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SAZETAK

Iskustvo korisnika u doba ekonomije iskustva te zasicene globalne konkurencije
jedan je od izvora odrzive konkurentske prednosti. Telekomunikacijsko trziste je
inovativho, brzo rastuCe te izrazito konkurentno. Za odrzivost poslovanja
telekomunikacijski operateri moraju traziti nove nacine postizanja odrzive
konkurenstke prednosti. Korisnicko iskustvo je jedan od najvaznijih elemenata za
postizanje dugoro¢nog uspjeha operatera. U ovom diplomskom radu analizirana je
teoretska podloga korisnickog iskustva, upravljanja odnosima s klijentima te je
provedeno istrazivanje koje je obuhvatilo zaposlenike operatera i korisnike usluga
operatera. Provedeno je izvidajno i opisno istraZivanje kako bi se kroz intervjue i
razgovor sa zaposlenicima i korisnicima dobila uza slika korisnickog iskustva te
kako bi se anketnim upitnikom istrazivanje prosirilo na veci broj korisnika radi
dobivanja Sire i cjelovite slike korisnickog iskustva. Analizom istrazivanja utvrdena
je percepcija korisni¢kog iskustva te pristup koji operateri imaju kod upravljanja
korisniCkim iskustvom kao i mogucnosti koje se operaterima nude za poboljSanje i
odnosa sa korisnikom i iskustva korisnika. Ocekivanja korisnika operaterima
otvaraju mogucnost za inovativno upravljanje odnosima s klijentima kroz kreiranje
izvanrednog korisniCkog iskustva. IskoriStavanjem svih moguénosti koje im se nude,
operateri mogu stvoriti dodatne vrijednosti za klijenta i posti¢i zadovoljstvo i lojalnost

korisnika.

Kljuéne rije€i: korisni€ko iskustvo, upravljanje odnosima s klijentima,

telekomunikacije, odrziva konkurentska prednost



ABSTRACT

Customer experience, in time of the experience economy and saturated global
competition, is one of the main sources of sustained competitive advantage.
Telecommunications are one of the most inovative, fast growing and highly
competitive markets. Telecommunication operators, in order to accomplish
business sustainability, need to constantly find new ways of achieving sustained
competitive advantage. Customer experience is one of the most important elements
for reaching longterm success. This master thesis analyzes theoretical background
of customer experience, customer relationship management and it lays out results
of conducted research which included both employees of mobile operators and
customers. Exploratory and descriptive reserach were executed in order to gain
narrow understanding of customer experience by conducting interwievs with
employees and customers, and in order to gain wider understanding of customer
experience by conducting a questionnaire only with customers. Anaylsis established
basic understanding of perception of customer experience and approach in
managing customer experience as well as all the possibilities operators have for
improving relationships with customers and their experience. Customer
expectations leave a window of opportunity for operators to find inovative ways of
managing customer experience through creating inovative customer experience.
Only by exercising all the options operators can create additional value for

customers which will lead to customer satisfaction and loyalty.

Key words: customer experience, customer relationshio management,

telecommunication, sustained competitive advantage
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1. UVOD

Moderno drustvo okarakterizirano je obilnom ponudom proizvoda i usluga koje su
dostupne potroSaCima. PotroSaci sve viSe traze neponovljiva, pamtljiva i jedinstvena
iskustva kako bi se mogli upustiti u trazenje zadovoljstva i senzacije koje dobivaju
koriStenjem usluga ili proizvoda. Oni nisu viSe samo korisnici proizvoda ili usluga,
nego su nositelji i stvaratelji promjena. Koncept koji potroSaCima omogucuje
iskustvo u interakcijama sa poduzecéima naziva se ekonomija iskustval. Iskustvo
koje potroSacC percipira i pohranjuje u svoju memoriju pokazatelj je i indikator
njegovog buduceg ponasanja. Kako bi zadovoljili stvarne Zelje i potrebe potrosaca,
marketinski stru€njaci moraju poznavati obrasce njihovog ponasanja te elemente
koji utje€u na ponasanje samog potrosSaca u procesu donosenja odluke o kupovini,
a sve kako bi mogli kreirati neponovljivo i jedinstveno korisni¢ko iskustvo?.
Telekomunikacijska industrija jedan je od pokretaCa tehnoloskih i digitalnih
promjena u drustvu te kao takva u fokus svog poslovanja stavlja klijenta te posebno
iskustvo koje klijent stjeCe kroz komunikaciju sa poduzecem. Kako bi uspjesSno
mogla kreirati i upravljati korisniCkim iskustvom, telekomunikacijska poduzeca
moraju razumjeti oCekivanja potrosaca, ¢imbenike koji ¢e utjecati na ponasanje
potroSaca, razinu emocionalne povezanosti, Cimbenike koji utje€u na percipiranje
iskustva kod potrosaca te nacin na koji se oblikuje iskustvo potrosaca kod interakcija

sa poduzeéem.

1 Ketter, E. (2018). It's all about you: destination marketing campaigns in the experience economy
era,Tourism Review, Vol. 73 Issue: 3, pp.331-343. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/TR-03-
2017-0053 [13.8.2019.]

2 Kesi¢ T. (2006.). PonasSanje potro$aca, 2. izmjenjeno i dopunjeno znanje, Opinio, Zagreb


https://doi.org/10.1108/TR-03-2017-0053
https://doi.org/10.1108/TR-03-2017-0053

1.1. PREDMET | CILJ RADA

U radu postavljena su dva cilja: glavni i sporedni.

Glavni cilj ovoga rada bio je istraziti naCin na koji vodeca telekomunikacijska
poduzecéa u Republici Hrvatskoj (Hrvatski Telekom i A1 Hrvatska) kreiraju korisni¢ko
iskustvo te kako korisnici njihovih usluga percipiraju to isto korisniCko iskustvo.
posti¢i u odnosima sa korisnicima, na koji nacin mjere korisnicko iskustvo te kako
Ce ga dodatno razvijati u doba ekonomije iskustva. Sdruge strane, Zeli se saznati i
kako korisnici telekomunikacijskih usluga Sporedni cilj je pronaci poveznicu izmedu
kreiranog korisniCkog iskustva i percipiranog korisniCkog iskustva, a sve kako bi se
donio zaklju€ak koji su elementi kljucni za kreiranje korisni¢kog iskustva, Sto je
kljucno targetirati kod korisnika kako bi njegovo iskustvo premasilo njegova
oCekivanja te kako izbjeéi neuspjesSno kreiranje korisniCkog iskustva od strane
poduzeca. Takoder, sporedni cilj je donijeti zakljuCak koji ¢e dati schemu za

kreiranje kvalitetnog korisnickog iskustva u telekomunikacijskoj industriji.

1.2. 1ZVORI PODATAKA | NACIN PRIKUPLJANJA

Za potrebe izrade rada koristili su se primarni i sekundarni podaci. Teoretski dio
rada poduprijet je sekundarnim izvorima podataka prikupljenim iz znanstvene i

strucne literature, knjiga domacih i medunarodnih autora te Internet izvora.

Primarni podaci prikupljeni su izvidajnim i opisnim istrazivanjem. Za provedbu
izvidajnog istrazivanja, kao instrument istrazivanja koriSten je dubinski intervju.
Provedeni su dubinski intervjui sa ukupno Sest (6) zaposlenika poduzeca A1
Hrvatska i Hrvatski Telekom d.d. te sa korisnicima usluga navedenih poduzeca, njih
ukupno cCetrnaest (14). | zaposlenici i korisnici usluga su s podru¢ja Republike
Hrvatske. Istrazivanje je provedeno krajem kolovoza te pocCetkom rujna 2019.

godine. Za dubinske intervjue kreirani su podsjetnici koji su prilozeni na kraju rada.

Nadalje, kao instrument za provedbu opisnog istrazivanja koriSten je anketni upitnik.

Istrazivanje je provedeno u rujnu 2019. godine, na uzorku od 151 ispitanika razli€itih
4



demografskih karakteristika s podrucja Republike Hrvatske. Anketni upitnik, koji je
prilozen na kraju rada, kreiran je na osnovi analize provedenih dubinskih intervjua
te na osnovi prethodno provedenih istrazivanja autora Dinulescu, Visinescu,
Prybutok® te Almossawi®. Pitanja u anketnom upitniku su zatvorenog tipa te je
koristena Likertova ljestvica kako bi se utvrdili ¢imbenici koji oblikuju iskustvo

korisnika prilikom koriStenja telekomunikacijskih usluga u Republici Hrvatskoj.

1.3. SADRZAJ | STUKTURA RADA

Diplomski rad strukturiran je u pet poglavlja. U uvodnom dijelu, odnosno prvo
poglavlju, definiran je predmet i ciljevi rada te su navedeni izvori podataka i nacin

na koji su podaci prikupljeni kao i sadrzaj te struktura rada.

Drugo poglavlje pocetak je teoretskog dijela koji definira korisni¢ko iskustvo,
upravljanje odnosima s klijentima (CRM) te povezanost izmedu korisni¢kog iskustva
i strategije upravljanja odnosima s klijentima. TreCe poglavlje detaljnije analizira
elemente korisniCkog iskustva, opisuje istrazivacki pristup korisnickom iskustvu te
konac¢no analizira specificnosti korisni¢kog iskustva na telekomunikacijskom trzistu
u Republici Hrvatskoj. Slijedi Cetvrto poglavlje koje je posveceno u cijelosti
provedenom istrazivanju. Detaljnije je opisan cilj istrazivanja, metodologija
istraZivanja te su opisani rezultati provedenih istrazivanja. Nadalje, slijedi diskusija
te su navedena ograniCenja istrazivanja i konacno smjernice za buduca istrazivanja.
Zadnje poglavlje ovog rada jest zaklju€ak u kojemu su sumirane glavne poante rada

kao i zakljuCci dobiveni nakon analize istrazivanja.

8 Dinulescu, C.C., Visinescu, L.L., & Prybutok, V.R. (2018). Proactive management of customer
relationship quality: an empirical investigation of mobile phone companies, Journal of Decision
Systems, 27, 187-211

4 Almossawi, M. (2012), Customer Satisfaction in the Mobile Telecom Industry in Bahrain:

Antecedents and Consequences, International Journal of Marketing Studies. 4.10.



2.  KORISNICKO ISKUSTVO KAO DIO STRATEGIE
UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KLIJENTIMA

2.1. DEFINIRANJE POJMA KORISNICKO ISKUSTVO

Kroz povijest se koncept marketinga razvijao i konstantno usavrSavao. Razvoj
svjetskog gospodarstva pratila je i sve veca potreba za koriStenjem marketinga u
svakodnevnom poslovanju. PoCetkom razvoja svjetske industrije poCelo se razvijati
i doba proizvodne orijentacije poslovanja koju je popratilo doba prodajne orijentacije
poslovanja. Proizvodna orijentacija poslovanja temeljila se na postizanju Sto vece
koli¢ine proizvodnje po Sto nizem troSku proizvodnje, dok je prodajna orijentacija
poslovanja bila orijentirana prema trzistu, ali samo na nacin da je obavjestavala
potrosacCe o ponudi proizvoda i usluga poduzec¢a. Medutim, vrlo brzo su poduzeca
shvatila kako je jedini naCin da zadrze visoku visinu prodaje proizvoda ili usluga
postizanje zadovoljstvo potroSaca. Navedeno je dovelo do razvoja marketinskog
koncepta poslovanja. Cilj marketinskog koncepta poslovanja bio jest zadovolijiti
stvarne potrebe potro$aca.® Usvajanjem ovakvog koncepta poslovanja, poduzeéa
su se okrenula prema istrazivanju stvarnih potreba potrosaca kojima ¢e ponuditi
proizvode ili usluge. Kao $to Vrane$evic® daje do znanja u svojoj knijizi ,,Upravijanje
zadovoljstvom klijenata“ kada govori o piramidi upravljanja nasuprot poznavanju

klijenata: ,Nulta razina, temelj na kojemu sve pociva, jesu klijenti.”

Za odrzavanje poslovanja klju¢no je stvoriti odrzivu konkurentsku prednost.
Poduze¢a u modernom i suvremenom poslovanju moraju ostvariti odrzivu
konkurentsku prednost kako bi mogli konkurirati na lokalnom i globalnom trZistu.
Naime, ona omogucava poduzeéima oCuvanje pozicije na trzistu te im daje podlogu
za daljni razvoj poslovanja. Odrziva konkurentska prednost vise se ne moze ostvariti

kroz nizu cijenu ili kvalitetniji proizvod buduci da su potrosaci dovoljno informirani

5 Renko, N. (2009). Strategije marketinga. Zagreb: Ljevak

6 VraneSevi¢ T., Pandza Bajs I., Mandi¢ M. (2018). Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Accent

d.o.o0., Zagreb



da sami mogu pronaci proizvode po nizoj cijeni ili vecoj kvaliteti. Alternative nikada
nisu bile dostupnije, a potrosacCi nikada nisu imali neograniCen pristup
informacijama. Upravo se tu oduzela mo¢ poduzecima da preinakama u cijenama,
kvaliteti i slicnim elementima stvaraju konkurensku prednost. Ista se moze postici
na vise nacina, a jedan od nacina postizanja odrzive konkurentske prednosti jest
svakako orijentacija poslovanja prema potroSacima.’ Potro$aci odnosno klijenti vise
ne traze samo fizitke proizvode ili osnovne usluge. Promjene u ponas$anju
potroSaCa dovele su do priznanja kako tradicionalni marketiski pristupi koji se
temelje na elementima poput cijene, kvalitete i proizvoda viSe nisu dovoljni za
odrzavanje poslovanja, ve¢ se potrebno okrenuti promatranju korisnika i korisnickog

iskustva kako bi se postigla i ostvarila odrziva konkurentska prednost.®

Temelj ovakvog razmis$ljanja pojavio se jo$ tijekom 90.-ih godina kada se unutar
IBMa rodila ideja 0 masovnoj kastomizaciji usluga. Razgovorom o navedenoj ideji
zaposlenici IBMa shvatili su kako je masovna kastomizacija usluga ustvari
pretvaranje usluge u iskustvo.® Shvatili su kako ¢e njihovi potrosadi biti zadovoljni i
lojalni onda kada im se ponudi nesto za njih specifiCno i nesto zbog ¢ega ¢e se
osjeCati posebno. Svaki dio povijesti ekonomije definiran je sa odredenim
ekonomskim ponudama. Naime, tokom druge polovice 20. stolje¢a usluge su
postale dominantne u svjetskom BDPu. Po prvi puta u povijesti, viSe je ljudi bilo
zaposleno u sektoru usluga, nego u sektorima proizvodnje i prodaje. Upravo je

ovakav pomak oznacio pocetak nove ekonomije - ekonomije usluga.*?

7 Singh, N., Krishnamurthy, S., Javalgi, R., Radulovich, L., Pendleton, G. and Scherer, R. (2005).
Sustainable competitive advantage of internet firms, International Marketing Review, Vol. 22 No. 6,
pp. 658-672. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/02651330510630276 [16.8.2019]

8 Hwang, J. and Seo, S. (2016). A critical review of research on customer experience management,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 28 No. 10, pp. 2218-2246.
Dostupno na: https://doi.org/10.1108/IJCHM-04-2015-0192 [16.8.2019]

9 Pine Il, B & H Gilmore, J. (2013). The experience economy: past, present and future. Dostupno na:
https://doi.org/10.4337/9781781004227.00007 [16.8.2019]

10 Pine II, B.J. and J.H. Gilmore (2011). The Experience Economy, Updated Edition, Boston, MA:

Harvard Business Review Press, pp. 19.-21.


https://doi.org/10.1108/02651330510630276
https://doi.org/10.1108/IJCHM-04-2015-0192
https://doi.org/10.4337/9781781004227.00007

Pojava interneta uvelike je utjecala na razvoj usluga. Dolaskom interneta
potrosacCima su informacije postale dostupnije i samim time potro$aci su postali
informiraniji i pametniji. Svoj teSko zaradeni novac poceli su troSiti pametnije.
Shvatili su kako im viSe nije dosta imati u posjedu samo proizvod ili kupiti samo
uslugu, ve¢ kako od proizvoda ili usluge Zele dobiti nesto viSe. Tocnije, poceli su
traziti dodatnu vrijednost u proizvodima i uslugama koje su kupili. Marketinski
strucnjaci shvatili su kako dodatnu vrijednost kod kupovine proizvoda ili usluga
mogu postici stvaranjem i kreiranjem iskustva koje se vezu uz cjelokupan proces
donoSenja odluke o kupovini. Iskustvo prilikom donoSenja odluke o kupovini te u
postkupovnom ponasanju postalo je za potroSaca klju¢no jer vise ne kupuje ,samo”
proizvod ili ,samo® uslugu. Kupovina iskustva je ono $to Cini potroSace sretnijima jer

se osjecaju kako za svoj novac dobiju vise.!!

Stvaranje dodatne vrijednosti kroz kreiranje i upravljanje iskustvom prilikom same
kupovine, dovelo je od postepenog razvoja ekonomije iskustva. Ekonomija iskustva
jo$ uvijek se razvija, medutim sasvim je sigurno kako je suvremeno poslovanje
obiljezeno iskustvom. Ono $to postaje fokus poslovanja jest briga za potroSaca
odnosno klijenta te nacini na koje se ¢e se pristupati kreiranju i upravljanju

iskustvom klijenata.

Iskustvo je moguce definirati na dva povezana nacina. Iskustvom mozemo smatrati
trenutnu percepciju, osjecaje i promatranje dogadaja koji nas okruzuju, a u kojima
sudjelujemo ili iskustvom moZemo smatrati sva prosla i akumulirana iskustva koje
potro$a¢ ostvaruje tokom vremena sa proizvodom, uslugom ili poduzeéem.'? Iz
navedenih definicija mozemo zakljuciti kako iskustvo klijenta odnosno potro$aca
obiljezava sve ono Sto je prije iskusio sa proizvodom, uslugom i poduzec¢em kao i
trenutni osjecaji te percepcija vezana uz poduzece, zaposlenike, proizvod ili uslugu.

