CroDiM, Vol. 5, No. 1, 2022

Review article / Pregledni rad

UTJECAJ MARKETIN SKE STRATEGIJE NA USPJESNOST
POSLOVANJA PODUZECA U VRIJEME PANDEMIJE (COVID-19)

ORNELA LEKO
Faculty of Humanities, University of Mostar
Matice hrvatske 1, 88000 Mostar, Bosnia and Herzegovina
ornela.leko@ff.sum.ba

SANJA BIJAKSIC
University of Mostar
Trg hrvatskih velikana bb, 88000 Mostar, Bosnia and Herzegovina
sanja.bijaksic@ef.sum.ba

KATERINA MALIC BANDUR
Faculty of Economics, University of Mostar
Matice Hrvatske 1, 88000 Mostar
katerina.mb@ef.sum.ba

SAZETAK

Sve ekonomije svijeta kao posljedicu krize izazvane COVID-19 pandemijom, trpe velike
gubitke. Pa tako i bosanskohercegovacka. Upravo zbog toga, predmet ovog rada fokusiran je
na uporabu i ucinak marketinskih strategija bosanskohercegovackih poduzeca za vrijeme
pandemije. Kroz istraZivanje je prikazano u kojoj je mjeri kriza utjecala na poslovanje i ucinak
primijenjene marketinSke strategije koju su poduzeca koristila za prevladavanje krize.

Srz rada je empirijska analiza provedena na uzorku od 25 poduzeca putem anketnog upitnika.
Ova studija ukazuje kako je pandemija ostavila velik utjecaj na poslovanje
bosanskohercegovackih poduzeca kroz smanjenje trzisnog udjela primarno malih i srednjih
poduzeca, kao i cinjenicu da su poduzeca koja nemaju strateski marketinski plan (mala i
srednja) u najvecem dijelu i osjetila utjecaj pandemije na poslovanje. Ona poduzeca, primarno
velika, koja su imala ve¢ usvojene marketinske planove, djelomicno su mijenjala iste, odnosno
prilagodavali su se uvjetima na trZistu kroz primjenu razlicitih strategija. U radu su koristeni
primarni podaci prikupljeni putem anketnog upitnika te sekundarni podaci prikupljeni
analizom domace i strane znanstvene i strucne literature. U istrazivanju je primijenjena
kombinacija vise metoda znanstveno-istrazivackog rada kao Sto su: metoda analize, metoda
sinteze, metoda klasifikacije, metoda eksploatacije, metoda deskripcije, metoda komparacije,
metoda indukcije i metoda dedukcije.

KLJUCNE RIJECI: poslovanje poduze¢a, pandemija, COVID-19, kriza, druitvena
odgovornost, Bosna i Hercegovina, marketinske strategije.
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THE IMAPCT OF MARKETING STRATEGY ON BUSINESS
PERFORMANCE DURING THE PANDEMIC (COVID-19)

ABSTRACT

All the world's economies are suffering heavy losses as a result of the crisis caused by the
COVID-19 pandemic, and the economy of Bosnia and Herzegovina is no exception. Precisely
because of this, the focus of this paper is on the use and impact of marketing strategies of
Bosnian and Herzegovinian companies during the pandemic. The research shows to what extent
the crisis has affected the businesses and the effect of the applied marketing strategy used by
the companies to overcome the crisis.

The core matter of the paper is an empirical analysis conducted on a sample of 25 companies
through a questionnaire.

This study indicates that the pandemic has had a major impact on the business of Bosnian and
Herzegovinian companies by reducing the market share of primarily small and medium
enterprises, as well as the fact that the impact of the pandemic was felt the most in companies
without a strategic marketing plan (small and medium companies). Those companies, primarily
large, which had already adopted marketing plans, partially changed them, ie they adapted to
the market conditions through the application of different strategies. The paper uses primary
data collected through a questionnaire and secondary data collected through the analysis of
domestic and foreign scientific and professional literature. A combination of several methods
of scientific research was applied in the research, such as: method of analysis, method of
synthesis, method of classification, method of exploitation, method of description, method of
comparison, method of induction and method of deduction.

KEYWORDS: business activity, pandemic, COVID-19, crisis, social responsibility, Bosnia
and Herzegovina, marketing strategies.

1. UVOD

Danasnje suvremeno globalno trZiSte suocava se sa brojnim izazovima, svojevrsnom globalnom
krizom, uzrokovanom pandemijom COVID 19.

Stoga, gotovo svako poduzece bez obzira na velic¢inu i granu djelatnosti moze do¢i u situaciju
koja prijeti njegovu opstanku. Sto je kriza dublja, to je teze njome ovladati, stoga je vazno na
vrijeme spoznati situaciju. Poduzeca u krizi prinudena su drasticno mijenjati smjer poslovanja
ukoliko Zele opstati na trziStu. Fleksibilnost organizacijske strukture, inovativnost, timski
rad...ukazaju ne odrzivost poduzeca i njegovu spremnost da odgovori na nove izazove i
zahtjeve.

Rije¢ kriza dolazi od gréke rijeci krisis, $to znaci prijelom, prolazno tesko stanje u svakom
prirodnom, drustvenom i misaonom procesu.!

Postoje razli¢ite krize koje utje¢u na poslovanje poduzeca. Ovisno od vrste i intiziteta krize
ovisiti ¢e njen utjecaj na uobicajeno poslovanje poduzeca kao i odgovor na nju. U ovom radu

L Filipovi¢, V (1989.) Kriza , Filozofijski rjecnik, Nakladni zavod Matice hrvatske, Zagreb, str. 182.
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govorit ¢e se o krizi koja je pogodila cijeli svijet, o COVID-19 pandemiji i njezinu utjecaju na
poslovanje. Ciljevi rada su — istraziti utjecaj krize na poslovanje bosanskohercegovackih
poduzeca, kao odabir i uspjeh odabrane marketinske strategije. Krize se mogu razlikovati,
prema stupnju predvidivosti, na predvidive i nepredvidive kao $to su: prirodne katastrofe,
padovi zrakoplova i sl., te je prevencija ograni¢eno moguéa.?

