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SAZETAK

UspjesSnost interne komunikacije ovisi o njezinim akterima, odnosno koliko dobro
poSiljatelj oblikuje i prenosi poruku kako bi ju primatelj shvatio ispravno te obradio.
Komunikacija je klju¢ni element te uvjet uspjeSnog poslovanja odredene tvrtke. Interna
komunikacija ima veliku ulogu u ostvarivanju ciljeva kako unutar organizacije, tako i na
van. Tvrtke, kako bi ostvarile konkurentsku prednost, moraju znati kvalitetno upravljati
internom komunikacijom. Ako je komunikacija izmedu menadzmenta i zaposlenika
kvalitetna i jasna, poprilicno je jasno da ¢e samim time i posao biti bolje odraden, sto
Ce se reflektirati i na eksternu komunikaciju. Svaka komunikacija unutar tvrtke treba
biti strateSki povezana s poslovnim ciljevima i kao takva utjecati na zaposlenike.
Danasnjim tehnoloSkim napredovanjem i digitalizacijom poslovanja puno je lakse
komunicirati sa zaposlenicima unutar tvrtke, a koji su fizi¢ki udaljeni od menadzmenta
koji vodi glavni dio interne komunikacije. S obzirom na nedovoljno istrazenu internu
komunikaciju izmedu razli€itih odjela poduzec¢a JYSK, pojavila se potreba za analizom
zadovoljstva internom komunikacijom izmedu odjela ljudskih potencijala i zaposlenika
u tom poduzecu. Cilj rada bio je utvrditi postoje li razlike u percepciji zadovoljstva
internom komunikacijom, istraziti postoje¢e komunikacijske aktivnosti te analizirati
njihovo provodenje, kao i ispitati zadovoljstvo internom komunikacijom na nekoliko
relacija. Kako bi se navedeni ciljevi dostigli, proveden je anketni upitnik izmedu 150
zaposlenika poduzec¢a JYSK te je proveden intervju s direktoricom ljudskih resursa o
sustavu interne komunikacije tvrtke. lIstrazivanje je pokazalo kako odjel ljudskih
potencijala, zaduzen za internu komunikaciju, smatra kako je ona u JYSKu dobro
posloZena i dobro funkcionira te kako su zaposlenici istom u potpunosti zadovoljni.
Medutim, pokazalo se kako percepcije direktorice ljudskih potencijala i anketiranih
zaposlenika nisu u potpunosti sukladne. Naime, nekoliko godina nije doslo do
promjena u internoj komunikaciji poduzecéa JYSK pa su zaposlenici su postali zasiceni

postojecim kanalima te iS€ekuju nove pozitivne promjene.

Kljuéne rijeéi: interna komunikacija, kanali komunikacije, zadovoljstvo



ABSTRACT

Analysis of satisfaction with internal communication on the example of JYSK

company

The success of internal communication depends on its actors, ie how well the sender
shapes and transmits the message so that the recipient understands it correctly and
processes it. Communication is a key element and a condition for successful business
of a certain company. Internal communication plays a major role in achieving goals
both within the organization and externally. Companies, in order to achieve a
competitive advantage, must know how to manage internal communication well. If the
communication between management and employees is high quality and clear, it is
quite clear that the work will be better done, which will be reflected in external
communication. Any communication within the company should be strategically linked
to business goals and as such affect employees. With today's technological
advancement and digitalization of business, it is much easier to communicate with
employees within the company, who are physically distant from the management that
runs the main part of internal communication. Given the insufficiently researched
internal communication between the various departments of JYSK, there was a need
to analyze the satisfaction with the internal communication between the human
resources department and the employees in that company. The aim of this study was
to determine whether there are differences in the perception of satisfaction with internal
communication, to investigate existing communication activities and analyze their
implementation, as well as to examine satisfaction with internal communication on
several routes. In order to achieve these goals, a survey was conducted among 150
employees of JYSK and an interview was conducted with the Director of Human
Resources on the company's internal communication system. The research showed
that the human resources department in charge of internal communication believes
that it is well organized and functioning well at JYSK, and that employees are
completely satisfied with it. However, it turned out that the perceptions of the HR
director and the surveyed employees were not completely consistent. Namely, for
several years there have been no changes in the internal communication of JYSK, so
employees have become saturated with existing channels and are waiting for new

positive changes.

Key words: internal communication, communication channels, contentment



1. UVOD

Diplomski rad na temu Analiza zadovoljstva internom komunikacijom na primjeru tvrtke
JYSK obuhvaéa kompletnu internu komunikaciju tvrtke, od samog osmi$ljavanja
strategije do njezine konacne realizacije i provedbe. Kako bi poslovanje organizacija

bilo uspjesno, potrebno je imati ureden sustav interne komunikacije.

Za uspjesnu internu komunikaciju zasluzni su svi zaposlenici, neovisno o rangu ili
polozaju. Kvalitetna komunikacija, €ini meduljudske odnose snaznijima S$to za
posljedicu ima snazan timski duh unutar tvrtke i €ini ju jaCom i stabilnijom. Kako bi stekli
konkurentnu prednost na trziStu, potrebno je imati zadovoljnu internu javnost koja c¢e
se u najboljem mogucéem svijetlu pokazati eksternoj javnosti, odnosno u primjeru ove
tvrtke, kupcima. Na taj nacin tvrtka ostvaruje svoje definirane godiSnje poslovne
financijske rezultate. Zbog toga se ova tema odnosi isklju€ivo na zadovoljstvo internom
komunikacijom, odnosno kako zaposlenici vide komunikaciju unutar tvrtke i Zele li to
mijenjati.

Posebna paznja u ovom radu usmjerena je prema analizi komunikacijskih kanala tvrtke
JYSK, kao i koristenju istih.

1.1. Problem i predmet rada

IstrazivaCki problem ovog rada je nedovoljno istrazena interna komunikacija izmedu
razliitih odjela tvrtke JYSK. U radu ¢e se analizirati i ispitati percepcija zadovoljstva
internom komunikacijom iz perspektive odjela ljudskih potencijala i zaposlenika u

glavnom uredu i trgovini.

U Zelji da se tvrtka u javnosti, odnosno kupcima kao i svojim potencijalnim
zaposlenicima, pokaze u najboljem svijetlu ponekad zanemaruje svoj najveci segment
koji doprinosi uspjeSnosti poslovanja i motivira zaposlenika, a to je upravo interna

komunikacija.

U okviru ovog diplomskog rada analizirani su svi postojeci kanali i sustavi interne
komunikacije tvrtke JYSK koji se koriste u svakodnevnom radu. Analizirana je i

ucinkovitost iste te krajnji utjecaj interne komunikacije na zaposlenike. Nakon sto je



proveden dubinski intervju s direktoricom ljudskih resursa, putem kanala interne
komunikacije, odnosno interne Facebook grupe, zaposlenicima je dostavljen anketni

upitnik €iji su rezultati doveli do razlika u percepciji na dvije navedene relacije.

1.2. Cilj rada

Cilj ovog rada je utvrditi postoje li razlike u percepciji zadovoljstva internom
komunikacijom, istraziti postoje¢e komunikacijske aktivnosti te analizirati njihovo
provodenje, kao i ispitati zadovoljstvo internom komunikacijom na nekoliko relacija. Pri
tome, posebna paZnja posvecena je analiziranju postojeéih kanala komunikacije,
odnosno zadovoljstvo u€estaloSc¢u, kvalitetom te brzinom dobivanja informacija. Ovim
radom, pokuSat Ce se donijeti zaklju€ak o zadovoljstvu internom komunikacijom te dati

prijedlog za pobolj$anje iste.

Na temelju ovog diplomskog rada organizacija ¢e moci kreirati kvalitetni komunikacijski
plan koji ¢e pridonijeti poboljSanju interne komunikacije te imati uvid u promjene koje
je potrebno poduzeti kako bi se izbjegle sve prepreke u komunikaciji kao i razlike u
percepciji. Osim pomodi, ovaj rad ¢e dati uvid tvrtki JYSK u rezultate dosadasnjeg rada
te pomoci u unaprjedenju trenutnih internih kanala komunikacije. Stoga, odjel koji
upravlja internom komunikacijom unutar tvrtke dobit ¢e pregled rezultata istrazivanja
te objektivne informacije o tome kako njihovi zaposlenici, kao nositelji imidza tvrtke,

percipiraju internu komunikaciju.

1.3. Metoda istrazivanja

Za potrebe ovog diplomskog rada koriSteni su sekundarni i primarni izvori podataka.
Kao primarni izvori podataka koriSteni su rezultati anonimnog anketnog ispitivanja 150
zaposlenika tvrtke JYSK. Takoder, koriStene su i informacije dobivene iz dubinskoga

intervjua s direktoricom ljudskih resursa o sustavu interne komunikacije tvrtke.

Kao sekundarni izvori podataka koriStena je struCna i znanstvena literatura, interni
podaci poduzeca, intranet i sluzbene stranice poduzeca. Sve prikupljene vrste

podataka jasno prikazuju analizu zadovoljstva internom komunikacijom unutar tvrtke



JYSK. Takoder, rad ¢e u daljnjem poslovanju moéi pomoci pripremi i provedbi interne

komunikacije unutar tvrtke.

1.4. Struktura rada

Diplomski rad podijeljen je u 7 poglavlja. Uvodni dio ovog rada odnosi se na problem i
predmet istrazivanja, svrhu i cilj, izvore podataka te metodologiju koja je koriStena. U
prvom dijelu rada definiran je uvod u komunikaciju koji je neophodan kako bi se
temeljito obuhvatila tema diplomskog rada. PoCetak ovog dijela zapocinje s nekoliko
teorija komunikacije, zatim se nastavlja na komunikacijske procese, vjestine i oblike te
kanale komunikacije i zavrSava s klasi¢nim greSkama u komunikaciji koje mogu nanijeti

viSe Stete nego koristi samom poslovanju kao i ugledu tvrtke.

Nakon uvoda u komunikaciju u radu je obraden je teorijski dio komuniciranja unutar
organizacije. Konkretno, to se odnosi na sam proces komunikacije unutar organizacija,
oblike komunikacije, vrste te prepreke u komunikaciji. Zatim dolazi poglavlje o internoj
komunikaciji u kojem ¢e se dati nekoliko definicija interne komunikacije te prikazati
njezina vaznost za poslovanje i zadovoljstvo interne i eksterne javnosti te ¢e se dati
kratki pregled interne komunikacije u velikim poduzecima. Glavni dio ovog rada odnosi
se na internu komunikaciju na primjeru tvrtke JYSK, odnosno upravljanje tom
komunikacijom te vrstom i kanalima interne komunikacije. Na kraju samog poglavlja
interne komunikacije na primjeru tvrtke JYSK prikazat ¢e se percepcija o zadovoljstvu

internom komunikacijom.

Na kraju diplomskog rada, prikazani su rezultati kvantitativnog istrazivanja te opisani
uzorak, metode istraZivanja. Takoder, prikazani su i rezultati dobiveni putem anketnog
upitnika te je prikazana i analiza rezultata. Na samom kraju ovog poglavlja utvrden je
zaklju€ak istraZivanja. Nakon zakljuCka istrazivanja, prikazan je i zaklju€ak cijelog
diplomskog rada kao i popis literature, popis slika te prilozi.



2. UVOD U KOMUNIKACIJU

Komunikacija je nacin razmjene informacija izmedu poSiljatelja i primatelja poruke.
Ona je prisutna od kada je i Covjeka te se dogada svakodnevno i neizostavan je dio
ljudske svakodnevice. Osnovna je podjela komunikacije na verbalnu - koja ukljuCuje
prijenos informacija rijeCima, kroz govor, slusanje, Citanje i pisanje; i neverbalnu - koja
ukljuCuje sve ostalo Sto nije izrazeno rijeCima (npr. glas i naCin govora, izrazi lica,
kontakti oCima, odijevanje, polozaj tijela, geste, udaljenost od sugovornika itd.)
(Miljkovi¢ Krecar i Kolega, 2013).

Fox (2006, str. 13) tvrdi da je ,komunikacija, najjednostavnije reCeno, razmjena
informacija, ideja i osjeCaja verbalnim i neverbalnim sredstvima, prilagodena
drustvenoj prirodi situacije, tj. situacijskom kontekstu. Komunikacija pojedinaca i grupa
proizlazi iz komunikacijskih potreba sudionika. Komunikacija je osnova i uvjet uspjeha
svih meduljudskih privatnih i poslovnih odnosa. Ponekad komunikaciju shva¢amo
olako, odnosno samo kao rije€i sastavljene u reCenicu kojima zelimo iznijeti svoj stav
ili nesto pitati. Medutim, komunikacija se dogada neprekidno, ¢ak i onda kada je nismo
svjesni. Vazno je shvatiti kako pojedinci mogu komunicirati i bez da izgovore ijednu
rije€, kao i biti svjesni da svojim tjelesnim polozajem i oblacenjem Salju poruke o sebi i
tako komuniciraju s ljudima oko sebe. Cesto se uspjesnost komunikacije izjednaduje s
verbalnim sposobnostima pojedinca bez obzira $to komuniciramo i pogledom,
osmjehom, oblacenjem te govorom tijela. Prije svega treba shvatiti komunikaciju kao
slozen proces, a sam uspjeh komunikacije nije uvijek u potpunosti zajamcen. Bitno je
naglasiti da oblik i sadrZaj poruke ¢esto ovise o vjestinama osoba koje ih Salju i primaju,

odnosno kako primatelj poruke interpretira simbole i znakove.

Danas se komunikacija smatra vitalnim dijelom poslovanja svake tvrtke. Kroz uredeni
sustav komunikacije lakSe se prenose i interpretiraju poruke. Mnoge tvrtke danas ulazu
velike napore i financijska sredstva kako bi imale uredeni sustav komunikacije.
Ucinkovita komunikacija za tvrtku ima brojne prednosti. Jedna od glavnih prednosti je
ta da se svi problemi puno brze rjeSavaju, ranije se otkrivaju potencijalni problemi,
unaprjeduje se profesionalni imidz zaposlenika tvrtke te dolazi do vece povezanosti
zaposlenika na svim razinama hijerarhije unutar poduzeéa. Prema tome, Bovee i Thill

(2012, str. 5) tvrde da ,ucCinkovita komunikacija jaCa vezu izmedu kompanije i



zainteresiranih strana, odnosno onih grupa na koje potezi kompanije na bilo koji nac¢in

utje€u: klijenti, zaposlenici, dionicari, dobavljaci, susjedi, zajednica i nacija“.

Poslovnu komunikaciju treba razlikovati od drustvene komunikacije kakvu ljudi obi¢no
vode. Ona je kompleksnija i zahtjevnija, jer se provodi na svim razinama unutar tvrtke.
Zaposlenici koji znaju kvalitetho komunicirati te upravljati komunikacijom postali su
jedan od najvrjednijih resursa tvrtke. Nastavno na to, potrebno je shvatiti da je ulaganje
u internu komunikaciju vrlo vazno za uspjeSno poslovanje bilo koje organizacije.
Efikasno upravljanje internom komunikacijom ne podrazumijeva tek efikasan prijenos
poruka, vec i izbor kvalitetnog i efikasnog medija, odnosno kanala putem kojeg ¢emo
odredenu poruku poslati. U vrijeme modernih tehnologija, to je posebno izazovno
podrucje, bududi da su razliCite dobne i obrazovne skupine zaposlenike razli¢ito sklone
pojedinom mediju. Takoder, interna komunikacija ne ukljuCuje samo klasi¢ne,
poslovne odnose sa svojim zaposlenicima kao ni tehniCke elemente korporativne
komunikacije. Ona utjeCe na uspjesno dijeljenje znanja, motiviranje i stvaranje osjecaja

pripadnosti unutar organizacije.