Iskustvo je sve $to potrosac percipira tokom vremena u odnosu sa poduzeéem. Sve

11 Carter, T.J., Gilovich, T. (2010). The relative relativity of material and experiential purchases,

Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 98, No 1., 146-59.

12 Schmitt, B.,Zarantonello, L. (2013). Consumer Experience and Experiential Marketing: A Critical
Review. Review of Marketing Research, 25-61. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/s1548-
6435(2013)0000010006 [16.8.2019]



https://doi.org/10.1108/s1548-6435(2013)0000010006
https://doi.org/10.1108/s1548-6435(2013)0000010006

emocije koje korisnik prolazi tokom kupovine i konzumiranja proizvoda ili usluge,
njegova razmisljanja, povezivanje sa konkurentskim proizvodima ili uslugama na
trzistu, cijena proizvoda ili usluge, dostupnost i kvaliteta te misljenja drugih korisnika
o tom odredenom proizvodu ili usluzi u konacnici ¢e kreirati korisnikovo iskustvo.
Iskustvo je uvelike obiljeZeno i emocijama koje se javljaju kod potroSaca. Kljuéno je
voditi raCuna o emocijama potroSaca bududi da iste utjeCu na potroSacevo stvaranje
preferencije prema jednom poduzecu i njegovom proizvodu ili usluzi spram nekog

drugog poduzeca.'?

Sve navedeno, od stvaranja dodatne vrijednosti za potroSaca, iskustvo koje
potrosacC ima sa proizvodom ili uslugom, emocije potrosaca poduze¢a moraju se
pratiti, analizirati i unaprjedivati. Sveobuhvatno fiziCko te emocionalno iskustvo koje
potrosac prolazi prilikom interakcije sa poudze¢em mozemo nazvati korisniCkim
iskustvom. Osim navedenih elemenata, postoje i brojni elementi koji utjeCu na
korisniCko iskustvo, a o kojima ée viSe biti objasnjeno u drugom poglavlju ovoga

rada.

KorisniCko iskustvo oblikuje se u svakom trenutku istine. | prije samog ulaska u
proces donosenja odluke o kupovini, potrosaci povezuju odredene emocije sa
samim poduzecem. Medutim, istih postaju svjesni tek kada ulaze u prvu fazu
procesa donosenja odluke o kupovini — spoznaju potrebe. Kroz sve ostale faze
(trazenje informacija, vrednovanje alternativa, kupovinu i poslijekupovno
ponasanje)t* procesa donosenja odluke u kupovini, potrosaci postaju svjesni
iskustva koje prozivljavaju u odnosu sa poduzeéem. Za poduzeéa je vazno
prepoznati sve trenutke istine i vazno je znati upravljati iskustvom potrosaca prilikom
svakog trenutka istine. PotroSa¢ percepciju o poduze¢u stvara prilikom svakog

kontakta odnosno akumuniliranjem stvorenih iskustva u svakom trenutku istine.

Ukoliko poduzec¢a vode raCuna o upravljanju iskustvom potrosaca, automatski ce
utjecati na zadovoljstvo proizvodom ili uslugom. Zadovoljstvo potroSaca vodi

postizanju lojalnosti prema poduzecu (ne samo proizvodu ili usluzi). Lojalni

13 Shaw, C., lvens, J. (2002). Building great customer experiences, New York , Palgrave Macmillan,
str 6.

14 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potro$aca, 2. izmjenjeno i dopunjeno znanje, Opinio, Zagreb



potrosaci jedan su od temelja postizanja dugoro€nih poslovnih rezultata i
ostvarivanja odrzive konkurentske prednosti buduci da su vjerni kompaniji i ak Ce
im oprostiti i koju greSku u odnosu. Upravo je zato klju¢no razumijeti i shvatiti koncept
korisniCkog iskustva kao dijela strategije poslovanja odnosno kao dijela strategije

upravljanja odnosima s klijentima.

2.2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KLIJENTIMA (CRM)

Danasnji marketing viSe nije samo funkcija unutar kompanije, ve¢ nacin na koji se
provodi poslovanje. Marketing mora biti dio svakodnevnih poslovnih aktivnosti
svakog zaposlenika u poduzec¢ima. Kao takav, ima ulogu i integrirati klijenta u
dizajniranje proizvoda i usluga te dizajnirati sustavni proces za interakciju koji ¢e

rezultitrati sa ostvarivanjem odnosa sa klijentom.®

Odnos sa klijentom je nuzan kako bi u globalno zasi¢enom trziStu poduze¢a mogla
pronaci nacin kako se istaknuti u moru konkurencije te kako pronaci svoju odrzivu
konkurentsku prednost.'® Razvojem tehnologije posebno interneta poduzeéa su se
pronasla pred izazovom kako klijentu ponuditi dodatnu vrijednost u doba sve vece
koli¢ine dostupnih informacija. Naime, razvojem interneta klijenti su generirali veliku
koli€inu podataka o svojim online aktivnostima koje su poduzeca ili mogla iskoristiti
ili suih mogli ignorirati. Razumijevanjem stajaliSta da su podaci i informacije najvece
bogatstvo u danasnjem suvremenom poslovanju, poduzeca su odlucila prikupljati
podatke i spremati ih u sustav koji ¢e im biti u svakom trenutku dostupan. Upravo
se ovdje rada ideja CRM sustava. Kako sam sustav ne moze funkcionirati bez ljudi
te procesa koji ga prate, poduzeéa su uz tehnologiju morala usvaoijiti i cjelokupnu

filozofiju poslovanja koja je okrenuta kreiranju i upravljanju odnosima s klijentima.

15 Zineldin, M. (2006). The royalty of loyalty: CRM, quality and retention. Journal of Consumer
Marketing, 23(7), 430-437. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/07363760610712975 [20.8.2019.]

16 Chikweche, T., Fletcher, R. (2013). Customer relationship management at the base of the pyramid:
myth or reality?, Journal of Consumer Marketing, Vol. 30 No. 3, pp. 295-309. Dostupno na:
https://doi.org/10.1108/07363761311328964 [20.8.2019.]
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Upravljanje odnosima s klijentima bazira se na jednostavnoj pretpostavci da c¢e
dobro poznavanje klijenta omoguciti poduze¢ima da svoje usluge i proizvode
ponude sukladno potrebama klijenata te da ¢e na taj nacin kreirati klijentovo
zadovoljstvo i konacno lojalnost. Upravljanje odnosima s klijentima mozZemo
definirati kao intergirani pristup upravljanja odnosima kroz fokusiranje na
zadrzavanje klijenata i razvijanje odnosa sa klijentima, pomoc¢u kombinacije ljudi,

procesa i tehnologije.'’

Kako sama definicija kaze, upravljanje odnosima s klijentima obuhvaca tri strane u
poduzedu: ljude, procese i tehnologiju. Kako svaka promjena kre¢e od vrha
poduzeca, tako i upravljanje odnosima s klijentima mora krenuti od uprave i top
menadzmenta poduzeca. Top menadzment je taj koji postavlja ton poslovanja
odnosno koji direktno utjeCe na procese koji ¢e se odvijati i koji ¢e biti usmjereni
prema svim zaposlenicima. Postavljeni procesi moraju biti orijentirati tako da je
klijent u fokusu i da je zadovoljenje njegovih potreba i Zelja osnova samog kreiranja
proizvoda ili usluga. Ukoliko su procesi ispravno postavljeni, zaposlenicima ¢&e biti
lakSe provoditi strategiju u kojoj je klijent u fokusu u svojim svakodnevnim
aktivnostima. Zaposlenici unutar poduzeca su ti koji nose vrijednosti koje poduzece
predstavlja te koji kroz interakciju sa klijentima imaju mogucnost postizanja
klijentovog zadovoljstva. Nositelji svake promjene u poduzeéima su upravo
zaposlenici te je nuzna njihova suradnja kroz procese kako bi se moglo kreirati
korisniCko iskustvo i ostvariti dugoroéni odnosi s klijentima. Tehnologija omoguc¢ava
kreiranje CRM sustava i CRM aplikacija. Naime, poduzec¢a kada Zele prikupljati
podatke o klijentima te podatke moraju negdje spremati i omoguciti daljnu analizu
podatka. CRM sustavi baziraju se na implementaciji tri dijela poslovanja:
marketinga, prodaje i korisnicke podrske. Osim navedenih dijelova poduzeé¢a, CRM
sustavi mogu obuhvacati i preostale odjele. U CRM sustav se mogu implementirati
svi podaci koji bi zaposlenicima poduzec¢a mogli bili potrebni prilikom ili interakcije
sa klijentom ili kreiranja novih usluga i proizvoda. Njegove najvaznije funkcije

vezane su za ostvarivanje dugoro¢nih odnosa sa klijentima kroz podrsku klijentu,

17 Chen, I.,Popovich, K. (2003). Understanding customer relationship management (CRM), Business
Process Management Journal, Vol. 9 No. 5, ©pp. 672-688. Dostupno na:
https://doi.org/10.1108/14637150310496758 [20.8.2019.]
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fokusiranje marketinskih aktivnosti prema klijentu te kroz analizu podataka o
klijentima. Uvodenje CRM sustava je klju¢an i vitalan korak u bilo kojoj CRM
poslovnoj strategiji koji, ako se uspjesSno implementira, donosi pozitivne rezultate za
poslovanje. Na primjer, statistike pokazuju kako CRM sustav poduzecCima daje
prosje¢an povrat od 8,71 dolar na svaki potroSeni i uloZeni dolar u sam sustav. U
2017. godini prihodi od CRM softvera u cijelom svijetu dosegli su 39.5 milijardi
dolara te se predvida da ¢e nastaviti biti jedan od najbrze rastucih softverskih trzista

na svijetu.18

Nuzno je shvatiti kako je za uvodenje CRM sustava potrebno imati bazu podataka
o klijentima ili bilo kakav informacijski skup dokumenata koji sadrzi podatke o
klijentima.® Kreiranjem baze podataka o klijentima, poduzeée ¢e imat pristup
informacijama koje mogu objasniti ponasanje klijenata i nacinu na koji dolaze u
doticaj sa poduzec¢em. Interakcija klijenta sa poduze¢em kroz neke formalne i
neformalne kanale treba biti zabiljezena. Svaki trenutak u kojemu klijent dolazi u
doticaj sa poduze¢em naziva se trenutkom istine. Svaki trenutak istine klju¢an je u
kreiranju korisnickog iskustva odnosno oblikovanju iskustva korisnika i odredenog
poduzecéa. Kako bi zaposlenici u poduzec¢ima znali na koji nacin pristupiti klijentu te
mu ponuditi uslugu koja u potpunosti odgovara njegovim potrebama, prikupliene
podatke moraju analizirati. Analiza prikupljenih podataka o klijentima direktno utjeCe
na nacin provodenja cjelokupne strategije upravljanja odnosima s klijentima. Analiza
podataka je klju€na jer su njeni rezultati konkretni zaklju€ci koji ée dovesti do
targetiranja klijenata. Zaposlenici koji su ukljuCeni u analizu podataka i njihovu
interpretaciju moraju prepoznati koji je cilj poduzeca te kako ¢e svaka njihova akcija
utjecati na Klijenta. Ispravna analiza podataka, ali pogreSna interpretacija moze

posti¢i suprotan efekt od onoga koje je poduzece imalo u vidu. Ispravna

8 Li, Y., Huang, J., Song, T. (2018). Examining business value of customer relationship
management systems: IT usage and two-stage model perspectives. Information & Management.
Dostupno na: https://doi.org/10.1016/j.im.2018.07.012  [20.8.2019.]

19 Winer, R. S. (2001). A Framework for Customer Relationship Management. California
Management Review, 43(4), 89—105. Dostupno na: https://doi.org/10.2307/41166102 [20.8.2019.]
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interpretacija podataka bit ¢e osnova za provodenje STP procesa, a posebno

targetiranja klijenata.

Targetiranje klijenata je jedan od kljuCnih koraka u cjelokupnom marketinSkom
procesu. Podaci koji su analizirani prije samog STP procesa osnova su
komunikacije koju ¢e poduzece imati prema klijentu. Uz pomoc¢ dobivenih podataka
poduzeca mogu bolje razumijeti klijenta, odnos koji klijent ima sa poduzecem te
nacin na koji klijentu treba isporuciti proizvod ili uslugu. Pravilno targetiranje
marketinskig aktivnosti imat ¢e u buduénosti veliki utjecaj na odnos poduzeca i

klijenta te na rast i odrzivost poslovanja.

Svaki odnos zahtjeva puno rada i truda sa obje strane pa tako i odnos Klijenta i
poduzeca. Povezanost koja se moze stvoriti koriStenjem strategije upravljanja
odnosima s klijentima poduzeéu moze donijeti konkurentsku prednost na trzistu.
Kada se jednom stvori veza izmedu poduzeca i klijenta te klijent postane zadovoljan,
tesko je da Ce se ta veza raskinuti. Kako bi implementacija strategije upravljanja
odnosima s klijentima bila stvarno uspjesSna te kako bi dovela do dugoro¢nog
odnosa klijenta i poduzeca, potrebno je slijediti osnovne mehanizme svakog dobrog

odnosa. Slika 1. prikazuje Cetiri elementa koji su temelj za dugoro¢ne odnose.?°

20 Nguyen, B., Mutum, D. (2012). A review of customer relationship management: successes,
advances, pitfalls and futures, Business Process Management Journal, Vol. 18 No. 3, pp. 400-419.
Dostupno na: https://doi.org/10.1108/14637151211232614 [20.8.2019.]
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Slika 1. Cetiri temeljna elementa za ostvarivanje dugoroénih odnosa

POVJERENJEI
PREDANOST

SIMETRIJA |
ODNOSA

ZADOVOLJSTVO

POSTENJE

Izvor: prilagodeno prema Nguyen, B.,Mutum, D. (2012). A review of customer relationship management:

successes, advances, pitfalls and futures, Business Process Management Journal, Vol. 18 No. 3, pp. 400-
419. Dostupno na:https://doi.org/10.1108/14637151211232614 [20.8.2019.]

Povjerenje i predanost su jedan od najvazniji elemenata izgradnje odnosa. Svi
klijenti Zele se osjecati sigurno i da nece biti prevareni, a do tog osjecaja moze doci
jedino ukoliko je izgradeno povjerenje izmedu dvije strane. Poduzec¢a moraju imati
postenu praksu, govoriti istinu svojim klijentima te biti predani o ostvarivanju
dugoroCnih odnosa. Simetrija odnosa oznaCava da postoji jednakost izmedu obje
strane u odnosu, tocnije poduzece nikada ne smije pokazati da je bolje ili pametnije
od klijenta kako klijent nebi dobio dojam da se na njega gleda svisoka. Balans
odnosa i njegova simetrija klju€ni su za kvalitetne dugoro€ne odnose. | kona¢no
zadovoljstvo. U prethodnom potpoglavlju pojasnjeno je kako je cilj cijele filozofije

upravljanja odnosima s klijentima upravo ostvarivanje zadovoljstva klijenta. Ukoliko
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klijent nije zadovoljan, on ¢e svoje zadovoljstvo potraziti na drugom mjestu te Ce na

taj naCin sav ulozZen trud od strane poduzeca biti uzalud.

Ostvarivanje dugoro¢nih odnosa s Klijentima temeljni je cilj strategije upravljanja
odnosima s klijentima.?! Kako bi poduzeéa mogla posti¢i dugoro¢ne odnose sa
klijentima, usluga i proizvodi koje ponude na trzistu moraju targetirati postizanje
zadovoljstva i lojalnosti korisnika. Zadovoljstvo korisnika mozemo definirati kao
percipirano zadovoljstvo klijenta kada evaluira odredeni proizvod ili uslugu koji je
koristio. S druge strane, lojalnost mozemo definirati kao psiholoSko stanje potrosaca
koje je povezano sa stvaranjem miSljenja o proizvodima ili uslugama, neovisno o
tome je li se proizvod ili usluga potrosSacu svidjela ili ne, a na temelju kojega odluCuje
hoce li u buduénosti opet kupiti taj proizvod ili uslugu ili ¢e potraziti isto kod

konkurencije.??

Stvaranje zadovoljstva kod klijenta zasigurno je jedan od ciljeva svakog poduzecéa
koje Zeli dugoro¢no poslovati. Zadovoljan klijent ¢e zasigurno htjeti koristiti usluge
ili proizvode od poduzeca koje je kod njega postiglo zadovoljstvo. Kao i u svakom
drugom odnosu, zadovoljan klijent vrlo ¢e se vjerojatno vracati proizvodima ili
uslugama jednog poduzeca. Automatski ¢e lojalnost klijenta biti sve bliza te Ce ju
biti puno lakSe postici ako je klijent prvotno zadovoljan. Zadovoljstvo i lojalnost imaju
jako veliki utjecaj na upravljanje odnosima s klijentima. Poduzeéa ¢e znati da se
strategija upravljanja odnosima s klijentima ispravno implementira ukoliko klijenti
postanu lojalni. Sve navedeno se dakako moze i predociti u koristi za poduzeca.
Koristi od uvodenja strategije upravljanja odnosima s klijentima su brojne, ali kao

jedne od najvaznijih istiCu se: rast poslovanja, akviziranje klijenata te postizanje

21 Akroush, M., Dahiyat, S., Gharaibeh, H., Abu-Lail, B. (2011). Customer relationship management
implementation, International Journal of Commerce and Management, Vol. 21 No. 2, pp. 158-190.
Dostupno na: https://doi.org/10.1108/10569211111144355 [23.8.2019.]

