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UVODNO RAZMATRANJE

Kriza izazvana pojavom COVID-19 virusa promijenila je nacin zivota individua, ali i
korporacija, kompanija i organizacija. Komuniciranje putem digitalnih kanala komunikacija u
kompanijama u Bosni i Hercegovini postaje sve znacajnije, zaposSljavaju se novi stru¢njaci i
stru¢njakinje a nekada 1 timovi koji su zaduZeni za komuniciranje sa korisnicima proizvoda ali 1

poslovnim saradnicima i saradnicama.

Nemoguce je zanemariti da je razvoj online komuniciranja u potpunosti utjecao na kreiranje i
definiranje komunikacijskih procesa, kako individualnih tako 1 organizacijskih. Globalnom
pojavom virusa COVID-19 korporacije, kompanije 1 organizacije morale su prilagoditi ne samo
svoje poslovanje nego i komuniciranje. Online komuniciranje ovdje postaje izrazito znacajno i
preuzima primat komuniciranja. Ovim radom zeli se istraziti znacaj online komuniciranja u

poslovanju, kao 1 istraziti uspjeSnost prilagodbe situaciji u razliitim branSama u BiH.

Poslovanje u Bosni 1 Hercegovini, prije pojave pandemije COVIDI19, nije bilo prilagodeno
novom vremenu i potrebama trzita. Razlog zasto je nastalo ovo istraZivanje je 1 moja potreba da
istrazim da li je cjelokupno poslovanje, posebno u komunikacijskom aspektu, poboljSano
dolaskom pandemije. Neadekvatnost online poslovanja i neagilnost u poslovanju dovela je do
toga da je svaka vrsta online poslovanja, posebno u sektoru bankarstva, potrosaima uzrokovala
problem. Internet stranice s loSim 1 neadekvatnim sadrZajem, stajanje u redovima, samo su neki

od pokazatelja da reforma komunikacije prema klijentima prije pandemije nije bila prioritet.

Nedovoljna digitalizacija predstavlja i ogroman problem u zdravstvu, §to je zbog prirode
pandemije nesto §to smo brzo morali ispraviti — ali i neSto §to je izrazito znacajno, a $to nam je
pokazala upravo pandemija. Upravo u sektoru zdravstva komunikacija je, pokazala je pandemija,
izrazito zna€ajna. U najgorim momentima, kada je u Bosni 1 Hercegovini bilo najviSe zaraZenih 1
preminulih, prvi zadatak zdravstvenim institucijama bilo je da poboljSaju komunikaciju - bilo da
se radi o svakodnevnom 1 aZurnom izvjeStavaju u broju novozarazenih, bilo da se radi o call

centrima putem kojih se moglo dobiti vise informacija.



U poslovanju najvaznijim postaje da se poStuju potrebe i zelje potroSaca, da se marketing
integrira s ostalim funkcijama poslovanja i to na takav nacin da potrebe i Zelje potroSaca postanu
glavni motor i pokreta¢ poslovanja i da dugoro¢na profitabilnost postane glavni cilj. Stoga je
jasno da bi danasnje savremeno poslovanje bilo uspjesno i dalo pozitivne rezultate, razmjena
informacija medu ucesnicima poslovnog procesa mora biti podignuta na najvi§i mogucéi
komunikacijski nivo. Komunikacija je jedan od najosnovnijih elemenata poslovanja, jer trajno
pomaze poslovanju i poboljSava odnose, $to nuzno znaci da dobra komunikacija poveéava profit,

dok ga loSa sigurno smanjuje.!

Prije pandemije u Bosni i Hercegovini se nije dovoljno paznje posvecivalo poslovnoj
komunikaciji, pogotovo ne inovativnoj i agilnoj koja bi rezultovala dobiti za kompaniju ili
organizaciju — novc¢anu ili neku drugu. Komunikacija kao takva se Cesto prepusta nestrucnim 1
nekompetentnim ljudima, zbog ¢ega svi ispastaju. Zbog ovoga, korisnici i korisnice usluga nisu
imali povjerenja u brendove i kompanije. Ovo povjerenje je klju¢no, $to ¢e pokazati istrazivanje,
a korisnicka usluga je jedna od najbitnijih stvari za iskustvo prilikom kupovine ili upoznavanja

sa radom.

Online komunikacija, posebice druStvene mreZe, u tolikoj su mjeri omasovile 1 promijenile
komuniciranje da ih mnogi komunikolozi smatraju najinovativnijom promjenom nakon otkri¢a
radio 1 tv prijemnika. DruStvene mreZe su za vrlo kratko vrijeme korjenito promijenile nacin na
koji dolazimo do informacija, koristimo ih 1 dijelimo. No njihova najveca prednost u odnosu na
konvencionalne vidove komunikacije je Sto svaki konzument ima priliku da momentalno
reaguje, ispolji vlastiti stav 1 kreira sadrzaj. lako su vrijednosni sudovi, autenti¢nost i pouzdanost
informacija dobijenith kanalima online komunikacije nerijetko diskutabilni, sama mogucnost
licne 1 promptne reakcije je komunikoloski neprocjenjiva. Od pojave online komunikacije, za

komunikaciju je prvi put zaista moguce re¢i da je posvuda.?

! Durakovi¢, J. 2019. Poslovno komuniciranje u novomedijskom okruZenju, Fakultet politickih nauka, Sarajevo, str. 19
2 Delegacija za evropske integracije, https://www.dei.gov.ba/uploads/documents/strategija-online-komunikacije-direkcije-za-
evropske-integracije _1608888204.pdf, (datum pristupanja 25.06.2021)



https://www.dei.gov.ba/uploads/documents/strategija-online-komunikacije-direkcije-za-evropske-integracije_1608888204.pdf
https://www.dei.gov.ba/uploads/documents/strategija-online-komunikacije-direkcije-za-evropske-integracije_1608888204.pdf

Online komunikacija se ranije nije shvatala dovoljno ozbiljno u Bosni i Hercegovini, a mnogi su
smatrali da je to samo troSak od kojeg nemaju koristi. Dobar primjer ove loSe prakse su velike
kompanije koje se bave prodajom, ¢ak i online prodajom, a koje nisu imale adekvatne
(nepotpune, loSeg sadrzaja, otezane za koristiti) web stranice. Pandemija koja nas je zadesila,
potpomognuta prinudnim zatvaranjem fizic¢kih lokacija, pomogla je biznisima da se opredijele za
put prilagodbe. Interesantno ¢e biti pratiti koliko su gradani i gradanke prihvatili taj modus 1

koliko njima u konacnici odgovara komuniciranje u novom normalnom.

Sve ovo je znacajno istraZiti za prostor Bosne i Hercegovine jer je vrijeme za digitalnu
transformaciju davno doslo, posebno kada govorimo o komunikaciji, a narucito o direktnoj
komunikaciji sa korisnicima usluga. Trenutni sistem administracije je skup i nefunkcionalan, a

prvi korak za promjenu je promjena komunikacije.

Sve ovo ¢e se istrazivati u radu, koji za glavni cilj ima odgovor na pitanje: Koliko je znacajna

komunikacija, pa 1 u ovim neocekivanim, kriznim situacijama?



1. METODOLOSKI OKVIR RADA

1.1 Problem istraZivanja

Istrazivacki problem mozemo definirati kao empirijsko podru¢je koje nije razmotreno iz
perspektive recentnih teorija, odnosno empirijsko podrucje za koje se moze pretpostaviti da ne

moze biti objasnjeno tim teorijama.’

Komuniciranje brendova, organizacija i firmi u Bosni i Hercegovini se nadogradivalo od
informacija na izlozima do komuniciranja na internetu, u skladu sa novim komunikacijskim

moguénostima koje se sa sobom nosi vrijeme.

Naravno, neki subjekti su se novim trendovima prilagodavali brze, a neki sporije, ali je danas
gotovo nemoguée pronaci pravno lice koji na neki nacin nije zastupljeno u online prostoru.
Znacaj ove prilagodbe vidjeli smo pojavom COVID-19 pandemije, koja je sa sobom donijela
fizicku izolaciju ljudi, ali 1 strogo zatvaranje gradanki i gradana u domacinstva u jednom

periodu.

Brzina prihvatanja novih komunikacijskih moguénosti naglo je porasla, a samo brendovi,
organizacije 1 firme koji su uspjeli pratiti trend doZivjeli su rast (prodaje, prepoznatljivosti
brenda) tokom pandemije. Problem koji pokuSavamo istraziti je neprirodni pritisak na
modifikovanje komunikacija koji su dozivjeli brendovi, organizacije 1 firme u Bosni i
Hercegovini. Radom provjeravamo da 1i je COVIDI9 pandemija utjecala na online

komunikaciju. Istinitost hipoteze provjerit cemo kroz pitanja:

- Je li pandemija utjecala na kvalitetu komunikacije?

- Dali su uopste firme, organizacije i brendovi imali opciju 1 alternativu prilagodbi?

- Postoji i korak nazad, 1 da li je ovo novo normalno u komuniciranju?

- Kojaje uloga interneta, kao najznacajnijeg medija 21. stoljeca?

- Koliko je sada bitna postala interna komunikacija izmedu radnica 1 radnika u firmama? Je

li interna komunikacija neSto na ¢emu ¢emo sada viSe raditi?

3 Kurti¢, N. 2017. Kvantitativna i kvalitativna analiza sadrZaja, University press, Sarajevo, str. 20.



1.2 Predmet istraZivanja

Predmet ovog istrazivanja bit ¢e prilagodba komuniciranja brendova, organizacija i firmi u Bosni
1 Hercegovini situaciji koja nas je zadesila dolaskom pandemije COVID-19 virusa. Bitno je
spomenuti i ulogu interneta kod korisnika u Bosni 1 Hercegovini, pogotovo u smislu kupovne
odluke, ali i utjecaja na individue. Fokus ovog istrazivanja bit ¢e uspjeSnost prilagodbe
novonastaloj situaciji i stepena zelje za poboljSanjem komunikacije organizacija, brendova i

firmi.

Vremenski okvir koji uzimamo u razmatranje ovim istrazivanjem bit ¢e ogranicen na prvih Sest
mjeseci nakon pojave COVID-a u Bosni i Hercegovini, tacnije od marta do augustva 2020.
godine, zato §to se istrazivanje referiSe na pocetnu prilagodbu. Istrazivanje ¢ée se provesti na
podrucju Bosne i Hercegovine. Takoder, istrazivat ¢e se i stvarni utjecaj koji je prilagodba imala
na gradanke i1 gradane, i da li su oni zadovoljni uradenim. Istrazit ¢emo je li prilagodba u
konacnici promijenila potrosacke navike individua, te da li je povjerenje u online kupovinu

poraslo, nakon ove prilagodbe.

Istrazivanje je interdisciplinarnog karaktera i obuhvatat ¢e znanja iz oblasti komunikologije,
marketinga 1 manjim dijelom ekonomije. Tema koja se istrazuje je jo§ uvijek aktuelna,
pandemija je jo$ uvijek tu, a komunikacija se stalno mijenja. Upravo je to znacaj ovog predmeta

istrazivanja, 1 jedan od glavnih razloga zasto je uopste doslo do odabira ove teme.



1.3 Ciljevi istrazivanja

Cilj svakog istrazivanja je produbljivanje sustine predmeta istrazivanja i ako to bude moguce
rjeSavanje tog problema. U okviru odredivanja ciljeva istrazivanja razlikuju se dvije vrste ciljeva,

a to su naucni i drustveni ciljevi istrazivanja.

1.3.1 Nau¢ni ciljevi

Sto se ti¢e naucnih ciljeva rad ¢e biti koristan jer se obraduje tema, odnosno situacija koja je
zapoceta nedavno i koja nije dovoljno istrazena. S obzirom na to da je bolest COVID-19 jos
uvijek prisutna, sigurno je da ¢e se zakljucci rada moc¢i primjenjivati na datu situaciju. Dodatni
naucni cilj je da se istrazi kako promjene utjeCu na komunikaciju i koliko je lagana, odnosno
teSka prilagodba novim 1 neocekivanim zbivanjima. Ovo je posebno znacajno sa nauc¢ne strane
jer pokazuje lako¢u komunikacijske fleksibilnosti, te da li je zaista jednostavna kako se inace
smatra, 1 koje su sve prepreke zastupljene. Pokusat ¢e se dati i odredena prognoza hoce li i u
kojem obimu ova situaciju u buduénosti utjecati na prednost digitalnih kanala komunikacije, ili
¢emo se brzo vratiti na ranije stanje. IstraZivanje teZi da ima doprinos razvoju nauka

komunikacija 1 marketinga.

1.3.2 Drustveni ciljevi

Istrazivanje, takoder, ima 1 svoj drustveni cilj. Drustveni cilj istraZivanja ogleda se u dostupnosti
analize za brendove koji imaju ili su imali poteskoce sa prilagodbom iznenadnim i1 novim
situacijama, koje su danas prisutne bez obzira na prisustvo globalne krize. S obzirom na brzinu
napretka danasnje digitalne tehnologije, svaki uvid u proces prilagodbe je drustveno koristan.
Drustveni cilj istrazivanja je 1 ukazivanje na ulogu druStvenih mreza, njthove mo¢i i podsvjesnog
utjecaja na konzumente. Takoder, studenticama 1 studentima na Fakultetu politickih nauka moze

pomoc¢i na nekoliko predmeta, prilikom izrade prakti¢nih radova.



1.4 Hipoteze i indikatori

Generalna Hipoteza:

Pandemija COVID 19 bolesti je utjecala na online komunikaciju, firme organizacije i brendovi

su imali poteskoce u prilagodbi novoj situaciji

Pomoc¢ne hipoteze:

1. Komunikacija je drugacija u razli¢itim bransama u BiH

2. Zbog pojave pandemije radit ¢e se viSe na internoj komunikaciji u kompanijama

3. U budu¢nosti digitalni kanali komunikacije ¢e imati prednost

4. Internet igra bitnu ulogu u komunikaciji u 21. stoljecu, pandemija je to potvrdila

Indikatori: Objave na druStvenim mrezama poput Facebook-a 1 Instagrama, doseg

komunikacije, broj aktivnih pratitelja, broj osoba koje imaju interakciju sa sadrzajem.
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1.5 Nadin istraZivanja

Istrazivanje ¢e biti zasnovano na teorijskim i empirijskim osnovama. U teorijskom dijelu obradit

¢e se kljuéni pojmovi istrazivanja a to su: komunikacija, internet, COVID-19, javnost, medi;.

Pored definiranja pojmova u teoretskom dijelu detaljnije ¢e se obrazloziti uspon i1 razvoj
digitalne komunikacije 1 novih medija, kao osnove za komuniciranje za vrijeme pandemije.
Dodatno ¢e se istraziti generalno komunikacija i njen znacaj. Takoder ¢e se govoriti o koristenju
komunikacije za prodaju, i vaznosti prilagodbe zbog profita. U ovom dijelu ¢emo govoriti 1 0
razvoju 1 znacaju interneta, najanarhicnijeg medija danaSnjice, koji je igrao bitnu ulogu u
prilagodbi. Istrazit ¢emo 1 internu komunikaciju, koji izazovi su se ovdje desili, 1 na koji na¢in su
se prebrodili. Teoretski dio sadrzi i svojevrstan uvod u empirijski dio, u kojem se govori o

utjecaju pandemije COVID-19 na poslovnu komunikaciju u BiH.

U empirijskom dijelu fokus ¢e biti na male biznise, IT firme i1 nevladine organizacije i nafin na
koji su se oni prilagoditi novoj situaciji nastaloj pojavom COVID-19 pandemije. Sa njima ¢e biti
odradeni intervjui kojima ¢e se pokusSati odgovoriti na pitanja iz kojih je proizasla hipoteza.
Takoder ¢e se istraZiti utjecaj prilagodbe na gradanke i gradane. Kroz anketu ¢e se mjeriti uspjeh

prilagodbe, ali 1 istraZiti znacaj korisnicke usluge.

11



1.6 Metode prikupljanja podataka

Metode prikupljanja podataka koje ¢e se koristi za analizu u empirijskom dijelu rada bit ¢e

intervju i anketa.

Intervjui ¢e se raditi sa predstavnicima tri IT firme, tri nevladine organizacije i dva mala biznisa.
Na ovaj nacin dobit ¢emo Siru sliku razli¢itih vrsta prilagodbe, na osnovu koje ¢emo moci

donijeti sveobuhvatne zakljucke.

Pitanja ¢e biti prilagodena za svaki intervju, a odnosit ¢e se na rad u novoj situaciji, internu
komunikaciju i1 eksternu komunikaciju. Neki intervju ¢e se raditi pisanim putem, neki
razgovorom, u zavisnosti od preferencije sagovornika i sagovornica. Pitanja ¢e biti istog tipa, ali
¢e pojedina varirati od intervjua do intervjua, kako bi se doSlo do Sto vise adekvatnih

informacija.

Intervjui ¢e se raditi u istom periodu, u razmaku od nekoliko dana, kako bi se postigao isti

vremenski okvir o kojem govorimo.

Pored intervjua, kako bismo izmjerili utjecaj prilagodbe radit ¢e se anketa. Anketa e se raditi
online, ispitanici ¢e biti punoljetne osobe iz Bosne 1 Hercegovine. Kroz nekoliko pitanja pokuSat
¢e se do¢i do saznanja da li je pandemija utjecala na njihove potroSacke navike, te da li su

zadovoljni komunikacijskom prilagodbom.

Nakon prikupljanja podataka pristupit ¢e se analizi sadrzaja, koja ima tri glavna svojstva,
odnosno zahtjeva koja treba izvrsiti*: kvantitativnost - numeric¢ko iskazivanje mjere prisustva
odredenih obiljezja u analiziranim sadrzajima, sustavnost — konzistentnost pri odredivanju
uzroka istrazivanja 1 pri identifikaciji pristupa traZzenih obiljeZja, i objektivnost — primjena jasno

definisanih kriterija za analizu svih tehnika istraZivanja.

4 Kurti¢, N. 2017. Kvantitativna i kvalitativna analiza sadrZaja, University press, Sarajevo, str. 17.
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2. TEORIJSKI DIO RADA

2.1 Definiranje osnovih pojmova

Osnovni pojmovi ovog istrazivanja su: komunikacija, internet, COVID-19, javnost, medij.

Komunikacija - U tehnickom znaCenju komunikacija je prijenos informacija, no druStvena
komunikacija nije jednostavna poput »transporta robe«, kao §to je to naglasavao Robert E. Park,
nego je ovdje rije¢ o medusobnom posredovanju znacenja u zajednickom sustavu simbola koje je
povezano s ¢ovjekovim misljenjem. Prema I. Kantu misliti se ne moze drugacije nego u

zajednici s drugima, 1 upravo misliti u zajednici s drugima bit je drustvene komunikacije.