Novi oblik koronavirusa (SARS-CoV-2) moze se svrstati u nepredvidivu krizu koja je
identificirana prvi put u prosincu 2019. u Wuhanu, u Kini, i uzrok je bolesti COVID-19 —
globalne pandemije za koju mnogi stru¢njaci smatraju da ¢e imati katastrofalne posljedice ne
samo na svjetsku ekonomiju, veé i na cjelokupan naéin Zivota.®

Pandemija je u relativno kratkom vremenskom period ostavila traga na gospodarstvo u BiH.
Prema podacima koje je pocetkom listopada 2020. objavio Zavod za statistiku BiH, bruto
domaci proizvod (BDP) u treCem tromjese¢ju 2020. godine pao je za 6,3 % u usporedbi s istim
razdobljem 2019. S obzirom na ograni¢eno kretanje cijeloga svijeta, najveci utjecaj na
gospodarstvo u BiH, po podru¢jima klasifikacije djelatnosti u promatranom razdoblju,
zabiljeZen je u djelatnostima: hotelijerstvo i ugostiteljstvo 48 %, prijevoz i skladistenje 45,8 %.*
S obzirom na ograni¢eno kretanje stanovnistva i cijeloga svijeta, kriza u BiH je najvise pogodila
djelatnosti koje su u prethodnoj godini biljezile kontinuirani porast.” Prema podacima
Statistickog zavoda Europske unije, stopa nezaposlenosti u eurozoni biljezi kontinuirani porast
te ¢e 2020. godina ostati zabiljezena po najveCem rastu nezaposlenosti. Trend rasta
nezaposlenosti nije zaobisao ni Bosnu i Hercegovinu u kojoj je stopa nezaposlenosti iznosila
4,7%, promatrajuéi treéi kvartal 2020., u odnosu na isti kvartal prethodne godine. °

Rast nezaposlenosti u BiH prouzroc¢en je smanjenjem ekonomske aktivnosti zbog pandemije
COVID-a, te se nezaposlenost od pocetka pandemije povecala za 5,8 %.7 Ovako teski udarci
na ekonomiju u cijelosti, natjerali su poduzeca na podrobnije promisljanje vlastitih strategija.
Njihov opstanak ovisi o sposobnosti uvodenja radikalnih promjena neophodnih za noSenje s
novim trzi$nim izazovima i krizom koja jos traje.

U ovom radu provedeno je istrazivanje medu bosanskohercegovackim poduzec¢ima kako bi se
istrazio utjecaj pandemije na njihovo poslovanje, kao i odabir najucinkovitije strategije za
prevladavanje krize. Koje marketinske strategije su koristila poduzeéa i jesu li bile u¢inkovite,
bit ¢e prikazano u rezultatima istrazivanja.

S obzirom na to da ova studija ima niz ogranicenja kao §to su — mali broj odgovorenih upitnika
I neklasifikacija poduzeca prema vrsti djelatnosti, u zakljutnom dijelu rada prikazana je

2 Osmanagi¢ Bedenik, N. (2003) Kriza kao $ansa, Skolska knjiga, Zagreb, str.18.

3 Koronavirusi su velika skupina virusa koji uzrokuju razne bolesti kod ljudi i Zivotinja. Kod ljudi koronavirusi
najcesce uzrokuju respiratorne infekcije koje se kre¢u od obic¢ne prehlade do ozbiljnih bolesti popust MERS-a
(Middle East Respiratory Syndrome) i SARS-a (Severe Acute Respiratory Syndrome). Zadnji otkriveni
koronavirus SARS-CoV-2 je uzro¢nik zarazne bolesti COVID-19. Svjetska zdravstvena organizacija je
epidemiju COVID-19 proglasila pandemijom 11. ozujka 2020. (Izvor: WHO: https://www.who.int/) (18. 3.
2021.)

4 Agencija za statistiku Bosne i Hercegovine (2021), Priopéenje,
http://www.bhas.gov.ba/data/Publikacije/Saopstenja/2021/NAC_02_2020_Q3_0_HR.pdf (18. 3.2021)

S Prema istom izvoru, u BiH u 2018. u odnosu na 2017., zabiljeZeno je poveéanje broja noéenja za 12,1 %.

& Ministarstvo civilnih poslova BiH (2020.), Rast nezaposlenosti prouzroen smanjenom ekonomskom
aktivno§¢u uslijed pandemije Covid-19,< http://mcp.gov.ba/publication/read/rast-nezaposlenosti-uzrokovan-
smanjenom-ekonomskom-aktivnoscu-uslijed-pandemije-covid-19?pageld=0&lang=hr > (18.3.2021.)

" Isto.
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poveznica rezultata istrazivanja s teorijskim dijelom rada te istaknuta potreba za daljnjim
istrazivanjima.

2. MARKETINSKE STRATEGIJE U RAZDOBLJU KRIZE

Provedba odgovaraju¢ih marketinSkih aktivnosti klju¢an su cCimbenik uspjeha svakog
poduzeca. S jedne strane poduzeca se suocavaju sa globalizacijom trzista dok, s druge strane,
trziSta postaju sve vise fragmentirana. Stoga, marketinski struénjaci postaju svjesni da moraju
uloziti dodatne napore kako bi osmislili marketinske strategije kojima ¢e ojacati vezu s vec
postoje¢im potroSaima, nastaviti razvijati odnos s njima kao i1 nastojati privu¢i nove
potencijalne kupce.® Medutim, posebnu pozornost nuzno je posvetiti novoj skupini potrosaca,
a to su oni koji ne zele trositi.