22 Solimun, S.,Fernandes, A. (2018). The mediation effect of customer satisfaction in the relationship
between service quality, service orientation, and marketing mix strategy to customer loyalty, Journal
of Management Development, Vol. 37 No. 1, pp. 76-87. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/JMD-
12-2016-0315 [23.8.2019.]
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lojalnosti klijenata.?® Istrazivanja su dodatno pokazala kako se koristi koriStenja
CRM sustava oc€ituju u razli¢itim aspektima poslovanja. Implementacijiom CRM
sustava dolazi do pobolj$anja u operacijskim poslovnim aktivnostima, efikasnosti u
provodenju poslovnih aktivnosti te predvidanju buducih prihoda. Ova poboljSanja
konkretno se ocituju u povecéanjima prodaje, poboljSanjima nov€anog toka, toCnijim

predvidanjima buducih prihoda menadzmenta te predvidanju i kontroli tro§kova.?*

Koristi koje upravljanje odnosima s klijentima ima za poduzece su brojne i donose
konkretne pozitivne promjene u pokazateljima poslovanja poduzec¢a. Kombinacija
strategije, zaposlenika, procesa i tehnologije upravljanja odnosima s klijentima imat
Ce direktan utjecaj na iskustvo klijenata sa poduze¢em. Svi napori koji ¢e se uloziti
u odnos sa klijentom direktno ¢e se reflektirati na iskustvo klijenta. Naime, klijenti ¢e
osjetiti ulozene napore u komunikaciju, izgradnju postenog i iskrenog okruzenja te
izgradnju kvalitetnih odnosa. Upravo ¢e percepcija svih napora poduzeca oblikovati

iskustvo korisnika.

2.3. POVEZANOST KORISNICKOG ISKUSTVA | UPRAVLJANJA
ODNOSIMA S KLIJENTIMA

Korisni¢ko iskustvo reflektira korisnikov put kroz svaku interakciju sa poduze¢em —
prije koridtenja proizvoda ili usluga, u vrijeme koridtenja te nakon koristenja. Ono je

puno vise od samo jednog kontakta sa poduzec¢em: pod utjecajem je svake

23 Dalla Pozza, I., Goetz, O., Sahut, J. M. (2018). Implementation effects in the relationship between
CRM and its performance. Journal of Business Research, 89, 391-403. Dostupno na:
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.02.004 [23.8.2019.]

24 Haislip, J. Z., & Richardson, V. J. (2017). The effect of Customer Relationship Management
systems on firm performance. International Journal of Accounting Information Systems, 27, 16—29.
Dostupno na: https://doi.org/10.1016/j.accinf.2017.09.003 [23.8.2019.]
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.epizode” koju klijent ostvari sa poduzecem te je Cesto kokreirano upravo kroz te

doticaje sa poduzeéem.?®

Navedeno objasnjenje korisnickog iskustvo direktno povezuje upravljanje odnosima
s klijentima i korisni¢kog iskustva. Kroz prihvacanje i implementiranje strategije za
upravljanje odnosima s klijentima poduzec¢a automatski oblikuju i rukovode
iskustvom korisnika. U svakom trenutku istine, korisnik percipira iskustvo i sprema
ga u svoju internu memoriju. Mozda u tom konkretnom trenutku korisnik nije
svjestan iskustva, ali postat Ce ga svjestan kada Ce se iduci puta pronaci u situaciji
evaluiranja alternativa prije donoSenja odluke o kupovini. Tada ¢e se manifestirati
sva akumulirana iskustva korisnika te Ce se utjecaj istih primijetiti u korisnikovom
odabiru proizvoda ili usluge. Korisni¢ko iskustvo ustvari je dio upravljanja odnosima
s klijentima i kao takvo se mora promatrati u provodenju same strategije sa fokusom

na klijenta.

Emocije klijenata, njegove kupovne navike, navike koriStenja proizvoda ili usluge,
stavovi i razmi$ljanja poduze¢a mogu saznati samo ako prikupljaju podatke o svojim
klijentima te ako ih ispravno analiziraju i na temelju njih usmjeravaju marketinsSke
aktivnosti. Moze se donijeti zaklju€ak kako je strategija upravljanja odnosima s
klijentima put za ostvarenje dugoro¢nih odnosa sa klijentom, a isto ¢e se dogoditi
kada korisnik ima pozitivha iskustva sa proizvodima ili uslugama te kada se to
manifestira u zadovoljstvo i konac¢no lojalnost. Neupitna je povezanost korisni¢kog
iskustva i upravljanja odnosima s klijentima. Korisni¢ko iskustvo mora biti dio
cjelokupne strategije te se korisnic¢kim iskustvom mora upravljati kako bi se zaista
ostvarili dugoroc¢ni odnosi izmedu klijenta i poduzeca. U suvremenom poslovanju to
je jedan od preduvjeta za dugoro¢no poslovanje i isticanje u moru globalne

konkurencije.

25 Kandampully, J., Zhang, T., Jaakkola, E. (2018). Customer experience management in hospitality,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 30 No. 1, pp. 21-56. Dostupno
na: https://doi.org/10.1108/IJCHM-10-2015-0549 [23.8.2019.]
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3. KREIRANJE KORISNICKOG ISKUSTVA | UTJECAJ
KORISNICKOG ISKUSTVA NA VRIJEDNOST ZA KLIJENTA U
TELEKOMUNIKACIJOJ INDUSTRIJI

3.1. ELEMENTI KORISNICKOG ISKUSTVA

KorisniCko iskustvo je promijenilo nacin razmisljanja o kreiranju strategija za
upravljanje odnosima s klijentima. U digitalnom dobu za poduzeca izazov nije znati
apsolutno sve o milijunima korisnika usluga, vec je izazov to znanje efektivno
preusmijeriti na tretiranje svakog pojedinog korisnika kao individualnu personu.?®
Naime, individualni pristup korisniku je ono $to u danasnje vrijeme svaki korisnik
oCekuje i nuzno ga je osigurati. Bez individualnog pristupa korisnici se nece osjecati
posebnima te Ce individualni pristup potraziti na drugom mjestu, sa uslugama
drugog poduzeca. Buduéi da im je dostupan jako veliki broj informacija o razli€itim
proizvodima i uslugama, korisnici imaju moguénost mijenjati poduzecéa kako god oni

Zele.?” Upravo je to rizik sa kojim se poduzeéa moraju nositi.

Pruzanje individualnog pristupa korisniku, diferencijacija na trzistu te nacin
komuniciranja sa korisnikom (pruzanje brzih, to¢nih i relevantnih informacija
korisniku) dovest ¢e do stvaranja korisnikovog zadovoljstva, a potencijalno i
korisnikove lojalnosti. Lojalnost korisnika prema poduzecu za samo poduzece je
izrazito bitna, buduc¢i da ona na neki nacin poduzedima otvara mogucnost
odrzavanja i planiranja stabilnih dugoro¢nih prihoda. Naime, ako su korisnici lojalni
oni ¢e u odredenim, njima prilagodenih intervalima generirati prihod za poduzeca te

¢e u tome biti konstantni.

26 Liraz, M. (2019). The Psychology of Customer Experience, in Gali Einav (ed.) Digitized, pp.87 —
98

27 Apostolos,G., Pinelopi, A., Evangelos, T. (2016). The role of corporate image and switching
barriers in the service evaluation process: evidence from the mobile telecommunications industry,
EuroMed Journal of Business, Vol. 11 Iss 1 pp. Dostupno na: http://dx.doi.org/10.1108/EMJB-01-
2015-0002 [30.8.2019.]
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Svako poduzece Zeli dugoro¢no poslovati i imati pod kontrolom ne samo svoje
troSkove, nego i svoje prihode. Korisni€ko iskustvo upravo tu igra klju¢nu ulogu.
Upravljanjem korisniCkim iskustvom, kontantnim istrazivanjem i unaprjedivanjem
elemenata koji Cine korisniCko iskustvo te fokusiranjem na korisnika, poduzeca
mogu umanijiti utjecaj negativnih dogadaja u buduénosti te povecati utjecaj pozitivnih
dogadaja u buducnosti poslovanja. Najprije je vazno shvatiti koje su sve strane u
poduzecu ukljuCene u kreiranje korisnickog iskustva. To su svakako korisnici, ali i

zaposlenici samog poduzeca.

Zaposlenici poduzeca su pravi ambasadori usluga koje poduzecée prodaje. Oni su
najbolji pokazatelj stvarnog stanja poduzec¢a i imaju izrazito veliki utjecaj na
percepciju korisnika. Interni marketing poduzec¢a prema zaposleniku nosi jednaku
tezinu kao i eksterni marketing koji se kreira prema vanjskom korisniku.?® Zadovoljni
zaposlenici gotovo sigurno ¢e biti produktivniji i efektivni u svom poslu te ¢e u
odnosu prema Klijentu pokazivati svoje zadovoljstvo i tko indirektno utjecati i na
zadovoljstvo samog klijenta. Sinergija zaposlenika i korisnika je izrazito vazna kod
kreiranja korisni¢kog iskustva. Naime, ono $to zaposlenici promatraju u trenucima
istine, analiziranje podataka prikupljenih istrazivanjem trZista te upravljanje
elementima koji Cine korisnicko iskustvo mora biti ispravno percipirano od strane
korisnika. Ukoliko napori zaposlenika ne budu ispravno percipirani kod korisnika,
postize se negativan efekt jer ¢e korisnici percipirati elemente kao nedovoljno
prilagodene.Na primjer, ako zaposlenici intenzivnho rade na poboljSanju
komunikacije prema korisniku na nacin da nije formalna nego neformalna (pozdrav
bok umjesto dobar dan) onda je vrlo vazno da korisnik isto percipira kao poboljSanje
usluge, a ne pogorsanje. Ukoliko se korisniku ne svidi neformalna komunikacija,
zaposlenici su kod korisnika izazvali negodovanje i nezadovoljstvo umjesto
zadovoljstvo. Percipirano iskustvo od strane korisnika trebalo bi potvrditi strategiju

korisnickog iskustva koje poduzede i njegovi zaposlenici provode.

Kako bismo detaljnije shvatii koji to elementi utjeCu na iskustvo korisnika kada ga

kreiranju zaposlenici, pojasnit cemo prvo utjecaj korporativne kulture na zaposlenike

28 Ozretic Dosen, B. (2010). Osnove marketinga usluga, drugo izmijenjeno i dopunjeno izdanje,
Mikrorad, Zagreb
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kao jednog od elemenata korisni¢kog iskustva. Korporativna kultura jedna je od
odrednica poslovanja poduzeca. Razvijanjem globalnog trziSta poduzeca su se
nasla pred izazovom kako se prilagoditi globalnom trzistu i steéi konkurentske
prednosti. Prilagodba globalnom trziStu svakako zahtjeva fleksibilnu i prilagodljivu
korporativnu kulturu. 2° Korporativna kultura mora biti orijentirana prema korisnicima
i kao takva mora se provoditi unutar poduzeca. Svi zaposlenici moraju imati isti cilj,
a to je postici korisnikovo zadovoljstvo i lojalnost. Kada svi zaposlenici imaju isti cilj
i zajedno rade prema tome, onda su rezultati rada i truda vidljivi u lojalnosti koju ¢e
korisnici imati prema poduzecu. Korporativna kultura mora pratiti trZiste i ponasanje
korisnika kako bi na vrijeme zaposlenici na rukovodecim pozicijama mogli reagirati

na promjene i prilagoditi poslovanje vanjskoj okolini poduzeca.

Medutim, osim korporativne kulture koja prvenstveno ima utjecaj na zaposlenike,
brojni su elementi koji utje€u na samog korisnika, njegovo iskustvo i postizanje
njegovog/njezinog zadovoljstva. U nastavku Ce biti pojasnjeno osam elemenata koji
utjeCu na iskustvo korisnika usluga, a izraZeni su posebno u telekomunikacijskoj

industriji.

29 Farid, E., (2000). Creating a winning corporate culture: experience inside the Asian
telecommunications industry, European Business Review, Vol. 12 Issue: 3, pp.148-156. Dostupno
na: https://doi.org/10.1108/09555340010371818 [30.8.2019.]
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Slika 2. Osam elemenata korisnickog iskustva

Fizicko Korisnicka
okruZenje podrska

Ukljugenost Korisnicko Komunikacija

prema

korisnika iskustvo korisniku

Povjerenje

Rjesavanje
konflikata

Izvor: prilagodeno prema Joshi, S. (2014.), Customer experience management: An exploratory
study on the parameters affecting customer experience for cellular mobile services of a telecom
company, Procedia - Social and Behavioral Sciences 133 ( 2014.) 392 — 399

Slika 1. pokazuje osam elemenata koji Cine korisniCko iskustvo wu

telekomunikacijskoj industriji, a u nastavku ¢emo elemente detaljnije pojasniti.

Marka i komunikacija prema korisniku

Kada se govori o samoj marki poduzeca, ono §to utjeCe na korisnika su svakako
marketinSka komunikacija prema korisniku, reputacija samog poduzeca (imidz koji
poduzece ima) te promotivne simulacije.’® Navedeni elementi utjecat ¢e na

percipiranu vrijednost marke telekomunikacijskog poduzeca u svijesti korisnika. Ako

30 Joshi, S. (2014.). Customer experience management: An exploratory study on the parameters
affecting customer experience for cellular mobile services of a telecom company, Procedia - Social
and Behavioral Sciences 133 (2014 ) 392 — 399.

21



je komunikacija prema korisniku uspjeSna (ispravno targetirana i komunicirana) te
poduzece svojim imidzem potvrduje samu komunikaciju, vrlo je vjerojatno da ¢e
upravo ta marka postati ,top of the mind“ marka za korisnika. Kada marka postane
toliko dominantna da korisnik samo nju ima spremljenu u svijesti, moze se reci kako
je postignuta lojalnost prema telekomunikacijskom poduzec¢u. Komunikacija prema
korisniku u obzir uzima obavijesti 0 novim uslugama ili proizvodima, vrijeme koje je
potrebno za uvodenje novih usluga te da li sve ono Sto se komunicira kroz

oglaSivacke poruke usluga stvarno i pruza.

Korisni¢ka podrska i rieSavanje konflikta

KorisniCka podrska jedan je od najvaznijih elemenata korisniCkog iskustva u
telekomunikacijskoj industriji. KoriStenjem usluga korisnici ¢e imati upite i zahtjeve
koje poduzece mora ispuniti. Direktan kontakt ostvaruju sa korisnickom podrskom
koja uvelike utjeCe na zadovoljstvo korisnika (neovisno radi li se o zadovoljstvu sa
samom tehni¢kom uslugom ili popratnim uslugama koje su dostupne korisniku). Na
korisniCko iskustvo utjecat ¢e efikasnost i produktivnost same korisniCke podrske,
vrijeme koje im je potrebno da odgovore na upite/zahtjeve, odnos sa agentima koji
rade u korisnickoj podrsci (njihove ljubaznost, stru¢nost, kompetentnost)3! te
posebno nadin na koji rjeSavaju konflikte.3? Rje$avanije konflikta moze ukljucivati sve
od verbalnog konflikta sa zaposlenicima kompanije pa sve do rjeSavanja
korisnikovih prigovora na uslugu i nacin provodenja usluge. Prigovori su direktan
pokazatelj zadovoljstva ili nezadovoljstva korisnika. Njihovom analizom poduzece
ima povratnu informaciju s kojim elementima usluge korisnik nije zadovoljan i to¢no

koja oCekivanja od usluge ima. Zlatno pravilo usluga kaze kako ¢e korisnik biti

31 |bid.

32 Rakshit, N., Eyob, K., (2013). Customer-perceived relationship quality and satisfaction: A case of
Ethiopian Telecommunication Corporation, African Journal of Economic and Management Studies,
Vol. 4 Issue: 1, pp.109-121. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/20400701311303186 [30.8.2019.]
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zadovoljan uslugom ako su njegova ocCekivanja premasSena odnosno ako je

percipirana vrijednost usluge za korisnika ve¢a od oc¢ekivane vrijednosti.3?

Usluga

Kada se govori o samoj usluzi ona obuhvaca tehni¢ku stranu (dostupnost i brzina
interneta, dostupnost telekomunikacijskog signala i sl.), kvalitetu same usluge,
vrijednost za novac te usporedbu sa konkurencijom.34 Kvaliteta i tehni¢ka strana
usluge prva su vrijednost koju korisnici Zele od telekomunikacijskih usluga. Iste
koriste za komunikaciju sa drugim ljudima te obavljanje privatnih i poslovnih
obaveza. One su izrazito vazne za korisnika i jedan su od elemenata koji mogu
direktno odluciti o korisni¢kom iskustvu. S druge strane vrijednost za novac je jedan
od elemenata na koji su korisnici posebno osjetljivi. Korisnici moraju osjetiti kako za
odredenu uslugu pla¢aju taman dovoljno novaca i kako od nje dobiju konkretnu
vrijednost. Sve ono Sto je cjenovno postavljeno viSe od vrijednosti koju korisnik
percipira imat ¢e negativan utjecaj na korisnicko iskustvo. Korisnici
telekomunikacijskih usluga imaju tendenciju raditi usporedbu sa konkurencijom i
provjeravati mogu li od konkurenta dobiti prvenstveno bolju uslugu (tehnicku) za

manje novca.

83 Omachonu, V., Johnson, W. and Onyeaso, G. (2008). An empirical test of the drivers of overall
customer satisfaction: evidence from multivariate Granger causality, Journal of Services Marketing,
Vol. 22 No. 6, pp. 434-444. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/08876040810901855 [30.8.2019.]

34 Joshi, S. (2014). Customer experience management: An exploratory study on the parameters
affecting customer experience for cellular mobile services of a telecom company, Procedia - Social
and Behavioral Sciences 133 (2014 ) 392 — 399
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Povjerenje

Kao i u svakom odnosu, povjerenje izmedu korisnika i telekomunikacijskog
poduzeéa odlucuje o iskustvu korisnika i njegovom zadovoljstvu.®® Kada je
povjerenje naruseno od strane poduzeca, tesko je da ¢e korisnici to oprostiti vise od
jednom. Naime, jednom kada korisnici osjete kako poduzece prema njima nije
iskreno, vise nece vjerovati dobivenim informacijama i svoja negativna iskustva Sirit
Ce dalje prema drugim korisnicima. Na taj nacin poduzece moze doci do negativno

stvorenog imidZa na trZistu koje je generirano od strane korisnika usluge.

