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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Predmet ovog rada jeste krizna
komunikacija globalnih brendova tokom pandemije
izazvane korona virusom COVID-19. U Sirem smislu cilj
ovog master rada jeste analiza kriznih strategija i
pristupa na drustvenim mrezama koje su globalni
brendovi primenjivali u vrijeme krize korona virusa. U
uzem smislu svrha ovog istrazivanja je, s jedne strane,
analiziranje vizuelnih  medijskih strategija putem
drustvenih mreza koje globalni brendovi koriste za
komunikaciju, ubjedivanje i podizanje svijesti medu
stanovnistvom, kao i za istraZivanje njihovih karak-
teristika. A s druge strane, prikazivanje prilagodavanja
brendova komercijalnom kontekstu COVID-19.

Kljuéne reéi: krizna komunikacija, COVID-19, brend
komunikacija

Abstract — The subject of this paper is the crisis
communication of global brands during the pandemic
caused by the corona virus COVID-19. In a broader
sense, the aim of this master's thesis is to analyze crisis
strategies and approaches on social networks that global
brands applied during the coronavirus crisis. In a
narrower sense, the purpose of this research is, on the
one hand, to analyze visual media strategies through
social networks that global brands use to communicate,
persuade and raise awareness among the population, as
well as to explore their characteristics. On the other
hand, showing the adaptation of brands to the
commercial context of COVID-19.

Keywords: Crisis communication, COVID-19, brand
communication

1. UvOD

Komunikaciona revolucija, uz upotrebu nove tehnologije,
postaje neustrasiva. Dovela je do inventivnih, ¢esto
raSirenih oblika komunikacije koji su postali spoj
modernog zivota za preduzeca i potrosaCe. Stvorila je
druStveni i poslovni pejzaz koji je rezultira0 novim
industrijama i novim organizacionim funkcijama.

Za uspjesnu komunikaciju kompanije zasluzna je marke-
tinSka komunikacija sa kojom se danas susre¢emo gotovo
svakodnevno.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢&iji mentor je
bila doc. dr Jelena Spajicé.

Zahvaljujuéi savremenom internet marketingu moguce je
dobiti veliku koli¢inu informacija o proizvodima i
uslugama kad god zelimo. Mogucénosti su ogromne ved
ulaskom u polje internet marketinga. Nacini oglasavanja i
poslovanja sa razvojem tehnologije drasti¢no se mjenjaju,
olaksani su plasman proizvoda i usluga na trziSte, a
dvosmijerna komunikacija pojavom internet marketinga
omogucéava vece moguénosti u razvoju bliskih odnosa sa
korisnicima i svim interesnim grupama.

2. MARKETING KOMUNIKACIJA

Marketing komunikacija se odnosi na nacine na koje
kompanije prihvataju i prenose poruke o proizvodima
koje prodaju kupcima sa namerom da ih nagovore na
kupovinu, bilo direktnim ili indirektnim kontaktom, $to je
takode cilj marketinske komunikacije. Marketing
menadzeri se suocavaju sa novim komunikacionim
¢injenicama u dvadeset prvom vijeku i kompanije ulazu
velike sume novca u oglasavanje kako bi lakse dosle do
velikog broja potrosaca [1]. Kako moderno doba uzima
maha, preduzeéa su pocela da usmeravaju svoje
marketinske napore na integrisanu brend komunikaciju
(IMK) posto su pocela da prepoznaju mogucénosti za
unapredenje poslovanja. IMK podrazumijeva jedinstvenu
koordinaciju marketinskih aktivnosti, kao i promotivnih
elemenata.

3. KRIZNA KOMUNIKACIJA U SAVREMENOM
KONCEPTU

Kriza je iznenadan i neocekivan dogadaj koji zahtijeva
brzi odgovor. Definisan je kao ozbiljan incident koji
ugrozava sigurnost ljudi, okoline i proizvoda ili narusava
imidZ organizacije, prema ¢emu se uocava neprijateljski
stav medija. Za razliku od obi¢nog incidenta, kriza je
ozbiljnija za organizaciju i zahtijeva posebnu paznju
uprave. Kriza se moze definisati kao situacija koju
karakteriSe iznenadenje, ozbiljna prijetnja vaznim
vrijednostima organizacije i kratko vrijeme za donoSenje
odluke [2]. Zavisno od konteksta i prirode krize, postoje
pozitivne i negativne krize. Prva vrsta krize donosi
odredene koristi za datu organizaciju, dok druga ima
negativan uticaj na poslovanje organizacije. Primjer
pozitivne krize moze biti krizna situacija iz koje
organizacija ima posebnu korist. S druge strane, negativne
krize su one koje na neki nacin prijete organizaciji [2].
Stoga je vazno da organizacija prihvati krizu kao
neizbjezni dio poslovanja te da svoju komunikaciju
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prilagodi adekvatnom i pravovremenom odgovoru u
slucaju krize.