Potrosaci koji ne Zele trositi, prema American Marketing Association, sve su zanimljivija ciljna
skupina prema kojoj se usmjeravaju marketinski napori. Uz potrosace koji ne zele trositi, kriza
svakako jest i dodatni motiv za ¢vrs¢u odluku. Prema McKinsyju, progresijom pandemije, do
40% potrosaca planira smanjiti potrosnju za diskrecijske kategorije.® Zbog takvih odluka
pojedina poduzeca se gase, dok druga smanjuju opseg poslovanja ili osmisljavaju nove
poslovne modele. Nakon pojave krize poduzeéa stavljaju teziSte na njezino ovladavanje.
MenadZeri kao 1 marketinSki strucnjaci su svjesni da kriza moze nanijeti ozbiljnu i
nepremostivu financijskom rezultatu poduzeéa, njegovu imidzu pa &ak i zaposlenici.'® U takvoj
situaciji nuzna je promjena modela poslovanja. Prema Cavraku, aktualna ekonomska kriza
razli¢ita je od ostalih gospodarskih kriza koje biljeZi povijest, pojaSnjavajuci je kao medicinski
Sok sa svojim fazama i trajanjem faza, izazvane naglim zaustavljanjem gospodarstva, odnosno
njegovim zakljuéavanjem (lockdown).!' Istrazivanja ukazuju kako poduzeéa primjenjuju
razliCite strategije za prevladavanje krize. Prema Williamsu i dr., u razdoblju krize neka
poduzeca posjeduju organizacijsku otpornost, podrazumijevajuci pritom sposobnost oporavka
od neocekivane situacije tako da nastave uobic¢ajene poslovne aktivnosti.!? S druge strane,
alternativni pogled na ponaSanje poduzeca u uvjetima eksternih Sokova vise je fokusiran na
sposobnost poduzeca da iskoriste novonastalu situaciju za unaprjedivanje postojec¢ih i razvoj
novih kompetencija te prepoznavanje prilike za probitak.®® Pojedina istrazivanja takoder
navode ulogu javne financijske potpore pogodenim poduze¢ima pod €ijim izravnim pozitivnim
utjecajem su: Kontinuitet investiranja, zadrzavanje radnih mjesta, moguénosti diverzifikacije

8 Bijaksi¢, S., Leko, O., Raguz, A. Digital marketing - leader or component of integrated communication, CroDiM,
Vol. 4, No. 1, 2021, str.164.

*McKinsy (2020) Survey: US Consumer sentiment during the Coronavirus pandemic,
https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/survey-us-consumer-sentiment-
during-the-coronavirus-crisis (19. 3. 2021.)

10 Bevanda, A. Bijaksi¢, S. Strategic silence in crisis communication — when is it better to remain silent?, South
Eastern European Journal of Communication, Vol. 2 No. 1, 2020., str. 9

11 Cavrak, V. Makroekonomija krize COVID-19 i kako pristupiti njezinu rjesavanju, EFZG serija ¢lanaka u
nastajanju, Zagreb, 2020., br. 20-03, str. 6-7.
<https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=343894> (25. ozujka 2021.)

2 Williams, T. A. i dr., “Organizational Response to Adversity: Fusing Crisis Management and Resilience
Research Streams”, Academy of Management Annals, Vol. 11, 2017, str. 733-769.
https://doi.org/10.5465/annals.2015.0134

13 Salvato i dr., “Natural disasters as a source of entrepreneurial opportunity: Family business resilience after
an earthquake ”, Strategic Entrepreneurship Journal, 2020, str. 1-22. <https://doi.org/ 10.1002/sej.1368> (25.
ozujka 2021.)
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dobavnih lanaca i distribucijskih kanala.}* Prethodno, poduze¢a moraju spoznati koji su im
dijelovi poslovanja najvise pogodeni kako bi mogla odabrati najucinkovitiju marketinsku
strategiju.

Prodaja i profitabilnost dvije su financijske karakteristike koje se najces¢e mjere i pokazuju
uspjeh poslovanja poduzeca. Promjene u ovim karakteristikama od strateSke su vaznosti
menadzerima koji donose odluke i upravljaju poduzeé¢ima. Ukoliko poduzece biljezi negativne
promjene u poslovanju, $to utjee na opstojnost i daljnje poslovanje, neophodno je mijenjati
strategiju. Maslow smatra da se motivacija za kupnjom moze objasniti pomoc¢u hijerarhije
potreba, pri ¢emu su, prema redoslijedu vaznosti, fizioloske potrebe prve.’® U uvjetima krize
izazvane pandemijom, istrazivanja ukazuju na smanjenu potro$nju kod potroSaca, pri ¢emu
razliite gospodarske grane koje nisu izravno vezane za fizioloske potrebe trpe najvece gubitke
I primorane su mijenjati strategiju. Prema autorici Renko, strateski marketinski plan osnovni je
instrument za usmjeravanje i koordiniranje stratesSkih marketinskih odluka, u kojemu misija ¢ini
okosnicu poslovanja koja se mijenja u skladu s vremenom i promjenama na trzistu.'® Pandemija
je prouzrocila velike probleme medu malim i srednjim poduze¢ima, gdje najnovija istrazivanja
pokazuju kako je ve¢ vise od 43 % poduzeca privremeno zatvoreno upravo kao posljedica
pandemije.t’