Fizicko okruzenije i uklju¢enost korisnika

FiziCko okruzenje u kojemu korisnik dolazi u kontakt sa uslugom ima veliki utjecaj
na samo iskustvo. Uredna, proto¢na, logi¢no uredena i ugodna prodajna mjesta kod
korisnika Ce ostaviti dobar prvi dojam. Samim time, poduzece direktno utjeCe na
jedan od trenutaka istine te korisnikovo iskustvo krece oblikovati ¢ak i bez doticaja
sa samom uslugom. Ukljucenost korisnika promatra se kroz stupanj vaznosti usluge
za korisnika.® Navedeno ukljucuje percipirani rizik od koriStenja usluge, percipiranu
vaznost usluge te vrijednost koju usluga ima za korisnika. Korisnik ¢e biti uklju¢en
u interakciju sa poduze¢em ako mu je usluga vazna i ako smatra kako od nje ima

puno koristi, ali i ako smatra da od koriStenjem usluge postaje izlozen riziku.

Svi navedeni i pojasnjeni elementi oblikuju korisni¢ko iskustvo i poduzec¢ima daju
prostor za njihovo prou€avanje, nadogradivanje te prilagodavanje potrebama i
poduzecéa i korisnika. Svakako je potrebno istrazivati korisnicko iskustvo i sve

njegove elemente, a o Cemu Ce vise biti rije€ u nastavku rada.

35 Rakshit, N., Eyob, K., (2013). Customer-perceived relationship quality and satisfaction: A case of
Ethiopian Telecommunication Corporation, African Journal of Economic and Management Studies,
Vol. 4 Issue: 1, pp.109-121. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/20400701311303186 [30.8.2019.]

%6 Wen-Bao, L., (2010). Establishment of an experience value model, International Journal of
Commerce and Management, Vol. 20 Iss 2 pp. 151 - 166. Dostupno
na:http://dx.doi.org/10.1108/10569211011057263 [30.8.2019.]
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3.2. ISTRAZIVACKI PRISTUP KORISNICKOM ISKUSTVU

Istrazivanje korisniCkog iskustva relativno je novo podrucje istrazivanja. Elementi i
pristupanje korisniCkom iskustvu sa istrazivacke perspektive, ozna¢ava pomak u
nacinu upravljanja odnosima s klijentima gdje se pokusavaju pronaci nacini kreiranja

i upravljanja iskustvom korisnika u svim dodirnim toCkama sa poduzeéem.

Emocije klijenata su jedan od primarnih fokusa istrazivanja korisnickog iskustva.
Naime, smatra se kako se emocije klijenata direktno vezu za percipiranje
zadovoljstva i za lojalnost prema telekomunikacijskim poduzecima. IstraZivanja su
pokazala kako su emocije klijenata odgovorne za njihovo ponaSanje u interakciji sa
poduzedéima. Kao elementi emocija opisana su stanja iziritiranosti, razoCarenje,
bijes, stres, tenzije, depresija te ansioznost.3’” Ova emocionalna stanja prepoznata
su kao klju¢na stanja koja utje€u na iskustvo korisnika, a posebno njegovu/njezinu
lojalnost. Smatra se kako se korisnici u ovim emocionalnim stanjima poduzimaju
korake koji oblikuju njihovo iskustvo sa koristenjem usluge, a isti ne moraju biti uzrok
poslovanja poduzeca. Nuzno je shvatiti kako emocije klijenta mogu same po sebi
oblikovati korisniCko iskustvo te kako je nuzno u svakom kontaktu sa korisnikom
njima upravljati. Ovo istrazivanje temeljilo se na provodenju izvidajnog istrazivanja
provedenog putem dubinskih intervjua. Emocionalna stanja koja su se promatrala
su prikupljena istrazivanjem prijasnjih autora te prou€avanjem sekundarnih izvora

od strane autora.

Dodatno, prilikom istrazivanja korisnickog iskustva, proucavali su se i elementi koji
utjeCu na zadovoljstvo korisnika te koliko su odredeni elementi vazni za zadovoljstvo
samih korisnika. Elementi poslovanja koji su navedeni kao klju¢ni za postizanje
zadovoljstva korisnika su: ucinak mreze (dostupnost mobilne mreze), kvaliteta

korisniCke podrske, vrijednost za novac, toCnost ispostave i naplate raCuna te

87 Roos, I, Friman, M. (2008). Emotional experiences in customer relationships — a
telecommunication study, International Journal of Service Industry Management, Vol. 19 No. 3, pp.
281-301. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/09564230810874986 [30.8.2019.]
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ponuda mobilnih uredaja.® Od navedenih elemenata kao najutjecajniji ¢imbenici
navedeni su: ucCinak mreze, kvaliteta korisniCke podrSke te vrijednost za novac.
Ovakav pristup istrazivanju Kkorisnickog iskustva temeljio se na potrazi za
elementima na koje poduze¢a mogu utjecati kroz svakodnevne poslovne aktivnosti,
a koje ¢e uvelike utjecati na zadovoljstvo korisnika u telekomunikacijskoj industriji.
Istrazivanje je bilo opisno, a provedeno je anketnim upitnikom koji je sadrzavao

pitanja fokusirana na gore navedene elemente.

Navedena istrazivanja koja su provedena vezano za telekomunikacijsku industriju
fokusirala su se na lojalnost i zadovoljstvo potroSaca. Korisnicko iskustvo uvelike ce
biti pod utjecajem navedenih varijabli upravljanja odnosima s klijentima te je
potrebno konstantno ispitivati i istrazivati kako istima upravljati i kako posti¢i §to bolji

odnos sa korisnikom.

Kako bi se mogla kreirati slika o korisnicCkom iskustvu te kako bi daljnja istrazivanja
korisniCkog iskustva mogla biti uspjeSna, potrebno je imati okvir u kojemu se
istrazivanja trebaju kretati. Za istrazivanje korisni¢kog iskustva u buduénosti

potrebno je fokusirati paznju na tri varijable:3°

1. pribaviti informacije iz prve ruke o iskustvu korisnika - potrebno je istraziti
to€no kakvo je iskustvo korisnika, ali ispriCano iz prve ruke odnosno od
korisnika.*® Samo na taj nacin se moze dobiti cjelovita slika i razumjeti put

korisnika.

38 Vahid, P., Alireza, M., Susan, G., (2009). Importance-performance analysis of service attributes
and its impact on decision making in the mobile telecommunication industry, Measuring Business
Excellence, Vol. 13 Issue: 1, pp.82-92. Dostupno na: https://doi.org/10.1108/13683040910943072
[30.8.2019.]

39 Becker, L. (2018). Methodological proposals for the study of consumer experience. Qualitative
Market  Research:  An  International  Journal, 21(4), 465-490. Dostupno na:
https://doi.org/10.1108/QMR-01-2017-0036 [30.8.2019.]

40 Thompson, C.J., Locander, W.B., Polio, H.R. (1989). Putting consumer experience back into
consumer research: the philosophy and method of existential-phenomenology, Journal of Consumer
Research,Vol.16 No.2,pp.133-146.

26


https://doi.org/10.1108/13683040910943072
https://doi.org/10.1108/QMR-01-2017-0036

2. pribaviti opise relevantnih faktora koji utjeCu na korisnikov ekosustav —
prilikom istrazivanja moraju se istraziti faktori, institucije i akcije koje ce
utjecati na korisnikovo iskustvo na njegovim mikro, mezo i marko razinama

doticaja sa poduzecem.

3. proucavati korisnicko iskustvo kao proces — korisnicko iskustvo je cjelokupan
proces koji ima svoj poCetak i kraj. Nuzno je shvatiti kako je iskustvo
akumulirana suma svih prijasnjih iskustava koje korisnik ima sa poduzecem
i kao takvo mora biti praceno od prvog kontakta korisnika i poduzecéa pa sve

dok korisnik ne prestane koristiti usluge odredenog poduzeca.

Istrazivacki pristup korisniCkom iskustvu od izrazite je vaznosti za razumijevanje
varijabli koje utjeCu na korisnika i njegov put. Kroz istrazivanja se mogu saznati
varijable koje utjeCu na korisnika, a koje zaposlenici u poduzecu ne uzimaju u obzir.
U ekonomiji iskustva vrlo je vazno prepoznati kako na novi, inovativan i drugaciji
nacin pristupiti korisniku i s njim ostvariti povezanost. Povezanost jest jedan od
temeljih elemenata svakog odnosa, a posebno u telekomunikacijskoj industriji. Na
trzistu telekomunikacija nalaze se brojni mobilni operateri koji nude otprilike
identicne usluge: podatkovni promet, pozive i mogucnost slanja SMS poruka.
Korisnici ¢e bazi¢no dobiti iste usluge te je potrebno ulagati u razvijanje povezanosti
i odnosa kako korisnik nebi bio osjeteljiv na promjene i kako bi lojalnost ima prema

samo jednom operateru.
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3.3. SPECIFICNOSTI KORISNICKOG ISKUSTVA NA
TELEKOMUNIKACIJSKOM  TRZISTU ] REPUBLICI
HRVATSKOJ

Telekomunikacijsko trziSte u Republici Hrvatskoj obiljezila je liberalizacija trziSta.
Liberalizacija telekomunikacija predstavlja proces uspostave ravnopravnog trziSnog
natjecanja i uvjeta rada svih telekomunikacijskin operatera i davatelja
telekomunikacijskih usluga u drzavi.*! Glavni razlog uvodenja liberalizacije trzista
bilo je gasenje prirodnih monopola na trZistu telekomunikacija, privatizacija drzavnih
telekoma te uspostava nezavisnog regulatornog tijela za liberalizirano trziste.
Uvodenjem liberalizacije otvorila se mogucnost za trziSno natjecanje i stvaranje
oligopola. U Repubici Hrvatskoj uspostavljeno je regulatorno tijelo Cija je uloga
regulacija trziSnog natjecanja i regulacija poslovanja telekomunikacijskih operatera

u Republici Hrvatskoj.

HAKOM je regulatorna agencija koja je samostalna, neovisna i neprofitna pravna
osoba s javnim ovlastima u okviru djelokruga i nadleznosti propisanih Zakonom o
elektroni¢kim komunikacijama i posebnim zakonom kojim je uredeno podrucje
postanskih usluga.*? Osniva¢ Agencije je Republika Hrvatska, a osnivacka prava
ostvaruju Hrvatski sabor i Vlada Republike Hrvatske (Zakon o elektroni¢kim
komunikacijama, 2008, NN 73/2008, ¢lanak 7.).

Sukladno Zakonu o elektroni¢kim komunikacijama (NN 73/08, 90/11, 133/12, 80/13,
71/14, 72/17, na snazi od 22.07.2017.)*, u HAKOM-ovoj nadleZnosti je:

e donoSenje propisa za provedbu ZEK-a

41 Klai¢, A., Turek, F. (2002). Nacionalna sigurnost i telekomunikacije, Medunarodne
studije, €asopis za medunarodne odnose, vanjsku politiku i diplomaciju, 2(4), str. 97-112.
42 HAKOM (2019.) , dostupno na www.hakom.hr

4ZAKON.HR (2019), dostupno na https://www.zakon.hr/z/182/Zakon-o-elektroni%C4%8Dkim-
komunikacijama
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e nadzor i regulacija cijena, cjenika usluga i opcih uvjeta poslovanja operatora
na podrucju elektronickin komunikacija
e donoSenje odluka vezanih uz utvrdivanje mjerodavnih trzista, provedbu
analize trzista i odredivanje regulatornih obveza operatorima
e rjeSavanje sporova izmedu operatora o donoSenje Plana adresiranja, Plana
numeriranja i planova dodjele radijskih frekvencija
o utvrdivanje prijedloga za Tablice namjene radiofrekvencijskog spektra,
e donoSenje odluka vezanih uz prijenos televizijskih i radijskih programa
e upravljanje i kontrola radiofrekvencijskog spektra
e upravljanje adresnim i brojevnim prostorom u elektroniCkim komunikacijama
i slicno.
Uspostavom HAKOM:-a, telekomunikacijsko trzite u Republici Hrvatskoj regulirano
je kako bi se omogudilo pravedno trZiSno natjecanje medu telekomunikacijskim

peraterima.

Tri su velika telekomunikacijska operatera u Republici Hrvatskoj: Hrvatski Telekom,
Al Hrvatska i TELE 2. Slika 1. prikazuje udio operatera pokretnih komunikacijskih

mreza obzirom na broj korisnika.
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Slika 3. Udio operatera pokretnih komunikacijskih mreZza obzirom na broj korisnika

Udio operatora pokretnih komunikacijskih mrea obzirom na broj korisnika
(prosinac 2018.)

W A1l Hrvatska (34,95%)
B HT (46,26%)

| Tele2 (18,79%) 46,26%

34,95%

Izvor: : Hrvatska regulatorna agencija za mrezne djelatnosti (HAKOM) (2018). Godisnji podaci i
pokazatelji trzista poste, elektroni¢kih komunikacija i Zeljezni¢kih usluga u RH: Telefonske usluge u
javnoj pokretnoj komunikacijskoj mrezi. Dostupno na:https://www.hakom.hr/default.aspx?id=60

Iz navedenog prikaza vidljivo je kako je Hrvatski Telekom d.d. najveci operater na
trzidtu, potom slijedi A1 Hrvatska te Tele 2. Buduci da je tako mali broj operatera na
trzistu, konkurencija je zaista velika i potroSaCi nemaju preveliki izbor Cije Ce
telekomunikacijske usluge koristiti. Moguc¢nost odabira operatera korisnike na
odredeni nacin ograniCava. Naime, na trziStu od priblizno 4 milijuna korisnika,
operateri se moraju boriti za svakog korisnika i nastojati zadrzati svakog svog
korisnika. Korisnici mogu odabrati bilo kojeg operatera buduci da je prijenos brojeva
iz jedne u drugu mrezu reguliran i vrlo jednostavan. Korisnici moraju samo podnijeti
zahtjev za prijenosom broja te na taj na¢in mogu od lojalnih korisnika postati
korisnici konkurenta na trziStu. Nadalje, prosje¢na starost stanovnika u Republici

Hrvatskoj, po podacima dostupnim za 2017. godinu jest 43,1 godina (muskarci 41,3
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godina, Zene 44,8 godina).** Navedene brojke pokazuju kako je stanovnistvo u RH
relativno starije. Glavni izazov telekomunikacijskog trzista jest premoscivanje
digitalnog jaza u RH, odnosno medu stanovnicima. Uvodenje novih tehnologija te
digitalizacija na trziStu prestavljaju veliki izazov te do odredene mjere ogranicavaju
rad operatera. Operateri moraju pronaci nacin kako privuci korisnike te kako postici

lojalnost kod korisnika kako uCestalo nebi mijenjali operatere.

Izazovi kreiranja korisniCkog iskustva te posebne specifiCnosti krecu upravo od
digitalizacije. Naime, u RH joS uvijek stanovnici nisu u potpunosti prihvatili
digitalizaciju te online ,zivot‘. Operateri moraju educirati korisnike, pruzati im
informacije o nacinu koristenja usluga, mobilnih uredaja ili tehnoloskih uredaja
opcenito. Kako bi mogli iskoristiti prilike koje se nude u strategiji upravljanja
odnosima s klijentima, a koji se baziraju na koriStenju digitalizacije, prvenstveno
moraju educirati korisnike koji nemaju dovoljno znanja o koriStenju informacijskih
tehnologija. Nakon Sto se savlada navedeni izazov, veliki izazov jest sa korisnicima
stvoriti odnos koji je baziran na povjerenju i u kojemu ¢e korisnici biti sigurni da ih

se nece ,prevariti na internetu®.

Ovi izazovi specificni su za podru€je RH i telekomunikacijsko trziSte. Nadalje,
lojalnost korisnika je specifiCan problem/izazov. Moguc¢nost promjene operatera,
kao Sto je veC navedeno, izrazito je dobro regulirana i izrazito je jednostavna za
korisnika. Korisnici, bez ikakvog opravdanja, mogu promijeniti operatera
podnoSenjem zahtjeva. U roku od 72 sata korisnik moZe promijeniti operatera. Za
operatere to predstavlja veliki izazov jer moraju pronaci nacin kako postiéi lojalnost
kod svojih korisnika. Postizanje lojalnost direktan je rezultat iskustva korisnika. U
radu ve¢ je konstatirano kako je iskustvo akumulirana suma svih prijasnjih
iskustava. Sva prijasnja iskustva korisnika moraju biti pozitivna kako bi korisnik
postigao toliko razinu zadovoljstva da se njegovo/njezino zadovoljstvo preslika u
lojalnost. Upravljanje svakim dijelom puta korisnika nuzno je kod postizanja
lojalnosti. Specifi€nost kod upravljanja odnosima s klijentima jest upravo nuznost

44 Drzavni zavod za statistiku (2019). Dostupno na: www.dzs.hr
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/07-01-03 01 2018.html [15.9.2019.]
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educiranja korisnika o tehnologiji kako bi mogli iskoristiti sve moguénosti koje se

nude za upravljanje iskustvom klijenata.

U RH jos$ u potpunosti nije prihvaceno samo karticno plac¢anje ili placanje pomocu
aplikacija. HT te Al Hrvatska imaju kreirane aplikacije za korisnike u sklopu kojih
imaju implementiranu moguénost placanja rauna putem aplikacije, a koriStenjem
karticnog plac¢anja. Ovakva mogucnost pozitivnho ¢e utjecati na korisnike jer ¢e im
omoguciti lakSe i brze pla¢anje raCuna. Medutim, veliki dio korisnika nece prihvatiti
navedene opcije jer jo§ nemaju dovoljno povjerenja u aplikacije i tehnologiju

opcenito. Ovo je samo jedan od primjera izazova koji se nalaze ispred operatera.

