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Sazetak

yies

budu povecane mogucnosti za zaposljavanje traZilaca zaposlenja, te da se unaprijedi posredo-
vanje izmedu nezaposlenih i poslodavaca. Svajcarski Projekat zaposljavanja mladih (YEP) od
oktobra 2015. godine je krenuo u kreiranje inovativnih aktivnih mjera na trZistu rada. Mjere
imaju cilj obuku i certificiranje nezaposlenih Microsoft certifikatima. S obzirom na obavljena
istrazivanja trzista ocekuje se relativno velika traznja za uspjesnim polaznicima ovih kurseva
od strane poslodavaca.

Na osnovu interesa mladih mozemo zakljuciti da koriSteni kanali informisanja nisu ispunili
ocekivanja u smislu popunjavanja svih raspoloZivih mjesta za mlade, odnosno da ciljana grupa
nije dobila informaciju pravovremeno, niti na adekvatan nacin. S ciliem adekvatnije komuni-
kacije sa cilinom grupom mladih istraZivani su kanali za komunikaciju i doslo se do zakljucka
da bi trebalo koristiti Facebook kao glavni komunikacioni kanal.

Na osnovu tih zakljucaka sprovedena je sedmodnevna Facebook kampanja u toku februara
2016. godine u gradovima Banja Luka, Mostar i Sarajevo. Vrijednost kampanje je bila 28 EUR
po lokaciji, odnosno ukupno 84 EUR. Kampanjom se doslo do 175.000 osoba iz ciljane grupe,
nakon cega je broj prijava porastao na 757, ali se ipak samo 62 odazvalo na testiranje. Facebook
je ocijenjen kao adekvatan komunikacioni kanal, ali i dalje o¢igledno postoji znacajan problem
u motivaciji mladih za promjenu situacije u kojoj se nalaze.

Kljucne rijeci: nezaposlenost, komunikacija, socijalne mreze, Facebook, obuke

JEL klasifikacija: JO1, J08, J64, M53, D83, D84, L63, L96

Summary

Public employment services implement active employment measures, whose key objective is to
increase employment opportunities for the jobseekers, and to improve job mediation between
the unemployed and the employers. Swiss Youth Employment Project (YEP) started to create
innovative active employment measures since October 2015 . One of the measures is reflected
through training and certification of unemployed through Microsoft Skills Centres. As a thoro-
ugh labor market survey indicated, we expect high demand from employers for successful and
certified trainees.

Based on the interest of youth we can conclude that information channels that have been used,
did not meet the expectations in terms of using all available sources of information for youth,
that is, the target group did not receive information timely, or adequately. Aiming to establish
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adequate communication with the target group, different communication channels have been
tested and the conclusion was to use Facebook as key communication channel.

Therefore, a seven-day Facebook campaign was launched in February 2016 covering the regions
of Banja Luka, Mostar and Sarajevo cities. The costs of the campaign was 28 EUR per locati-
on, or in total 84 EUR. This campaign reached 175.000 persons from the target group, and the
applications rose to 757, but only 62 persons decided to come to MS Skills center to be tested.
Facebook proved to be efficient communication channel, but there is obviously still a significant
problem in motivating young persons to change their current situations.

Key words: unemployment, communication, social networks, Facebook, training

JEL classification: J01, J08, J64, M53, D83, D84, L63, L96

Uvod - aktivne mjere trzista rada za mlade

Javne sluzbe za zaposljavanje implementiraju aktivne mjere zaposljavanja, ¢iji je osnovni
cilj da budu povecane moguénosti za zaposljavanje trazilaca zaposlenja, te da se unaprijedi
posredovanje izmedu nezaposlenih i poslodavaca. Aktivne mjere zaposljavanja ukljucuju
sve troskove (osim troskova redovnog obrazovnog sistema) koji imaju cilj da unaprijede
$anse nezaposlenih lica da pronadu zaposlenje ili da povecaju njihove kapacitete za zaradu®.

Aktivna politika zaposljavanja u Bosni i Hercegovini mahom se svodi na kontinuirano
sprovodenje istih mjera, poput poticanja zaposljavanja kod poznatog poslodavca (subven-
cije), poticanja prvog zaposlenja (pripravnicki staz), samozaposljavanje, obuka, prekvalifi-
kacija i dokvalifikacija, priprema nezaposlenih za trziste rada. Realizacijom mjera aktivne
politike zaposljavanja nastoji se ostvariti zaposljavanje sto ve¢eg broja osoba sa evidencije
nezaposlenih, sprecavanja dugotrajne nezaposlenosti, te povecati konkurentnost mladih
kroz sticanje prvog radnog iskustva®.