Nacin na koja poduzec¢a komuniciraju sa ciljnim skupinama kao i sa steakholderima u vrijeme
krize je od iznimnog znacaja. Stoga, u ovako dinami¢nom i turbulentnom okruzenju kakvo je
danasnje suvremeno trziste, posebna pozornost mora se posvetiti kriznom komuniciranju.*8
Kanali komunikacije kao i poruke koje se odasilju prema potrosacima i svim zainteresiranima,
moraju se  prilagoditi situaciji i uvjetima na trziStu. Potro$aci u vrijeme pandemije mijenjaju
svoje navike i imaju drugacija o¢ekivanja od poduzeéa, gdje 39 % korisnika drustvenih mreza
za vrijeme pandemije vise vremena provodi na druStvenim mreZama, cijene¢i marke koje se
trude pruziti pravodobne i relevantne informacije (njih 87 %), dok 89 % pripadnika generacije
Z i milenijalaca o¢ekuje da ée marke poduzeti mjere kako bi pomogle s COVID-om.*®

Koju ¢e od marketinskih strategija poduzeée odabrati (strategiju niskih troSkova,
pozicioniranja, diferencijacije ili pak strategiju odnosa s kupcima), ipak ovisi 0 poslovnom
odredenju pojedinog poduzeca i uvjeta na trzistu u kojima se zatekne. Prema Kotleru i dr., iako
kriza mnoga poduzec¢a dovodi u stanje poslovne neizvjesnosti, dugogodisnja iskustva ukazuju
da oni koji u krizi investiraju, kasnije poboljsavaju prilike za uspjeh.? Poduzeéa u kriznim
situacijama, uslijed gubitka prihoda ili trzisne pozicije, najées¢e poduzimaju aktivnosti
umanjenja troskova s ciljem postizanja pozitivnih poslovnih rezultata. Medutim, ova strategija
moze biti iznimno opasna za buduce poslovanje poduzeca. Prema istrazivanjima, model
smanjenja troskova trebao bi biti temeljen na sljede¢im kriterijima: prvo se smanjuju tro§kovi
bez znacajnog utjecaja na prihod, smanjuju se troskovi koje je lakSe smanjiti i Smanjuju se

14 Noth, F., Rehbein, O. “Badly hurt? Natural disasters and direct firm effects”. Finance Research Letters, Vol.
28, 2019, str. 254-258. <https://doi.org/10.1016/j.fr.2018.05.009 > (25. oZujka 2021.)

15 Renko, N. (2009) Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str. 182.

16 Isto, str.74.

17 Bartik, A. W. i dr., The impact of COVID-19 on small business outcomes and expectations. Proceedings of the
National Academy of Sciences, The impact of COVID-19 on small business outcomes and expectations, 2020 <
https://www.pnas.org/content/117/30/17656> (19.3.2021.)

18 Bevanda, A. Bijaksi¢, S. Strategic silence in crisis communication — when is it better to remain silent?, South
Eastern European Journal of Communication, Vol. 2 No. 1, 2020., str.10.

19< https://www.impactmybiz.com/blog/marketing-during-a-pandemic-stats/ > (20. 3. 2021.)

20 Kotler, P i dr., (2014) Upravljanje marketingom, 14. izd., Mate d.o.0., Neum, str. 318.
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troskovi s najve¢im postotnim udjelom u rezultatu zbog znacajnog utjecaja.?! Suprotno
strategiji smanjivanja troskova, autorica Renko smatra kako je strategija uspostave odnosa s
kupcima, marketigka strategija kojom se stvaraju dugorocni i profitabilniji odnosi s kupcima.??
Isto potvrduju Kotler i dr. koji smatraju da se, u teSkim vremenima u kojima dolazi do promjene
Zelja 1 mogucénosti kupaca, marketin§kim struénjacima pruza prilika dodatno spoznati o cemu
kupci razmisljaju.?® Bilo koja od marketinskih strategija koju poduze¢e odabere ima svoje
prednosti i nedostatke, §to zahtijeva pomno promisljanje prilikom odabira najuéinkovitije.

3. CILJEVI I METODE ISTRAZIVANJA

Predmet ovog rada je uporaba i ucéinak marketinskih strategija bosanskohercegovackih
poduzeca za vrijeme pandemije COVID-a, odnosno utjecaj koronakrize na obiljeZja
gospodarskih kretanja u Bosni i Hercegovini. Kroz istrazivanje je prikazano u kojoj je mjeri
kriza utjecala na poslovanje bosanskohercegovackih poduzeéa i ucinak primijenjene
marketinske strategije koju su poduzeca Koristila za prevladavanje krize. U fokusu istrazivanja
su promjene gospodarskih kretanja izazvane pandemijom. Srz rada je empirijska analiza
provedena na uzorku od 25 poduzeéa putem anketnog upitnika. Primarni cilj istraZivanja u
sklopu ovog rada je — objediniti i proSiriti spoznaje o utjecaju koronakrize na poslovanje
bosanskohercegovackih poduzeca. Uz to, ciljevi rada su: detaljno analizirati i sistematizirati
literaturu i dati teorijski okvir koji je usko vezan s klju¢nim pojmovima rada poput: bruto
domaceg proizvoda; nezaposlenosti te pojasniti primjenu marketinskih strategija u vrijeme
krize i njihov utjecaj na uspjesnost poslovanja poduzeca.