Glavne su faze druStvenoga komunikacijskoga procesa kodiranje, prijenos i dekodiranje
(tumacenje) znaka (poruke). Nasuprot transmisijskim modelima komuniciranja kao »prijenosa
informacija«, ovdje je naglasak na otvorenosti znacenja (viSeznacnosti) poruke, koju razliciti
posiljatelji u razli¢itim okolnostima mogu razliito registrirati 1 razumjeti. Drustveno
komuniciranje odvija se jednosmjerno ili dvosmjerno (uzajamno) medu razli¢itim brojem
(individualnih ili institucionalnih) poSiljatelja 1 primatelja: medu pojedincima i1 skupinama
pojedinaca (interpersonalno komuniciranje), medu c¢lanovima organizacija, institucija i
asocijacija (grupno ili organizacijsko komuniciranje) ili medu komunikacijskim institucijama

(masovni mediji) i njihovom publikom (masovno komuniciranje).?

Masovno komuniciranje usmjereno je ka Sirem auditorijumu, kako se Cesto istiCe, radi utjecaja
na javno mnijenje. U osnovi moZzemo da uo¢imo tri osnovna oblika u komunikaciji u
masmedijima i to: a) prilagodavanje javnom mnijenju, b) usmjeravanje javnom misljenja i c)
manipulisanje javnim mnijenjem. Razumije se da ovi procesi zavise od mnogih drustvenih i

socioloskih faktora.®

5 Hrvatska enciklopedija, http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=32686, (datum pristupanja 12.03.2021.)

¢ Markovi¢, M. 2000. Poslovna komunikacija, Clio, Beograd, str. 13.
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Internet — kratica engleske rije¢i INTERnational + net, §to zna¢i medunarodna mreza. Sinonim
za svjetsku mrezu raCunara kojom su povezani raCunari razli¢itth kategorija u razli¢itim
zemljama svijeta. Elektronska mreza racunara, koja su medusobno povezana telefonom. Internet
pruza mogucnost da se pomocu racunara i telefonske veze stupi u direktan kontakt sa svim
ljudima u bilo kojem dijelu svijeta. Preko tako povezane globalne mreze mogu se prenositi
podaci, stavovi, filmovi, sluSati muzika, voditi debate u vezi sa pojedinim pitanjima od

medusobnog interesa.’

Internet je mreza koja je revolucionirala komunikacije i metode trgovine dopustaju¢i medusobno
povezivanje razlicitih raCunarskih mreza Sirom svijeta. Ponekad se naziva i ,,mrezom mreza®,
Internet se pojavio u Sjedinjenim DrZavama 1970-ih, ali Siroj javnosti postao je vidljiv tek
pocetkom 1990-ih. Do 2020. godine procijenjeno je da ¢e priblizno 4,5 milijardi ljudi ili vise od

polovine svjetske populacije imati pristup Internetu.®

COVID-19 - Skracenica za co(rona) vi(rus) d(isease) (20)19, godina u kojoj je prvi put utvrdena
izbijanje bolesti; tako ga je Svjetska zdravstvena organizacija imenovala 2020. godine:
potencijalno teSka, prvenstveno respiratorna bolest uzrokovana koronavirusom, a karakterizirana
vruc¢icom, kaSljem 1 oteZanim disanjem. Kod nekih ljudi bolest oStecuje 1 glavne organe, poput

srca ili bubrega.’

Vecina ljudi zarazenih virusom COVID-19 dozivjet ¢e blagu do umjerenu respiratornu bolest 1
oporaviti se bez potrebe za posebnim lijeCenjem. Stariji ljudi 1 oni sa osnovnim medicinskim
problemima poput kardiovaskularnih bolesti, dijabetesa, hroni¢nih respiratornih bolesti 1
karcinoma vjerovatnije ¢e razviti ozbiljne bolesti. Virus COVID-19 S§iri se prvenstveno
kapljicama pljuvacke ili iscjetkom iz nosa kada zarazena osoba kaSlje ili kihne, pa je vazno da

vjezbate i respiratorni bonton (na primjer ka$ljanjem u flektirani lakat).!°

Javnost — pojam koji oznacava skupinu gradana koji imaju aktivan stav i miSljenje o opéim
pitanjima uredenja, razvoja i Zivota zajednice 1 koji djeluju u sferi javne i politicke aktivnosti. U
nekim naucnim disciplinama, pojam javnosti odnosi se na cjelokupnu populaciju, ali se u

kontekstu komunikoloskih nauka podrazumijeva postojanje razli¢itih vrsta javnosti, koje se

7 Tomi¢, Z. 2017. Politi¢ki odnosi s javnoséu, Synopsis, Zagreb-Sarajevo, str.780

8 Britannica, https://www.britannica.com/technology/Internet, (datum pristupanja 20. 06. 2021.)

° Dictionary, https://www.dictionary.com/browse/covid-19, (datum pristupanja 12.03.2021.)

10 World Health Organization, https://www.who.int/health-topics/coronavirus#tab=tab_1. (datum pristupanja 05.06.2021.)
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odnose na precizno definirane ciljne skupine ljudi okupljene oko jednog zajednickog interesa;
aktivne javnosti — ¢ine ih ljudi kada po¢nu komunicirati i organizirati se kako bi nesto poduzeli u
odredenoj situaciji, rijesili neki drustveni problem, 1 sl., pa tada postaju aktivne javnosti. Javno
mnijenje karakteriSe to da izrazeno misljenje nije misljenje pojedinaca ili privilegovanih grupa,
nego misljenja veéine pripadnika doti¢ne grupe. Misli se da je javno mnijenje kao politicka
snaga vrlo vazno i da dolazi do izrazaja u demokratskom drustvu, ali u odredenoj mjeri i u
nedemokratskim druStvima, jer je jedino sredstvo pomocu kojeg se moze, donekle, utjecati na

vladajuce strukture ka liberalnijem pravcu. !!

Medij - u najopstem smislu, pod pojmom medija, koji potjeCe od latinske rije¢i medium,
podrazumijeva se svaka vrsta posrednika u komunikacijskom procesu. Mediji su komunikacijski
kanali za posredovanje poruka i informacija od posiljatelja do primatelja/recipijenta'?.
Medijima se smatra sve - od prvih pe€inskih crteZza, pa do danaSnjeg interneta i razli¢itih
digitalnih moguénosti koje je on sa sobom donio, masovni mediji — spadaju u one drustvene
institucije koje se bave proizvodnjom 1 Sirenjem svih oblika informacija, znanja 1 zabave. Odlika
masovnosti potjece iz ¢injenice kako oni usmjeravaju komunikaciju prema velikoj 1 neodredenoj

publici, koriste¢i se savremenom tehnologijom. '3

Mediji, Siroko govoreéi, opisuju bilo koji kanal komunikacije. To moZe ukljucivati bilo Sta, od
tiskanog papira do digitalnih podataka, a obuhvaca umjetnost, vijesti, obrazovne sadrzaje i
brojne druge oblike informacija. Sve §to moZe doseci ili utjecati na ljude, ukljucujuci telefone,
televiziju 1 Internet, moze se smatrati oblikom medija. Savremeni digitalni mediji ukljucuju sve
oblike komunikacije koji se elektronski prenose Sirom svijeta putem racunarskih mreza i1 optic¢kih
kablova. Neki od ovih modernih oblika medija, poput Interneta ili drustvenih medija (Facebook,

Twitter, Instagram, itd.), potpuno su revolucionirali nas svijet.'*

"' Nuhanovi¢, A. 2005. Fenomen javnosti, Promocult, Sarajevo, str. 7

12 Tomi¢, Z. 2017. Politicki odnosi s javnoséu, Synopsis, Zagreb-Sarajevo, str.798

13 Tomi¢, Z. 2017. Politicki odnosi s javnoséu, Synopsis, Zagreb-Sarajevo, str.797

14 Techopedia, https:/www.techopedia.com/definition/1098/media, (datum pristupanja 20.06.2021.)
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2.2. Komunikacija, propaganda i prodaja

Svaka komunikacija koja ima za rezultat socijalno povezivanje sa drugim ljudima moze se, u
Sirem smislu, nazvati komuniciranje. “Sve §to je utemeljeno na latinskom terminu
”communicare” naj¢esce se podrazumijeva pod pojmom “komunikacija”. U izvornom pogledu
ova rije¢ istovremeno znaci: 1. sabrati, skupiti, sloziti; 2. davati, nuditi; 3. dijeliti neSto s nekim,

razmjenjivati; 4. dogovoriti se 0 ne¢em, posavjetovati se.” 1

Izrazi komuniciranje i propaganda cesto se koriste kao sinonimi, stoga je radi preciznijeg pokaza
slicnosti i razlika izmedu ova dva pojma nuzno naznaciti njihove bitne aspekte. “Razlika izmedu
propagande i komuniciranja odredit ¢e se ako se kao kriterij koristi odnos prema drustvenoj
praksi. I jedan i drugi pojam, naime, naj¢eS¢e podrazumijevaju odgovarajuc¢u drustvenu aktivnost

b

kojoj je svrha odredena interakcija sa ljudima.” !¢ Ipak, pojmovi se razlikuju u drugim

aspektima, koje ne mozemo zanemariti.

”Komunikacija je, najjednostavnije definisano, prijenos poruke od posiljatelja do primatelja
putem medija. Pored ove cetiri osnovne komponente (poSiljalac, primalac, poruka i medij)
komunikacija ne bi bila moguca bez povratne informacije.” !” Ovdje je bitno naglasiti da
komunikacija moZe biti jednosmjerna, ali i dvosmjerna. Propaganda je ranije Cesto bila u formi
jednosmjerne komunikacije, ali se to danas mijenja, najviSe dolaskom i populiziranjem novih
medija, prije svega druStvenih mreza, koji traze i u svojoj prirodi imaju dvosmjernu
komunikaciju. Ovo je posebno bitno za ekonomsku propagandu, jer utjece na profit i status
brenda. Tako npr. pojedini brendovi imaju luksuz da ne koriste online dvosmjernu komunikaciji.
Jedan takav je Apple, kompanija koja je lider na trZiStu, a gotovo da ne komunicira putem
drustvenih mreza. Ovo je upravo do toga Sto se radi o lideru na trzistu, koji jednosmjernom
komunikacijom informiSe o onome §to zeli. Posebno je interesantno, kada govorimo o kompaniji
Apple, Sto oni uzivo ulazu znacajna sredstva u dvosmjernu komunikaciji. Ova kompanija u
svojoj bransi ima najviSe radnji u kojima prodaju uredaje i usluge, i prvi su poceli sa ovom
praksom. Na taj nacin, na svom terenu kontroliSu komunikaciju i odreduju put kojim zele da
kupci idu. Sli¢no radi i IKEA koja pametnim arhitektonskim rjeSenjima trazi od kupaca da vide

sve dijelove radnje, jednom kada udu, prije nego dodu do kase. Na ovaj nacin kupci

15 Tucakovié, S. 1999. Propagandno komuniciranje, Ekonomska knjiga, Sarajevo, str. 16
16 Tucakovié, S. 1999. Propagandno komuniciranje, Ekonomska knjiga, Sarajevo, str. 15
17 Ci¢i¢, M.; Husi¢, M.; Kuki¢, S. 2009. Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet Sveucilista u Mostaru, Mostar, str. 199
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komuniciraju vise sa brendom, postaju blizi njemu, i ¢esto upravo zbog ovoga kupuju stvari koje

ina¢e mozda i ne bi.

e

JEDNOSMJIERNA KOMUNIKACIIA

KO UNWACIJSK
| - POSILJATELJ PORUKA PRIMATELJ

SMETNJE

P

DVOSMJIERNA KOMUNIKATIA

Slika 1. Jednosmjerna o dvosmjerna komunikacija

Ekonomska propaganda je jedna od najviSe koriStenih promotivnih aktivnosti. Usmjerena je na
masovne auditorije 1 moZe da obuhvati veliki broj ljudi u jednom trenutku. Ekonomska
propaganda moze da bude veoma efikasan nacin informisanja, uvjeravanja i podsjecanja
potrosaca. “Ekonomska propaganda je svaki oblik prezentacije i promocije proizvoda ili usluga,
koji se provodi posredstvom medija masovnog komuniciranja i ona je “najvidljivija” marketing
aktivnost poduzeéa.”!'® Ekonomska propaganda ima za cilj profit. Zbog toga je ona i najvise
adaptabilna, prati trendove 1 prilagodava se trziStu. Dobar primjer ovoga je hrvatska kompanija
koja prodaje hranu — Mlinar, koja je medu prvima odlucila da napravi racun na platformi
TikTok, koju najviSe koriste maloljetnici i maloljetnice, te se na taj nain prilagodi publici.

Brendovi koji se ne moraju prilagodavati su apsolutni lideri na trzistu, ali takvi su rijetki.

Izmedu pojmova propagande 1 komuniciranja postoje evidentne razlike. Komuniciranje u svom
klasicnom znaCenju podrazumijeva aktivnost “u oba pravca”, tj. razmjenu informacija.
Komunikacija je, dakle, posredovanje poruka, aktivan odnos izmedu komunikatora i recipijenata
u razmjeni informacija, ideja, stavova, misljenja i podataka koji su sadrzaj poruke. Sposobnost
ljudi da propagiraju, uvjeravaju ili uvjeravaju utemeljena je prvenstveno na njihovoj sposobnosti

da komuniciraju. “Propaganda predstavlja vrstu komunikacije ¢iji je smisao u ubjedivanju,

uvjeravanju i usmjeravanju primalaca poruke. Otuda se propagandna komunikacija Cesto naziva i

18 Tihi, B. 1999. Osnovi marketinga — drugo i dopunjeno izdanje, Ekonomski fakultet, Sarajevo, str. 326
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persuazivnom komunikacijom.”!® Dobar primjer ovoga je komuniciranje politi¢kih stranaka,
posebno u Sjedinjenim americkim drzavama, za vrijeme politicke kampanje, a posebno za

vrijeme predsjednickih kampanja.

Danas je u komunikaciji sve naglaSeniji 1 utjecaj novih medija, interneta prije svega.
Zahvaljuju¢i masovnim medijima potrosaci se izlozeni novim idejama, proizvodima, oglasima.
Mediji su, osim toga, i vazan izvor informacija koje utjeCu na stvaranje stavova i ponaSanje

prilikom kupovine, §to je posebno znacajno za firme i brendove koji se bave prodajom.

”PonaSanje potrosaca je dinamican proces. Dinami¢nost procesa ponaSanja proistjece iz stalnih i
brzih promjena u okruzenju. Procesi inovacija i brandinga ubrzavaju, zivotni vijek skoro svih
proizvoda se skraduje, tehnoloske okolnosti ponude i potraznje se konstantno mijenjaju,

potrosaci stalno prolaze kroz nova iskustva i procese koji ih neminovno mijenjaju.” 2°

”0Od nacina percipiranja stvarnosti uveliko ovisi svrsishodnost marketing akcija, komuniciranje
sa potrosacima, te uspjesnost ukupnog marketinga. Stavovi odrzavaju odnos individue prema
okruZenju, odnosno subjektima, pojavama, idejama 1 slicno. S druge strane, da bi se zauzeo stav
potrebno je pro¢i kroz proces ucenja, koji opet zavisi od visSe elemenata i1 karakteristika procesa

stjecanja i usvajanja znanja i okruzenja.” 2!

Organizacijski 1 korporacijski marketing, drugaciji je od marketinga direktne prodaje kupcima.
Radi se o timskom i isplaniranom marketingu koji za cilj ima privlacenje paznje drugih timova,

te je stoga ponasanje potroSaca dosta kompleksnije.

Profesionalci sa specificnim znanjima i1 kvalifikacijama ucestvuju u odlucivanju i kupovanju.
Odluke su najcesce timske, gdje pojedini ¢lanovi tima imaju specificna znanja 1 zadatke $to sve
iskljucuje trenutne i1 impulsivne kupovine. "PonaSanje organizacijskih potroSaca sve viSe se
ograduje u okviru posebne dispipline marketinga koja se naziva industrijski marketing ili

“Business to business marketing” (B2B).”??

19 Tucakovié, S. 1999. Propagandno komuniciranje, Ekonomska knjiga, Sarajevo, str. 18

20 Ciéic’, M.; Husi¢, M.; Kukié, S. 2009. Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet Sveucilista u Mostaru, Mostar, str. 18
21 Ciéic’, M.; Husié, M.; Kukié¢, S. 2009. Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet Sveucilista u Mostaru, Mostar, str. 27
22 Cj¢i¢, M.; Husié, M.; Kukié, S. 2009. Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet Sveucilista u Mostaru, Mostar, str. 21
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2.3. Interna komunikacija

Interna komunikacija izraz je koji se koristi da se opiSe sistem organizacijske komunikacije gdje

se zaposlenici 1 zaposlenice smatraju najvaznijim ciljanim skupinama. “Interna komunikacija

definisana je kao planirana upotreba komunikacijskim akcija sa ciljem sistemskog utjecaja na

znanje, stavove i ponaSanje trenutnih zaposlenika.“ 23 Jednako je znaCajna kao i eksterna

komunikacija, nekada i znacajnija, jer bez dobre interne komunikacije tim ispasta, a samim tim i

eksterna komunikacija.

Komunikacija ima Cetiri osnovne funkcije unutar organizacije, a to su kontrolisanje, motivisanje,

emocionalno izrazavanje i informisanje. Sve su jednako znacajne, jer da bi organizacija uspjesno

djelovala, ona treba odrzavati kontrolu nad svojim zaposlenicima, stimulirati njihov rad,

omoguciti im izrazavanje osjecaja te uprili¢iti donoSenje odluka. ,,Svaka komunikacijska

interakcija koja se odvija unutar organizacije obavlja jednu ili vise funkcija komunikacije.

KONTROLIRANJE

(standardnarazina kontrole
nad ¢lanovima organizacije)

EMOCIONALNO
IZRAZAVANJE

(omogucavanje 1zrazavanja
osjecaja zaposlenikau
gocijalnoy interakei)

MOTIVIRANJE

(stimuliranje zap oslenika
"feedback")

INFORMIRANJE

(prijenos podatakanuzan za
odlucivanje)

e/

Slika 2. Osnovne funkcije komunikacije

2 Tomié, Z. 2008. Odnosi s javno§éu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb-Sarajevo, str. 249

24 Jurkovi¢, Z. 2012. Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, 20.04.2021. preuzeto sa https:/hrcak.srce.hr/94882
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Interna komunikacija smatra se relativno novom disciplinom. Jedna je od onih disciplina za koju
svi misle da je dobro obavljaju, ve¢ samim tim §to komuniciraju sa svojim ljudima. Ovo moze
dodatno otezati posao onima koji su stru¢ni za ovaj posao, a Cesto se ovaj problem deSava u
manjim organizacijama 1 firmama, posebno tamo gdje se pokuSava stvoriti prijateljsko
okruzenje, koje jeste bolje za rad, ali je u takvom poslovnom okruzenju dosta teze funkcionisati.