Efikasnost aktivnih mjera se analizira kontinuirano i moze se zakljuciti da postoje neki
zajednicki zakljucci studija na nivou Evropske unije (EU)*

« Podsticaji za zapo$ljavanje, posebno oni koji se daju kompanijama ne daju dobre
rezultate, a Cesto donose Ciste gubitke, jer bi znacajan broj nezaposlenih pronasao
posao i bez podsticaja’. Stavise, postoji rizik da poslodavci mijenjaju postojece ra-
dnike onima za koje mogu dobiti podsticaj, ili ¢ekaju da radnici budu kvalifikovani
za podsticaj, a za to vrijeme koriste njihove usluge neprijavljene. Generalno se moze
zakljuciti da finansijski podsticaji poslodavcima naru$avaju odnose na trzistu rada,
nerealno smanjuju cijenu radne snage, pa se na taj nacin ne podsti¢e novo zaposlja-
vanje, ve¢ upravo suprotno - rad na crno,

« Najlosije rezultate imaju programi kreiranja radnih mjesta u javnom sektoru,

« Aktivacija, savjetovanje i mentoring kako pronaci i zadrzati posao imaju najbolje re-
zultate u svim uslovima, posebno kod kratkoro¢no nezaposlenih. Daju ¢ak bolje re-
zultate i od obuka nezaposlenih lica, ali u kombinaciji savjetovanja i obuka povecava
se efikasnost programa obuka.

2 OECD Glossary of Statistical Terms: https://stats.oecd.org/glossary/detail.asp?ID=28

3 Agencija zarad i zaposljavanje BiH (2015). Pregled politika zaposljavanja u Bosni i Hercegovini za 2014.godinu. Sarajevo,
jun 2015. godine, dostupno na http://arz.gov.ba/Dokumenti/Fajlovi/Pregled%20politika%20zaposljavanja%202014%20
final%20bs.pdf

4 European Commission (2015) . Europe 2020 Reports - Active Labour Market Policies. Brussels. Pristupljeno 6.marta
2016.godine, dostupno na http://ec.europa.cu/europe2020/pdf/themes/24_almp_and_employment_services.pdf str 11

5  European Commission, Employment in Europe Report, 2006; Kluve (2006); »The Effectiveness of European Active
Labour Market Policies«, IZA.; Kluve et al. (2009; »Active Labour Market Policy Evaluations: A Meta Analysis«, IZA
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Imajudi ovakve rezultate evaluacija aktivnih mjera, $vajcarski Projekat zapo$ljavanja
mladih (YEP) je od oktobra 2015. godine u saradnji sa Udruzenjem ,,MS zajednica u BiH®
krenuo u aktivnosti uspostavljanja inovativnih aktivnih mjera na trzitu rada u Bosni i Her-
cegovini, koje kombinuju savjetodavni rad i obuke nezaposlenih. Udruzenje ,,MS zajedni-
ca u BiH® je u saradnji sa kompanijom Microsoft BiH uspostavilo tri centra za edukaciju
mladih za rad u IT industriji (Banja Luka, Mostar, Sarajevo), za zanimanja iznimno traZena
na trzistu rada. Centri su bazirani na istrazivanju potreba poslodavaca u IT industriji koje
je provela kompanija Microsoft, a koje je ukazalo na znacajnu potrebnu za obu¢enom ra-
dnom snagom. S obzirom na ¢injenicu da na evidenciji sluzbi za zaposljavanje nema oso-
ba sa Microsoft certifikatima, kroz obuku i certificiranje nezaposlenih za ova zanimanja
oni ¢ine znacajan korak ka zaposlenju. Iako je interesovanje poslodavaca za ove kandidate
ocekivano, predvideno je predstavljanje uspjesnih polaznika obuke na Microsoft Network
konferenciji na kojoj ¢e se odrzati Sajam zaposljavanja i poslodavcima predstaviti novi no-
sitelji Microsoft certifikata.

Nakon analize dostupnih infrastrukturnih resursa na visokoskolskim ustanovama u
BiH koji zadovoljavaju postavljene Microsoft standarde, formirana su tri MS Skills centra:

o Sarajevo — na Ekonomskom i Elektrotehni¢ckom fakultetu Univerziteta u Sarajevu,

o Mostar — na Fakultetu informacijskih tehnologija pri Univerzitetu ,,DZemal Bijedi¢®,

o Banja Luka - na Panevropskom univerzitetu ,, Apeiron®

o Inicijalno, fokus obuka je na studentskoj populaciji, dok je uklju¢enjem YEP-a, ciljna
grupa projekta prosirena i na populaciju nezaposlenih mladih, 175 aktivnih trazilaca
posla. Svojom finansijskom podrskom YEP je nastojao osigurati dodatne prilike za
obuku i zaposlenje mladima koji se u javnim sluzbama za zaposljavanje nalaze u
procesu savjetovanja i na taj nacin pored direktnog efekta sticanja vjestina koje ¢e
povecati Sanse za zaposljavanja mladih, podrzati jac¢anje autoriteta i percepcije sav-
jetodavaca kod njihovih klijenata mladih od 30 godina.