2.1. Teorije komunikacije

Sasvim je jasno da ne postoji nijedan segment drustvenog Zivota, profesije i djelatnosti
u kojoj komunikacija nije vazna. Komunikacija je zapravo Zivi element i ona nikada ne
prestaje, neovisno tome govore li njezini akteri ili ne. Kako bi se medusobno razumieli,
potrebno je prenositi poruke, neverbalnom ili verbalnom komunikacijom. Prema tome,
postoji niz teorija koje govore o nastanku komunikacije, njezinom procesu, vrstama te
utjecaju. Komunikacija se dogada svakodnevno svuda oko nas, sastavni je dio
ljudskog Zivota. Njome se mogu iznijeti svoja misljenja, stavovi, ali i pokazati osjecaji,
primjerice, kroz ton glasa, izraz lica ili govorom tijela. Stoga, komunikacija se moze
podijeliti na verbalnu i neverbalnu komunikaciju. Verbalna komunikacija se obic¢no
odnosi na pisani trag te govor, ali i sluSanje, dok s druge strane, neverbalna
komunikacija se odnosi na otkivanje osjeCaja i misli govornika. ,Neverbalna
komunikacije je interpersonalni proces slanja i primanja informacija, namjerno ili
nenamjerno, bez koriStenja pisma ili govora“ (Bovee i Thill, 2012, str. 51). Oblici
neverbalne komunikacije su izraz lica, ton glasa, drzanje tijela itd. Ova vrsta

komunikacije ima svoje funkcije. Neverbalnom komunikacijom se izrazavaju osjecaiji i



stavovi, prezentiraju vlastite osobine te ima funkciju podrske verbalnoj komunikaciji.
Takoder, Sutnjom je moguce komunicirati, kao i osmjehom, iako toga u vecini sluCajeva
ljudi nisu svjesni. Sve ovo govori o0 kompleksnosti komunikacije, njezinom procesu te
shvacanju i utjecaju. Komunikacija nikada ne prestaje te je sastavni dio ljudskih Zivota
(Bovee i Thill, 2012). S obzirom na to da je sloZzena i kompleksna te da su ljudi

individualna bica nije zaCudujuce kako postoji niz teorija komunikacije.

Prve komunikacijske teorije pojavile su se u 20. stolje€u, a te iste teorije pokusale su
dati pregled u ulogu komunikacije u Covjekovom postojanju. Najzanimljivija i
najpoznatija teorija komunikacije je ona Clauda Shannona i Warrena Weavera (1949,
prema Cerepinko, 2012) koji su opisali model komunikacije te stavili naglasak na
komunikacijske Sumove odnosno buku. Oni su u svojim radovima opisali buku kao
neizostavan dio komunikacijskog procesa te su komunikaciju definirali kao sustav koji
povezuje informacije, kanale kroz koje te iste informacije Saljemo, primatelja poslanih
informacija i buku. Za njih je komunikacija dio sustava, a cilj komunikacije je prenijeti
Sto je moguce tocniju informaciju na koju utjecu razli€iti Sumovi ili buka. Takoder,
smatraju kako se povec¢anjem buke u kanalu povecéava vjerojatnost kako ¢e poruka biti

djelomic¢no prenesena ili da ¢e se smisao poruke izgubiti.

Jos jedna od zanimljivih teorija je Teorija pravila, odnosno ona teorija koja tvrdi kako
drustveni Zivot ljudi, odnosno pojedinca, ovisi 0 tome kako i na koji nacin pojedinac
komunicira sa okolinom. Vernon Cronen i Barnett Pearce (1970, prema Cerepinko,
2012) ameri¢ki su znanstvenici i tvorci Teorije pravila, a uveli su i pojam ,ljudi u
konverzaciji“. Tvorci ove teorije komunikaciju ne vide kao Cisti prijenos informacija
nego nacin na koji mi kao pojedinci shvacamo svijet oko nas. Prema ovoj teoriji,
analiziraju se ucinci koje je komunikacija ostavila na nas kao na pojedince, medusobne
odnose pojedinaca i zajednica. Dakle, kljuCna ideja teorije je znati kako su
komunikatori u konverzaciji medusobno povezani i da nacin na koji komuniciraju utjece

na druge kao i da se refleksno vraca i utjeCe na osobe koje komuniciraju.

Takoder, postoji jo$ jedna zanimljiva teorija, a to je konstruktivizam. Prema Cerepinko
(2012, str. 38) ova teorija bavi se pitanjem ,kakva je uloga komunikacije u spoznajnom
procesu te kako ljudi spoznaju svijet oko sebe”. U ovoj teoriji naglasak je na pojedinca
odnosno na individualne mehanizme spoznaje, a podrucje interesa su razlike u

komunikacijskim vjestinama pojedinca.



Sve navedene teorije komunikacije bile su uvertira u kreiranju svih definicija

komunikacije koje danas poznajemo i koristimo u svakodnevnom zivotu.

2.2. Komunikacijski procesi

Komunikacijski proces je najjednostavnije reCeno razmjena informacija izmedu dviju ili

viSe osoba radi postizanja odredenog cilja.

Prema Miljkovi¢ Krecar i Kolegi (2013, str. 248), komunikacija je prije svega ,proces

odasiljanja, prijenosa i prijema poruka, signala ili informacija“.

.,Komunikacija medu ljudima je priopCavanje odredenog sadrzaja, osjecaja o doticnom

sadrzZaju, osjecaja o sugovorniku i osje¢aja o samome sebi“ (Fox, 2006, str. 25).

Sami proces komunikacije odvija se u nekoliko faza. Prema Fox (2006, str. 25), prvo
se javlja potreba za komunikacijom te se postavlja cilj komunikacije. Zatim, misli se
prebacuju u oblik prikladan za prijenos poruke te se poruka Salje. Primatelj tu istu
poruku prima i dekodira ju te se zatim javlja potreba za odgovorom na istu®“. Kako bi se
komunikacija nazivala procesom, stavlja se naglasak na povratnu informaciju.
Odnosno, kada Saljemo odredenu poruku, zelimo zauzvrat dobiti odgovor na poslano.
Kada se veC govori o komunikacijskom procesu vazno je objasniti svaki element

procesa komunikacije, a to su:

e Posiljatelj poruke
e Primatelj poruke
e Poruka

e Medij.

Posiljatelj, kao prvi i kljucni element procesa komunikacije mora nastojati biti uvjerljiv.
Odnosno, mora poznavati temu o kojoj govori, biti vjerodostojan, govoriti glatko i bez
zapinjanja te time steci zamijecenost i simpatije primatelja poruke. S druge strane,
vazno je biti svjestan toga kako je primatelj poruke od samog pocetka procesa
komunikacije zapravo prisutan. Naime, posiljatelj prije slanja poruke istu formulira u
skladu s primatelievom percepcijom. Sto se ti¢e poruka kao elementa procesa
komunikacije ona prolazi kroz nekoliko faza od enkodiranja poruke, dekodiranja poruke
do same interpretacije. Sve faze jednako su sloZene i kompleksne jer se mora voditi

racuna o tome da publika razumije poruku. Na samom kraju procesa je izbor medija,



a svaki medij ima nedostatke, ali i prednosti. Vazno je znati medij prilagoditi situaciji,
odnosno sadrzaju, prirodi ili svrsi poruke. Pravilan izbor medija klju¢an je za uspjesSnu
komunikaciju. Kako izgleda proces komunikacije prikazano je na slici 2.1. naziva

komunikacijski procesi.

Slika 2.1. Komunikacijski proces
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Izvor: Miog, |. (2013). Cetiri komunikacijska stila, otkrijte kojemu vi pripadate! Prglas.com. Preuzeto s:
https://www.prglas.com/cetiri-komunikacijska-stila-otkrijte-kojemu-vi-pripadate/ (16.08.2021.)

Komunikacijski proces je vrlo sloZzen i ¢udo je da se ljudi uopce razumiju. Kako bi
komunikacija bila jasna te kako bi se izbjegle prepreke, potrebno je birati rijeci, biti
jasan i precizan te pitati ako nam nesto nije jasno. Takoder, vrlo je bitno poznavati stil
komunikacije osobe s kojom komuniciramo kako bi se mogli sporazumijeti i kako bi
izbjegli nepotrebne Sumove. Komunikacijski proces koliko god da je sloZzen, moZe se

pojednostavniti.
Fox (2006) dalje navodi nekoliko smetnji u komunikaciji:

e interferencija,

e prekid komunikacije,

e nesporazumi u komunikaciji,

o jezik,

e neverbalni elementi komunikacije,
e nesklad elemenata poruke i

e relativna vaznost predmeta komunikacije.


https://www.prglas.com/cetiri-komunikacijska-stila-otkrijte-kojemu-vi-pripadate/

Prema Fox (2006) najuobicajeniji oblik interferencije je buka u doslovhom smislu, kao
rezultat tehniCkih greSaka. Nadalje, prekid komunikacije moguc je u svim faza poruke,

medutim najCeSce se dogada u fazi enkodiranja i dekodiranja.

Uzroci nesporazuma u komunikaciji su brojni: nepoznavanije ili neprimjerena uporaba
jezika, nesklad medu elementima poruke, raspoloZenje sugovornika i emocionalni
naboj u komunikacijskom prostoru, razlike u kulturi i subkulturi. Klju€no sredstvo svake
ljudske komunikacije je jezik, Sto u prijevodi znaci da je potrebno jezik prilagoditi
pojedincu ili skupini s kojom komuniciramo kako ne bi dolazilo do prepreka. Takoder,
neverbalna komunikacija koja je po svojoj prirodi nije jednoznacna moze biti uzrok
nesporazuma. Npr. osmijeh se obi¢no tumaci kao nesto pozitivho, ali to ne mora uvijek
biti tako. Potrebno je imati na umu da je neverbalna komunikacija uvjetovana
kulturolo$ki te da izrazi lica ili geste u svakoj kulturi mogu imati razli€ito znacenje. Kako
bi komunikacijski proces tekao neometano potrebno je da verbalni i neverbalni

elementi poruke budu u skladu.

,Cimbenici procesa komunikacije su tema komunikacije, stavovi i osje¢aji prema temi,
stavovi i osjecaji prema sugovorniku, te stavovi i osjecaji prema sebi samome* (Fox,
2006, str. 33). Postoji jos niz ¢imbenika koji utjeCu na cCitav proces komunikacije, a
najvazniji je spremnost na komunikaciju te slusanje. TeSko je poSiljatelju poruke
komunicirati ako njegov primatelj za istu tu komunikaciju nije zainteresiran ili spreman.

Potrebno je znati prilagoditi vrijeme i situaciju komunikaciji kako bi ona bila uspjesna.

2.3. Komunikacijske vjestine

Pojam komunikacijske vjestine nalazimo gotovo na svakom koraku kao i na svakom
oglasu za posao. Danas su dobre komunikacijske vjestine jedan od glavnih preduvjeta
koji moramo posjedovati kako bi uspjeli dobiti posao ili se na istom zadrzati. S druge
strane, loSe komunikacijske vjeStine zaposlenika predstavljaju odredeni problem za
poslodavca. Sto zapravo govori o tome koliko se poveéala vaznost da osoba posjeduje
izrazene komunikacijske vjestine. Klju¢an element ucinkovite poslovne komunikacije
je visoko razvijena komunikacijska kompetencija, stjecana kroz formalnu naobrazbu
opceg i/ili specificnog tipa, praksu i iskustvo. Vjestine su zapravo ste€en ili nau€en dio
ponasanja. O stjecanju odredenih vjestina ovisi puno faktora, a najbitniji faktor je

motivacija. Uz motivaciju, tu je jo$ i volja. Usvajanje odredenih vjestina, a



komunikacijskih posebice doprinosi socijalizaciji pojedinca te je upravo socijalizacija

pojedinca preduvjet za dobro snalazenje u svim vrstama organizacije.

Tvrtke danas velike iznose ulazu u edukciju svojih zaposlenika. NajceS¢e edukacije su
vezane za komunikaciju i pravilno komuniciranje. U globalizaciji svih grana industrije,
razvojem novih tehnologija komunikacija u poduze¢ima je znatno olakSana. Ljudi
komuniciraju od davnina, a kroz povijest komunikacija se mijenjala i napredovala do te
razine da je danas gotovo nemoguce barem donekle uspjeti komunicirati ono $to
Zelimo. Komunikacija se dogada svugdje oko nas, a za provedbu uspjesSnog procesa
komunikacije potrebne su odredene komunikacijske vjestine. Neki od nas se rode s
vjeStinom komuniciranja, a nekima je to velika prepreka u Zivotu. Medutim, nije
nemoguce nauciti pravilno komunicirati. Vazno je naglasiti kako se komunikacijske
vjestine ne odnose samo na verbalnu komunikaciju i govorenje, nego se odnose na
nacin na koji osoba prenosi poruku, odnosno zna li komunikator oblikovati svoj stil
komunikacije s obzirom na publiku kojoj se obrac¢a. Prema tome, vrlo je vazno
poznavati publiku kojoj se obracamo jer to samu pripremu i komunikacijski proces Cini
puno jednostavnijim. Ukoliko publika ne razumije poruku koju komunikator prenosi, ne
mozemo rec€i da je komunikacija bila uspjeSna. Takoder, uz verbalnu komunikaciju,
osoba koja posjeduje dobre komunikacijske vjeStine zna dobro upravijati i
neverbalnom komunikacijom. To¢nije, komunikator zna kako se prilikom svoj nastupa
ili predstavljanja treba drzati, kakve Ce izraze lica imati, hocCe li govor tijela biti u skladu
S njegovim rijeCima itd.

Prema Kruljac (2020) temeljne vjestine za uspjeSnost u prodaji (od kojih su vecina u

osnovi komunikacijske) su:

aktivno slusanje,

neverbalna komunikacija,

upravljanje stresom i

kontrola emaocija.

Aktivno slusanje kao jedan od elemenata komunikacijskih vjeStina smatra se
najvaznijim u cijelom komunikacijskom procesu. Ova vjestina posSiljatelju poruke daje
jasno do znanja kako je primatelj poruke uklju¢en u komunikaciju. Kao Sto je vec
navedeno to je komunikacija bez rijeCi, a vazan je element komunikacijskih vjestina jer

ona mora pratiti neverbalnu komunikaciju. Upravljanje stresom je vrlo vazno u samoj
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komunikaciji jer stres mozZe utjecati na ponasanje poSiljatelja poruke, razmis$ljanje,
tumacenje dobivene poruke itd. Na samom kraju, jedan od elementa je kontrola
emocija. Ovaj element vrlo je vaZzan jer emocije snazno utjeCu na nase donoSenje

odluka, a takoder utjeCu i na neverbalno ponasanje osobe.

Komunikacijske vjestine u svojoj sustini jasno prikazuju da su svi akteri unutar
komunikacijskog procesa jednako vazni. Vazno je da svi akteri u komunikaciji budu
iskreni, prilagodljivi, razumiju druge sudionike, budu jasni, precizni i toCni. Takoder,
poseban naglasak se stavlja na izazove koji se pojavljuju u komunikaciji kako bi se

izbjegli konflikti ili negativne reakcije.

2.4. Oblici komunikacije

Vecina ljudi veliki dio svog zivota provede govoredi ili sluSajuci. Razlog tome je Sto time
izraZzavamo svoje stavove, misli, emocije i zadovoljavamo osnovnu ljudsku potrebu za
komunikacijom s drugim ljudima te time da budemo shvaceni i prihvaceni u svojoj
okolini. Oblici ljudske komunikacije mogu se klasificirati na viSe nacina. NajceSc¢a
podjela je prema ulozi osjetila ili prema ulozi jezika. Osim verbalne i neverbalne
komunikacije, kao oblici komunikacije, postoje joS pisana, sluzbena i nesluzbena te

vizualna komunikacija.