3.1. Vrste kriza

Kako se krize pojavljuju, vrsta krize koja se pojavljuje
moze otkriti mnogo o rizicima koji predstavljaju
organizaciju kao rezultat krize, potencijalnim reakcijama
zainteresovanih strana na situaciju i organizaciju, kao i
pomocdi u vodenju strategija za odgovor na krizu [3].

Prestupi. Prva vrsta krize ukljucuje prestupe, opisane kao
krize u kojima je organizacija materijalno kriva za
situaciju, odnosno organizacija je ucinila nesto
‘pogresno’.

Organizacioni dogadaji. Druga vrsta krize ukljucuje
organizacione dogadaje koji mogu biti pokrenuti
radnjama koje organizacija preduzima (npr. otpustanjem)
kao odgovor na situaciju; medutim, mozda nije
neophodno ,,pogresno* §to je organizacija pocinila, ali to
ne oslobada organizacije od krivice u pogledu percepcije
zainteresovanih strana.

Katastrofe. Tre¢i tip ukljucuje one dogadaje koji su van
kontrole organizacije, u koje moze da se podvede i kriza
koju je izazvala pandemija koronavirusa COVID-19.

Reputacijski napadi. Cetvrti tip krize u kojoj javno
vidljiva situacija moze prerasti u krizu, tokom koje se
organizacija optuzuje za neeticko i neodgovorno
ponasanje.

3.2. Krizna brend komunikacija

Uloga za krizno komuniciranje je zastita i odbrana imidza
organizacije kao dragocjene imovine u modernom
poslovanju. Prije krize potrebno je organizaciju pripremiti
za moguce krizne dogadaje. Prepoznajuéi da je buduca
kriza neizbjezna, organizacije moraju pripremiti vlastiti
krizni plan djelovanja, kao i plan kriznog komuniciranja
[4]. Tokom krize, organizacija mora pruziti hitan odgovor
na trenutnu kriznu situaciju. To ukljucuje uspostavljanje
kriznog Staba na celu sa nekim iz uprave ili odjela za
odnose s javnos$cu, ovisno o intenzitetu krize. Kljucno je
uspostaviti  efikasnu internu  komunikaciju  unutar
organizacije. Takode je potrebno odrediti ciljnu publiku,
te prikupiti potrebne poruke i odrediti kanal i alate za
komunikaciju. Nakon krize, organizacija bi trebalo da
napravi analizu razloga za krizu, ali i naznadi lekcije
naucene tokom krize. Postoji nekoliko razli¢itih strategija
komunikacije u krizi. Neki od njih mogu biti: napad na
onoga koji vas optuzuje, poricanje, izgovor, opravdanje,
postovanje, korektivna radnja i izvinjenje [2].

4. DRUSTVENE MREZE I KRIZNA
KOMUNIKACIJA

Drustveni mediji i druStvene mreze brzo su se poboljsali i
poceli uticati na druStvo, posebno posljednjih godina.
Ovaj uticaj primorao je preduzeca na revoluciju u
komunikaciji s vanjskim okruzenjem.

Pogotovo u vrijeme krize, komunikacija preduzeca s
vanjskim okruZenjem prilicno je kriti¢na. 1z tog razloga je
nacin na koji se kriznom komunikacijom upravlja putem
drustvenih medija od vitalnog znacaja za preduzeca.

5. STRATEGIJE KOMUNIKACIJE NA
DRUSTVENIM MREZAMA

Kada je pandemija eruptirala svi su Zeljeli samo vijesti i
novosti 0 COVID-u. Drustvene platforme pojavile su se
kao izvor za odlazak, drugo mesto nakon pretrazivanja
vesti 0 COVID-u na mrezi. Korisnici svakodnevno
provjeravaju Facebook, Twitter, Instagram, YouTube i
druge drustvene medije. Ali s vremenom se vidio
postepeni prelazak na razliCite vrste sadrzaja - postove
koji Cinjenice stavljaju u perspektivu, istrazujuéi kako
izgleda ,,novo normalno* i $ta slijedi sledece.