U radu su koriSteni primarni podaci prikupljeni putem anketnog upitnika te sekundarni podaci
prikupljeni analizom domace i strane znanstvene i stru¢ne literature. U istrazivanju je
primijenjena kombinacija viSe metoda znanstveno-istrazivackog rada kao $to su: metoda
analize, metoda sinteze, metoda klasifikacije, metoda eksploatacije, metoda deskripcije, metoda
komparacije, metoda indukcije i metoda dedukcije. Primarno istrazivanje provedeno je na
uzorku od 25 poduzeéa, kojima je putem elektronske poste poslan anketni upitnik. IstraZivanje
je provedeno u ozujku i travnju 2021. godine. Instrument za prikupljanje empirijskih
istrazivanja ¢inio je upitnik s pitanjima zatvorena tipa, u obliku iskazivanja slaganja/neslaganja
ili poduzetih/nepoduzetin mjera s definiranim odgovorima. Koncept upitnika preuzet je iz
istrazivanja koje su proveli Butigan i dr., te je prilagoden za potrebe istrazivanja ovoga rada.?*

4. REZULTATI

Nastavno na definirane ciljeve istrazivanja, anketni upitnik je poslan na adrese 2000
bosanskohercegovackih poduzeca. Anketu je ispunilo 25 poduzeca $to, S obzirom na mali broj
ispunjenih anketa, ¢ini ovu studiju ograni¢enom i zahtijeva dodatna istrazivanja s ciljem
utvrdivanja krajnje spoznaje. Eliminatorno pitanje u anketnom upitniku Jeste li vlasnik ili

21 Belak, V., Buli¢, A. ,,.Cost management model under conditions of global economic crisis, International
Journal of Economics and Business Research, 2011 Vol.3 No.2, pp.131-146,
<https://www.inderscience.com/info/inarticle.php?artid=38791

22 Renko, N. nav. dj., str. 315.

23 Kotler, P i dr., nav. dj.

24 Butigan, Ri dr. (2012.), ,,Poslovanje i utjecaj strategija marketinga na uspjesnost poslovanja poduzeéa u
razdoblju gospodarske krize*“, Ekonomski pregled, God. 63, No. 1-2. (2012.) < https://hrcak.srce.hr/78935> ( 22.
ozujka 2021.)
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direktor marketinga?, s obzirom na to da se trazi poznavanje klju¢nih odrednica poslovanja kao
Sto su prihodi 1 trziS$ni udjeli, pristigle odgovore ¢ini vjerodostojnim. Na pitanje o velicini
poduzeca, prilikom obrade rezultata utvrdeno je da je u istrazivanju sudjelovalo 56 % malih
poduzeca (do 50 zaposlenika), 28 % srednjih poduzeca (50 — 249 zaposlenika) i 16 % velikih
poduzeca (vise od 250 zaposlenika).

Grafikon 1.Utjecaj pandemije na trzi$ni udio

Kako je pandemija utjecala na vas trzi$ni udio poduzeca u 2020. u odnosu

na 2019.?
100,00% -85,71%
80,00% - 7143% 75,00% = TrZidni udio u 2020. u odnosu
60,00% - na 2019. znacajno je MANIJI
40,00% - 6 0 B Trzi$ni udio u 2020. u odnosu
20,00% - na 2019. priblizno je ISTI
0,00% - : : ‘ TrZi$ni udio u 2020. u odnosu

Q2:D050 Q2:0d50do  Q2: Preko 250 na 2019. je VECI
zaposlenih 249 zaposlenih  zaposlenih

lzvor: obrada autora

Rezultati istrazivanja prikazani u tablici 1. ukazuju na izrazito velik utjecaj pandemije na
poslovanje poduzeéa u segmentu malih 85,71 % i srednjih poduzeca 71,43 %, dok je kod velikih
poduzeca trzisni udio ostao priblizno isti, $to je potvrdilo njih 75 %. Prema navedenim
rezultatima, pandemija je najvise utjecala na segment malih i srednjih poduzeca te se ne
razlikuje od globalnih istrazivanja prikazanih u uvodnom dijelu rada.

Grafikon 2. Strateski marketinski plan

Imate 1i u svome poduzecu strateski marketinski plan?

100,00% 85,71%
80,00% 75,00%

U 57,14% _ N
60,00% 2,86% B Da, imamo strateski
40,00% - 100% marketinski plan
20,00% - 14,29 B Ne, nemamo strateski

0,00% - marketinski plan

Q2: Do 50 Q2: 0d 50 do 249 Q2:Preko 250
zaposlenih zaposlenih zaposlenih

lzvor: obrada autora

Vecina poduzetnika u doba krize suocava se s izazovom naglih promjena poslovanja, koje je
puno lakse sagledati 1 valjano se s istim boriti ukoliko u svojim poduze¢ima imaju ve¢ definiran
strateSki marketinski plan. Rezultati iz istrazivanja govore kako marketinSki plan ve¢inom
imaju velika poduzeca (njih 75 %), dok ga srednja poduzeca ve¢inom nemaju (njih 85,71 %),
Sto je otezavajuce s obzirom na to da pandemija ima znacajno negativan utjecaj upravo na
segment malih i srednjih poduzeca i1 njihov trzisni udio.
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Grafikon 3.Promjena strateskog plana kao posljedica krize — pandemija Covid19

Jeste li mijenjali marketingki plan uslijed krize (pandemija Covid-19) i u
kojem obliku?

0,
120,00% 100,00% H® Nismo mijenjali marketinski
100,00% plan
80,00% 75,00%
’ (¢ ’
60,00% B Djelomicno smo izmijenili
40,00% plan (mijenjali smo neke
o 12,5 ,50% marketinske taktike iz plana)
20,00% 00% o
0,00% - : : U potpunosti smo izmijenili

Q2:Do50  Q2:0d50do  Q2: Preko 250 marketinski plan
zaposlenih 249 zaposlenih  zaposlenih

lzvor: obrada autora

Poduzeca koja imaju strateski marketinski plan, u vise od 50 % mijenjala su svoje planove. 66
% velikih poduzeca djelomicno je izmijenilo marketinski plan i to na na€in da su mijenjali
pojedine marketinske taktike.

