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Uvod

lako su aktivnosti vezane za unapredenje proizvoda sline onima izvedenim tokom razvoja
proizvoda, potrebno ih je prepoznati kao izdvojen i vazan napor za koji je potrebno mobilizirati
marketinSke strucnjake ili barem one s marketinSkom orijentacijom. Uloga im je da se odredi
razina potrosackog zadovoljstva s teku¢om ponudom i da se omoguci odredivanje koji bi to

pravci na proizvodu podigli razinu zadovoljstva i primjene. !

Na izradu master teze pod nazivom ,.Uloga i znaCaj razvoja imidZza i brenda u izgradnji
korporativnog identiteta BH Telecoma* nagnalo nas je nekoliko veoma interesantnih stvari.

Prije svega angazman u kompaniji BH Telecom, u posljednjih osamnaest godina, aktivno
sudjelovanje u svim znacajnim kampanjama, doprinos u kreativnim rjeSenjima, pronalazenjem
novih klijenata pogotovo kada je u pitanju usluga Toptim koja omogucava objedinjavanje fiksnih
1 mobilnih priklju¢aka kompanije u jednu privatnu mrezu u kojoj je besplatna medusobna
komunikacija ¢lanova grupe, te su omoguceni besplatni pozivi i prema odredenim brojevima koji
ne pripadaju toj grupi. Naime, u posljednjih nekoliko godina aktivno smo istrazili trziste BH
Telecoma kada je u pitanju njegovo plasiranje novih proizvoda odnosno ponuda, kao i njegovu
prihvacenost od strane novih klijenata. Organizacija korporativnog brenda za jednu od najvecih i
najprofitabilnijih korporacija u Bosni i Hercegovini ima veliku vaznost kako za domace tako i za
regionalno trziste telekom operatera. Ova bosanskohercegovacka kompanija imala je veliki broj
veoma interesantnih projekata koji su imali za cilj pridobijanje Sto veceg broja klijenata na bh.
trziStu. U ovim projektima jednu od najbitnijih stvari je imao brend ove kompanije ali 1
konstrukcija imidza koji se predstavljao novim korisnicima kroz mnogobrojne prezentacije.
Posebnu paznju posveéena je usluzi Toptim koja je u kompaniji BH Telecom posmatrana kao

centralna, najinovativnija i najprivlacnija.

Kroz svoju osamnaestogodisSnju tradiciju BH Telecom se pojavio kao prva kompanija koja je
pruzala usluge GSM telefonije da bi izrasla u najvecu telekomunikacijsku kompaniju u Bosni i
Hercegovini te jednu od najve¢ih u regionu. Glavni cilj ove kompanije ukljuuje pruzanje
telekomunikacijskih usluga na lokalnom, drzavnom kao i medunarodnom nivou i to u sljede¢im
oblastima: Fiksna telefonija BH Line, Mobilna telefonija BH Mobile, Internet usluge BIHNet,
Prijenos podataka (BIHpak) i IPTV Moja TV.

! Kotler Ph., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru*, str: 60



Klju¢ uspjeha u poslovanju BH Telecomu su predanost, entuzijazam i potpuna posvecenost
svakog €lana uprave i svih zaposlenika. Predani su razvijanju raznolike i poticajne kulture koja

ohrabruje ljude da se razviju do svojih punih potencijala.

Kompanija BH Telecom postoje¢im kapacitetima na direktnim linkovima omogucava svim
pretplatnciima uslugu medunarodne govorne telefonije automatskim biranjem sa 225 zemalja

svijeta.

U ovom istrazivackom radu iznijeli smo glavna zapazanja kada je u pitanju imidz ove kompanije

na podrucju Bosne i Hercegovine.

Veoma vazno je napomenuti da je BH Telecom c¢lan nekoliko internacionalnih
telekomunikacijskih asocijacija a najznacajnije su: ITU — Medunarodna telekomunikacijska
unija, ETNO — Asocijacija evropskih telekomunikacionih mreznih operatera, EUTEL — Evropska
telekomunikacijska organizacija, INTELSAT — Medunarodna telekomunikacijska satelitska
organizacija, INMARSAT — Medunarodna pomorska organizacija, NSS — New Sky Satellites,
GSM Association — UdruZenje Globalni sistem za mobilne komunikacije, ETSI — Evropski
institut za standardizaciju u telekmunikacijama, CEPT — Evropska konferencija poStanskih i

telekomunikacijskih administracija i druge.



TEORIJSKO — METODOLOSKI OKVIR RADA

Teorijske osnove rada

Teorijska osnova rada zasnivala se na literaturi autora iz Bosne 1 Hercegovine, regionalnih i
inostranih autora, novinskim c¢lancima, zakonima, dokumentima, intervjuima, anketi, kao 1

dosada$njim radovima koji su se odnosili na isti problem.

Metodoloski okvir rada

1. Problem istrazivanja

U radu se razmatralo znaCenje organizacije korporativnog imidza BH Telecoma u Bosni i
Hercegovini i inostranstvu, poslovanja ove kompanije kao i njenih marketinskih modela prilikom
realiziranja odredenih projekata. Brend, imidz, identitet, reputacija samo su neke od najbitnijih
stavki koje su ucinile da razvoj ove bosanskohercegovacke kompanije budu na veoma visokom
nivou. Povecana globalizacija trzista i ekonomska regionalizacija, doprinijele su da brend i imidz
budu uvijek na prvom mjestu. Imidz je u stvari slika koju kompanija ostavlja na svakog
pojedinca te direktno utjece na tok savremenog poslovanja. S druge strane, bez jakog imidza niti
jedna kompanije ne moze uspjesno implementirati svoje poslovanje niti ono moze da bude
uc¢inkovito. U dobu povecanog umrezavanja kompanija i administracije uz razvoj interneta
dovele su do epohalnih promjena u nacinu rada poslovnih jedinica, izmedu ostalog i BH
Telecoma. UmreZzavanjem je omogucéena brza komunikacija, ali i globalna dostupnost. U ovom
radu pokusat ¢emo dati odgovore na pitanja kao Sto su: koje su to moguénosti organizacije
korporativnog brenda BH Telecoma u Bosni i Hercegovini, kao i koja je uloga pravilne
konstrukcije imidza u tom procesu te opce principe strateSkog planiranja. Takoder, navest ¢emo,
kao primjer, odredena poslovna rjeSenja kojima se vr$i priblizavanje prodavaca i kupaca te

realizaciju najznacajnijih strateskih projekata BH Telecoma.



2. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ove master teze obuhvatio je nekoliko dijelova. Prije svega paznja se
posvetila ulozi 1 znacaju razvoja imidza i1 brenda u izgradnji korporativnog identiteta jedne od
najvecih bosanskohercegovackih kompanija kao jednim od najvaznijih dijelova marketinga.
Ovim istrazivanjem ukazali smo na moguc¢nosti kreacije korporativnog brenda kao i konstrukciju

imidza, te odrazu na napredak nase drzave.

2.1. Kategorijalno pojmovni sistem

Organizacija — je formalna struktura planirane koordinacije koja ukljucuje dvoje ilii vise ljudi
radi postizanja zajedniCkog cilja. Karakterizira je odnos hijerarhije 1 stanovit stupanj podjele

rada.?

Korporacija — (engl. Corporation) najrazvijeniji je oblik druStvenog kapitala. Jedan je od
pravnih oblika trgovackih drustava i ima brojne prednosti u odnosu na druge pravne oblike

trgovackih drustava.

Korporativizam — pojam je koji ima porijeklo iz faSisticke Italije koja je pokusSala ujedinjene
vlasnike firmi i radnike ukljuciti u proces vladavine i stvoriti takozvanu korporativisticku drzavu.
Neki teoreticari su ukazali na slicne pojave koje su u obliku neokorporativizma ili liberalnog

korporativizma doprinijele nastanku tripartirnih vlada.

Korporativni imidZ (engl. image) - pod ovim pojmom podrazumijevamo impresiju ili percipirani
imidz kompanije utemeljen na znanju i iskustvu potrosaca koji se odnose na tu kompaniju. To je
sistem koji se fokusira na percepciju organizacije tako da razliiti pojedinci imaju razlicite

percepcije.

Korporativni brend - je osobina firme koja je Cini prepoznatljivom a ostvaruje se dosljednom
upotrebom rije¢i (ime preduzeéa, slogan) i simbola (logotipa, boje). Korporativni brend mora da

omoguci trenutnu prepoznatljivost preduzeca na osnovu prilozenih vizuelnih elemenata.

2 Robbins P. Stephen: ,,Bitni elementi organizacijskog ponasanja“, str. 2.



Izgradnja korporativnog brenda pocinje ¢ak i prije nego Sto se kompanija osnuje. Prva funkcija
definisanja korporativne li¢nosti se odnosi na identifikaciju li¢nosti brenda. UspjeSan proces
izgradnje brenda zasnovan na zajednickim osnovnim vrijednostima kompanije koje olakSavaju i

percepciju podudarnog brenda i koherentne aktivnosti u cijeloj organizaciji.

Korporativni identitet - je nacin na koji se kompanija predstavlja javnosti, a sadrzan je u skupu
osobina s kojim se identificira. One su: vizualne (logo, boja, tipografija) i fizicke (kulturne i
moralne). Identitet predstavlja 'strateSko' vlasnistvo kompanije pomocu kojeg se ona pozicionira
prema ciljnim skupinama, a izrazava se kroz poslovnu politiku, temeljne vrijednosti, svrhu
postojanja, viziju, slogan kojima komuniciraju prema interesnim skupinama s ciljem postizanja

zeljenog imidza.

Pozicioniranje - jedan je od najbitnijih elemenata robne marke, a predstavlja kreaciju i usvajanje
pozicije koju organizaciji, instituciji i individualcu daje kompetitivnu prednost na trziStu.
Pozicioniranje ukljucuje odredivanje kategorije unutar koje organizacija, robna marka ili
individualac konkurira. Ono ukljucuje i odredivanje smisla postojanja, razli¢itih elemenata u

poredenju s konkurencijom u odabranoj kategoriji.

Ciljevi istraZivanja
3.1. Nauc¢ni ciljevi

Naucni cilj se odnosio se na spoznaju i znacaj nacina razvoja imidza i brenda u izgradnji
korporativnog identiteta BH Telecoma koji je potreban za uspjeSan razvoj domacih kompanija,
kao 1 analizu konkurentskih modela na globalnom nivou. Takoder i analiza znacaja
pozicioniranja, razumijevanje povezanosti izmedu brenda i imidza, njihova medusobna

uslovljenost i pozitivni efekti koji se generiSu pomenutom sinergijom.



3.2. Drustveni ciljevi

Drustveni ciljevi su se odnosili na:

znacaj razvoja imidza i brenda u izgradnji korporativnog identiteta,

priblizavanje kupaca i prodavaca,

sudionike u kreaciji korporativnog brenda i imidza,

pospjeSivanje kreacije imidza i brenda kompanije, radi efikasnije realizacije

poslovanja i odnosa sa kupcima,

pozicioniranje kompanije kako bi ona postala Sto pristupacnija kupcima u bilo kojem

vremenu i prostoru, kako na internacionalnom tako i na regionalnom trzistu.

4. Sistem hipoteza
4.1. Generalna hipoteza

""Organizacija korporativnog brenda i konstrukcija imidZa doprinosi razvoju identiteta
kompanije i stvara uslove za brZe i efikasnije poslovanje koje doprinosi vecoj konkurentnosti

na triistu'’.

4.2. Posebne - pojedinacne hipoteze

H1 - Uloga organiziranja korporativnog brenda u kreiranju imidza odredene kompanije
predstavlja povecanje kvalitete pruzanja usluga prema kupcima kao i osiguravanje dugoro¢nog

strateSkog fokusa za razvoj robne marke.

H2 - Kompanije mogu organizaciju brenda upotrebljavati kao jedno od sredstava za dostizanje
konkurencijske prednosti. One pri tome potenciraju na iskoriStavanju jakog imidza kako bi

ostvarili strateSku prednosti na trzistu.



H3 — Konkurentnije poslovanje na trzistu isklju¢ivo je vezano za dobru prezentaciju brenda koja
je u direktnoj vezi sa konstrukcijom imidza. Kreiranje korporativnog imidZza na trziStu nije

slogan ve¢ potreba koju svaka kompanija mora imati 1 obratiti posebnu paznju.

4.3. Sistem varijabli

Iz prethodnih hipoteza definirali smo sljedece varijable:

- Uloga organizacije korporativnog brenda omogucit ¢e unapredenje odnosa sa poslovnim
okruZenjem, dobavlja¢ima i drugim interesnim stranama kao i razvoju svih sfera drustvenog

Zivota.

- Kreacija imidZa izgradit ¢e javnu podrSku i1 doprinijet ¢e vjerodostojnosti u razdoblju

krize.

4.4. Sistem indikatora

- ekonomicnije troskove kompanija,
- pojacavanje financijskih rezultata,
- raznovrsnije trziste,

- unapredenje selekcije kadrova,

- razvoj ekonomije 1 drustva u cjelini.

5. Nacin istraZivanja

U istrazivanju, formuliranju, prezentiranju rezultata istrazivanja u magistarskom radu koristili

smo odgovarajuce kombinacije nau¢nih metoda, od kojih su najvaznije:



- deskriptivna metoda,

- deduktivna metoda analize teorijskih saznanja, dobijenih uz pomo¢ proucavanja domace
1 1nostrane literature,

- upotreba statisti¢kih podataka,

- metoda upitnika 1 intervjua,

- analiza sadrzaja,

- upotreba saznanja iz prethodnih istraZivanja,

6. Naucna i drustvena opravdanost istrazivanja

Dobiveni rezultati istrazivanja mo¢i ¢e se koristiti u buduénosti kao jedan od instrumenata kakvu
sliku, utisak i impresiju kompanija ostavlja na svakog pojedinca. Rezultate ¢e mo¢i koristiti sve
kompanije koje se bave savremenim nacinima poslovanja i koje se zele aktivnije ukljuciti u
proces kreacije korportivnog imidZa i identiteta bosanskohercegovackog drustva. Putem ovog
istrazivanja ¢e se dobiti bolji uvid i1 u nain odnosa jedne internacionalne kompanije prema

kreaciji imidza i pozicioniranju prema gradanima.

7. Vremensko (i prostorno) odredenje istrazivanja

Teorijsko vremensko odredenje istrazivanja obuhvailo je period od 2018. do avgusta 2021.

godine. Taj period je obuhvatio sljedece zadatke:
- pregledanje i iS¢itavanje potrebne referentne (knjige i stru¢ni ¢asopisi) literature;

- anketiranje klijenata kao i1 uposlenika BH Telecoma o zadovoljstvu pozicioniranja
usloga ove kompanije i uporedivanje rezultata ovog istrazivanja sa drugim relevantnim

istrazivanjima koja su se bavila ovom temom;

- intervjuiranje kompetentnih osoba o ovoj temi;
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- Citanje 1 analiza Clanaka (nereferentne literature) koji su objavljivani u

printanim/Stampanim medijima i na internetu.

Prostorno odredenje istrazivanja obuhvata podruc¢je Grada Sarajevo.

11



II. ULOGA ORGANIZACIJE KORPORATIVNOG IMIDZA BH TELECOMA U
FUNKCIJI UNAPREDENJA POSLOVANJA

2.1. Definicija i pojam korporativnog imidZa

Uloga organizacije korporativnog imidza veoma je bitna stavka za BH Telecom, kompaniju sa
jednim od najsnaznim korporativnim identitetom u Bosni i Hercegovini, ali i u regionu.
Percipirani imidZz kompanije utemeljen je, prije svega, na iskustvu potroSaca koji su bili u
doticaju s njom. Takoder, u stvaranju identiteta i imidza jako vaznu ulogu igra stvaranje i

organizacija brenda proizvoda ili usluge koju kompanija nudi potrosacima.

Korporacijski imidz definiramo kao sliku koju javno mnijenje, primaju¢i mnostvo informacije,
ima o odredenoj kompaniji. To je, u stvari slika koju javnost, gomilanjem primljenih poruka,

stvara o radnoj organizaciji ili kompaniji.

Kompanija BH Telecom je kreirala strategiju trogodiSnjeg plana poslovanja gdje su se definisale
kljuéne aktivnosti koje imaju za cilj da se planovi poslovanja izvrSavaju sa gotovo 100

postotnom izvodljivoscéu.

U dijelu usluga medija ali i razvoja globalnih kompanija kao Google, Facebook, Twitter
deSavaju se promjene koje globalno utjecu na svijest potroSaca. Sve ovo svaka kompanija treba
na vrijeme i brzo razumjeti i poduzimati odgovarajuce korake, kako bi pratili promjene i najbolje
iskoristili aktuelnu situaciju. Evidentne su promjene u segmentu medija koje su veoma
dinami¢ne i veoma bitne za poslovanje moderne kompanije koja se bavi pruzanjem svih vrsta

usluga iz svih ovih domena.
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2.2. Pretpostavke za uvodenje percepcije kompanije

Kao jedinstvena samostalna organizacija i ekonomsko- poslovna cjelina na funkcionalnom,
tehnoloskom, procesnom 1 terirorijalnom principu kompanija BH Telecom ostvaruje
predpostavke za uspjes$no poslovanje i efikasnost u upravljanju i rukovodenju. Tu vaznu ulogu
igra kabinet generalnog direktora u okviru kojeg funkcionisu sljedece izvrsne direkcije: direkcija
za razvoj poslovanja, direkcija za pravne poslove, upravljanje organizacijom i upravljanje
ljudskim resursima, direkcija za tehnologiju i razvoj servisa, direkcija ekonomsko - finansijskih
poslova, direkcija za investicije, direkcija za informacione tehnologije, direkcija BH Line,
direkcija BH Mobile i direkcija za prodaju i podrSku. Kada su u pitanju regionalni centri odnosno
direkcije pored Sarajeva one su smjeStene u Tuzli, Zenici, Mostaru, Bihac¢u, Travniku, Gorazdu,

Br¢kom i Banja Luci.

Usluge BH Telecoma su podijeljene na: fiksnu telefoniju, mobilnu telefoniju, pristup internetu,
ponuda uredaja, Moja TV 1 veleprodaju. Fiksna telefonija ima u ponudi direktni i dvojni
prikljucak sa osnovnim paketima. Postoje jos socijalni paketi, ISDN pro paketi, Senior plus, Flat
BH Telecom, Flat BiH, Phone 15, Phone 25. Paketi BH Telecoma za mobilni internet pruzaju
visok kvalitet 1 veliki izbor odnosa cijena/ usluga, §to garantuje smanjenje troSkova, uz stvaranje
dodatnih vrijednosti. Paketi za mobilni internet pruzaju visok kvalitet usluge i izbor cijena/
usluga, Sto garantuje smanjenje troskova, uz stvaranje dodatnih vrijednosti. Neke od najboljih
ponuda za mobilni internet u BiH su MnetmFlat, mInternet, mSurf i Ultra Internet, UltraSmart.

S druge strane u ponudi su Data paketi (GPRS/EDGE kanali i SMS), Buy&Surf kao i1 O-Zone.

Kada je u pitanju ponuda uredaja BH Telecom nudi mobilne i fiksne aparate, IP telefone, Tablete
3G+WiFi, Tablete WiFi, laptope/ minilaptope, TV uredaje, modeme i rutere i dodatnu opremu.
Neki od modela mobilnih aparata su: Nokia 108 SS, Nokia Lumnia 830, Nokia Lumnia 530 SS,
Samsung Galaxy S6 SM-G 929F, LG Spirit, LG G4, HTC Desire, Huawei Ascend G7 1 mnogi
drugi.
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NOKIA

Nagradnaigra

Povezi se!

—
Slika 1: Reklama BH Telecoma i NOKIE
Privatni korisnici  Poslovni korisnici Privatni korisnici  Poslovni korisnici Privatni korisnici  Poslovni korisnici Paketi Moja TV
Mini 15 Mini 15 Osnovni paket ~ Osnovni paket Topintemnet Toplnternet BH
Midi 30 Midi 30 Socijalni paket  Posebni paket net 2G netFlat Biz Basic
Maxi 50 Maxi 50 ISDN BRA BizPhone 30 netFlat 5 netFlat Pro Phone +
Mega 100 Mega 100 Senior PLUS  BizPhone 50 netFlat 10  netFlat Pro Silver P:I‘:;e
NoLimit mControl Flat BH Telecom TopTim netFlat 15 netFlat Pro Gold Net East
mControl mComplete Flat BiH IP Centrex netFlat 25 BUSINESS PRO Net Speed
mComplete TopTim Phone 15 Govorni automati netFlat 50 BUSINESS Full +
ULTRA Mobilni Intemet Phone 25 Teleglasanje netFlat 100 EDUKA Full Fast+
Student PLUS Bulk SMS Premium rate netFlat Pro Full
Sa povlasticama Paket za fiskalne netFlat Pro Silver Full Spegd *
Mobilni Internet kase netFlat Pro Gold Pgei:"

Slika 2: Ponude BH Telecoma za privatne i poslovne korisnike

Uvodenje percepcije kompanije u direktnoj su vezi sa pocioniranjem, brendiranjem kao i
povezivanjem izmedu potroSaca i proizvoda. BH Telecomov spektakularni i veoma privlacni
imidz u velikoj mjeri je privukao veliki broj korisnika, kako medu mladim tako 1 medu starijim
generacijama. Veliku mjeru prilikom ovih promjena je odigrala organizacija financijske

konstrukcije u kompaniji pogotovo ona vezana za marketing.

moj izbor

[zraCunaj moguce
kombinacijei ustede sa
Tarifnim kalkulatorom

Slika 3: Neke od specijalnih ponuda BH Telecoma
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Organizacija financijske funkcije u preduze¢u moramo posmatrati u sklopu intenzivnih promjena
koje se deSavaju u finansijskim svjetskim okruzenjima, finansijskim deregulativama,
promjenama vlasniStva, razvoja financijskog trziSta, koje su relevantne za iznalazenje, Sto
pribliznije optimalne organizacije financijske funkcije u preduzeéu. Desile su se krupne
promjene u relativno kratkom proteklom periodu, aktualne su i sada, a reltivno je ocekivati i
njihov daljni trend u skorijoj buduénosti. Sustina tih relevantnih promjena odnosi se poc¢ev od
elektronske revolucije, Sirokog svjetskog trenda deregulacije, akcionarstva, privatizacije,
globalizacije do unifikacije finansijskih trziSta i ulaganja, financijske ekspanzije opéenito,
porasta finansijskih rizika, finansijskih inovacija, izmjene ponuda bankarskih usluga,
primjenjivanje novih tehnologija u finansijskom poslovanju i do promjene finansijskog

ambijenta u BiH.?

