguénost kupnje mobitela uz sklapanje ugovora s nekim
od mobilnih operatera i plac¢anja tarifnog paketa ne umanjuje uveliko cijenu telefona koja je i
dalje ostaje dosta visoka za ovdasnji standard. Potrebno je pronaci naine kako bi se cijene
mobitela svele na odgovarajucu razinu, a korisnik vezao ugovorom za operatera i tako osigurati

stabilan i ravnomjeran prihod.

Oko 50% ispitanika bi promijenilo operatera ukoliko bi im konkurencija ponudila bolje
uvjete 1 niZze cijene poziva i interneta, kao i ve¢e pogodnosti pri kupnji mobitela. Medutim, ima i
onih lojalnijih ispitanika koji su se izjasnili da ne razmisljaju o promjeni svog operatora ili da su
zadovoljni trenuta¢nim stanjem. Da bi bili konkurentni, pruzatelji usluga mobilne telefonije
trebaju pruziti uslugu u skladu s potrebama i stavovima korisnika. Suvremeni koncept poslovanja
podrazumijeva ne samo mjerenje trzisSnog udjela u natjecanju s konkurencijom i borbi za

upotrebu, ve¢ i kontinuirano istrazivanje i ocjenu kvalitete usluge od strane samih korisnika.
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Prilog - anketa

1. Spol
* Musko
* Zensko
2. Dobna skupina
*15-20
*21-25
* 26-30
*31-35
* 36-40
*41-45
3. Koju mreZu Kkoristite?
*HT
* Vipnet
* Tele2
4. Koristite li prepaid ili postpaid usluge?
* Prepaid
* Postpaid
5. Zbog cega ste korisnik postpaid paketa?
(Preskoci ako ste prepaid korisnik)
* Telefon je primljen 1 kunu ili uz dodatnu naplatu uz ugovornu obvezu
* Kupnja telefona na 12/24 stope
* Jeftinija telefonija, SMS ili MB internet
* Paketi koji omogucuju besplatnu telefoniju unutar mreze
* Ne ogranicavam se na stanje potrosnje kredita, a platam ga krajem mjeseca
* Ostalo:
6. Zbog Cega ste pretplatnik?
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(Preskoci ako ste postpaid korisnik)

* Nemam stalni dohodak.

* U ponudi nije bilo paketa koji mi odgovara.

* Bilo je dobrih paketa, ali ne Zelim mijenjati mrezu.

* Kontrola troSkova je bolja kod prepaid.

* Uvijek postoji akcija, promocija, pa mi nedostaje, SMS i internet nikad ne nedostaje.

* Paketi u ponudi bili su preskupi.

* Ostalo:
7. Koliko ste zadovoljni pokriveno$¢u mrezom, brzinom i kvalitetom interneta na ljestvici od 1
do 5, a1 je najniza i 5 najvisa ocjena?

12345

8. U odnosu na primljene usluge, cijena koju placate je:
* lzuzetno povoljna u odnosu na pruzene usluge.
* Niska u odnosu na kvalitetu usluga.
* Prava i u skladu s kvalitetom usluga.
* Nesto vece od usluga, ali prihvatljivo.
* PreviSe visoka za ove usluge.
9. Zelite li promijeniti operatera ako vam nudi vise za istu ili nizu cijenu?
*Da
* Ne
* Ne znam
10. Kako ste upoznati sa aktualnim vijestima i pogodnostima? - MoZete odabrati viSe odgovora
* Provjeravam stranicu.
* Provjeravam aplikaciju na telefonu.
* Nazvat ¢u sluzbu za korisnike.
* Saljem SMS zahtjev.
* Kroz medije i reklame.
* Putem druStvenih mreza.
* Prijavljen sam na newsletter.
* Ostalo:
11. Koliko ste zadovoljni uslugom ili uslugama vaSeg pruzatelja usluga u uredu?
Imaju¢i na umu koliko ste dugo cekali, je li problem rijeSen u kratkom roku, ljubaznost i
stru¢nost osoblja?
12345
12. Odaberite 3 stvari koje su najviSe uznemirujuée za vas:
* Bad Range.
* Visoke cijene.
* Skup roaming.
* Pogreske 1 propusti u izracunu troskova.
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* Guzva na prodajnim mjestima.
* Dugo ¢ekanje na liniji.
* Korisnicka podrska nije tehnic¢ki dovoljno obucena.
* Popravak ili zamjena mobitela je predugacak.
* KaSnjenje racuna.
* Mnogo minuta, SMS 1 MB Internet uklju¢eni u mjese¢nu pretplatu.
* Nepostivanje ugovornih obveza.
Drugo:
13. Odaberite 3 najpozeljnije stavke:
* Problemi se brzo i u¢inkovito rjeSavaju.
* Mogu¢nost plac¢anja velikog racuna na rate.
* Redovita komunikacija (posta, pravovremene obavijesti, rodendanske Cestitke).
* Posebne pogodnosti za dugoroc¢ne korisnike.
* Ljubaznost korisni¢ke podrske (u call centru ili poslovnicama).
* Dobra telefonska ponuda
Drugo:
14. 1z kojeg razloga biste / ili ste promijenili operatera?
* Bolje kvalitete telefona u ponudi.
* NiZze cijene usluga (SMS, pozivi i internet).
* Bolja ponuda obiteljskih, poslovnih i drugih paketa.
* Ne razmiSljamo promjeni - sretan sam s trenuta¢nim operaterom
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Sazetak

Razvoj dugoro¢nih odnosa podrazumijeva stalnu interakciju izmedu poduzeca i
potroSaca. U radu se analizira proces odlucivanja o kupnji usluga mobilnih operatera, od
spoznaje potrebe do poslijekupovnog ponaSanja. TrziSte mobilnih operatera u Republici
Hrvatskoj u potpunosti je aktivno i dinami¢no. S razvojem tehnologije i pojavom pametnih
mobitela iz godine u godinu raste i broj korisnika ovih uredaja. Mobilni operatori su prinudeni da
stimuliraju svoje korisnike na razli¢ite naine - inovativnim uslugama, razli¢itim paketima
usluga po mjeri Kkorisnika, nizim cijenama i raznim drugim pogodnostima. Razvoj mobilnih
tehnologija i sve veca upotreba pametnih mobitela stavila je u prvi plan mobilne operatere kao
vazne faktore Sirenja ove tehnologije na trziStu. Pracenje kupovnih odluka kupaca poti¢e vecu
mobilnost na trziStu. Da bi bili konkurentni, pruzatelji usluga mobilne telefonije trebaju pruZiti

uslugu u skladu s potrebama i stavovima korisnika.

Kljucne rijeci: mobilni operateri, kupovina, odluc¢ivanje, potrosaci
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Summary

The development of long-term relationships implies constant interaction between
companies and consumers. The paper analyzes the process of decision making on the purchase of
mobile service providers, from the knowledge of the need to post-secondary behavior. The
mobile operator market in the Republic of Croatia is fully active and dynamic. With the
development of technology and the emergence of smart phones year by year, the number of users
of these devices is growing. Mobile operators have been forced to stimulate their users in a
variety of ways - innovative services, different user service packages, lower prices, and various
other benefits. The development of mobile technologies and the increasing use of smartphones
has put mobile operators in the forefront as important factors in spreading this technology in the
market. Monitoring customer purchasing decisions encourages greater market mobility. In order
to be competitive, mobile phone service providers should provide the service according to the

needs and attitudes of users.

Keywords: mobile operators, buying, decision making, consumers
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