Verbalna komunikacija smatra se krucijalnim oblikom komunikacije jer se njom
prenose rijeci i misli. Ona ukljuCuje pisane znakove, simbole i jezik te se radi toga
smatra puno jednostavnijim oblikom komunikacije od neverbalne. ,Oblici verbalne
komunikacije su pismena i usmena komunikacija, tj. Citanje, pisanje, govorenje i
slu$anje. Glavna svrha verbalne komunikacije je prijenos informacija“ (Miljkovi¢ Kre€ar
i Kolega, 2013, str. 250). Usmena komunikacija je razmjena rijeci i ideja kroz govor,
odnosno kodove. S druge strane, ona ne moze postojati bez jezika, ali se isto tako uz
govorenje pod verbalnu komunikaciju smatraju i vriskovi, uzdasi ili onomatopeje.
Zapravo, svi oni zvukovi i rijeCi koje osoba izgovara smatraju se usmenom verbalnom
komunikacijom. Drugi oblik verbalne komunikacije je pismena komunikacija koja se
takoder sastoji od niza napisanih rijeci koji se mogu slati putem razliitih digitalnih
kanala. 1zmedu svih navedenih oblika verbalne komunikacije, za poslovni svijet je
najvaznije sluSanje i tom obliku komunikacije je potrebno posvetiti veliku paznju.

Tijekom dana izlozeni smo brojnim zvu€nim podrazajima, oni podrazaji koji se
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ponavljaju svakodnevno vise ne percipiramo i gotovo ih i ne Cujemo (npr. zvuk tramvaja
ili automobila). ,Slusanje je sloZen proces koji ukljuCuje interpretaciju i razumijevanje
znacenja zvucnih dozivljaja“ (Miljkovi¢ Kre€ar i Kolega, 2013, str. 251). Aktivho
sluSanje te postavljanje potpitanja govorniku, sludatelju pomaze da poruku primi bez
ikakvih poteSkoc¢a i Sumova. Stoga se sluSanje smatra vrlo vaznim oblikom verbalne
komunikacije. Takoder, kako postoji sluSanje, tako postoji i ,nesluSanje govornika.

Prema Miljkovi¢ Krec€ar i Kolegi (2013) pod ,nesluSanje” spadaju:

e pseudoslusanije,

¢ jednoslojno slusanje,

e selektivno slusanje,

e otimanje rijeci i

e sluSanje u zasjedi.
Sve iznad vrste ne sluSanja, dovode do smetnji i Sumova u komunikaciji. Kod
pseudosluSanja sluSatelj daje reakciju samo na govor poSiljatelja poruke. Dakle, slusa
govornika, ali je zaokupljen drugim stvarima i mislima. Jednoslojno sluSanje je kada
sluSatelj prima samo verbalni dio poruke, a neverbalni dio zanemaruje. S druge strane,
selektivno sluSanje je sluSanje usmjereno samo na onaj dio poruke koji sluSatelja
zanima. Prema Miljkovi¢ Kre€ar i Kolegi (2013, str. 251), kod otimanja rijeCi, slusatelj
Ceka kratki prekid govornika te je fokusiran isklju€ivo na to kako bi govorniku mogao
upasti u rije€. | na kraju, sluSanje u zasjedi, je situacija u kojoj slusatelj ceka greSku

govornika kako bi ga mogao isprauviti.

Neverbalnom komunikacijom smatramo svaku komunikaciju koja nije pisana ili
izgovorena, a ponekad je puno vaznija od verbalne. Zakljucke o komunikatoru ili osobi
mozemo donijeti na temelju izraza lica, polozaja tijela, tona glasa, odje¢a koju nosimo
te geste kojima prenosimo poruku itd. Upravo iz tog razloga, prvi efekt koji ostavljamo

na nekoga, ostavljamo upravo neverbalnom komunikacijom.

U neverbalnoj komunikaciji tijelo odaje govornika. ,Smatra se da pri razgovoru s
drugom osobom ¢€ak 55% znacaja pridajemo mimici, gestama i okolini, 38% glasu, a
tek 7% rijeCima te osobe, Sto upucuje na daleko veéu vaznost neverbalne komunikacije
pri tumacenju poruka od verbalne® (Miljkovi¢ Kre€ar i Kolega, 2013. str. 257). Fox
(2006, str. 71) navodi kako u situaciji kada dode do nesklada izmedu neverbalne i

verbalne poruke, primatelj se oslanja na neverbalnu poruku, a samo postojanje
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nesklada, unijet ¢e u komunikacijski proces negativan osjecaj. Postoji niz primjer
neverbalne komunikacije, jedan od najraSirenijih je onaj kada osoba sjedi prekrizenih
ruku i nogu, automatski nam daje do znanja da je zatvorena, da joj nije ugodno ili da
joj je mozda dosadno u odredenoj situaciji. Takoder, gladenje kose, znak je manjka
samopouzdanja ili nesigurnosti. Vazno je imati na umu da neverbalna komunikacija
stvara prvi dojam o nama ili organizaciji. Ponekad neverbalna komunikacija moze biti
klju¢ za uspjeSno sklapanje posla, s toga takvu vrstu komunikacije treba ozbiljno
shvatiti. Neverbalna komunikacija je slozena, a sami Cin takve komunikacije prilagoden
je drustvenoj situaciji ili kulturi. Takoder, ova vrsta komunikacije najceSce stvara buku

u procesu komunikacije.

2.5. Komunikacijski kanali

Komunikacija je sastavni dio druStvenih odnosa. Pomocu komunikacije ljudi danas
stvaraju razliCite odnose, a kako bi se ti odnosi odrzali ili uopée nastali potreban je
pravilan izbor komunikacijskih kanala. Ljudska interakcija i prijenos informacija i dalje
raste i iz dana u dan postaje sve bolja. U€inkovita i uspjeSna komunikacija izmedu ljudi,
danas je presudan faktor za uspjeh svakog pojedinca ili poduzeca, a kako bi ona bila

ucinkovita i uspjeSna potrebno je koristiti transparentne komunikacijske kanale.

.,Komunikacijski kanali su stvarne ili imaginarne linije uz koje putuju informacije.
Istovremeno, i izvornik i pretplatnik trebaju odredena sredstva za percepciju. To su
kodovi, jezici, kao i tehniCki uredaji. Sredstva i kanali komunikacije promijenili su se s

razvojem ljudskog drustva“!

Koristenje formalnih i neformalnih kanala komunikacije stvaraju imidz organizacije
kako u eksternoj tako u internoj okolini jer se putem njih prenose kljuCne poruke i

informacije.

Covjeku su osnovne vjestine komuniciranja urodene, a kao $to je ve¢ reéeno Govjek
se izrazava, odnosno komunicira putem 2 oblika komunikacije: verbalne i neverbalne.

Neverbalna komunikacija seZze u daleku proslost i komunikacija pomocu koje su

1 Komunikacijski kanali: definicija, vrste, karakteristike. Kanali marketinske komunikacije. Osobni
komunikacijski kanali. Portal o] obrazovanju i razvoju 2021. Preuzeto s:
https://hr.sodiummedia.com/3954355-communication-channels-definition-types-characteristics-
channels-of-marketing-communication-personal-communication-channels (15.06.2021.)
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zZivotinje iskazivale svoj stav i emocije prema odredenoj pojavi. Kada su se na zemlji
pojavili ljudi, skupa s njima pojavio se i govor, kao oblik verbalne komunikacije te se
ubrzo javila potreba za stvaranjem umjetnih kanala komunikacije kako bi se
komunikacija izmedu 2 subjekta mogla odvijati. Prvi poCeci komunikacije izmedu ljudi
bilo je slikanje, izrada nakita, crtanje simbola ili tetovaza. Na taj naCin sebe su
obiljezavali kako bi se znalo kojoj skupini ili kulturi pripadaju. Sve to bila je uvertira u
pojavu pisma, a nakon toga pojavljuju se tiskovine, ¢asopisi, radio, telefon i televizija
te masovni mediji. Danas se komunikacijski kanali samo proSiruju. Pojavila su se
racunala, mail, drustvene mreZze i sve te nove pojave omogucavaju nam komunikaciju
s drugima i to bez obzira na fizicku udaljenost. Medutim, Sto vrijeme dalje ide i
tehnologija sve viSe napreduje, brojna istrazivanja pokazuju kako su se pojedinci

zazeljeli komunikacije licem u lice, posebice u doba svjetske pandemije.

Vecina kanala putem kojih danas komuniciramo nastali su zahvaljujuéi razvoju
tehnologija te je zastupljenost tih kanala komunikacije danas najve¢a buduci da sve u
svijetu stavlja veliki fokus na digitalizaciju samog poslovanja. Medutim, sve je to nacin
na koji provodimo verbalnu komunikaciju. Zato nam ponekad ti isti kanali mogu stvoriti
prepreku u komunikaciji jer ne vidimo kako izgleda neverbalna komunikacija osobe s
,druge strane racCunala ili mobitela“. Sve navedeno, dovodi do toga kako je
najkvalitetniji kanal komunikacije upravo onaj licem u lice. Razlog tome je Sto na
temelju neverbalne komunikacije jasnije i bolje shvacamo poruku koju nam posiljatelj

Zeli prenijeti te stvaramo zaklju¢ke i odgovore.
~,Komunikacijskim kanalima se smatraju:

e Komunikacija licem u lice,

e Pisana komunikacija kroz broSure, letke, izvjeS¢a,

e Video-komunikacija kroz video-pozive, konferencijske pozive itd.,

e Komunikacija putem medija (radio, TV, tisak) i

e Komunikacija putem novih medija (e-posta, drustveni mediji)“ (Mooc, 2020).
Takoder, komunikacijski kanali imaju svoju podjelu, a oni mogu biti indirektni i direktni.
Razlika je u tome Sto kod direktnih kanala komunikacije ne postoji medijator, odnosno

netko tko prenosi poruku nego ona direktno odlazi do primatelja poruke. Primjer takvih

kanala su SMS poruke, tiskani materijali te komunikacija licem u lice. S druge strane,
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indirektni kanali imaju svog posrednika u komunikaciji i primjer takve komunikacije su

drustveni mediji, internetske stranice i slicno (Mooc, 2020).

Izbor komunikacijskog kanala ovisi o publici, odnosno ciljanoj skupini kojoj se
obra¢amo. Vazno je poznavati publiku te iskoristiti prilagodeni komunikacijski kanal sto
je bolje moguce, odnosno prilagoditi kanal svim akterima komunikacije kako bi ona bila
jasna, strukturirana i svima razumljiva. Ukoliko se u obzir uzme pogresan kanal,
primijetit e se niz greSaka u komunikaciji, koje mogu rezultirati krucijalnim gubicima.
Stalna komunikacija kroz krive kanale stvara velike prepreke i napore, kako za
pojedince tako i za cijelu organizaciju. Osim §to dolazi do prepreka i napora, dolazi do
velikih financijskih gubitaka koji na kraju rezultiraju nezadovoljstvom zaposlenika, ali i

poslodavaca.

2.6. Prepreke u komunikaciji

U poglavlju iznad, objasnjen je proces komunikacije koji zapocinje stvaranjem poruke,
slanjem te dekodiranjem iste. Medutim, tijekom samog procesa radi krivog
interpretiranja poruke moze doc¢i do niza prepreka, a naposljetku i greSaka. Kako bi
uspjeSno komunicirali, potrebno je stil komunikacije prilagoditi primatelju, mediju kojim
Saljemo nasu poruku, pa i samoj poruci. Prepreke u komunikaciji se mogu podijeliti u

dvije skupine:

e prepreke na socioloskoj razini i

e prepreke na psiholoskoj razini.

Kada se govori o preprekama na sociolo$koj razini pod time se smatraju ideologija,
stavovi, kultura, vjera, nacionalna pripadnost, itd. Upravo te razliCitosti na socioloskoj
razini otezavaju jednostavnu i neometanu komunikaciju. S druge strane, pod prepreke
na psiholoskoj razini spadaju karakter osobe koja komunicira, interesi, osobine licnosti,
temperament kao i sposobnost vladanja samom komunikacijom. Uslijed ovih razlika
moZe nastati nepovjerenje, pa i neprijateljstvo prema osobi s kojom komuniciramo.
Osim navedenih prepreka najveée probleme u neometanoj komunikaciji stvaraju
osobne prepreke. Osobne prepreke su zakljuci koje sami stvaramo pri procesu

komunikacije u kombinaciji s emocijama.
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Takoder, velike prepreke stvara i izbor krivog kanala komunikacije. Potrebno je da
svatko od nas bude svjestan izbora kanala komunikacije kada u odredenom trenutku
Zelimo poslati poruku odredenoj osobi. Prije svega problem komunikacije je kako nase
misli i ideje pretvoriti u poruku i prenijeti drugima, a da oni to shvate na nacin na koji
mi zelimo. Kako bi bili uspjeSni u tome, potrebno je postaviti nekoliko pitanja

neposredno prije procesa komunikacije:

o Sto se zapravo Zeli posti¢i porukom koja se 3alje?
e Postoji li mogucnost da primatelj poruku nece shvatiti?

e Ako poznajemo primatelja poruke, koje kanale i simbole koristiti?

Prilikom poCetka komunikacije posSiljatelj poruke mora znati Sto Zeli postici, koju poruku
Zeli prenijeti te oCekuje li i koju vrstu povratne informacije od primatelja. Temeljem toga
treba znati jasno strukturirati poruku koja se Zeli prenijeti. Takoder, vazno je prilagoditi
simbole i kanale koji se koriste u komunikaciji, posebice ako posiljatelj poruke ne

poznaje primatelja.
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3. KOMUNICIRANJE UNUTAR ORGANIZACIJE

Prema definiciji iz rje€nika, organizacija je ,skupina osoba organiziranih zbog posebne
svrhe. lli, drugim rijeCima, to je skup ljudi koji se ujedinjuju na temelju zajednickih

interesa i koji dijele zajedniCku kulturu® (Holtz, 2013, str. 199).

Klju¢ svake uspjeSne organizacije je u njezinoj ucinkovitoj i unaprijed isplaniranoj
komunikaciji. Komuniciranje unutar organizacije dijeli se na interno i eksterno
komuniciranje. ,Komunikacija je proces prenosenja informacija i znacenja izmedu
poSiljatelja i primatelja, koriStenjem jednog ili vise pisanih, usmenih, vizualnih ili
elektroni¢kih kanala. Srz komunikacije je dijeljenje — pruzanje podataka, informacija i
uvida u razmjeni koja koristi vama kao i ljudima s kojima komunicirate” (Bovee i Thill,
2012, str. 4).

Ucinkovita komunikacija ima brojne prednosti, a neke od njih su brzi protok informacija,
ranije otkivanje potencijalnih problema, stvaranje jakih poslovnih veza, unaprjedenje
imidza zaposlenika i organizacije, a naposljetku jasnije i uvjerljivije marketinske poruke
koje dovode organizaciju do stvaranja veéih prometa i prihoda. ,Uc&inkovita
komunikacija jaCa vezu izmedu kompanije i zainteresiranih strana, odnosno onih grupa
na koje potezi kompanije na bilo koji nacin utje€u: klijenti, zaposlenici, dionicari,

dobavljadi, susjedi, zajednica i nacija“ (Bovee i Thill, 2012, str. 5).
Prema Jurkovi¢u (2012) postoje 4 osnovne funkcije komunikacije:

e kontroliranje,
e motiviranje,
e emocionalno izrazavanje i

e informiranje.

Kao $to je ve¢ navedeno, organizacijsko komuniciranje moze se podijeliti na internu i
eksternu komunikaciju. Interna komunikacija podrazumijeva komuniciranje unutar
organizacije, odnosno izmedu zaposlenih. S druge strane, eksterna komunikacija
odvija se izmedu organizacije i vanjskih stranki, odnosno klijenata, javnosti, itd. Kako
bi komunikacija unutar organizacije bila uspje$na, vazno je imati unaprijed pripremljen
strateSki plan komuniciranja. Strateski plan komunikacije Cini temelj za uspjes$no

komuniciranje, bilo da se radi o internoj ili eksternoj komunikaciji.
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Unutar plana jasno su definirana pravila komunikacije kao i pravila koriStenja svakog
od kanala komunikacije unutar organizacije. ,Dvije su vrste komunikacijskih planova:
op¢i plan i posebni komunikacijski planovi“ (Holtz, 2013, str. 50). Opci planovi su vodici
za komunikaciju koja se odvija trenutno u organizaciji, a trajanje takvih planova je
poprili€éno dugo, od jedno do tri godine uz male godiSnje prepravke. U op¢im planovima
definiraju se komunikacijski kanali, definiraju se vazni sastanci, potie se komunikacija
licem u lice, ali se i definiraju digitalni alati komuniciranja kako prema van tako i unutar
organizacije. Posebni komunikaciji planovi kreiraju se radi moguce pojave iznenadnih
situacija. Na temelju njega, u slu€aju iznenadne situacije sa zaposlenicima se

komuniciraju odredene kriticne situacije.