Preduze¢a su brzo naucila da mogu uspijeSno da
preusmere postojeéi sadrzaj za trenutno okruZenje,
remiksirajuci i ponovo koristeci stari materijal na nove
nacine. Vazno je koristiti drustvene medije prije kriza kao
strategiju za podizanje svijesti, jer odgovarajuci Tvitovi ili
Facebook stranice postaju priznati autoritet za informacije
prije dogadaja.

Ljudi se mogu naviknuti da se pozivaju na ove zvani¢ne
izvore na portalima drustvenih medija. KoriS¢enje
drustvenih medija za podizanje javnog rizika i svijesti o
krizi je presudno jer omogucava hitnim sluzbama da
povecaju pristup publici razli¢itih vrsta, poput mlade
publike koja se manje oslanja na tradicionalne medije od
digitalnih.

6. KORONAZOIK ERA - STRATEGIJE
BRENDOVA U NOVOJ ERI KOMUNIKACIJE

Casopis Manager dao je razdoblju koronavirusa naziv
zasnovan na geoloskoj dobi: Koronazoik era. Uklapa se,
jer je pandemija koronavirusa glavna prekretnica u svijetu
- ne samo u ekonomskom i socijalnom smislu, ve¢ i u
smislu komunikacije. Iz toga slijedi da ¢e se, kad kriza
bude prosla, prvo zivjeti u novoj normalnoj situaciji. U toj
novoj normalnoj situaciji, kompanije komuniciraju
drugacije nego ranije [5].

lako je ekonomska nesigurnost uzrokovana krizom
COVID-19 gurnula kompanije i institucije da preispitaju
svoje strategije 1 budzete, literatura pokazuje da su
marketing i oglasavanje vazan dio krizne komunikacije

[6].
6.1. Post — Coronavirus brend marketing

Nastavak aktivnosti kompanija mora biti obavljen
pazljivo i zasnovan na trenutnoj situaciji na svakoj
odredenoj lokaciji [7]. Osim geo-specifi¢nih protokola
zakljuCavanja, strategija brendova zavisice 1 od
karantinskih akcija, buduéi da su se kompanije krizom
COVID-19 bavile drugadije. Generalno, postojale su tri
glavne vrste odgovora [7]:

e kompanije uopSte nisu zaustavile svoje
aktivnosti 1 izvrSile su samo manja
prilagodavanja situaciji;

e kompanije su djelimi¢no zaustavile svoje

aktivnosti, zamrzle neke aktivnosti i dio procesa
prebacile online;

e kompanije su u potpunosti zaustavile sve svoje
aktivnosti i slale su samo informativne poruke u
vezi s operativnim promjenama.

1365



7. ANALIZA KRIZNE KOMUNIKACIJE
BRENDOVA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Gotovo svi brendovi iz &itavog svijeta su se suocili sa
izazovima pandemije COVID-19. Njihovo poslovanje
postalo je wugrozeno te samim tim i marketing.
Novonastaloj situaciji neophodno je brzo se prilagoditi
¢ime se strategija komuniciranja brendova i njihov nastup
na druStvenim mreZzama zna¢ajno mijenjao.

Vedini brendova do izbijanja krize u prvom planu je bio
samo proizvod, ne i u kupac, ali ono §to im je sada
donijelo vrijednost je prilagodena komunikacija u kojoj su
na prvom mjestu potrebe kupaca i pruzanje pomo¢i i
rjesanja.

Samim tim, uloga brendova u kriznim situacija kakva je
upravo pandemija COVID-19 jeste da pokazu empatiju,
brigu o svojim potrosacima i da im pruze pomoc.