Interna komunikacija trebala bi dolaziti od vrha ka dnu, uz postivanje onih ¢iji je to posao.

”U definiranju interne komunikacije, djelatnici u odnosima s javnos¢u na samom pocetku ¢e se
poceti suocavati s potrebom da ustroje i osiguraju komunikaciju od vrha prema dolje. Zatim
horizontalnu komunikaciju i na kraju, ne manje vaznu, komunikaciju od dna (baze) do vrha. Za
takvu komunikaciju potrebno je osigurati okruZenje u kojem se moze njegovati slobodno
izrazavanje ideja napraviti mehanizam za prikupljanje i slanje ideja od baze do vrha. Tako

izgleda idealno zami$ljen model interne komunikacije.” 2

ManadZmont ]
R Y
| . - =
=
£
| = Motlvacija
| =
| g == - istovjetna vizija | vrijednosti
~ odgovornoest! | beneficije
g « informiranost | uvazavanje
'*é. misljenja
l a3
o~
= =
2 ‘\
L 2 A 4 .
Uposlen)

Slika 3. Komunikacija od vrha prema dole i obratno

25 Tomi¢, Z. 2008. Odnosi s javno§éu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb-Sarajevo, str. 253
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Naravno, ¢esto u organizacija, a pogotovo vecim, ovo nije slucaj. Pojava pandemije pokazala
nam je znacaj interne komunikacije u organizacijama, pogotovo nakon §to su veéinom timovi
bili odvojeni, a rad se odvijao od kuce. Ako strategija i vazne informacije ne dodu do svakog

zaposlenika, to znaci da vrh ne ispunjava svoje obaveze.

”Interna komunikacija uglavnom se ostvaruje kroz unutarnje odjele. Da bi postojao unutarnji

odjel potrebne su &etiri stvari”?°;

1. pripadnost timu,
povezivanje organizacije,

ekonomicnost,

> »won

dostupnost kolegama.

Kanali interne komunikacije mogu biti licem u lice, zajednicki sastanci uzivo, newsletteri,

oglasna ploca, dogadaji, audiovizualni mediji, internet, itd.
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Slika 4. Mapa kanala interne komunikacije

26 Tomi¢, Z. 2008. Odnosi s javno§éu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb-Sarajevo, str. 253
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2.4. Sta je internet i koliko je znacajan danas?

Internet je slozena mreza globalnog karaktera u sluzbi ljudske komunikacije i prijenosa podataka
i informacija. Ova mreZa nastala je spajanjem dostignu¢a informatike, telekomunikacija i audio-
vizuelnih medija, te se oslanja na postojecu infrastrukturu. Neki internet smatraju meta-medijem,
navode¢i kao argument da se internet mreza sastoji od viSe medija (tekst, zvuk, slika), koje
korisnik ili korisnica slobodnom voljom kombinuje i koristi u skladu sa svojim potrebama i
zahtjevima. “Internet je najdemokrati¢niji i najanarhi¢niji medij danasnjce. Pruza moguénost da
se uz pomo¢ racunara stupi u kontakt sa svim ljudima u bilo kom dijelu svijeta koji takoder
imaju racunar. Preko tako stvorene veze mogu se prenositi podaci, razmjenjivati stavovi, gledati
filmovi, sluSati muzika ili diskutovati o pitanjima od interesa za dva ili viSe korisnika, te se tako

stvara ogromna mreZa koja pokriva cijeli svijet. Ta i takva mreZa je internet.”?’

Internet je promijenio svijet. Nove generacije ne znaju Sta je Zivot bez interneta, a njegova
priroda postaje priroda komunikacije. Ovo najbolje vidimo kod beba, koje Cesto istovremeno uce
dva jezika — matern;ji 1 engleski (jezik interneta). Novim generacijama internet i uredaji putem
kojih se povezuju na internet odreduju obrasce ponasanja. Tako nije uopsSte ¢udno vidjeti dijete
da pokusava dirati TV ekran, zato $to je naviklo na ekran na dodir. Prevelika izloZenost internetu
cesto dovodi do manjka paznje, pa ni ne cudi da danas ljudi manje drze paZnju od zlatne ribice.

Internet sa sobom donosi 1 opasnost, kao §to je nepoznavanje onoga Sto je na drugoj strani.

”Na internetu niko ne zna da sam pas”?8, Cuvena je karikatura objavljena u julu 1993. godine u
New York Times-u. Ovu re€enicu pokrenuo je Peter Steiner, redovni suradnik ¢asopisa od 1980.
Na karikaturi je prikazan pas koji sjedi za raCunarom i razgovara s drugim psom. Recenica
savrSeno sumira prirodu interneta i napisana je u pravom trenutku. Bilo ko na svijetu moze

napraviti mail racun i pisati predsjedniku SAD-a — ili bilo kome drugom.

27 Turéilo, L. 2006. ON-LINE komunikacija i OFF-line novinarstvo u Bosni i Hercegovini, Internews BiH, Sarajevo, str. 23
28 The New York Times,
https://web.archive.org/web/20171229172420/http://www.nytimes.com/2000/12/14/technology/cartoon-captures-spirit-of-the-

internet.html, (datum pristupanja 18.03.2021.)
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"On ti¢ Internet, mebady knotes you're a deg.”

Slika 5. Cuvena karikatura objavljena u julu 1993. godine u NYT

“Internet se koristi ve¢ visSe od 30 godina, a pravni status ve¢ine komunikacija koji se pomocu
njega objavljuje jo§ uvijek nije razrijeSen; za to postoje tri osnovna razloga. Prvo, internet je
medunarodna mreza, koja nema centralnu kancelariju u jednoj zemlji i nema organizacijsko
tijelo. Drugo, on je iz korijena promijenio prirodu intelektualno svojine. Trece, eksplozija Weba
u posljednjih nekoliko godina uslovila je veliki porast trgovine pomoéu Weba, sa svim

popratnim pravnim pitanjima.” %°

”U online svijetu dva su pojma redundantna: hijerarhija i geografija. S druge strane, offline sfera
podrazumijeva iskljuenost sa interneta, odnosno djelovanje van mrezne geografije.
Karakteristika offline sfere je realnost, a karakteristika on-line sfere virutalnost”, kaze

profesorica Tur¢ilo.

2 Krejg, R. 2010. Online novinarstvo, CLIO, Beograd, str. 321
30 Turégilo, L 2006. ON-LINE komunikacija i OFF-line novinarstvo u Bosni i Hercegovini, Internews BiH, Sarajevo, str. 36
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Slika 6. Tradicionalni mass mediji (lijevo) 1 internet (desno)

“Pitanje intelektualne svojine 1 autorskih prava je u online svijetu od ogromnog znacaja. Ova
tema je pocela da se pojavljuje kao najces¢i naslov vijesti, jer su se muzicki izdavaci i softver
korporacije angazovale da zastite svojinu od piraterije.” 3! Danas je ovo bolje uredeno streaming
platformama kao Sto su Spotify, Apple music 1 sli¢no, ali je piraterija 1 dalje stalni 1 stvarni

problem.

Koli¢ina informacija dostupna na internetu je uveliko promijenila na¢in na koji prikupljamo i
usvajamo informacije. Sociolozi su prije Sirenja interneta izracunali da bi covjek morao Zivjeti
oko 700 godina kad bi htio usvojiti sve sada postoje¢e informacija.>?> Ovaj broj je sada mnogo
vedi, jer se u jednoj minuti na platformu YouTube unese 500 sati sadrzaja. S obzirom na to da je
bioloski nemogu¢e konzumirati toliko sadrzaja, ostaje nam jedno rjeSenje — informacijska

racionalizacija.

“Informaticki mediji obezbjeduju novi znacajan progres u pogledu humanizacije i
demokratizacije komuniciranja. Oni omogucuju maksimalnu informacijsko komunikacijsku
povezanost i iindividualizaciju.”?® Istrazivanje radeno u Bosni i Hercegovini 2006. godine
pokazuje da kupci viSe vjeruju informacijama koje dobiju putem novinarskih ¢lanaka 1 radio 1
TV emisija (77%), nego putem oglasavanja (23%). Dalje, istrazivanje je pokazalo da potrosaci

najvise vjeruju neformalnim izvorima (prijatelji i porodici), zatim neutralnim izvorima (zvani¢ne

31 Krejg, R. 2010. Online novinarstvo, CLIO, Beograd, str. 323
32 Plenkovi¢, M. 1980. Demokratizacija masmedija, Zagreb, str. 42
3 Tucakovi¢, S. 2000. Historija komuniciranja, Univerzitetska knjiga, Sarajevo, str. 112
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analize i izvje$taji), dok se na posljednjem mjestu nalaze formalni izvori (kompanije). 3* Problem
koji se pojavljuje sa internetom je simbioza informacija (¢lanci, emisije i slicno) i oglaSavanja.
Nemogucénost adekvatnog razdvajanja, jer je u konacnici na internetu gotovo uvijek korisnik onaj

proizvod, ako uslugu ne placa, dovodi do korisni¢ke zbunjenosti, posebno kod starijih ljudi.

Razvojem tehnologije i povecanjem dostupnosti raCunara i ostalih platformi te beZzicne
internetske veze primjecuje se 1 rast broja ispitanika koji drze kako se najkvalitetnije informiraju
putem interneta. Tako je u 2017. godini, prema istrazivanju BH novinara, drugi medij putem

kojeg se gradanke i gradani informiSu internet.*

Prate¢i trend rasta, broj konzumenata informacija putem interneta, sigurno je nastavio rasti,
posebno u godini pandemije. Uz to, rastao je i procenat povjerenja kupaca u informacije koje im
se plasiraju putem oglaSavanja, iako najcesce neshvatajuci da se uopste radi o oglasavanju, zbog

gore spomenute simbioze.

Danas, pandemija koronavirusa mnoge ljude je "vezala" za internet. Istrazivanja pokazuju da
nikada do sada ljudi nisu toliko vremena provodili online i uz kompjutere i mobilne telefone.
Mnogi ljudi diljem svijeta, kojima priroda posla dozvoljava, svoje radne aktivnosti nastavljaju
obavljati od kuce, dok takoder 1 mnogi ucenici 1 studenti u svijetu nastavni proces prate preko
interneta. Isto tako, mnogo vise se koriste drustvene mreze na kojima ljudi odrZzavaju kontakt sa
rodbinom 1 prijateljima, ali 1 gdje provode mnogo vremena uz neke druge aktivnosti. Prema
opseznoj analizi koju je uradio magazin "Business Today", 75 posto korisnika drustvenih mreza
zbog koronavirusa je pocCelo mnogo vise vremena provoditi na Facebooku, Twitteru i

WhatsAppu.3®

U Bosni 1 Hercegovini, pandemija je utjecala na vece koristenje interneta. Tako je u prosloj
godini za jedan posto povecan nivo pristupa u domacinstvima. Prema podacima Agencije za
statistiku, viSe od milion 1 tristo hiljada osoba u Bosni 1 Hercegovini koristi internet svaki dan ili
skoro svakog dana. Godina pandemije donijela je brojne izazove i promjene, pa tako i koriStenje

interneta i modernih tehnologija.

34 Cj¢i¢, M.; Husié, M.; Kukié, S. 2009. Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet Sveucilista u Mostaru, Mostar, str. 202

35 Cigié, ML; Husi¢, M.; Kuki¢, S. 2009. Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet Sveu¢ili§ta u Mostaru, Mostar, str. 32

36 Anadolu Agency, https://www.aa.com.tr/ba/korona-virus/pandemija-koronavirusa-mnoge-ljude-vezala-za-internet/1789284,
(datum pristupanja 24.03.2021.)
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U Bosni i Hercegovini je povecan broj korisnika interneta. Medu korisnicima u najveéem
procentu su studenti i uposleni. Ali sve je viSe korisnika i starije zivotne dobi. Rezultati
istrazivanja o upotrebi informacijskih i komunikacijskih tehnologija pokazali su da skoro 73
posto domacinstava u Bosni i Hercegovini ima pristup internetu. Laks$a i brza komunikacija, veca
dostupnost informacija, online kupovina i drustvene mreze navedeni su kao glavni razlozi

koristenja interneta.’’

37 Y outube, https://www.youtube.com/watch?v=nyDqS_94Lr4, (datum pristupanja 08.04.2021.)
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2.5. Utjecaj COVID-19 pandemije na poslovhu komunikaciju u BiH

Pojavom pandemije COVID-19 u Bosni 1 Hercegovini promijenila se svakodnevnica u gotovo
svakom smislu. Od uvodenja restriktivnih mjera do opreznosti poslodavaca, COVID-19 utjecao
je na promjenu komuniciranja i interno i eksterno. Posebno su novom situacijom pogodeni
novinari 1 novinarke, €iji posao ne staje, ali postaje mnogo opasniji, i koji u konacnici utjece i na

njihovo mentalno zdravlje.

”U anketi koju je provelo UdruZenje BH novinari preko 77 posto novinarki navele su da im je
tokom pandemije koronavirusa narusena psihicka stabilnost i mentalno zdravlje, dok je 25 posto
njih navelo da im je u ovom periodu naruSeno fizicko zdravlje. U anketi o utjcaju pandemije na
poloZaj novinarki, ispitano je 150 novinarki iz BiH. Strah od zaraze imalo je 42,1 posto
novinarki, dok je nervoza preovladavala kod vise od polovine ispitanica (50,7 posto). Kod 56,4
posto ispitanih novinarki je preovladavao profesionalni stres, izgaranje na poslu kod 23,6 posto
njih, a vedina ih je strahovala za porodicu (48,6 posto). Od proglaSenja pandemije je preko 10
posto anketiranih novinarki u BiH ostalo bez posla, a rezultati ankete su pokazali i1 da je ¢ak 62,5

posto novinarki navelo da se tokom pandemije znatno povec¢ao obim njihovih radnih zadataka.”3®

Komuniciranje direktno 1 sa terena uveliko je otezano. Utjecaj pandemije u medijskom sektoru
napravio je ozbiljne finansijske probleme, prihodi medija od oglaSavanja u prosjeku pali za oko
30 posto.** U ovakvoj situaciji, kada komuniciranje postaje ne samo otezano, nego gotovo i
nemoguce, biznisi prakticno zaleduju svoje oglaSivacke budzete, kako bi 1 oni sami vidjeli kuda
situacija ide. Upravo zbog toga, oglaSivacke agencije, kao 1 mediji koji najesce velikim dijelom

zive od oglasavanja, pored svih egzistencijalnih problema imaju i ekonomske probleme.

Iako Evropske drzave pomazu Stampanim medijima da opstanu®’, toga u regionu nema. U
regionu, pandemija je ozbiljno ranila Stampu, a situacija nije znacajno razli¢ita ni u Bosni i
Hercegovini. Uvodenje restriktivnih mjera pokazalo je dubinu promjene koje je tehnologija
donijela sa sobom. Ogranienje kretanja utjecalo je na potraznju Stampanih medija, pogotovo

zato Sto znacajan dio publike Stampe Cine najstariji sugradani i sugradanke, kojima je jedno

38 Media.ba, https://media.ba/bs/vijesti-i-dogadaji-vijesti/pandemija-covid-19-narusila-zdravlje-i-psihicku-stabilnost-kod-77
(datum pristupanja 10.04.2021.)

3 Media.ba, https://media.ba/bs/magazin-novinarstvo/pandemija-preti-opstanku-ali-i-slobodi-medija-0 (datum pristupanja
10.04.2021.)

40 Media.ba, https://media.ba/bs/magazin-novinarstvo/srbija-pandemija-ozbiljno-ranila-stampu (datum pristupanja 10.04.2021.)
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vrijeme u BiH bilo u potpunosti ogranieno kretanje*'. Prirodno, to je dovelo i do pada tiraza.

Veliko je pitanje jesu li se, nakon ukidanja restriktivnih mjera, najstariji vratili starim navikama.

Upravo zbog restriktivnih mjera koje su vlasti u Bosni i Hercegovini donosile, komuniciranje,
kako interno tako i eksterno, moralo se modifikovati. Preporuke zdravstvenih institucija su
takoder usmjeravale na rad od kuce i online nastavu, §to samo po sebi otezava komunikaciju u
timu, a pogotovo u obrazovnim institucijama. Tim Ujedinjenih nacija u Bosni i Hercegovini
(BiH) tako je predstavio publikaciju*? o smanjenju utjecaja pandemije COVID-19 na ucenje
djece 1 mladih u Bosni i Hercegovini, u kojoj kazu da ubrzano uvodenje online obrazovanja

zahtijevalo je od nastavnog osoblja da se u kratkom roku prebaci iz fizickih u online ucionice.

COVID-19 pandemija utjecala je i1 na firme ali 1 male biznise, koji su morali prilagoditi svoje
komunciranje novoj situaciji. Od prvobitnog zatvaranja do nedavnog djelimi¢nog zatvaranja,
ugostiteljski objekti morali su prilagoditi komuniciranje novoj situaciji. Primjer dobre prilagodbe
je "Cafe & Restaurant ManOlo” koji je poCetkom pandemije komunicirao odgovorno ponaSanje,
zatim nastavio komunicirati ponovno otvaranje objekta, a nakon toga su uspjesno komunicirali i

mogucnost dostave hrane, a sve u skladu sa mjerama koje su prepisivali Krizni Stabovi 1 Vlade.

Ugostiteljski objekti mozda su i pod najvecim utjecajem pandemije. Od nemoguénosti rada, do
djelimi¢nog zatvaranja, pandemija je sa sobom ovoj bransi donijela mnogo izazova. Pojedini
objekti koji su komunicirali dobro prosirili su potraznju za njihovim uslugama. Ovdje je posebno
znacajna komunikacija koja ranije nije bila izraZena u Bosni 1 Hercegovini, a to je komunikacija

1 opCenito pruzanje usluga putem servisa za dostavu hrane.

4! Human rigths watch, https://www.hrw.org/bs/news/2020/04/02/340347, (datum pristupanja 12.04.2021.)