2.3. Ko sve utice na stvaranju slike o kompaniji?

Kada je u pitanju stvaranje slike o kompaniji najprije na nju najprije uticu sami potrosaci koji su
postali sve zahtjevniji te su time doprinijeli da usluge telekom operatera moraju biti lako
dostupne. Sprovode¢i njihove zahtjeve, BH Telecom je komuniciranjem dobio njihovu lojalnost i
povjerenje a §to je na kraju doprinijelo razvoju korporativnog imidza. Tu je veliku ulogu igralo i
poboljsanje korisnickih usluga za velike korporacije te uvodenje usluge Toptim koje je jedna od

najatraktivnijih iz ponude BH Telecoma.

Poboljsanim korisni¢kim uslugama i pove¢anim zadovoljstvom klijenata vasa ustanova moze biti
nagradena na razne nacine, ukljucujuc¢i 1 povecane prihode, veéu podrsku vlastitih stavki u
budué¢im proracunima, bolju operativnu ucinkovitost i bolje izvedbene rezultate. Pet glavnih
nacela da se u tome uspije ukljucuje podrsku zaposlenicima da isporuce izvrsne usluge, brigu da
infrastruktura i1 sistemi pomognu (ne ugroze) isporuku usluga, razvoj sistema upravljanja

odnosima s klijentima i upotrebu nacela cjelovitog upravljanja kvalitetom.*

3 Njuhovi¢, Z.: "Financijski menadZment u praksi", str. 380
4 Kotler Ph., Lee N.: ,,Marketing u javhom sektoru®, str: 183.
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Korporacije moraju da se usredsrede na psihologiju potrosaca ukljuc¢uju¢i njihov Zivot 1 nacin
ponasanja. U tome je poslovna komunikacija jedan od preduvjeta za odrzivu konkurentsku

prednost na trzistu.

2.4. Uloga odnosa s javno$céu u uspostavljanju i odrzavanju korporativhog
imidZa

Odnosi s javnoSéu predstavljaju svjesno planiranje kao 1 trajno nastojanje u izgradnji
medusobnog razumijevanja kao i povjerenja u javnosti. Ovdje je od iznimnog znacaja
komunikacija s ljudima kao i1 sposobnost razgovora sa svakim pojedincem gdje poslovno

komuniciranje igra veliku ulogu. Philip Kotler navodi da su odnosi s javnostima jedan od

najjacih komunikacijskih kanala.

Odnosi s javnoS¢u mogu se izvojiti zbog svojega rezultata — besplatnog publiciteta. Ovaj je
najvjerodostojnijih od strane javnosti. Ovaj oblik pruza, neki vjeruju, moguénost da se obicne
ljude uhvati na spavanju, posebice one koji radije izbjegavaju oglaSavanje. Kako bi se ostvario
publicitet, upotrebljavaju se razlicite taktike, uklju¢ujuéi izdavanje i pracenje novinskih ¢lanaka,
promidzbeni materijal i pozivnica na konferencije za Stampu te slanja obavijesti medijima o

moguénostima za organizaciju intervjua i fotografisanja.’

Pojacana konkurencija na trziStu naglaSava potrebu koristenjem disciplina kao §to je PR i
marketing u svrhu postizanja konkurentske prednosti. Da nije mehanizma konkurencije
vjerovatno bi stanje marketinga bilo jo§ turobnije. BH Telecom sa svojim Odjelom za odnose s
javnos¢u kontinuirano ima kontakt sa Stampanim i elektronskim medijima kao i internet
portalima. Najcesce su ti kontakti vezani za plasiranje novih i ta¢nih informacija o ponudama BH
Telecoma, organizaciju posebnih dogadaja, informacijama vezanim za samu kompaniju ili

organizaciju press konferencija.

5 Ibid, str. 152.
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2.5. Kreacija imidZa BH Telecoma na podrudju Bosne i Hercegovine

Istrazivanje koje smo sproveli u BH Telecomovoj direkciji u Sarajevu svjedoci o tome koliko je
ova kompanija ulozila truda i rada kada je u pitanju kreacija korporativnog imidza i koliko je
azurnost 1 komunikativnost regionalnog menadzera, supervizora i komercijalista prodaja usluga

bila efikasna.

Slika 4: Sponzor Premijer lige BH Telecom

Najelitnije fudbalsko takmicenje u Bosni 1 Hercegovine i ove godine generalno sponzorstvo ima
u kompaniji BH Telecom, a naziv koji ¢e nositi je BH Telecom Premijer liga. S druge strane BH
Telecom ulaze i u kulturu i sport. BH Telecom je sponzor regate na Uni, Visinskih skokova sa
Starog mosta u Mostaru, IlidZzanskog festival a potpisan je ugovor i sa Olimpijskim komitetom
BiH.

Ove manifestacije imaju preko stotinu hiljada posjetilaca a konkretno u ovom slucaju, BH
Telecom se predstavio javnosti putem drustvenog marketinga te time pokusava doprinijeti
prihvatanju promjena kao 1 ulaganje napora u ubjedivanju ciljne grupe u napustanju odredenih
ideja, obicaja ili ponaSanja. Inicijator, odnosno osoba koja je pokreta¢ cijelog ovog procesa,
menadzment BH Telecoma prepoznao je ovu manifestaciju kao idealan teren za svoju promociju.
Zadatak marketing komuniciranja u ovom slucaju jeste da pridobiju Sto vise kupaca odnosno
inicira kupovinu svoje marke. Na ovom dogadaju bilo je veliki broj BH Telecomovih marketara
koji su nudili promotivne materijale te na taj nacin doprinijeli u odlu¢ivanju potencijalnih

kupaca.
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Drustveni marketing podrazumijeva upotrebu marketinskih nacela i tehnika kako bi se utjecalo
na ciljni auditorij da dobrovoljno prihvati, odbije, izmijeni ili napusti ponaSanje u Kkorist

pojedinca, skupine ili drustva u cjelini.®

«BHjTelecom|Maglaj2014)

RK{CVOUVODINAY NoyilSad PSS HRK((GORAZDE Goraide) M.
GR(VARAZDINY RK(CKONJUH Zivince) el

RK(IVANCICAY Ivanec == RK(¢SL0GA Do
RKcJERUSALEN{Ormoz’ i RH(cLOKOMOTIVAMBrko e
ﬂH«MAGLAJ»MagIaj
Gradska sportska dvorana Maglaj
Subota;12. 04,2014, godine od 10,00'sati
Nedjelja, 13.04.2014, godine od 9,00 sati

Slika 5: BH Telecom sponzor 2. Medunarodnog rukometnog turnira

Namjera drustvenog marketinga je unaprijediti kvalitet zivota.

U korporativnom drusStvenom marketingu, korporacija podrzava razvoj i/ili provedbu kampanje
za promjenu ponasanja, kojom se najcesce Zeli poboljsati zdravlje, sigurnost, okoli§ 1 Zivot u

zajednici. Promjena ponaSanja i dalje je u Zari$tu i ona je Zeljeni ishod ovih nastojanja.’

Svi usluge sa zastitnim znakom BH Telecoma proizvode se i plasiraju u okviru standarda koje je
propisala Evropska unija i domace zakonske regulative. Usluge prolaze kontrole kvaliteta, $to je
1 prvi prioritet ove kompanije u BiH i regionu.

BH Telecom zaposSljava velik broj talentiranih, odlu¢nih i ambicioznih ljudi koji samostalno
postizu velike stvari i sa kompanijom u kojoj ljudi razmisljaju na nacin na koji rade, dijele iste
ambicije, vrednuju iste vrijednosti i ono §to postizu je nevjerovatno. To su samo neke od odlika

koje smo mogli primijetiti u toku naSeg istrazivanja.

¢ Kotler, Ph, Roberto, Lee, ,,Social Marketing: Omproving the Quality of Life®, str. 5.
7 Kotler Ph., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str: 223.
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Upravljanje robrom markom (eng. brand management) klju¢ je poslovnog uspjeha svake ozbiljne
kompanije a u osnovi predstavlja ime, znak, simbol ili dizajn kojim se predstavlja u javnosti.

Ovdje jako vaznu ulogu igra i korporativna filantropija.

Korporativna filantropija mozda je i najstarija od svih korporativnih socijalnih inicijativa, a
predstavlja direktan doprinos korporacije nekoj misiji, ¢esto u obliku gotovinskih dotacija,
donacija 1/ili doprinosa u proizvodima i uslugama. Mnogi se slazu kako je priroda korporativne
filantropije sazrela tokom desetljeca, najces¢e kao odgovor na unutrasnje i vanjske pritiske da se
unese ravnoteza izmedu bogatstva dionicara i odgovornosti prema zajednici koja je omogucila

zivot korporaciji.®

2.6. Razvoj brenda BH Telecom u Bosni i Hercegovini
Jedan od nacina razvoja brenda BH Telecoma u Bosni i Hercegovni jeste 1 kroz kreiranje usluge
Toptim koja je postala veoma popularna. Dva broja unutar mreze BH Mobile koje mozete
pozvati i prema kojima mozete slati SMS poruke po 50% nizoj cijeni, dodatni SMS paketi (SMS
100 — 1 KM 100 besplatnih SMS poruka u BiH, SMS 300 — 2 KM 300 besplatnih SMS poruka u
BiH), a tu je i Toptim-LineSuper 1/ili Toptim Mobile Super za medunarodni saobracaj na svaki
fiksni 1/ili mobilni prikljucak (razgovori povoljniji i do 60%), samo su neke od karakteristika ove
usluge. Usluga koju je kreirao BH Telecom u cilju optimizacije koristenja telekomunikacijskih
usluga i smanjenja njihovih troskova, za sve poslovne subjekte u BiH. Toptim usluga obuhvata
uspostavu posebne VPN (Virtual Privat Network) grupe sa postoje¢im mobilnim i fiksnim
(POTS, ISDN) priklju¢cima koje za potrebe poslovnih aktivnosti mogu biti ugovoreni sa BH
Telecomom 1ili drugim Telekom operaterom u BiH. Toptim prati poseban tarifni plan koji
garantuje transparentan obracun za ostvareni saobracaj. Ponuda Toptim paketa ukljucuje i paket
Comfort (sa pet ili viSe ¢Inova), u kojem se ne naplacuje pretplata za mobilne ¢lanove grupe.
Svakom mobilnom ¢lanu Comfort paketa se obracunava naknada od 30 KM, koja se moze

iskorisiti za pozive, SMS, MMS, roaming i internet, ili dodatne usluge.

8 Kotler Ph., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str: 226.
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2.7.  Slucaj iz prakse grad Sarajevo najbolji primjer kreacije imidZa u BiH
U okviru istrazivanja imali smo u zadataku nekoliko aktivnosti koje smo obavili na poslovnim
sastancima. Prije svega tu je bila evaluacije ucinka poslovnih sastanaka, gdje smo uradili
assessment (procjenu) proslovnih partnera. Takoder, mjerili smo i ucinkovitost sklapanja
dogovora s klijentima, $to je takoder veoma vazan dio BH Telecomove strategije u izgradnji
imidza. U nastavku prezentirat ¢emo analizu velikih kompanija od strane menadZera za velike

korisnike BH Telecoma prilikom ponude usluge Toptim

Naziv kupca ZapaZanje Primjer
SBERBANK
Iskazuje kontinuiran 10 Iskazali veliki interes Od samog pocetka sastanka
entuzijazam za uslugu iskazivali interes
Iskazuje interesovanje za 10 Veliko interesovanje za kvalitet usluge Permanentno pravili upite
kvalitet usluge za kvalitet
Fokusira se na najvaZnije 10 Veoma fokusirani Iskazana ogromna paznja
detalje prezentacije tokom prezentacije
Preuzima inicijativa 9 S vremena na vrijeme Djelimic¢no preuzeli
prilikom sklapanja incijativu
dogovora
Ispunjava data obecanja i 10 Rokovi ispunjeni Svi rokovi ispunjeni
rokove
Izrazava zadovoljstvo 9 Izrazili veliko zadovoljstvo uslugom Skoro pa u potpunosti
uslugom jasno i koncizno, zadovoljni
usmeno i pismeno
Prilagodava se novim 10 Prilagodljivi uvjetima Pristali na nove naéine
nacinima usluge usluge
Jasno ostvareni ciljevi 10 U potpunosti ostvaren ciljevi usluge Jasno ostvareni svi zadaci
nove usluge
Konaéna ocjena 9 Skoro pa odli¢na ocjena
zadovoljstva kupca
Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost
znanja o usluzi

Tabela 1: Evaluacija u¢inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima SBERBANK DD

Naziv kupca Ocjena ZapaZanje Primjer
ELEKTROPRIJENOS

DD BANJA LUKA

Iskazuje kontinuiran 10 Iskazali veliki interes Od samog pocetka sastanka
entuzijazam za uslugu iskazivali interes
Iskazuje interesovanje za 10 Veliko interesovanje za kvalitet usluge Permanentno pravili upite
kvalitet usluge za kvalitet

Fokusira se na najvaZnije 9 Dovoljno fokusirani Iskazana paznja tokom
detalje prezentacije prezentacije

Preuzima inicijativa 10 Preuzimali tokom cijelog razgovora Djelimi¢no preuzeli
prilikom sklapanja incijativu

dogovora

Ispunjava data obecanja i 9 Rokovi ispunjeni Skoro svi rokovi ispunjeni
rokove

IzraZava zadovoljstvo 9 Zadovoljstvo skoro pa odli¢no Skoro pa u potpunosti
uslugom jasno i koncizno, zadovoljni

usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 9 Skoro pa u potpunosti prilagodljivi Pristali na nove nacine
nadinima usluge uvjetima usluge

Jasno ostvareni ciljevi 10 U potpunosti ostvaren ciljevi usluge Jasno ostvareni svi zadaci
nove usluge

Konaéna ocjena 9 Skoro pa odli¢na ocjena

zadovoljstva kupca
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Stepen prihvaéenosti
znanja o usluzi

10

Stepen prihvacenosti na visokom nivou

Iskazali susretljivost

Tabela 2: Evaluacija u€inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima ELEKTROPRIJENOSA DD BANJA LUKA

Naziv Kupca Ocjena ZapaZanje Primjer

MIBO

TELEKOMUNIKACIJE

DOO

Iskazuje kontinuiran 10 Iskazali veliki interes Od samog pocetka sastanka
entuzijazam za uslugu iskazivali interes
Iskazuje interesovanje za 10 Veliko interesovanje za kvalitet usluge Permanentno pravili upite
kvalitet usluge za kvalitet

Fokusira se na najvaZznije 9 Dovoljno fokusirani Iskazana paznja tokom
detalje prezentacije prezentacije

Preuzima inicijativua 10 Preuzimali tokom cijelog razgovora Djelimi¢no preuzeli
prilikom sklapanja incijativu

dogovora

Ispunjava data obecanja i 9 Rokovi ispunjeni Skoro svi rokovi ispunjeni
rokove

IzraZava zadovoljstvo 9 Zadovoljstvo skoro pa odli¢no Skoro pa u potpunosti
uslugom jasno i koncizno, zadovoljni

usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 9 Skoro pa u potpunosti prilagodljivi Pristali na nove nacine
nadinima usluge uvjetima usluge

Jasno ostvareni ciljevi 10 U potpunosti ostvaren ciljevi usluge Jasno ostvareni svi zadaci
nove usluge

Konaéna ocjena 9 Skoro pa odli¢na ocjena

zadovoljstva kupca

Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost

znanja o usluzi

Tabela 3: Evaluacija u¢inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima MIBO TELEKOMUNIKACIE DOO

Naziv Kupca Ocjena ZapaZanje Primjer
FARMAVITA DOO

Iskazuje kontinuiran 10 Iskazali veliki interes Od samog pocetka sastanka
entuzijazam za uslugu iskazivali interes
Iskazuje interesovanje za 10 Veliko interesovanje za kvalitet usluge Permanentno pravili upite
kvalitet usluge za kvalitet

Fokusira se na najvaZnije 10 Odli¢no fokusirani Iskazana paznja tokom
detalje prezentacije prezentacije

Preuzima inicijativu 10 Preuzimali tokom cijelog razgovora U potpunosti preuzeli
prilikom sklapanja incijativu

dogovora

Ispunjava data obecanja i 10 Rokovi ispunjeni Svi rokovi ispunjeni
rokove

Izrazava zadovoljstvo 10 Zadovoljstvo skoro pa odli¢no U potpunosti zadovoljni
uslugom jasno i koncizno,

usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 9 Skoro pa u potpunosti prilagodljivi Pristali na nove nacine
nadinima usluge uvjetima usluge

Jasno ostvareni ciljevi 9 Skoro u potpunosti ostvaren ciljevi Skoro svi zadaci jasno
nove usluge usluge ostvareni

Konaé¢na ocjena 9 Skoro pa odli¢na ocjena

zadovoljstva kupca

Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost

znanja o usluzi

Tabela 4: Evaluacija u¢inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima FARMAVITA DOO
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Naziv kupca Ocjena ZapaZanje Primjer
KAZNENO-POPRAVNI

ZAVOD

POLUOTVORENOG

TIPA

Iskazuje kontinuiran 10 Iskazali veliki interes Od samog pocetka sastanka
entuzijazam za uslugu iskazivali interes

Iskazuje interesovanje za 10 Veliko interesovanje za kvalitet usluge Permanentno pravili upite
kvalitet usluge za kvalitet

Fokusira se na najvaZnije 8 Dovoljno fokusirani Djelimicno iskazana paznja
detalje prezentacije tokom prezentacije
Preuzima inicijativa 10 Preuzimali tokom cijelog razgovora U potpunosti preuzeli
prilikom sklapanja incijativu

dogovora

Ispunjava data obeéanja i 9 Rokovi ispunjeni Skoro svi rokovi ispunjeni
rokove

Izrazava zadovoljstvo 10 Zadovoljstvo skoro pa odli¢no U potpunosti zadovoljni
uslugom jasno i koncizno,

usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 9 Skoro pa u potpunosti prilagodljivi Uglavnom se slozili za
nacinima usluge uvjetima koristenje novih usluge
Jasno ostvareni ciljevi 10 Skoro u potpunosti ostvaren ciljevi Skoro svi zadaci jasno
nove usluge usluge ostvareni

Kona¢na ocjena 10 Skoro pa odli¢na ocjena

zadovoljstva kupca

Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost

znanja o usluzi

Tabela 5: Evaluacija uc¢inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima Kazneno-popravnog zavoda poluotvorenog tipa

Naziv kupca Ocjena ZapaZanje Primjer

DELOITTE DOO

Iskazuje kontinuiran 9 Iskazali djelimican interes Od sredine sastanka
entuzijazam za uslugu iskazivali interes
Iskazuje interesovanje za 10 Veliko interesovanje za kvalitet usluge Permanentno pravili upite
kvalitet usluge za kvalitet

Fokusira se na najvaznije 4 Nedovoljno fokusirani Iskazana vrlo mala
detalje prezentacije fokusiranost na detalje
Preuzima inicijativa 9 S vremena na vrijeme preuzimali

prilikom sklapanja inicijativu

dogovora

Ispunjava data obecanja i 10 Rokovi ispunjeni Skoro svi rokovi ispunjeni
rokove

Izrazava zadovoljstvo 10 Zadovoljstvo skoro pa odlicno U potpunosti zadovoljni
uslugom jasno i koncizno,

usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 10 U potpunosti prilagodljivi uvjetima U potpunosti prihvatili
nacinima usluge kori$tenje novih usluge
Jasno ostvareni ciljevi 10 U potpunosti ostvaren ciljevi usluge Svi zadaci jasno ostvareni
nove usluge

Konaé¢na ocjena 10 Odli¢no zadovoljstvo

zadovoljstva kupca

Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost

znanja o usluzi

Tabela 6: Evaluacija u¢inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima DELOITTE DOO