o Imajudi u vidu opisani potencijal ovog besplatnog programa da usmjeri karijere mla-
dih ka dobro pla¢enim i dinami¢nim poslovima, logi¢no je ocekivati veliko intereso-
vanje mladih za ucesce. Ipak, imajuéi u vidu dosadasnja iskustva u realizaciji sli¢nih
aktivnosti, i pored atraktivnosti ponudenog programa, oéekivani su odredeni pro-
blemi u aktivaciji dovoljnog broja nezaposlenih mladih sa evidencije javnih sluzbi
za zapos$ljavanje. Naime, ova ciljna grupa karakteristi¢na je po visokom nivou inici-
jalne apatije i nepovjerenja, $to je komplementarno rezultatima sli¢nih programa u
zemljama Evropske unije (EU) koji takoder izvjestavaju o problemima u aktivaciji
mladih. Kao klju¢ni izazov se postavlja pitanje na koji na¢in iskomunicirati informa-
ciju prema ciljanoj grupi, kako bi ona dobila ponudenu informaciju, ali i kako bi je i
razumjela ispravno i na pozitivan nacin.

Pregled literature

Osnovni model komunikacije, na kojem su se gradili mnogi drugi modeli, definisali
su Shannon i Weaver (1963°), a sastoji se od posiljaoca (izvora), poruke, kanal kroz koji se
poruka isporucuje, Sumove u komunikaciji i primaoca poruke. Model komunikacijskog

6  Warren Weaver and Claude Elwood Shannon (1963). The Mathematical Theory of Communication. Univ. of Illinois
Press. ISBN 0-252-72548-4.
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procesa se sastoji od procesa u kojem posiljalac u potpunosti i tacno emituje zamisli te
kada primalac primi i razumije poruku upravo onako kako je posiljalac i htio, pa je za sva-
ku grupu neophodno odabrati odgovaraju¢i kanal za prenos informacije, koji ¢e imati $to
je moguce manje potencijalnih barijera (smetnji, Sumova) da se poruka isporuci brzo i na
razumljiv na¢in. PrevazilaZenje barijera je moguce jedino na nacin da se poruka dizajnira i
isporu¢i na nacin koji zavreduje paznju ciljane publike. Komunikacija se smatra efikasnom
ako se obavlja uz manju upotrebu resursa i u kra¢em vremenu.

Ilustracija: Komunikacija

Poruka koja se
treba poslati

poruka
O
&
o

Povratna veza

Izvor: Jurkovi¢, Z. (2012). Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, Ekonomski vjesnik, Vol. XXV No. 2, str. 391

Schramm (1972)” tvrdi da namjeravano znacenje poruke nije vazno, ve¢ je najvaznije
kako poruku ciljana grupa razumije. Zbog toga je za razumijevanje procesa komunikacije
vazno razumjeti proces, ali i odnose izmedu ciljanih grupa i komunikatora. Dakle on unosi
u koncept komunikacije drustveno okruzenje komunikacije kao znacajan okvir u kojem
funkcioni$u komunikator i kanal komunikacije.

Izbor kanala za komunikaciju igra znac¢ajnu ulogu u ostvarivanju postavljenih ciljeva,
odnosno efikasnosti komunikacije (Johnson, 1996), $to utic¢e na ishode uc¢enja (prihvatanja
poruke) i ponasanje ciljane grupe. Tolsma (1997) naglagava da komunikacija mora imati
jasne instrukcije, ciljeve, strategije da se ciljevi ostvare, te ishode. Kao logi¢an se namece
zaklju¢ak da mlade treba tagetirati modernim komunikacionim tehnologijama, ipak pri-
mjena savremenih tehnologija nije samo po sebi rjesenje za ciljanje te grupe.

Cesto komunikatori krive publiku za neprihvatanje poruke, ali ¢esto posiljalac nije oda-
brao odgovarajuce poruke i kanale za odredenu publiku. Zbog toga je neophodna povratna
informacija, bez koje nije jasno da li je primalac primio i razumio poruku.