42 United Nations, https://bosniaherzegovina.un.org/sites/default/files/2020-10/RNA%202%20Faza%201l_BHS_final.pdf (datum
pristupanja 12.04.2021.)
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Slika 7. Primjer odgovornog poslovnog komunciranja

Poslovanje u teSkim pandemijskim uslovima sigurno su potpomogli servisi za dostavu hrane. Ovi
servisi natjeCu se za svoj dio trZita, pa zbog toga, viSe nego ikada moraju komunicirati sa
javnos$cu 1 oglasavati se. NajteZi zadatak je ima servis Glovo, koji je novi na trziStu. Zbog toga,
oni pokuSavaju agresivnim marketingom privuci kupce, $to pokazuje loSe rezultate. Preagresivno
oglasavanje 1 loSe rasporedeni marketing budZeti losi su za brend, a Glovo je najbolji pokazatelj
toga. “Koncept marketinga podsti¢e kompanije da se usmjere na kupca te da ga pokusavaju
opskrbiti proizvodima ili uslugama koji ¢e zadovoljiti potrebe kupca, pri ¢emu se, koriste

marketing aktivnostima.”*3

43 Kotler, P. 2004. ”Upravljanje marketingom”, Mate, Zagreb, str. 23
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Jo$ jedan primjer neadekvatnog komuniciranja na samom pocetku pandemije je sarajevski hotel
Pino ¢iji marekting tim je na samom pocetku pandemije pozivao ljude na vjezbanje na
otvorenom, tvrde¢i da je to lijek u borbi protiv virusa i bakterija. Javnost, koja je u tom momentu
isprepadana nepoznatim virusom i pandemijom, je reagovala negativno, naglasavajucu i
komentarima kako nije moguce tvrditi da bilo $ta sprjecava COVID-19, da je sve neistrazeno i
nesigurno. lako je na prvu rukovodstvo hotela ignorisalo negativne komentare i prozivke, na
kraju su ispravili svoj postupak prilagodavajuci se strahu javnosti u tom momentu. Ovo je samo
jos jedan primjer kako agresivno komuniciranje, koje nije u skladu sa situacijom, moze napraviti

viSe Stete nego koristi.
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Slike 10. Primjer ishitrenog komuniciranja — Hotel Pino
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Glavni razlog za neprestane komunikacijske greske kod firmi, organizacija i brendova u Bosni i
Hercegovini je §to obi¢no za komunikaciju nisu zaduZeni profesionalci i profesionalke, nego su
to Cesto radnici ili radnice u ugostiteljskim objektima, vlasnici, ili vlasnice i sli¢no, a koji su
nerijetko nestrucni. Razlog ovome je i nedostatak opceg obrazovanja o PR-u u Bosni i
Hercegovini, za S§to mozemo kriviti nedovoljan broj obrazovnih institucija specijaliziranih u
domenu odnosa sa javnoscu, ili ¢ak nedovoljan pokuSaj integriranja kao i isticanja znacaja
komunikacijske oblasti u postojeCem sistemu visokog obrazovanja, smatra  Durakovié.
Naglasava da su ljudi koji se bave ovom strukom dosada uglavnom bili prepusteni vlastitom

snalaZenju.*

Nacin prenoSenja odredene poruke, pogotovo u kriznim ili vanrednim situacijama, je izrazito
znacajan. U komunikaciji svakako je najznacajniji momenat prenosenja informacije. Umberto
Eko tvrdi da je najbitnije za uspjeh komunikacijskog ¢ina odabrati odreden kod, odnosno sistem

signala za preno$enja poruka.®

Jednako je znacajno da je informacija koju prenosimo potpuna. Informacija koja ne obuhvata sve
relevantne aspekte 1 relacije dogadaja na koje se odnosi je nepotpuna. Izostajanje pojedinih
aspekata ili relacija moze biti posljedica (1) intencionalnosti, koje se manifestira kroz zadavanje
znacenja pojavi, pri emu se sve Cinjenice koje dovode u pitanje znacajno amputiraju ili (2)
objektivne netransparentnosti znacaja pojedinih momenata dogadaja.*® Ovo je svima posebno
bilo znacajno na pocetku pandemije, kada smo odlucivali o tome gdje ¢emo i¢i a gdje ne¢emo,
na osnovu informacija koje dobijemo. Zbog toga smo ocekivali da informacije koje se plasiraju

budu provjerene, tacne 1 potpune.

Pandemija je indirektno utjecala na poslovnu komunikaciju svojim utjecajem na ostatak
poslovanja. Tako je utjecaj pandemije na ekonomiju, kao i na mentalno zdravlje dodatno otezalo

poslovnu komunikaciju.

4 Durakovi¢, J. 2011. Uloga odnosa j javnoséu u kreaciji pozitivnog imidza drZave, Fakultet politi¢kih nauka, Sarajevo, str. 170
4 Markovi¢, M. 2000. Poslovna komunikacija, CLIO, Beograd, str. 22
46 Kurti¢, N. 2000. Uvod u teoriju mas-medijske informacije, Filozofski fakultet u Tuzli, Tuzla, str. 171
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Primarna analiza podataka UNDP istrazivanja*’ pokazuje da su na firme koje zapo§ljavaju manje
od 250 radnika ve¢ nepovoljniji direktni utjecaj COVID-19 i s tim povezane mjere
ograniCavanja, te su manje spremne za rjeSavanje predstojecih neizravnih utjecaja. Vece su

kompanije sklonije djelomi¢nim poremecajima kao rezultat opseznijih lanaca opskrbe.

Direktan utjecaj na klju¢ne sektore odabrane u metodologiji pokazuje da su industrije s ve¢im
izravnim utjecajem ve¢ bile one povezane sa smjeStajem, prehrambenim uslugama,
maloprodajom 1 transportom, dok su tekstili 1 preradivani metali dozivjeli najgore pogodene
poremecaje u lancu opskrbe. Oc¢ekuje se da ¢e neizravni utjecaj krize znacajno utjecati na
cjelokupnu ekonomiju. U svim kljuénim sektorima veéina anketiranih firmi vjeruje da ¢e njihov
promet pasti u tromjesecnom periodu. Ono Sto je takoder alarmantno je da u jednom od dva
sektora koja su direktno pogodena - uslugama smjestaja i prehrane, 43% svih firmi vjeruje da ¢ée

u potpunosti morati prestati s radom.

Izvjestaj UNICEF-a*® potvrduje da su sistemi i institucije oslabljeni. Podaci pokazuju postojanje
korelacije izmedu pogorSane finansijske situacije u domacinstvima i negativnih posljedica po
porodice 1 djecu koje se odrazavaju kroz prehranu, eskaliranje nasilja i stanje mentalnog zdravlja.
Zatvaranje Skola 1 prelazak na online nastavu su dodatno doprinijeli nejednakosti i stavili veci
teret na zaposlene roditelje i nastavnike. Sto se ti¢e ekonomije njege i brige, Zene su, prema
zapazanjima, u proteklih godinu dana disproporcionalno pogodene pandemijom s obzirom na to

da se suocavaju sa znatnim porastom poslova brige i njege u domacinstvu i kuénih poslova.

47 United Nations Development Programme,
https://www.ba.undp.org/content/bosnia_and_herzegovina/bs/home/library/publikacije/EconomiclmpactAssessment.html,
(datum pristupanja 20.06.2021)

48 United Nations Children’s Fund, https:/www.unicef.org/bih/izviestaji/procjena-posliedica-covid-19-na-drustvo-u-bosni-i-
hercegovini-0 (datum pristupanja 21.06.2021.)
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3. EMPIRIJSKI DIO

3.1. Princip rada

Jos na pocetku ovog rada receno je da ¢e metode prikupljanja podataka biti intervju i anketa.
Kako bismo pokusali dobiti §to puniju sliku radeni su intervjui u tri grupe:

1. IntervjuisaIT firmama
2. Intervjui sa nevladinim organizacijama

3. Intervjui sa mikro-biznisima

Intervjui su radeni sa zaposlenicima u sektorima koji se bave marketingom i komunikacijom, a
koji su direktno radili na komunikaciji prije, na pocetku i toku pandemije. Sa njima je
razgovarano o prilagodbi novoj situaciji, o tome da li im je tehnologija olakSala prilagodbu,
njihovom misljenju o toma kako ¢e ova situacija utjecati na budu¢nost komuniciranja. U ovom
istrazivanju ucestvovale su tri IT firme, tri nevladine organizacije i dva mikro biznisa. Pitanja su

prilagodena organizaciji i aktivnostima koje su sprovodili u toku pandemije.

Pored intervjua koje su se radile sa kompanijama, nevladinim organizacijama i mikro-biznisima,
kako bi istrazili stav gradanki i gradana uradena je anketa kojom smo poblize mjerili utjecaj
komunikacijske prilagodbe na potroSacke navike. Anketa se radila online, ispitanici i ispitanice

su sa prostora Bosne 1 Hercegovine, a vremenski period u kojem se radila anketa je mjesec dana.
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3.2 Intervjui sa IT firmama

IT sektor u svijetu, ali 1 u Bosni 1 Hercegovini iz godine u godinu bitniji je za fukncionianje
sistema 1 odrzavanje realnosti u kojoj zivimo. Ove firme komuniciraju najvise na B2B nivou
(biznis prema biznisu) i kao takve savrSene su za proucavanja u situacijama u kojima je potrebno
pokazati stabilnost i brzu prilagodbu. Ovaj sektor ¢esto je i najinovativniji, sa najagilnijim
pristupom, te je stoga prirodno bilo odabrati ove firma za intervjue. Firme sa kojima su se radili
intervjui se nalaze i rade primarno u Bosni 1 Hercegovini, a sa svojim razlikama o kojima ¢emo

vise ispod podlozne su bile za ovo istrazivanje.

3.2.1 INTERVJU- Atlantbh

Atlantbh za sebe kaze da je vodeéa kompanija za razvoj i outsourcing softvera u Bosni i
Hercegovini, sa dugogodisnjim iskustvom u IT oblastima Distributed Agile and Lean, GIS i
Mapping, Big Data, Enterprise Software, Cloud, Web i Mobile i jo§ mnogo vise. Rade sa nekim
od najuglednijih kompanija Sirom svijeta, pomazu¢i im da pronadu rjeSenja za svoje softverske
potrebe. Kazu da se i inace fokusiraju na digitalni marketing, te da im je prilagodba novoj
situaciji bila poprili€no lagana. Ipak, zasluzni su za viralnu kampanju, koji je ovu firmu
pozicionirao u poredenju sa konkurencijom. Ovoj kampanji, koja je nastala kao reakcija za
COVID-19 pandemiju, pridruZzilo se preko 20 hiljada korisnika na druStvenim mrezama, te je

kompaniji omogucilo vidljivost.

1. Na koji nain je COVID-19 pandemija oteZala rad? Koliko je interna komunikacija
trpjela, s obzirom na to da su do nedavno kolege koje su bile jedni pored drugih sada lokacijski

razdvojeni? Jeste 1li mozda uveli neke inovacije u internu  komunikaciju?

Obzirom na to da smo mi kompanija koja je 1 prije pandemije podrzavala rad od kuce, 1 jedni
smo od rijetkih koji nisu imali limit na broj dana za to, mogu re¢i da nam transformacija nije
tesko pala jer smo samo nastavili koristiti tool-ove koje smo 1 inace koristili za komunikaciju, sa

malo ve¢im akcentom na Zoom platformu.
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2. Je i digitalna komunikacija uzela viSe prostora nego ina¢e u vasem vremenu, budzetu,

itd.? Koje kanale ste koristili?

Obzirom na to da smo mi IT kompanija, te je nasa komunikacija i oglasavanje i prije pandemije
bilo skoro u potpunosti digitalna, rekao bih da ni tu nije bilo nekih znacajnih promjena. Nastavili
smo komunicirati i koristiti iste kanale za internu i eksternu komunikaciju, i ono $to je najveca
promjena u odnosu na prije jeste fokus na zdravlje i dobrostanje nasih uposlenika, jer u

posljednih 12 mjeseci sve §to smo radili je imalo to kao prioritetni cilj.

3. Kako je ovo utjecalo na marketing planove, hocete li viSe se sada na to fokusirati na

.......

digitalni marketing? isgpiste!

_______

Jedino $to je pandemija uzela iz naSeg marketing miksa su dogadaji uzivo, §to i nije neki
problem obzirom da smo ih skoro sve uspjeli organizovati i online. Mi se 1 generalno fokusiramo
puno vise na digitalni marketing, tako da nam pandemija u tom segmentu nije otkrila, 1ili

usmjerila nas na nesto novo.

4. Pokrenuli ste viralan trend sa #putuj387. Kako ste dosli na ovu ideju 1 koliko je ovaj trend

pomogao u pozicioniraju vaseg brenda na IT sceni u BiH? isgpiste!

.......

Kampanja putuj387 je nastala u naSem marketing timu kao vid podrSke naSem turizmu, koji je
jedan od sektora koji je najviSe bio pogoden pandemijom. U pocetku smo nominovali naSe
prijatelje iz IT industrije, 1 oni su se ukljucili u izazov, a svega par dana kasnije izazov je postao
viralan 1 doSao do Edina DZeke, i mnogobrojnih nasih influensera, te danas broji preko 20 000

postova na svim druStvenim mrezama. isises

znanje za promociju neceg divnog kao Sto je bh. turizam 1 jako su nas obradovali komentari

mnogih ljudi sa drustvenih mreza jer su upravo zahvlaljuju¢i naSoj kampanji otkrili neka nova
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mjesta u BIH, za koja prije nisu znali. steistrputuj387 je samo jedna kampanja koja je primjer
drustveno odgovornog poslovanja nase kompanije, turizam i njegova promocija ni u kojem
smislu nije dio naSeg poslovanja, 1 nije neSto na ¢emu smo mi zaradili novac ili slicno. To je
samo kampanja podrske svemu onome Sto vrijedi, 1 mi ve¢ 21 godinu se trudimo da osim
isporuke sjajnog softvera svjetskim klijentima, pomognemo i okolini u kojoj se nalazimo na

razne nacine.

5. Nedavno ste pokrenuli i online internship program. Je li ovo savrSen prikaz
prilagodavanja pandemiji, i koja su ocekivanja koja imate od programa? Da li online moze biti

.......

jednako kao uZivo? iskeiske!

_______

Da, po prvi put smo organizovali ABH praksu u online okruzenju i nismo u pocetku bili sigurni
kako ¢e sve ispasti, obzirom da mi imamo 1 na 1 mentorstva, i1 puno paznje posvecujemo

medusobnom druzenju i upoznavanju praktikanata sa naSom kulturom, ofisom i ostalim.

iskpistrilpak, ve¢ organizujemo drugi ciklus online prakse, i jako smo zadovoljni rezultatima, ali to

sve zahvaljuju¢i sjajnom angazmanu naSih praktikanata, koji su itekako zeljni znanja 1
dokazivanja, ali 1 njihovih mentora, koji su sve procese prenosa znanja prilagodili online
okruZenju. Agilost im je pomogla u komunikacijskoj prilagodbi, §to dokazuju realizacijom
webinara, koji je trebao biti panel uZivo. lako su planirali viSe aktivnosti uZivo prije pandemiju,

bez puno problema ove dogadaje prebacili su online.

3.2.2 INTERVJU- Klika

Sa sjedistem u Bosni 1 Hercegovini, uredima u Sarajevu 1 Banjaluci, i sa timom od preko 150
korporacije) sa fokusom na isporuku visoko skalabilnih 1 sloZenih softverskih rjeSenja. Kazu da
je svaki klijent kojeg upoznaju ili proizvod koji razviju prilika da iskoriste njihovu znatiZelju za
najnovijim tehnologijama, da oslobode analiticki um i proSire kreativnu stranu. Posebno
izazovno je bilo otvaranje novog ureda za vrijeme pandemije i interna komunikacija koju su bili
prisiljeni raditi online. Komunikaciju sa zajednicom pored uobiCajnih kanala, od pocetka
pandemije rade i putem webinara, te na taj naCin daju neSto zauzvrat zajednici kroz besplatnu

edukaciju i prezentacije, ali i povecavaju vidljivost svoje kompanije.
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1. Na koji nacin je COVID-19 pandemija otezala rad? Koliko je interna komunikacija
trpjela, s obzirom na to da su do nedavno kolege koje su bile jedni pored drugih sada lokacijski

razdvojeni? Jeste i mozda wuveli neke inovacije u internu komunikaciju?

Ako se osvrnemo na situaciju koju je koronavirus uzrokovao ne samo u nasoj drzavi, nego i u
svijetu, mozemo rec¢i da smo se mi sa novonastalom situacijom izborili prilicno dobro. Sam IT
sektor nije pogoden koliko neke druge grane industrije, mada smo uticaje koronavirusa osjetili 1
u tom polju kroz adaptaciju strategija i pomjeranje timeline-a kod nekih planova. Vjerujem da je
agilnost koja je u sustini naseg poslovanja dosta olaksala kompletnu adaptaciju na novonastale
okolnosti, zajedno sa elementima organizacijske kulture koju njegujemo i u koju ulazemo jako
mnogo. Nasi uposlenici su i prije pandemije imali moguénost rada od kuce, ali sa ograni¢enim
brojem dana upravo iz razloga $to smo takva kompanija koja njeguje druzenje, face to face
komunikaciju i redovno smo imali in-house evente kroz koje su nasi uposlenici imali priliku da
se povezu i da nauce nesto jedni od drugih. Uskoro (februar 2021.) ¢e biti puna godina dana
otkako smo presli na model remote worka. Naime, nasa kompanija je neSto ranije nego su to
same mjere nalozile presla na rad od kuce s ciljem da osiguramo bezbjednost svih uposlenika.
Na pocetku je, oc¢ekivano, interna komunikacija pretrpjela taj shift sa stvarnog na digitalno, u
smislu da je process komunikacije kod pojedinih timova trajao nesto duze nego inace, ali mogu
re¢i da smo se vrlo brzo adaptirali na nove okolnosti 1 u konac¢nici ono §to je vazno jeste da se taj
prelaz nije osjetio u rezultatima rada. Sto se ti¢e inovacija, na pocetku dok je sve bilo dosta
neizvjesno 1 na odredeni nacin izazivalo strah i nesigurnost kod uposlenika, uveli smo redovna
online javljanja naSeg CEO-a gdje je cilj bio upoznati uposlenice 1 uposlenike sa predstoje¢im
koracima menadZmenta i operativnih timova, smiriti eventualne strahove 1 dati priliku svima da
ucestvuju u planiranju i implementaciji novih, online, aktivnosti. Radili smo i ankete kroz koje
smo osluSkivali kakvo je zadovoljstvo uposlenika na¢inom na koji se kompanija bori sa
novonastalom situacijom, koje su potrebe 1 na koji nain mozemo minimizirati eventualna
nezadovoljstva i teSkoc¢e s kojima se svako susrece kako na grupnom, tako i na individualnom
nivou. Na Slacku, kroz koji komuniciramo interno, otvorili smo nove kanale. Primjerice, novi
kanal za roditelje koji su se susreli sa posebnim izazovom roditeljstva dok su na posiu, podstakli
dnevne izazove koji ¢e potaknuti kreativnost, ali 1 fizicku aktivnost kod uposlenika. Pored toga

nastojali smo vecinu redovnih aktivnosti prebaciti u online svijet, poput kvizova, predavanja koje
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vode uposlenici, zajednickih online treninga, pa i online druzenja preko teamsa uz podnevni Caj

ili kafu.

2. Je li digitalna komunikacija uzela viSe prostora nego inace u vasem vremenu, budzetu, itd.?

Koje kanale ste koristili?