Naziv kupca Ocjena ZapaZanje Primjer
DOMOVI ZDRAVLJA

KANTONA SARAJEVO

Iskazuje kontinuiran 9 Iskazali zadovoljavajuéi interes

entuzijazam za uslugu
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Iskazuje interesovanje za 10 Veliko interesovanje za kvalitet usluge Neprestano pitali za

kvalitet usluge kvalitet

Fokusira se na najvaZnije 10 Dovoljno fokusirani Iskazana velika

detalje prezentacije fokusiranost na detalje
Preuzima inicijativa 9 S vremena na vrijeme preuzimali

prilikom sklapanja inicijativu

dogovora

Ispunjava data obecanja i 10 Rokovi ispunjeni Svi rokovi ispunjeni
rokove

Izrazava zadovoljstvo 9 Zadovoljstvo skoro pa odli¢no U potpunosti zadovoljni

uslugom jasno i koncizno,
usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 9 U potpunosti prilagodljivi uvjetima U potpunosti prihvatili
nacinima usluge kori$tenje novih usluge
Jasno ostvareni ciljevi 10 U potpunosti ostvaren ciljevi usluge Svi zadaci jasno ostvareni
nove usluge

Konaé¢na ocjena 9 Dovoljno zadovoljstvo

zadovoljstva kupca

Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost

znanja o usluzi

Tabela 7: Evaluacija u¢inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima DOMOVI ZDRAVLJA KANTONA SARAJEVO

Naziv kupca Ocjena ZapaZanje Primjer

KANTON SARAJEVO -

SLUZBA ZA

ZAJEDNICKE

POSLOVE

Iskazuje kontinuiran 10 Iskazali zadovoljavajuéi interes Interes na visokom nivou

entuzijazam za uslugu

Iskazuje interesovanje za 9 Veliko interesovanje za kvalitet usluge S vremena na vrijeme pitali

kvalitet usluge za kvalitet

Fokusira se na najvaznije 9 Fokusiranost skoro pa odli¢na Iskazana

detalje prezentacije dovoljnafokusiranost na
detalje

Preuzima inicijativa 10 S vremena na vrijeme preuzimali

prilikom sklapanja inicijativu

dogovora

Ispunjava data obecanja i 9 Skoro svi rokovi ispunjeni Azurnost parnera skoro pa

rokove odli¢na

Izrazava zadovoljstvo 10 Zadovoljstvo odli¢no od strane svih U potpunosti zadovoljni

uslugom jasno i koncizno, prisutnih na sastanku

usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 10 U potpunosti prilagodljivi uvjetima U potpunosti prihvatili

nacinima usluge kori$tenje novih usluge

Jasno ostvareni ciljevi 10 U potpunosti ostvaren ciljevi usluge Svi zadaci jasno ostvareni

nove usluge

Konaé¢na ocjena 10 Odli¢no zadovoljstvo U potpunosti ispunjena

zadovoljstva kupca ocekivanja

Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost

znanja o usluzi

Tabela 8: Evaluacija ucinka poslovnog sastanaka sa predstavnicima KANTON SARAJEVO — SLUZBA ZA ZAJEDNICKE
POSLOVE



Naziv kupca Ocjena ZapaZanje Primjer

CITYPARK DOO

Iskazuje kontinuiran 10 Iskazali zadovoljavajuci interes Interes na visokom nivou

entuzijazam za uslugu

Iskazuje interesovanje za 9 Djelimicno interesovanje za kvalitet S vremena na vrijeme pitali

kvalitet usluge usluge za kvalitet

Fokusira se na najvaZnije 9 Fokusiranost skoro pa odlicna Iskazana

detalje prezentacije dovoljnafokusiranost na
detalje

Preuzima inicijativa 9 S vremena na vrijeme preuzimali

prilikom sklapanja inicijativu

dogovora

Ispunjava data obecanja i 9 Skoro svi rokovi ispunjeni Azurnost parnera skoro pa

rokove odli¢na

Izrazava zadovoljstvo 10 Zadovoljstvo odli¢no od strane svih U potpunosti zadovoljni

uslugom jasno i koncizno, prisutnih na sastanku

usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 10 U potpunosti prilagodljivi uvjetima U potpunosti prihvatili

nadinima usluge kori$tenje novih usluge

Jasno ostvareni ciljevi 10 U potpunosti ostvaren ciljevi usluge Svi zadaci jasno ostvareni

nove usluge

Konaéna ocjena 9 Vrlo dobro zadovoljstvo Skoro pa u potpunosti

zadovoljstva kupca ispunjena ocekivanja

Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost

znanja o usluzi

Tabela 9: Evaluacija u¢inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima CITYPARK DOO

Naziv Kupca Ocjena ZapaZanje Primjer

AZB EXPRESS

DELIVERY DOO

Iskazuje kontinuiran 10 Iskazali veliki interes Od samog pocetka sastanka
entuzijazam za uslugu iskazivali interes
Iskazuje interesovanje za 10 Veliko interesovanje za kvalitet usluge Permanentno pravili upite
kvalitet usluge za kvalitet

Fokusira se na najvaznije 10 Odli¢no fokusirani Iskazana paznja tokom
detalje prezentacije prezentacije

Preuzima inicijativua 10 Preuzimali tokom cijelog razgovora U potpunosti preuzeli
prilikom sklapanja incijativu

dogovora

Ispunjava data obecanja i 10 Rokovi ispunjeni Svi rokovi ispunjeni
rokove

IzraZava zadovoljstvo 10 Zadovoljstvo na visokom nivou U potpunosti zadovoljni
uslugom jasno i koncizno,

usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 10 U potpunosti se prilagodili Pristali na nove uvjete i
nacinima usluge nacine usluge

Jasno ostvareni ciljevi 10 U potpunosti ostvaren ciljevi nove usluge | Svi zadaci jasno ostvareni
nove usluge

Konaéna ocjena 10 Zadovoljstvo odli¢no

zadovoljstva kupca

Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost

znanja o usluzi

Tabela 10: Evaluacija uc¢inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima AZB EXPRESS DELIVERY DOO

Naziv kupca Ocjena ZapaZanje Primjer

JKP ,,RAD“

Iskazuje kontinuiran 10 Iskazali veliki interes Od samog pocetka sastanka
entuzijazam za uslugu iskazivali interes

Iskazuje interesovanje za 10 Veliko interesovanje za kvalitet usluge Permanentno pravili upite

kvalitet usluge

za kvalitet
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Fokusira se na najvaZnije

10

QOdli¢no fokusirani

Iskazana paznja tokom

detalje prezentacije prezentacije

Preuzima inicijativu 10 Preuzimali tokom cijelog razgovora U potpunosti preuzeli
prilikom sklapanja incijativu

dogovora

Ispunjava data obeéanja i 10 Svi rokovi ispunjeni Svi rokovi ispunjeni
rokove

Izrazava zadovoljstvo 10 Zadovoljstvo odli¢no U potpunosti zadovoljni
uslugom jasno i koncizno,

usmeno i pismeno

Prilagodava se novim 10 U potpunosti se prilagodili Pristali na nove uvjete i
nadinima usluge nacine usluge

Jasno ostvareni ciljevi 10 U potpunosti ostvaren ciljevi nove usluge | Svi zadaci jasno ostvareni
nove usluge

Konaéna ocjena 10 Zadovoljstvo odli¢no

zadovoljstva kupca

Stepen prihvaéenosti 10 Stepen prihvacenosti na visokom nivou Iskazali susretljivost

znanja o usluzi

Tabela 11: Evaluacija u€inka poslovnog sastanaka sa predstavnicima JKP ,,RAD*

Zapazanje

Stepen zapaZanja

Iskazuje kontinuiran entuzijazam za uslugu 90,81%
Iskazuje interesovanje za kvalitet usluge 90,81%
Fokusira se na najvaZnije detalje prezentacije 80,90%
Preuzima inicijativu prilikom sklapanja dogovora 90,63%
Ispunjava data obecéanja i rokove 90,54%

Izrazava zadovoljstvo uslugom jasno i koncizno, usmeno i pismeno | 90,63%

Prilagodava se novim nacinima usluge 90,54%
Jasno ostvareni ciljevi nove usluge 90,90%
Konacéna ocjena zadovoljstva kupca 90,45%
Stepen prihvacenosti znanja o usluzi 100%

Tabela 12: Tabelarni prikaz u¢inka poslovnih sastanaka sa predstavnicima
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Stepen prihvacenosti znanja o usluzi 100%
Konacna ocjena zadovoljstva kupca 90,45%
Jasno ostvareni ciljevi nove usluge 90,90%
Prilagodava se novim nacinima usluge 90,54%
Izrazava zadovoljstvo uslugom jasno i koncizno,...
Ispunjava data obecanja i rokove 90,54%

Preuzima inicijativu prilikom sklapanja dogovora...

Fokusira se na najvaznije detalje prezentacije... .
Grafkon br. 1: Graficki prikaz uéinka poslovnih sastanaka sa predstavnicima

2.8. Usluga Toptim — kompletno komunikacijsko rjeSenje

Usluga Toptim omogucava objedinjavanje fiksnih i mobilnih telefonskih priklju¢aka kompanije
u jednu privatnu mrezu u kojoj je besplatna medusobna komunikacija ¢lanova grupe, te su
omoguceni besplatni pozivi 1 prema odredenim brojevima koji ne pripadaju toj grupi. Ova usluga
je prventvenonamijenjena poslovnim korisnicima sa izrazenijim komunikacijskim potrebama,
bilo da je rije¢ o komunikaciji unutar poslovne grupe ili za pozive izvan Toptim grupe. Ova

ponuda se bazira na dva modela usluge:

- Tim paketi
- Comfort paketi.

U nastavku ¢emo nabrojati odlike Toptim usluge:

<+ Svaki ¢lan Toptim grupe ima uklju¢eno 3.000 besplatnih minuta razgovora u toku jednog
mjeseca, te je u ovaj iznos besplatnih minuta ukljucen 1 besplatan video poziv izmedu

mobilnih ¢lanova grupe.

+ Primjenjuje se ekskluzivna obracunska jedinica od jedne sekunde za tarifiranje saobracaja

za sve mobilne i fiksne brojeve/Clanove Toptim grupe.
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Ne naplacuje se naknada za uspostavu poziva, tako da je cijena razgovora unutar grupe

0,00 KM.

Svakom mobilnom ¢lanu Toptim grupe, u toku jednog mjeseca, dodjeljuje se besplatan
internet saobrac¢aj (GPRS/EDGE/UMTS/HSPA) od 25 MB, 30 MB, 50 MB, 70 MB ili 90

MB u zavisnosti od koriStenog Tim paketa.

Tim paketima (osim Tim 5 paketa) se odobrava mjesecni iznos ekvivalenta saobracaja od

4 KM, 5 KM, 6 KM ili 7 KM, koji se moze utrositi na bilo koju vrstu poziva.

Comfort paket omogucéava koristenje Toptim usluge bez placanja pretplate po svakom
mobilnom prikljucku.
Cijene mobilnih telefona za Toptim korisnike uz koriStenje tarifnih paketa su znatno

povoljnije od redovne ponude.

Za sve zainteresirane klijente za koruStenje Toptim usluge kao i kompletnog komunikacijskog

rjeSenja prezentira BH Telecomov mendazer za velike korisnike. On daje dodatne informacije o

dodatnim benefitima, ustedama i pogodnostima nove Toptim ponude. Menadzer prilikom svoje

posjete potencijalnom korisniku isputuje nekoliko veoma vaznih stavki:

prosudivanje, odnosno znati $ta je dobar kvalitet kao 1 briga o postizanju standarda. Tu
se uvijek pokazuje integritet i pristupa se problemima kada se oni pojave, a ne izbjegavati
ih pogotovo kada je u pitanju smanjenje prodaje.

Fokusiranost podrazumijeva ulaganje vremena na najvaznije aktivnosti kao i redovno
uocavanje moguénosti i preuzimanje da bi se poboljSao sttaus quo.

Postizanje rezultatata znaCi ispunjavanje datih obecanja i rokova kao i efektno
predvidanje i prevazilazenje prepreka. Najbolji primjer za to sam uoc¢io na primjeru
jednog unapredivaca prodaje u jednom malom mjestu koji je uvijek prevazilazio
proslogodisnji target (cilj) distribucije. S druge strane, bilo je primjera odredenih
unapredivaca koji S$to zbog svoje neazurnosti ili manjka poslovne komunikacije, iz
mjeseca u mjesec su padali za zadatim ciljem za distribuciju. Tu je svakako jak bitno
navesti znacaj timskog rada koji je stavljanje prioritet na potrebe tima i kompanije

iznanad li¢ne koristi kao i podrzavanje odluke tima.
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- Poslovna komunikacija je jedan od kljucnih faktora a podrazumijeva nacin kako
komunicirati u svakoj situaciji kao i izrazavanje ideja i planova jasno, koncizno, usmeno 1
pismeno.

Navest ¢emo razmisljanje Kotlera kada je u pitanju vrednovanje.

Vrednovanje se sastoji u mjerenju i konacnom izvjeS¢u o tome Sta se dogodilo, pri ¢emu se
odgovara na kljuno pitanje: Jeste 1i postigli svoje ciljeve? Mozete li povezati ishodne s
elementima programa? Jeste li ispostovali rokove i proracun? Kakav je odnos troskova i koristi?
Je 1i doslo do nekih nezeljenih posljedica koje ¢e se morati razmotriti za ubuduce a mozda vec i
sada? Koji su elementi programa funkcionirali kao podrska ostvarenju ciljeva? Koji nisu ispunili

o¢ekivanja? Je li §ta nedostajalo? Sta éete poduzeti iduéi put? Hoée li biti iduceg puta?’
S druge strane objaSnjava i mjerenje marketinske izvedbe.

Mjerenje marketinske izvedbe jedan je od najkompleksnijih, ¢esto i frustrirajuc¢ih marketinskih
zadaca - Cesto se prizeljkuje, a potom ispituje; prvo joj se pljes¢e, a potom zaboravlja. U
idealnom scenariju mozete ispuniti unaprijed i izvijestiti o povratu na svoja marketinska
ulaganja, novac i druga sredstva kao bi se razvili i izveli marketinski program — §to je dosta

neobicna situacija. '

2.9. Rezime drugog poglavija

Veliki dio nov¢anih sredstava je uloZen u kraciju imidZza BH Telecoma. Posebno je to vidljivo u
Kantonu Sarajevo koji ujedno ima 1 najviSe korisnika ove bosnaskohercegovacke
telekomunikacijske mreze. BH Telecom je kreirao strategiju togodiSnjeg plana poslovanja gdje
su se definisale klju¢ne aktivnosti koje su imale za cilj da se planovi poslovanja izvrSavaju sa

gotovo 100 postotnom izvodljivoscu, Sto je u najve¢em broju slucajeva bilo 1 ostvareno.

Organizacija korporativnog imidza igra veliku ulogu za BH Telecom. Velik broj talentiranih,

odlu¢nih i ambicioznih ljudi ove kompanije samostalno postizu velike stvari. Jedan od nacina

° Kotler F., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str. 264.
10 Thid.
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razvoja brenda BH Telecoma u Bosni i Hercegovni jeste 1 kroz kreiranje usluge Toptim koja je
postala veoma popularna u naSoj drzavi kao apsolutni lider. U ovom trenutku a sude¢i po
ostvarenim rezultatima poslovanja, BH Telecom se nalazi u poziciji koja mora napraviti
sustinsko trzi$no repozicioniranje pri ¢emu ¢e komunikacijska strategija biti samo jedan element
od ukupno njih sedam u miks marketingu, ¢ije trenutno pozicioniranje ¢e se preispitati (ljudi,
procesi, okruZenje, proizvod, cijena, distribucija i promocija). Naime, BH Telecom je izrastao iz
sistema u kojima je bio trziSni monopolista i zbog Cega je relativno sporije u odnosu na
konkurente reagirao na trziSne promjene koje se ticu povecanja konkurencije a samim tim i
povecanjem zahtjeva korisnika. U isto vrijeme iako tehnologija ostaje u srcu razvoja

telekomunikacija i telekom operatera danas moraju da saopsStavaju marketinsSke poruke.
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III KREACIJA KORPORATIVNOG IDENTITETA BH TELECOMA KAO IDEALNO
RJESENJE POSLOVANJA

3.1. Definicija i pojam korporativnog identiteta

Potrosade odredenog proizvoda potrebno je analizirati, a jedan od razloga jeste kreiranje
adekvatnog komunikacijskog miksa koji ¢e doprinijeti do zeljenog auditorija. Kompanija
komunicira planirano i neplanirano sa svojim okruzenjem. Pored promocije, svi drugi elementi
marketing miksa neprestano Salju poruku kupcima. Za uspjeSno marketing komuniciranje
kompanija mora shvatiti da sve $to radi Salje odredenu poruku kupcima. Svaki kontakt sa
markom proizvoda isporucuje poruku koja moze poboljsati ili pogorSati potrosacevu sliku o
kompaniji ili njenim proizvodima. Zbog toga cjelokupan marketing miks mora biti konzistentan.
Visina cijene, naprimjer, ili postojanje popusta govori o imidzu ili kvaliteti tog proizvoda S$to

stvara sliku o vrednovanju proizvoda kod potrosaca.

Brendovski identitet je nac¢in na koji vi (tvorac) postiZzete da potroSaci razmisljaju, osjecaju i

djeluju s postovanjem prema brendu. '!

Poslovna strategija BH Telecoma prilagodava se trziSnim uslovima. Kroz strategiju konstantno
se unapreduju ponude usluga, odnosa s korisnima kao i odnos sa zajednicom u kojoj djeluje
kompanija. Djelatnost BH Telecoma primjetna je na trziStu telekomunikacija u Bosni i
Hercegovini sa trziSnim uceséem od c.c. 50% te nastoji odgovoriti na sve korisnicke potrebe i
stvoriti uvjete za izgradnju modernog druStva BiH. Broj korisnika BH mobil se povecava iz
godine u godinu, a samo aktivnih korisnika je viSe od 1,5 miliona. BH Telecom je uspostavio 1
najrazvijeniju telekomunikacijska infrastrukturi u Bosni i Hercegovini za isporuka podatkovnog,
ili data sadrzaja, te osigurao internacionalne pristupne tacke za internet. Paketska ili internet
mreza BH Telecoma, uz savremene IT sisteme svoju reputaciju gradi na najpouzdanijem
pristupu internetu, uz velike brzine razmjene podataka. Triple play usluga BH Telecoma pod
brandom mojaTV je usluga nove generacije mreza i nudi multimedijalne 1 interaktivne sadrzaje

putem Sirokopojasnog xDSL pristupa mrezi. BH Telecom kontinuirano provodi aktivnosti na

' Al Ries i Jack Trout: “Positioning: The Battle for Your Mind”, str. 2.
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prosirenju IPTV platforme, kao i unaprijedenju servisa mojaTV, kako bi omogucio brojne

prednosti ove usluge, koja se prilagodava potrebama korisnika.

3.2. Pretpostavke uvodenja korporativnog identiteta

Brendiranje je proces razvoja pozeljnog brendovskog identiteta. Svijest o brendu je odgovor na

pitanje u kojoj mjeri ga potrosaci prepoznaju. '

Za pretpostavke uvodenja korporativnog imidza jako je bitna i konzistentnost pozicioniranja koje
se usmjerava prema vise ciljnih auditorija. Akcijski i komunikacijski ciljevi mogu biti razli¢iti ali

je konacni cilj da se korporativni identitet odrzi Sto je moguce konzistentnijim.

Prije kupovine potrosa¢i moraju upoznati se s markom i njenim koristima kao i1 imati pozitivne
stavove. Marketinski stru¢njak William Weilbacher smatra da eksplozija novih marki dovodi do

toga da se potrosaci dave u “neizmjernim i najéeS¢e beznacajnim diferencijacijama proizvoda”.

Slika 6: Moja TV, brendirani znak usluge BH Telecoma

12 Ibid, str. 2.
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3.2.1. Pozicioniranje prema ciljnim skupinama i realizacija najznacajnijih
strateSkih projekata BH Telecoma

Potrosac¢i se upoznaju s brendom kroz ¢itav niz kontakata i dodirnih tacaka: interakcijama s
osobljem agencija i1 vasim partnerima, iskustvima u radu putem interneta, telefonskim
razgovorima ili obavljanjem transakcija u vasoj ustanovi, kao i1 kroz licno promatranje i

asociranje kada gradani koriste vase programe i usluge.'?

Interesne grupe se nalaze u odredenim odnosima sa samom organizacijom i tvore njeno interno

okruzenje — okruzenje na koje je organizacija upucena, i od koje organizacija zavisi.

IzvrSna direkcija za razvoj poslovanja — Sektor trziSnih komunikacija BH Telecoma kreirao je
uputstvo za prijavljivanje za partnerstvo a koji je namijenjen organizacijama, institucijama,
ustanovama i svim onima koji Zele da se prijave. U uputstvu je predstavljene su fokus —oblasti u
koje BH Telecom ulaze sredstva kao i ciljne grupe. Navedeno je na koji na¢in BH Telecom

pruza podrsku programima i projektima. Navest ¢emo samo neke od znacajnih stavki:

- BH Telecom nastoji da aktivno i konstantno doprinosi reizgradnji sistema vrijednosti,
razvoju drustva uopste, a posebno sporta, nauke i kulture u Bosni i Hercegovini, putem
iniciranja, prepoznavanja 1 pruzanja finansijske podrSke akcijama, projektima,

organizacijama i institucijama koje djeluju u istom pravcu.

- BH Telecom aktivno inicira projekte, naroCito kada su u pitanju humanitarni, kao i
projekti koji su kreirani da pomognu djeci 1 mladima u lakSem odrastanju i1 pravilnom

razvoju i odgoju.