Medutim, upravo izazovi otvaraju i mogucnost kreativnosti u upravljanju odnosima
s klijentima i u upravljanju korisni¢kim iskustvom. Operateri se moraju prilagoditi
korisnicima, njihovom povjerenju, ukljuCenosti te moraju konstantno educirati
korisnike kako bi i sebi i njima olasali koristenje usluge te kako bi obje strane u

odnosu bile zadovoljne.
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4. ISTRAZIVANJE = KORISNICKOG  ISKUSTVA  NA
TELEKOMUNIKACIJSKOM TRZISTU U REPUBLICI
HRVATSKOJ

4.1. CILJ ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je provedeno s ciliem povezivanja kreiranog korisnickog iskustva od
strane dvaju najvecih telekomunikacijskih poduze¢a u Republici Hrvatskoj —
Hrvatskog Telekoma d.d. i A1 d.d., sa percipiranim korisnickim iskustvom od strane
korisnika usluga navedenih telekomunikacijsih poduzeca. Cilj izvidajnog istrazivanja
jest spoznati na koji naCin zaposlenici unutar HTa i A1 pristupaju kreiranju
korisniCkog iskustva, koje sve elemente uzimaju u obzir prilikom kreiranja te na koji
nacin pokusavaju upravljati i odnosima s korisnicima i samim iskustvom korisnika.
Potom je cilj istraziti kako korisnici percipiraju svoje iskustvo sa HT i A1 te jesu li
percipirali sve Sto zaposlenici kreiraju kod korisni€kog iskustva. Nadalje, cilj opisnog
istraZivanja jest istraziti i zakljuCiti kakvo je iskustvo korisnika usluga svih
telekomunikacijskih poduzec¢a koji su dostupni na trZistu Republike Hrvatske.
Naime, istrazivanje treba dati odgovor na pitanja o iskustvu korisnika prilikom
koriStenja telekomunikacijski usluga te sukladno tome i odgovor na pitanje kako u
buduénosti pristupati kreiranju korisniCkog iskustva u telekomunikacijskim

poduzecima.

Telekomunikacijske usluge su jedne od najviSe koristenih usluga medu potrosacima
te je njihov utjecaj na Zivote potroSacCa iznimno velik. Konkurencija na trzistu je
zasi¢ena, broj potroSaca je ogranicen te je potrebno pronaci nadin kako zadrzati i

zadovoljiti korisnika kako bi bio lojalan samo jednom poduzecu.

33



4.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U sklopu rada provedeno je izvidajno i opisno istrazivanje. lzvidajno istrazivanje
provedeno je sa zaposlenicima Hrvatskog Telekoma d.d. te Al d.d. putem
dubinskim intervjua te su provedeni i dubinski intervjui sa korisnicima usluga
Hrvatskog Telekoma d.d. i Al d.d. Za provedbu dubinskih intervjua pripremljeni su
podsjetnici za dubinski intervju, koji su napisani nakon prikupljenih i analiziranih
sekundardnih izvora podataka. Kao sekundarni izvori posluZili su baze podataka
dostupne u knjiznici Ekonomskog fakulteta, stru€ni i znanstveni €¢asopisi i knjige,
Internet te dostupni poslovni podaci poduzeta koja predstavijaju predmet
istrazivanja u radu. Ispitanici su birani uzorkom strunjaka (zaposlenici
telekomunikacijskih poduzec¢a) i namjernim prigodnim uzorkom (korisnici usluga
telekomunikacijskih poduzec¢a). Dubinski intervjui odnosno izvidajno istrazivanje

provedeno je krajem kolovoza te po€etkom rujna 2019 godine.

Zaposlenicima poduzeCa postavljena su pitanja grupirana u tri kategorije:
korporativha kultura i orijentacija poslovanja, elementi korisnickog iskustva te
ocCekivanja koja poduzecCe ima od istog. Ispitanicima je postavljeno 20 pitanja,
medutim tijekom provodenja intervjua moderator je obuhvatio i relevantna pitanja

koja nisu primarno bila postavljena, ali su odgovarala na cilj istraZivanja.

Korisnicima usluga takoder su postavljena pitanja grupirana u tri kategorije: :
koriStenje usluga, kontakt sa poduzec¢em te ocCekivanja koja korisnik ima.
Ispitanicima je postavljeno 20 pitanja te dodatna pitanja koja su nastala iz odgovora

korisnika o iskustvu koriStenja usluga.

Analizom dubinskih intervjua sa zaposlenicima i korisnicima poduze¢a HT d.d. i A1
d.d. dobivena je podloga za kreiranje online anektnog upitnika koji je koriSten kao
instrument za provodenje opisnog istrazivanja. Ispitanici su izabrani namjernim
prigodnim uzorkom, a obuhvatio je korisnike svih telekomunikacijskih poduzeéa u

Republici Hrvatskoj.

Online anektni upitnik kreiran je na osnovi analize provedenih dubinskih intervjua te
na osnovi prethodno provedenih istrazivanja autora Dinulescu, Visinescu, Prybutok
(2019) te Almossawi (2012). Anketni upitnik distribuiran je elektroniCkom postom te
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dijeljenjem na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram, Linkedin) te je istome

pristupio 151 ispitanik.

Ispitanike su se prvenstveno pitala osnova demografska pitanja (o obrazovanju,
zanimanju, dobi, spolu) te su upitani €ije mobilne usluge koriste (od kojeg
operatera). Potom se ispitanike trazilo da ocjenama od (1) do (5) ocijene stupanj
slaganja sa tvrdnjama koje su opisivale odnos sa operaterom te KkoriStenje
telekomnunikacijskih usluga. Konacno, na kraju anketnog upitnika, ispitanicima je

ostavljen prostor za dodatan komentar u vezi teme anektnog upitnika.

4.3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Rezultati istraZivanja prikazani su u dva potpoglavlja, Prvi dio obuhvatit ¢e analizu
izvidajnog istrazivanja provedenog pomocu dubinskih intervjua sa zaposlenicima i
korisnicima poduzeca, dok ¢e drugi dio obuhvatiti analizu opisnog istrazivanja

provedenog pomocu online anektnog upitnika.

4.3.1.REZULTATI IZVIDAJNOG ISTRAZIVANJA

Ispitanici poduzec¢a A1 bile su tri zaposlenice odjela korisni¢kog iskustva, u dobi od
25 do 36 godina. Sve zaposlenice imaju visoku struénu spremu te zavrSeno

obrazovanje u podrucju analize i poslovnog planiranja, financija te marketinga.

Ispitanice su prvo upitane o korporativnoj kulturi te orijentaciji poslovanja unutar
poduzecéa A1. Zaposlenice su dijelile misljenje kako se radi na korporativnoj kulturi
te kako je, po njihovom misljenju ona konkretna. Navele su kako se jako puno ulaze
u komunikaciju medu svim zaposlenicima te kako se opcenito sve zaposlenike
potiCe na komunikaciju, dijeljenje informacija na internim komunikacijskim
platformama te poslovnim drustvenim mrezama. SlaZu se kako u isto vrijeme vlada
i kaoti¢no stanje u poduzedu jer isto broji puno zaposlenika, ali da se upravo zato
vidi utjecaj korporativne kulture koji ih poti¢e na dijeljenje svih informacija unutar
poduzec¢a, a posebno o poslovnim aktivhostima kako bi svi imali transparentne

informacije. Ispitanice su takoder dijelile miSlijenje o orijentaciji poslovanja te su

35



navedele kako to€no znaju koji su ciljevi poduzeca i njih kao zaposlenica te kako se
primje¢uje da je poslovanje orijentirano prema korisniku. Navode kako rade u
agilnom nacinu, odnosno pokusSavaju prilikom bilo kakve analize imati korisnika u
fokusu i pritom saznati kako Ce razliCiti odjeli imati utjecaj na korisnika. Medutim,
slaZzu se kako djelatnici koji rade na poslovima koji uklju€uju direktnu komunikaciju
prema korisniku (poput kontaktnog centra) nekada nemaju u fokusu korisnika
buduéi da im svakodnevne poslovne aktivhosti ne dopustaju mogucnost
razmisljanja o korisniku. Kada su upitane kako bi, da imaju mogucnost, mijenjale
korporativnu kulturu slozile su se kako bi mijenjale stare procese koji datiraju iz
prijasnjin godina, a koji ne dozvoljavaju nove promjene. Jedna zaposlenica ove
procese nazvala je higijenom, a isto je objasnila kako je potrebno prvo posloziti
procese i sustave koji su trenutno dostupni, na nacin da se isti moderniziraju i
prilagode novoj tehnologiji koja je dostupna te kako je nakon toga potrebno
nadogradivati uslugu s fokusom na korisniku usluge. Medu ispitanicama dominira
misljenje kako je tesSko raditi promjene izvana prema unutra, odnosno od korisnika
prema poduzecu i procesima, ali da isto nije nemoguce, samo je potrebno pokrenuti

| Stare procese i starije zaposlenike.

Nadalje, kroz skupinu pitanja fokusiranih na korisnicko iskustvo, ispitanice su
upitane o nacinima na koji kreiraju korisniCko iskustvo, koji sve elementi ulaze u
kreiranje te kako pristupaju samom korisniku. Kao elemente korisnicko iskustva,
navode kako svi procesi i odjeli unutar kompanije utje€u na iskustvo korisnika.
SloZzne su oko toga da iskustvo korisnika ne €ini samo komunikacija prema
korisniku, u vidu marketin§ke komunikacije ili razgovora sa kontaktnim centrom, vec
kako se pravo iskustvo korisnika kreira unutar svih odjela u poduzecu. Isto su
usporedile sa koriStenjem automobila — kada se vozi automobil vidi se samo ono
8to je oko vozaca i nacin na koji treba voziti te se o tome razmislja, dok se cjelokupni
trud koji je bio potreban da se automobil napravi nikada ne uzima u obzir, a bez
istoga nebi bilo mogucée imati funkcionalan automobil. Nadalje, zaposlenice se
apsolutno slazu u misljenju da je izrazito vazno upravljati svim trenucima istine te
kako isti direktno utje€u na iskustvo korisnika. Dominira misljenje kako su Cesto u
kontaktu sa korisnicima Sto su potkrijepile Cinjenicom da provode intervjue sa
korisnicima. Pojasnile su kako neshvacanja i nerazumijevanja usluge od strane

korisnika ispituju kroz intervjue te analizom poziva zaprimljenih u kontaktni centar
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kao i prikupljanjem i analizom podataka sa drustvenih mreza, njihove web stranice
i njihove mobilne aplikacije A1. Posebno naglasavaju kako sve odluke donose
nakon analize podataka, a nikako ne pristupom ,ja mislim“ ili ,ja smatram®.
Istrazivanju korisni¢kog iskustva pristupaju na nacin da analiziraju dostupne
podatke te da kreiraju korisnikov put, od spoznaje same potrebe (ili Cak i prije same
spoznaje potrebe) pa sve do dana kada korisnik prestane koristiti usluge Al.
Prilikom kreiranja puta korisnika (eng. customer journey) pokusavaju definirati sve
trenutke istine koje mogu te nastoje ukljuciti $to viSe odjela unutar poduzec¢a u samo
kreiranje korisniCkog puta. Medutim, navode kako nemaju definirane sve trenutke
istine, ali da ih pokuSavaju definirati kada promatraju kreiranje iskustva korisnika.
Nadalje, zaposlenice su istaknule kako provode istrazivanje trzista samostalno,
promatrajuci podatke unutar kompanije te da ponekada istraZivanje trziSta prepuste
specijaliziranim vanjskim agencijama od kojih traZze konkretne podatke. Sukladno
tome u prilog ide i misljenje zaposlenica kako je za korisni¢ko iskustvo vazno pitati
korisnika za njegove potrebe i zZelje te kako je nuzno imati set zaposlenika u

poduzedu koji ¢e znati filtirati i prenijeti analizirane podatke u konkretne akcije.

Zadovoljstvo korisnika im je klju¢no te svako nezadovoljstvo korisnika pokuSavaju
rijeSiti u Sto kracem periodu. Navode kako je za postizanje zadovoljstva korisnika
nuzno da zaposlenici u samom poduzecu imaju dovoljno vjestina za prepoznavanje
stvarnih potreba i Zelja korisnika te da imaju dovoljno znanja o procesima i
procedurama Koji su postavljeni u samoj kompaniji. U odnosu s korisnicima zele
postiéi njihovo zadovoljstvo i lojalnost. Zele korisnicima omoguditi da nemaju
iznenadenja (da im ne nestane signala, da dobiju sve raCune, da im usluga u
svakom trenutku i na svakom mijestu radi), da besprijekorno koriste usluge te da
imaju osjecaj da ih se cijeni i da su bitni. Smatraju kako je to put do postizanja
korisnikove lojalnosti, a to opravdavaju objasnjenjem kako je u svakom odnosu bitno
da se jedna strana ne osjeca zapostavljeno i da se obje strane moraju truditi kako
bi bile sretne i zadovoljne. Takoder, smatraju kako male stvari Cine veliku razliku.
Na taj nacin Zele razvijati u buducnosti korisnicko iskustvo. Dodatno medu
zaposlenicama dominira misljenje kako postoji prostor za napredak u kreiranju
telekomunikacijskih usluga opcenito te kako uvijek postoji prostor u kojemu se

korisniku usluga moze viSe prilagoditi.
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Ispitanici poduze¢a HT d.d. bili su zaposlenici odsjeka za upravljanje korisniCkim
iskustvom u dobi od 33 do 45 godina. Jedan zaposlenik je srednje struCne spreme,
dok su preostala dva zaposlenika visoke stru¢ne spreme. Zanimanja ukljuCuju

elektotehnickog tehniCara, inzinjera matematike te magistra komunikacija.

Kada su upitani o korporativnoj kulturi, zaposlenici HTa su dijelili jednako misljenje,
a to je da imaju osjecaj da se svatko brine za svoj posao i svoju poziciji i ni za Sto
drugo.Navode kako smatraju da zaposlenici ne gledaju Siru sliku o korisniku. Na
pitanje kakva je orijentacija poslovanja HTa, zaposlenici opet dijele misljenje oko
Cinjenice da je poslovanje okrenuto samo prema profitu. Isto objasnjavaju kroz
primjere u kojima navode kako zaposlenici samo rade posao za koji su zaduzeni,
ne zele preuzimati rizike za promjene poslovanja kako bi bilo viSe okrenuto prema
korisniku te kako se od top menadzemnta nikako ne spustaju informacije o nacinu
rada i ciljevima, osim kada ti ciljevi ne uklju€uju kvote koje moraju odraditi. Smatraju
kako je upravo ta orijentacija prema profitu ve¢ implementirana u korporativnu
kulturu te kako se ista oCituje u ponasanju zaposlenika prema svom poslu. Navode
kako zaposlenici paze koliko ¢e i kako raditi, koliko ¢e brzo i efikasno raditi jer ne
Zele pokazati kako mogu odraditi vise posla u kracem periodu zato Sto smatraju da
top menadzZemntu isto nije bitno. Kroz razgovor se osjeti negativan stav prema top
menadzentu i zaposlenicima koji donose odluke o svakodnevnim poslovnim
aktivnostima. Dijele miSljenje kako je poslovanje orijentirano i prema broju tj. koli€ini
korisnika koje poduzece ima, a ne prema iskustvu i zadovoljstvu tih istih korisnika.
Da imaju mogucénost promijeniti korporativnu kulturu i opéenito poslovanje, slazu se
oko toga da bi smanijili koli€¢inu usluga koja je dostupna korisnicima (u vidu
pojednostavljenja usuge), pojednostavili bi procese unutar poduzeca te bi ukljudili
sve odjele u poduzecéu prilikom kreiranja usluge. Posbeno su istaknuli kako bi
uvelike promijenili nacin testiranja rada usluge i nacin na koji se pristupa samom

pustanju usluge na trziste.

Ispitanici dijele miSljenje u vezi elemenata korisni¢kog iskustva. Smatraju kako cijelo
poduzeée mora biti u sinergiji kako bi se kreiralo korisni¢ko iskustvo — od kreiranja
usluge, testiranja usluge,implementacije usluge u sustave pa sve do prodaje usluge
korisniku. Naglasavaju u svojim odgovorima kako poduze¢e mora postati
orijentirano prema korisniku te kako smatraju da trenutno iskustvo korisnika nije

previse pozitivno. Ispitanici su Cesto u kontaktu sa korisnicima buduéi da su
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zaposleni na takvim pozicijama, ali smatraju kako se njihove prikupljene informacije
o korisnicima ne analiziraju dovoljno i ne uzimaju obzir kod kreiranja usluga. Nisu
mogli nabrojati jo§ neke nacine na koji se prikupljaju informacije o korisnicima. Kod
kreiranja korisniCkog iskustva promijenili bi nacin rjeSavanja prituzbi odnosno
analizom bi predubhitrili prigovore korisnika na nacin da bi oni kao poduzece
korisnika trebali obavijestiti 0 negativnim utjecajima na njihovu uslugu kako korisnik
sam nebi morao urgirati. Nadalje, naveli su i kako bi promijenili stare procese i
komunikaciju prema korisniku u vidu prodajne komunikacije u kojoj se ne govore
transparentne informacije korisniku. Smatraju da se osnovna ocCekivanja korisnika
Cesto ne ispunjavaju i da to direktno utjeCe na iskustvo koje korisnik ima kod
koriStenja usluge. Navode posebno kako znaju da su korisnici nezadovoljni ako im
poduzece ne ispuni ono $to je obecalo. Medutim, isto tako naglasavaju kako nemaju

mogucnost utjecati direktno na to radi veliCine kompanije.

Kao najvazniji element korisni¢kog iskustva navode iskrenost prema korisniku.
Dijele miSljenje kako bi iskrenost prema korisniku direktno utjecala na negativna
korisniCka iskustva i nezadovoljstvo te kako bi korisnici prihvacalli i prijedloge za
pobojldanje usluge i rjieSenja za probleme bez ikakve sumnje. Posebno je zanimljivo
kako zaposlenici dijele mislljenje da poduzece ne Zeli ispravljati pogreSke prema
korisnicima jer na taj nacin ulaze u trosak, ve¢ kako poduzece takve korisnike zeli
zanemariti da bi mogli paznju posvetiti korisniku kojemu ¢e prodati uslugu i na
kojemu ¢e modi ostvariti profit. Kroz razgovor navode i nagladavaju orijentaciju na
profit. Oni, kao zaposlenici odsjeka korisnickog iskustva, Zele poboljsati korisnicko
iskustvo radom na odnosu prema korisniku, ali s druge strane smatraju kako njihovo
poduzece to zeli i ne znaju kako to postici. Kroz razgovor se moze primijetiti kako
ispitanici smatraju da je korisnik najbitniji, ali kako poduzece vrSi pritisak na njih da
korisnik ne bude u fokusu, nego da zadovoljavaju svoje kvote i da rade posao, kako

oni navode, ,za koji su placeni”.