Digitalna komunikacija definitivno jeste uzela viSe prostora nego inace, s obzirom da smo, kao
§to je i ranije navedeno, sve aktivnosti koje je bilo moguée preselili u online svijet. Sto se tice
interne komunikacije, nastavili smo koristiti kanale koje smo koristili 1 ranije kao $to su Slack,
Teams 1 Skype. Kada je rije¢ o eksternoj komunikaciji, nastavili smo s prisustvom na drustvenim
mrezama (Facebook, Instagram i LinkedIn), redovnim aZuriranjem website-a kompanije, a

umjesto panela i meet up-a, krenuli smo u realizaciju webinara.

3. Kako je ovo utjecalo na marketing planove, hocete li viSe se sada na to fokusirati na digitalni

marketing?

Najve¢i dio naSeg eksternog marketinga i prije pandemije smo realizirali kroz digitalni
marketing. S obzirom da nasu ciljanu skupinu ¢ine mladi ljudi koji se uglavnom nalaze na
druStvenim mreZama, konstantno smo fokusirani na to da poveamo svoje prisustvo na istim
kroz interesantan sadrzaj koji ¢e biti privlaan mladim ljudima i koji ¢e povecati njihov
angazman. Definitivno su nam nedostajali stvarni eventi, s obzirom da smo imali u planu
povecati broj panela, i dogadaja koji ¢e biti otvoreni za javnost kao $to su predavanja i
prezentacije naSih uposlenica i uposlenika, te otvorenost za posjete od strane srednjih Skola 1
fakulteta koji su usmjereni ka IT-u. Kako bismo to neutralizirali, krenuli smo u realizaciju Month
in Focus kampanja kroz koje svaki mjesec predstavljamo jednu tehnologiju ili tim, a u sklopu
istth implementiramo live Q&A sesije na Instagramu sa naS$im inzinjerima kroz koje se Sira
javnost moze informisati o odredenoj tehnologiji kao i o tome kako je raditi u nasoj kompaniji. S
istom svrhom redovno odrZzavamo blog sa novim tehnoloSkim temama, a na druStvenim
mrezama odrzavamo svoje prisustvo koliko smo to &inili i ranije. Sto se ti¢e utjecaja na
marketing planove, cjelokupna situacija najviSe je djelovala na nacin da viSe ne razvijamo

godisnje strategije 1 planove, nego to radimo na kvartalnom nivou.
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4. Vi se za vrijeme pandemije otvorili ured u novom gradu u BiH. Mozete li mi viSe re¢i o
tome? Je li, s obzirno na COVID situaciji, to bilo izazovno, posebno u smislu interne

komunikacije?

Plan uspostavljanja novog ureda unutar Bosne i Hercegovine javio se jo§ dok pandemiji nije bilo
ni traga. Kako je kompanija rasla javila se potreba za joS§ jednim uredom, a s obzirom na veliki
broj prijava koje smo dobivali ranije i analizu trziSta odlucili smo se da taj ured otvorimo u Banja
Luci. Pandemija je dosta poremetila planove u kontekstu otvaranja novog ureda u smislu da je
samo otvorenje bilo kasnije nego je planirano. Kako bi se plasirali u novom okruzenju planirali
smo veci dodagaj povodom otvorenja gdje bi sve kolege 1 kolegice iz ureda u Sarajevu imale
priliku oti¢i i upoznati se sa novim kolegama 1 kolegicama i novim prostorom, a istovremeno bi
svi zainteresovani za nasu kompaniju imali priliku posjetiti novi ured. Takav dogadaj smo
odgadali do jeseni kada su mjere bile relaksirane, medutim desilo nam se da su dan pred dogadaj
uvedene nove mjere koje su uslovile da dogadaj ipak odradimo online. S tim u vezi, mogu reci
da je otvaranje novog ureda bilo prili¢no izazovno uzimajuéi u obzir svu neizvjesnost s kojom se
u posljednjih godinu dana redovno suotavamo. Sto se tice interne komunikacije, nazalost jo§
uvijek nisu sve kolege 1 kolegice imale priliku posjetiti novi ured 1 upoznati se sa uposlenicima
koji rade tamo. Medutim, redovno imamo posjete kolega iz jednog ureda u drugi tako da polako

radimo na rjeSenju tog problema.

5. Nedavno ste poceli 1 za organizacijom webinara sa eksternom publikom. Koliko je

efektivna ta komunikacija?

Kako je pomenuto i ranije, plan nam je bio da pravimo viSe dogadaja za eksternu publike kroz
razliite radionice, seminare i1 panele. Nove okolnosti su nas natjerale da se u realizaciji tog plana
prilagodavamo stanju koje se mijenja iz dana u dan. Prvi webinar smo organizovali tokom ljeta
protekle godine kako bi predstavili novu uslugu koju smo razvili u meduvremenu. Kako je odziv
bio prilicno dobar, ustanovili smo da postoji interes populacije i nama ciljne skupine za istim te
smo se upustili u organizaciju novih webinara. Cinjenica da u planu imamo nove webinare dosta
govori o tome koliko efektnim smatramo ovakav oblik komunikacije. Zajedno sa ranije

pomenutim live sesijama na Instagramu, omogucava s jedne strane da mi iskomuniciramo ono
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Sto jesmo, da damo neSto zauzvrat zajednici kroz besplatnu edukaciju i1 prezentacije, a s druge
strane ¢ini nas dostupnim i pristupacnim svima onima koji su zainteresovani za kompaniju, nacin

njenog rada, kao 1 IT struku generalno.

3.2.3 INTERVJU- Symphony

Symphony je jedna od najuspjesnijih IT kompanija jugoistocne Evrope. Preko 14 godina posluju
u BiH, a i tokom izazovne 2020. godine rasli su sa brojem projekata i klijenata. Syphony je jedna
od vodecih outsourcing kompanija u BiH, a komunikacijski su se pandemiji prilagodili u dva
aspekta. Prvi je interna komunikacija, na kojoj su najviSe radili na pocetku pandemije, kako bi
prilazak na rad od kuce bio laksi svim zaposlenim; a druga je eksterna komunikacija, koju su
intenzivirali, dodaju¢i nove kanale komuniciranja. Kao direktni produkt komunikacije nastale

prilagodbom pandemiji, dosegli su preko 200 hiljada ljudi iz lokalne i1 regionalne IT zajednice.

1. Na koji nac¢in je COVID-19 pandemija oteZala rad? Koliko je interna komunikacija trpjela, s
obzirom na to da su do nedavno kolege koje su bile jedni pored drugih sada lokacijski

razdvojeni? Jeste li mozda uveli neke inovacije u internu komunikaciju?

Symphony je jedna od onih kompanija koja se moze pohvaliti time da je interna komunikacija
podignuta na jo$ veéi nivo u periodu pandemije koronavirusa. Jako brzo smo odreagovali na
okolnosti u kojima se nasao cijeli svijet i doslovno preko no¢i napustili urede te se prebacili na
sistem rada od kuce na nivou cijele kompanije. Kako je Symphony i prije pandemije bila
kompanija koja se razliitim alatima i formatima za pospjeSivanje interne komunikacije
pobrinula da informacije do svakog uposlenika dodu u pravo vrijeme, taj standard smo odrzali i

tokom cijelog perioda pandemije.

Symphony je jako brzo rastao i napredovao tokom tog perioda te je tada vise nego ikada ranije
protok informacija bio vazan, ali i jedan od nacina da se ¢lanovi communityja upoznaju. Osim
toga, na samom pocetku pandemije oformili smo Community Support Centar s ciljem da §to vise
pomognemo nasim uposlenicima. Kreirali smo 1 vodie kao pomo¢ u periodu privikavanja na
nove okolnosti. Svake no¢i smo razgovarali o deSavanjima i tako praviti akcioni plan za naredne

dane koji su zahtijevali od nas da budemo fleksibilni, otvoreni za drugacije pristupe i nacine
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rada. Osim vodica, organizovali smo i radionice sa fokusom na mentalno 1 fizicko zdravlje nasih
uposlenika. Osim toga, ponudilil smo isti vid podrSke i nasim klijetima. CEO kompanije je
organizovao sesije na nivou cijele kompanije svake dvije sedmice gdje smo dijelili vijesti iz
industrije, te planove i vizije za budu¢nost. S tim u vezi, mozemo re¢i da smo nastavili
kontinuirano rasti tokom pandemije zahvaljuju¢i upravo Community Support Centru i nasoj

agilnosti u tom periodu.

Krajem 2020. godine smo kao jednu od community aktivnosti, organizovali takozvane “blind
dates” kako bismo Sto brze i efikasnije integrirali nove ¢lanove u Symphony zajednicu, ali i
povezali ljude koji su duze vrijeme u Symphonyju, a nemaju priliku sresti se ¢esto. Tamo gdje je
bilo moguce, organizovali smo druZenja na otvorenom uz postivanje svih mjera kriznog Staba, ali
smo organizovali i online druzenja. U internom newsletteru kojeg Saljemo svake dvije sedmice
trudimo se kroz kratki tekst predstaviti nove kolege, ali i staviti u fokus kolege koji su interno
promovisani. Osim toga, ve¢ postoje¢i format internog magazina smo prilagodili okolnostima 1
Clanovima zajednice ponudili sadrzaj priladen potrebama 1 usmjeren ka cilju da svi
pravovremeno budu upoznati sa deSavanjima na nivou kompanije. Tematski kreirani Slack
kanali 1 sadrZaj koji smo dijelili na njima su doprinijeli tome da se, uprkos okolnostima, kreiraju
online zajednice ljudi sli¢nih interesa te na taj nafin povezu sa ljudima iz drugih razvojnih
centara. Tako su nastale 1 brojne inicijative poput Let’s run Symphony, Edu Months, Movember
izazov, kulinarski 1 DIY projekati, treninzi i joga sesije, ali 1 muzicki, filmski 1 kanal za ljubitelje
zivotinja. Online team building koji smo organizovali posluzio je 1 mnogim drugim

kompanijama kao inspriracija.

2. Je i digitalna komunikacija uzela viSe prostora nego inace u vaSem vremenu, budzZetu, itd.?

Koje kanale ste koristili?

Symphony je uvijek bio prisutan na LinkedInu, Facebooku i Instagramu koju su ujedno 1 jedan

od najefikasnijih alata za potrebe naseg regruterskog tima. Od pocetka pandemije do danas smo

......

u broju pratitelja. Kada je budZetiranje u pitanju, nas plan se nije znac¢ajno promijenio u odnosu

na period prije pandemije. StaviSe, organski doseg nasih postova je porastao, a ¢lanovi
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Symphony zajednice su postali sve prisutniji i slobodniji sa koriStenjem drustvenih mreza. Ono
Sto je jako bitno spomenuti jeste da su uposlenici Symphonyja na preko 17 dogadaja koje smo
organizovali prosle godine, pricali o tehnoloskim inovacijama i znanjima steCenim na projektima
za neke od najpoznatijih startapa iz Silicijske doline, svjetske lidere i korporacije. Kroz razliCite
radionice, sesije i diskusije s fokusom na razmjenu znanja i iskustava, dosegnuli smo preko 200

000 ljudi iz lokalne i regionalne IT zajednice.

U skladu sa tom kulturom, i ove godine smo nastavili seriju online dogadaja. Pod simboli¢nim
nazivom, March IT Up, u mjesecu martu organizuemo pet sjajnih online druZenja s jedinstvenim
temama koje predstavljaju izvanredni govornici i profesionalci iz pet razlic¢itth Symphony
tehnoloskih centara u regionu. March IT Up ima za cilj da nadahne i ohrabri saradnju izmedu IT

kompanija i profesionalaca iz cijelog regiona, kao i dijeljenje stecenih iskustava i dobrih praksi.

3. Kako je ovo utjecalo na marketing planove, hocete li viSe se sada na to fokusirati na digitalni

marketing?

Oduvijek se u najve¢oj mjeri oslanjamo na digitalni marketing tako da pandemija koronavirusa
nije donijela nikakve promjene u naSem fokusu rada osim §to smo sadrzaj koji dijelimo na nasim
kanalima prilagodili okolnostima. Symphony je kao kompanija fokusiran na zajednicu, odnosno
na ¢lanove naSe zajednice. Nadalje, u nasem fokusu su razmjena znanja i iskustava te dobrobit
svih naSih uposlenika, a naSe pozicioniranje na digitalnim kanalima 1 u medijima rezultat je svih
aktivnosti koje provodimo unutar kompanije. Neprestano osluSkujemo potrebe trzista, svih nasih
inZenjera i1 inzenjerki te na osnovu toga kreiramo svoje marketin§ke planove, a inspiraciju za

sadrzaj uvijek trazimo i dobijemo od ¢lanova naseg tima.
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4. Vi se za vrijeme pandemije promijenili i lokaciju Sarajevo officea. Radili ste i zanimljiv
izazov “Treasure Hunt”; koji ste kasnije koristili u komunikacijske svrhe. Koliko je ovo bilo

znacajno za internu komunikaciju?

“Trebevic Treasure Hunt” bio je, prije svega, svojevrsni team building i dogadaj za clanove
Symphony zajednice u Sarajevu. Budu¢i da nismo mogli uposlenike okupiti na lokaciji naSeg
novog doma na Trebevi¢u kako je to prvobitno planirano zbog pandemijske situacije, odlucili
smo dogadaj odrzati online. Prilagodili smo igru postoje¢im uvjetima, vode timova smo okupili
na Trebevicu dok su se ostali ¢lanovi ucestvovali u igri iz udobnosti vlastitih domova. Posto je
jako tesko docarati kakva timska energija je dominirala tokom cijelog dana, a kako smo htjeli 1
sacuvati uspomenu na prvi zajednicki dogadaj u naSem novom domu na Trebevi¢u, odlucili smo
snimiti sve. Zbog sjajnih reakcija na dogadaj podijelili smo video i na nasim drustvenim
mrezama te tako pokazali kakav timski duh imamo i koliko se zapravo sjajan team building se

moze napraviti, a da pritom sac¢uvamo zdravlje i sigurnost svih uposlenih.

5. Radite 1 na promociji zaposlenika, objavljivanjem intervjua kroz koje ih poblize upoznajemo.

Koliko je efektivna ta komunikacija, pogotovo sada kada su kolege razdvojeni viSe nego ranije?

People of Symphony ¢lanci su jedna od naSih najvaznijih inicijativa koje koristimo kako bismo

predstavili inspirativne price o rastu, razvijanju i savladavanju izazova ¢lanova naseg tima.

Osim toga, za cilj imaju 1 dijeljenje korisnih informacija i znanja iz domena njihovog rada. Do
sada smo imali priliku predstaviti ljude na razli¢itim radnim pozicijama i iskustvima koja su, u
najmanju ruku, inspiriraju¢a. Osim toga, to je jedan od nacina da ljudima koji su nam se priduzili
tokom pandemije 1 nisu imali priliku upoznati kolege predstavimo osobe koje rade u

Symphonyju.
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3.3. Intervjui sa nevladinim organizacijama

Dio ovog istrazivanja su i nevladine organizacije, koje su morale prilagoditi svoje djelovanje
nakon pojave oboljenja COVID-19. Veliki broj projekata i aktivnosti koje sprovode u sklopu
projekata ranije se odrzavao uzivo, §to zbog ogranicenja u okupljanju vise nije moguce. Kako su
se ove organizacije prilagodile radu u pandemijskim uslovima? Na koji nacin su interno
komunicirali i koje su dodatne probleme imali? Organizacije koje su intervjuisane rade na
razliitim vrstama projekata, svoje aktivnosti zasnivaju na teritoriji Bosne i Hercegovine, a

prilagodba pandemiji je kod svih tekla razlicito.

3.3.1 INTERVJU- Asocijacija XY

Asocijacija XY je vodeca neprofitna organizacija u Bosni i Hercegovini, koja brine o zdravlju
gradana i promovise zdrave stilova zivota kroz inovativna, sistemska i odrziva rjeSenja. Djeluje
u skladu sa evropskim standardima i principima, a programi Asocijacije XY se sprovode kroz tri
kljuéna sektora: zdravlje i zdravi stilovi zZivota, seksualno i reproduktivno zdravlje i prava i
mentalno zdravlje. Od pojave pandemije mnogo viSe ulazu u internu komunikaciju, a iako u
budzetu planiraju sredstva za druStvene mreze, ne podcjenjuju mo¢ tradicionalnih medija. U

pandemiji su pokrenuli 1 akciju o komuniciraju na internetu, sa naglaskom na sigurnost.

1. Na koji nacin je COVID-19 pandemija oteZala rad? S obzirom na to da dosta aktivnosti u

sklopu vasih projekata radite uZivo, kako ste se prilagodili novonastaloj situaciji?

Asocijacija XY vrlo je brzo reagovala na novonastalu situaciju izazvanu pandemijom COVID-
19. Kao organizacija kojoj je interes klijenata i ciljnih grupa na prvom mjestu morali smo uloziti
sredstva u unapredenje 1 nabavku komunikacionih kanala koji ¢e omoguciti neometan rad. U
cilju poboljsanja interne komunikacije uposlenicima je stavljen na raspolaganje mini server koji
je sluzio za rad od kuce i putem kojeg je mogla neometano da se vrsi razmjena dokumentacije i
istovremeni rad na aplikacijama i dokumentima. U isto vrijeme, uz pomo¢ nasih donatora u
okviru Projekta mentalnog zdravlja u Bosni 1 Hercegovini, korisnicima usluga mentalnog

zdravlja 1 zdravstvenim profesionalcima podijeljena su sredstva za rad (telefonske kartice,
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tableti) putem kojih su mogli da odrzavaju komunikaciju sa Asocijacijom XY. Ovim putem
vrsene su edukacije kao i komunikacija sa korisnicima usluga mentalnog zdravlja putem vibera
ili zoom platforme sa Centrima za menetalno zdravlje. Ovim putem pruzana je psihosocijlna
podrska gradanima. Asocijacija XY ulozila je sredstva u aplikacije koje omogucavaju edukacije i
poslovne sastanke online. Konkretno mislimo na poslovnu Zoom platformu, a koriStena je i
Teams platforma u zavisnosti od agende sastanaka ili edukacija. Kako bi kvalitet bio na visokom
nivou organizacija je uposlenicima nabavila i1 profesionalne kamere. U okviru nekih projekata

partnerskim organizacijama takoder su nabavljene kamere.

2. Je li digitalna komunikacija uzela vise prostora nego inac¢e u vasem vremenu, budzetu, itd.?

Koje kanale ste koristili?

Asocijacija XY inace je preferirala digitalnu komunikaciju ali zbog okruzenja i trzista BiH u
nekim situacijama smo morali pribjegavati klasi¢énim tradicionalnim mehanizmima. U vrijeme
pandemije COVID-19 digitalna komunikacija je svakako uzela viSe prostora u svakodnevnom
radu. Asocijacija XY neometano je radila cijelo vrijeme, preferiraju¢i 1 rad od kuce a sve
aktivnosti koje su bile predvidene projektnim aktivnostima uspjesno su realizovane. Odrzane su
edukacije za zdravtsvene profesionalce, nastavno osoblje, korisnicka udruzenja putem Zoom
platforme. U okviru Projekta mentalnog zdravlja u BiH putem posebne online platforme plasiran
je trening o ljudskim pravima u mentalnom zdravlju koje je zavrSilo oko 300 osoba

(zdravtsvenih profesionalaca, korisnika usluga mentalnog zdravlja, profesora, psiholga itd).