- BH Telecom projekte realizuje samostalno, u ili u saradnji sa nadleznim drustvenim
institucijama, bilo da su one drzavnog, federalnog, kantonalnog, opcinskog/lokalnog
ranga. Iskreno vjerujemo u moc i snagu strateskih partnerstava cemu tezimo u svom radu.

Cilj nam je da jednom uspostavljena partnerstva gradimo kroz nove akcije 1 projekte.

13 Kotler Ph., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru*, str. 125.
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- BH Telecom nastoji naroCito da ohrabri i pruzi Sansu nezavisnim, inovativnim,
kreativnim, kao i neafirmisanim mladim ljudima i njihovim inicijativama u Bosni 1

Hercegovini. Sustinu svakog partnerstva vidi u komplementarnom delovanju partnera.

- Kada su u pitanju fokus grupe, BH Telecom korporativnu odgovornost, odnosno
korporativnu filantropiju shvata kao vazan sastavni dio korporativne filozofije 1 misije
kompanije. Od prvog dana svog postojanja i poslovanja u Bosni i Hercegovini, BH
Telecom daje svoj doprinos: sportu, nauci, obrazovanju, kulturi i umetnosti, socijalnoj

sigurnosti, ocuvanju prirode i zdrave Zivotne sredine.

- BH Telecom je prije svega usmjeren na mlade, obrazovane ikreativne ljude koje vide kao

pokretace daljeg razvoja i otvaranja drustva.

- Za sponzorstva se mogu prijaviti sportski klubovi i savezi, obrazovne 1 nauc¢ne institucije,
institucije 1 ustanove u oblasti kulture, registrovane organizacije civilnog drustva
*nevladi druzeni d h " aciie.  drust

nevladine organizacije, udruzenja gradana, humanitarne organizacije, druStvene

organizacije, fondovi i fondacije i sl.), neformalne grupe i institucije.

Kada su u pitanju strateski projekti koji su implementirani od strane BH Telecoma, navest ¢emo

samo neke do njih:
- Strategija razvoja IP/MPLS mreze od 2006. do 2014. godine;
- Projekat implementacija DSL tehnologije u BH Telecomu;
- Konslidacija servisne mreze BH Telecoma;
- Projekat 3G mreze BH Telecoma,;

- Stratesko planiranje u oblasti informacionih sistema-projekat: Jedinstveni registar

korisnika/ Jedinstvena ponuda i prodaja;
- Projekat CRM-a;

- Kontakt centar BH Telecoma;
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- Upravljanje ljudsim resursima.'*

3.2.2. Semiotika

Komuniciranje je po svojoj prirodi kontinuirani posao koji je odvija na odreden nacin.

Kompanije nastoje da saopSte znacenje svojih marki proizvoda ili usluga potroSacima.

Proucavanje koncepta znacenja i analiza ponaSanje koje znacenje uzrokuje veoma je vazno u

marketing komuniciranju.

Osnovna stvar u semiotici jesu znakovi. Nekada se kaze da je semiotika nauka o znakovima.'®

Uobicajene mjere za utvrdivanje ostvarenog, na temelju, dostupih obi¢no u zapisima i bazama

podataka ukljucuju:

koli¢inu distributivnih podataka,

- doseg i ucestalost oglasavanja,

- dojmovi od drugih distributivnih kanala,

- Cesto spominjanje i trajanje prijenosa u vijestima,
- broj posebnih dogadaja,

- sredstva potroSena u vidu vremena i novca,

- druge aktivnosti vezane za marketing.'®

U nastavku neki od brendova (znakova) BH Telecoma:

bhH°%°

Slika 7: Znakovi BH Telecoma

14 Bajri¢, Himzo: “Stratesko planiranje u BH Telecomu®, 2014, str. 3.
15 Kljaji¢ B.: “Rijeé€nik stranih rije¢i”, str. 1210.
16 Kotler F., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str. 265-266.
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3.3. Vizualne osobine (logo, boja, tipografija): pojam i definicija

Komuniciranje s potroSa¢ima moze biti verbalno (pismeno, usmeno), ili vizualno (slika, boja

logo).

Elementi brenda su sredstva koja mu pomazu u prepoznavanju i razlikovanju prema drugim
brendovima. Mnogi imaju trziSna obiljezja koja ukljucuju ime, slogan, logotip (graficke

elemente), likove, muziku, znakovlje, pakiranje, ¢ak i boje koje se dosljedno uzimaju.'”

Povratna informacije koju svaka kompanija dobije nakon plasiranja svog proizvoda zavisi od
vrste medija koji je koriSten u komunikaciji. Kod personalne komunikacije odgovor je odmah

vidljiv, bilo da je verbalno izrazen ili da je koriStena neverbalna komunikacija.

Mnogi nazivi brendova, slogan i druge klju¢ne poruke proizvest ¢e neku vrstu slike u umu
primatelja. Vas posao kao prenositelja poruke jeste da te slike budu snazne, pamtljive i odaslane
s jasnom namjerom. Trik je u tome da se otkriju rijeci koje okidaju slike koje sadrze znacenja s

kojima Zelite da se vasa poruka poistovijeti.'®

Vizualni identitet korporacije kreira se i osmisljava grafickim dizajnom li marketingom i provodi
na sve segmente kompanije. Vizualni identitet predstavlja zbir svih aspekata koje kompanija
formira kao vlastito, prepoznatljivo i konzistentno, kroz sva sredstva komunikacije, promocije 1
distribucije, unutar i izvan preduzeca (objekti, proizvodi, materijali, vozila, uniforme i drugo.).
Kada je u pitanju izgradnja vizuelnog identiteta kompanije BH Telecom navodi se sljedece:

b) tekst/tipografija BH Telecom;

e) boja znaka je plava, osim u gornjoj desnoj elipsi slova "T" koja je narandzasta. ... ili
narandzasta boja slova).

Clan 6.

(1) Drustvo ima svoj znak, koji se zajedno s nazivom, koristi za oznacavanje djelatnosti, usluga 1
proizvoda i u poslovnoj i javnoj komunikaciji.

(2) U sastav znaka Drustva ulaze slijede¢i elementi: a) plava linija iznad teksta; b) tekst/

tipografija BH Telecom; c¢) izmedu skracenice BH 1 rijeci Telecom cetiri elementa u obliku

17 Kotler Ph., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru*, str. 115.
13 Ibid, str. 144.
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elipse koji formiraju stilizirano slovo "T"; d) font znaka je BlacklightD; e) boja znaka je plava,
osim u gornjoj desnoj elipsi slova "T" koja je narandzasta. (3) Kratki logotip znak Drustva sastoji
se od: a) dva (2) mala latini¢na slova bh napisana zajedno 1i stiliziranog latini¢nog velikog slova
T; b) skradenica bh je ispisana tipografijom BlacklightD, a slovo T je konstruisano od Cetiri (4)
zasebne elipse; ¢) osnovni dvobojni vizuelni identitet logotipa znaka je u plavo-narandzastoj
boji. (4) Kratki logotip znak se moze samostalno koristiti 1 u jednoj boji (crna, bijela, plava ili

narandzasta boja slova).

3.4. Fizicke osobine (kulturne i moralne): pojam i definicija

Kod odredenih proizvoda psiholoski atributi su znacajniji od njegovih fizickih karakteristika za
kreiranje lojalnosti potrosaca. Kvalitetan proizvod je neophodno uspjesno diferencirati kako kroz
fizicke, tako i kroz psiholoske atribute, kao i adekvatno medijski promovisati. Jako su cesto
¢emo vidjeti oglaSivacke poruke u medijima u kojima ucestvuju slavne li¢nosti. Kompanije
angazuju poznate glumce, pjevace, sportiste, modele da postanu zastitni znak njihovih firmi.
Istrazivanja su pokazala da je njihovo angaZiranje postalo jako uspjesno za sve kompanije koje
imaju proizvode koje ukljucuju elemente dobrog ukusa i slike o sebi, ¢ime je i BH Telecom se u

svojim reklamnim kampanja pojavio se s nekoliko veoma poznatih li¢nosti iz bh. drustva.

Promjene u preferencijama gradana, novi konkurenti, novi pronalasci ili nova tehnologija, ili bilo
koji znacajni napredak u marketinskom okruzenju mogli bi utjecati na sudbinu vaseg brenda. Pri
sprjecavanju da brend izblijedi ili potone od vas se trazi da se vratite korijenima brenda, ako su
oni snazni, i (nastavljajuci se na ovu analogiju) odstranite suho granje, dodate mu brojne hraljive
sastojke i dobro ga natopite. Ukoliko su moguénosti ozivljavanja slabe, vjerovatno je doslo
vrijeme za pronalazak novih izvora vrijednosti brenda i osmisljavanje novih brendova. Bez
obzira za koji se pristup ovdje zauzima, brendovi ¢e u svom povratku morati napraviti
revolucionarne promjene. Cesto je prva stvar koju treba uéiniti odredivanje koja su polazista u
stvaranju vrijednosti brenda na raspolaganju. Gube li pozitivne asocijacije svoju snagu i
jedinstvenost ili su samo preduboko zakopane? Jesu li ikakve negativne asocijacije, poput onih s
izvedbom projekta, kvalitetom usluga, pertnera ili nekim glasnogovornicima, povezane s

brendom? Odluke se tada moraju donijeti o tome treba li se zadrzati ista pozicija ili se treba
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stvoriti nova. OcCito je da postoji kontinuitet s Cistom ,,vra¢anju korijenima“ i ozivljavanju, s

jedne strane, te potpuno novom otkrivanju, s druge strane. '

Kotler takoder isti¢e da je jak brendovski imidz veoma bitan za kompaniju i ispunjavanju njenih

marketinsSkih zadataka.

Po definiciji primarna funkcija brenda jeste da tvorac ili prodava¢ proizvoda postane
prepoznatljiv, pri ¢emu se rijec ,,proizvod* ovdje Siroko tumaci kao nesto Sto ukljucuje opipljiva
dobra, usluge, organizacije, ljude, mjesta i zamisli. Od najveceg je interesa Sto sve to moze biti
na korist kako za vas, tako 1 za vas ciljni auditorij. Jak brendovski imidZ za vaSu ustanovu moZze
dobro posluziti za ispunjavanje nekoliko marketinSkih zadaca. PoStena svijest i razumijevanje
znacajki, duha i osobnosti vaseg brenda mogu uciniti bitnu razliku u razini upotrebe (npr. kada
mozete vidjeti da je vaS grad postao poznata turisticka destinacija). Prepoznatljiv brendovski
imidz od povjerenja ucinit ¢e sudjelovanje gradana u jednom od vasih programa izvjesnijim (npr.
sudjelujudi u skupini gradana koji patroliraju susjedstvom). To bi moglo ¢ak i natjerati koga da

postuje smjernice i zakone (npr. prikladno postupanje s otpadcima).°

3.5. Rezime treceg poglavija

Za pretpostavke uvodenja korporativnog imidza BH Telecom izabrao je konzistentnost
pozicioniranja koje se usmjerava prema vise ciljnih auditorija. Akcijski i komunikacijski ciljevi
koje je nudio BH Telecom bili su razliciti. Ipak, konacni cilj je jedan a to je da se korporativni
identitet odrzi $to je moguce konzistentnijim. Za kreaciju korporativnog identiteta BH Telecoma
kao idejnog rjesenja poslovanja neophodno je navesti nekoliko veoma bitnih stavki. Korisnicima
nije bitno koju tehnologiju koriste telekom operateri a kvalitet je postao imperativ, dok sve to
konkurenti prate jedan od drugog. Sve to govori u prilog ¢injenici da se konkurencijska prednost
moze graditi kroz ja¢anje neopipljivih elemenata brenda a Sto se postize kroz jedinstvenu kulturu
brenda koju konkurencija ne moze lako kopirati. U tako postavljenim uslovim klju¢ni faktor u
isporuci neopipljivih vrijednosti brenda zaposlenici kompanije moraju biti najbolji ambasadori

svog brenda jer u usluznom procesu gdje kvalitet nije opipljiva kategorija, sve vrijednosti brenda

19 Ibid, str. 129.
2 1bid, str. 117.
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se prvenstveno percipiraju kroz kontakte sa zaposlenicima, u predprodajnom, procesu same
prodaje 1 postprodajnom procesu. Konzistentno navedenom BH Telecom u narednom periodu
akcenat se mora staviti na sposobnosti i vjeStine zaposlenika koji su u kontaktu sa brojnim

korisnicima zbog Cega je interni marketing funkcija na koju se mora obratiti posebna paznja.
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IV. BRENDIRANJE I POZICIONIRANJE USLUGE BH TELECOMA TOPTIM

4.1. Pozicioniranje naspram konkurenata

Potrosaci pri donosenju odluke o kupnji roba i usluga, nakon analize svih ponudenih mogucnosti,
opredjeljuju se za one koje mu donose najvecu korist. Pri tome se koriste razli¢iti kriteriji
ocjenjivanja ponudenih proizvoda, veliCina, tezina, cijena, rok garancije i sli¢no. Tu veliku ulogu

svakako igra i1 pozicioniranje odredenog proizvoda naspram konkurenta.

Obecanje brenda je videnje marketingaSa o tome Sta ¢e brend uciniti za nasSe klijente. Odanost
brendu odnosi se na pitanje u kojoj mjeri potrosaci prepoznaju i trajno izabiru kupovinu istog

brenda unutar klase proizvoda.?!

Vrijednost brenda je vrijednost koja se temelji na tome u kojoj je odanost brendu visoka, svijest
o imenu prisutna, kvaliteta prepoznata, koliko je jaka asocijacija na brend i druga imovina poput
patenata, marka te medukanalskih odnosa. Ona je vazan, iako neopipljiv, adut neke organizacije,

psiholoska i financijska vrijednost kompanije.??

Potrosaci imaju razli¢ite potrebe i predrasude o odredenim proizvodima pa ¢e im i percepcije
varirati u skladu s tim razlikama. Jako bitno je naglasiti potrebe marketing stimulansa koji bi se
prilagodavali trziSnim segmentima, odnosno ciljanim trziStima. Priroda stimulansa igra mozda i
najvecu ulogu u prvoj fazi procesa selekcije. Ono Sto najviSe intrigira istraZivanje, marketing

eksperte, psihologe i druge jeste objektivna priroda stimulansa i refleksija u svijesti pojedinaca.

Analiza trziSne strukture odnosi se na utvrdivanje broja i veli¢ine prisutnih konkurenata u okviru
industrije na prostoru definiranom organizacijskom misijom. Trzi$na struktura moZe varirati od
fragmentirane do konsolidirane, u smislu manjeg ili ve¢eg broja konkurenata koji se mogu, ali ne

moraju razlikovati po trzi$noj snazi i trziSnom uces¢u. U okviru ovog koraka se utvrduje tacan

2l Kotler, Ph., Keller,:“Marketing managment, str. 278.
22 Kotler, Ph., Armstrong G.: ,,Principles od Marekting*, str. 302.
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broj konkurenata, utvrduje se njihova trziSna snaga, prepoznaje se tip trziSne strukture, te se

utvrduje organizacijsko mjesto unutar takve strukture.?

Slika 8: Veliki dio BH Telecom cenatara se nalazi na udarnim lokacijama u skoro svim gradovima BiH

4.2. Sta pozicioniranje ukljucuje?

PoZeljno pozicioniranje moZe se opisati pomocu nekoliko re€enica ili ¢ak tacaka, koje
pojasnjavaju vasu zelju da va$ ciljni auditorij razmotri vaSu ponudu. Ono treba ukljucivati
prijedlog za vrednovanje, uvjerljivi razlog zbog kojega bi ciljno trziste trebalo “otkupiti* vasu

ponudu.?*

Ovdje je jako vazno napomenuti i komparativno oglasavanje koje sre¢emo prilikom usporedbe
jednog proizvoda sa jednim ili vise konkurentskih. Cesto ovu vrstu komuniciranja telekom

operateri u svojim kampanjama.

Kako bi se §to bolje pripremili za pozicioniranje, Sluzba za upravljanje ljudskim resursima je
napravila krupan korak u svom razvoju za dobrobiz BH Telecoma 1 svih njegovih zaposlenika. U
narednom periodu usljedit ¢e ozbiljan napor u edukaciji i komunikaciji istinskih ciljeva
kompleksne strateske aktivnosti ocjenjivanja radne uspjesnosti zaposlenika a to su: poboljSanje
produktivnosti, rast i razvoj zaposlenika uz realizaciju njihovih ciljeva vezanim za karijeru, a na

temelju rada i zalaganja svakog zaposlenika pojedinac¢no.

2 Sunje, A.: "Top-menadzer, vizionar i strateg", str. 82.
24 Kotler, P., Keller,:“Marketing managment, str. 210.
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Slika 9: Jasno istaknute zastave s brendom BH Telecoma

4.3. Tvrdnja o pozicioniranju i dobroj strategiji poslovanja

Pozicioniranje odredenog patenta je jako vazno za svaku kompaniju. Trazenje $to boljeg
polozaja 1 mjesta u trznim centrima, trafikama, gradskim srediStima je jako vazna jer utje¢e na
percepciju potrosaca. Znalenje percepcije za razumijevanje potrosata je izuzetno, jer
opredjeljuje nivo moguénosti kreiranja i ovladavanja komunikacijom i kreiranjem imidza o

kompaniji, brendu, proizvodima i ostalim kategorijama od vitalne vaznosti u marketingu uopste.

Cilj je u tome da se odrede i uobliCe prepoznatljive pozicije koje bi naglasavale koristi 1
umanjivale prepreke specifi¢ne za vas ciljni auditorij i1 koje bi na vas bacali pozitivno svjetlo u
odnosu na konkurenciju. Pozicioniranje bi trebalo definirati prikladne tacke razlikovanja kao i

tacke sku¢nosti nasuprot direktnim i nedirektnim konkurentima.?®

Kada je u pitanju dobra strategija BH Telecoma veoma vazno je napomenuti da njeno
provodenje vrse sve organizacione cjeline BH Telecoma koja sa svojim pogledima nastupaju.
Neizostavno je spomenuti i pojavu OTT pruzalaca telekomunikacijskih usluga od strane
globalnih kompanija. Microsoft koji putem Skypea pruza usluge govornih i video poziva a §to
koristi vise od pola milijarde ljudi. Facebook koji sa svojom firmom-kéerkom WhatsApp pruza
usluge poruka. Viber koji pruza govorne i usluge poruka. Google koji pruza usluge poruka i

poziva preko rjeSenja Hangouts. U ovom trenutku neke od usluga su besplatne a neke se

% Kotler P., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str. 284.

41



naplacuju. Analize su pokazalo je da je telekomunikacijsko trziste 2013. godine u BiH vrijedilo
oko 1,4 milijjarde KM.

Konkurencija na telekomunikacijskom trzistu BiH je zaista velika i to u svim segmentima
pruzanja usluga. Postoji 15 operatera koji pruzaju javne fiksne telefonske usluge, tri mobilna
operatora, 83 mrezna operatora i 69 Internet servis provajdera. Polozaj konkurenata na razli¢itim
trziStima je razli¢it ali 1 broj konkurenata je razlicit, a koriste se 1 razli¢ite tehnologije. Naravno,
najveca konkurencija BH Telecomu joS uvijek su druga sva klasicna (inkumbent) telekom
operatora: Telekom Srpske i HT dd Mostar. Medutim odnos i trziSne pozicije ova tri klasi¢na
operator se zadnjih godina odrzavaju prilicno stabilnim bez nekih znacajnijih promjena u
tradicionalnim telekomunikacijskim uslugama: fiksna telefonija, mobilna telefonija, pristup
internetu. Ono §to se mijenja jeste brzina uvodenja novih usluga a u prvom redu je to Tripleplay
skup usluga koji ¢e u buducnosti igrati veoma znacajnu ulogu. Na trzistima gdje djeluju
alternativni operatori koji pojedinacno nisu veliki, ali posto ih je veliki broj onda njihovo ukupno
trziSno ucesc¢e nije zanemarivo. Poseban je prisutan trend njihove akvizicije od strane stanog
operatora Telemach koji pocinje igrati znacajnu ulogu u pruzanju vise usluga kao Sto je: VolP
usluga za pravne i rezidencijalne korisnike, Tripleplay usluga te ubrzano Sirenje na nova
geografska podrucja.

Interesantna je Cinjenica da se svaka korvertibilna marka koju zaradi BH Telecom vraca
gradanima BiH, bilo da se to ¢ini kroz investicije u razvoju, znacajnim udjelom u finansiranju
budzetskih korisnika, kroz plate uposlenika, finansiranje ugrozenih skupina drustva ili sporta i
kulture. Ono §to je postalo hit medu korisnicima jeste koncept ponude novih usluga baziranih na
,ho limit* sistemu, koji podrazumijeva da platite odredenu sumu novca i znate Sta ¢ete za nju

dobiti.

26 Bajri¢, Himzo: ,,Strategija planiranja u BH Telecomu®, str. 128.
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Slika 10: Brendirana Smart vozila BH Telecoma

Slika 12: Reklama BH Telecoma: DAJE VISE
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Slika 13: Indoor reklamna kampanja BH Telecoma unutar vozila javnog gradskog prevoza na teritoriji BiH

4.4. Reklamiranje u mass-medijima

BH Telecom kao jedan od najve¢ih pojedinacnih oglaSivaca koristi miks razlicitih kanala
komunikacije ovisno o konkretnoj usluzi koja se reklamira i njegovoj ciljnoj skupini. Kada je u
pitanju korporativni brend koji je ujedno i kiSobran za sve ostale brendove za portfoliju BH
Telecom jo$ uvijek se najviSe koriste tradicionalni komunikacijski kanali (ATM) — Bilbordi,
televizija i radio, dok se sve viSe specifi¢nih usluga a pogotovo onih tehnoloski naprednih (kao
$to je multimedijalna ponuda MOJA TV) reklamira na internetu kroz portale, drustvene mreze i
sli¢no.