Nakon provedenih dubinskih intervjua sa zaposlenicima Al i HTa, provedeni su

intervjui i sa korisnicima njihovih usluga.

Korisnici usluga Al bili su prvi ispitanici. Ispitano je 7 korisnika usluga Al od kojih
su 4 bile zene, a 3 ispitanika muskarci. Dob ispitanika se kretala od 28 godina pa
sve do 62 godine koliko ima najstariji ispitanik. Ispitanici su raznih zanimanja te

stupnja obrazovanja. 6 ispitanika je visoke stru¢ne spreme, dok je jedan ispitanik
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srednje struéne spreme. Zanimanja ispitanika obuhvacala su inzinjere matematike
i raCunarstva te magiste poslovne ekonomije iz podru¢ja marketinga, financija i

menadzmenta.

Korisnici A1 usluga prvo su upitani da opiSu usluge koje trenutno koriste. Apsolutno
svi korisnici su to¢no znali naziv tarife koju koriste te Sto ona kao takva ukljucuje.
Medutim, isto tako svi ispitanici ne znaju koje jos$ tarife ili opcije odnosno usluge nudi
A1. Nadalje, ispitanicima je takoder zajedniCko da su zadovoljni sa uslugama koje
trenutno koriste i smatraju da one odgovaraju njihovim potrebama. Vecina ispitanika
dodatno je navela kako bi htjeli mozda imati viSe dostupnog podatkovnog prometa
(interneta) u sklopu svojih tarifnih modela. Zanimljivo je kako su ispitanici aktivirali
usluge na dva nacina: prvi jest odlazak u prodajno mjesto Al, a drugi je putem
sluzbe za korisnike. Niti jedan ispitanik nije naveo bilo koji drugi nacin aktivacije
usluge. Smatraju kako su prilikom aktivacije imali sve dostupne informacije u vezi
samih usluga koje su aktivirali. Jedna se ispitanica pozalila kako je naknadno
saznala za naplatu naknade za koriStenje mobilne mreze, ali kako to nije zamijerila
djelatnicima A1. Dominira miSljenje kako usluge imaju aktivne u A1 jer su tamo prvi
puta aktivirali mobilni broj dok je u manjini miSljenje kako su na aktivaciju ustvari
nagovoreni od strane obitelji. Medutim, ispitanici navode i kako smatraju da su
usluge A1 najjeftinije na trzistu te kako cijena za njih igra veliku ulogu. Ispitanicima
je zajedniCko razmisljanje kako usluge nisu kreirane tako da su u potpunosti
podredene korisnicima, ve¢ smatraju da su usluge kreirane genericki i da u moru
usluga korisnik treba odabrati ono Sto je njemu priblizno najbolje za njegove

potrebe.

Zanimljivo je kako su svi ispitnici naveli da u kontakt sa A1 dolaze iskljuCivo kada se
trebaju na nesto pozaliti. Kada im usluga radi, raCuni dolaze na vrijeme i dostupan
je mrezni signal, nemaju nikakvu potrebu komunicirati sa A1. Navode kako ¢e
kontaktirati sluzbu za korisnike isklju€ivo ako imaju neki problem. Objasnili su kako
im jako smeta Cekanje na javljanje operatera prilikom pozivanja kontaktnog centra
te kako ih smeta $to ne znaju odabrati ispravne brojeve na govornom automatu koji
bi ih doveli do agenta. Upitani su i Sto €ine kada njih zove sluzba za korisnike i
potvrdno su svi odgovorili kako se na te pozive ne javljaju ili ako se jave odmah
prekinu. Ne Zele da ih se kontaktira u vezi ponuda i da ih se konstantno zove.
Smatraju kako bi u slu¢aju neke dodatne potrebe oni trebali biti ti koji kontaktiraju
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A1. A1 primjec€uju i onda kada ne koriste mobilne uredaje i to najviSe na TV oglasima
i billboardima. Ukoliko im trebaju dodatne informacije, odlucit ¢e se ili na pozivanje

kontaktnog centra ili ¢e sami traziti informacije na web stranicama poduzeca.

Ispitanici su u vecini naveli kako vjeruju poduzecu i kako smatraju da nema razloga
da im ne vjeruju. Samo je jedna ispitanica imala drugaciji odgovor te je navela kako
ne vjeruje svim informacijama jer zna da poduzec¢a moraju prodavati usluge da bi
opstala na trziStu te kako se sigurno vode tim nacinom poslovanja. Djelatnike
smatraju dovoljno kvalificiranima te poStenima. Opcenito su zadovoljni uslugom koju
koriste. Kada su upitani da opiSu zbog €ega su to¢no zadovoljnil, odgovorili su kako
su zadovoljni pokrivenos$¢u signalom (uvijek i svugdje imaju dostupnu mobilnu
mrezu), zadovoljni su omjerom cijene i dobivene usluge te su zadovoljni omjerom
dostupnih usluga u tarifnim modelima (Internet, pozivi i SMS poruke). Medu
ispitanicima dominira misljenje kako je u odnosu A1 i korisnika najvaznija iskrenost
i ne maltretiranje pozivima od strane poduzeca. zri€ito su naglasili kako ne Zele biti
pozivani te kako im je sasvim uredu da im se povremeno posalju SMS poruke
obavijesti. Dio ispitanica je naveo i kako im je posebno bilo to $to su dobile SMS
poruku za rodendan te $to su dobili za rodendan A1 na poklon dodatan podatkovni
promet. Svoje iskustvo opisuju kao pozitivno. Dio ispitanika bi htio biti ukljuCen u
kreiranje usluge, dok vecina ispitanika smatra kako bi trebalo biti manje tarifa i opcija
Sto bi dovelo do njihove vecée uklju¢enosti. Navode kako ih bune tarifni modeli i
opcije te kako ne razumiju kako bi oni trebali u moru svega pronaci nesto Sto ¢e
specifi€no biti za njih.

Posebno je zanimljivo napomenuti kako su ocekivanja ispitanika izrazito niska.
Ocekuju samo dobru pokrivnost signalom te SMS poruke obavijesti o potrosnji

tarifnog modela. Niti jedan ispitanik nije naveo neka druga oCekivanja od A1.

S druge strane ispitani su bili i korisnici usluga HTa. Ispitano je takoder 7 korisnika
usluga HTa od kojih je bilo 5 Zena i 2 muskarca. Dob ispitanika kretala se od 26 pa
sve do 55 godine. Svi ispitanici su visoke stru€¢ne spreme, inZinjeri matematike,

magistri prava, inzinjeri arhitekture te magistri poslovne ekonomije.

Kao i korisnici A1 usluga, korisnici usluga HTa prvo su upitani da opisu uslugu koju
koriste. Samo su 2 ispitanika mogla navesti naziv tarife koju imaju, dok niti jedan

ispitanik nije mogao opisati Sto je sve ukljuCeno u uslugu koju koriste. Ispitanicima
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nisu poznate druge tarife ili opcije kao niti druge usuge koje nudi HT. Ispitanici
takoder smatraju kako im usluge nisu prilagodene odnosno kako im ne odgovara
ono Sto trenutno koriste. Kao nedostatak navode premalu koli€inu podatkovnog
prometa koja je ukljuéena u tarifu te cijenu koju placaju za aktivne tarifne modele.
Svoje su potrebe prilagodili onome $to je dostupno unutar poduzeca. Niti jedan
ispitanik nije mogao navesti kako je aktivirao uslugu, naveli su kako se ne sjecaju
te kako usluge u HTu imaju aktivne zato Sto su im oduvijek tamo aktivne te zato Sto
su lijeni traziti druge tarife i opcije. Smatraju kako je apsolutno previSe tarifa i opcija
te da su zbog toga izgubili volju za trazenjem onoga $to stvarno odgovara njihovim

potrebama.

Na pitanje u kojim situacijama dolaze u kontakt sa HTom ispitanici su slozno
odgovorili da je to samo u situacijama kada imaju nesto za prigovoriti (bilo na uslugu,
racun ili nesto treCe). Navedeno su obrazlozili konstatacijom kako ne Zele
razgovarati ni sa kim iz HTa jer znaju da Ce ih pokuSat prevarit i prodat im nesto Sto
im ne treba, a sve da oni zarade novac. Od svih ispitanika samo njih dvoje
primjecuje oglase plasirane od strane HTa. Ukoliko im trebaju informacije za
koriStenje usluge, prvo ¢e pretraZzivati web stranice poduzeca te ¢e upitati za
miSljenje nekoga bliznjeg. Ako ne dobiju informacije, onda ¢e pokusSati nazvati

kontaktni centar.

Zanimljivo je istaknuti kako niti jedan ispitanik nije naveo da vjeruje HTu. Navedeno
uklju€uje i informacije koje dobiju od zaposlenika i informacije koje procitaju na webu
i informacije koje €uju od drugih ljudi. Apsolutno i potpuno nepovjerenje imaju prema
HTu. Kao razloge za to su naveli, jako loSa prijasnja iskustva, Cinjenicu da oni
,Znaju“ da se u HTu laze, percepciju da HT neée napraviti nesto za njih kao korisnika
jer je korisnik po njihovom misljenju za HT nebitan te kako Ce iskljucivo sve raditi za
vlastiti interes. Uz navedeno se veZe i miSljenje ispitanika kako djelatnici nisu iskreni
I kako vjerovatno imaju uputu samo prodavati i prodavati kako bi se postigao Sto

veci prihod u kompaniji.

Medutim, nakon izraZzenog nezadovoljstva u otprilike svim aspektima svog doticaja
i iskustva sa HTom ispitanici navode kako su ustvari zadovoljni. Upitani su zbog
Cega su konkretno zadovoljni te su svi ispitanici naveli kako je to iskljuCivo radi
signala odnosno dostupnosti usluge. Znaju da je to, kako navode, jedina konstanta

na koju mogu racunati. Nisu mogli navesti niti jednu drugu stvar zbog koje su
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zadovoljni. Vezano za navedeno jest i Cinjenica kako su svoje iskustvo opisali
pozitivnim i kako su naveli da je to isto tako samo zato Sto imaju dobru pokrivenost
signalom. Od HTa ocekuju isklju€ivo i samo pokrivenost signalom te navode kako
su naucili da ne trebaju nista drugo oc€ekivati od HTa. Smatraju da se HT ne brine
dovoljno o njima kao korisnicima te da imaju moguc¢nost nesto promijeniti to bi bilo
da djelatnici moraju korisnicima davati to€ne i ispravne informacije. Vecina ispitanika
ne Zzeli biti ukljuéena u kreiranje usluge, ali smatraju kako definitivno moraju
promijeniti i broj tarifnih opcija koje imaju i nacin na koji su same tarife i opcije

napravljene.

4.3.2. REZULTATI OPISNOG ISTRAZIVANJA

Anketnom upitniku pristupio je 151 ispitanik. 27,8 % ispitanika Cinili su muskarci,
dok su 72.2% ispitanika Cinile Zene. lIstraZivanje je obuhvatilo razli€ite dobne

skupine, a struktura dobnih skupia prikazana je u grafikonu 1.

Grafikon 1. Dob ispitanika
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Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu

Iz navedenog grafikona vidljivo je kako je najbrojnija skupina ispitanika, njih 51,7%

u dobnoj skupini od 26 do 35 godina, potom su najbroniji ispitanici, njih 19.2%, oni
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u dobnoj skupini od 36-45 te je 15.2% ispitanika u dobnoj skupini od 18 do 25

godina. 21 ispitanik, odnosno 13,9 % ispitanika, je starije od 46 godina.

75,5% ispitanika bile su zaposlene osobe dok su 9,9% ispitanika Cinili studenti. 5.3%
ispitanika navelo je kako su nezaposleni, dok 7,9% ispitanika €ine studenti u radnom
odnosu. Samo su 2 ispitanika, odnosno 1,3% bili umirovljenici. Od 151 ispitanika,
njih 59,6% ima zavrSen fakultet, 28,5% srednju Skolu, a 10,6% magisterij znanosti.

Zanimljivo je kako su anketi pristupila 2 doktora znanosti.

Nakon ovih demografskih pitanja, ispitanici su upitani ¢ije mobilne usluge korisnike.

Grafikon 2 prikazuje struktruru odgovora.

Grafikon 2. Odabir operatera
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Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu

Iz grafikona vidimo kako 43% ispitanika koristi usluge Hrvatskog Telekoma, potom
slijedi 24,5% ispitanika koji koriste usluge Al Hrvatska te 15,9% ispitanika koristi
usluge TELE2. Cak 13,2 % ispitanika koristi usluge BONBON-a dok samo 3,3%
koristi usluge TOMATO. Bitno je napomenuti kako je Hrvatski Telekom d.d. vlasnik
BONBON mreze te je A1 Hrvatska vlasnik TOMATO mreze.

U iduc¢im grafikonima bit ¢e prikazani rezultati na posljednje pitanje u anketnom
upitniku koje je od ispitanika trazilo da ocjenama od (1) do (5) oznace stupan;
slaganja sa tvrdnjama. Pri tome je ocjena (1) ozna¢avala nikako se ne slazem,
(2) ne slazem se, (3) niti se slazem niti se ne slazem, (4) slazem se dok je
ocjena (5) oznacavala slazem se u potpunosti. Nize su odabrani najvazniji
grafikoni koji prikazuju elemente koji imaju najveci utjecaj na korisnike, dok ¢e svi
grafikonii biti priloZzeni na kraju rada.
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Grafikon 3. Moj mobilni operater je pouzdan (n=151)
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Od 151 ispitanika, 109 ispitanika slozilo se sa tvrdnjom da je njihov mobilni operater
pouzdan. 35 ispitanika izjasnilo se kako se niti slaZe niti ne slaze sa navedenom
tvrdnjom dok se svega 7 ispitanika izjasnilo kako se ne slazu sa navedenom
tvrdnjom. Pouzdanost operatera jedan je od najvaznijin €imbenika u odnosu
operatera i korisnika. Ukoliko korisnik vjeruje da mu je operater pouzdan, izgradnja

odnosa imat ¢e jednu prepreku manje.

Grafikon 4. Usluge mojeg mobilnog operatera pruzaju mi dobru vrijednost za novac (n=151).

53 (35,1%)

4 (27,2%)
16 (10,6%)

3(2%)
|

1 2 3

38 (25,2%)
4

5

Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu
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Nadalje, 38 ispitanika u potpunosti se slaze sa tvrdnjom da im operater pruza dobru
vrijednost za novac. 53 ispitanika se slaZzu sa navedenom tvrdnjom dok 41 ispitanik
niti slaze niti ne slaze. 16 ispitanika ne smatra kako im operater pruza dobru
vrijednost za novac dok se svega 3 ispitanika nikako ne slazu sa navedenom
tvrdnjom. Nastavno na grafikon 4, zanimljivo je promotriti kako su korisnici

zadovoljni visinom ra¢una.

Grafikon 5. Zadovoljan/na sam visinom racuna (n=151).
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Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu

Iz grafikona 5 vidljivo je kako je 79 ispitanika, od njih 151, zadovoljno visinom
racuna. 42 ispitanika nisu niti zadovoljna niti nezadovoljna sa visinom racuna, dok
je €ak 30 ispitanika u nezadovoljno visinom raCuna odnosno potpuno nezadovoljno.
Visina racuna Cesto je jedan od faktora prelaska korisnika u mrezu drugog
operatera. lduéa tvrdnja koja je korisnicima ponudenja vezana je uz cijenu usluga i
prelazak drugom operateru, a bit ¢e prikazana je u grafikonu 6. 1z navedenog
grafikona, prikazanog nize, vidljivo je kako bi ¢ak 82 isptanika, odnosno vise od 50%
ispitanika, ne bi preSlo drugom operateru da im ponudi 10% manju cijenu usluge od
one koju trenutno koriste. 27 ispitanika niti se slaze niti ne slaze sa tvrdnjom, dok bi
42 ispitanika preSla drugom operateru da im se ponudi 10% niza cijena usluge.
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Grafikon 6. U sluéaju da drugi mobilni operater nudi nize cijene svojih usluga za otprilike 10%

i dalje bih koristio/la usluge trenutnog operatera (n=151).
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Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljezenih u Google obrascu

iskustvo korisnika te konkretno utjecaj rada sluzbe za korisnike na iskustvo

korisnika.

Grafikon 7. Sluzba za korisnike mobilnog operatera mi jasno daje upute (n=151)..
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Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu
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Ispitanici su se u vecini (93 ispitanika od njih 151) slozili sa tvrdnjom da im sluzba
za korisnike mobilnog operatera jasno daje upute. 39 ispitanika nije bilo sigurno u
navedenu tvrdnju, dok se njih 21 ne slaze sa tvrdnjom da dobivaju jasne upute od
sluzbe za korisnike. Medutim, nastavno na ovu tvrdnju, ispitanici su ocijenili kako su
im zaposlenici spremni pomoci te kako su zadovoljni korisnicCkom podrSkom
mobilnog operatera. Samo se 11 ispitanika ne slaze sa tvrdnjom da su zaposlenici
spremni pomo¢i te 23 ispitanika nisu zadovoljna korisnickom podrSskom. S druge
strane, Cak se 77% ispitanika slaze da su zaposlenici uvijek ljubazni prema njima,
dok se njih 81% slaZe da su im ti isti zaposlenici uvijek dostupni. Ljubaznost i
dostupnost zaposlenika igra vaznu ulogu u oblikovanju iskustva korisnika buduci da
su zaposlenici prvi kontakt koji korisnik ima sa poduzec¢em, toCnije oni su

glasnogovornici poduzeca.