Grafikon 4. Smanjenje obujma proizvodnje

Smanjenje obujma proizvodnje

70,00% 63,64%
60,00% 50,00% 50,00%
50,00% 40,00% 40,00%
40,00%
30,00% 18,18 20,00%
20,00% g g9 0.00% 9,099
10,00% JP-00% 0,009 ,00% I 00% | 0,00%
0,00%
1 - Uopée nismo 2 3 4 5 - Izrazito smo
poduzimali poduzimali
m Q2: Do 50 zaposlenih m Q2: 0d 50 do 249 zaposlenih Q2: Preko 250 zaposlenih

lzvor: obrada autora

Utjecaj na prihode svih poduzeca u vrijeme pandemije u Bosni i Hercegovini je izniman i
mnoga od njih ¢e biti primorana mijenjati svoje djelatnosti kako bi opstala. Mjere za
stabilizaciju poslovanja svakako su individualne, a rezultati ovoga istrazivanja ukazuju da su
mjeru smanjenja obujma proizvodnje, u najve¢em postotnom udjelu, poduzimala mala
poduzeca (63,54 %), dok velika poduzeéa gotovo da nisu ili su ovu mjeru djelomicno
poduzimala.
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Grafikon 5. Kontrakcija poduzeéa — otpustanje djelatnika
Otpustanje djelatnika

120,00%

100,00%
100,00% 81,82%
80,00%
60,00%
0,
40,00% 20,00% 20,00% 20,00%
20,00% 9,09% 9,09%
0,009 ,00% - ,00% 0,009 ,00% -0,00%00%
0,00%
1 - Uopce nismo 3 4 5 - Izrazito smo
poduzimali poduzimali

B Q2: Do 50 zaposlenih B Q2: Od 50 do 249 zaposlenih B Q2: Preko 250 zaposlenih

Izvor: obrada autora

Smanjenje obujma proizvodnje nije utjecalo na otpustanje radnika u velikim poduzeéima, §to
potvrduju rezultati istrazivanja u kojima velika poduzeca uopce nisu poduzimala ovu mjeru
(100 %), sto moze biti posljedica postojanja kolektivnih ugovora i zastite radnika.

Grafikon 6. Revizija alokacije budzeta

Revizija alokacije budzeta

27,27%

30,00% 25,00% ® 25,00% 25,00% 25,00%
25,00%
20.00% 18, 1%9/00/° 18, 1%9/ 18, 1§9/ 18, 1§9/
15,00%
10,00%

5,00% 100%

0,00%

1-Uopce nismo - Izrazito smo
poduzimali podu2|maI|

W Q2: Do 50 zaposlenih W Q2: Od 50 do 249 zaposlenih W Q2: Preko 250 zaposlenih

lzvor: obrada autora

S obzirom na to da je pandemija pocela u prvome kvartalu 2019. godine, sva su poduzeca, bez
obzira na veli¢inu, pristupila reviziji svojih budzeta u slichom omjeru. Znacajno je da velika
poduzeca, prema rezultatima istrazivanja, niti u jednom slu¢aju/odgovoru nisu potvrdila da nisu
nista poduzimali s revizijom budzeta.
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Grafikon 7. Povecéanje prodaje

Povecanje prodaje

54,55%
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nismo poduzimali poduzimali

B Q2: Do 50 zaposlenih B Q2: Od 50 do 249 zaposlenih B Q2: Preko 250 zaposlenih

Izvor: obrada autora

Srednja 1 velika poduzeca, prema odgovorima ispitanika, najvece su napore za stabilizaciju
poslovanja usmjeravala u povecanje obujma prodaje (srednja — vise od 60 %, velika poduzeca
—vise od 75%).

Grafikon 8. Koristenje sredstava iz EU fondova

KoriStenje sredstava iz EU fondova

120,00%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0’00% [ | .
1 - Gotovo da 3 4 5 - Izrazito smo
nismo poduzimali poduzimali

® Q2: Do 50 zaposlenih B Q2: Od 50 do 249 zaposlenih B Q2: Preko 250 zaposlenih
Izvor: obrada autora

Sva poduzec¢a bi morala uzeti u obzir da kriza pogada neka poduzeca vise, a neka manje. Ovisno
o vrsti djelatnosti, kriza nekim poduze¢ima moze uzrokovati potpuno zatvaranje. lako Europska
unija radi na zastiti gospodarstva i radnih mjesta, bosanskohercegovacka poduzeca koja su
sudjelovala u istrazivanju, bez obzira na svoju veli¢inu, u vise od 80 % slucajeva nisu iskoristila
ovu moguénost kao pomo¢ za stabilizaciju svojeg poslovanja.
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Grafikon 9. Drustveno odgovorno poslovanje

Drustveno odgovorno poslovanje
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B Q2: Do 50 zaposlenih B Q2: Od 50 do 249 zaposlenih Q2: Preko 250 zaposlenih

Izvor: obrada autora

Drustvena odgovornost kao posebna vrsta senzibiliteta koju poduzeca marketinski promoviraju
jesu vazni Cimbenici koje treba eksplicitno pozicionirati u javnosti prilikom gradnje
marketins§ke kampanje i slike poduzeéa u krizi. Mjera kao §to je drustveno odgovorno
poslovanje u krizi, prema rezultatima istrazivanja, u najve¢em dijelu su prepoznala i
poduzimala velika poduzeca, ¢ak vise od 75 %.