Kada su u pitanju poslovni korisnici strateSko komuniciranje ovisi o segmentima kojima
jeponuda usmjerena. Tako se za male i srednje preduzeca usluge koriste news letteri. Elektronska
posta sadrzajno prilazi za ovaj segment upravo iz razloga jer su ovi korisnici kroz istrazivanje
koje je proveo BH Telecom se izjasnili da im je ovo najoptimalniji vid komunikacije i vladine
institucije uglavnom se uglavnom je direktni marketing i za njihovo opsluzivanje BH Telecom je
formirao posebne odjele. Za ovaj segment korisnika BH Telecom organizuje posebne dogadaje a
do novih korisnika iz ovog segmenta pokuSava do¢i i kroz ciljana sponzorstva na kojim se

okuplja menadzerska elita bosanskohercegovacke privrede.
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Marketinske aktivnosti kojima je izlozen svaki kupac znacajno utiCu na njegove stavove i
ponaSanje a cilj je poveéanje prodaje ili pak da se kreira pozitivan imidz preduzeca ili marke
proizvoda. To su razlicite aktivnosti kojima se potrosa¢ Zeli dohvatiti, obavijesititi 1 uvjeriti da
kupi i trosi odredeni proizvod. Oglasavanje u medijima masovne komunikacije (televizija, radio,

Stampa, internet) prednjace kada je u pitanju izdvajanje iz budzeta odredene kompanije.

Pridobijanje paznje potrosaca je izuzetno vazna aktivnost za oglasivace u marketingu. Stoga je
poznavanje faza i orjentacionog refleksa predpostavka uspjesnih kompanija. U okviru toga
kreatori poruka i akcija izabiru elemente koje referirarju i na fazu predpaznje i na voljnu i
nevoljnu paznju, a naroCito na orijentacioni refleks. Akcije su veoma ceste u mass- medijma 1
potroSaci ih mogu najceSc¢e zate¢i u vidu Stampanih materijala, dZambo plakata, televizijskih i

radio reklama.

Tiskani materijali su najkoriSteniji kanal javnog sektora. Oko te ¢injenice nema nesuglasica do te
mjere da ¢e mnogi, kada govore o javnom sektoru, na prvu loptu uvijek prisjetiti upravo
Stampanih materijala. Raspon je mogucnosti poznat: obrasci, brosure, knjizice, plakati, okruznice

i kalendari.?’

U nastavku ¢emo navesti samo neke od televizijskih projekata BH Telecoma:

1. Zabavno televizijski serijal Naked TV

Urbano noéni show koji se emitirao na BHT 1 nedjeljom a realizira se u koprodukciji

produkcijske ku¢e Via media i BH Telecoma.
2. Edukativni televizijski serijal ,,Drustvo znanja“

Cilj ove emisije je popularizirati znanje kao jedini moguci put napretka i uspjeha BiH.
Emitovanje TV serijala polusatnih emisija pod naslovom ,,Drustvo znanja“ nau¢no- edukativnog
sadrzaja u produkciji foto- arta a sa prilozima iz BH Telecoma poceo je 2007. godine na

televiziji OBN.

27 Kotler P., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str. 154.
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Kada je u pitanju reklamiranje usluge Toptim koja je ponuda za velike korisnike jo§ uvijek se
koristi tradicionalna komunikacija u kombinaciji sa drugim kanalima koji najvise odgovaraju

specifi¢nostima pojedinim segmentima poslovnih korisnika.

o’

- toptim

Top rigdenje za

posioune
subjekte |y i

Slika 14: Bilbord BH Telecoma u Gracanici na Medunarodnom sajamu poduzetnistva i obrta Grapos expo 2015.

Veliku ulogu u Sirnju i promociji usluge Toptim ¢e igrati svi menadzeri u Odjelu za velike
korisnike BH Telecoma a sve pratemo savremenim dostignu¢ima i ulaganjem u pracenje

svjetskih trendova.

4.4.1. Formati reklamiranja na internetu

Internet je revolucionizirao procese istrazivanja, prikupljanja 1 koriStenja informacija,

prilagodavanja proizvoda, distribucije i razvoja odnosa sa partnerima.

Takozvana digitalna revolucija daje potroSacima vecu mo¢, rasplaganjem vecom koli¢inom
informacija, Sirim asortimanom, interaktivnom i ¢esto trenutnom razmjenom, raspolozivoscéu
brojnih i kvalitetnih baza podataka (o potrosac¢ima) i koriStenjem sve ¢eS¢ih platformi i sredstava

u procesu.?®

28 Ci¢i¢, Muris, Husi¢, Melika, Kukié, Slavo: ,,Ponasanje potrosac¢a®, str. 16.
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Slika 15: Kreativno rjeSenje reklame BH Telecoma na novoj zgradi Uprave

Bez obzira o kojoj vrsti distribucijskih kanala se radi vazno je da oni mogu biti faktor utjecaja na
stavove, ali 1 na ponaSanje konkretnih potrosac¢a. Formati reklame na internetu bismo mogli
svrstati u segment predkupovnog trazenja informacija koje su jako bitne pri donosenju odluke o
kupovini. Veliki dio potrosaca prvo se uputi na internet (google) te pokusa saznati nesto vise o

samom proizvodu. Na ukucani pojam ,,BH Telecom* iza$li su nam sljedec¢i naslovi:

Rezultat 1:

BH Telecom Vijesti - Aktuelnosti

https://www.bhtelecom.ba/

U cCetvrtak, 25.06.2015 godine odrzana je 70. sjednica Nadzornog odbora Dioni¢kog drustva BH
Telecom Sarajevo na kojoj su imenovani novi vrsioci duznosti ...

Rezultat 2:

BH Telecom | Facebook

https://www.facebook.com/IdemoPrvi?fref=nf
Pogledaj u beskona¢nost kroz najveéi teleskop na svijetu! Postavi video ili fotografiju na FB
stranici Your Discovery Science sa idejom kako se za§tititi od ..

Rezultat 3:

BH Telecom: Paketi - Moja TV

www.mojatv.ba/paketi moja tv.html
MojaTV - Paketi - Videoteka - TV vodic - Podrska - Portal. BH Telecom 2003-2013.
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https://www.google.ba/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&cad=rja&uact=8&ved=0CDoQFjAI&url=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FIdemoPrvi%3Ffref%3Dnf&ei=tUWRVaDdHcTQygPOrIKIDw&usg=AFQjCNGN5y3RKxBPDsn8eueArs5cvOkp4g&bvm=bv.96783405,d.bGQ
https://www.google.ba/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=10&cad=rja&uact=8&ved=0CEIQFjAJ&url=http%3A%2F%2Fwww.mojatv.ba%2Fpaketi_moja_tv.html&ei=tUWRVaDdHcTQygPOrIKIDw&usg=AFQjCNGk6wXNQgFA1JIHpYHAO6zEpJtkOw&bvm=bv.96783405,d.bGQ

U sva tri slucaja rijec je o pozitivistickim komentarima kada je u pitanju brend. Ni nakon duze

pretrage nismo uspjeli pronac¢i negativni komentar ili karikaturu.

Popularni mediji su jedan od najmanje koriStenih a najsnaznijih kanala. Posve je jasno da kino,
filmovi, televizija, radio, muzika te ¢ak i stripovi imaju veliki utjecaj na gradane i doista su
pokretaci druStvenih promjena, bilo u pozitivhom bilo u negativnom pogledu. Mnogi ¢e se
sloziti, primjerice, da je opusten i poticajan stav ovih medija prema seksu i drogama u proslosti

doprinio rje$avanju problema na obama podruéjima, pogotovo kada je rije¢ o mladim ljudima.?’

Slika 16: Zmaj — BH Telecom, idemo dalje

Sve Vase BHTelacom usluge na jednom mjestu

webmail

pregled ratuna | statusa placanja
detaljni ispisi poziva

precizna kontrola trokova
uredivanje paketa, tarifa i opcija
besplatne SMS poruke

£ NOVI ‘ e i
netFlat Zﬁ . ﬁ
R paketi

Slika 17: Neke od reklama BH Telecoma na internetu

2 Kotler P., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str. 157.
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Slika 19: Formati reklame BH Telecom PREMIJER LIGE

4.4.2. Formati reklamiranja na web stranicama

U funkeiji vanjskog izvora informacija je reklamiranje na web stranicama ¢iji je uticaj na
predkupovno traZenje informacije danas sve naglasenije. Razlog se krije u Cinjenici da svi
ozbiljni proizvodadi danas imaju svoje web stranice sa svim relevantnim informacijama o
proizvodu koji nude. Na njima se u pravilu mogu pronaéi informacije o specifikaciji proizvoda,
informacije o oglasenim maloprodajnim cijenama kao i komparacije s konkurentskim

proizvodacima.

Izravni marketing je namijenjen specificnim pojedincima s namjerom da se dode do neke vrste

odgovora ili da se potakne kakav dijalog. Glavna su mu sredstva: posta, telemarketing, katalozi 1
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internetski marketing. Izravni marketing nudi moguénost podeSavanja poruka te pruza azurirane
30

podatke, a poznat je 1 po svojoj mogucnosti da isposluje odgovor.
Posebno interesantno za naSe istrazivanje jeste reklamiranje na web stranicama koje su postale
sve ucestalije pogotovo na socijalnim platformama (Facebook), najposjecenijim web stranicama

u BiH (www.klix.ba, www.dnevniavaz.ba). Vazno je istaci i nacin prikazivanja reklama jer one

ponekad nenadano “izlete” dok je korisnik najaktivniji u svom pretrazivanju na odredenoj

internetskoj stranici (primjer www.milversite.net, www.filmovizija.com). Pojavljivanje reklama

na taj nacin ulazi u fazu prepoznavanja proizvoda od strane potrosaca. Na taj nacin utjecu i na
post- kupovno ponasanje koje predstavlja vrednovanje kupovine i iskazivanje zadovoljstva ili

nezadovoljstva eventualnom kupovinom.

Posebno je bitan kvalitet dizajna kao premise za sve oblike medijalne, posebno vizualne
prezentacije (video spot, telop, dijapozitiv, fotografija, plakat, katalog, novinski oglas, prometni
pano, zidna (display) reklama, letak, newsletter, PC virtualizacija itd. No, ne manje vazna je
percepcija/ vizura proizvoda i u (evocirajucoj, retroaktivno- sinestetzijskoj) audio- vizualnoj
percepciji 1 apercepciji. Pri kreaciji, dizajnerskom uobli¢enju i trziSnom plasmanu svakog
proizvoda, pored ostalog je permanentno potrebno imati na umu da najveéi dio potroSaca i
javnosti uopcée o proizvodu po prvi put saznaje upravo posredstvom masmedijalne prezentacije,
gdje je slikovna (fiksna i1 pokretna) prezentacija gotovo neizbjezna. Proizvod, oblikovan “rukom
dizajnera” je, dakle, bazicni lajt motiv, Slagvort, potka i platform svake masmedijalne
prezentacije. Proizvod je, dakle, “glavni junak”™ ili “heroj” svake reklamne poruke. No, tesko je
od vizualno loSe napravljenog proizvoda/ kompozicije napraviti briljantnu masmedijalnu
prezentaciju, izuzev dodatnim trikovima, maskiranjem, friziranjem i uljepSavanjem, $to ne

predstavlja nista drugo do prevaru/obmanu potrosaca???°!

30 Kotler P., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str. 153.
31'Spahi¢, B.:"Public Outreach Initiative", str. 53.
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4.5. Emocionalno brendiranje

Brend je naziv, pojam, simbol ili dizajn (ili kombinacija svih spomenutih pojmova) koji odreduju
tvorca ili prodavaca proizvoda, a taj proizvod moZe biti opipljivo dobro, usluga, organizacija,

mjesto, osoba ili zamisao.*

Lojalnost kupaca trgovackoj marki je jako vazna za svaku kompaniju pa tako i BH Telecom. Bez

njihove lojalnosti svojih kupaca, marka je samo identifikacijski simbol sa malo vrijednosti. .

Elementi brenda su ona pomagala koja sluZe u prepoznavanju i razu¢ivosti brenda.*

Slika 20: Brend BH Telecoma na prijenosnom stiku

Na temelju odluka koje ste ve¢ donijeli u vaSem marketinskom procesu planiranja s obzirom na
vaSu ponudu (ponuda, cijena 1 mjesto) komunikacijske strategije bit ¢e temeljene na
jedinstvenom profilu 1 znacajkama vaseg ciljnog auditorija te ¢e biti oblikovane kako bi mogle

podrzati ispunjenje marketinskih zadaca, ciljeva i poZeljnog brendovskog identiteta.>*

Kada je u pitanju privlaenje paznje, postoje razliCiti dizajni koji privlace potrosaca. Elementi
koji privlace paznju su: boja, spoljna strukatura ili oblik, simboli i brojevi i tipografija. BH
Telecom je detaljno razradio strategiju za emocionalno brendiranje kada je uzeo narandzastu

boju, koja hipnotiSe i povezao je s brendom. Svjetlucava narandzasta boja kao da ,,vi¢e* koliko

32 Al Ries, Trout, “Positioning: The Battle for Your Mind”, str. 2.
33 Kotler, P., Keller,:“Marketing managment, str. 281.
34 Kotler P., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str. 162.
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je drugacija 1 upadljivija od drugih boja. Emocionalno brendiranje je definitivho postala
pokretacka snaga uspjeha u 21. stolje¢u a zasniva se na Cetiri stuba: stvaranje bliskosti s
kupcima, podsticanje culnih iskustva 1 jaCanje imaginacije i vizije. U knjizi ,,Emocionalno
brendiranje* autora Mark Goba, predsjednika, direktora i kreativnog direktora kompanije
»dg*worldwide* otkriva nam S§ta se krije iza ove vrste brendiranja. Navest ¢emo za primjer zvuk
zvona ili primljene poruke Nokijinog mobilnog telefona koji je prepoznatljiv u cijelom svijetu.
Takoder i1 prepoznatljiv zvuk prilikom zavrSetka bilo koje BH Telecomove reklame. Brend BH
Telecoma zasigurno postaje zivotni cilj stotina hiljada korisnika a sve obogaéenim upletom

emocija i podsticanjem cula.

4.6. NeistraZene oblasti brendiranja i imaginacija

Ameri¢ko udruZenje za marketing (AMA) definira marku na sljede¢i nacin: ,,Marka je ime,
termin, znak, simbol ili dizajn ili kombinacija svega toga s namjerom da identificira proizvod ili
uslugu jednog prodavaca ili grupe prodavaca teda ih diferencira od proizvoda ili usluga

konkurenata.?’

Zadatak BH Telecomovih brand menadzera jeste unaprijediti na¢in komuniciranja njihove marke
s posrednicima u marketing kanalu 1 potroSaima $to se najbolje ogleda u aktivnostima na terenu

posebno kod menadzera za kontakt s velikim kompanijama.

Brendovski splet ili portfelj jeste skup svih brendova i linija brenda koje odredena kompanija

ima u svojoj ponudi unutar odredene kategorije.*¢

Brendovski kontakt moze biti definiran kao informacije o bilo kakvom iskustvu koje klijent

moZe imati s brendom.>’

Svaka rasprava o poboljSanju zadovoljstva klijenata mora zapoceti s obznanom klju¢ne uloge

koju zaposlenici igraju, posebice oni na prvoj crti, koji sluze klijente.*8

35 Brkié, N.: "Upravljanje marketing komuniciranjem: OglaSavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javno$éu, licna
prodaja, direktni marketing, on line marketing*, str: 19.

36 Kotler, P., Keller,:“Marketing managment, str. 301.

37 1bid, str: 283.
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Klijenti odnosno obi¢ni kupci BH Telecomovih proizvoda bi se nagradivali raznim igrama koje
bi se plasirale u medijima. Njih je svakako bilo mnogo i o njima ¢e biti rijeci u sljedec¢im

poglavljaima.

Jedna od najvaznijih uloga koju marketing moze igrati u podizanju razine Kkorisnikova
zadovoljstva jeste da omoguéi povratnu informaciju od klijenta. Marketinga$i koji se drze blizu
klijjenta mogu omoguciti uvid u ocekivanja, sklonosti i potrebe klijenta onima koji oblikuju
programe i sustave, mjere i izvjestavaju o zadovoljstvu (i nezadovoljstvu) izvedbom te im tada

preporuditi na podru¢jima od interesa, kao i strategiju unapredenja.*

4.7. Rezime Cetvrtog poglavija

Kada je u pitanju nacin na koji se reklamira BH Telecom u mass medijma, u dosadaSnjem
periodu ova kompanija je imala izvjesnih problema sa odabirom jedne agencije (zakupljivanje
medijskog prostora) iz razloga specifi¢nosti postavke nabavnog zahtjeva. Naime, pri izboru
agencije mnogo je bitnije odabrati agenciju sa izrazitom kreativnos¢i i iskustvom §to nije moglo
biti adekvatno vrednovano kroz pravilnik o javnim nabavkama gdje je teziSte bilo na najnizoj
cijeni. Iz tog razloga BH Telecom se odlu¢io na model pri kojima za svaku pojedinac¢nu
kampanju poziva viSe agencija kojima prezentira tzv. brief te im daje odredeno vrijeme da
razviju ideje te komisijski odluc¢i o najprihvatljivijem rjesenju. BH Telecom je svjestan toga da
ovaj nacin rada ugrozava jedinstvenost poruka koje se prenose na trziSte obzirom da od razli¢itih
agencija dobija razli¢ita rjeSenja 1 da sve to u konacnici se moze afektirati na pogreSno
prenosenje identiteta brenda BH Telecoma ali je to u uvjetima u kojima je on bio (dok je morao
raditi po Zakonu o javnim nabavkama) bilo neprihvatljivo rjeSenje. U drugom sluc¢aju rizikovalo
se da zbog eventualnih Zalbi na tender BH Telecom dode u situaciju kada nema rijeSeno pitanje

agencije.

38 Kotler P., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru®, str. 174.
3 Ibid, str. 182.
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V PREDNOSTI I PREPREKE U RAZVOJU KORPORATIVNOG IDENTITETA I
IMIDZA. PRIJEDLOZI I PREPORUKE

5.1. Prednosti i preporuke u razvoju korporativnog identiteta i imidza

Rast prodaje i profita, mnogo Siru upotrebu proizvoda, razvoj trzista i visoko trzi§no ucesce cilj
je svake renomirane kompanije. Kroz oglasavanje cilj je stimulisanje roba za Siroki auditorij
¢ime se stvara i prepoznatljiv identitet 1 imidz.kod ciljne publike. Analizom konkurencije,
potroSaca, proizvoda i trziSta dolazi se do pravih informacije koje su neophodne za daljni plan

kada je u pitanju razvoj korporativnog identiteta i imidza.

Ekstenzija brenda je koriStenje uspjeSnog brenda pri izbacivanju novog ili modificiranog

proizvoda u novoj kategoriji.

Kobrendiranje je praksa koristenja etabiliranih marki kod viSe od jednog proizvoda, obi¢no onih
40

koji su na trzistu plasirani zajedno na isti nacin.
Jako vazno je spomenuti i odjel za odnose s javnostima koji ima u zadatak da obavlja spisateljske
djelatnosti, bavi se izdavackom djelatnosti, saradnjom s medijima, organizacijom specijalistickih
dogadaja, priprema javne nastupe, vodi program komuniciranja, istraZuje, savjetuje i obucava

zaposlenike kompanije.

Za naSe istrazivanje posebno vaZzna oblast jeste vodenje programa komuniciranja koji
podrazumijeva pripremanje strategije komunciiranja i pripremanje sredstava za komuniciranje
(fotografije, reklamni panoi i eksponati, uzorci i suveniri, snimanje i emitovanje filmova, video

kaseta, pripremanje oglasa za institucionalno oglasavanje).

Naime, od PR osoblja se zahtijeva da posjeduju odredena specijalisticka znanja iz oblasti
marketing komuniciranja, ali istovremeno da vladaju opstim znanjem iz oblasti ekonomije,
prava, zurnalistike, sociologije i drugih drustvenih disciplina. Ukazujuéi na sve vecu potrebu za
PR-om Larry Marshall navodi zahtjeve koji se predstavljaju pred strucnjake za odnose s

javnoséu: “Visoko stru¢no obrazovanje, ubjedljiv nastup, sposobnost upravljanja, poslovnost,

40 Kotler, P., Keller,:“Marketing managment®, str. 390.
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visok stepen inteligencije, sposobnost rasudivanja, domisljatost, takticnost u pregovaranju,

fleksibilnost i izvjestan §arm*.*!

Posebno interesantno za nase istrazivanje jesu korporativni odnosi sa javnoséu. To je termin koji
se koristi za savjetovanje visokih menadzera o kompanijskoj ukupnoj reputaciji, njenom imidzu
u o¢ima njenih razli¢itih stekeholdera, njihovoj odgovornosti za pitanja koja mogu utjecati na

uspjeh kompanije.