Kako se u okviru organizacije nalaze psiholoSko savjetovaliSte i1 ginekoloSka ordinacija
korisnicima/cama usluga stavljeni su viber brojevi psihologa, medicinske sestre i doktora.
Klijenti/ce mogli su se 24/7 obracati i traziti podrSku. Psiholoske seanse realizovane su putem
Skypa, Vibera, Zooma ili bilo koje online platfore koja je odgovarala klijentima. Hitni
ginekoloski pregledi s obzirom na simptomatiku su putem vibera zakazivani u Zavodu za

materinstvo KS koji je radio cijelo vrijeme.

3. Kako je ovo utjecalo na marketing planove, hocete 1i vise se sada na to fokusirati na digitalni

marketing, posebno kada govorimo o kampanjama podizanja svijesti?
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Asocijacija XY je oduvijek ulagala sredstva i u svojim planovima i projektnim aplikacijama
predvidala marketing oglasavanje i promociju na druStvenim mrezama. U ovisnosti koja je
kampanja u pitanju i ciljna grupa tako je kreiran budzet i birana ciljano druStvene mreza na kojoj
se oglaSavalo. Kako smo 1 dalje u BiH 1 svjesni digitalne (ne)pismenosti naSih gradana jos uvijek
ne podcijenjujemo mo¢ tradicionalnih medija. Asocijacija XY radi na prostoru cijele BiH i u
ruralnim sredinama gdje su vrlo znacajni tradicionalni lokalni mediji pa 1 njihovu mo¢ ne
zanemarujemo i saradnju sa njima. Svakako ¢emo nastaviti pratiti trendove i metodologiju rada

prilagodavati savremenim komunikacijskim sredstvima.

4. Nedavno ste radili kampanju o sigurnosti na internetu. Kako je novonastala situacija
uzrokovana COVID-19 pandemijom utjecala na sigurnost na internetu, pogotovo mladih?

Kako ste ovo komunicirali?

Sigurnost na internetu je stvar na koju je oduvijek trebalo obratiti paZznju naro€ito kada su mladi 1
djeca u pitanju. COVID-19 situacija je dodatno stavila teret na mlade ljude u internet svijetu.
Same restrikcije koje je ova situacija uzrokovala postavila je internet svijet mladim ljudima vise
dostupan i tu ih ostavila nezaSticene. Mladi viSe vremena provide u online svijetu. Zele da
komuniciraju sa svojim vr$njacima 1 Zele da "googlaju" razlicite stvari. Koriste razlicite
aplikacije 1 prate trendove poput tik-toka, instagrama, snapchata 1 drugih druStvenih mreza na
kojima mozda postoje osobe koje mogu prouzrokovati Stetu njima 1/ili  njihovim
podacima. Zeljeli smo da mladi ljudi budu svjesni izazova 1 rizika koje mogu donijeti
nepromisljena upotreba naro€ito drustvenih mreza. Savjetovali smo i skrenuli paznju da je jako
vazno da u svojim prijateljima na drustvenim mrezama imaju samo 1 1 kslju¢ivo osobe koje licno
poznaju, da zaztite svoje podatke i fotografije. Zeljeli smo da mladi ljudi budu svjesni da je
online svijet i to Sto se nalaze samo sa druge strane ekrana i nije bas bezazlen. Radili smo to uz
pomo¢ razli¢itih online kampanja, govorili o vaZznosti prevencije cyber nasilja i sl. I sve te
aktivnosti su kreirali upravo mladi ljudi za svoje vrSnjake..jer su oni najbolje poznaju mlade

ljude 1 generacije koje prate trendove. Online vr$njacka edukacija.
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5. Bavite se 1 temom seksualnog 1 reproduktivog zdravlja mladih. Koliko je moguce o ovoj

temi govoriti sa mladima online. Kako ste prilagodili ovu komunikaciju?

Asocijacija XY ve¢ duze vremena za potrebe komunikacije o seksualnom i reproduktivnom
zdravlju 1 generalno koristi Reframing metodologiju. Uz pomo¢ ove komunikoloske
metodologije u vrijeme pandemije COVID-19 sve radionice koje su bile planirane u Skolama
radene su na osnovu novih modula koji su bili prilagodeni 30-minutnim c¢asovima i online
nastavi. Moduli su predstavljeni kroz video klipove koji su prilagodeni uzrastu djece i mladih
vremenu koje je dostupno u okviru jednog Skolskog ¢asa. Koriste¢i savremenu tehnologiju i
angazovanjem profesionalnih komunikacijskih agencija uspjesno su implementirani svi zadaci

koji su bili ispred ove organizacije.

3.3.2 INTERVJU- Fondacija Infohouse

Fondacija Infohouse dugi niz godina radi na ekonomskom osnazivanju Zena, poboljSanju
ljudskih prava u Bosni 1 Hercegovini, zadnjih nekoliko godina vode i neovisni web portal. Sve
aktivnosti koje vode zbog pandemije us morali prebaciti u online prostor, §to je imali svojih
mana, ali 1 prednosti. Planiraju povecati budzet za digitalno oglasavanje, kao direktnu posljedicu
pandemije COVID-19. Fokusirali su se na kvalitet komunikacije, na kvantitet, i smatraju da ih

upravo to i izdvaja.

1. Na koji nacin je COVID-19 pandemija otezala rad? S obzirom na to da dosta aktivnosti u

sklopu vasih projekata radite uzivo, kako ste se prilagodili novonastaloj situaciji?

Pandemija Korona virusa otezala je rad mnogim poslodavcima, a najbolje to demonstriraju
statistike o broju zatvorenih malih biznisa, gubicima poslova, smanjenim placama i doprinosa.
Na naSu srecu, nismo bili primorani da bilo koju od ovih nepoZeljnih metoda primjenjujemo, i
nekako smo se izborili da uvjeti rada nasSim uposlenicima ostanu u potpunosti isti, ¢ak i u ovim

izazovnim vremenima. Novi izazov koji se nametnuo s pandemijom je svakako rad od kuce, $to
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na pocetku nije bilo nimalo lako. NajviSe je nedostajala ta poslovna atmosfera i timski rad.
Prilagodba nije bila lagana, ali smo svi shvatili da na taj nacin $titimo nas, a posebno nase
ukuéane. Sto se tice aktivnosti koje provodimo, sve su preba¢ene u online prostor, §to je sa svim
mana, imalo 1 prednosti, jer su nasi donatori koji zive u nekim inostranim drzavama, sada bili u
prilici svakodnevno da nas prate i da se pridruzuju diskusijama na konferencijama i okruglim
stolovima. Prilagodba je jednostavno iSla u smjeru maksimalne upotrebe tehnologije i silnih

aplikacija koje su omogucile komunikaciju.

2. Je 1i digitalna komunikacija uzela viSe prostora nego inae u vaSem vremenu, budzetu,

itd.? Koje kanale ste koristili?

INFOHOUSE kao organizacija se od svog osnivanja, osim aktivizmom, bavi PR-om,
marketingom i medijima, tako da mi inace digitalno dosta komuniciramo. No, pandemija uistinu
jeste unijela odredene promjene. ViSe smo nego ikada digitalno komunicirali za sve, od najsitnije
poslovne aktivnosti do organizacije velikih dogadaja. Svakako da smo 1 budZet tome prilagodili,
1 sada se viSe nego ikada u naSim budzetskim stavkama nalazila aplikacija Zoom, koja
omogucava sastanke 1 webinare za veliki broj ucesnika ca. Kao §to ste 1 sami vjerojatno
upoznati, aplikacija se placa i nudi razlicite pakete, ali i limite ako Zelite da koristite iskljucivo
demo verziju. Osim Zooma, za sastanke smo koristili 1 Microsoft Teams. Za svakodnevnu
komunikaciju koristili smo mail, kao vid digitalne komunikacije u koja nije stvarnom vremenu,
ali svakako Viber i Messenger za video ili audio razgovore kao na¢in komunikacije u stvarnom

vremenu.

4. Kako je ovo utjecalo na marketing planove, hocete li viSe se sada na to fokusirati na

digitalni marketing, posebno kada govorimo o kampanjama podizanja svijesti?

INFOHOUSE je ve¢ odavno fokusiran na digitalni marketing i provodi kampanje za podizanje

svijesti ba§ putem drustvenih medija. Prepoznali smo da je to nacin na koji se danas komunicira,
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a mlada generacija jedino taj nain i poznaje, tako da je digitalni marketing trenutna stvarna
potreba, ali i buduénost. Ova pandemija nam je dodatno dokazala znacaj i mi ¢emo svakako u

buducénosti povecati budzet za ovaj vid oglaSavanja.

5. U sklopu Fondacije Infohouse djeluje i1 portal interview.ba. Za vrijeme pandemije odlucili
ste se da prestanete objavljivati dnevno-politicke vijesti i da se fokusirate na intervjue. Sta je

utjecalo na ovu odluku?

Odluc¢ili smo se raditi isklju¢ivo nase sadrzaje, teme i intervjue, a glavni razlog bio je zelja da se
suprotstavimo copy-past metodi, koja unistava profesionalno novinarstvo. Svjesno smo pristali
na manje sadrzaja, jedan dnevno, u svrhu profesionalnog i etickog izvjestavanja. Kvantitet je
danas vrlo pozeljan i donosi odredene benefite, ali smo mi kroz kvalitet od pocetka 2020. godine,
kada smo ukinuli vijesti, koje ste mogli Citati na svakom portalu, dobili svoju publiku, i osobe
koje rado ¢itaju neobojene, profesionalne teme i intervjue, objavljene na neovisnom portalu.
Zapravo, iako smo mali kao portal, prepoznaju nas po tome $§to u nama lezi pravo novinarstvo, i

to nas beskrajno raduje.

6. Koliko je znacajno da nezavisni mediji 1 individualci budu glasni za vrijeme ovakvih

kriza?

Neovisan medij u Bosni i Hercegovini, kada si okruZen s 80 posto onih koji ovise o nekome ili
necemu, je doista tesko biti. Kada o neovisnosti govorimo, onda se prvenstveno doticemo teme
financiranja, opstanka, jer i novinari_ke moraju od svog rada da Zive, u tom smislu dosta je tesko
odrzati se. No, samo neovisni mediji, su sposobni pruZziti glas razuma, i dovesti one tri strane na
jedno, te do¢i do objektivne i ta¢ne informacije. Zbog toga je bitno da budu glasni, da piSu o
nepravilnostima, da ukazuju na probleme 1 svojim izvjeStavanjem poti¢u nadlezne da ih
rjesavaju, te ono §to je najbitnije da osluskuju gradane ke 1 teSkoce s kojim se oni susrecu. U

svemu tome, moram reci, da se danas novinarstvo sve vise pretvara u PR, §to nikako ne bi smjelo
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da se desava, ne kopa se duboko, ne propituje se, a umjesto toga samo se nijemo drze mikrofoni,
diktafoni i mobiteli. To nije novinarstvo, i zato su nam potrebni ovi neovisni glasovi, osobito u

vremenu pandemije, kada se desavaju razne afere.

3.3.3 INTERVJU- Centar za promociju civilnog drustva

Centar za promociju civilnog drustva formiran je 1996. godine, i godinama radi na doprinosu
jaCanja civilnog druStva u BiH pruzanjem podrSke razvoju organizacija civilnog drustva i
njihovoj medusobnoj saradnji 1 umrezavanju, uspostavljanjem okvira za efikasne odnose s
vladom 1 profitnim sektorom i razvoju gradanskog aktivizma, kao i promocijom neprofitnog
sektora kao kvalitetnog i nezamjenjivog aktera u drustveno-ekonomskom razvoju zemlje.
Dolaskom pandemije morali su prilagoditi komuniciranje unutar tima, ali i komuniciranje sa
ucesnicima 1 ucesnicama programa koje organizuju. Posebno je znacajan njihov rad sa

novinarima i prilagodba dogadaja online sferi.

1. Na koji nacin je COVID-19 pandemija oteZala rad? S obzirom na to da dosta aktivnosti u

sklopu vasih projekata radite uZivo, kako ste se prilagodili novonastaloj situaciji?

COVID-19 je otezao rad naSe organizacije iz viSe razloga. Neki su bili interni, kao Sto su
organizacija poslovanja unutar kanclearije, koja je bila oteZzena zbog ogranicenih kapaciteta.
Pored ovoga, zbog rada od kuce teZza je interna komunikacija, pa se izgubila granica izmedu
privatnog i poslovnog vremena. Osobe koje imaju djecu, koja su kuéi treba viSe pauze u toku
radnog vremena te onda rade poslije podne ili navecer, §to ne odgovara drugim osobama u timu,

te se stvaraju dodatne obaveze I produzava radno vrijeme.

Pored ovoga, aktivnosti na kojima radimo otezane su zbog vise razloga. Dogadaje u lokalnim
zajednicama smo premjestili u online sferu Sto je znacilo i drugaciju strukturu ucesnika i
ucesnica jer su mogli prisustvovati samo oni koji se koriste tehnologijom. ViSednevne treninge
smo organizovali online §to znaci da jedan trening koji traje 3 dana odnosno 18 sati radi smo

odrzali online na nac¢in da smo cijeli mjesec, odrzavali dvosatne edukacije Sto je smanjilo broj
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ucesnika 1 ucesnica, naruSilo kvalitet, te iscrpilo i1 trenere ice i ucCesnike ce, ali i nas kao

organizatore.

2. Je li digitalna komunikacija uzela viSe prostora nego inac¢e u vaSem vremenu, budzetu, itd.?

Koje kanale ste koristili?

Smatramo da se civilno druStvo brzo prilagodilo 1 da smo odmah poceli koristiti digitalnu
komunikaciju kad god je to moguce, jer je i prije pandemije ovaj sektor koristio online kanale
komuniciranja. Nasa organizacija koristi: Teams, Webex, Telegram, Signal, Meet, Zoom, The
Big Blue Button, ali i sve druge platforme koje neko od partnera predlozi. Vise troSimo za
komunikaciju na projektima s obzirom da se neke od platformi placaju, ali Microsoft ima

pogodnosti za civilno drustvo $to nam je mnogo pomoglo.

3. Kako je ovo utjecalo na marketing planove, hocete 1i viSe se sada na to fokusirati na

digitalni marketing, posebno kada govorimo o kampanjama podizanja svijesti?

U zadnjih pet godina CPCD ulaZze odreden dio sredstava u promociju na drustvenim mreZzama, i
to se nec¢e znacajno promijeniti jer i dalje nam je najvaznije kakav sadrZzaj proizvodimo, kakvu

promjenu pravimo u sustinskom djelovanju donosioca odluka i organizacija.

4. Radite i na razvoju i unapredenju novinarki i novinara. Kako ste prilagodili vase projekte
novonastaloj situaciji? Koje nove metode i tehnike novinari moraju posjedovati da bi se

prilagodili ovakvoj situaciji?

Novinari 1 novinarke, kao i svi drugi djelatnici i djelatnice u socijalnom sektoru sada moraju biti
multipraktik radnici i radnice koji mogu sami producirati sve vrste sadrzaja. Mi ulaZzemo mnogo
sredstava u edukaciju nasih uposlenika i uposlenica jer njegujemo vrijednosti organizacije koja

je kontinuirano u procesu ucenja. U zadnjih 20 mjeseci ulazemo u edukaciju oblasti kreiranja
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digitalnog sadrzaja, obrade videa itd., jer smo hvatili znacaj ovog vida komunciranja, nakon

dolaska pandemije, te smo se tome i prilagodili.

5. Program osnazivanja nezavisnih medija na kojem radite je pomogao medijima koji su bili
pred gaSenje. Koliko je ovo znacajno da nezavisni mediji 1 individualci budu glasni za vrijeme

ovakvih kriza? Kako ste radili sa njima, u novim uslovima?

Ovaj program je omogucio da se Cuje glas i1 individua S§to je posebno znafajno, a mozemo
izdvojiti neke nezavisne glasove kao §to su karikaturisti i satiri¢ari koji su kroz humor donijeli
kritiku u medijsku sferu i brzo ali efektino djelovali. Rad sam medijima se nije mnogo
promijenio, uvijek sluSamo potrebe 1 prilagodavamo se novonastalim situacijama. Slali smo
medijima i maske na adrese redakcija, bili fleksibilni u svim oblastima gdje im je trebala podrska

i vjerujem da smo olaksali njihov rad.

6. Dali je doslo do prezasi¢enosti online dogadaja?

Voljela bih naglasiti da je trenutno online sfera pretrpana online dogadajima, edukacijama,
diskusijama zbog cega sve manje ljudi dolazi na dogadaje, ako dodu iz poStovanja prema
organizatorima ili panelistima kinjama onda je to pasivno uceS¢e koje sve viSe gubi smisao.
Neophodno je reducirati online dogadaje kako bi se osigurala njihova svrsishodnost. S druge

strane dogadai su postali dostupni za ljude iz razli¢itih krajeva BiH 1i Sire $to je dobro.
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3.4. Intervjui sa mikrobiznisima

Mikrobiznisi podrazumijevaju registraciju vlastitog biznisa kao samostalni poduzetnik ili
poduzetnica, ili registraciju obrta. NajCeSc¢e se radi o biznisima koji nastaju iz hobija, a sve su
viSe prisutni u Bosni i Hercegovini. Platforma Orea, koja ujedinjuje mikrobiznise 1 pruza im
prostor za online prodaju proizvoda, dodatno je olakSala rad mikrobiznisima. Intervjui sa
mikrobiznisima dio su ovog istrazivanja jer su mikrobiznisi ¢esto u najdirektnijom komunikaciji
sa kupcima, te je nac¢in komunikacije izrazito znacajan. Za potrebe istrazivanja izabrana su dva
mikrobiznisa, jedan koji je nastao za vrijeme pandemije, te je svoje komunicranje od pocetka
morao prilagoditi online komunikaciji, i drugi koji je postojao i ranije, te je svoj dotadaSnji rad

morao prilagoditi novoj situaciji.

3.4.1 INTERVJU- Sviliboo

Sviliboo je novi mali BH brend na trZistu, nastao u pandemijskim uslovima. Radi se o domacoj

radinosti u proizvodnji razli¢itih artikala namijenjenih Zenama, medu kojima su svilene

jastucnice, upcycled gumice za kosu, svilene dekice za bebe 1 unikatni ukrasi u makrame izradi.