Grafikon 10. Financijska aktivnost poduzeca

Financijska mo¢ poduzeca

120,00%
100,00%
100,00%
80,00%
62,50% 60,00%
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W Q2: Do 50 zaposlenih W Q2: Od 50 do 249 zaposlenih Q2: Preko 250 zaposlenih

Izvor: obrada autora

Razdoblja dobrih poslovnih rezultata u mnogim situacijama predstavljaju mogucnost za
zadrzavanje uobicajenih nacina poslovanja te zanemarivanje promjena u okruZenju.
Mogucnosti za prevladavanje krize, iako u najve¢oj mjeri ovise o sposobnosti menadzera i
brzini prilagodbe poduzeca uvjetima na trzistu, uvelike ovise i o financijskoj mo¢i poduzeéa.
Prema rezultatima istraZivanja, financijska mo¢ poduzec¢a kao konkurentska prednost, od
iznimne je vaznosti u vrijeme pandemije, §to je potvrdilo ¢ak 100 % ispitanika velikih
poduzeca.
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Grafikonl1l.Subvencija i zastita drzave

Subvencija i zastita drzave
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Izvor: obrada autora

Ova kriza je razli¢ita od ostalih koje su se u svijetu dogadale ranije, iz mnogo razloga; primarno
zbog ograniCavanja kretanja 1 ,zatvaranja drZava“. DrZave kroz razne poticaje 1
subvencioniranje pokusSavaju ublaziti pad ekonomije. Medutim, prema rezultatima ovoga
istrazivanja, subvencija i zastita drzave bez utjecaja na konkurentsku prednost poduzeca ima u
segmentu velikih (100 %) i malih poduzeca (62,50 %). Veci utjecaj je zabiljezen u srednjim
poduzeéima, s ¢ak 20 % izrazitog utjecaja.

Grafikon 12. Usmjerenost na segment kupca

Usmijerenost na segmente kupca

60,00%
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lzvor: obrada autora

Poduzeca koriste razli¢ite marketinske strategije za prevladavanje krize. Od uspjesnosti odabira
strategije uvelike ovisi uspjeh poduzeca. Prema dobivenim rezultatima istraZzivanja, poduzeca
su koristila strategiju usmjerenosti na segmente kupaca u slicnom omjeru. Strategiju
segmentiranog pristupa kupcima u najvecoj mjeri su primjenjivala srednja poduzeéa (vise od
70 %).
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Grafikon 13. Ulaganje u nove proizvode

Ulaganje u nove proizvode

60,00% 50,00% 50,00%

50,00%

40,00% }

30.00% 25,00% 25,00% 5,00% 25,00% 2>00%  25,00%

20.00% 16,67 16,67 16,67
, (]
0,00%
10,00% I I ,00% I,OO% I 0,00%
0,00%
1 - Uopce nismo 2 3 4 5 - Izrazito smo
primjenjivali primjenjivali

B Q2: Do 50 zaposlenih ~ mQ2: Od 50 do 249 zaposlenih Q2: Preko 250 zaposlenih

Izvor: obrada autora

Koliko je vazno i u vrijeme krize ulagati u nove proizvode kao klju¢ dugoro¢ne odrzivosti
poduzeca, najvise su prepoznala velika poduzecéa (vise od 40 %). Ipak, rezultati ukazuju na
dosta raznoliko ponasanje poduzeca u primjeni strategije ulaganja u nove proizvode, gdje ¢ak
u isto vrijeme 50 % velikih poduzeca ovu strategiju uopce nije primjenjivalo.

Grafikon 14. Oglasavanje (izbor poruke, medija)

Oglasavanje (izbor poruke, medija)
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lzvor: obrada autora

Oglasavanje u krizi je najviSe izloZeno promjenama, bilo da je rije¢ o odabiru prikladne poruke
ili kanala komunikacije. Ipak, ono s ¢ime se susre¢u poduzeca u krizi kao jednim od losijih
scenarija jest umanjenje troskova komunikacije. Rezultati ankete potvrduju kako strategiju
oglasavanja za vrijeme pandemije poduzeca u vecoj mjeri nisu koristila. Velika poduzeca u
ovom segmentu imaju specifican nalaz koji ukazuje kako u vrijeme pandemije uopée nisu
primjenjivala strategiju oglasavanja (njih 50 %) ili su primjenjivala (njih 50 %). Zanimljiv je
podatak u najosjetljivilem segmentu u pandemiji — segmentu malih poduzeéa, koja su za
vrijeme krize koristila ovu strategiju (66,7 %) poduzeca.
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Grafikon 15. Uspostava odnosa s kupcima

Uspostava odnosa s kupcima
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Izvor: obrada autora

Jedno od obiljezja koje ovu krizu izdvaja od nekih drugih, koje mogu zahvatiti svijet, jest
¢injenica da je ona primarno zdravstvena, §to je istodobno ¢ini krizom ljudskog duha. Stoga je
ova kriza idealna za uspostavu boljih odnosa s kupcima. Rezultati ukazuju kako su sva
poduzeca primjenivala strategiju odnosa s kupcima te da niti jedno nije bilo u situaciji da istu
nije uopce primjenjiva.

Grafikon 16. Oc¢uvanje trzisnog udjela
Ocuvanje trziSnog udjela
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Izvor: obrada autora

Odgovori dobiveni u anketi ukazuju da su poduzeca koja su koristila razli¢ite marketinske
strategije za prevladavanje krize, djelomic¢no uspjela odrzati trzi$ni udio. Ipak, 25 % malih i
srednjih poduzeca nije uspjelo ocuvati trzisni udio, $to je u skladu s odgovorima ispitanika o
obujmu proizvodnje, pri ¢emu su mala poduzeta u krizi smanjenje obujma proizvodnje
prakticirala u 63,54 % slucajeva.
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Grafikon 17. Imidz i reputacija poduzeca
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lzvor: obrada autora

U vrijeme kad je cijeli svijet u kuci, kad se svaka informacija $iri brzinom munje i kad je vrlo
teSko nesto prikriti ili lazno prikazati, izgraditi ugled i zatim ga odrzati, neke su od primarnih
zadaca svakog poduzeca. Prethodna istrazivanja ukazuju da imidz poduze¢a moze doprinijeti
konkurentskoj prednosti i poveéanju profita. Rezultati ovoga istrazivanja ukazuju kako su
bosanskohercegovacka poduzeca u krizi ostvarila uspjeh u odrZzavanju imidza 1 reputacije, $to
je potvrdilo 50 % malih i velikih poduzeéa.