Na kraju, vazno je naglasiti kako prilikom stvaranja strateSkog plana komuniciranja
organizacije moraju paziti na etiCki kodeks organizacije, osobito ako se radi o
multinacionalnoj organizaciji, na vrijednosti organizacije kao i na njezinu misiju i viziju.
Sve navedeno treba uzeti u obzir kako bi se stvoreni strateski plan uspjesno provodio

i donosio odredene poslovne rezultate.

3.1. Proces komunikacije u organizaciji

.,Komunikacija je vrlo vazan dio poslovanja, organizacije i upravljatkog sustava.
Prenosenje poruka, razmjena i obrada informacija, izdavanje i primanje naloga medu
strukturama u organizaciji, kontakti s poslovnim partnerima i sl. — sve to €ini sustav

komuniciranja, bez kojeg organizacija ne bi mogla poslovati“ (Jurkovi¢, 2012, str. 388).

Danasnja poslovna komunikacija pravi je izazov, medutim, izazov je moguce svladati
na nacin da se povezemo s publikom, pokusamo minimizirati greske ili Sumove u

komunikaciji te se posvetimo unaprjedenju vlastitih komunikacijskih vjestina.

Prema Boveeu i Thillu (2012) shvaéanjem komunikacije kao procesa moguce je
prepoznati koje su vjestine potrebne za uspjeh. Takoder, poznati su i mnogi modeli
komunikacijskog procesa, a oni izdvajaju osam koraka. Pocetna toCka komunikacije je
ta da posiljatelj ima ideju, odnosno ¢lanovima kompanije zZeli prenijeti neku jasnu ideju
o odredenim promjenama. Zatim, posSiljatelj kodira ideju u poruku, odnosno svoju
poruku uobliCuje u rijeci, slike ili njihovu kombinaciju. Nakon kodiranja poruke,

poSiljatelj stvara poruku u prijenosnom mediju te je vazno odabrati ispravan medij kako
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bi prijenos poruke bio u€inkovit. Kada poSiljatelj stvori poruku u prijenosnom mediju,
on ju Salje kroz kanal. Odabir komunikacijskog kanala takoder je vazan za efikasnost
prenosenja poruke, a poSiljatelj moZze birati Zeli li poruku prenijeti razgovorom licem u
lice, internetom ili nekim drugim sustavom. Zatim, publika prima poruku, a ukoliko je
ispravno odabran medij i komunikacijski kanal, poruka ¢e dospjeti do ciljane publike.
Medutim, to nije garancija da ¢e ciljana publika shvatiti srz poslane poruke. Nakon Sto
je primila poruku, publika ju mora dekodirati, a nakon toga daje svoj odgovor na poruku,
odnosno, povratnu informaciju poSiljatelju. Osim Sto publika odgovara na poruku ili ne
odgovara, moze pruziti i povratnu informaciju koja posiljatelju pomaze u procjeni
ucinkovitosti komunikacije. Opisani komunikacijski proces od osam koraka takoder je

prikazan na slici 3.2. radi boljeg razumijevanja.

Slika 3.1. Proces poslovne komunikacije

8. Publika daje
povratnu
informaciju
posiljatelju

-~
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1. Posiljatelj 2. Posiljatel] 3.Posijateli | | 4.Posiate] | | 5. Publia 6. Publika 7. Publika ‘
ima ideju kodira ideju proizvodi | Salje poruku 1 prima poruku dekodira odgovara na |
u poruku poruku u - kroz kanal = poruku {
i | |

i B

| \pmaneee

Izvor: Bovee, C. i Thill, J. (2012). Suvremena poslovna komunikacija. Zagreb: MATE d.o.0., str. 11.

S obzirom na to da komunikacija nije jednostavan proces, a posebno poslovna
komunikacija, vazno je da svi ¢lanovi organizacije budu upoznati sa samim procesima.
Ona je preduvjet za provodenje kratkoroCnih, ali i dugorocnih ciljeva te razvoj planova.
Takoder, za kreiranje organizacijske klime kao i motiviranje zaposlenika. Svaka
komunikacija koja zapocinje s odredenom svrhom, ako ona ne postoji, nece postojati
ni pravilan proces komunikacije, niti e se komunikacija moci dogoditi. Kod suvremenih
organizacija svakodnevno se javlja potreba za brzim protokom informacija koje moraju
pratiti komunikaciji proces. Svaki prekid komunikacije, kao i preskakanje odredenog
koraka procesa komunikacije moZe dovesti do velikih gubitaka, posebno onih

financijskih.
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Prema Jurkovi¢u (2012) postoje tri modela komunikacijskog procesa, a to su linearni
komunikacijski procesi, interaktivni i transakcijski. Sva tri modela prikazuju
komunikaciju izmedu elemenata u procesu komunikacije. Na slici 3.3. nalazi se prikaz

sva tri modela komunikacijskog procesa.

Slika 3.2. Modeli komunikacijskog procesa

LINEARNI KOMUNIKACIJSKI

Poruka Signal Dolazni ziznal
[ Izvor informacija ]4'[ Poziljatelj poruke }4’[ Kanal poruke ]4.[ Primatelj poruke H Cilj
T Sum

( TRANSAKCIISKI KOMUNIKACIJSKI W

Kanali komunikacije
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‘ INTERAKTIVNI KOMUNIKACITSKI ‘

Kanali komunikacije

[ Odaziljatelj H Kodiranje ]—b[ Dekodiranje ]—b[ Primatelj }
! !

Spmovi

Izvor: autoric¢in rad prema: Jurkovi¢, Z. (2012). Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije.
Ekonomski vjesnik, 25(2), str. 391.

Linearni komunikacijski model predstavlja jednosmjerni komunikaciji model bez ikakve
povratne informacije od primatelja. Takav proces komunikacije dugo je bio u upotrebi,
medutim, kroz povijest su se razvila i druga dva modela, a to su interaktivni i
transakcijski komunikacijski proces. Interaktivni model komunikacijskog procesa
prikazuje odredeno davanje povratne informacije posSiljatelju poruke, a nedostatak
ovog modela je taj Sto ju sudionici procesa interpretiraju u skladu s vlastitim iskustvom

te ju sudionici shvacaju kao sekvencijalan proces. U danasnjem svijetu komunikacije,
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najzastupljeniji je transakcijski model, a on stavlja naglasak na dinamiku samog
procesa komunikacije, kao i uloge svih sudionika komunikacije. Takoder, ovaj model
uzima u obzir Sumove, odnosno buku, koja moze izazvati problem na relaciji posiljatelj

— primatelj te povratne informacije na istoj relaciji.

Dolaskom novih komunikacijskih tehnologija unutar svih organizacija dolazi do
pretjerane umrezenosti koja moze izazvati probleme u procesu komunikacije. Pod
novije komunikacijske tehnologije spadaju intranet i mailovi koji imaju svoje prednosti,
ali i nedostatke. Bez obzira komunicira li se u organizaciji putem novih tehnologija ili

na klasi¢an nacin, vazno je poznavati proces komunikacije.

3.2. Oblici komunikacije u organizaciji

.,Komunikacija u organizaciji predstavlja kompleksan sustav protoka informacija,
naloga, Zelja i nagovjestaja Sto ga Cine dva, djelomi€no komplementarna, sustava:
mreza formalne i neformalne komunikacije“ (Fox, 2006, str. 41). S druge strane,
Miljkovi¢ i Rijavec (2007) navode kako za neometano komuniciranje u organizaciji se
mora omoguciti komunikacije u vise smjerova. To se odnosi na silaznu, ulaznu,

horizontalnu i dijagonalnu komunikaciju.

.,Formalna komunikacija je unaprijed planiran, sustav, sluzbeni proces prijenosa
informacija u govorenom i pisanom obliku, uskladen s potrebama organizacije® (Fox,
2006, str. 42). Takva mreza komunikacije je nuzna za neometano obavljanje posla.
Takva vrsta komunikacije koristi se za pisanje obavijesti zaposlenicima, sastanke ili
skupove. ,Osnovna je zadaca menadZzmenta efikasna formalna komunikacija kroz
Citavu organizaciju, Sto znacCi neprekidan tijek komunikacije formalnim kanalima.
Formalna komunikacija realizira se u dva kanala: vertikalnom (od vrha prema bazi i od
baze prema vrhu) i horizontalnom/dijagonalnom. Nema univerzalno prihvatljivih

rieSenja koja bi jamcila uspjeh odredenog modela komunikacije® (Fox, 2006, str. 42).

Kada se govori o vertikalnoj komunikaciji, od vrha prema bazi, tada se govori o tome
Sto i kako Ciniti, koje su uloge svakog Clana organizacije i koji su njihovi poslovni zadaci,
kao i o ciljevima organizacije te povratne informacije o zadovoljstvu nadredenih radom

zaposlenika. Najveci, ali i naj¢eséi problem koji se javlja kod vertikalne organizacije od
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vrha prema bazi je nedovoljno davanje informacija, odnosno uskracéivanje informacija

nizem sloju hijerarhije u organizaciji.

Miljkovi¢ i Rijavec (2007) tvrde da je silazna komunikacija ponekad netoCna i
neadekvatna. Zaposlenici se kod takvog oblika komunikacije ¢esto Zale kako ne znaju
Sto se dogada te da ih nitko o ni€emu ne obavjeStava. Glavni zadatak svakog
menadzmenta je motivirati lanove organizacije. Kada u organizaciji rade motivirani
Clanovi, povecava se kvaliteta interne komunikacije. Takoder, uspjesSnost interne
komunikacije ne ovisi samo o posiljatelju poruke nego i o prirodi poruke kao i strukturi
same organizacije te spremnosti primatelja da tu istu poruku i primi. Prikaz na slici 3.4.

daje pregled o gubitku informacija u vertikalnom kanalu od vrha prema bazi.

Slika 3.3. Gubitak informacija u vertikalnom kanalu

100%% odbor
direktora

3% zamjenici
predsjednika

56% nadzorm

odbor

40% direkton
tvornica

30% nadglednici

20% radnici

Izvor: autori€in rad prema: Fox, R. (2006). Poslovna komunikacija. Zagreb: Hrvatska sveudiliSna
naklada, Pucko otvoreno uciliste, str. 33

Kao Sto je ve¢ navedeno, osim vertikalne komunikacije od vrha prema bazi, postoji i

vertikalna komunikacija od baze prema vrhu. Kada se govori o takvom obliku
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komunikacije sasvim je jasno da ona putuje od nizeg ka viSem sloju organizacije,
toCnije ovim putem dolaze sve informacije iz baze do vrha, a tu ulaze odgovori na

informacije, prijedlozi za poboljSanja, prituzbe, itd.

Miljkovi¢ i Rijavec (2007) takvu vrstu komunikacije nazivaju uzlaznom komunikacijom
koja zapocinje na najnizim razinama komunikacije te ima za cilj informirati pojedince
koji su na viSim razinama o tome Sto se zapravo dogada na niZim razinama. Takav
oblik komunikacije menadzmentu daje uvid u rad zaposlenika, njihove stavove i
probleme, dok zaposlenicima daje osjecaj pripadnosti i osjecaj da je nekom ipak stalno
do njihovog misljenja ili problema s kojim se susre¢u. U takvom obliku komunikacije

menadzment ima veliku ulogu i zadacu, on mora olakSati komunikaciju prema vrhu.

Ponekad, zbog loSe organizacijske klime i neuredenog procesa komunikacije
podredeni svojim nadredenima necCe reci ukoliko postoji problem u organizaciji.
Prvenstveno zbog straha za svoje radno mjesto, a drugo jer se ne osjecaju dovoljno
motivirano da shvate koliko je zapravo bitno svaku prepreku, problem, ali i dobru
informaciju prenijeti nadredenima. ,LoSa uzlazna komunikacija moze biti vrlo opasna
po organizaciju. Ako je uzlazna komunikacija loSa, rukovoditelj obi¢no dozna kada je

vec¢ prekasno“ (Miljkovi¢ i Rijavec, 2007, str. 102).

Zadniji oblici organizacijske komunikacije su horizontalna i dijagonalna. ,Horizontalna
komunikacija odvija se medu osobama istog statusa unutar jednog odjela, a
dijagonalna medu osobama razliCitog statusa koje u organizacijskom sustavu
komunikacije nisu formalno povezane® (Fox, 2006, str. 44). Oba oblika komunikacije
imaju zadacu brzeg protoka informacija te rjeSavanje problema ukoliko oni postoje. S
obzirom na to da se horizontalna komunikacija odnosi na interakciju izmedu
ravnopravnih, tj. zaposlenika istog statusa, a nije propisana, ona pozitivho utjeCe na
radni moral i ucCinkovitost. Najmanje koristen kanal komunikacije je dijagonalna
komunikacija, medutim u situacijama kada se ne moze efikasno komunicirati putem

drugih kanala, ona postaje vazna.

Kako bi oblici i sustavi komunikacije organizacije bili potpuni, vazno je objasniti i mrezu
neformalne komunikacije. Upravo taj oblik komunikacije predstavlja sekundarnu i vrlo

slozenu komunikacijsku mrezu te nema unaprijed odredenu liniju.

~oloZzenosti neformalne komunikacije doprinosi €injenica da sudionici u tom procesu

pripadaju razliCitim grupama, i da se priroda veza medu njima stalno mijenja. lako
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neformalni komunikacijski kanali u velikoj mjeri prenose glasine i ogovaranja, sustav
neformalne komunikacije moZe sadrzavati i informacije bitne za organizaciju, a kod

zaposlenika uzivati povjerenje“ (Fox, 2006, str. 47).

Autorice Miljkovi¢ i Rijavec (2007, str. 104) u svojoj knjizi opisale su kako se ,vijesti ne
Sire lan¢ano, od jedne do druge osobe niti jedna osoba prenosi informaciju svima nego
u tzv. klasterima®. Takoder, na temu neformalnih kanala komunikacije postoje razna
istrazivanja koja su dala podatke kako se putem neformalne komunikacije informacije
Sire puno brze, prenesene informacije su u vise od 50% slu€ajeva to¢ne i uglavnhom se

prenose samo one informacije koje zaposlenici klasificiraju kao zanimljive ili bitne.

Potrebno je imati na umu kako su za uspjeSno poslovanje organizacije jednako bitne i
formalna i neformalna komunikacija te da svaka od komunikacije ima svoje pozitivhe
funkcije. Vazno je aktivno ukljucivati zaposlenike na svim razinama u hijerarhiji tvrtke
u sve poslovne procese i informacije. Na taj nadin moguce je detektirati ZariSta
odredenog nesporazuma u komunikaciji kao i razloge prekida komunikacijskog

procesa.

Nadalje, poslovna komunikacija vazan je dio poslovanja organizacije, bilo da je rije€ o
internoj ili eksternoj komunikaciji. Kada se govori o eksternoj komunikaciji kojoj se
pridaje velika paznja u poslovanju svake organizacije, govori se o komunikaciji s
potroSaCima. Takva vrsta komunikacije odvija se brzo, efikasno i lako zahvaljujudi
pojavi masovnih medija i napretku tehnologije. Naj¢escée koriSteni komunikacijski
kanali za eksternu javnost su televizijski spotovi, radio reklame, jumbo plakati, letci,
broSure i sliéno. Svime time, Zeli se privu¢i paznja potro$aca te steci njihova lojalnost.
S druge strane, unutar organizacije postoji i interna komunikacija koja se dogada na
svim razinama unutar organizacije te je presudan faktor za sklad unutar svih odjela i

postizanje zajednickih ciljeva.