Praksa korporativnih odnosa s javnos¢u koji planiraju kompanijski odgovor na vazna pitanja
naziva se “issue management” 1ili upravljanje vaZnim pitanjima. Osobe koje se bave
korporativnim odnosima s javnoS¢u pomazZu pomaganje svoje organizacije: oni odreduju/
determiniraju zanimanja, preokupacije, bitne stvari i ocekivanja organizacijskih javnosti i

objasnjavaju ove stvari menadZzmentu kompanije.**

Korporativni odnosi s javnoséu koriste korporativno oglasavanje, a to je oglasavanje koristeno

od strane kompanije za kreiranje pozitivnih stavova prema kompaniji.

Iako je rije¢ o vrsti oglaSavanja, odjeljenje za korporativne odnose s javnos¢u rukovodi njome.
Zasto? Zato §to korporativno oglasavanje ne pokusava da proda odredenu marku, ve¢ je umjesto
toga njen zadatak da naglasava imidz organizacije. Zastupnicko ili zagovaracko oglaSavanje
(advocacy advertising) je pod(vrsta) korporativnog oglaSavanja koje izrazava stanoviSte
kompanije o odredenim pitanjima. Naftne i duhanske kompanije ¢e ponekad pokretati oglase koji
izgledaju kao novinski ¢lanci (editorials) i objasnit ¢e svoje stanoviste prema vladinim mjerama

koji se odnose na regulisanje prema njihovim industrijama.*’

Za razvoj korporativnog identiteta i imidza BH Telecoma veoma je bilo bitno lobiranje i
poslovni pregovori i sastanci koji imaju veliku mo¢ za postizanje dobrog ili loSeg. Prvenstveno
zbog toga Sto ukljucuju interpersonalnu i dvosmjernu komunikaciju umjesto medusobnog,
udaljenog, masmedijskog komuniciranja. Sastanci trebaju su predvidali za manji broj sudionika

odnosno samo generalne ili izvr$ne direktore, posebno kada je rijec o usluzi Toptim.

41 Marshall, L.: ,,The New Breed of Public Relations Executive®, str: 12.

42 Brki¢, N.: "Upravljanje marketing komuniciranjem: Ogladavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javno$éu, licna
prodaja, direktni marketing, on line marketing*, str: 369.

4 Ibid, str. 367.
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5.2. Prijedlozi i preporuke

Ovom prilikom navest ¢emo Sest koraka u izgradnji snaznog brendovskog imidza s nekoliko

jednostavnih pitanja koja ¢e pomo¢i u zavrSenju svakog od njih koje preporucuje Kotler.

Utvrdite svrhu brenda

Odredite ciljni auditorij za brend

Oblikujte svoj pozeljni brendovski identitet
Stvorite obecanje brenda

Odredite polozaj brenda u odnosu na konkurenciju

AT A e

Odaberite elemente Brenda.**

Veoma vazno za BH Telecom oduvijek je bio assesstment (procjena) kao i ocjenjivanje razvoja
korporativnog identiteta 1 imidZa kroz mnogobrojne parametre. Jedan od njih je ocjenjivanje

medijske promocije prije i poslije kampanje kao i mjerenje njene efikasnosti.

S druge strane kada su u pitanju poslovni pregovori i sastanci, svaki menadZer za velike
korisnike je osim dijela oficijelnog sastanka imao priliku da se druzi sa klijjentima i dva puta
godisnje na specijalnim prijemima koji su za njih organizirani. Komunikacijske i pregovaracke
sposobnosti veoma su vazne prilikom svakog poslovnih sastanaka ali i nakon zavrSetka
odredenog dogoovra. Cilj je takoder ne izgubiti dobre klijente 1 ne dopustiti da odu kod

konkurencije.

Imidz firme odnosno korporacijska marka je percepcija koju potencijalni kupci imaju o marci.
Ona je s jedne strane, rezultat strateski osmis$ljenih akcija a sa druge responzivnosti trZista,
javnosti 1 korisnika usluga na te akcije, te neplaniranih “poruka” koje prate proces komuniciranja
kreiran od strane firme. To znaci da firme, bez obzira koliko marljivo i predano radile na
gradenju korporativne marke moraju biti svjesne da ¢e uspjeh njihovog posla zavisiti prije svega
od svjesnosti njihovih potencijalnih korisnika i javnosti da prihvate poruku i ideju koja im se
plasira. Dakle, imidz je isklju¢ivo rezultat zajednicko rada firme i javnosti, nikako samo

jednostranog zalaganja da se “kupcima proda Zeljena slika o firmi”.*®

4 Kotler P., Lee N.: ,,Marketing u javnom sektoru*, str. str. 118-120
45 Babi¢-Hodovi¢, V.: “Marketing usluga, koncept, strategije, inmplementacija”, str. 217.
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VL. PREZENTACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA I NJIHOVA INTERPRETACIJA

6.1. Polazne predpostavke

Za naSe istraZivanje sproveli smo anketu medu gradanima Grada Sarajevo traZe¢i njihovo
misljenje o tome kolika je uloga i znacaj razvoja imidza i brenda u izgradnji korporativnog

identiteta BH Telecoma te koji je najbolji nac¢in njegovog podspjesivanja.

Kada je u pitanju ispitivanje uloge znacaja brenda i imidza, najlaksi nacin kako se moze do¢i do
rezultata jeste putem ankete. Ciljna grupa ¢e na taj nain kazati nam koliko su ustvari koje
vidove prevencije sukoba su kod njih prisutn, koja sredstva interveniranja u sukobima, nacin
njihove transformacije te da li se ponasaju u skladu sa nenasilnom komunikacijom.

U cilju potvrdivanja (ili opovrgavanja) postavljenih hipoteza unutar naSeg rada kao 1

postavljenog cilja istrazivanja, sproveli smo anketu na uzorku od 100 ispitanika.

Nakon ovog istrazivanja dobijene rezultate smo indikovali odredenim pokazateljma u odnosu na
postavljene parameter kada je pitanju pozicioniranje, razumijevanje povezanosti izmedu brenda i
imidza, njihova medusobna uslovljenost i1 pozitivni efekti koji se generiSu pomenutom

sinergijom.

Osnovni cilj ovog istrazivanja je sticanje naucnih saznanja o nacinu razvoja imidza i brenda u
izgradnji korporativnog identiteta BH Telecoma koji je potreban za uspjeSan razvoj domacih

kompanija, kao i analizu konkurentskih modela na globalnom nivou.
Empirijsko istrazivanje smo kreirano anketiranjem s ciljem utvrdivanja stavova:

- napravili smo analizu kolika je prepoznatljivost loga BH Telecoma,
- ispitali koja je najupecatljivija reklama BH Telecoma,
- detaljno analizirali gdje se najprije uocava reklama BH Telecoma,

- ispitali da li se dovoljno reklamisu konkurenti BH Telecoma,
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- ispitali koji je to nacin koristenja usluga BH Telecoma,
- ispitali da li bi povecanje cijene BH Telekomove tarife uticalo na kupnju istih.

Dobijene rezultate smo analizirali kvalitativno i kvantitativno a nakon toga predstavili graficki i
tabelarno. Rezultate smo obrazlozili na osnovu stavova do kojih smo dosli od strane ispitanika
kao 1 podataka. Rezultati ¢e posluziti za izvodenje relevantnih zakljucaka, prijedloga mjera i
aktivnosti na podizanju kvalitetnom pristupu kada je u pitanju postavljanje modela za ponasane u
skladu sa nenasilnom komunikacijom, prevencije sukoba te transformaciju konflikata

nenasilnom komunikacijom.

Dobijeni rezultati analizirani su kroz prizmu izlozenih polaznih teorijskih stavova, zakonske
regulative kao 1 iskustava iz prakse. U svrhu dolaska do jasnih zapazanja koja bi se mogla
porediti izmedu razli¢itih grupa ispitanika, u analizi smo dali prednost tumacenju ukupnih

rezultata nad tumacenjem pojedinacnh tvrdnji.

6.2. Identifikacija ispitanika i slika uzoraka istraZivanja

a) Osnovni skup

Osnovni skup u okviru naSeg istrazivanja bili su stanovnici Grada Sarajeva koji se sastoji od
cetiri op¢ine: Centar, Novi Grad, Stari Grad i Novo Sarajevo, kao i njihova percepcija problema
istrazivanja u period vremenski odredenim ovim istrazivanjem odnosno od 30. juna do 10. jula

2015. godine.
b) Uzorci

U skladu sa nomenklaturom osnovnog skupa 1 metodologijom istrazivanja, uzorak je
stratifikovan na stanovnike na podrucje Grada Sarajeva (metodom sluc¢ajnog uzorka izabrali smo

stratifikovani uzorak od 100 gradana).
U toku naSeg istrazivanja ispitanike smo podijeli po osnovu:
a) spola,

b) godina starosti i,
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c) koristenja usluga odredenog telekom operatera.

1. pitanje: Spol

Broj ispitanika

Pol

%
Muski 40,79 40,79%
Zenski 59,21 59,21%
Ukupno 100 100

Tabela br. 13: Identifikacija ispitanika u odnosu na pol

Broj ispitanika u okviru naseg istrazivanja bio je 141. Od tog broja 59,21 posto bili su pripadnici

zenskog spola a ostalih 40,79 posto su bili pripadnici muskog. Razlog za to se krije u ¢injenici da

smo ispitanike anketirali ponaosob, a ne kao bra¢ne parove.

m Musgki 40,79%
B Zenski 59,21%

Grafikon br. 2: Identifikacija ispitanika u odnosu na pol
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2. pitanje: Dob

Broj Ispitanici
Godine f %
1 18-20 5,19 5,19%
2 20-30 25,97 25,97%
3 30-40 37,66 37,66%
4 40 - 50 27,25 27,25%
5 Vise od 50 3,90 3,90%
Ukupno 100 100

Tabela br. 14: Identifikacija ispitanika u odnosu na godine starosti

Kod identifikacije ispitanika u odnosu na godine starosti evidentirali smo pet grupa. Najvise je

bilo ispitanika u dobi od 30 do 40 godina odnosno njih (37,66 posto), zatim grupa od 40 do 50

godina (27,25 posto), zatim grupa vise od 20 do 30 godina (25,97 posto) dok je namanje

ispitanika bilo u grupi od 18 do 20 (5,19 posto) i onih sa vise od 50 godina (3,90 posto).

m18-205,19%
m20-3025,97%
M 30-40 37,66%
m40-5027,25%
M Vise od 50 3,90%

Grafikon br. 3: ldentifikacija ispitanika u odnosu na godine starosti
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3. pitanje: Obrazovanje

Broj Ispitanici
Stru¢na sprema f %
1 VSS 49,33 49,33%
2 VSS 6,67 6,67%
3 SSS 44,00 44,00%
4 KV 0,00 0,00%
5 NK 0,00 0,00%
Ukupno 100 100

Tabela br. 15: Identifikacija ispitanika u odnosu na obrazovanje
Prilikom selekcije ispitanika prema struc¢noj spremi uzeli smo u obzir da dio pripadnika
profesionalnih kategorija treba da posjeduju potrebne kvalifikacije i znanja kada je u pitanju
problem istrazivanja odnosno poznavanje problematike koju smo istrazivali. S druge strane jedan
dio ispitanika je iz kategorije profesionalnih grupa anketiran po metodi sluc¢ajnog uzorka u
pogledu stepena obrazovanja. U istrazivanju smo dosli do zakljucka da je najviSe pripadnika
visoke stru¢ne spreme u ukupnom broju ispitanika, njih 49,33 posto, a poslije njih najvise je
pripadnika srednje stru¢ne spreme, njih 44,00 posto. Poslije njih, nalaze se pripadnici viSe

struéne spreme 6,67 posto dok se niti jedan ispitanik nije izjasnio sa KV ili NK.

m VSS 49,33%
B VSS 6,67%
I SSS 44,00%
B KV 0,00%
= NK 0,00%

Grafikon br. 4. ldentifikacija ispitanika u odnosu na obrazovanje
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4. pitanje: Da li prepoznajete logo BH Telecoma?

Broj ispitanika
Odgovor
f %
Da 97,44 97,44%
Ne 2,56 2,56%
Ukupno 100 100

Tabela br. 16: Identifikacija ispitanika u odnosu na prepoznavanje loga BH Telecoma

Apsolutno najveci broj nasih ispitanika, njih 97,44 posto, izjasnio se pozitivno kada je u pitanju
prepoznatljivost loga najvece telekomunikacijske kompanije u naSoj drzavi. Samo kompanije
koje imaju izgraden identitet, svijest o sebi kao i izgraden sistem vrijednosti mogu btii
prepoznate 1 dugovjene. Logo u tome igra znacajnu ulogu i jedan je od vaznijih faktora za
izgradnju uspjeSne poslovne pri¢e jedne kompanije. Logo je graficki element po kome se
prepoznaje odredeni brend. Svaki kontakt sa logom odredenog proizvoda kompanija isporucuje
odredenu poruku koja moze osnaziti ili oslabiti sliku o njenom proizvodu. BH Telecomov
narandzasti logo se nije promijenio godinama, a simbolizira energi¢nost i snagu. Atraktivnost,
prepoznatljivost 1 jednostavnost samo su jo§ neke od njenih odlika. Logo je jako bitan zbog
emocionalne povezanosti izmedu potroSaca i proizvoda i oCuvanja trziSne pozicije koju BH

Telecom trenutno ima u nasoj drzavi.
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HDa 97,44%
H Ne 2,56%

Grafikon br. 5: Identifikacija ispitanika u odnosu na prepoznavanje loga BH Telecoma

5. Dali ste do sada pratili neku od marketinskih kampanja BH Telecoma?

Broj Ispitanici
Pracenje neke marketinske
f %
kampanje?
1 Da 74,43 74,43%
2 Ne 25,64 25,64%
Ukupno 100 100

Tabela br. 17: Identifikacija ispitanika u odnosu na pracenje marketinskih kampanja

Cak 74,43 posto nagih ispitanika do sada je pratilo neku od marketinskih kampanja BH
Telecoma $to pokazuje da su one ucinkovite i prepoznatljive u javnom mnijenju u nasoj drzavi. I
pored toga §to su one bile veoma uocljive i frekventne, postojao je jedan dio nasih ispitanika koji

je kazao da nije pratio niti jednu od marketinskih kampanja BH Telecoma, njih 25,64 posto.
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HDa 74,43%
B Ne 25,64%

Grafikon br. 6. ldentifikacija ispitanika u odnosu na pracenje marketinskih kampanja

6. Da li smatrate da BH Telecom ima upecatljivu marketin§ku kampanju?

Broj Ispitanici
Upecatljivost kampanje BH
p ] panj G %
Telecoma?
1 Da 71,43 71,43%
2 Ne 28,57 28.57%
Ukupno 100 100

Tabela br. 18: Identifikacija ispitanika u odnosu na upecatljivost kampanje BH Telecoma

Ubjedljivo najve¢i dio naSih ispitanika kazao je da BH Telecom ima upecatljivu marketinsku
kampanju, njih 71,43 posto $to pokazuje koliko je napora uloZio kreativni tim ove kompanije
posebno na lokalnom nivou. Ona je bila upecatljiva i uvjerljiva, kreativna rjeSenja posebno su
dolazile do izrazaja na televizijskim reklamama koje imaju naj$iri oglaSivacki uticaj, o ¢emu

¢emo kazati neSto viSe u nastavku naseg magistarskog rada.
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mDa 71,43%
B Ne 28,57%

Garfikon br. 7: Identifikacija ispitanika u odnosu na upecatljivost kampanje BH Telecoma

6. Koju biste BH Telecomovu reklamu naveli kao najupecatljiviju?

Broj Ispitanici
Upecatljivost reklama
f %
1 NOLIMIT, BESKRAJNA LIJUBAV ZASLUZUJE 8,97 | 897%
BESKRAJNU KOMUNIKACIJU
2 ADSL — NOVI NETFLAT PAKETI 1,28 1,28%
3 IDEMO PRVI, DAJEMO VISE — BH TELECOM 66,67 | 66,67%

4 TOPTIM, TOP RJESENJE ZA POSLOVNE SUBJEKTEU | 3,85 3,85%
BiH

5 Neka druga 19,23 | 19,23%

Ukupno 100 100

Tabela br. 19: Identifikacija ispitanika u odnosu na upecatljivost reklama BH Telecoma

Kada je u pitanju prepoznatljivost BH Telecom-ovih reklama uzeli smo u obzir one

65




najaktualnije. Reklame koje su bile najupecatljivije kod naSih ispitanika su: IDEMO PRVI,
DAJEMO VISE — BH TELECOM sa 66,67 posto te NOLIMIT, BESKRAINA LJUBAV
ZASLUZUJE BESKRAJNU KOMUNIKACIJU sa 8,97 posto. Vazno je istaéi i znatajan
postotak prepoznatljivosti reklame TOPTIM, TOP RIESENJE ZA POSLOVNE SUBJEKTE U
BiH od 3,85 posto, koji je ipak nedovoljak ukoliko se u buduc¢nosti bude Zeljelo aktivnije
promovisati ova usluga. Nasa preporuka menadzmentu BH Telecoma jeste aktivnije, aZurnije 1 sa
viSe finansijskih sredstava posvelivanje paznje ovoj usluzi te stavljanje svih kapaciteta

kompanije kao potporu njenom daljenjem razvitku u buduénosti.

B NOLIMIT, BESKRAJNA
LIUBAV ZASLUZUJE
BESKRAJNU
KOMUNIKACIJU 8,97%

B ADSL— NOVI NETFLAT
PAKETI 1,28%

= IDEMO PRVI, DAJEMO
VISE — BH TELECOM
66,67%

= TOPTIM, TOP RJIESENJE ZA
POSLOVNE SUBJEKTE U
BiH 3,85%

® Neka druga 19,23%

Grafikon br. 8: Identifikacija ispitanika u odnosu na upecatljivost reklama BH Telecoma

8. Gdje ste najprije uocili neku BH Telecomovih reklama?

Broj Ispitanici
Uodljivost reklama
f %
1 Televizija 65,79 | 65,79%
2 Internet 13,16 | 13,16%
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3 Stampa 0,00 | 0,00%
4 Radio 1,32 1,32%
5 Jumbo-plakati 15,79 | 15,79%
6 Ostalo 3,95 3,95%
Ukupno 100 100

Tabela br. 20: Identifikacija ispitanika u odnosu na uocljivost reklama BH Telecoma

Ocjenjivanje oglasa na televiziji su bazirani na broju narudzbi svaki put kada TV stanica emitira

oglas. I pored toga Sto je oglaSavanje na televiziji najskuplje gdje ponekad sekunda oglaSivackog

prostora kosta i preko 1000 KM. Ipak, BH Telecom se naj¢es¢e reklamira na TV stanicama a

Stampa je skoro pa izuteta ove aktivnosti $to su ocijenili 1 nasi ispitanici kada su kazali da su

najcesce uocili reklamu BH Telecoma na TV stanicama, njih 65,79 posto, dok niti jedan nije

uocio reklamu u Stampanim medijima. Oglasavanje moZe stvoriti interesovanje kod potroSaca za

proizvodom (uslugom) i oni ¢e ga najcesc¢e kupiti. Ipak prodaja je funkcija mnogo faktora a ne

samo oglasavanje ili unapredenja prodaje na Sto BH Telecom obraca veliku paznju te radi analize

rezultata oglaSavanja.

M Televizija 65,79%
H Internet 13,16%
m Stampa 0,00%
M Radio 1,32%

m Jumbo-plakati 15,79%

W Ostalo 3,95%

Grafikon br. 9: Identifikacija ispitanika u odnosu na uocljivost reklama BH Telecoma
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9. Kako biste ocijenili marketin§ku kampanju BH Telecoma ove godine?