Grafikon 18. Odnos s kupcima

Zblizavanje s kupcima
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lzvor: obrada autora

Poduzece koje ima blize i ¢vr§ée odnose sa svojim kupcima, ima i mnogo bolju moguénost
prebroditi razdoblja stagnacije i recesije. Rezultati istrazivanja ukazuju kako su se poduzeca u
ovoj krizi, primjenom razli¢itih marketinskih strategija i taktika, uspjela zbliziti s kupcima. Bez
obzira na veli¢inu poduzeca (mala, srednja, velika), zblizavanje s kupcima su, prema
odgovorima ispitanika, postigli svi u vrijednosti visoj od 50 %.

5. ZAKLJUCAK

Pandemija COVID-a 19 rijedak je oblik krize, koju se, s obzirom na njezinu misterioznost i
trajanje, moze pojasniti kao medicinski i gospodarski Sok cijeloga svijeta. Krenuvsi od globalne
krize prema ekonomskim pokreta¢ima razvoja do poduzeca, postoji jedna poveznica koja se
moze definirati, a to je — ugrozenost poslovanja 1 potreba promjene strategije poslovanja s
ciljem opstanka. Sve ekonomije svijeta, kao posljedicu krize, trpe velike gubitke, pa tako i
bosanskohercegovacka. Dodatna otegotna okolnost za BiH i njezinu ekonomiju jest ionako
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tezak put strukturalnih reformi za rjeSavanje srednjoro¢nih izazova i boljeg iskoriStavanja
privatnog sektora.

Uz postojecu krizu, vazno je da BiH ostane na putu strukturalnih reformi za rjeSavanje
srednjoro¢nih izazova, Koje su neophodne za rjeSavanje odavno prisutnih strukturalnih i
institucionalnih slabosti i jacanje konkurentnosti drzave. Prema izvjestaju Svjetske banke, vlasti
u BiH pruzaju odgovor na krizu kroz mjere zastite pogodenih sektora ekonomije kao $to su:
osiguranje novcéanih sredstava za podrsku ekonomiji, kroz uspostavu posebnih fondova za
stabilizaciju ekonomije, uglavnom kroz podrsku izvoznim kompanijama; odrzavanje i
unaprjedenje likvidnosti kompanija, sprjecavanje gubitka radnih mjesta, moratoriji na kredite i
sl Ova studija ukazuje kako je pandemija ostavila velik utjecaj na poslovanje
bosanskohercegovackih poduzeéa, prikazan kroz smanjenje trzisnog udjela primarno malih i
srednjih poduzeca. Moze se zakljuciti kako su poduzeca koja nemaju strateski marketinski plan
(mala 1 srednja poduzeca), u najve¢em dijelu osjetila utjecaj pandemije na poslovanje. Ona
poduzeca, primarno velika, koja su imala ve¢ usvojene marketinske planove, mijenjala su
djelomi¢no iste, odnosno prilagodavala su se uvjetima na trziStu kroz primjenu razlicitih
strategija. Prema rezultatima istraZivanja, S krizom su se bolje nosila poduzeca koja imaju
financijsku stabilnost, koju su nastojali odrzati smanjenjem troskova poslovanja, obujmom
proizvodnje ili fokusom na segmente kupaca. Unato¢ smanjenju obujma proizvodnje, prema
rezultatima istrazivanja, poduzeca nisu primjenjivala nepopularnu mjeru otpustanja radnika. U
posljednjih godinu dana, broj poduzeca koji su odlucila pokazati svijetu da djeluju drustveno
odgovorno, porastao je eksponencijalno. To je posljedica — ne samo Zelje poduzeéa da ucine
nesto korisno za svijet i zajednicu, ve¢ i €injenice da njihovi korisnici zahtijevaju od njih da
pocnu pokazivati kako ih je briga za svijet u kojemu djeluju.

Rezultati ovoga istrazivanja ukazuju na isti trend i u BiH; naime, sva poduzeca, prema
odgovorima ispitanika, prepoznala su vaznost uspostave odnosa s kupcima, kao kljué
dugoro¢nog opstanka. Strategiju oglaSavanja u pandemiji, prema odgovorima ispitanika,
poduzeca nisu koristila u vecoj mjeri ili su koristila djelomi¢no. S obzirom na to da odgovori
na ovo pitanje u isto vrijeme imaju visok postotak onih poduzeca koja su Koristila i onih
poduzeca koji nisu koristila strategiju oglaSavanja, isto zahtijeva daljnja istrazivanja za
donoSenje valjanih zakljucaka.

Studija ima i niz ograni¢enja koja mogu posluziti kao smjernice za buduca istrazivanja.
Analiza je provedena na malom broju poduzeca i anketni upitnik ne sadrzi klasifikaciju
poduzeca prema djelatnosti. Buduca istrazivanja trebala bi uzeti u obzir veéi broj poduzeca i
sagledati utjecaj pandemije na poduzeéa prema vrsti djelatnosti. Konacno, kroz klasifikaciju
djelatnosti poduzeca, buduca istrazivanja trebala bi uzeti u obzir i odgovarajuce strategije koje
poduzeca koriste za prevladavanje krize, kako bi se detaljnije utvrdili u¢inci odabrane strategije
za prevladavanje krize.

25 World Bank Group (2020): Ekonomski i socijalni utjecaj COVID-a 19, Zapadni Balkan, Redovni ekonomski
izvjestaj, br.17. str. 15. http://pubdocs.worldbank.org/en/993911588146375878/WB-RER17-The-Economic-and-
Social-Impact-of-COVID-19-Country-Notes-Bosnian.pdf (25. ozujka 2021.)
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