Usmena komunikacija ima brojne prednosti, a njezina najveéa prednost je ta sto je
jednostavna, te te€e vrlo brzo, odnosno omoguéava povratnu informaciju bez ¢ekanja.
Ona ne zahtijeva nikakav dodatni napor kao Sto je tipkanje, pisanje, slanje, itd. Osim
Sto je kroz usmenu komunikaciju moguce brzo rijeSiti tekuce poslove i probleme, ona
sluzi za raspravu, prezentacije, razgovore, dogovore i slicno. Nezamislivo je da se
prezentacija komunicira putem maila ili telefona. S druge strane, pisana komunikacija

je u potpunosti planirana te je sporija od usmene komunikacije.
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Takoder, osim brojnih prednosti, usmena komunikacija ima i svoje nedostatke. U
prvom redu to je vrsta komunikacije u kojoj se najCeSce javlja buka ili komunikacijski
Sum koje je zbog vanjskih i drugih utjecaja nemogucée zaobic¢i. Drugo, ljudi tijekom
usmene komunikacije imaju mogucnost improviziranja ako u odredenom trenutku na
nekakvom izlaganju ne vladaju temom o kojoj pri¢aju. Ponekad je to glavna prednost
usmene komunikacija, ali se najéesSce definira kao nedostatak. Razlog tome je Sto
takva vrsta komunikacije onda gubi svoj smisao, odnosno poruke koje su se htjele
prenijeti na publiku gube svoj smisao i ne dolaze do posiljatelja onako kako je bilo

zamisljeno.

Koju vrstu komunikacije odabrati, usmenu ili pismenu, ovisi o prirodi i vaznosti
informacije. Kada se radi o vaznijoj informaciji, ve€ina zaposlenika odabrati ¢e pisanu
komunikaciju buduc¢i da pisanje omogucuje planiranje i pripremu informacija za
sastavljanje poruke te oblikovanje poruke do najsitnijeg detalja. Najveca mana
pismene komunikacije je dugo ¢ekanje na povratnu informaciju, osobito ako se radi o
sluzbenom dopisu. Takoder, tijekom KkoriStenja pisane vrste organizacijske
komunikacije potrebno je voditi raCuna i o neverbalnim dijelovima poruke. U prvom
redu, tu se misli na pravilno koristenje interpunkcijskih znakova i pravopis. Dok s druge
strane, kod primatelja poruke ne Zelimo izazvati ¢udenje ili nerazumijevanje nase

poruke.

Prema istrazivanjima, najmanji utjecaj na primatelja poruke imaju izgovorene rijeci, dok
ton glasa i izrazi lica i drzanje tijela imaju i preko 90% utjecaja na poruku koja se

prenosi.

3.3. Prepreke u organizacijskoj komunikaciji

Prilikom stvaranja plana strateSkog komuniciranja potrebno je obratiti paznju na sve
moguce prepreke koje se mogu naci u svakodnevnom poslovnom okruzenju. Prilikom
izrade plana vazno je pridrzavati se etiCkog kodeksa organizacije. Kako bi se izbjegle
prepreke u komunikaciji potrebno je svakodnevno raditi na povjerenju i nacinu
komuniciranja unutar organizacije. Takoder, svaki odjel, kao i svaki pojedinac
odgovaran je za ucinkovitu komunikaciju unutar odjela. ,Prepreke koje se pojavljuju

unutar organizacije su mikroprepreke i makroprepreke.
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Mikroprepreke su prepreke na razini pojedinca, ali vrlo bitne za funkcioniranje
organizacije, a posljedica su individualnih karakteristika te ponasSanja pojedinca u

poslovnim situacijama u kojima se pojedinac moze nadi.
Neke od prepreka na individualnoj razini su:

¢ |oSe formirana poruka,

e nema sklada izmedu verbalne i neverbalne komunikacije,
¢ slabe vjestine aktivnog slusanja,

e emocije i

e predrasude i razliite percepcije.“?

Takoder, postoje i prepreke na razini organizacije koje mogu stvarati ozbiljne probleme
menadZzmentu te vodstvu internih komunikacija organizacije. Najveci problem,
odnosno prepreka je krivi izbor medija ili komunikacijskih kanala, $to dovodi do
nepotrebnih Sumova u komunikaciji kao i neshvacanju poruke koja se Zzeli prenijeti.
Danasniji, uzurbani nacin zivota i dinami¢nost te Zelja za trzisnim natjecanjem ponekad
mozZe biti velika prepreka jer dolazi do preoptereéenosti informacijama. Veliku koli¢inu
informacija zaposlenici nastoje filtrirati, medutim, veliki su izgledi kako ¢e do¢i do krivog
filtriranja i kako ¢e zaposlenicima promaknuti bitne informacije. Veliku prepreku
predstavljaju razlike u statusu i moci zaposlenika, odnosno oni na vrhu hijerarhije
ponekad ne Zele direktno komunicirati sa zaposlenicima na niZoj ili najnizoj poziciji u
hijerarhiji organizacije. Ovaj problem se javlja kod neuredenih organizacija, odnosno
onih u kojima nema internih pravila, gdje pojedinac radi i djeluje sam radi osobnog
zadovoljstva i osobnih interesa ne obracajuéi paznju na to da je dio vece ili manje
grupe te da svojim djelovanjem doprinosi organizaciji. Osobito veliku prepreku
predstavljaju jezik i kulturne razlike, a to se najbolje rjeSava na nacin da menadzment
koji Ce kreirati strateSki plan komuniciranja otprilike zna kakve pojedince ima u svojoj
organizaciji. Ukoliko se radi o multinacionalnoj organizaciji potrebno je utvrditi glavni
jezik komuniciranja, odnosno onaj kojeg svi razumiju i pomoc¢u kojega nece postojati
prepreke. Dakle, prvi korak je na menadZzmentu koji mora osigurati smanjenje prepreka

u organizaciji kako bi komunikacija tekla neometano te bila jasna i saZzeta. Na temelju

2 Upravljanje ljudskim potencijalima i poslovha komunikacija. MIND MODE. Preuzeto s:
https://mindmode.org/pisem/ljudski-potencijali-komunikacija/ (28.6.2021.)
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toga, potrebno je imati interna pravila komuniciranja koja se odnose na strukturu

sastavljanja e-poste ili objave putem intraneta.
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4. INTERNA KOMUNIKACIJA U VELIKIM PODUZECIMA

Kao Sto je veC nekoliko puta navedeno, poslovnu komunikaciju dijelimo na internu i
eksternu komunikaciju. Obje vrste su podjednako vazne, ali za dobru organizacijsku
klimu i medusobno postivanje svih Clanova organizacije vazno je velike napore i
sredstva usmijeriti ka internoj komunikaciji. Ako je komunikacija unutar organizacije
dobra, teCe glatko i nema velikih prepreka, tada menadzment zaduzen za komunikacije
moze biti siguran da ¢e eksterna komunikacija biti vrlo dobra. Na internoj komunikaciji
treba raditi svakodnevno i intenzivno jer su brojne studije pokazale kako je kvalitetna
interna komunikacija veliki dio poslovnog uspjeha organizacije. Prije svega,
zaposlenici moraju komunicirati kako bi prvenstveno zadovoljili svoje potrebe na razini
pojedinca, utjecali na druge, smanijili nejasnoce te dobili povratne informacije. Takoder,
vazno je za naglasiti da organizacije koje svoje napore ulazu u komunikaciju sa svojim
djelatnicima imaju puno bolje financijske rezultate, veci broj kupaca te zadovoljne i
motivirane djelatnike. Kvalitetna interna komunikacija stvara zdravu organizaciju i jaca
veze medu djelatnicima i odjelima. Takoder, time se pojaCava kolegijalnost, Zivi se i

djeluje u skladu s misijom i vizijom poduzeca.

4.1. Interna komunikacija u velikim poduzec¢ima

Interna komunikacija u poduzec¢ima ne razlikuje se od svakodnevne komunikacije, ona
je prijenos informacija i/ili poruka od poSiljatelja do primatelja s nhekom odredenom
svrhom. Postoje osnovne funkcije komunikacije u velikim poduzecima, a te funkcije su
najéeS¢e motiviranje, kontroliranje te informiranje. Kako bi komuniciranje bilo
uCinkovito i strukturirano, menadzment za komunikacije u velikim poduze¢ima duzan
je kreirati strateski plan komuniciranja kao svoju primarnu odgovornost. Komunikacija
i situacije se svakodnevno mijenjaju, stoga je potrebno plan obnavljati te korigirati.
Prema Holtz (2013, str. 23) strateSki plan komunikacije podijeljen je na nekoliko

dijelova:

e ,pozadina,
e analiza situacije,

. cilj

28



e analiza primatelja,
e strategije,

o teznje,

o taktika i

e mjerenje i evaluacija“ .

Postoji nekoliko koraka kreiranja strateSkog plana komunikacije. Prije samog pocetka,
vrlo je vazno da menadzment koji je u organizaciji zaduzen za internu komunikaciju
razmisli o misiji i viziji organizacije. Dakle, vazno je postaviti pitanja ,Tko smo mi?“ ,Koji
je nas cilj?“ ,Koje su naSe vrijednosti?“. Sva ta pitanja predstavljaju pozadinu plana
komunikacije. Nakon §to je odreden pozadinski dio komunikacijskog plana, potrebno
je napraviti analizu situacije. Analiza situacije predstavlja drugu fazu planiranja i
pokusava odvojiti uzorak od simptoma. Dakle, ova analiza utvrduje uzroke situacija te
se upravo zbog takvih situacija osmisljavaju komunikacijski planovi. Nakon pozadine i
analiza situacije, vazno je odrediti ciljeve plana, a oni prije svega trebaju biti mjerljivi,
realni i opipljivi. Ciljevi komunikacijskog plana su temelji pomocu Cijeg se ostvarivanja
postize uspjeSnost komunikacijskog plana. Vaznu sastavnicu predstavlja i analiza
primatelja, a u ovom kontekstu primatelji su zaposlenici. Potrebno je napraviti detaljnu
analizu kako bi se znalo koje vrste poruke i putem kojih kanala dolaze do zaposlenika

na razliCitim skalama hijerarhije.

Kako bi se polako zaokruzivala cjelina strateSkog plana komunikacije potrebno je imati
strategije koje se definiraju kao smjernice kojima zelimo posti¢i odredeni cilj. Npr. kada
se pojavi situacija u kojoj organizacija Zeli zadrzati dobrog radnika potrebno je pomocu
strategije uspostaviti komunikaciju te zadrzati zaposlenika. Nakon $to su odredene
strategije, prelazi se na teznje. ,Teznje su mijerljivi postupci koje provodite kako biste
ostvarili strategiju® (Holtz, 2006, str. 57). lako su teznje i strategije prema nekim
rieCnicima sinonimi, u ovom kontekstu strategije predstavljaju opc¢i plan komunikacije,
dok su teznje koraci koje planiramo poduzimati kako bi realizirali plan komunikacije.
Kako bi se teznje ostvarile, potrebno je imati definiranu taktiku. Taktike se odnose na
izbor medije putem kojih svojim zaposlenicima Zelimo poslati poruku. Na samom kraju
strateSkog komunikacijskog plana je mjerenje i evaluacija. Kako bi organizacije utvrdile
je li provedena komunikacija uspjeSna potrebno ju je mjeriti i pratiti. Ako dode do
nezadovoljstva rezultatima, potrebno je vratiti se nekoliko koraka unazad i poku$ati

ponovno detektirati pozadinu stvaranja strateSkog plana.
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NajceSca pogresSka koja se javlja u velikim poduzeéima je ta $to se ne pridaje velika
vaznost internom komuniciranju, nego se sva sredstva i strategije usmjeravaju ka
eksternom komuniciranju. Osim toga, treba jasno naglasiti kako nije sva komunikacija
sa zaposlenicima ista. Ona ovisi 0 poloZaju i rangu zaposlenika te linije po kojoj se

komunicira unutar organizacije.

Prije samog pocCetka komuniciranja sa zaposlenicima, potrebno je odrediti je li grupa
zaposlenika funkcionalna, odnosno znaju li svi u grupi ili timu koji su im zadaci te koje
su njihove uloge i ponasaju li se u skladu s tim. Postoje neke od karakteristika koje
grupe trebaju zadovoljiti, a to su medusobna interakcija i medusobna ovisnost, norme,
uloge i oblike i oblike ponasanja te zajednicki ciljevi. Velika poduzeca koja imaju
namjeru osvojiti trziste vec su prepoznali vaznost interne komunikacije i svoje snage
su usmijerile ka kreiranju strateSkog plana komuniciranja. Konkurentna prednost,
zadovoljni zaposlenici, zadovoljna eksterna javnost, veci prihodi, bolje marketinSke
poruke samo su neke od prednosti koje interno komuniciranje donosi poduze¢ima. U
vecini velikih poduzeca brigu oko internih komunikacija vodi odjel odnosa s javnoséu
ili odjel ljudskih potencijala. Tko god vodio brigu o tome, ima veliku ulogu u
predstavljanju poduzeca kroz internu komunikaciju prema van, odnosno prema
eksternoj javnosti. Prema Holtz (2013) odjel za komunikaciju sa zaposlenicima mora

raditi sljedece:

e stvarati komunikacijska sredstva,

e upravljati komunikacijskim projektima ako oni postoje,

e dati savjete zaposlenicima i

e mijeriti rezultate kako bi znao u kojem smjeru se treba kretati ukoliko su

potrebna pobolj$anja.

Interni odjel za komunikaciju koji je vrlo u€inkovit pomaze cijelom menadZzmentu u
postizanju poslovnih rezultata (Holtz, 2013). Svakako interni odjeli unutar organizacija
trebaju znati da moraju poticati komunikaciju licem u lice, koliko god je ona u ,novim®
vremenima, izazvanim koronavirusom mozda nemoguca. Medutim, treba ju Koristiti
kad god je to moguce, a razloga za njezino koriStenje je zaista puno. Neki od razloga
su ti 8to je ona trenutna te dinami¢na, najbolji je nacin za dobiti povratnu informaciju,
dopusta oba oblika komunikacije, verbalnu i neverbalnu, vrlo lako i odmah razjasnjava

nejasnoce kao i netoCne informacije, i tako dalje.
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Takoder, za internu komunikaciju u velikim poduzecéima potrebno je veliki fokus staviti
i na koriStenje kanala interne komunikacije. Pojavom tehnologija, proces rada i
dijeliena informacija unutar organizacije je snazno napredovao. Upotrebom novih
medija kao Sto su intranet i mailovi dolazi do veceg stupnja posStovanja kulture
organizacije i etike, jer svaka objava na intranetu ili slanje maila mora biti u skladu s
pravilima organizacije. Koli€inom komunikacije kao i njezinom brzinom dolazi do
uzajamnog povjerenja medu Clanovima tima, odnosno odjelima, a sve to na kraju
dovodi do ostvarenja poslovnih rezultata i ciljeva. Kvalitethom i dobrom internom
komunikacijom zaposlenicima raste osjecaj pripadnosti. S druge, postoje i odredeni
problemi u internoj komunikaciji. Zadovoljstvo zaposlenika pada ako je koliCina
primljenih ili poslanih informacija manja, odnosno ako nemaju sve potrebne informacije
za efikasno i ucinkovito obavljanje posla. Takoder, previse nepotrebnih informacija
moze rezultirati nezadovoljstvom zaposlenika kao i njihovom zbunjenosc¢u i velikom

sSmanjenju motivacije.

4.2. Znacaj interne komunikacije

Interna komunikacija, kao $to je ve¢ navedeno, ima svoju ulogu i svrhu. Ona mora biti
jasna, transparentna, saZeta i svima razumljiva kao i pravovremena kako se ne bi
dogadale odredene poteSkoCe ili veliki financijski gubici. Obzirom da je ona
dvosmijerna cilj joj je uspostaviti i izgraditi dobre odnose sa svojom internom javnosti,
a to su zaposlenici, Sto naposlijetku dovodi do organizacijske djelotvornosti te
profiliranja organizacije kao pozeljnog poslodavca u eksternoj javnosti. Uloga interne
komunikacije je jaCanje odnosa medu zaposlenicima na svim razinama hijerarhije, a
zadatak menadzmenta je da potiCe njezinu uspjesnost i svakodnevno radi na izgradnji
kvalitetne interne komunikacije. Broom (2010, prema Bolfek, 2017) navodi tri glavne

svrhe komunikacije sa zaposlenicima:

e akulturacija zaposlenika,
e informiranje zaposlenika o dogadanjima unutar organizacije i

e sluSanje zaposlenika.