Broj Ispitanici
Ocjena marketinSke kampanje ove
f %
godine?
1 Odli¢na 23,38 23,38%
2 Vrlo dobra 55,84 55,84%
3 Losa 20,78 20,78%
Ukupno 100 100

Tabela br. 21: Identifikacija ispitanika u odnosu na ocjenu marketinske kampanje ove godine

Oglasavanje usluga BH Telecoma kljuéne su determinante njihove prodaje usluga na
bosanskohercegovackom trzistu. Pruzanje relevantnih informacije putem medija jedan je od
najbitnijih faktora zasSto se najveci dio ispitanika izjasnio kako su marketinske kampanje BH
Telecoma veoma uspjeSne, a S$to je potvrdilo istrazivanje i nekoliko agencija koje su
specijalizirane u ovoj oblasti. Na kupovno ponasanje svakog kupca usluga BH Telecoma mnogo
se odrazavaju njene reklame. Redovna kao i ponovljena kupovina, svidanje kao i preferiranje
odredene usluge, krajnji je cilj kompanije BH Telecom. Lojalnost kupaca, zadrzavanje
prepoznatljivosti marke kao i motivacija za kupnjom odredenog proizvoda cilj je svake kampanje
BH Telecoma. Ponavljanje imena marke kroz oglasavanje mnogo uti¢e na usmjerenje stavova
potroSaca, jer se na taj nacin kreira pozitivan stav na trziStu. Svako oglaSavanje tezi pozitivnom
stavu o marki i u najvec¢em broju slucajeva dopinosi i namjeri kupaca za kupovini iste. Psiholozi
su dokazali da je Iljudsko ponasanje vodeno odredenim skupom motiva. Finansiranje
marketinSkih kampanja kao i visina izdvojenih novc€anih sredstva zavisi prije svega od efekata
koji se zele postici a koji na koncu doprinose postizanju ciljeva poslovanja odredene kompanije.
S tim u vezi je jako bitno koji ¢e obim reklamiranja postignuti najveéi efekat odnosno §ta ¢e se
najvise odraziti na obim prodaje. Sama realizacija marketinSke kampanje BH Telecoma ove

godine je takoder dobila veoma dobru ocjenu. Za vrlo dobru marketinsku kampanju ove godine
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opredijelilo se 55,84 posto nasSih ispitanika dok je 23,38 posto njih ocijenilo kao odlicnu. Samo

se njih 20,78 posto njih kazalo da je marketinska kampanja BH Telecoma ove godina bila loSa.

m Odlitna 23,38%
W Vrlo dobra 55,84%
W losa 20,78%

Garfikon br. 10: Identifikacija ispitanika u odnosu na ocjenu marketinske kampanje ove godine

10. Da li ste negdje uodili reklamu kompanije Mtel ili HT Eronet?

Broj Ispitanici
Uocljivost reklama Mtel-a i HT
f %
Eroneta?
1 Da 87,01 87,01%
2 Ne 12,99 12,99%
Ukupno 100 100

Tabela br. 22:

Identifikacija ispitanika u odnosu na uocljivost reklama Mtela i HT Eroneta
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HDa 87,01%
H Ne 12,99%

Garfikon br. 11: Identifikacija ispitanika u odnosu na uocljivost reklama Mtela i HT Eroneta

BH Telecom prilikom odredivanja budzeta za reklamiranje do sada se oslanjao na tradicionalne
metode i smjernice a to su prije svega kratkorocni i dugorocni ciljevi proizvoda (posebno je
evidentno kod usluge TOPTIM), aktivnosti konkurencije kao i razmatranje postojecih ciljnih
trziSta. Mteli HT Eronet su kompanije koja su se u dosadaSnjem period mnogo pojavljivale s
reklamama na bh. trziStu. Iznenadujuce veliki broj nasih ispitanika kazao je da su uocili reklame
Mtela ili HT Eroneta, njih 87,01 posto. I pored toga Sto su troSkovi reklamiranja prili€no visoki,
BH Telecom ¢e u buduénosti morati vise posvecivati paznju ovoj djelatnosti i1 Ciniti visSe na
svojoj prepoznatljivosti, pogotovo kod ciljne publike. Troskovi zakupa prostora na televizijama,
radiju 1 Stampi zahtijeva odredivanje budzeta za marketing komuniciranje u ¢emu ¢e BH

Telecom u narednom period morati preuzeti lidersku poziciju.

11. Da li smatrate da se Mtel ili HT Eronet dovoljno promovisu kroz reklame?

Broj Ispitanici

Stepen promocije Mtel-ai HT

Eroneta?

70



1 Da 71,43 71,43%

2 Ne 28,57 28,57%

Ukupno 100 100

Tabela br. 23: Identifikacija ispitanika u odnosu na stepen promocije Mtela i HT Eroneta

Iznenadujuce veliki broj nasih ispitanika je kazao da se Mtel i HT Eronet dovoljno promovisu
kroz reklame, njih 71,43 posto. Samo 28,57 posto ispitanika je kazalo da se ove dvije kompanija
ne oglasavaju dovoljno na bh. trzistu. Ovi pokazatelji nam govore da ¢e BH Telecom morati
uloziti mnogo viSe novéanih sredstava u reklamiranje, ukoliko misle ostati konkurentni na
trziStu. Poslovni ciklus BH Telecoma bit ¢e odrziv jedino ukoliko dode do prilagodavanja

budZeta vecoj promociji.

mDa 71,43%
B Ne 28,57%

Garfikon br. 12: Identifikacija ispitanika u odnosu na stepen promocije Mtela i HT Eroneta
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12. Da li smatrate da su brend i imidZ bitni za jednu kompaniju?

Broj Ispitanici
Vaznost brenda i imidZa za
f %
kompaniju?
1 Da 98,68 98,68%
2 Ne 1,32 1,32%
Ukupno 100 100

Tabela br. 24: Identifikacija ispitanika u odnosu na vaznost brenda i imidza

Brend i imidz jedan je od najvaznijih faktora za kreaciju korporativnog identiteta jedne

kompanije. Aktivnosti menadzera za velike korisnike, njihove kreativne taktike u pregovorima,

doprinijeli su tome da BH Telecom ima najjacu strategiju u osvajanju novih trziSta u Bosni 1

Hercegovini. Kroz poslovno pregovaranje oni ustvari implementiraju najveéi dio svoje

kampanje. Na taj nacin oni razbijaju konkurenciju, privlaée paznju potrosaca i dobivaju mnogo

viSe uticaja u javnosti, §to je posebno evidentno kroz razvoj usluge TOPTIM. Skoro svi ispitanici

su kazali da su brend i imidZ bitno za jednu kompaniju, ¢ime smo dokazali nasu hipotezu da

organizacija korporativnog brenda i konstrukcija imidza doprinosi razvoju identiteta kompanije 1

stvara uslove za brze i efikasnije poslovanje koje doprinosi ve¢oj konkurentnosti na trzistu.

M Da 98,68%
HNe 1,32%

Grafikon br. 13: Identifikacija ispitanika u odnosu na vaznost brenda i imidza
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13. Sta je po Vama najbitnije za kreiranje upje$nog korporativnog brenda i imidza?

Broj Ispitanici
Najbitnije za kreiranje upjeSno
) J je upj g G %
korporativnog brenda i imidza?
1 Reklama 56,00 56,00%
2 Li¢ni kontakti poslodavca/menadzera 9,33 9,33%
3 PR 30,67 30,67%
4 Poslovni pregovori/sastanci 4,00 4,00%
Ukupno 100 100

Tabela br. 25: Identifikacija ispitanika u odnosu na stavke kreiranja brenda i imidza

Ukoliko bismo nabrojali najbitnije stvari za kreiranje uspjeSnog korporativnog imidza onda bi to
bili reklama, PR i poslovni pregovori i sastanci za koje je veoma bitno da njihovi voditelji
posjeduju upornost i komunikativnost da bi savladali sve moguée konfliktne situacije. BH
Telecom je kompanija koja pridaje veliki znacaj aktivnosti istrazivanja marketinga. Najveci dio
nasih ispitanika, njih 56 posto, je kazalo da je reklama kljucni element za kreiranje uspjesnog
korporativnog imidZza, PR 30,67 posto, licni kontakti poslodavaca/menadzera 9,33 posto a samo
4 posto se izjasnilo za poslovne pregovore i sastanke. Iz gore navedenog istrazivanja uvidjeli
smo da interni PR igra jako vazanu ulogu prilikom stvaranja svijesti i kreiranja korporativnog
identiteta 1 imidza preduzeca i1 kao takav polazna je osnova za uspostavljanje uspjesnog
eksternog PR-a. Na zalost, ¢elna osoba PR u kompaniji BH Telecom nije odgovorila na nas upiti
1 zahtjev za intervju (niti je imala interesa za saradnju). Smatramo da je PR taj koji ¢e se potruditi
na svaki moguc¢i nacin da odgovori na bilo koje pitanje, kreira publicitet i na taj nacin kreira

dobru polaznu osnovu za kreiranje uspjesne strategije prema javnostima.
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Odjel za odnose s javnoS¢u najuze saraduje s odjelima za marketing 1 finansije kao 1 s Odjelom
za ljudske resurse. U BH Telecomu postoji jasno odredena granica oko odgovornosti i resursa
Odjela za odnose s javnosti i Odjela za marketing. I pored toga §to je najveéi broj nasih
ispitanika kazao da su reklame najbitnija stavka za kreiranje uspjesnog korporativnog brenda i
imidZa, njih 56 posto, ipak 1 PR ima svoju svrhu u oglasavanju (povodi i teme, ugled kompanije,
finansijski 1 posebni dogadaji) a i 30,67 posto nasih ispitanika je kazalo kako on ima posebnu

vaznost.

W Reklama 56,00%

M Licni kontakti
poslodavca/menadiera
9,33%

M PR 30,67%

M Poslovni
pregovori/sastanci 4,00%

Garfikon br. 14: Identifikacija ispitanika u odnosu na stavke kreiranja brenda i imidza
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14. Da li Vam se svida logo BH Telecoma?

Broj Ispitanici
Svidanje loga BH Telecoma?
f %
1 Da 82,43 82,43%
2 Ne 17,54 17,54%
Ukupno 100 100

Tabela br. 26: Identifikacija ispitanika u odnosu na svidanje loga BH Telecoma

Ubjedljivo najveci broj nasih ipsitanika ispitanika, c¢ak 82,43 posto se izjasnilo da im se svida
logo BH Telecoma. Na ovaj nacin su kazali da im se svida valjski identitete, karakteristike
usluga ali 1 pozicioniranje u odnosu na konkurente. I pored jake konkurencije, BH Telecom nije

mijenjao svoj logo ve¢ nekoliko godina.

HDa 82,43%
HNe 17,54%

Grafikon br. 15: Identifikacija ispitanika u odnosu na svidanje loga BH Telecoma
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15. Koliko ¢esto vidate reklamu BH Telecoma u medijima?

Broj Ispitanici
Frekventnost reklame BH Telecoma
f %
u medijima
1 2 -3 puta dnevno 64,00 64,00%
2 3 — 4 puta dnevno 6,67 6,67%
3 Vise od 4 puta dnevno 13,33 13,33%
4 Nikako 16,00 16,00%
Ukupno 100 100

Tabela br. 27: Identifikacija ispitanika u odnosu na frekventnost reklame BH Telecoma u

medijima

BH Telecom predstavlja bosanskohercegovacku kompaniju koja svoje trziSte percipira ka
razvoju resursa i1 sposobnosti u namjeri da konceptom medunarodnog marketinga, razvije
konkurentske prednosti za rast. U zavisnosti od fokusa svog marketinga BH Telecom odreduje
trziSni prostor i kvalitet ciljnih trziSta na koje se orijentira. Veoma vazno je napomenuti da je BH
Telecom ove godine bio jedan od najvecih oglaSivaca u bosanskohercegovackim mass medijima.
Najveci broj ispitanika u nasoj anketi je kazalo da reklamu BH Telecoma visa 2 do 3 puta
dnevno, njih 64 posto a viSe od 4 puta njih 13,33 posto. Ipak, 16 posto njih nikako ne vida

reklamu BH Telecoma u medijima.
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B 2 -3 putadnevno 64,00%
B 3 -4 putadnevno 6,67%
1 ViSe od 4 puta dnevno

13,33%
E Nikako 16,00%

Grafikon br. 16: Identifikacija ispitanika u odnosu na frekventnost reklame BH Telecoma u

medijima

16. Cije usluge telefoniranja koristite?

Broj Ispitanici
Cije usluge telefoniranja koristite
f %
1 BH Telecom 89,33 89,33%
2 HT Eronet 0,00 0,00%
3 Mtel 5,33 5,33%
4 Happy 0,00 0,00%
5 Izzy mobile 0,00 0,00%
6 Neka druga 5,33 5,33%
Ukupno 100 100

Tabela br. 28: Identifikacija ispitanika u odnosu na koristenja usluga telefoniranja
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Ubjedljivo najvise nasih ispitanika je kazalo kako koriste usluge BH Telecoma, njih 89,33 posto.
Za Mtel se opredijelilo njih 5,33 a za neku drugu takoder 5,33 posto. Iznenadujuce je mali broj
korisnika HT Eroneta, Happy ili Izy mobile telekom operatera §to nam govori da su njihove
marketin§ke kampanje neprepoznatljive te da ¢e u njih morati uloziti mnogo vise truda i

novcanih sredstava u narednom periodu.

B BH Telecom 89,33%
B HT Eronet 0,00%

u Mtel 5,33%

B Happy 0,00%

M Izzy mobile 0,00%
B Neka druga 5,33%

Grafikon br. 17: Identifikacija ispitanika u odnosu na koristenja usluga telefoniranja

17. Ako je odgovor a. koliko Cesto koristite usluge BH Telecoma?

Broj Ispitanici
Frekventnost koriStenja usluga BH
f %
Telecoma

1 Skoro svaki sat 72,06 72,06%
2 Jednom do dva puta dnevno 16,18 16,18%
3 Dva do tri puta dnevno 11,76 11,76%

Ukupno 100 100

Tabela br. 29: Identifikacija ispitanika u odnosu na frekventnost koristenja usluga BH Telecoma
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Kada je u pitanju koriStenje usluga BH Telecoma najveéi broj nasSih ispitanika kazao je da ih

koristi skoro svaki sat, njih 72,06 posto. Ipak bilo je i onih koji su kazali da ih koriste dva do tri

puta dnevno, njih 11,76 posto. Znacajan je iprocenat onih koji su kazali da usluge BH Telecoma

koristi samo jednom do dva puta dnevno,njih 16,18 posto.

M Skoro svaki sat 72,06%

M Jednom do dva puta
dnevno 16,18%

m Dva do tri puta dnevno
11,76%

Grafikon br. 18: Identifikacija ispitanika u odnosu na frekventnost koristenja usluga BH

Telecoma

18. Na koji nacin Kkoristite usluge BH Telecoma?

Broj Ispitanici
Nacin koriStenja usluga BH
f %
Telecoma
1 Ultra dopuna 39,13 39,13%
2 Pretplatnicki odnos 60,87 60,87%
Ukupno 100 100

Tabela br. 30: Identifikacija ispitanika u odnosu na nacin koristenja usluga BH Telecoma

Najveci broj nasih ispitanika je kazao da usluge BH Telecoma najcescée koriste kroz pretplatnicki
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odnos, njih 60,87 posto dok je ostalih 39,13 posto se izjasnilo za ultra dopunu. Ovi podaci
definitivno idu u prilog poslovnoj srategiji BH Telecoma a to je prikupljanje $to je moguce veceg

broja korisnika koji bi imali pretplatnicki odnos.

B Ultra dopuna 39,13%

M Pretplatnicki odnos
60,87%

Garfikon br. 19: Identifikacija ispitanika u odnosu na nacin koristenja usluga BH Telecoma

19. Ukoliko je Va$ odgovor b. koji od paketa BH Telecoma koristite?

Broj Ispitanici
Vrsta paketa BH Telecoma koju
f %
koristite
1 Mini 15 18,18 18,18%
2 Midi 30 18,18 18,18%
3 Maxi 50 12,73 12,73%
4 Mega 100 9,09 9,09%
5 NoLimit 12,73 12,73%
6 mControl 1,82 1,82%
7 mCompele 0,00 0,00%
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8 Student PLUS 5,45 5,45%

9 Neki drugi 21,82 21,82%

Ukupno 100 100

Tabela br. 31: Identifikacija ispitanika u odnosu na vrstu paketa BH Telecoma

Kada je u pitanju vrsta paketa BH Telecoma koju koristite nasi ispitanici, najvise je bilo onih
koji su pretplatnici na pakete Mini 15, Midi 30, Maxi 50 i NoLimit. Najmanje je bilo onih sa
pretplatnickim paketima Mega 100, mControl ili neki drugi dok niti jedan ispitanik nije bio
pretplatnika na paket mComplete na Sto ¢e BH Telecom kroz marketinsku kampanju morati

obratiti paznju u budu¢nosti.

H Mini 15 18,18%
B Midi 30 18,18%
m Maxi 50 12,73%
H Mega 100 9,09%
B NolLimit 12,73%
= mControl 1,82%

mCompele 0,00%

Student PLUS 5,45%
Neki drugi 21,82%

Grafikon br. 20: Identifikacija ispitanika u odnosu na vrstu paketa BH Telecoma

20. U odnosu na konkurente kao ocjenjujete BH Telecom?

Broj Ispitanici
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Ocjena konkurencije BH Telecoma f %
1 Odli¢an 23,94 23,94%
2 Vrlo dobar 21,13 21,13%
3 Dobar 45,07 45,07%
4 Losa 9,86 9,86%
Ukupno 100 100

Tabela br. 32: Identifikacija ispitanika u odnosu na ocjenu konkurencije BH Telecoma

Kljucno strateski ciljevi i zadaci BH Telecoma jesu povecanje broja korisnika usluga mrezne

fiksne telefonije, povecanje broja korisnika usluga mrezne mobilne telefonije te povecanje broja

korisnika paketske mreze (BiHPAK 1 BiHnet). Najveéibroj nasih ispitanika ocijenio je

konkurente BH Telecoma srednjom ocjenom dok je bilo 1 onih koji su kazali da su oni losi, njih

8,86 posto. Ovo su alarmantni podaci koji ¢e u mnogome utjecati u buduénosti kada se bude

trziSte segmentiralo i kada se bude donosila odluka ko ¢e biti lider na trziStu telekomunikacija u

Bosni 1 Hercegovini.

H QOdli¢an 23,94%
mVrlo dobar 21,13%
m Dobar 45,07%

M 033 9,36%

Garafikon br. 21: Identifikacija ispitanika u odnosu na ocjenu konkurencije BH Telecoma

82




21. Dali bi povecanje cijene BH Telekomove tarife uticalo na vasu kupnju istih?

Broj Ispitanici
Utjecaj na kupnju povecanje cijena 7 %
1 Jako 49,30 49,30%
2 Osrednje 32,39 32,39%
3 Nimalo 11,27 11,27%
4 Malo 7,04 7,04%
Ukupno 100 100

Tabela br. 33: Identifikacija ispitanika u odnosu na utjecaj na kupnju povecanje cijena

Bogat asortiman usluga odredene kompanije, pristupacne cijene i blizina lokacije samo su neki

od faktora za kupcevu odluku za odabir odredene usluge. Trend u telekom operaterima jeste

snizavanje cijena GSM 1 mobilne telefonije posebno onih usluga koje sun a udaru (cijene poziva

medunarodnog saobracaja, odlaznog medunarodnog saobracaja ili NAJ brojeva). Povecanje

cijene BH Telekomove tarife uticat ¢e u mnogome na kupnju njihovih usluga, kazao je najveci

broj nasih ispitanika. Samo njih 11,27 posto je kazalo da to ne¢e nimalo uticati a 7,04 da ¢e malo

uticati.
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H Jako 49,30%

B Osrednje 32,39%
Nimalo 11,27%

® Malo 7,04%

Grafikon br. 22: Identifikacija ispitanika u odnosu na utjecaj na kupnju povecanje cijena

22. Dali Vam se svidaju nove usluge koje nudi BH Telecom?

Broj Ispitanici
Svidanje novih usluga BH Telecoma
f %
1 Da 82,86 82,86%
2 Ne 17,14 17,14%
Ukupno 100 100

Tabela br. 34: Identifikacija ispitanika u odnosu na svidanje novih usluga BH Telecoma

Od 2007. godine do danas, doslo je do velikih promjena u xDSL mrezi BH Telecoma. Naime,
uvodenje novih usluga, prvenstveno Tripleplay usluge (2009. godine) dovelo je do potrebe za
sve veéim brzinama pristupa Sto je diktiralo kapacitet 1 tehnologiju. Ove usluge postajale su sve
atraktivnije, te se broj korisnika kontinuirano povecavao iz godine u godinu. S druge strane doslo
je do “pretakanja” iz jedne usluge u drugu zbog stalno napredujucegprincipa paketiranja usluga
koje su bile jedna od druge ekonomski prihvatljivijei sadrZajem bogatije, a samim tim i

privlacnije za prosje¢nog korisnika. Jedan od najvaznijih projekata BH Telecoma jeste uvodenje
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Sirokopojasnog pristupa primjenom ADSL tehnologije i Sirokopojasnih usluga u ponudu
korisnicima. Neminovno je doSlo do impresivnih rezultata te je BH Teklecom na taj nacin postao
imperative razvoja telekomunikacije u Bosni i Hercegovini. Definitivno najve¢i broj nasih

ispitanika kazao je da im se svidaju nove usluge BH Telecoma, njih 82,86 posto.

HDa 82,86%
HNe 17,14%

Grafikon br. 23: Identifikacija ispitanika u odnosu na svidanje novih usluga BH Telecoma

23. Da li smatrate da ¢e BH Telecom u buduénosti zadrzati lidersku poziciju?

Broj Ispitanici
Odrzanje liderske pozicije?
f %
1 Da 65,75 65,75%
2 Ne 34,25 34,25%
Ukupno 100 100

Tabela br. 35: Identifikacija ispitanika u odnosu na odrzanje liderske pozicije

Odrzanje liderske pozicije san je svake velike korporacije kako na globalnom tako i na lokalnom
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nivou. Najvec¢i broj nasih ispitanika je kazao kako ¢e BH Telecom u budu¢nosti zadrzati lidersku
poziciju, njih 65,75 posto dok je njih 34,25 psoto kazalo kako ova kompanija u tome nece

uspjeti.

HDa 65,75%
B Ne 34,25%

Grafikon br. 24: Identifikacija ispitanika u odnosu na odrzanje liderske pozicije
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ZAKLJUCAK

Ovo istrazivanje se zasnivalo na saznanjima iz literature kao i podacima dobivenim od strane

menadzmenta BH Telecoma posebno od sarajevskog odjeljenja ali i1 iz Direkcije kompanije, a

koji se odnose na sam predmet istrazivanja. Takoder, empirijski dio istrazivanja ukljucio je i

anketu koju smo sproveli medu gradanima Grada Sarajeva.

Na osnovu teorijskih saznanja do kojih smo dosli kao i rezultata empirijskog istrazivanja, izveli

smo sljedece zakljucke:

1.