Ideja za pokretanje ovog biznisa se javila spontano, a komuniciranje je u potpunosti elektronsko,
N

najvise na druStvenim mreZama. iseeisepise:

__________

1. Kako ste se odlucili za pokretanje ovog brenda, posebno u toku pandemije COVID-19?

Prvi proizvod — svilena jastu¢nica koju 1 dan danas koristim ve¢ punih godinu dana, nastao je za
vrijeme prvog lockdowna. Prepoznala sam potencijal samog proizvoda zajedno sa svojom
sestrom (jer nije postojao sli€an proizvod na trziStu u to vrijeme) i pocele smo polako razmisljati
o biznis ideji. Nismo se odmah usudile iza¢i na trziSte jer sam mislile a je to periferna stvar koja
je u poptpunom kontrastu sa svim haosom koji se desava u cijelom svijetu. Na kraju, ono $to je
bio motiv koji je bio osnovni pokretac je $to je cijela ta ideja trebala biti poklon za moju mamu,
koja je izgubila posao prije same pandemije, i sama pandemija bila je potvrda da ga nece tako

lako naci ukoliko ga ne napravi sama.ist!
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2. S obzirom na to da je ovaj obrt poceo sa radom za vrijeme pandemije, za koje kanale

komunikacije ste se odlucili? Zasto?

U kanalima komunikacije koristimo isklju¢ivo druStvene mreze. Bilo bi to tako i da nije
pandemija, jer je jednostavno to najzgodnije iz udobnosti vlastitog doma u terminima koji se
najbolje mogu prilagoditi sa porodi¢nim obavezama. Ovakav biznis to dozvoljava, a

komunikacija je laksa 1 vlasniku biznisa i kupcima.

3. Koje kanale komunikacije ste poceli koristili? Da li ste se viSe fokusirali na tradicionalne ili

digitalne kanali za oglasavanje? Sta je zauzelo vi$e prostora i budzeta?

Sviliboo jo§ uvijek nije radio bilo koju vrstu oglasavanja kroz smisljene kampanje. Mi smo imali
tu sreCu da smo imali jako dobar start zahvaljuju¢i nesebi¢noj podrSci velikih influensera na
naSoj sceni, naSih poznanica i prijateljica i samih klijentica koje su oduSevljene preporucile
proizvode svojim prijateljicama. Jo§ uvijek nismo napravili neki veéi korak u oglaSavanju
prvenstveno iz razloga §to ne mozemo da “ostvarimo ekonomiju obima” sa postoje¢im resursima
1 smatramo da bi u momentu ukoliko ne moZzemo odgovoriti na kolo¢ine koje trziste zahtijeva,

bilo koja reklama bila kontraproduktivna.

4. Komunikacijski gledano, $ta je najbitnije prilagoditi za vrijeme pandemije? Sta kupcima

najvise odgovara?

Kupcima najviSe odgovara da sa njima imate personaliziranu komunikaciju. U ovom teSkom
vremenu je to narocito bitno. Jako je vazno da ljudi znaju da je u komunikaciji, ako je ona
elektronska, na drugoj strani stvarna osoba. Rekla bih da je ovo jedna od najjacih strana naSeg
brenda potpuno personalizirana komunikacija koja uvijek putuje iz srca. Iskrenost u
komunikaciji je takoder izrazito bitna. U toku pandemije sam kupila jedan proizvod novog

lokalnog brenda. U meduvremenu je taj brend postao jedan od dobitnika besplatnog oglasavanja

54



kroz neki teku¢i projekat za male biznise i pandemiju, te se dobili vise narudbi nego Sto su
ocekivali. Proizvodi koji se rade ru¢no nisu se mogli datom brzinom napraviti, a oni su od svojih
klijenata nastavljati uzimali narudzbe. To je rezultiralo da klijenti narudzbe ¢ekaju jako dugo. Ne
znam kako je to utjecalo na njihov biznis opcenito, ali svi njihovi kupci koje znam nece ponoviti
kupovinu. Svjesna sam da smo mi jako malo trziSte i da se ne pruzaju uvijek prilike, ali mi jako
cesto moramo odbiti klijente jer nije u redu da oni ¢ekaju na neki proizvod po 15 dana. U slucaju
ovog brenda o kojem sam govorila, u meduprostoru od visSe od mjesec dana od narudzbe do
isporuke, klijenti nisu dobivali bilo kakav feedback. Dobra komunikacija ¢esto je razlika izmedu

dobrog i loseg brenda.

3.4.2 INTERVJU- Ds.tone

DStone je ru¢no radeni nakit od prirodnog, poludragog kamenja, u kombinaciji sa srebrom i
pozlatom. Registrovani je obrt na Grbavici u Sarajevu, za koji je pandemija otovrila nove
mogucénosti. Karticno placanje, bolja i dirketnija komunikacije ovoj obrtu pomogla je u

ostvarivanju vise profita nego Sto su ocekivali za vrijeme pandemije.

1. Na koji na¢in je COVID-19 pandemija otezala rad? Koje ste novitete uveli, Sta ste bili

prisiljeni promijeniti?

Za nas je pandemija otvorila nove mogucénosti 1 u pratiénom radu smo vrlo brzo shvatili da je
kriza Sansa. PoCetkom pandemije, shvatili smo da OREA platforma koju smo sporadi¢no koristili
ranije, nudi nove mogucénosti koje smo u online komunikaciji poceli jate naglasavati. Radi se o
karticnom placanju, §to je za nas kao obrt olakSanje u smislu da sami nismo morali imati
eventualno svoju web stranicu 1 pregovarati sa nekom od banaka ili karticnih providera. Zbog
smanjenog kontakta, prebacili smo kompletnu isporuku na isporuku putem poste i marketinski
najavili da u periodu pandemije mi placamo poStarinu. Na taj nac¢in smo stimulisali naSe kupce,

jer nisu imali dodatni troSak, a kupovina je bila dostupna i sigurna.
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2. Kako ste komunicirali sa Vasim kupcima prije pocetka pandemije? Koje kanale ste

koristili?

Nasa komunikacija je od samog pocetka bila orijentisana na online komunikaciju putem
drustvenih mreza (Facebook i Instagram). Dva puta smo ciljano ucestvovali isklju¢ivo na
prodajnim bazarima koje je organizovala OREA platforma i koji su imali i notu humanitarnog

karaktera.

3. Je li digitalna komunikacija uzela viSe prostora nego inac¢e u vaSem vremenu, budzetu, itd.?

Koje nove kanale ste poceli koristili?

Mozda malo jeste, ali uzimajuci u obzir da smo u pocetku bili svi kod kuce, uklapalo se u nase
dnevne obaveze. Nismo se promovisali nesto vise nego prije. Naprotiv. To je ostalo isto, a nismo
poceli koristiti nijedan novi kanal; nove opcije (Instagram Reels) jesmo i to nam je proSirilo

vidike u potpunosti, jer smo do sada bili fokusirani isklju¢ivo na fotografije nasih proizvoda.

4. Je li ova situacija pokazala da je digitalni marketing buduc¢nost, ili su tradicionalni kanali za

oglaSavanje (TV, radio, print, sajmovi, bilbordi) 1 dalje pozeljni vid oglasavanja?

Mi oduvijek smatramo da je digitalni marketing budu¢nost, a to se posebno pokazalo i u
pandemiji. Jednostavno, brend koji nije koristio digitalni marketing nije mogao ni biti vidljiv.
Takoder, ¢injenica je da smo se zbog drustvenih mreza, interneta, digitalizacije, pa i1 digitalnog
marketinga u konacnici, globalno povezali sa mnogima i mnogima smo bili ,,u domu* iz nasSeg
doma (ili gdje god se nalazili) — 1 mi kao brend, ali 1 ljudi generalno. Mislimo da je pandemija
zaista doprinijela (ubrzanom) podizanju svijesti na tom nivou i natjerala ljude da imaju vise

povjerenja kada nesto narucuju online.
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3.5 Anketa

Anketa za cilj ima mjerenje utjecaja komunikacijske prilagodbe na potroSacke navike. Nakon
obavljenih intervju sa kompanijama, organizacijama i brendovima bitno je bilo ¢uti i drugu
stranu — korisnike i1 korisnice usluga, i koji je njihov stav o prilagodbi. Anketa se radila online,
putem Google Form platforme, a ispitanici i ispitanice su sa prostora Bosne i Hercegovine.

Vremenski period u kojem se radila anketa je mjesec dana.

Anketu je ispunilo 138 osoba, sa prostora Bosne i Hercegovine. Prvi dio ankete se odnosi na
demografske podatke ispitanika i ispitanica — njihovu spol, dob, stupanj obrazovanja, zaposlenje.
Ovaj dio je znacajan zbog kasnije analize i poredenja razli¢itih navika u odnosu na demografske
kategorije, koja ¢e pokazati da li ima razlika, kako na prilagodbu djeluju starije ili mlade osobe,

zaposleni 1 nezaposleni, i slicno.

Anketom se istrazuje i povjerenje korisnika i korisnica u online kupovinu, te da li se kupovima
putem interneta razliku prije 1 poslije pandemije. Takoder, bitno je istraziti i da li postoje razlozi

za izbjegavanje kupovine putem interneta, te ako postoje koji su.

Zadovoljstvo komunikacijskom prilagodbom, kao osnov ovog magistarskog rada, je takoder
nesto Sto Ce se istraZiti anketom, ali 1 opéenito zadovoljstvo komunikacijom firmi, organizacija i
brendova putem interneta. U konacnici, istraZit ¢e se i1 znacaj korisni¢ke usluge, 1 koliko ona

utjece na odluku o kupovini.
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3.6 Ogranicenja u istraZivanju

Ogranicenja u istrazivanju je bilo mnogo, a razlog za dosta ograni¢enja bio je izbor teme. Tema
koja je jo$ uvijek aktuelna i koja nije dovoljno istrazena bila je otezavajuca okolnost prilikom
dogovora intervjua, a dijelom 1 prilikom ankete. Takoder, epidemioloska situacija u drzavi
uzrokovala je nuznu prilagodbu prilikom prikupljanja informacija. Zbog toga su intervjui morali
biti radeni online, putem platformi za komuniciranje, a ne uzivo. Ovo je svakako bilo
ograni¢avajuce, zbog prekidanja veze prilikom poziva, zbog tezeg uskladivanja termina (nekada
nakon radnog vremena osoba koje sam intervjuisao, i sli¢no). Naravno, zbog zelje da ucestvuju u

istrazivanju, ova poteskoce su se prevazisle.

Ogranicenja koja se nisu mogla prevazié¢i tako odnosila su se na razliku unutar bransi koje su
intervjuisane. Zbog toga su pitanja za intervjue morala biti razlicita, kako bi se dobilo §to vise
relevantnih informacija za dalju interpretaciju istraZivanja. Ovo je dalje komplikovalo
kvantitativnu interpretaciju intervjua. Zbog ovoga se takoder radila anketa, koja je imala

mogucnost kvantitativne interpretacije, koja je 1 predstavljena na narednim stranicama.

Anketa je sa sobom takoder nosila odredena ograni¢enja. Zbog forme ankete koja je bila online
moralo se paziti da anketa ne bude presiroko postavljena i1 preduga. Zbog ovoga se nisu mogli u
potpunosti istraziti sve efekti koji utjecu na iskustvo korisnika i1 korisnica. Takoder, s obzirom na
slobodnu online formu ankete, nije se moglo do¢i do priblizno jednakog broja odgovora svih
dobnih skupina. Zbog ovog ogranienja teze je prilikom interpretacije porediti ponaSanje
razli¢itih dobnih skupina. Sva navedena ograni¢enja moguce je otkloniti istrazivanjem ove teme

ponovo nekada u buduénosti (nakon okonacanja pandemije), Sto je i preporuka.
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4 Prezentacija rezultata istrazivanja i njihova interpretacija

4.1 INTERVJUI

Istrazivanje koje je sprovedeno nedvojbeno dovodi do zakljucka da pandemija i pandemijski
uslovi zahtijevaju prilagodbu. Ta prilagodba je svima bila izrazito teska, i posebno je znacajna sa
finansijske strane, $to vidimo u mnogim biznisima koji su prakticno ugaseni pojavnom

pandemije, ali je nezanemariv utjecaj pandemije i na mentalno zdravlje gradanki i gradana.

U ovakvom vremenu, prilagoditi komuniciranje, i interno i eksterno, onda kada ste na poziciji
odlu¢ivanja unutar neke organizacije ili kompanije, izrazito je tesko. Cesto se radi i o borbi sa
totalno neocekivanim problemima, koji ne bi bili prisutni u regularnim situacijama, na koje su
navikli svi koji su se do tada bavili komuniciranjem, §to pokazuje i istraZzivanje. Sposobnost

dobre prilagodbe znacila je Cesto 1 opstanak biznisa.

Pandemija predstavlja ogroman izazov kompanijama u Bosni i Hercegovini jer mijenja ustaljen
pricip rada, na kojem je funkcionisala vec¢ina kompanija i organizacija u Bosni i Hercegovini.
Zbog nedostataka trZiSta, primarno zbog vecine trziSta i nedostatka potraznje, kompanije i
organizacije nisu ranije radile na digitalnoj prilagodbi. Ovo je posebno vidljivo u zdravstvenom i
finansijskom sektoru. Uzimaju¢i ovo u obzir, od pojave pandemije do danas napravljen je
ogroman napredak u digitalizaciji komunikacije, §to je u mnogome olakSalo poslovanje, ali 1

poboljsalo iskustvo korisnicima usluga.

Bitno je napomenuti da je unutar razlitth bransi u Bosni i Hercegovini komuniciranje u
potpunosti razli¢ito. Ovo je posebno vidljivo u pandemiji, kada je prvi fokus IT industriji interna
organizacija, dok je fokus mikro-biznisima ili ugostiteljskim objektima kako zadrzati profit, uz
nove 1 oteZane okolnosti. Bez obzira na razlike, komunikacija u svim branSama za vrijeme
pandemije svodi se na pokazivanja privida stabilnosti, interno i eksterno. Posebno je bitno ovdje
1 komuniciranje odgovornog ponasanja, $to je u vremenu pandemije pravilo distinkciju izmedu

onih kojima se vracamo 1 onih koje izbjegavamo.

Pandemija COVID-19 je sigurno utjecala na sve branSe, posebice kada govorimo o online
komuniciranju. Sve se prebacilo na online, svi su se istovremeno ucili novom normalnom,
komuniciranju preko Zooma, Skypea 1 drugih platformi, $to je dovelo do stagnacije pojedinih, ali
1 novih ideja 1 inovativnijeg pristupa drugih. Prelazak na online sferu prisutan je u nevladinom

sektoru, Sto su potvrdila sva tri intervjua. Ovaj prelazak sam po sebi kratkoro¢no nije problem,
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ali dugorocno moze znaciti manja finansiranja za organizacije, jer je utroSak novca na projektima
manji. Zbog toga je bitno i kako interne iskomunicirati ovo za uposlenicima organizacije, ali i

kako ovo iskomunicirati sa donatorima.

Uloga interneta, kako najznacajnijeg i najprisutnijeg medija 21. stoljeca, upravo je u pandemiji
pokazala svoj znacaj. Kompanije, organizacije, biznisi, svi su uocili znacaj sveprisutnosti koju
pruza internet. Po prvi put, mreza nije viSe znacila samo povezanost sa nekime ko je daleko,
nego mozda i sa nekim ko je nekoliko metara od vas. Organizacijama je ovo znacilo i1 sa
funkcionalne strane, jer je upravo online komunikacija ta na koju su se mogli prebaciti svi
dogadaji, sve konferencije, sastanci i sli¢no. Posebno je zanimljivo osvrnuti se na jedan odgovor
koji smo dobili, a koji naglasava da je sada mozda i previse online dogadaja, te da je mozda
vrijeme da ozbiljno pocnemo razmisljati o drugim metodama. Sa komunikacijske strane je to

takoder bitno, jer je nekada i previse komunikacije lose.

Ovo je dodatno oteZavajuce za nevladine organizacije koje moraju organizovati aktivnosti, a
nakon pocetnog entuzijazma zainteresovanost za online dogadaje opada. Zbog toga oni imaju
novi komunikacijski problem — privlacenje paZnje. Slican problem imaju i sve obrazovne
institucije, navode iz Asocijacije XY, 1 naglaSavaju znacaj prilagodbe sadrzaja i forme online

predavanja.

Posebno otezana je bila interna komunikacija, u svim branSama. Svi brendovi su se pokusali brzo
prilagoditi novom normalnom, a prednost su imali oni koji su i ranije pruzali benefite rada od
kuce. U internoj komunikaciji i prije dolaska pandemije IT firme su prednjacile, pokusavajuci da
Sto duze zadrZe radnike i radnice, jer je Cest prelazak iz firme u firmu i odlazak ka boljem. Zbog
toga je njima prilagodba bila dosta lakSa, ali je znacajno i §to su obi¢no uposlenici ovih
kompanija sami po sebi dosta tehnoloski sposobniji, pa je i sa individualne strane prilagodba bila

jednostavnija.

Ono $to je sigurno je da je pandemija COVID-19 pokazala znacaj interne komunikacije, 1 u
vremenu pandemije, a 1 u normalnim okolnostima. Interna komunikacija je mikro biznisima
manje znacajna jer se obi¢no radi o manjim timovima od nekoliko osoba (1-5 najcesce), ali je u
drugim branSama ova komunikacija klju¢na. Zbog toga sigurno mozemo ocekivati dodatni napor

da se u budu¢nosti radi na poboljSanju ove komunikacije.
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Ono §to nije sigurno je da li ¢e zbog pandemije i opcenito komunikacijskog kretanja digitalni
kanali komunikacije imati prednost, ali je upravo pojavnom pandemije izrazena veca potreba za
ovim tipom komunikacije, jer, ako su svi zatvoreni u ku¢ama, koja je poenta bilborda? Naravno,
kao Sto kazu iz Asocijacije XY, iako bi odredene organizacije i kompanije voljele u potpunosti
komunicirati digitalno, zbog navika druStva bitno je zadrzati i komunicirati i tradicionalnim

kanalima.

S druge strane, brend Sviliboo u potpunosti komunicira digitalno, i od pocetka vidi to kao jedinu
opciju. Brend koji je nastao na pocetku pandemije, od pocetka su se prilagodavali novom
normalnom, $to ih ¢ini razli¢itim od ostalih intervjuisanih. Upravo je forma brenda ta koja je

dozvolila da nesto ovako nastane u pandemiji.

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da je prilagodba bila teska, ali znacajna. Bilo da se radi o
onima kojima je fokus na internom ili eksternom komuniciranju, manjim ili ve¢im kolektivima,
prilagodba se desila, 1 kao takva je nezanemariva. Takoder je sigurno da ¢e se prilagodba novom

normalnom nastaviti deSavati, 1 da je to proces koji nece stati.
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4.2 ANKETA

Anketu je ispunilo 138 osoba, sa prostora Bosne i Hercegovine. Ispitanici i ispitanice su se trazili
digitalnim putem, najviSe koriste¢i drustvene mreze. Vremenski okvir unutar kojeg je anketa bila
uradena je mjesec dana. Cilj ankete je istraZivanje potroSackih navika 1 utjecaj prilagodbe na ove
navike. Dodatno se istrazilo 1 povjerenje u online kupovinu, kao i zadovoljstvo komunikacijom

firmi, organizacija i brendova.
Prije svega, bitno je odrediti demografske podatke ispitanika i ispitanica.
Na anketu je odgovorilo 138 osoba, od toga 81 muskarac i 57 Zena.