Akulturacija zaposlenika je proces uvodenja zaposlenika u organizaciju. Odnosno,

upoznavanje zaposlenika s organizacijskim vrijednostima, kulturom, vodstvom,
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misijom i vizijom organizacije te internim pravilima. Sve navedeno, neophodno je za
novog zaposlenika kako bi se Sto bolje prilagodio organizacijskoj klimi. Informiranje
zaposlenika odvija se putem neposredne i posredne komunikacije, ovisno o tome koja
vijest se Zeli prenijeti zaposlenicima. Nadalje, za prijenos vijesti i zbivanja unutar
organizacije pozeljno je, ali i najuCinkovitije, koristiti oblike verbalne komunikacije.
Najucinkovitiji oblik verbalne komunikacije u ovom slucaju je komunikacija licem u lice.
U organizacijama gdje kultura nije autoritarna zaposlenici imaju priliku iznijeti sve
poteskoce ili prijedloge koje se ti€u obavljanja posla. NajceS¢e se preferira iznosenje
takvih informacija putem elektronicke poste, kao i komunikacijom licem u lice, odnosno
putem sastanaka. Takve organizacije grade snazne odnose sa svojim zaposlenicima,
ne samo u svrhu stvaranja odredenog profita ili prihoda, nego radi stvaranja zdrave
okoline i Cuvanja najvaznijeg resursa organizacije, a to su zaposlenici. Prema tome,

interna komunikacija jednako je vazna svim internim javnostima.
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5. INTERNA KOMUNIKACIJA NA PRIMJERU TVRTKE JYSK

JYSK je poznati medunarodni prodajni lanac koji djeluje u Europi i ostatku svijeta od
1979. godine kada je njegov osnivac, Lars Larsen otvorio prvu trgovinu u Aarhusu u
Danskoj. Danas, grupacija JYSK obuhvaca 3000 trgovina u 51 drzavi diliem svijeta.
Koncept misije i vizije temelji se na dobrim ponudama za kupce, te je cilj uvijek biti prvi
izbor kupaca kao i prvi izbor zaposlenika u maloprodaji te biti najrasprostranjeniji i

najprofitabilniji lanac trgovina.

Ciljana komunikacija presudan je dio usmjeravanja JYSKovog koncepta slike unutar i
izvan organizacije. Vodstvo tvrtke JYSK snazno vjeruje u potencijal svakog
zaposlenika te smatra da je biti dobar komunikator od vitalne vaznosti, jer je
komunikacija strateski vazan upravljacki alat koji osigurava uspjesSno izvrSavanje
zadataka kao i stvaranje skladne i ugodne radne atmosfere te prijateljskih odnosa.
Interna komunikacija temelji se na JYSKovim vrijednostima, a to su prodavac, kolega
i kultura poduzecCa, a te JYSKove vrijednosti Zivi svaki zaposlenik tvrtke. Oni
zaposlenici koji ne zive te vrijednosti, teSko se uklapaju u kulturu poduzeca te na kraju
dolazi do prekida radnog odnosa. Snazno se potiCe davanje povratnih informacija

svakom nadredenom, razgovor licem u lice te koriStenje internih kanala komunikacije.

Davanje povratnih informacija u JYSKu smatra se najjacim alatom u tome da upravo
JYSK bude prvi izbor zaposlenika. Cilj interne komunikacije je kreirati vrijednosti za
JYSK, a zadatak vodstva je zaposlenicima pruziti potrebne informacije kako bi svoj
posao obavljali na najucinkovitiji nac¢in. JYSKov unutarnji cilj je pruZiti potrebne
informacije u pravo vrijeme putem pravih kanala. Vrijednosti JYSKa pocCetne su tocke
komunikacije, a cilj komunikacije je kreiranje vrijednosti za JYSK. Zaposlenici u JYSKu
Su zauzeti stvaranjem vrijednosti za tvrtku. Zbog toga je presudno zaposlenicima
pruZiti potrebne informacije kako bi svoj posao obavljali na najucinkovitiji nacin.
Nedostatak informacija moze zbuniti odjele ili zaposlenike, a time smanijiti u€inkovitost,
dok ¢e previSe informacija oduzeti vrijeme, $to smanjuje kontakt zaposlenika s

kupcima, ¢ime se radi protiv zajedniCke svrhe da se kupca uvijek stavi na prvo mjesto.

JYSKova vizija je biti prvi izbor kupcima, biti prvi izbor zaposlenika u maloprodaji te biti
najrasprostranjeniji i najprofitabilniji lanac trgovina u Europi i svijetu. Misija, vizija, ciljevi

I strategije povezane su u jednu cjelinu kako bi se stvorila ugodna organizacijska
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kultura, temeljena na skandinavskom stilu Zivljenja. Takva kultura preslikana je i na

komunikaciju unutar tvrtke.

5.1. Struktura tvrtke

Kao $to je navedeno, JYSK je medunarodni maloprodajni lanac koji djeluje u 51 drzavi
dillem svijeta. Organizacija obuhvaca udruzenje viSe ljudi radi postizanja nekog
odredenog i definiranog cilja. Svaka organizacija mora biti sastavljena od ljudi koji
imaju zajednicki cilj i svrhu postojanja, odnosno jasnu misiju i viziju organizacije. Kako
bi organizacija funkcionirala, vazno je da njezina struktura bude jasno definirana, a

struktura organizacije definirana je temeljen niza Cimbenika.

Na Celu JYSK West Balkana je direktor koji je odgovoran za Cetiri drzave, a to su
Hrvatska, Slovenija, Bosna i Hercegovina te Srbija. Ispod direktora, u hijerarhiji, nalazi
se financijski manager, potom manager ljudskih resursa te manageri maloprodaje za
sve Cetiri zemlje. Svi oni zajedno tvore upravu JYSKa koji razgovara i donosi godisnje
strateSke planove, poslovne planove, ciljeve, motivira zaposlenike te su u stalnoj
komunikaciji s glavnim sjedistem tvrtke Danskom. Ispod ovog tima ljudi, nalazi se JYSK
West Balkan uprava u koju spadaju svi odjeli poput financija i raCunovodstva,
marketinga i PRa, korisniCke sluzbe, interne revizije, podrske, B2B, razvoj poslovanja
te ljudskih resursa. Svi ti odjeli djeluju i rade na postizanju zajedni¢kog cilja, a to su
dobri poslovni rezultati iz godine u godinu. Takoder, njihov zadatak je biti svakodnevna

podrska trgovinama, odnosno prodajnom osoblju.

Sto se ti6e strukture u trgovinama, najve¢u i glavnu odgovornost ima voditel]
poslovnice koji upute i zadatke dobiva od regionalnog voditelja te se brine da u trgovini
sve bude prema internim pravilima i procedurama. On ispod sebe ima zamjenika
voditelja prodavaonice, a ispod zamjenika nalaze se prodavaci i skladistari. Svi oni,
odgovaraju direktno voditelju prodavaonice. U ovoj strukturi, voditelj prodavaonice
odgovara regionalnom voditelju, a regionalni voditelj direktoru prodaje.

Ovakva vrsta organizacije spada pod tradicionalne strukture organizacije gdje je

izrazena vertikalna koordinacija.
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5.2. Upravljanje komunikacijom

U pravilu, komunikacijom unutar organizacije upravlja svaki odjel, odnosno zaposlenik.
Svi oni skupa glavni su akteri komunikacije unutar tvrtke i svatko od njih odgovoran je
za prijenos informacija. Komunikaciju prije svega treba shvatiti kao kompleksan
proces, €iji uspjeh nije uvijek u potpunosti zajamc&en, bez obzira na najbolju namjeru
sudionika tog kompleksnog procesa. Ponekad do neuspjeha dolazi radi izbora krivih
kanala i alata komunikacije, a odabrana tvrtka JYSK svoju komunikaciju poku$ava
uciniti uspjeSnom tako $to ju temelji na JYSK vrijednostima i JYSK vodstvu. Takoder,
svoje upravljanje komunikacijom temelje na skandinavskom stilu i kulturi. Odnosno,
hygge stilu Zivota. Takav stil Zivota znaci potreba za osje¢ajem zadovoljstva i udobnosti

te stanju dusevnog mira.

NaZzalost, tvrtka vecCe napore i resurse ulaze u eksternu komunikaciju te se ona planira
svakodnevno. U Zelji za osvajanjem trziSta i povec¢anjem prihoda veca financijska

sredstva kao i ljudski napori ulazu se u eksternu komunikaciju.

Kao Sto je veC€ navedeno, svaki odjel zaduzen je za upravljanje komunikacijom vodeci
se pravilima i strategijama koje su kreirane u godiSnjem komunikacijskom planu. U
pravilu, svaki odjel unutar organizacije komunicira sa svojim javnostima te svi odjeli
zajedno medusobno komuniciraju radi postizanja zajedni¢kog cilja i stvaranja dobre
organizacijske klime i kulture. Struktura organizacije jasno je definirana te samim time
jasno su podijeljeni odjeli i osobe koje su zaduzene za odredeni dio posla kako bi svaki
zaposlenik u svakom trenutku znao kome se treba obratiti u sluaju pitanja ili
poteSko¢a u radu ili komunikaciji. Glavninom interne komunikacije upravlja odjel
ljudskih resursa uz pomo¢ PR-a, a to se odnosi na gore spomenuti godisniji

komunikacijski plan.

Nacin komunikacije i pravila komuniciranja te koriStenja alata interne komunikacije
definirana su u glavhom sjedistu tvrtke Danskoj. Prema njihovim planovima, svaka
zemlja stvara svoj godisSnji plan komuniciranja kako bi se prilagodili podrucju, odnosno
zemlji u kojoj se nalaze. Uprava je, prema rijeCima direktorice ljudskih resursa, svjesna
kako to nije najbolji na€in za planiranje interne komunikacije jer se radi o razliitom
mentalitetu zaposlenika. Plan upravljanja internom komunikacijom radi se jednom
godisnje u sklopu godiSnjeg komunikacijskog plana, a cilj je poboljSati postojecu

internu komunikaciju, naci nacin kako potaknuti zaposlenike da svojim nadredenima
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daju povratnu informaciju, uklju€iti sve zaposlenike u komunikaciju te poticati ih da

iznesu svoje misljenje, buduci da je to jedna o najvecih vrijednosti tvrtke JYSK.

Kako tvrtka iz godine u godinu ostvaruje dobre poslovne rezultate, kao Sto su veci
prihodi, otvaranje velikog broja novih poslovnica te brojna zaposljavanja na razini jedne
financijske godine, mozZe za sebe reci da na kvalitetan nacin upravlja komunikacijom
koja na kraju doprinosi vecoj motiviranosti zaposlenika te brojnim godiSnjim

nagradama u izboru za najpoZeljnijeg poslodavca.

5.3. Alati komuniciranja

Kako se tehnologija oko nas mijenja, tako i tvrtke prilagodavaju svoju komunikaciju
novim komunikacijskim tehnologijama. Na temelju toga, kao kanale svog internog

komuniciranja JYSK koristi:

e Intranet, odnosno MYJYSK,
e e-postu,
e oglasne ploce i

e zatvorenu Facebook grupu.

Svi kanali su jednako vazni i imaju istu svrhu, a to je komunikacija medu zaposlenicima
i prijenos formalnih, poslovnih i neformalnih informacija. U razgovoru s direktoricom
ljudskih resursa, prema dobivenim informacijama svaki od kanala jednako se koristi i
svaki je bitan. Svaki od gore navedenih kanala sluzi odredenoj vrsti komunikacije i za
sada Ce sva Cetiri kanala ostati u svojoj funkciji i nece biti zamijenjena drugim jer prema
njezinim saznanjima i prijasnjim istrazivanjima zaposlenici su zadovoljni nacin koji

komunikacija funkcionira i dobro se snalaze na trenutnim kanalima.

Zaposlenici putem MYJYSKa komuniciraju poslovne, formalne informacije. Na primjer,
objave o dolasku novih kolega, odlazak starih kolega, interni oglasi za posao, obavijest
o rezultatima natjecanja izmedu trgovina, poteskoée sa sustavima itd. Zapravo, sve
one informacije koje se ti€u svakog odjela, kao i svake trgovine unutar tvrtke. Postoje
jasno napisana pravila kako se intranet koristi i koja je njegova svrha. Takoder, postoje
i predlosci pomocu kojih je moguce kreirati objavu kada se radi o dolasku novih kolega.
Tijekom razgovora s direktoricom, naglaseno je kako pojedinci jo$ nisu shvatili svrhu
MYJYSKa te mogucnost da imaju opciju da odredenu informaciju plasiraju samo
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unutar svoje drzave. To ponekad zna stvarati problem jer se stvara visak nepotrebnih

informacija, a one bitne zaposlenicima mogu promaknuti.

Kao svakodnevnu komunikaciju, zaposlenici koriste i mail. Putem maila se nastoje
komunicirati hitne i bitne informacije u svrhu rjeSavanja odredenog posla. Takoder,
pritisak na mail treba biti Sto maniji, kako bi zaposlenici u€inkovito mogli obavljati svoj
posao. Pravila za upotrebu maila jasno su opisana na intranetu, dakle, svatko mora
imati svoju sliku ili JYSK logo te je potpis u mailu obavezan. U komunikaciji putem
maila svaki zaposlenik duzan je biti jasan, precizan i jezgrovit kako bi svi oni kojima je

isti namijenjen shvatili koja i kakva je poruka poslana.

Jos jedan kanal putem koji zaposlenici komuniciraju su oglasne plo¢e. Naime, u
razgovoru s direktoricom, autorici rada re€eno je kako se oglasne plocCe viSe koriste u
trgovinama nego u glavnom uredu. U strateSkom poslovnom planu i zakonski, jasno je
naznaceno kako mora postojati oglasna plo¢a. U glavhom uredu ona sluZzi iskljucivo
za objavu etiCkog kodeksa, odluka o isplati bonusa, pravilnik o zastiti osobnih
podataka, odluka o video nadzoru, opis radnog mjesta, itd. Za razliku od glavnog
ureda, u trgovinama zaposlenici koriste oglasne ploCe za tjedni raspored, odredene
motivacijske poruke, cilieve koje, uvjetno re€eno, moraju ostvariti na tjednoj razni, i
tako dalje. Dakle, taj kanal komunikacije viSe je primjenjiv u trgovinama nego u
glavhom uredu. lako, njegova upotreba velikim dijelom ovisi o navici voditelja

prodavaonice, odnosno o tome koristi li ju kao kanal komunikacije ili ne.

interna zatvorena Facebook grupa koja je otvorena prije 4 godine. Isprva, nije bio plan
otvarati grupu u kojoj moze biti tako veliki broj ljudi, ali trendovi su to nametali te je
grupa otvorena. Unutar grupe nalazi se preko 800 zaposlenika i do sada se pokazala
kao najbolji na€in za neformalnu komunikaciju, jaanje motivacije i stvaranje dobre
organizacijske klime. Objave unutar Facebook grupe su svakodnevne, a objava ima
raznih. Zaposlenici u trgovinama vole svoje uspjehe podijeliti sa zaposlenicima u
drugim trgovinama, kao i sa zaposlenicima u glavhom uredu. U Facebook grupi tako
je moguce pronadi slike sa slavlja rodendana nekog od zaposlenika u trgovinama, slike
zaposlenika koji su sudjelovali u razli€itim utrkama, slike uruCenih donacija, kao i
Cestitke zaposlenicima koji slave jubilarnih 10 godina u JYSKu. S obzirom na to da su
u grupi zaposlenici iz Cetiri zemlje, Ciji se mentalitet u nekim segmentima razlikuje, ali

i s obzirom da se radi o razli€itim nacionalnim i vjerskim uvjerenjima, postojao je strah
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od potencijalnih uvreda na raCun nacionalnosti, vjere, stavova ili misljenja. Medutim,
direktorica je ponosno naglasila kako su do sada svi postovali jedni druge te se tome

nada i u buduénosti.