Drustvene mreze kao $to su Facebook, LinkedIn ili Twitter omogucavaju pristup mno-
gim klijentima bez ulaganja u marketing ili informaticku infrastrukturu. Chu (2011)%je u
svom istrazivanju procijenio da ¢lanovi Facebook grupa imaju pozitivniji pristup prema

7 Wilbur Schramm,«Communication in Crisis,« in The Process and Effects of Mass Communication, ed. Wilbur Schramm and
Donald Roberts (Urbana: University of Illinois Press, 1972)

8  Chu, Shu-Chuan. 2011. “Viral advertising in social media: Participation in Facebook groups and responses among college-
aged users.” Journal of Interactive Advertising 12: 30-43
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oglasima i informacijama koje se dobijaju na takav nacin, te je veca vjerovatnoca da ¢e
primiti poruku kroz taj komunikacioni kanal. Chu zaklju¢uje da je Facebook grupa kori-
snika demografski rastuca, $to sugeri$e da su platforme socijalnih mreza znacajan komu-
nikacioni kanal, posebno za mlade grupe korisnika do 30 godina starosti. Takvu praksu
su ve¢ prepoznale velike kompanije (Vogus, 2011) kojima drustvene mreze predstavljaju
strateske alate, pa neke zaposljavaju radnike koji se isklju¢ivo bave ovim vidom komuni-
kacije sa ciljanim trzistima.
U adresiranju ove vrste istrazivackog problema jako je znacajno ispitati sljedeca pitanja:
1. Koji su klju¢ni komunikacioni kanali za odredenu ciljnu grupu, u ovom slucaju
mlade?
2. Kako ciljana grupa koristi dominantni komunikacioni kanal?
3. Sta je neophodno uraditi kako bi se poruka i na¢in njene isporuke prilagodio ci-
ljanoj grupi?

Komunikacioni kanali javnih sluzbi za zaposljavanje

Vazna funkcija JSZZ je prikupljanje i pruzanje informacija na trzistu rada. JSZZ in-
formisu o stanju na trzistu rada, o ponudi i potraznji radne snage, uklju¢ujuéi detaljnije
informacije o suficitarnim i deficitarnim zanimanjima koja se nalaze na evidenciji. S obzi-
rom na to da se prava koja proisticu po osnovu nezaposlenosti administriraju kroz JSZZ,
neophodno je pratiti detaljne informacije o ukupnoj radnoj snazi, a posebno o nezaposle-
nima te njihovim aktivnostima kako bi se integrisali na trziste rada. JSZZ pruZaju informa-
cije i podatke o oglagenim radnim mjestima, potencijalnim kandidatima sa evidencije te o
mogu¢énostima za obuku ili prekvalifikaciju kako bi se raspoloziva radna snaga prilagodila
potrebama poslodavaca.

JSZZ koriste tradicionalne komunikacione kanale poput oglasnih ploca ili objavjestenja
pri posjetama biroima. Informisanja se izvode kao individualna, grupna, u okviru savje-
todavnog rada i medijsko promovisanje aktivnosti. U komunikaciji sa mladima sve vise se
traze i inovativni komunikacioni kanali. Pod inovativnim komunikacionim kanalima se
podrazumijevaju oni bazirani na e-tehnologijama, poput imejla ili web stranica. Zahva-
ljujudi internetu i drugim medijima, moguce je dobiti informacije sa bilo kog mjesta i u
bilo koje vrijeme. Na taj na¢in se unapreduje transparentnost trzista, $to je jako vazno za
funkcionisanje trziSta rada i usluga posredovanja (Markus, 2013, str. 11)°.

Ipak, socijalne mreze se manje koriste ili ako se koriste, njihovo kori$tenje je neorga-
nizovano i bazi¢no. Jasno je da kod javnih ustanova postoji znac¢ajan konzervatizam po
pitanju koristenja drustvenih mreZa jer sva komunikacija mora biti vodena na propisima
odreden nacin, a svaka poruka koja se razmijeni ima dvostruku specifi¢nu tezinu - infor-
macije i zvani¢nog stava institucije. Drustvene mreZe ¢ine primaoca poruke ne samo pasiv-
nim ucesnikom procesa komunikacije, ve¢ im omogucava da putem Facebook-a, MySpace-
-a, YouTube-a, ili Twitter-a daju svoj stav o pitanju o kojem se poruka $alje, koji mogu biti
i pozitivni i negativni (Sinclair, Vogus 2011, 293). Sa jedne strane povratna informacija je
jako znacajna, a sa druge dovodi ¢esto do neargumentovanih kritika, jer su korisnici javnih
sluzbi za zaposljavanje zbog svog samog statusa nezadovoljni. Zbog takve situacije posto-

9  Markus, R. (2013). Sluzbe za zaposljavanje pred izazovima trzi$nih promjena. Radni materijali YEP: YEP-WP-01-12-13,
Sarajevo: GOPAmbH
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je savremene sluzbe koje odbijaju da koriste ove alate jer smatraju da ne postoji kontrola
nad informacijama, ali bez obzira na pristup postoji potreba za jasnim pozicioniranjem
menadzmenta u odnosu na pitanje drustvenih mreza ¢ije je koristenje u porastu. (Markus,
2014, str. 7).