Medutim, ispitanici su bili podijeljeni oko tvrdnje da zaposlenici razumiju njihove
specificne potrebne. 51 ispitanik je naveo kako se niti slaze niti ne slaze sa
navedenom tvrdnjom, njih 66 smatra kako se njihove specificne potrebe razumiju
dok se 34 ispitanika ne slazu sa tvrdnjom da se njihove specifiCne potrebe razumiju.
Ovu tvrdnju slijedi i na neki nacin potvrduje tvrdnja da mobilni operater prilagodava
usluge individualnim potrebama korisnika. Sljedeci grafikon prikazat Ce rezultate

odgovora na havedenu tvrdnju.

Grafikon 8. Mobilni operater prilagodava usluge mojim individualnim potrebama (n=151).

47 (31,1%)
37 (24,5%)
34 (22,5%)
24 (15,9%)
= l
1 2 3 4 5

Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu
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Vidljivo je kako se 47 ispitanika niti moze niti nemoze sloziti sa tim da operater
prilagodava usluge individualnim potrebama njih samih. Zanimljivo je kako je
priblizno podjednak omijer onih ispitanika koji se slazu sa navedenom tvrdnjom, njih
51, dok se 43 ispitanika ne slazu sa navedenom tvrdnjom. Dodatna potvrda
neprilagodbe potrebama korisnika dobivena je rezultatima na tvrdnju usluge mog
operatera nisu komplicirane. Cak 121 ispitanik smatra da su usluge njihovog
operatera komplicirane. Samo 30 ispitanika smatra kako usluge koje nudi njihov

operater nisu komplicirane.

Dvije su tvrdnje koje su direktno pokazale Sto ispitanici misle o brizi operatera za
njih kao njihove korisnike. Ispitanici su upitani da izraze stupanj slaganja sa
sljedec¢im tvrdnjama: mobilni operater brine o mojim problemima te kada se obratim

mobilnom operateru vezano uz neki problem, znam da ¢e on brzo biti otklonjen.

Grafikon 9. Mobilni operater brine o mojim problemima (n=151).

49 (32,5%)

42 (27,8%)

25 (16,6%)
20(13,2%)
15 (9,9%)

1 4

Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu

Vidljivo je kako Cak 57 ispitanika smatra kako se operater ne brine o njihovim
problemima Sto je 38% ispitanika. 49 ispitanika, se niti slaZe niti ne slaze, dok 45

ispitanika misli da operater brine o njihovim problemima.
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Grafikon 10. Kada se obratim mobilnom operateru vezano uz neki problem, znam da ¢e on
brzo biti otklonjen (n=151).
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Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljezenih u Google obrascu

50 ispitanika se ne moze niti sloziti niti ne sloziti sa tvrdnjom da ¢e njihov problem
biti brzo otklonjen, kada se obrate operateru za pomo¢. 62 ispitanika smatraju kako
¢e im problem biti brzo otklonjen ako ga prijave, dok 39 ispitanika misli u potpunosti
drugacijje.

Nadalje, ispitanici su uvelike izrazili slaganje sa tvrdnjama o zadovoljstvu sa web
stranicama operatera, jainom signala te op¢enito odnosom operatera prema njima.
68% ispitanika (njih 103) zadovoljno je jainom signala, njih 95 odnosno 63%
zadovoljno je web stranicama operatera dok 84 ispitanika izrazavaju zadovoljstvo
sa odnosom operatera prema njima. Sveukupno zadovoljstvo operaterom izrazila
su 102 ispitanika dok je njih samo 12 imalo drugacije misljenje. Samo se 37
ispitanika nije moglo odluciti o sveukupnom zadovoljstvu operaterom $to pokazuje i

sliededi grafikon.
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Grafikon 11. Sveukupno, zadovoljan/na sam svojim operaterom (n=151).
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Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu

Medutim, kada su upitani jesu li zadovoljni uslugom koju im nudi operater, ispitanici
su dali drugagije odgovore. Njih 49 nije odu$evljeno uslugom, a 58 ispitanika je. Cak
su 44 ispitanika za ovu tvrdnju naveli kako se niti slazu niti ne slazu. Alli, 105
ispitanika je navelo kako operater Cije usluge koriste ima dobru reputaciju na trzistu,
njih 32 smatra kako reputacija nije toliko dobra, dok svega 14 ispitanika smatra kako

je reputacija njihovog operatera losa.

Konacno, ispitanici su upitani namjeravaju li u buduénosti koristiti usluge mobilnog
operatera jeer im se svida biti povezan sa tim operaterom te bi li preporucili svog

operatera obitelji, poznanicima i prijateljima.
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Grafikon 12. | u buduénosti namjeravam koristiti usluge mobilnog operatera jer mi se svida

biti povezan sa njim (n=151).
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Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu
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Vidljivo je kako €ak 80 ispitanika namjerava u buducnosti koristiti usluge mobilnog
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operatera jer im se svida povezanost, dok 19 ispitanika ne namjerava u buducnosti
koristiti usluge mobilnog operatera. 52 ispitanika nisu mogla potvrditi koriStenje
usluge u buducnosti ili odlazak od operatera.

Grafikon 13. Svog mobilnog operatera preporuéio/la bih obitelji, prijateljima i poznanicima
(n=151).
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Izvor: izrada autorice na temelju podataka zabiljeZenih u Google obrascu
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Zanimljivo je kako bi ¢ak 85 ispitanika preporucilo svog operatera, dok njih 46 ne
moze konkretno izraziti slaganje sa navedenom tvrdnjom. Samo 20 ispitanika svog

operatera nebi preporucilo obitelji, prijateljima i poznanicima.

4.4. DISKUSIJA

Na temelju prethodno analiziranih istrazivanja, uocljive su poveznice izmedu nacina
na koji se kreira korisni¢ko iskustvo te na koji korisnici telekomunikacijskih usluga

percipiraju to isto iskustvo.

Istrazivanja autora Joshi, S., Nguyen, B.,Mutum, D. definirala su elemente
korisniCkog iskustva te su pobliZe pojasnili zasto se elementima korisnickog iskustva
poput povjerenja, usluge, ponude i sl. mora upravljati. Naime, zakljucci navedenih
autora bili su kako prvenstveno svi elementi korisnickog iskustva moraju biti
definirani te kako mora postojati obrazac za upravljanje pojedinim elementom.
Nadalje, autor Wen-Bao, L. definirao je kako korisnici promatraju korisnic¢ko iskustvo
te kako elementi se koje poduzece kreira ustvari reflektiraju na samog korisnika.
Istrazivacki pristup korisniCkom iskustvu autora Vahid, P., Alireza, M., Susan, G.
definirao je kako poduzecée informacije o korisniku mora prikupljati od samog
korisnika te kako moraju na korisnicko iskustvo gledati kao na cijeli proces. Zakljucci
doneseni u gore navedenim istrazivanjima podudaraju se sa zakljuCcima

provedenom istrazivanja u radu.

Analiza dubinskih intervjua sa zaposlenicima A1 Hrvatska pruZila je uvid u nacin
kreiranja korisniCkog iskustva. Analiza je pokazala kako zaposlenici prilikom
kreiranja korisnickog iskustva u fokusu imaju iskljuCivo korisnika. Kreiranjem
korisnikovog puta (eng. customer journey), provodenjem intervjua sa korisnicima te
analizom trenutaka istine izmedu operatera i korisnika, zaposlenici na brojne nacine
razmi$ljaju kako doéi do Sto viSe podataka o potrebama i Zeljama korisnika te o
ponasanju korisnika. UlaZzu velike napore u stavljanje korisnika u fokus, ne samo
poslovanja svog odjela, nego i cijelog poduzeca. Nadalje, analiza je takoder
pokazala kako su zaposlenici zadovoljni korporativnom kulturom, odnosom medu
zaposlenicima te kako znaju koji su im ciljevi i strategije za daljnje poslovanje.
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Zaposlenici su istaknuli kako postoje procesi koji su zastarjeli i koji stoje na putu
kreiranja boljeg korisni¢kog iskustva. Analiza intervjua provedenih sa korisnicima
Al pokazala je kako se napori operatera i njihovih zaposlenika manifestiraju u
zadovoljstvu korisnika. Korisnici Al su zadovoljni uslugom koju koriste, imaju znanja
0 uslugama, imaju povjerenja u zaposlenike mobilnog operatera te imaju povjerenja
u sluzbu za korisnike. Medutim, navode kako bi ipak neke stvari htjeli promijeniti.
Izrazili su zelju da usluge budu kreirane prema individualnim potrebama, nikako ne
Zele da ih se poziva i da im se nude usluge te su naveli kako su cjenovno osjetljivi
to€nije htjeli bi imati nize cijene usluga. Svoja oCekivanja postavljaju jako nisko,
oCekuju samo dobar signal da mogu Kkoristiti uslugu, ali u cijelosti navode kako su

zadovoljni i imaju pozitivho iskustvo.

S druge strane analiza intervjua sa zaposlenicima i korisnicima HTa dala je
drugacije rezultate. Zaposlenici HTa nisu zadovoljni korporativnhom kulturom i
orijentacijom poslovanja opc¢enito. Smatraju kako je u poduzeéu sve okrenuto prema
postizanju profita te da se takvo razmi$ljanje prenosi sa vrha poduzec¢a prema nizim
razinama. Nadalje, smatraju i kako korisnik nije u fokusu poslovanja i isto
objasnjavaju kroz Cinjenicu da zaposlenici iskljuCivo rade da bi ,odradili posao®“.
Naveli su kako imaju dojam da se na korisnik ne misli, nego da mu se paznja
posvecuje onda kada mu se treba prodati usluga ili kada problem koji ima postaje

potencijalan rizik za poduzece.

Medutim, neovisno o razmi$ljanju da je orijentacija poslovanja okrenuta prema
profitu, a ne prema korisniku, ispitani zaposlenici navode kako oni smatraju da bi
korisnik morao biti u fokusu, ali da su hijerarhijske razine precvrsto postavljene i ne
Zele mijenjati i prihvacati prijedloge. Zaposlenici su istaknuli kako bi htjeli posvetiti
viSe vremena kreiranju odnosa sa korisnicima, htjeli bi korisnika stavljati u fokus te
smatraju kako im jedino zadovoljni korisnici mogu dugoro¢no odrzavati poslovanje.
Njihove zelje, navode, ostaju samo Zelje jer orijentacija poduzeca nije istog smjera.
Takoder, naveli su kako je kreirano previSe usluga koje ni oni sami ne znaju te kako
su usluge tehnicki i procesno izrazito komplicirano kreirane. MiSljenja koja su
zaposlenici izrekli su, u slu€aju HTa, apsolutno percipirani kod korisnika. Analiza
intervjua korisnika pokazala je kako korisnici ne vjeruju operateru niti njihovim
zaposlenicima. Uvelike su se slozili oko misljenja da ¢e im zaposlenici prodati
usluge iako ih oni mozda ne trebaju. Apsoutno percipiraju prodaju kao forsiranje od
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strane operatera kako bi operater postigao Sto veci profit. Smatraju kako je HTu
bitan samo profit, a ne oni kao korisnici. Nisu zadovoljni niti sa rieSavanjem prituzbi,
korisnickom podrs§kom niti sa tarifama i opcijama koje su im dostupne. Imaju veliko
nepovjerenje prema operateru i to potkrjepljuju navodenjem prijasnjih loSih iskustva,
navode kako jednostavno znaju i da u HTu lazu te uvelike navode kako su od drugih
korisnika i njhovih zaposlenika Culi kako je bitan samo profit, a ne korisnik.
Ocekivanja su im minimalna, samo Zele imati dobar signal i apsolutno nista vise.
Medutim, iznenaduje Cinjenica da su korisnici tijekom intervjua opisivali samo
nezadovoljstvo sa uslugom kroz odgovore na postavljena pitanja i kroz samu
konverzaciju, ali kada su upitani kako bi opisali svoje iskustvo sa HTom apsolutno

su svi naveli kako su im iskustva pozitivna.

Analiza provedenih dubinskih intervjua pokazala je se ponaSanje operatera
preslikava na percepciju korisnika. Korisnici A1 su zadovoljniji i svoja iskustva
opisuju pozitivnije, iako imaju par problema sa uslugom. Njihova percepcija
odgovara svemu §to su zaposlenice A1 komunicirale. Orijentacija A1 jest prema
korisniku, Sto korisnici osjete, ali se svi stari procesi, za koje su zaposlenice navele
da na neki nacin blokiraju napredak, percipiraju kao problemi kod korisnika.
Ocekivanja korisnika su i problem i na neki nacin prednost. Problem su jer su zaista
minimalna i navedeno pokazuje kako se svi napori poduze¢a ne preslikaju na
iskustvo korisnika. Ostavljen je veliki prostor u odnosu Al i korisnika za napredak u
premasivanju o¢ekivanja. Upravo to je i donekle prednost. Naime, sve Sto operater
napravi, a da je premasilo o€ekivanja, korisnika ¢e ostaviti oduSevljenim i iznimno
zadovoljnim. Poduzece mora iskoristiti ove prilike. Korisnici HTa isto tako percipiraju
sve aktivnosti operatera, ali na drugaciji na¢in odnosno negativno. Njihova
percepcija takoder odgovara navodima zaposlenika. Korisnici nisu zadovoljni
odnosom sa operaterom i isto su argumentirali kroz razgovor. Navedena orijentacija
prema profitu osjeti se kod korisnika i kod zaposlenika. Zaposlenici su glavni
ambasadori poslovanja poduzecéa i poduzeca opcenito te svoje nezadovoljstvo i
razmiSljanja indirektno projeciraju na korisnika. Korisnici imaju minimalna
oCekivanja i u razgovorima se primijetila njhova nervozna i donekle isfrustrirana
neverbalna komunikacija. Medutim, korisnici su naveli kako su im iskustva pozitivna.
Ocekivanja su im postavljena na toliko niskoj razini, da zanemaruju sva losa

iskustva koje dozive u kontaktima sa operaterom i smatraju svoje iskustvo
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pozitivnim. HT mora poraditi na provodenju korporativne kulture koja je orijentirana
prema korisniku i koju ¢e prvo njihovi zaposlenici tako percipirati. Potom moraju
poraditi na odnosu sa korisnikom te iskoristiti niska oCekivanja kako bi ponudili
dodane vrijednosti koje ¢e se kod korisnika potencijalno pozitivno percipirati i u€initi

korisnika stvarno zadovoljnim.

Istrazivanje provedeno anketnim upitnikom potvrdilo je odredene zakljuCke
dobivene provedenim intervjuima te je dalo i dodatan uvid u iskustva korisnika.
IstraZivanje je obuhvatilo i dodatnog operatera TELE 2 te korisnike poduzeca koja
su u vlasnistvu Hrvatskog Telekoma i A1 Hrvatska, to¢nije BONBONa i TOMATO.
Korisnici su naveli takoder kako imaju problem sa percipiranjem nacina na koji
operater rjeSava njihove probleme, vremena koje im za to treba i nacina na koji se
operater brine o njima. Korisnici su u globalu zadovoljni sa zaposlenicima te
uslugama poduzecéa te uslugama koje poduzece nudi (posebice sa signalom).
Uvelike smatraju kako usluge nisu prilagodene individualno njima, ali s opet
zadovoljni cijenama usluga. Odredeni dio korisnika ipak je cjenovno osjetljiv.
Sveukupno su zadovoljni operaterima i preporucili bi njihove usluge svojoj obitelji,
prijateljima i poznanicima. Vidljivo je kako rezultati pokazuju da korisnici Zzele da se
operateri viSe posvete njihovim problemima i opcenito brizi o njima, ali su s druge
strane zadovoljni odnosom. Navedeno samo pokazuje kako su oCekivanja korisnika
stvarno niska te kako ih poduzecéa vrlo lako, sa malim pomacima u poslovanju mogu
premasiti.

Korisni¢ko iskustvo ima jako veliki utjecaj na telekomunikacijsko trZiSte u Republici
Hrvatskoj jer je upravo ono izvor mogucnosti za dugoro¢no poslovanje operatera.
Menadzerima i rukovoditeljima korisnickog iskustva u telekomunikacijskim
poduzeéima u Republici Hrvatskoj preporu¢a se definirati $to je moguce vise
trenutaka istine kako bi mogli pratiti korisnikov put i njegovo iskustvo u interakcijama
sa poduzecem. Nadalje, preporuCa se provoditi interna istrazivanja korisni¢kog
iskustva u kojima Ce se istraZivati korisnikovo razmisljanje, obrasci ponasanja te u
kojima ¢ée se moci ispitati korisnika o elementima za koje on/ona smatra da
poduzecée treba promijeniti kako bi se mogao graditi dugoro€an odnos. Takoder,
menadzerima i rukovoditeljima se posebno preporuca razrada nacina rijeSavanja

potesSkoca korisnika i edukacija djelatnika u vezi rjeSavanja poteskoca. Preporuca
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se takoder ponovna izgradnja povjerenja izmedu poduzeca i korisnika kako bi

korisnici stvarno mogli vjerovati svim informacijama koje dobiju od zaposlenika.

4.5. OGRANICENJA ISTRAZIVANJA | SMJERNICE ZA BUDUCA
ISTRAZIVANJA

Kao i svako drugo istrazivanje i ovo istrazivanje ima odredena ograniCenja
Istrazivanje je provodeno sa zaposlenicima operatera koji su bili ograniCeni u
davanju informacija o poslovanju. Takoder, izvidajno istrazivanje je provedeno na
relativno malom broju zaposlenika te bi se u buduce istrazivanje trebalo provesti na
puno veéem broju zaposlenika koji bi obuhvatili razliCite dijelove poslovanja
operatera. Intervjuirani su Kkorisnici koji su bliski autorici rada te bi buduca
istrazivanja trebala obuhvatiti puno veci broj korisnika koji bi obuhvatio korisnike iz

cijele Republike Hrvatske i razliCitih demografskih obiljezja.