Ipak, pored svih navedenih kanala putem kojih zaposlenici komuniciraju, direktorica
smatra kako je ,stari“ na¢in komunikacije, odnosno komunikacija licem u lice zapravo
najefektivnija, ako ju je u odredenom trenutku moguce prakticirati. Razlog tome je Sto
u istom trenutku zaposlenici iznesu misljenje, problem, vijest ili rjieSenje te odmah

dobiju povratnu informaciju, a ne da istu tu informaciju ¢ekaju putem e-poste.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

U ovom poglavlju prikazani su postupak i rezultati istrazivackog dijela diplomskog rada,
dobiveni kroz dvije metode - dubinskog intervjua i anonimnog anketnog ispitivanja

zaposlenika.

6.1. Ispitanici i metode istrazivanja

Dubinski intervju proveden je u glavhom sjedistu tvrtke JYSK West Balkana s
direktoricom ljudskih resursa, koja je iznijela svoje glediSte zadovoljstva zaposlenika
kompletnom internom komunikacijom. Intervju je trajao oko preko sat vremena, a
postavljena pitanja nalaze se u prilogu 1. Temeljem dobivenih informacija, sastavljen
je anketni upitnik (prilog 2) od 15 pitanja, koji je objavljen u zatvorenoj internoj
Facebook grupi imena JYSK West Balkan koja broji 850 ¢lanova, a svi ¢lanovi grupe

su zaposlenici JYSKa.

Anketnom ispitivanju odazvalo se 150 ispitanika iz razliCitih dijelova Hrvatske, ve€inom
prodajnog osoblja, ali i zaposlenika tzv. glavnog ureda. U uzorku od 150 zaposlenika
96 je osoba Zenskog spola te 54 osobe muskog spola. U postotku je to 64% Zene te

36% muskarci.

Slika 6.1. Spol ispitanika

B Zene

B Muskarci

Izvor: autori¢in rad
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Sto se ti¢e dobi ispitanika najvise je onih u dobi izmedu 36 i 45 godina, a njih je 44%.
Jedan posto niZe su ispitanici izmedu 26-35 godina, tocnije njih 43%. Prikaz ostalih

postotaka nalazi se na slici 6.2. nize.

Slika 6.2. Dob ispitanika

m 20-25 = 26-35 = 36-45 m46-60

Izvor: autori¢in rad

Nadalje, omjer izmedu zaposlenika u glavhom uredu i zaposlenika u trgovini je
zanimljiv. Zaposlenici u trgovinama su spremniji na ispunjavanje anketnog upitnika
nego zaposlenici unutar glavnog ureda, ali taj omjer je oCekivan s obzirom na broj
zaposlenika u trgovinama i broj zaposlenika u glavhom uredu. JYSK u Hrvatskoj do
danas broj 52 trgovine s prosjekom od 8 zaposlenika po trgovini, dok je u glavhom
uredu zaposleno malo vise od 80 ljudi. Na temelju toga u anketnom ispitivanju
sudjelovalo su 102 zaposlenika iz trgovine te 48 zaposlenika koji rade u glavnom

uredu.

Slika 6.3. Radno mjesto ispitanika

M Glavniured ™ Trgovina

Izvor: autori¢in rad
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Na anketnom upitniku zaposlenici su ocjenjivali zadovoljstvo internom komunikacijom,
odnosno ucestalost informiranja, vaznost dobivenih informacija, brzinu dobivanja
informacija te njihovu kvalitetu. Takoder, ispitanici su ocjenjivali Cetiri glavna kanala
interne komunikacija, zadovoljstvo internom komunikacijom opcenito, komunikacijom
sa svojim nadredenima, te utjecaj koji kvaliteta interne komunikacije ima na njihovo
radno zadovoljstvo. Za kraj, ispitanici su pitani da navedu koje bi jos kanale voljeli

ukljuciti u internu komunikaciju, te daju svoje prijedloge za poboljSanje.

6.2. Prikaz rezultata

Dubinski intervju trajao je preko sat vremena, a obavljen je za vrijeme mjeseca svibnja.
Tijekom intervjua, dobiveni su odgovori vezni za vrste kanala interne komunikacije,
koliko Cesto se oni koriste i kako to¢no. Nadalje, dobivene su i informacije o pravilima
koriStenja svakog kanala komunikacije koje su dostupne svim zaposlenicima putem
intraneta. Na pitanje o C¢emu ovisi zadovoljstvo zaposlenika, dobiven je odgovor da ono
ovisi o tome da su ispunjena sva obecanja koja su zaposlenicima dana na pocetku

njihovog zaposlenja, kao i slavlje jubilarnih 10 godina u JYSKu.

Sto se ti¢e jubilarnih 10 godina u JYSKu, mjeseéno jubilarnih 10 napuni u prosjeku 2
zaposlenika, a kada se to usporedi s brojem otvorenih trgovina, to i nije ba$ neki
zadivljujuci rezultat. Pod probleme i prepreke navedeni su nepoznavanje osnhova
komunikacije putem sluzbenih kanala. Tu se u prvom redu misli na koriStenje maila
bez potpisa i slicno. Zaklju€ak dubinskog intervjua je kako su zaposlenici izuzetno
zadovoljni, imaju redovitu placu, obeéanja koja su dobili prilikom zaposlenja su
ispunjenja, a godiSnje za rad i trud budu nagradeni s 2 dodatna neradna dana. Na
temelju svih informacija iz dubinskog intervjua, koji je dao bolji uvid u percepciju glavne
osobe zaduZene za komunikaciju, provedeno je istrazivanje kod zaposlenika o tome
kako oni ocjenjuju kanale komunikacije. Slijedi prikaz rezultata anketnog ispitivanja
zaposlenika, koji ¢e mjestimi¢no biti dopunjen komentarima odgovorima dobivenima

kroz intervju.

Osim, vec¢ prikazanih, demografskih podataka, zaposlenici su u anketnom upitniku
procjenjivali ucestalost informiranja kroz svaki od 4 glavnih kanala interne
komunikacije, na skali od 1 do 4. Kao $to je ve¢ navedeno glavni kanali interne

komunikacije su MYJYSK, mail, Facebook grupa te oglasne plo¢e. U ovom slucaju,
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ocjenom 1 oznacCavali su najéeS¢u ucestalost informiranja, a ocjenom 4 najrjedu
uCestalost informiranja. Dobiveni rezultati daju uvid u razliitosti izmedu zaposlenika u
glavhom uredu i zaposlenika u trgovinama te jasno daje do znanja kako bi interna

komunikacija, odnosno kanali komunikacija trebali biti prilagodeni svakom odjelu.

Kao glavni kanal interne komunikacije svih zaposlenika predstavlja se MYJYSK.
Medutim malo viSe od pola ispitanika, tocCnije, njih 75 ocjenom 1 oznacilo je MYJYSK,
a ocjenom 4 kao najrjedi kanal putem kojeg se informiraju oznacilo je 38 ispitanika.
Kada govorimo o ostalim kanalima, rezultati su takoder zanimljivi i pomalo za¢udujudéi.
Mala je razlika izmedu ocjene 1 i 4 Sto se tiCe komunikacije putem maila, odnosno

uCestalosti informiranja.

Na slikama nize (od 6.4. do 6.8.) vide se razlike u odgovorima izmedu ispitanika iz
glavnog ureda i ispitanika iz trgovine. Dobiveni rezultati daju zanimljiv uvid u to kako
su kanali komunikacije krivo poslozeni. Primarni kanal komunikacije za trgovine je
MYJYSK, a samo 53 ispitanika su taj kanal oznacili ocjenom 1 kao kanalom putem
kojeg se najceSce informiraju. Takoder, mail je zastupljen u velikom broju od strane
osoblja u trgovini, a putem maila komuniciraju preko jedne mail adrese koja, po rijeCima
direktorice ljudskih resursa i nije tako zastupljen. Pretpostavka je da je rezultat takav
ukoliko su ispitanici iz trgovine u vedini bili voditelji prodavaonica jer oni mail koriste
svakodnevno. Svakako bi bilo poZeljno da se odvoje kanali komunikacije te budu
prilagodeni za svaku skupinu zaposlenika. Time bi informacije lak$e dolazile te se ne

bi dugo ¢ekalo na odgovor i ne bi nastajali Sumovi u komunikaciji.

S obzirom na broj prodajnog osoblja koje je sudjelovalo u istraZivanju, mail bi trebao
biti u manjoj mjeri zastupljen kao glavni kanal komunikacije. Razlog tome je $to svi
zaposlenici u trgovini koriste jednu mail adresu te ne komuniciraju s puno odjela unutar
glavnog ureda. Nadalje, Facebook grupa koristi se za neformalnu komunikaciju, gdje
se dnevno objavi mozZda jedna informacija te je gotovo polovina, to€nije 62 ispitanika
taj kanal komunikacije oznacio je ocjenom 4, odnosno kanal putem kojeg se najriede
informiraju. Taj rezultat je bio odekivan. Sto se tie oglasnih plo¢a, rezultati su
oCekivani. Oglasna plo¢a se u glavhom uredu koristi za objavu pravilnika o radu, zastite
na radu, sistematizaciji radnih mjesta, odlukama o isplatama bonusa, itd. S druge
strane, oglasne ploCe u trgovinama bi trebale biti u $to vecoj upotrebi. Medutim, takve
stvari zaista ovise o voditeljima prodavaonice i njihovom forsiranju koristenja iste.

Primarna uloga oglasne ploCe u trgovinama je, osim niza pravilnika i zakona, objava
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tiednih ili mjesecnih ciljeva, rasporeda radnog vremena zaposlenika i ostalog. lako, 25

ispitanika iz trgovine, taj kanal je oznacilo ocjenom 1.
Slika 6.4. Ucestalost informiranja
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Slika 6.5. UCestalost informiranja putem MYJYSK-a

2 3 4

M Glavniured M Trgovina

80

70

60

50

40

30

20

10

Izvor: autoricin rad

43



Slika 6.6. Uc¢estalost informiranja putem elektroniCke poste
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Slika 6.7. UCestalost informiranja putem Facebook grupe
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Slika 6.8. Ucestalost informiranja putem oglasne ploce
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Nakon ucestalosti informiranja kroz svaki od glavnih kanala interne komunikacije,
ispitanici su zamoljeni da ocijene koliko su informacije koje kroz kanale dobivaju vazne
ili korisne za svakodnevni posao. Pri tome, ocjene su imale sljedece znacCenje: 0 — ne
znam/ne mogu procijeniti jer ne pratim taj kanal, 1 — uopce nisu vazne/korisne, 2 — vise
Su nevaZzne nego vazne, 3 — niti su nevazne, niti su vazne, 4 — viSe su vazne, nego
nevazne i 5 — jako su vazne/korisne. Kod ovog pitanja, odnosno ocjenjivanja kanala
vidljivo je kako se zaposlenici slazu s onima Sto i direktorica ljudskih resursa u
dubinskom intervju, a to je da su informacije koje zaposlenici dobiju kroz intranet,
odnosno MYJYSK jako vazne za svakodnevni rad i to osobito rad zaposlenika u

trgovinama.

Putem MYJYSK pokuSavaju se plasirati sve bitne informacije trgovinama koje ¢e im
omoguciti neometani rad kako s robom tako i s kupcima. S druge strane, za
zaposlenike unutar glavnog ureda najvazniji je mail kao kanal komunikacije. Jedini
problem koji postoji kod intraneta MYJYSK je taj $to se informacije ne mogu filtrirati pa
tako svi odjelu u glavnom uredu dobiju informaciju o tome da na primjer odredeni kod
artikla nije odgovarajuéi. Takva informacija zaposlenike u odjelu obracuna pla¢a ne
zanima i nije im od krucijalne vaznosti za obavljanje posla. Prema tome, pretpostavlja
se da je od 76 ispitanika koji su oznacili mail ocjenom 5, zaposlenici glavnog ureda.
Sto se tice Facebook grupe, vise od 1/3 ispitanika oznagilo je kako informacije koje

dobiju kroz taj kanal nisu vazne ili korisne sto je o€ekivano. Facebook grupa sluzi za
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neformalnu komunikaciju, jaCanje timskog duha i zblizavanje zaposlenika. Oglasne
ploCe imaju gotovo svake ocjene podjednako, Sto ovisi o koristenju i funkciji oglasne
ploCe u svakoj trgovini. S obzirom na sve navedeno, dobiveni rezultati su u skladu s

oCekivanim saznanjima koja su prethodno dobivena u dubinskom intervju.

Slika 6.9. Vaznost ili korisnost informacija za svakodnevni rad
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Nakon $to su ispitanici ocijenili vaznost, odnosno korisnost informacija koje dobivaju
putem glavnih kanala interne komunikacije zamoljeni su da ocjene brzinu dobivanja
informacija kroz sva 4 kanala. Ispitanici su mogli dati ocjene od 0 do 3, a znacenje
ocjena je bilo sljedece: 0 — ne znam/ne mogu procijeniti jer ne pratim taj kanal redovito,
1 — informacije stizu presporo, obi¢no ih prije dobijem kroz druge kanale (npr. kroz
neformalnu komunikaciju s kolegama), 2 — informacije stizu ponekad prekrasno,
ponekad na vrijeme i 3 — informacije uglavnom stizu u pravom trenutku. U ovom pitanju
takoder je bilo svakakvih odgovora, odnosno ocjenjivanja. Na temelju toga, povlaci se
jos jedna teza o tome kako je percepcija o zadovoljstvu razli€ita izmedu uredskog i
prodajnog osoblja, kao i da su kanali razligito koristeni. Cak vie od 2/3 ispitanika,
MYJYSK ocijenilo je ocjenom 3.

Pretpostavlja se da su tu ocjenu davali uglavhom zaposlenici u trgovinama, dok su

uglavnom zaposlenici glavhog ureda ocjenom 3 ocjenjivali mail. Ocjenom 3, mail je
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ocijenilo 83 ispitanika. Nadalje, razli€ite ocjene dobili su kanali Facebook grupa i
oglasna ploca, ali rezultati za ta 2 kanala su i oCekivana. lako, za 21 ispitanika na
Facebooku informacije stizu u pravom trenutku Sto je zaCudujuce jer se tamo objave
pojavljuju uglavnom jednom u tiedan dana. Sto se tiée oglasne ploge, kao $to je veé
navedeno, one se koriste u maloj mjeri, vise postoje radi pravne regulative s jedne
strane, dok s druge strane ovisno o voditeljima prodavaonica njihova upotreba je
razliCita. Za 27 ispitanika putem oglasnih plo€a informacije stizu uglavhom u pravom

trenutku. Najvie ispitanika Facebook i oglasnu plo€u oznacilo je ocjenom 0.

Slika 6.10. Brzina dobivanja informacija
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Kako bi se napravila kvalitetna analiza komunikacijskih kanala, ispitanici su upitani o
uCestalosti dobivanja informacija. Odnosno, za svaki od 4 kanala interne komunikacije
davali su ocjene od 0 do 3. Takoder, u ovom pitanju svaka ocjena je imala odredeno
znacenje. Ocjena 0 — ne znam/ne mogu procijeniti jer ne pratim taj kanal redovito, 1 —
informacije stizu prerijetko, 2 — informacije stizu taman dovoljno ucéestalo i 3 —

informacije stizu precesto/preucestalo.