Za JSZZ izazov predstavlja nac¢in ukljucivanja nezaposlenih, i to onih kojima je podrska
potrebna. Iskustvo pokazuje da nije dovoljno samo prikupljati i dijeliti informacije, potreb-
no je raditi na osvjes¢ivanju i informiranju korisnika usluga o vrstama usluga koje mogu
dobiti, odnosno vi$e se angazovati na uklju¢ivanju korisnika u aktivan odnos, uklju¢ujuci
sve mjere aktivne politike na trzi$tu rada. Moraju se mijenjati javne percepcije prema ko-
jima se na birou ,,¢eka“ posao (i da ga biro nudi), odnosno da ¢e se nesto desiti bez li¢nog
angazmana (Halilbasi¢, 2014, str. 54).

Moguénost uklju¢enja nezaposlenih iz savjetodavnih procesa u obuke koje organizuje
Microsoft je jedan od primjera kombinovanja vi$e kanala komunikacije sa mladima kao
ciljnom grupom javnih sluzbi za zaposljavanje. Po potpisivanju memoranduma izmedu
»MS zajednica u BiH“ i YEP je izdato saopstenje, koje je objavljeno u odredenom broju
medija, medu kojima treba ista¢i Novinsku agenciju FENA, od koje ve¢ina medija preu-
zima informacije.

Tabela 1: Mediji koji su prenijeli vijest nakon izdatog saopstenja za medije

5/10/2015 Novinska Agencija FENA™
5/10/2015 TV/web portal Hayat'!
14/12/2015 Radio/web portal Radio Sarajevo 2

Pokretanjem aktivnosti sa ,MS zajednicom u BiH“ primarni kanal za informisanje i
ukljucivanje mladih su bile JSZZ. Vijest je objavljena na www.yep.ba portalu (ukupno 1.912
pregleda) mjese¢nom YEP biltenu (920 primalaca), te web portali JSZZ", letci i brosure
dostupni u Salter salama, grupno informisanje nezaposlenih lica, direktni kontakti u sav-
jetodavnim intervjuima i Klub za trazenje posla (uklju¢ujudi telefonske pozive), ali i dru-
$tvene mrezZe (statusi na Facebook stranicama CISO i Klub za trazenje posla).

Paralelno sa tim aktivnostima odrzani su sastanci sa savjetodavcima iz Zavoda za zapo-
$ljavanje Republike Srpske (Biro za zaposljavanje Banja Luka), JU Sluzba za zaposljavanje
Kantona Sarajevo, i JU Sluzba za zaposljavanje HNK/Z (Biro za zapogljavanje Mostar) na
kojim su predstavnici udruzenja ,MS Zajednica u BiH* prezentirali karakteristike ciljne
grupe — profil mladih sa trazenim predznanjima, koja ¢e im omoguciti uspjesno pohada-
nje obuke. Nakon obavljenih sastanaka, savjetodavci u javnim sluzbama za zaposljavanje
su radili na informisanju i motivisanju svojih klijenata za prijavu za uc¢e$¢e u programu.

Kandidati su se samostalno registrovali za ucesc¢e na obukama putem stranice http://
www.skillscenter.ba/, a za prijavljene Zavod za zapo§ljavanje Republike Srpske je potvrdi-
vao status aktivnog trazioca posla, odnosno osoba iz savjetodavnog procesa — individual-

10 http://fena.co.ba/article/794744/obuka-za-nezaposlene-mlade-osobe-u-microsoft-skills-centrima-foto

11 http://www.hayat.ba/vijest.php?id=9519

12 http://www.radiosarajevo.ba/novost/210076/promocija-microsoft-skills-centara-stotinu-polaznika-dobilo-microsoft-
-certifikate-foto

13 https://szzhnz-k.ba/viewnews.php?id=261; http://www.zzzrs.net/images/uploads/javni_pozivi/Poziv_ms_obuka.pdf
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nog savjetovanja ili kluba za trazenje posla. Nakon zavrsetka procesa informisanja i moti-
visanja nezaposlenih lica ukupan broj prijavljenih je bio 345.

Grafikon 1. Broj prijava nezaposlenih mladih za ucesée u obuci prije provodenja reklamne kampanje

151

107

Mostar Banjaluka Sarajevo

Izvor: Alat za onlajn prijave na obuku

Imajudi u vidu da polaznici moraju dobiti potvrdu da su aktivni trazioci posla, te da
moraju poloziti ulazni test, te posebno ¢injenicu da je za prijavljivanje gotovo potpuno iz-
gubljen interes mladih, postojala je bojazan da nece biti ispunjena kvota od 175 polaznika
obuka. Naime, u Banjaluci je od ukupno prijavljenih 107 kandidata, njih 58 (54%) ispunilo
trazene uslove, te su pozvani na testiranje. Kandidati su o testiranju obavijesteni imejlom i
telefonski. U toku telefonske najave, samo 24 od 58 (41%) kandidata je potvrdilo dolazak
na testiranje. Dodatno, od navedene 24 potvrde ucesca, na testiranju se pojavilo samo 14
kandidata. Od 14 koji su prisustvovali testiranju, 11 je polozilo test i dobice priliku da ka-
rijeru preokrene ka veoma interesantnom, trazenom i dobro pla¢enom zanimanju. Sli¢na
situacija je bila i na preostale dvije lokacije — Sarajevu i Mostaru.