Kojeg ste spola?

138 responses

@® Musko
@ Zensko

Grafikon 1: Omjer ispitanica i ispitanika
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Cilj ankete je bio da se postigne, §to je moguce raznovrsniji uzorak, Sto se odnosilo i na dobne
skupine. One su bile klasificirane na mlade (18-30 godina), manje mlade (30-40 godina), manje
starije (40-50 godina), i starije (50+ godina) ispitanike 1 ispitanice. Od ukupno 138 odgovora, 77
je odgovora mladih (18-30 godina), 39 odgovora manje mladih (30-40 godina), 16 odgovora

manje starijih (40-50 godina), i 6 odgovora starijih (50+ godina) ispitanika i ispitanica.

Koliko godina imate?

138 responses

® 18-30
® 30-40
@ 40-50
® 50+

Grafikon 2: Ispitanici i ispitanice po dobnim skupinama

U sklopu demografskog dijela istrazivanja trazilo se i odgovor na pitanje je o najviSem nivou
obrazovanja. ZavrSeno srednje obrazovanje ima 25 osoba, diplomu visSeg stru¢nog obrazovanja 5
osoba, diplomu visokog obrazovanja 54 osobe i diplomu master, specijalistiC¢kog ili doktorskog

studija takoder 54 osobe.

Koji je najvisi nivo Vaseg obrazovanja?

138 responses

@ Zavrieno osnovno obrazovanje

@ Zavrieno srednje obrazovanje

@ Diploma viseg struénog obrazovanja
@ Diploma visokog obrazovanja

@ Diploma master, specijalistickog ili
doktorskog studija

Grafikon 3: Najvisi nivo obrazovanja ispitanika i ispitanica
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Skoro 70% ispitanika su zaposleni, i to 96 osoba. 4 osobe rade pola radnog vremena, 13 rade

honorarne poslove, a 20 ispitanika i ispitanica nisu zaposleni.

Jeste li zaposleni?

138 responses

@ Ne, nisam zaposlen_a

@ Radim honorarne poslove
» Radim pola radnog vremena
@ Zaposlen_a sam

Grafikon 4: Radni status ispitanika i ispitanica

Nakon demografskih pitanja, osnovno §to se anketom Zeljelo istraziti je razlika u kupovini putem

internetu prije 1 poslije pandemije. 78 osoba je prije pandemije kupovala putem interneta, 44

osobe su rijetko kupovale, a 16 osoba nisu kupovale.

Da li ste prije pojave pandemije kupovali putem interneta?

138 responses

@ Da, kupovao_la sam putem intereta
ranije

@ Rijetko sam kupivao_la putem intemneta
ranije

@ Nisam kupovao_la putem interneta
ranije

Grafikon 5: Kupovina na internetu prije pandemije
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Razlozi za izbjegavanje kupovine putem interneta su razliciti. Neke osobe preferiraju kupovinu
uzivo jer zele vidjeti stvari prije nego ih kupe, neki su kupovali uzivo zbog navike, a nekima to
prosto nije palo na pamet. Povjerenje u karti¢no placanje prije pandemije nije bilo visoko, pa je
to cak pet osoba navelo kao glavni razlog kupovine uzivo. Prije pandemije su svi butici bili
otvoreni, nije se moralo stajati u redovima i maske nisu bile potrebne, te se nije gubilo vrijeme
na ¢ekanje kaze jedna ispitanica, a druga naglaSava problem visokih troSkova dostave, kao i

porez za robu u vrijednosti iznad 300 KM.

No, dolaskom pandemije potroSacke navike se mijenjaju. 78 osoba, kao i ranije kupuje putem
interneta, ali se povecao broj koji rijetko kupuje, ali koji kupuje putem interneta. 51 osoba (5%
vise) sada rijetko kupuje putem interneta, dok je smanjio broj ljudi koji ne kupuju putem

interneta, te je sada to spalo na devet ispitanika i ispitanica.

Da li sada kupujete putem interneta?

138 responses

@ Da, sada kupujem putem interneta
@ Rijetko kupujem putem intemeta

" Ne kupujem putem interneta ni nakon
pojave pandemije

Grafikon 6: Kupovina putem interneta nakon dolaska pandemije
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Pandemija je, prema odgovorima koje su poslali ispitanici i ispitanice, sigurno utjecala na
kupovinu - i putem interneta i uzivo. Neki su rjede kupovali preko interneta, jer se zbog mjera
moralo vise ¢ekati na isporuku. Ipak, drugi su radi sigurnosti (prije svega zdravstvene) vise
kupovali online. Od 42 tekstualna odgovora, samo dva govore da pandemija nije utjecala na
njihove potroSacke navike. Povecana je kupovina hrane putem interneta, popularizirala se
dostava hrane, viSe brendova se prilagodilo online plac¢anju, ali i opcenito je vise brendova bilo
prisutno online. Svijest o prednostima online kupovine je porasla, a dijelom je bio i pritisak
okoline pa tako viSe osoba navode kako su vidjeli od drugih pa probali. Bitno je napomenuti i da
su vise ispitanika i ispitanica naveli kako su online kupovinu obavljali putem drustvenih mreza,

te kako su se upravo tu informisali oko popusta, uslova dostave i slicne.

Bez sumnje utjecaj pandemije na potroSacke navike postoji. Ipak, komunikacijskom
prilagodbom brendova nisu svi zadovoljni. 31% ispitanika i ispitanica kaze da su se brendovi
prosjecno prilagodili, dok 7% ispitanika i ispitanica smatra da se brendovi nisu prilagodili. Veliki

broj ispitanika i ispitanica, 62% smatra da su se brendovi dobro prilagodili pandemiji.

Na skali od 1do 5 u kojoj mjeri su brendovi prilagodili online komuniciranje pojavi pandemije?

138 responses

80

69 (50%)

60

40 43 (31.2%)

20
3(2.2%) 16 (11.6%)

Grafikon 7. Skala uspjesnosti komunikacijske prilagodbe brendova
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Manji broj osoba smatra da brendovi dobro komuniciraju putem interneta, nego onih koji
smatraju da su se brendovi dobro prilagodili pandemiji — 49% na prema 62%, $to nam pokazuje
da postoji jo§ prostora za napredak u online komunikaciji. Taj napredak se mozda i najbolje
moze fokusirati na 39% osoba koje nisu ni zadovoljne ni nezadovoljne. 12% osoba gotovo

nikako ili nikako nisu zadovoljne komunikacijom, dakle mjesta za napredak sigurno ima.

Na skali od 1do 5 koliko ste zadovoljni komuniciranjem brendova putem interneta?

138 responses

60

54 (39.1%) 54 (38.1%)

40

20

14 (10.1% 14 (10.1%)
S (10.1%) (10.1%)
|

Grafikon 8. Zadovoljstvo komuniciranjem brendova putem interneta

Dobra korisnic¢ka usluga ¢esto moze biti presudna prilikom kupovine. To potvrduje istrazivanje u
kojem su ¢ak 122 osobe rekle da radije kupuju brendove koji imaju dobru korisnicku uslugu.

Sedam osoba korisnicka usluga nije bitna, dok devet osoba ne koriste online kupovinu.

Je li dobra korisnicka usluga (odgovaranje na upite, adekvatno objasnjenje procedura, jasan
plasman proizvoda) jedan od razloga za odabir brenda prilikom online kupovine?

138 responses

@ Da, radije kupujem brendove koji imaju
dobru korisniku uslugu

@ Ne, korisniéka usluga mi nije bitna

& Ne Kkoristim online kupovinu

Grafikon 9. Znacaj dobre korisnicke usluge
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Od 138 ispitanika i ispitanica 100 vjeruje da je online kupovina sigurna, $to je manje od ukupnog
broja osoba koje kupuju online. 26 osoba ne zna da li je online kupovina sigurna, a 12 osoba

kaze da ne vjeruje da je online kupovina sigurna.

Vjerujete li da je online kupovina sigurna?

138 responses

@ Da, vijerujem da je online kupovina
sigurna

@ Ne vjerujem da je online kupovina
sigurna

Ne znam

Grafikon 10. Povjerenje ispitanika 1 ispitanica u online kupovinu

Online prilagodba brendova, firmi i organizacija je bila izazovna, kako 1 Bosni i Hercegovini
tako 1 u svijetu. Dodane otezavajué¢e okolnosti u Bosni i Hercegovini proizvela je tehnoloska
nerazvijenost, koja se u toku pandemija morala prevazic¢i. Povjerenje u nove metode potrosackih
akcija 1 komuniciranje putem interneta raslo je dolaskom pandemije. Sada je gotovo
nezaustavljiv digitalni put komunikacije i prodaje, $to pokazuju i stariji ispitanici i ispitanice koji
u jednakom omjeru kupuju putem interneta kao i mlade osobe. Bez obzira na nivo obrazovanja,
spol, dok ili zaposlenje, povjerenje ispitanika i ispitanica u online kupovinu je veliko, a broj onih

koji kupuju online nakon dolaska pandemije je jos i veci.

Ono S§to je posebno bitan rezultat ankete je pokazatelj znacaja dobre korisni¢ke usluge. Ovo
organizacijama, firmama i brendovima pokazuje znacaj ispravne, kvalitetne i direktne
komunikacije, posebno ako je u cilju direktna prodaja. Prilagodba pandemiji je, prema misljenju
ispitanika 1 ispitanica, bila dobra, ali prostora za napredak u komunikaciji ima. Zbog toga je
bitno da komunikacijski i marketing odjeli u firmama i organizacijama dalje istraZe $ta odgovara
njihovim kupcima, kako bi adekvatnom strategijom eksterne komunikacije dosli i utjecali na $to

vis$e osoba koje su im u ciljnim grupama.
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Broj osoba koji koriste elektronicke usluge u svijetu, a i u Bosni i Hercegovini, neprestano raste.
Jednako tako raste i broj osoba koji kupuju online. Istrazivanje je pokazalo da iako povjerenje u
online kupovinu nije uvijek tu, ona se desava. U Bosni i Hercegovini, i nakon pandemije, Ceste
su guzve 1 redovi ispred prodavnica, i pored online kupovine. Ipak, istrazivanje pokazuje da

posebno mladi zbog epidemioloske sigurnosti sve vise bira kupovati online.

Posebno je zanimljiv rast popularnosti platformi za dostavu hrane, koji su ogroman rast dozivjeti
u pandemiji. Ovo je bilo dijelom i zbog kampanja koje su se radile sa Visa-om i Mastercard-om,
gdje je korisnicima odredeni vremenski period bila omoguéena i besplatna dostava, Sto je uz

element sigurnosti bilo presudno za rast.
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5. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA I PREPORUKE ZA DALJE
ISTRAZIVANJE

Pandemija COVID-19 je prva pojava koju pamtim a koja je promijenila nasu svakodnevnicu, i
uvela novo normalno. Istrazivanje koje ste procitali nastalo je iz znatizelje. Moje znatizelje da
istrazim komunikaciju - ono $to sam studirao pet godina i §to zivim - u novom normalnom. Na
kraju, osnovni zakljucak koji nakon mjeseci istrazivanja imam je da smo bez obzira na sve

razlike koje imamo, svi bili prisiljeni prilagoditi se pandemiji.

Sa komunikacijske strane nije nimalo bilo lako, a ¢ini se da je sa rastom broja ljudi u
komunikaciji, prilagodba bila sve teza. Upravo zbog toga, oni koji su bili najagilniji su oni koji
su se najlakse prilagodili. Interna komunikacija je ojacala, a brendovi su imali priliku prilagoditi

svoju komunikaciju.

Internet je ovdje igrao posebnu ulogu, jer je pruzio timovima moguénost za stalno
komuniciranje, iako fizicki nisu zajedno. U konacnici, internet je dobrim dijelom pomogao i
prilikom izrade empirijskog dijela ovog rada, koji se najviSe bazirao na online anketi 1
intervjuima sa kompanijama, organizacijama i mikrobiznisima, koji bi se vjerovatno radili uZivo,

da pandemija nije tu.

Istrazivanje u teoretskom dijelu govori o svim bitnim aspektima koji su utjecali na prilagodbu,
ali navodi 1 konkretne primjere. Upravo ovi primjeri vode¢ih kompanija u svijetu, Cesto lidera na
trziStu, znacajni su za prilagodbu bilo koje kompanije, organizacije ili brenda, jer ne postoji nista

bolje od preuzimanja dobrih iskustava oko nas.

Empirijski dio se fokusira viSe na dobijanje odgovora na pitanja se provjeravala hipoteza, koja je
u konacnici potvrdena u prezentaciji rezultata. Rezultati istrazivanja ukazuju na potrebu
konstantne prilagodbe, 1 pokazuju nam kako upravo dobra prilagodba Cesto dijeli uspjesne 1

neuspjeSne kompanije, organizacije i biznise.

Upravo zbog toga je znacajno insistirati na agilnosti radnog okruZzenja, Sto Cesto nije slucaj u
Bosni i Hercegovini. Velikim dijelom je ovo rezultat jo§ uvijek aktuelnog prelaska iz jednog
drustvenog sistema u drugi. Upravo pandemija koja je uvela novo normalno je prouzrokovala
propitivanje rukovodioca i1 rukovoditeljica u firmama i1 organizacijama o stanju unutar kompanija

1 organizacija, $to je na kraju rezultovalo 1 ne¢im dobrim — prilagodbom.
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S obzirom na ¢injenicu da je pandemija joS uvijek tu, istrazivanje je bilo ograni¢eno, prije svega
vremenskim okvirom u kojem je istrazivanje sprovodeno, koji se odnosio na inicijalnu
prilagodbu. Posebno je znacajno napomenuti kako se kroz istrazivanje zaista pazilo da se u obzir

uzme §to vise strana, a da se opet ne ode predaleko, 1 zadrzi u metodoloskim okvirima.

Preporuke za dalja istrazivanja sigurno se dijelom odnose i na dublje istrazivanje razlika unutar
sektora, posebno usluznih djelatnosti, koji ¢e vjerovatno tek dozivjeti potpunu prilagodbu. Ovo
istrazivanje je svakako pocetak i odnosi se na situaciju koja jo§ uvijek nije zavrSena, te je zbog
toga potrebno da se nastavi i u narednim generacijama, a posebno nakon odredenog perioda,
kada pandemija bude zavrSena i kada se posljedice koje je ostavila na druStvo, ali u

komunikaciju, budu mogle sagledati u potpunosti.

Sigurno je da je pandemija sa sobom donijela dosta prostora za istrazivanja, ne samo sa aspekta
komunikacije, neko i u drugim istrazivackim disciplinama. Izrazito je znacajno da se sli¢na
istrazivanja rade i na utjecaju pandemije na mentalno zdravlje, ali i da se ova pandemija istrazi i

sa aspekta sigurnosti, 1 svih drugih aspekata.

Istrazivanjem je potvrdena generalna hipoteza. Pandemija COVID 19 bolesti je definitivno
utjecala na online komunikaciju, firme organizacije 1 brendovi su imali poteskoce u prilagodbi

novoj situaciji — to smo vidjeli kao rezultat 1 intervjua 1 ankete.

Takoder, potvrdene su i pomoc¢ne hipoteze. Komunikacija je drugacija u razli¢itim branSama u
BiH, kroz intervjue se vidi njihova razlika. Takoder je u intervjuima naglaseno kako ¢e se zbog
pojave pandemije raditi viSe na internoj komunikaciji u kompanijama, te kako ¢e u buduénosti
digitalni kanali komunikacije imati prednost. Pandemija je potvrdila i da internet igra bitnu ulogu
u komunikaciji u 21. stoljeu, a znacCaj ovog kanala komunikacije dodatno je istrazen 1

obrazloZen u anketi.
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7. PRILOG:

ANKETA:

Naslov ankete: Online komunikacijska prilagodba kompanija u Bosni i Hercegovini za vrijeme
COVIDI19 krize

Opis ankete: Anketa se provodi u svrhu istrazivanja za zavr$ni rad "Online komunikacijska
prilagodba kompanija u Bosni i Hercegovini za vrijeme COVIDI19 krize". Istrazivanje provodi
Ahmed Kosovac, student II ciklusa studija Odsjeka za komunikologiju na Fakultetu politickih
nauka Univerziteta u Sarajevu. Vasi odgovori su anonimni. Unaprijed zahvaljujem na

izdvojenom vremenu!
Pitanja:

1. Kojeg ste spola? *
e Musko

e Zensko

2. Koliko godina imate? *

e 18-30
e 30-40
e 40-50
e 50+

3. Koji je najvisi nivo VaSeg obrazovanja? *
e ZavrSeno osnovno obrazovanje
e ZavrSeno srednje obrazovanje
e Diploma viSeg stru¢nog obrazovanja
e Diploma visokog obrazovanja

¢ Diploma master, specijalistickog ili doktorskog studija
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4. Jeste li zaposleni? *
e Ne, nisam zaposlen a
e Radim honorarne poslove
e Radim pola radnog vremena

e Zaposlen asam

5. Dali ste prije pojave pandemije kupovali putem interneta? *
e Da, kupovao_la sam putem interneta ranije
e Rijetko sam kupivao_la putem interneta ranije

e Nisam kupovao la putem interneta ranije

6. Ako niste kupovali putem interneta prije pandemije, molim Vas napisite razlog.

Vas odgovor

7. Dali sada kupujete putem interneta? *
e Da, sada kupujem putem interneta
e Rijetko kupujem putem interneta

e Ne kupujem putem interneta ni nakon pojave pandemije

8. Ako je pandemija utjecala na VaSe kupovanje putem interneta, molim Vas napiSite na koji

nadin.

Vas odgovor
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9. Na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri su brendovi prilagodili online komuniciranje pojavi

pandemije? *
Uopste se nisu prilagodili

1

U potpunosti su se prilagodili

10. Na skali od 1 do 5 koliko ste zadovoljni komuniciranjem brendova putem interneta? *

Uopste nisam zadovoljan_na

U potpunosti sam zadovoljan na
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11. Je li dobra korisnicka usluga (odgovaranje na upite, adekvatno objaSnjenje procedura, jasan

plasman proizvoda) jedan od razloga za odabir brenda prilikom online kupovine? *
e Da, radije kupujem brendove koji imaju dobru korisnicku uslugu
e Ne, korisnicka usluga mi nije bitna

e Ne koristim online kupovinu

12. Vjerujete li da je online kupovina sigurna? *
e Da, vjerujem da je online kupovina sigurna

e Ne vjerujem da je online kupovina sigurna

Ne znam
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