Za razvoj identiteta kompanije i stvaranje uslova za brze i efikasnije poslovanje koje
doprinosi vecoj konkurentnosti na trziStu najbitnija stavka jeste organizacija
korporativnog brenda i imidza. Da bi se on ostvario, menadzeri za velike kupce moraju
uloziti orgoman rad i trud i stvoriti samouvjereni pristup i ostvarivanje partnerstva.
Nudenje dobitnih rjesenja kao 1 posjedovanje pregovarackih vjestima odnosno
postavljanje jasnih ciljeva te moguce opcije ostvarivanja ciljeva u pregovorima samo su

neke od odlika menadzera za velike potrosace.

Da bi kompanije ostale lideri na trzi$tu, one moraju da komuniciraju sa sadasnjim ali i sa
potencijalnim kupcima kao i sa drugim dijelovima javnosti. Svaka kompanija se javlja u
ulozi komunikatora ali i promotora. Kreativne poruke informativnog i podsticajnog
karaktera pokazuju kako proizvodi ispunjavaju potrebe potroSaca. S druge strane,
istrazivanja nam govore o odazivu potroSaca na nove proizvore, ali i njihovom

potraznjom.

Komuniciranje je najbitniji dio marketinga kao 1 jedan od najbitnijih dijelova njegovog
uspjeha. Savremeni marketing, uostalom, i predstavlja komuniciranje. S druge strane,
svako komuniciranje moze da bude marketing. Tu ubrajamo i posjedovanje prodajne
vjestine odnosno znanja o proizvodu, korake prodaje 1 pravljenje uspjeSnih prodajnih
posjeta kupcu. Sve su ovo stavke koje svaki menadZer za velike potroSate mora da

posjeduje i da se stalno usavrSava kroz stru¢ne seminare, treninge, radionice i team
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building okupljanja. Ovdje bi trebalada dode do izrazaja kreativnost uposlenika BH

Telecoma koja ¢e naposljetku doprinijeti konacnom cilju, a on glasi: biti lider na trziStu.

Gdje se nalazimo, gdje Zelimo i¢i, kako ¢emo do tamo do¢i, kako ¢emo znati da smo
stigli na cilj te kako ¢emo ostati na pravom putu pitanje je koje svaki BH Telecoma sebi
postavlja svakoga dana. I pored ogromnog truga koji se ulaze kako u samo poslovno
komuniciranje tako i u razvoj brenda, bilo je situacija kada je bilo potrebno redefinirati
ciljeve BH Telecoma, pogotovo kada se budzet previse opteretio velikim financijskim
troSkovima. UspjeSan mehanizam je uvijek bio tu da ga ispravi, da mu preporuke i na

kraju dovede do valjanih rezultata.

Kreiranje najveceg tima za odnose s velikim kupcima ali i ostalim klijentima bio je veliki
zadatak BH Telecoma. Posebno je to bilo vazno za pravilnu uspostavu i razvijanje usluge
TOPTIM koja je zatijevala permanetnan odnos sa velikim klijentima, kompanijama,
organizacijama 1 institucijama a sve u cilju optimizacije koriStenja telekomunikacijskih
usluga 1 smanjenja troskova za sve poslovne subjekte u Bosni i Hercegovini.
Prezentiranje nove usluge TOPTIM u kome se isticalo objedinjavanje mobilnih i fiksnih
prikljucaka u jednu grupu te uspostavljanje Tim paketa (npr. Tim 50 paket za grupe od 50
do 99 ¢lanova), klijentima se nudio poseban tarifni paket koji je garantirao transparentni

obracun.

BH Telecomov vrijednosni sistem i otjelotvorena spoznaja da se samo stalnim ucenjem 1
proaktivnim odnosom prema okruzenju moze osigurati rast i prosparitet na dugoro¢noj
osnovi. Kreativnost, odvaznost, ambicioznost i kadrovska struktura samo su neke od
istinskih vrijednosti ¢lanova tima za odnose sa velikim klijentima koji su ucinili sve $to je
u njihovoj moé¢i kako bi BH Telecom zadrzao lidersku poziciju na
bosanskohercegovackom trZistu. Oni su putem sistemskih indikatora mjerili i odredivali

svoju uspjesnost te na taj nacin uveli aktivnost upravljanja rizicima.

U dijelu usluga medija ali i razvoja globalnih kompanija deSavaju se promjene koje
globalno uti¢u na svijest potrosaca. Telefonske aplikacije ja operativne sisteme kao Sto su

Android koji su ponudili potroSa¢ima Facebook, Twitter, WhatsUp, Skype, Viber i
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10.

mnoge druge doprinijeli su znatnom smanjenju koristenja klasi¢nih poziva (koristenje
mobilnith mreza BH Telecoma), §to je za posljedicu imalo da je menadZment ove
kompanije morao na vriejme i brzo razumjeti i poduzimati odgovarajuce korake, kako bi
pratili promjene i najbolje iskoristili aktuelnu situaciju. Te promjene bile su
organizacijske, kadrovske ali i sistemske kao i uvodenje sveobuhvatnih mjera u cilju
prilagodavanja teku¢im trendovima S$to je prac¢emo stalnim promjenama na koje su se

prilagodavali uposlenici ali i menadZment.

Zaposlenici u timu za odnose sa velikim klijentima uz podrsku marketinga BH Telecoma
zasigurno su doprinijeli zadovoljstvu svojih kupaca i kreirali pozitivne impresije $to je
pokazalo i naSe istrazivanje. S druge strane postoje primjeri kada oglasavanje koje je
placeni oblik komuniciranje od strane identifikovanog sponzora koji promovise ideje,
robe 1 usluge ne mora biti toliko uspjesno kao licni primjer samog prodavca 1 njegovo

poslovno komuniciranje sa klijentima i1 kupcima.

Nacin reklamiranja BH Telecoma u mass medijma zbog specificnosti postavke nabavnog
zahtjeva, opredijelila se za odabir agencije za izrazitom kreativnoscu i iskustvom. I pored
toga Sto je bio ograni¢en Pravilnikom o javnim nabavkama koje je preferiralo odabir
usluge po najnizoj cijeni, BH Telecom se odlu¢io na model pri kojima za svaku
pojedinacnu kampanju poziva viSe agencija kojima prezentira svoj zahtjev te im daje

odredeno vrijeme da razviju ideje te komisijski odluci o najprihvatljivijem rjeSenju.

Za pretpostavke uvodenja korporativnog imidza BH Telecom je izabrao konzistentnost
pozicioniranja koje se usmjerava prema vise ciljnih auditorija. Akcijski i komunikacijski
ciljevi koje je nudio BH Telecom bili su razli¢iti. Ipak, konacni cilj je jedan a to je da se
korporativni identitet odrzi §to je moguce konzistentnijim. Za kreaciju korporativnog
identiteta BH Telecoma kao idejnog rjeSenja poslovanja neophodno je navesti nekoliko
veoma bitnih stavki. Korisnicima nije bitno koju tehnologiju koriste telekom operateri a
kvalitet je postao imperativ, dok sve to konkurenti prate jedan od drugog. Sve to govori u
prilog Cinjenici da se konkurencijska prednost moze graditi kroz jaanje neopipljivih
elemenata brenda a $to se postize kroz jedinstvenu kulturu brenda koju konkurencija ne

moze lako kopirati. U tako postavljenim uslovima klju¢ni faktor u isporuci neopipljivih

89



11.

12.

13.

vrijednosti brenda zaposlenici kompanije moraju biti najbolji ambasadori svog brenda jer
u usluznom procesu gdje kvalitet nije opipljiva kategorija, sve vrijednosti brenda se
prvenstveno percipiraju kroz kontakte sa zaposlenicima, u predprodajnom, procesu same

prodaje i postprodajnom procesu.

BH Telecom prate¢i trendove u narednom periodu ¢e morati staviti akcenat na
sposobnosti i1 vjeStine zaposlenika koji su u kontaktu sa brojnim korisnicima posebno
kada je rije¢ o velikim klijentima. Na funkciju internog marketinga ¢e se mora obratiti

posebna paznja kako medu uposlenicima tako 1 medu menadzmentom.

Veliki dio novc¢anih sredstava je uloZzen u kraciju imidza BH Telecoma. Posebno je to
vidljivo u Kantonu Sarajevo koji ujedno ima 1 najviSe korisnika ove
bosnaskohercegovacke telekomunikacijske mreze. BH Telecom je kreirao strategiju
togodisnjeg plana poslovanja gdje su se definisale klju¢ne aktivnosti koje su imale za cilj
da se planovi poslovanja izvrSavaju sa gotovo 100 postotnom izvodljivos¢u, §to je u
najve¢em broju slu€ajeva bilo i1 ostvareno. Ukoliko telekom operateri ne osmisle uspjesne
strategije onda im buducnost nije ruziCasta, jer se uslovi pruzanja usluga i same usluge
dramati¢no mijenjaju. Kontinuitet dobrog poslovanja ovisi od toga koliko se kompanija
moze nositi s novim trendovima i uvjetima poslovanja, te koliko je spremna na promjene.
Definisanje strateSkog razvoja te fazno razvijanje usluga i komunikacijskih poslovnih
rejeSenja za uspjeSnije poslovanje i uspjesniji i transparentniji rad misija je najvece
telekomunikacijske kompanije u nasoj drzavi. U danasnjem vremenu svaka kompanija
vodi svoju borbu za uspjeh, priznanje i konkurentnost tako da bez dobre strategije razvoja

kompanije zasnovane na planiranju, svaka takva borba je unaprijed osudena na krah.

Organizacija korporativnog imidza igra veliku ulogu u BH Telecomu jer velik broj
talentiranih, odlu¢nih i ambicioznih ljudi ove kompanije samostalno postizu velike stvari.
Jedan od nacina razvoja brenda BH Telecoma u Bosni 1 Hercegovni jeste 1 kroz kreiranje
usluge TOPTIM koja je postala veoma popularna u nasoj drZavi kao apsolutni lider. U
ovom trenutku a sudeéi po ostvarenim rezultatima poslovanja, BH Telecom se nalazi u

poziciji koja mora napraviti sustinsko trziSno repozicioniranje pri Cemu Ce
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komunikacijska strategija biti samo jedan element od ukupno njih sedam u miks
marketingu, ¢ije trenutno pozicioniranje ¢e se preispitati (ljudi, procesi, okruzenje,
proizvod, cijena, distribucija i promocija). Naime, BH Telecom je izrastao iz sistema u
kojima je bio trzi§ni monopolista i zbog Cega je relativno sporije u odnosu na konkurente
reagirao na trziSne promjene koje se ticu povecanja konkurencije a samim tim i
povecanjem zahtjeva korisnika. U isto vrijeme iako tehnologija ostaje u srcu razvoja

telekomunikacija i telekom operatera danas moraju da saopStavaju marketinske poruke.

Prepoznatljivost najvece telekomunikacijske kompanije u naSoj drzavi je evidentna i to je
potvrdenoi nasim istrazivanjem. Samo kompanije koje imaju izgraden identitet, svijest o
sebi kao i izgraden sistem vrijednosti mogu btii prepoznate i dugovjecne. O tome koliko
BH Telecom ulaze u svoju marketinsku promociju svjedo¢i i nase istrazivanje gdje je
apsolutno najve¢i broj ispitanika kazao kako je do sada pratilo neku od marketinskih
kampanja Sto pokazuje da su one ucinkovite i prepoznatljive u javnom mnijenju u nasoj
drzavi. To pokazuje koliko je napora ulozio kreativni tim ove kompanije posebno na
DAJEMO VISE — BH TELECOM koja je postala apsolutni hit u mass medijima. Ipak,
kada je u pitanju prepoznatljivosti reklame TOPTIM, TOP RJESENJE ZA POSLOVNE
SUBJEKTE U BiH ona nije postigla zadani cilj te je sugestija da se aktivnije promoviSe.

Sama realizacija marketinSke kampanje BH Telecoma ove godine je takoder dobila
veoma dobru ocjenu, a Sto je pokazalo i naSe istrazivanje. Oglasavanje usluga BH
Telecoma klju¢ne su determinante njihove prodaje usluga na bosanskohercegovackom
trziStu. Na kupovno ponaSanje svakog kupca usluga BH Telecoma mnogo se odrazavaju
njene reklame. Lojalnost kupaca, zadrzavanje prepoznatljivosti marke kao i motivacija za
kupnjom odredenog proizvoda cilj je svake kampanje BH Telecoma. S tim u vezi je jako
bitno koji ¢e obim reklamiranja postignuti najve¢i efekat odnosno Sta ¢e se najvise

odraziti na obim prodaje.
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Odluka BH Telecoma da se prilikom odredivanja budzeta za reklamiranje oslanjao na
tradicionalne metode i smjernice (a to su prije svega kratkorocni i dugorocni ciljevi
proizvoda, posebno je evidentno kod usluge TOPTIM), pokazali su se ispravnim.
Uporedos tim, razmatrala se aktivnost konkurencije kao i razmatranje postojecih ciljnih
trziSta. Mteli HT Eronet su kompanije koja su se u dosadasnjem period mnogo
pojavljivale s reklamama na bh. trziStu i iznenadujuce veliki broj nasih ispitanika kazao je
da su uvocili njihove reklame. BH Telecom ¢e u buduénosti morati povecati budzet za
marketing i mnogo viSe raditi na svojoj prepoznatljivosti kako bi zadrzao lidersku

poziciju.

Apsolutno najvec¢i broj nasih ispitanika je kazao kako su brend i imidz bitni za jednu
kompaniju. Time smo dolakazali nasu generalnu hipotezu a to je da organizacija
korporativnog brenda i konstrukcija imidza doprinosi razvoju identiteta kompanije i
stvara uslove za brze i efikasnije poslovanje koje doprinosi vecoj konkurenstnosti na
trziStu. BH Telecom ima najjau strategiju u osvajanju novih trziSta u Bosni 1
Hercegovini prvenstveno kroz atkivnosti menadzera za velike klijente. Kroz poslovno

pregovaranje oni ustvari implementiraju najveci dio svoje kampanje.

Kada je u pitanju aktivnost istrazivanja marketinga BH Telecom je kompanija koja tome
pridaje veliki znacaj. Najveci dio nasih ispitanika, je kazao da je reklama klju¢ni element
za kreiranje uspjeSnog korporativnog imidZa. U zavisnosti od fokusa svog marketinga BH
Telecom odreduje trziSni prostor i kvalitet ciljnih trziSta na koje se orijentira. BH
Telecom je ove godine bio jedan od najvecéih oglasivaca u bosanskohercegovackim mass
medijima. Najveci broj ispitanika u nasoj anketi je kazalo da reklamu BH Telecoma vidi

2 do 3 puta dnevno.

Najveci broj naSih ispitanika kazao je kako koriste usluge BH Telecoma. Najveci

konkurent BH Telecoma jeste Mtel koji ¢e oCigledno u buduénosti morati uloziti mnogo

92



20.

21.

22.

viSe truda i novc¢anih sredstava za reklamiranje i1 promociju. I pored toga Sto su bili
evidentni dogadaji posveceni specijalnoj promociji Mtela (kao oni ispred BBI centra u
centru Sarajeva te pokroviteljstva odredenih koncerata u sarajevskoj Zetri), oni su

ocigledno ostali neprimijeceni ili je njihov intenzitet bio prekratak.

Najveci broj nasih ispitanika kazao je dausluge BH Telecoma koristi skoro svaki sat, i to
najcesce kroz pretplatnicki odnos. Ovi pokazatelji idu u prilog poslovnoj srategiji BH
Telecoma a to je prikupljanje Sto je moguée veceg broja korisnika koji bi imali
pretplatnicki odnos. Kada je u pitanju vrsta paketa BH Telecoma koju koristite nasi
ispitanici, najviSe je bilo onih koji su pretplatnici na pakete Mini 15, Midi 30, Maxi 50 i
NoLimit. I dalje klju¢no strateski ciljevi 1 zadaci BH Telecoma jesu povecanje broja
korisnika usluga mrezne fiksne telefonije, povecanje broja korisnika usluga mrezne
mobilne telefonije te povecanje broja korisnika paketske mreze, na ¢emu ¢e se morati

uloziti mnogo vise rada i truda.

Svaki kupac Zeli da ima u ponudi bogat asortiman usluga odredene kompanije,
pristupacne cijene i blizina lokacije do koje ¢e lako do¢i. To su samo neki od faktora za
kupcevu odluku za odabir odredene usluge odnosno proizvoda. Trend u telekom
operaterima jeste snizavanje cijena GSM 1 mobilne telefonije posebno onih usluga koje
su na udaru (cijene poziva medunarodnog saobracaja, odlaznog medunarodnog
saobracaja ili NAJ brojeva). NaSe istraZivanje je pokazalo kako ¢e povecanje cijena BH

Telekomove tarife mnogo utjecati na njihovu kupnju njihovih usluga ili proizvoda.

U proteklom periodu doSlo je do velikih promjena u xDSL mreZzi BH Telecoma jer je
uvodenjem Tripleplay usluge dovelo je do potrebe za sve ve¢im brzinama pristupa $to je
diktiralo kapacitet i tehnologiju. Ove usluge i dalje su postajale su sve atraktivnije, te se
broj korisnika povecavao svake godine. Projekata BH Telecoma uvodenje Sirokopojasnog
pristupa primjenom ADSL tehnologije i1 Sirokopojasnih usluga u ponudu korisnicima
zasigurno predstavlja veliki podvig u telekomoperaterskoj industriji jer je doslo do
impresivnih rezultata unutar kompanije. On je postao imperativ razvoja telekomunikacije

ai najveci broj nasih ispitanika je kazao kako im se svidaju nove usluge BH Telecoma.
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23. Zadrzati lidersku poziciju kako na globalnom tako i na lokalnom nivou, cilj je svake
kompanije pa tako i BH Telecoma. Najveéi broj nasih ispitanika je kazao kako ¢e BH
Telecom u buduénosti zadrzati lidersku poziciju. Imak, nemali je procenat, njih 34,25
posto, koji su kazali da ¢e konkurencija nadvladati ovaj najveéi bosanskohercegovacki

telekom operater.
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PRILOZI

Skracéenice
BiH Bosna i Hercegovina
FBiH Federacija Bosna i Hercegovina
KS  Kanton Sarajevo
EP  Ekonomska propaganda
VSS Visoka stru¢na sprema
VSS  Visa stru¢na sprema
SSS  Srednja stru¢na sprema
KV  Kvalifikovan
NK  Nekvalifikovan
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Dob:

g

18-20
20-30
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Obrazovanje

VSS
AN
SSS
KV

NK
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A O

. Da li prepoznajete logo BH Telecoma?
Da
Ne

noo o

. Da li ste do sada pratili neku od marketinSkih kampanja BH Telecoma?
Da
Ne

o o

. Da li smatrate da BH Telecom ima upecatljivu marketin§ku kampanju?
Da
Ne

N oo

. Koju biste BH Telecomovu reklamu naveli kao najupecatljiviju?

a. NOLIMIT, BESKRAJNA LJUBAV ZASLUZUJE BESKRAJNU KOMUNIKACIJU
b. ADSL — NOVI NETFLAT PAKETI

c¢. IDEMO PRVI, DAJEMO VISE — BH TELECOM

d. TOPTIM, TOP RJESENJE ZA POSLOVNE SUBJEKTE U BiH
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e. Neka druga

8. Gdje ste najprije uocili neku BH Telecomovih reklama?

a. Televizija

b. Internet

c. Stampa

d. Radio

e. Jumbo-plakati

f. Ostalo

9. Kako biste ocijenili marketin§ku kampanju BH Telecoma ove godine?
a. Odli¢na

b. Vrlo dobra

c. LoSa

10. Da li ste negdje uocili reklamu kompanije Mtel ili HT Eronet?
a. Da

b. Ne

11. Da li smatrate da se Mtel ili HT Eronet dovoljno promovisu kroz reklame?
a. Da

b. Ne

12. Da li smatrate da su brend i imidZ bitni za jednu kompaniju?
a. Da

b. Ne

13. Sta je po Vama najbitnije za kreiranje upje$nog korporativnog brenda i imidza?
a. Reklama

b. Li¢ni kontakti poslodavca/menadzera

c. PR

d. Poslovni pregovori/sastanci

14. Da li Vam se svida logo BH Telecoma?

a. Da

b. Ne

15. Koliko cesto vidate reklamu BH Telecoma u medijima?

a. 2 -3 puta dnevno

b. 3 — 4 puta dnevno
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c. vise od 4 puta dnevno

d. nikako

16. Cije usluge telefoniranja koristite?

a. BH Telecom

b. HT Eronet

c. Mtel

d. Happy

e. [zzy mobile

f. Neka druga

17. Ako je odgovor a. koliko ¢esto koristite usluge BH Telecoma?
a. Skoro svaki sat

b. Jednom do dva puta dnevno

c. Dva do tri puta dnevno

18. Na koji nacin koristite usluge BH Telecoma:
a. Ultra dopuna

b. Pretplatnicki odnos

19. Ukoliko je Vas odgovor b. koji od paketa BH Telecoma Koristite?
a. Mini 15

b. Midi 30

c. Maxi 50

d. Mega 100

e. NoLimit

f. mControl

g. mCompele

h. Student PLUS

1. Neki drugi

20. U odnosu na konkurente kao ocjenjujete BH Telecom?
a. Odli¢an

b. Vrlo dobar

c. Dobar

d. Losa

21. Da li bi povecanje cijene BH Telekomove tarife uticalo na vaSu kupnju istih?
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a. Jako

b. Osrednje

c. Nimalo

d. Malo

22. Dali Vam se svidaju nove usluge koje nudi BH Telecom?

a. Da

b. Ne

23. Da li smatrate da ¢e BH Telecom u buduénosti zadrzati lidersku poziciju?
a. Da

b. Ne
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