7.1. Promjena vizuelnog indetiteta brenda

Jedna od prvih reakcija globalno poznatih brendova na
uticaj pandemije COVID-19 jeste promjena njihovog
vizuelnog indetiteta. Promjena logoa brendova lezi u zelji
da na taj naCin ukazu na vaznost posStovanja socijalne
distance, kao jedne od najvaznijih mjera prevencije u
borbi sa pandemijom virusa COVID-19. Stoga, nije
nimalo ¢udno zaSto su se brendovi odlucili da upravo
promjenu najvaznijeg elementa njihovog brend identiteta
iskoriste kako bi svojim potrosacima prenijeli vaznu
poruku i uticali na njih da u svoju svakodnevnu rutinu
uvedu praksu socijalnog distanciranja.

7.2. Brend podrska prvoj liniji fronta

Siroki spektar kompanija §irom svijeta nudi proizvode i
usluge s popustom ili besplatno za zdravstvene radnike,
od taksista, maloprodaje hrane do kozmetickih kompanija.

Neke kompanije ciljano i diskretno komuniciraju na
drustvenim mrezama velikodu$nim ponudama, dok druge
koriste drustvene mreze kako bi dosegle Sto veéi broj
potencijalnih ljudi za podrSku. U oba slucaja putem
drustvenih mreza, brendovi izvjeStavaju i Cini se
vjerovatnim da ¢e pozitivan nusproizvod imati
blagotvoran u¢inak na ukupnu percepciju ovih kompanija
od strane potrosaca.

7.3. Preusmjeravanje proizvodnje

Zanimljiva Cinjenica pristupa podrSci za one na prvoj
liniji fronta su oni brendovi koje trenutno ne proizvode ili
prodaju relevantni proizvod, ali i dalje Zele pomo¢i. Mali
broj ovih marki poduzeo je radikalan korak mijenjajuci
svoje proizvodne procese da bi proizveo razlicite i
potrebnije proizvode, stavljaju¢i vece dobro ispred
kvartalne dobiti.

7.4. Pomo¢ ugroZenima

Neki brendovi se okre¢u ka pomoc¢i onim potroSacima
koji su direktno osjetljivi na posljedice krize. Bilo da se
radi o pomoéi starijim osobama i onima s osnovnim
zdravstvenim stanjima kojima je danas potreban nepos-
redan pristup robi i medicinskoj pomo¢i, ili pomazuéi
nov¢ano ljudima koji su ugrozeni, ovi brendovi pronalaze
nacine da svoj Zivot ucine sigurnijim i manje stresnim.

7.5. Podrska savjetima Svetske zdravstvene
organizacije (WHO)

Nekoliko brendova usmjerilo se na pojacavanje poruka ne
svojih marki, ve¢ na savjete WHO, kako bi se stimuliralo
dobro ponasanje i pokrenule promjene medu populaci-
jama prema zdravijim navikama koje ¢e idealno usporiti
ili ublaziti COVID-19. Ovi brendovi koriste poznate
liénosti, nagrade i druge oblike podsticaja kako bi pod-
stakli ponasanje, §to bi moglo pomo¢i u pruzanju snaznog
oreola brenda onim brendovima koji pomazu ne samo da
pomazu ljudima da rade bolje za sebe, ve¢ i da poboljsaju
zdravlje zajednice.

7.6. Ostanak kod kucée #stayhome

Neki su brendovi odlucili da olak3aju prijenos potrebnih
aktivnosti u kuéno okruzenje, $to je kljuéna komponenta
odrzavanja osjeCaja normalnosti. Za kompanije koje
proizvode nematerijalne uloge poput komunalnih usluga i
dobavljaca internetskih usluga, od kojih su se neke u
istoriji borile za izgradnju snaznog pozitivnog
raspolozenja potroSaca, ovo je prilika za izgradnju
znacajne pravicnosti, povjerenja i preferencija.

7.7. Brend podr$ka mentalnom blagostanju

Neki su brendovi prepoznali da je podrSka mentalnom
blagostanju ljudi izuzetno vazna u vremenu kada se
mnogi osjecaju tjeskobnije i nesigurnije nego ikad prije.
Te su se kompanije odlu¢ile usmeriti na izgradnju pozi-
tivnih iskustava za potrosace, ohrabrujuéi ih i opremajuci
ih da danima urezuju trenutak srece. Brendovi pomazu
ljudima u izgradnji novih rituala koji mogu pomoci u rep-
liciranju ili zamjeni onih koji su izgubljeni od pandemije.