Nadalje, jedno od ograniCenja jest i broj ispitanika obuhvacen u opisnom
istrazivanju. 151 korisnik, telekomunikacijskih usluga je relativno mali broj korisnika
te bi u buducim istrazivanjima broj ispitanika trebalo povecati kao i obuhvatiti
korisnike razliCitih demografskih obiljeZja. lzvan kontrole je svakako bio i fokus
ispitanika dok su popunjavali anketni upitnik te njihova iskrenost u popunjavanju. Na
fokus moze utjecati vrijeme koje je potrebno za ispunjavanje upitnika te je vrlo vazno

voditi raCuna o trajanju upitnika i nacinu na koji je kreiran.

Preporuke za buduca istraZivanja ukljuCuju organiziranje fokus skupina, provodenje
veCeg broja dubinskih intervjua i sa zaposlenicima i korisnicima poduzeca.
Preporu¢a se istrazivanja provoditi konstantno, definirati Sto je vise mogucée
trenutaka istine te upravljati iskustvom korisnika u svakom trenutku. Potrebno je
pazljivo odabrati korisnike razli€itih demografskih obiljezja koji ¢e prikazati cjelovitu
sliku percepcije korisnika. Nuzno je uklju€iti u samo kreiranje istraZivanja struCnjake

razliCitih podrucja poput psihologije, marketinga te financija.
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5. ZAKLJUCAK

Telekomunikacijska industrija je jedna od najbrze rastucih i najinovativnijih
industrija. Kroz ovaj rad dan je uvid u kreiranje korisnickog iskustva na
telekomunikacijskom trzistu u Republici Hrvatskoj te je istrazena percepcija iskustva

od strane korisnika mobilnih operatera u Republici Hrvatskoj.

Provedeno istrazivanje pokazalo je kako aktivnosti operatera, u vidu keriranja
korisniCkog iskustva i upravljanja odnosima s korisnicima, imaju direktan i jak utjeca;j
na percepciju korisnika. Korisnici osjete sve napore koje operateri ulazu u
medusobne odnose te ih percipiraju ili pozitivno ili negativno, ovisno o iskustvu koje
su imali u kontaktu sa poduze¢em. Ocekivanja korisnika su niska, Sto otvara
mogucénost operaterima za upravljanje iskustvom korisnika i premasivanju tih
oCekivanja kroz orijentaciju poslovanja i stavljanje korisnika u fokus. IstraZivanije je
takoder pokazalo kako je potrebno kontinuirano preispitivati i rukovoditi korisni¢ko
iskustvo kako bi operateri brzo mogli reagirati na bilo kakve promjene kod korisnika,

u odnosu korisnika i operatera te u samom percipiranom iskustvu korisnika.

Iskustvo korisnika oblikuje se kod svakog kontakta sa operaterima, ¢ak i onda kada
operater i/ili korisnik nisu svjesni tog kontakta. Orijentacija poslovanja prema
korisniku odnosno kllijentu buducnost je poslovanja. Na telekomunikacijskom trziStu
u Republici Hrvatskoj, koje je izrazito zasi¢eno i konkurento, razliku za korisnika
moze uciniti samo izvanredno iskustvo. Utjecaj iskustva korisnika je jako izrazen jer
direktno utje€e na poslovanje telekomunikacijskih operatera. Korisnik ¢e percipirati
iskustvo te ¢e postupati u skladu sa svojim emocijama i stanjem svijesti. Kako bi
telekomunikacijski operateri poslovali dugoro€no i kako bi odrzavali profitabilnost
poslovanja, moraju korisnika staviti u fokus poslovanja, upravljati korisniCkim

iskustvom te svakodnevno raditi na razvijanju odnosa sa korisnikom.
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PRILOZI

PRILOG 1. PODSJETNIK ZA DUBINSKI INTERVJU —= ZAPOSLENICI A1 | HT

Cilj dubinskog intervjua jest istraziti nacin na koji zaposlenici u poduzec¢ima A1 i HT
pristupaju kreiranju korisni¢kog iskustva. Podatke iz dubinskog intervjua iskoristit ¢e
se kao vodi€ za provodenje dubinskih intervjua sa korisnicima usluga A1 i HT te kao
podloga za sekundarno istrazivanje koje ¢e se provesti pomoc¢u anketnog upitnika.

Intervju Ce biti podijelijen u 3 dijela: korporativha kultura i orijentacija poslovanja,
elementi korisnickog iskustva te oCekivanja koja poduzece ima od istog.

Dubinski intervju trajat ¢e do 30 minuta sa svakim ispitanikom. Intervju je potpuno
anoniman.

ISPITANIK
e spol
e dob

e zanimanje
e stupanj obrazovanja

KORPORATIVNA KULTURA | ORIJENTACIJA POSLOVANJA - kao jedan od

elemenata korisnickog iskustva korporativna kultura i percepcija iste od strane zaposlenika je jako
vazna. Potrebno je istraziti jesu li zaposlenici koji rade u korisnic¢kom iskustvu uopce zadovoljni
svojim poslom, $to bi mijenjali te kako to utjeCe na samo kreiranje korisni¢kog iskustva (projeciraju li
u radu svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo). Nezadovoljan zaposlenik to projecira na svoj posao pa

indirektno na korisnika.

e Mozete li opisati kakva je korporativna kultura unutar Vase kompanije? Kako biste
ju opisali?

e Molim Vas da mi ukratko opiSete svojim rijeCima kako je orijentirano poslovanje
unutar Vase kompanije?

e Smatrate li da je orijentacija poslovanja VaSeg poduze¢a implementirana u
korporativnu kulturu?

o Nalazite se u ulozi predsjednika uprave telekomunikacijskog poduzeca. Imate
mogucnost promijeniti korporativnu kulturu. Molim Vas da mi ukratko opiSete kako
biste ju mijenjali i zasto?

ELEMENTI KORISNICKOG ISKUSTVA - istraziti kako kreireaju korisniéko iskustvo, $to
uzimaju u obzir, na koji nacin bi ga mijenjali. Potrebno je saznati kako pristupaju korisniku, smatraju
li da se korisnickim iskustvom upravija kroz svaki trenutak istine ili imaju drugaciji stav i miSljenje.
Ovo su odgovori koji moraju dati smjernicu za potfroSace — odnosno sve $to oni ovdje kaZu da se
kreira i kako se kreira korisnik bi trebao percipirati.

e Molim Vas da mi ukratko pojasnite Sto bi za Vas bili elementi korisni¢kog iskustva?
Zasto bas ti elementi?
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Smatrate li da postoje jo$ neki elementi koji bi mogli pridonijeti korisni¢kom iskustvu?
Koliko ste Cesto u kontaktu sa korisnicima? Na koji nacin dobivate informacije o
korisnicima?

Da imate moguénost promijeniti 3 stvari kod kreiranja korisni¢kog iskustva koje bi to
tri stvari bile i zasto?

Na koji nacCin istrazujete korisnicko iskustvo? Koji su elementi kljuéni za
prepoznavanje uspjeSnosti kreiranja korisnickog iskustva?

Sto je po Vama osobno najvaznije za uspje$no upravljanje korisnickim iskustvom?
Imate li definirane sve trenutke istine? Smatrate li da definiranje trenutaka istine
moze pomocdi u kreiranju i rukovodenju korisni¢kim iskustvom?

Sto konkretno Zelite posti¢i u odnosu sa svojim korisnicima?

Koji su dijelovi poduzeéa po Vama kljuéni za pozitivho korisnic¢ko iskustvo?

Kako upravljate iskustvom nezadovoljnih korisnika? Moim Vas da mi to ukratko
pojasnite.

Kako biste postigli lojalnost korisnika?

Kako biste ubuduce u doba ekonomije iskustva dodatno razvijali korisnicko
iskustvo?

OCEKIVANJA OD KREIREANOG KORISNICKOG ISKUSTVA - istraziti sto

zaposlenici o¢ekuju od svega $to kreiraju, $to misle o industriji.

Sto odekujete od keriranog korisni¢kog iskustva? Molim Vas da mi navedeno
ukratko opisete.

Smatrate li da telekomunikacijskoj industriji u RH dovoljno orijentirana prema
korisnicima? Molim Vas da ukratko objasnite svoje misljenje.
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PRILOG 2. PODSJETNIK ZA DUBINSKI INTERVJU — KORISNICI A1 | HT

Cilj dubinskog intervjua sa korisnicima usluga HT i A1 jest istraziti naCin na koji
percipiraju kreirano korisnicko iskustvo. Za kreiranje ovog podsjetnika za dubinski
intervju posluzila je analiza dubinskih intervjua provedenih sa zaposlenicima
poduzeéa A1 i HT. Kona¢no podaci iz ovih intervjua koristit ce se za kreiranje
anketnog upitnika u sklopu sekundarnog istrazivanja.

Intervju ¢e biti podijelien u 3 dijela: koriStenje usluga, kontakt sa poduzec¢em te
ocCekivanja koja korisnik ima.

Dubinski intervju trajat ¢e do 30 minuta sa svakim ispitanikom. Intervju je potpuno
anoniman.

ISPITANIK
e spol
e dob

e zanimanje
e stupanj obrazovanja

USLUGA (KORISTENJE USLUGE) - korisnici bi trebali znati koje usluge toéno koriste, kako

su kreirane, $to obuhvacaju i ima li kompanija neku drugu uslugu koja bi korisniku vise odgovarala
(podudaraju li se aktivirane i koristene usluge sa potrebama i Zeljama). Takoder, buduc¢i da je usluga
(njeno koriStenje, dostupnost) jedan od najvaznijih elemenata Korisnickog iskustva potrebno je
provjeriti jesu li korisnici uopce zadovoljni sa uslugom Kkoju Koriste ii su im o¢ekivanja veca (zlatno

pravilo usluga).

e Mozete li mi pojasniti koje telekomunikacijske usluge koristite? Znate li Sto sve te
usluge ukljucuju?

e Zasto imate aktivne usluge bas u HT/A1?

e Je li Vam poznato koje su Vam jos$ usluge od HT/A1 dostupne?

e Smatrate li da usluga koju koristite u potpunosti odgovara onome $to Vama treba ili
Sto Zelite koristiti?

¢ Na koji nacin ste aktivirali uslugu? Jeste li prilikom aktivacije imali sve informacije
(znali sve informacije) o usluzi koje ¢e Vam se aktivirati?

¢ Imate mogucnost promijeniti svoju trenutno uslugu koju koristite. Kako biste ju
promijenili i zasto?

e Smatrate li da su usluge HT/A1 kreirane tako da odgovaraju korisnicima? Molim
Vas da mi ukratko pojasnite svoje misljenje.
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KONTAKT SA PODUZECEM - ovdje ¢u konkretno ispitati iskustvo - kontakt sa poduzecem.

zadovoljstvo/nezadovoljstvo, pozivanje CC, interakcija u prodajnim mjestima, opcenito interakcija sa

poduzecem (trenuci istine) . Kako korisnici sve percipiraju poduzece i na koji nacin se stvara njihovo

iskustvo. Sto oni smatraju najbitnijim, $to Zele mijenjati i kako, $to je konkretno ono $to oekuju od

poduzeca.

Molim Vas da mi ukratko pojasnite u kojim sve situacijama dolazite u kontakt sa
HT/A1. Zasto bas u tim situacijama?

Primjecujete Ii HT/A1 i onda kada nemate potrebu za uslugom? U kojim je to sve
situacijama?

Koliko ste Cesto u kontaktu sa HT/A1? Na koji nacin dobivate informacije koje Vam
trebaju? U kojim ste situacijama u kontaktu sa HT/A1?

Vjerujete li informacijama koje dobijete od HT/A1? Zasto da? Zasto ne?

Smatrate li da su djelatnici koji Vam daju informacije kvaificirani i dovoljno iskreni?
Molim Vas da mi ukratko pojasnite svoje misljenje.

Jeste li zadovoljni uslugom koju dobijete? Zasto da ili zasto ne?

Sto je po Vama osobno najvaznije u odnosu HT/A1 i Vas kao korisnika?

Kako biste Vi opisali svoje iskustvo sa HT/A1? Molim Vas da mi ukratko pojasnite.
Nalazite se u pozicija CEO HT ili A1. Imate mogucnost promijeniti apsolutno sve.
Navedite mi 3 stvari koje biste promijenili i zasto?

Biste li htjeli viSe biti ukljueni u kreiranje usluge i sam odnos sa HT/A1. Molim Vas
da mi ukratko pojasnite Vase misljenje.

OCEKIVANJA - istraziti $to korisnici odekuju poduzeéa

Smatrate li da ono Sto oekujete od HT/A1 stvarno i dobijete? Zasto je to tako?
Smatrate li da se HT/A1 o Vama dovoljno ,brinu“? Zasto?

Smatrate li da telekomunikacijske usluge mogu biti bolje/drugadije, a biti vise
prilagodene korisniku? Mozete li mi to ukratko opisati.
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PRILOG 3. ANKETNI UPITNIK - ISTRAZIVANJE UTJECAJA KORISNICKOG
ISKUSTVA' NA TELEKOMUNIKACIJSKOM TRZISTU U REPUBLICI
HRVATSKOJ

Postovana/Postovanii,

za potrebe pisanja diplomskog rada na diplomskom sveuciliSnom studiju poslovne
ekonomije smjer marketing, Ekonomskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu, provodi
se istrazivanje o utjecaju korisniCkog iskustva na telekomunikacijskom trziStu u
Republici Hrvatsko;.

Ukoliko koristite mobilne usluge nekog od telekomunikacijskih operatera u Republici
Hrvatskoj, ljubazno Vas molim da odvojite 3 minute vremena za popunjavanje ovog
anketnog upitnika.

Anketa je u potpunosti anonimna te Vasi odgovori ne sadrze informacije na
temelju kojih bi Vas se mogli identificirati. Od ispunjavanja anketnog upitnika mozete
odustati u bilo kojem trenutku.

Sve informacije koje podijelite u sklopu ovog anketnog upitnika ostaju
anonimne.

Za sva dodatna pitanja stojim na raspolaganju te me mozete kontaktirati na
ostojic.paula@gmail.com.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na sudjelovanju u anketnom upitniku i
izdvojenom vremenu.

1. Spol

a)lyl

b) Z
C) ne Zelim se izjasniti

a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56-65

f) 65— viSE

3. Zanimanje

a) Studentica / Student

b) Student u radnom odnosu
c) Zaposlena/ Zaposlen

d) Nezaposlena / nezaposlen
e) Umirovljenica / Umirovljenik
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Obrazovanje

a)
b)
c)
d)

Srednja Skola
Fakultet

Magisterij znanosti
Doktorat znanosti

Molim vas navedite ¢ije mobilne usluge koristite.

HT

Al
TELE2
BONBON
TOMATO

Molim vas da izrzite stupanj slaganja sa nize navedenim tvrdnjama ocjenama od
1 do 5 (1 oznaCava nikako se ne slazem, 2 oznacava ne slazem se, 3 oznac¢ava niti
se slazem niti se ne slazem, 4 oznacava slazem se dok 5 oznacava slazem se u
potpunosti)

Moj mobilni operater je pouzdan.

Odusevljen/na sam uslugom koju pruza mobilni operater.

Usluge mojeg mobilnog operatera pruzaju mi dobru vrijednost za novac.
Zadovoljan/na sam visinom rac¢una.

U sluéaju da drugi mobilni operater nudi nize cijene svojih usluga za
otprilike 10% i dalje bih koristio/la usluge trenutnog operatera.
Zadovoljan/na sam korisnickom podr§kom mobilnog operatera.

Sluzba za korisnike mobilnog operatera mi jasno daje upute.

Zaposlenici mobilnog operatera su mi spremni pomoéi.

Zaposlenici mobilnog operatera su uvijek ljubazni prema meni.

Mobilni operater prilagodava usluge mojim individualnim potrebama.
Zaposlenici mobilnog operatera su mi uvijek dostupni.

Zaposlenici mobilnog operatera razumiju moje specifi¢ne potrebe.

Mobilni operater brine o mojim problemima.

Kada se obratim mobilnom operateru vezano uz neki problem, znam da ¢e
on brzo biti otklonjen.

Zadovoljan/na sam jaéinom signala mobilnog operatera.

Zadovoljan/na sam web stranicom mobilnog operatera.

Zadovoljan/na sam odnosom mobilnog operatera prema meni.

Mobilni operater €ije usluge koristim ima dobru reputaciju na trzistu.

I u buduénosti namjeravam koristiti usluge mobilnog operatera jer mi se
svida biti povezan sa njim.

Sveukupno, zadovoljan/na sam svojim operaterom.

Usluge mog operatera nisu komplicirane.

Svog mobilnog operatera preporucilo/la bih obitelji, prijateljima i
poznanicima.
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ZIVOTOPIS

PAULA OSTOJIC
21.10.1992.
GUSTAVA KRKLECA 18, 10000 ZAGREB
+385 98 9380 389
ostojic.paula@gmail.com

OBRAZOVANJE

e XV. gimnazija (MIOC) Zagreb — prirodoslovno matematicka gimnazija
o Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu
- preddiplomski sveuciliSni studij poslovne ekonomije
- diplomski sveuciliSni studij poslovne ekonomije - smjer marketing

RADNO ISKUSTVO

01. lipnja 2011.-01. listopada 2011.

e Pomoc¢ni poslovi u odjelu Merchandise
Metro Cash & Carry Hrvatska Jankomir 31, 10090 Zagreb (Hrvatska)
https://www.metro-cc.hr

26. kolovoza 2012.-12. svibnja 2017

e Agent u Odsjeku za upravljanje korisni¢kim iskustvom
Hrvatski Telekom d.d, Roberta FrangeSa Mihanovi¢a, 10110 Zagreb
www.hrvatskitelekom.hr

01. veljaCe 2014.—01. lipnja 2014.

e Volontiranje
Innovation institute ( Institut za inovacije) Masarykova 28, Zagreb
(Hrvatska)
WWW.innovation-institute.eu

01. listopada 2014.-01. veljace 2015.

e Demonstrator
Ekonomski fakultet u Zagrebu Trg J.F. Kennedya 6, Zagreb (Hrvatska)

www.efzg.hr
25. srpnja 2019.-danas

e Partner vozac¢ Uber
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JEZICI

e Engleski (aktivno)
¢ Njemacki (pasivno)

NATIJECANJA

e Case study competition, 2017., 3. mjesto
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