Na osnovu broja prijavljenih kandidata, ali i onih koji su se u kona¢nici pojavili na
testiranju mozemo zakljuciti da koristeni kanali informisanja nisu ispunili o¢ekivanja u
smislu popunjavanja svih raspolozivih mjesta za mlade, odnosno da ciljana grupa nije do-
bila informaciju pravovremeno, niti na adekvatan nacin. Kako bi se odabrao adekvatan
komunikacioni kanal, neophodno je analizirati ciljnu grupu, te joj prilagoditi informaciju
i komunikacione kanale.

Rje¢nik korisnih termina

o BTW - by the way - Inace

o OMG - Oh my God - O, moj Boze

o TMI - Too much information - Previ$e informacija
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Analiza ciljne grupe

Kako bi se analizirala ciljna grupa, kori$tena su do sada objavljena istrazivanja, a s ci-
ljem dobijanja preciznijih stavova od znacaja za ovo istrazivanje sprovedena je anketa na
uzorku od 216 nezaposlenih mladih (18-30), aktivnih trazilaca posla, na lokacijama na
kojima Projekat zaposljavanja mladih (YEP) ima klubove za trazenje posla. Kao indikator
aktivnosti u trazenju posla su uzeti aktivno koristenje usluga javnih sluzbi za zaposljavanje
ili u¢es¢e u radu nevladinih organizacija. Pored tih izvora podataka u analizama su kori-
$teni i naruceni izvjestaji poput istrazivanja medijskih sadrzaja (eng. Press Clipping), te
opensource alat Facebook Adds Manager.

Mladi najviSe slobodnog vremena provode u koristenju internetskih sadrzaja (83,5%),
slusanju muzike (81,1%), izlasku sa prijateljima (65,7%). Tehnologija koja omogucava pri-
stup sadrzajima na internetu ne predstavlja vie prepreku, jer mladi u BiH u prosjeku pos-
jeduju racunar (84,6%), tek njih 15,4% ga nemaju. Pored rac¢unara dominantno tehnicko
Internet konekcija je vazan faktor u mjerenju kvalitete Zivljenja kod mladih u BiH, a ima
je ¢ak 93,8% mladih (Ziga, i dr., 2015, str. 42-43).

Anketa Projekta zaposljavanja mladih je potvrdila ove nalaze, pa su mladi ocjenjujuci
intenzitet kori$tenja medija (ocjena 5 najvise koriste; 1 uopste ne koriste) definisali da se
informi$u najvi$e putem interneta, novina i televizije. Iznenaduje visoka pozicija novina, ali
to je specifi¢nost grupe aktivnih trazilaca posla, koji koriste novine za informisanje, dok se
informacije u vezi s trazenjem posla znacajnije manje dobijaju ili traze putem televizijskih
kanala. Da je koriStenje interneta znacajno zastupljeno pokazuje ¢injenica da tek 33,2%
mladih koristi internet do dva sata, dok ih 27% koristi internet viSe od ¢etiri sata dnevno.
Prosjek koristenja interneta medu mladima je 3,8 sati, $to ukazuje na to da mladi koriste
internet veoma intenzivno (Ziga, idr, 2015, str. 112).

Grafikon 2: Znacaj razlicitih kanala informisanja
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Izvor: Anketa Projekta zaposljavanja mladih (YEP)

Nalaz da su internet i televizija najvazniji mediji za mlade potvrdilo je i istrazivanje
»Glasovi mladih® (2012). Internet je kanal putem kojeg mladi ljudi dolaze do informacija
koje su im potrebne, nudi krace sadrzaje, pa onda ljudi mogu za manje vremena do¢i do Ze-
lienih utisaka ili impresija (Zivkovi¢, 2012)%, $to svakako ne trazi argumentovano analizi-
ranje teme u fokusu ve¢ se misljenje formira na osnovu koncepcije poruke koja im se salje.
Internet se ¢esto ne koristi u razvojne svrhe, a najposjeceniji portali i forumi na internetu
su oni koji dozvoljavaju plasiranje nacionalizma ili razotkrivanje detalja privatnih Zivota i
afera javnih li¢nosti (SEEYN, 2015, 31).