7.8. Novi zabavni program

Budu¢i da se dogadaji Sirom svijeta nastavljaju otkazivati
ili odgadati, neki brendovi nude virtualne dogadaje kao
popularnu alternativu za ljude. Virtualni dogadaji imaju
viSe strukture od tradicionalnog prijenosa uzivo,
omogucavajuéi potrosaima da se prilagode kada zele,
kao i pruzaju¢i dublje iskustvo. Oni ¢e nesumnjivo biti
efikasni u interakciji s publikom i stvaranju digitalnih
foruma na kojima polaznici mogu podijeliti vlastiti
program i sadrzaj.

7.9. Besplatan pristup pla¢enom sadrzaju

Davanje besplatnog pristupa ¢lanstvu ili  premium
sadrzajima bila je jedna od prvih taktika (uz naprednu
isporuku i prelazak na mrezne operacije) vecine brendova
zaposlenih na samom pocetku novog pandemijskog
marketinga.  Otklju¢avanjem  premium usluga i
omogucéavanjem besplatnog koriS¢enja alata brendovi su
pokazali da znaju da prepoznaju potrebe i Zelje njihovih
korisnika.

7.10. Mjesta za brend oglasavanje

Drustvene mreze bile su i idalje su idealno mesto za brend
oglasavanje, naroCito u vrijeme krize. Mjesta za brend
olasavanje moguce je Klasifikovati u homogene blokove:

e Njihove akcije podrske tokom krize COVID-19:
neki brendovi direktno ucestvuju u borbi protiv
zdravstvene krize, pa stoga neka od njihovih
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mjesta imaju referentni cilj objavljivanja ovih
aktivnosti.

e #StayHome: nekoliko brendova iskoristilo je
prednost ovog globalnog hashtag-a kako bi se
predstavili u medijima.

e Podrska, ohrabrenje i poboljsanje: glavni cilj
nekih objava na drustvenim mrezama je dati
pozitivnu poruku, osim prodaje njihovih
proizvoda ili imidza brenda.

e Prodaja proizvoda ili brenda: jedna od
karakteristika oglaSavanja je kratkotrajna
priroda, mijenjajuéi svoju uvjerljivu strategiju u
skladu s kontekstom. U ovom su slucaju neki
brendovi nastavili su prodavati svoje proizvode
ili promovisati svoj imidZ svjesni situacije sa
COVID-19.

e  Zahvalnost: mnoge korporacije takode Zele da
izraze zahvalnost profesionalcima i gradanima.

e Povratak: brojni su brendovi zasnovali svoju
strategiju na apelima za povratak u normalu.

8. ZAKLJUCAK

Po samom izbijanju pandemije COVID-19 postalo je
jasno da ovo nije samo zdravstvena kriza i pandemija.
Ljudima je postalo tesko da procjene kome treba da
vjeruju i kako da se izbore sa velikom koli¢inom
informacija koje im se plasiraju. Sve kompanije, bez
izuzetka, po prvi put su se nasle u ovakvoj situaciji i
suocile sa novom vrstom komunikacijske krize. Mnogi
brendovi odrzali su komunikaciju i u ovim trenucima a
neki su trenutno odlozili svoje kampanje i usmjerili svoje
aktivnosti na prilagodavanje komunikacije. Analiza
pokazuje da se veéina globalnih brendova fokusira
posebno na informisanje, svijest i obrazovanje ljudi o
COVID-19. Nije iznenadujuce $to se koristi ova komuni-
kacijska strategija, jer je u analiziranom periodu kriza od
koronavirusa bila u vanrednoj fazi za cijeli svijet.

Strategije oglasavanja koje koriste brendovi ukljucuju i
kampanje zahvalnosti. Brendovi su se takode pridruzili
vladama u nagovaranju ljudi da ostanu kod kuce,
pokusavajuéi iskoristiti Siroko rasprostranjene hashtag-
ove, poput #StayHome. Reklame kompanija koje imaju za
cilj prodaju proizvoda pokazuju da su brendovi prilagodili
svoje strategije novoj stvarnosti, nude¢i proizvode koji
dodaju vrijednost, posebno u kuénom pritvoru sta-
novnis$tva ili odgovaraju na finansijske potrebe kompanija
i ljudi. Postoje i mjesta koja komuniciraju akcije podrske

kompanija ili su usmjerena na podrsku, razveseljavanje i
poboljsanje ili povratak u normalan Zivot.
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