Mladi koji koriste internet u 90% slucajeva imaju profil na drustvenim mrezama (npr.
Facebook, Instagram, Linkedin, itd.), dok je na globalnom nivou taj broj oko 70%. (Turc¢i-
lo, 2012; Zivkovi¢, 2012; Ziga, i dr., 2015, str. 104). Anketiranje je pokazalo ¢ak izraZenije
koristenje drustvenih mreza — 92,9% mladih koristi Facebook, dok su druge mreze zastu-
pljene u neznatnom broju, a tek 5,8% ih nema.

Grafikon 3: Koje drustvene mreze koristite minimalno jednom sedmicno
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Izvor: Anketa Projekta zaposljavanja mladih (YEP)

Dakle, nema dileme da je internet rasprostranjen, a da se dominantno koriste drustve-
ne mreze. Koji sadrzaji na drustvenim mrezama se koriste analiziralo je istrazivanje “Wave
8: Jezik sadrzaja”', a sadrzaji su prezentovani u kruznici. Bosna i Hercegovina se nalazi u
dijelu kruznice u kojem se nalaze zemlje koje koriste internet i drustvene mreze za rekrea-
tivne aktivnosti (eng. Diversion). Zemlje u ovom kvadrantu ¢e$ée koriste drustvene medije
kao skretanje iz svakodnevnog Zivota za zabavu. Pored ove kategorije postoje i kategorije
ucenja (drustveni mediji kako biste saznali vi$e o svijetu oko njih), medu kojima su Bu-
garska, Tajvan, Kina, itd. U kategoriji napretka (eng. Progression) korisnici ¢esce koriste
14 Zivkovi¢, Z. (2012): Knjiga se u BiH vie gleda nego ¢ita. Radio slobodna Evropa, dostupno na: http://www.slobodnaevropa.

org/content/knjiga-se-u-bih-vise-gleda-nego-sto-se-cita/24680451.html

15 Najvece istrazivanje koje se sprovodi od 2006. godine o drustvenim medijima. Pokriva 75 zemalja, te predstavlja poglede,
potrebe i ponasanje 1,3 milijarde korisnika najuticajnijih drustvenih mreza.
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drustvene medije vezano za karijeru ili zaradu novca, gdje se nalaze Vijetnam, Indonezija,
Azerbejdzan, itd. Postoje jo$ dvije kategorije ,,Priznanje® i ,, Li¢ne veze“ gdje korisnici isticu
svoj identitet, odnosno za izgradnju i odrzavanje odnosa, npr. da upoznaju nove ljude, da
ostanu u kontaktu s prijateljima, grupama istomisljenika ili sli¢no.

Ilustracija 2: Koristenje interneta u Bosni i Hercegovini

’ ISRAEL

¥ DENMARE LEARNING
EULGARA
Encuia  IRELAND
usa ROMANLA
Uy CANADR TamAN
FRANCE TURKEY LT A —
METHERLANDS AUSTRALIA  SINGAFORE HORG | CHINA
EELGIUM GREECE UKRAINE KONG
NORWAT PORTUGAL SALIDI ARAELA
SWEDEN INDIA
FINLAND SOUTH aFRiCA  PaitTe THAILAND
EGYPT
VIETHAM
MALATIA UAE
seaIN ECUADOR ceml o ppncuay SZERBALIEN
ITALY  CHILE
ESTONIA MExico SERELA LITHUANIA INDONESIA

CROATIA

SWITZERLAND LATVIA
FHILPPINES
RUSSIA COMINICAN
REFUBLIC
AUSTRIA URLIGLIAY

RELATIONSHIP CERMANY FPOLAND | SLOVAKA ARCENTIMA

CZECH
REPUELIC COLOMBIA ERAZIL

HUNGARY
SOUTH KOREA

JAPAN

Izvor: UM Wave Social Media Research 2015 — Global Map of Social needs. Pristupljeno 6. marta 2016. godine, dostupno na
http://wave.umww.com/global_map_of_social_needs.html#ba

Prema rezultatima Wave 8, upotreba interneta u BiH vec¢ neko vrijeme ide uzlaznom
putanjom i ve¢ postaje neophodno da se sprovode ozbiljne analize iz ove oblasti kako bi
uspjesno bile kreirane strategije komuniciranja sa klijentima (“Wave 8: Jezik sadrzaja” -
The Language of Content, 2015)'¢. Znacaj druStvenih medija prepoznale su omladinske
organizacije koje u regiji dominantno koriste ovaj vid komunikacije sa mladima: 86,5 u
Makedoniji, 82,9 u Bosni i Hercegovini, Crnoj Gori 76,5% itd. Kao drugi zna¢ajan kanal
omladinskih organizacija jesu web stranice: 94% u Sloveniji, 92,9% u Hrvatskoj, 88,2%
u Grckoj, do 80% u Bosni i Hercegovini, ispred koje su Bugarska, Makedonija i Turska
(Youth and Media Research, str. 33).

Rje¢nik korisnih termina

16 http://www.klix.ba/biznis/privreda/bih-drugi-put-dio-najveceg-globalnog-istrazivanja-o-upotrebi-drustvenih-
mreza/141224096
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o ASL - age / sex / location? - Godine/pol/mjesto?
o TX - thanks - Hvala
« WTF - What the fuck - Sta kog vraga?

Komunikaciona strategija

S obzirom na to da je internet primarni metod komunikacije mladih u domenu obra-
zovanja i trazenja zaposlenja, a Facebook primarni komunikacioni kanal koje koristi ci-
ljana grupa u okviru interneta kao medija. Takoder je sa tehnic¢ke strane procijenjeno da
Facebook nudi optimalan odnos dosega (broj mladih koji ¢e biti izloZeni reklami) i cijene.
Zbog toga je odluceno da se organizuje reklamna kampanja koriste¢i drustvenu mrezu Fa-
cebook. Kampanja je zasnovana na provokativnoj poruci ,,U ¢emu je problem: u Banjaluci
se na Microsoft testiranju pojavilo samo 14 mladih, za koju se pretpostavilo da bi mogla
privudi paznju mladih, a koja je zapravo predstavljala izvjestaj o slabom odzivu na testira-
nje u Banjaluci, te oglasi za prijavljivanje na obuke. Osnovni parametri kampanje su bili:

o Trajanje: 7 dana (5-12.2.2016)

« Obuhvat: Gradovi Banja Luka, Mostar i Sarajevo (gradsko podrucje i okolina u krugu

50 milja, ili priblizno 80 kilometara)
o Vrijednost kampanje: 28 € po lokaciji; ukupno 84 €.

Lansiranjem kampanje 5. februara bilo je ocigledno da je broj onih do kojih dolazi Zelje-
ni sadrzaj znac¢ajno porastao, pa je na vrhuncu kampanje 8. februara post dosao do gotovo
75.000 ciljanih ¢italaca. Bitno je napomenuti, da je najveca ¢itanost reklame zabiljezena u
dane vikenda (6-7. februar) kada mladi intenzivnije koriste drustvene mreze. Na grafikonu

one do kojih bi se doslo bez reklamne kampanje.

Grafikon 4: Dostup do ciljane publike (bez reklame i sa reklamom)
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izvor: Facebook Adds Manager
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Vedi broj osoba do kojih Zeljeni sadrzaj dolazi se reflektuje i njihovom ve¢om aktivno-
sti, odnosno povratnih informacija, koje pored ,lajkova“ (slaganja sa sadrzajem) gotovo
u praksi da i nema. Sve tri analizirane kategorije pokazuju pozitivne pomake i slaganje sa
sadrzajem, komentari na sadrzaj, te dijeljenje sadrzaja, odnosno omogucavanje da im veca
grupa korisnika pristupi.

Grafikon 5: Aktivnost ciline grupe u odnosu na informaciju u toku reklamne kampanje
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izvor: Facebook Adds Manager

Kao $to je vidljivo sa prethodnog grafikona (komentara i dijeljenja sadrzaja), najveéi
broj reakcija na reklamu je zabiljezen u prvim danima reklamiranja. Nakon prvih pet dana
reklamiranja, evidentno je da je ve¢ina mladih koja je imala interes za obuku ve¢ informi-
sana tako da broj reakcija nastavlja kontinuirano padati.

Direktni rezultati reklamne kampanje su prikazani u sljedecoj tabeli.

Tabela 2. Direktni rezultati Facebook kampanje

Campaign Name Delivery Results Reach Cost Amount Spent Endg
Post “Fainteresirani =te za kanjeru u 1T industriji¥.* Mot Delivering 1338 40,832 o2 E28.00 Feb 12 2016
[Maostar)
Post "Mumepecyje ac saphjepa y IT nHgycTpRju?.." Mot Dalivering 1,449 56,566 £0.02 £28.00 Feb 11, 2016
[Banja Luka]
Post "Zainieresovan| ste za karljars u 1T industji? Mot Delivering 1575 77,950 E0.02 €£27.00 Feh 12, 2016
(Sarajeva)

Izvor: Facebook Adds Manager

U konacnici za sve tri reklamirane objave moze se re¢i da je parametar ,,Reach” (Obu-
hvat - broj korisnika Facebooka kojima je reklama prikazana) iznosi ukupno 175.388 oso-
ba, $to vjerovatno ne bi bilo moguce uraditi niti sa jednim drugim kanalom komunikacije,
a sigurno ne sa kanalima koji su trenutno u upotrebi od strane JSZZ. Parametar ,,Results*
(Rezultati - broj korisnika Facebooka koji su, kao rezultat reklame, poduzeli neku akciju,
u najvecem broju slucaje