Za glavni kanal MYJYSK i ocjenu 3 odlucilo se 70 zaposlenika, a njih 76 za ocjenu 2,
odnosno da informacije stizu taman dovoljno. Ako informacije na bilo kojem kanalu
dolaze precCesto moze dodi do prepreka u komunikaciji. Moguce je da ¢e se putem tog

kanala plasirati vazna informacija koja ¢e zaposlenicima promaknuti zbog prevelikog
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opterecenja drugim manje bitnim informacijama na istom kanalu. Na temelju ovog
pitanja i ocjena ispitanika dolazi se do zaklju€ka da je mail u velikom postotku jo$ uvijek
glavni kanal komunikacije. Razlog tome je 85 ispitanika koji su mailu dali ocjenu 2 kao

kanalu na kojem informacije stizu taman dovoljno ucestalo.

Sto se ti¢e Facebook grupe, ocjenu 0 dalo je 45 zaposlenika, a cijenu 1 dala je 1/3
ispitanika. Rezultati za ovaj kanal su o€ekivani jer kao Sto je veC navedeno, objave u
Facebook grupi su rijetke, ako uzmemo u obzir da se on taj kanal smatra kanalom
interne komunikacije. Isto vrijedi i za oglasne ploce, preko 50 ispitanika oglasne plo¢e

ocijenilo je ocjenom 0, a ¢ak 38 ispitanika ocjenom 2. Takoder, za ovih 48 ispitanika

velikoj upotrebi.
Slika 6.11. Ugestalost informiranja

pretpostavlja se da su osoblje u trgovini i da je unutar tih trgovina oglasna plo¢a u
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Zadnje pitanje u kojem su ispitanici ocjenjivali kanale interne komunikacije odnosi se
na kvalitetu dobivenih informacija putem glavnih kanala komunikacije. Ocjene su bile
kao i na prethodnom pitanju, od 0 do 3. ZnaCenje ocjena je bilo sljedece: 0 — ne

znam/ne mogu procijeniti jer ne pratim taj kanal redovito, 1 — informacije su ¢esto
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nekvalitetne, 2 — djelomicno kvalitetne i 3 — informacije su uglavnom kvalitetne. Na slici

6.12. vidljivi su rezultati.

Slika 6.12. Kvaliteta informacija
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Iz rezultata je vidljivo kako je 120 ispitanika MYJYSK ocijenilo ocjenom 3 kao kanal na
kojem su informacije uglavnom kvalitetne. Takoder, visoku ocjenu dobio je i mail. Malo
vise od 2/3 ispitanika dalo je mailu ocjenu 3. Rezultati za mail su ocekivani,
pretpostavlja se da su to odgovori uredskog osoblja i voditelja prodavaonica, dok su
rezultati za MYJYSK uglavnom ocjene prodajnog osoblja te odjela podrske, unutarnje

revizije i korisniCke sluzbe.

Takoder, Facebook je od Cak 41 ispitanika dobio ocjenu 3. lako, tijekom dubinskog
intervjua direktorica ljudskih resursa izjasnila se po pitanju objava u Facebook grupi te
rekla da one ne moraju biti kvalitetne kako bi se odobrile, moraju imati veze s tvrtkom,
ne smiju nikog vrijedati te trebaju biti kao svojevrsna promocija trgovine ili JYSKa.
Oglasne ploCe dobile su svakakve ocjene, Sto opet govori o navici voditelja
prodavaonice i ostatka njegovog tima, ali najve¢a ocjena je 0, odnosno oznacena je

kao kanal koji se ne prati.

Nakon ocjenjivanja kanala interne komunikacije, ispitanicima je bilo postavljenom

pitanje koliko su opcenito zadovoljni kvalitetom sluzbene interne komunikacije ranije
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spomenutih 4 kanala komunikacije te da objasne zasto. Ispitanici su mogli birati izmedu

5 odgovora.

Slika 6.13. Opcenito zadovoljstvo kvalitetom sluzbene interne komunikacije
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Izvor: autori¢in rad

Malo viSe od polovice ispitanika, njih 50,7%, toCnije 76 ispitanika odgovorilo je da je
zadovoljno kvalitetom sluzbene interne komunikacije. Dok je 38,7%, odnosno 58
zaposlenika odgovorilo da je u potpunosti zadovoljno kvalitetom sluzbene interne
komunikacije. Objasnjenja su bila razna, ali velika vecina ispitanika koji su zadovoljni
kvalitetom sluZzbene komunikacije su kao objasSnjenje napisali kako smatraju da u
sluzbenoj komunikaciji postoji mjesta za napredak. Neki su kao objasnjenje naveli da
bi informacije trebale puno brze stizati kako bi zaposlenici bili u potpunosti zadovoljni,
nekima je je sluzbena interna komunikacija prespora, neki nisu zadovoljni odgovorima
uredskog osoblja na upite, ali su u globalu zadovoljni kvalitetom. S druge strane, oni
koji su u potpunosti zadovoljni kao objasnjenje su naveli da je u JYSKu komunikacija
puno bolja nego u drugim tvrtkama u kojima su radili, da je komunikacija jasna i

koncizna, kanali jednostavni za upotrebu, a odgovori na upite brzi.

U malom, ali ne zanemarivom postotku za ovako malu skupinu ispitanika, 6,7%
ispitanika nije zadovoljno kvalitetom sluzbene interne komunikacije. Kao svoje
nezadovoljstvo istiCu sporo rjeSavanje manjih problema. Naglasavaju kako glavni
kanal komunikacije MYJYSK ponekad komplicira rjeSavanje problema, umjesto da

pomoc¢u njega problem bude rijeSen. Za neke nezadovoljstvo proizlazi iz viska
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informacija koje tijekom radnog dana budu dostavljene, a ne doprinose boljem radu

zaposlenika nego im samo oduzima vrijeme.

Takoder, 4% onih je koji svoje zadovoljstvo ne mogu procijeniti, a razlog tome je Sto
ponekad komunikacija teCe glatko i neometano, a zatim se stvori odredena prepreka
kojoj treba duze vremena da se otkloni te se onda dojam kvalitete sluzbene
komunikacije ,pokvari“. Nijedan odgovor, a ni postotak Sto se ti€e opcenitog
zadovoljstva sluzbene interne komunikacije ne smije biti zapostavljen i zanemaren.
Ocigledno je da je zadovoljstvo prisutno kod velikog broja zaposlenika, ali na uzorku
od 150 zaposlenika ne treba zanemariti one koji to ne mogu procijeniti i one koji nisu

zadovoljni.

Kako bi se dobila kompletna slika o zadovoljstvu internom komunikacijom, ispitanicima
je postavljeno pitanje koje se tiCe zadovoljstva internom komunikacijom sa svojim
nadredenima. Kao i u prethodnom pitanju, moguce je bilo izabrati jedan od pet

odgovora. Na slici 6.14. prikazani su dobiveni rezultati.

Slika 6.14. Zadovoljstvo komunikacijom s nadredenima
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Izvor: autori¢in rad

Ispitanici glavnog ureda su gotovo svi u potpunosti zadovoljni komunikacijom s
nadredenima, dok je u trgovini potpuno zadovoljstvo puno manje. Zaposlenici u
trgovini, odnosno, njih 62 zadovoljno je komunikacijom s nadredenima. To pokazuje
kako se intenzivno radi na komunikaciji, potiCe se davanje povratne informacije te

poti€e pravo na govor i iznoSenje vlastitog misljenja. Kada se pogleda kompletna slika,
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gotovo svi ispitanici, njih 150 iz svih odjela zadovoljni su komunikacijom sa svojim
nadredenima. lako, ne treba zanemariti ni ispitanike koji ne mogu procijeniti svoje
zadovoljstvo kao i one koji nisu zadovoljni, iako su u manijini, na ovako malom uzorku

to i nije ba$ najbolji rezultat koji JYSK Zeli imati.

Prije svega, jedna od glavnih strategija JYSKa je biti prvi izbor zaposlenicima.
Medutim, za biti prvi izbor, potrebno je imati kompletnu uredenu komunikaciju na svim
razinama organizacije. Prije svega, zaposlenici moraju biti u potpunosti zadovoljni

komunikacijom s nadredenima kako bi svoje zadovoljstvo prenosili i izvan organizacije.

Slika 6.15. Kvaliteta komunikacije i zadovoljstvo poslom

Iznimno utjece NN 60%
U vecoj mjeri utjece NN 32,70%
Niti utjece niti ne utjece [l 5,30%
Vide ne utjee nego utjece [l 2%
Uopce ne utjeée = 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Izvor: autoriéin rad

U strucnoj literaturi na temu interne komunikacije uvijek se povlaci teza kako kvalitetna
interna komunikacija utjeCe na zadovoljstvo poslom. Tome u prilogu idu i rezultati
dobiveni iz ovog pitanja. ViSe od polovine, odnosno 60% ispitanika odgovorilo je kako
kvaliteta interne komunikacije iznimno utjeCe na zadovoljstvo poslom, a njih 32,7%
reklo je da utje€e u vecoj mjeri. Ovo je dobar rezultat, na taj nain menadzment tvrtke
zna da mora graditi i razvijati svoju internu komunikaciju kako bi na koncu imao sretne

i ispunjene zaposlenike i time stekao dobar imidz u javnosti.

Takoder, kako je tijekom intervjua direktorica ljudskih resursa spomenula da su u
prijasnjim istrazivanjima dosli do saznanja kako zaposlenici zele vecu ukljuCenost
uprave u neformalnu komunikaciju, osobito onu putem Facebook grupe. Uklju¢enost
uprave u takvu vrstu komunikacije i dalje je vrlo niska, pa su ispitanici upitani bi li zeljeli
da se u neformalnu internu komunikaciju vise uklju€i uprava. Na ovo pitanje, ispitanici
su mogli odabrati jedan od tri ponudena odgovora. Rezultati ovog pitanja su na slici
6.16.

Slika 6.16. Uklju¢enost uprave u neformalnu komunikaciju
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Sto se tige Zelje da se uprava ukljugi u neformalnu komunikaciju, pri tome se misli na
Facebook, velikom broju ispitanika, njih 43,3% to nije bitno. S druge strane, velik je
postotak, njih 48% koji Zele da se uprava ukljuéi u takvu vrstu komunikacije. Samo
8,7% ne Zeli da se uprava uklju€i u neformalnu komunikaciju. Ova saznanja daju uvid
u to kako bi se barem povremeno s porukom ili Cestitkom netko iz uprave trebao javiti
zaposlenicima, uprava time pokazuje da su i oni obi¢ni ljudi te da jednako postuju
zaposlenike na svim razinama u hijerarhijskoj piramidi. S obzirom kako je direktorica
ljudskih potencijala najavila u dubinskom intervju uvodenje novih, ali i jacu uklju¢enost
veC postojeCih kanala ispitanici su upitani za koje kanale bi voljeli da budu joS vise
ukljuceni u internu komunikaciju. U ovom pitanju, zaposlenici su mogli izabrati visSe

odgovora. Slika 6.17. daje uvid u rezultate.

Slika 6.17. Prikaz kanala

Oglasne ploe NN 8,70%
Mail I 19,3%

Intanet - MYJYSK I 24,7%
Sastanci I 30,7%
Mobitel NI 34%

Video materijali I 46,0%

Komunikacija licem u lice I 49,3%

Treninzi I —— 52.,7%

Izvor: autoricin rad

Prema saznanjima iz dubinskog intervjua, zaposlenici vole promjene. Na temelju tih
saznanja, menadZzment JYSKa Zeli internu komunikaciju ojac¢ati ukljuenjem kanala

koji nisu u velikoj mjeri zastupljeni. Neki od tih kanala, nikada neCe zamijeniti postojece
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kanale sluzbene interne komunikacije nego ¢e samo biti podrska postoje¢im. NajviSe
ispitanika, njih 79 ili u postotku 52,7% Zeli treninge ukljuciti u internu komunikaciju.
Treninzi jesu dobar nacin zblizavanja i komunikacije sa zaposlenicima, ali i zabave i
ucenja.

Buduci da JYSK kao svoju najvecu vrijednost istiCe poticanje komunikacije licem u lice,
Cak viSe od 74 zaposlenika Zeli da ovakva vrsta komunikacije bude jos viSe ukljuCena.
Takav rezultat je oCekivan buduci da takvu vrstu komunikacije teSko mogu zamijeniti
digitalni oblici, a i ljudi su socijalna bi¢a koja imaju potrebu za komunikacijom uzivo.
Nazalost, u ovom trenutku kada svijetom vlada pandemija, ovaj rezultat je oCekivan.
Odmah nakon komunikacije licem u lice, 46% ispitanika Zeli viSe komunikacije putem
video materijala. U ,novom normalnom® koje nas je zahvatilo, sa susretima uZivo
svedenima na minimum, najbolji na¢in za komunikaciju su video materijali. Nadalje,
ispitanici zele uklju€iti u komunikaciju i mobitele, kao i sastanke. Najmanje postotke
imaju intranet MYJYSK, mail i oglasne ploCe, a trenutno se upravo te tri platforme
koriste kao glavni kanali interne komunikacije $to moze dovesti do zakljuCka kako su

se zaposlenici zasitili tih kanala i da su spremni za promjene.

Zadnje pitanje u anketi odnosilo se na promjene. Odnosno, §to bi promijenili u internoj
komunikaciji i imaju li ispitanici kakve prijedloge. Odgovora je bilo raznih, od onih da je
sve u komunikaciji savrSeno do odgovora gdje je potrebno uvesti odredene promijene.
Vecina ispitanika je napisala da ne bi niSta posebno mijenjali, osim razdvojili kanale
komunikacije za trgovine i glavni ured. Takoder, dobar dio ispitanika bi uveo nove
komunikacijske kanale te viSe educirali zaposlenike o nacinu upotrebe MYJYSKa, iako
su upute za koriStenje istih svima dostupni. Nadalje, neki od odgovora su bili i ti da Zele
uvesti digitalnu oglasnu plo€u na kojoj bi se prikazivale sve novosti unutar tvrtke, ali i
pravne regulative kao i mjeseCni zadaci timova u trgovinama. Takoder, neki od
zaposlenika smatraju da su preoptereceni koliCinom svakodnevnih informacija te da
se broj informacija i zadataka treba smanijiti ili zaposliti viSe ljudi po trgovini kako bi se
zadaci mogli izvrSavati na vrijeme, ali i viSe ljudi u glavhom uredu. Najvece promjene
zaposlenici Zele po pitanju intraneta. Jedan od prijedloga je da se uvedu video
materijali koji ¢e zaposlenicima u trgovinama pomoci da sami otklone manji problem
kojiim se dogada, a ne da Cekaju zaposlenike iz tehni¢ke podrske da taj problem rijese,
jer se ponekad na rjeSenje problema dugo ¢eka. Ovdje se opet pojavljuje nedostatak

zaposlenika u glavnom uredu. Neki ispitanici su istaknuli kako su im ovakvi kanali
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interne komunikacije dosadni i zastarjeli te u skorije vrijeme ocekuju promjene.
Zapravo, najveca zamjerka u internoj komunikaciji zaposlenicima je Sto im ponekad
bitne informacije presporo dolaze, a optereceni su, kako kazu, nebitnim informacijama.
Takoder, ispitanici smatraju da voditelji trgovina i voditelji regija trebaju biti viSe
dostupni zaposlenicima u trgovinama, a ne da na njihov odgovor ili poziv moraju Cekati

po nekoliko dana.

6.3. Rasprava rezultata

Maloprodajni lanac JYSK oduvijek brine o svojim zaposlenicima i trudi se pronaéi one
zaposlenike koji njeguju iste vrijednosti kao i organizacije kako bi se savrSeno uklopili
u organizaciju te zivjeli njezinu kulturu. Medutim, kako bi se to zaista i dogodilo, vazno
je znati stvarno stanje unutar organizacije. Godinama organizacija dobiva nagrade za
jednog od najboljeg poslodavca prema odredenim online istraZivanjima. Nemoguce je
na temelju izbora za top 3 najbolja poslodavca u drzavi nastaviti ,Zivjeti“ i dalje po istim
praviima. Kako se svijet ubrzano mijenja, tako je potrebno i prilagoditi internu
komunikaciju trenutnoj situaciji. Ono §to se u JYSKu promijenilo zbog svjetskih
trendova je osnivanje zatvorene Facebook grupe. Zaposlenici su bili odusevljeni, ali s
vremenom su se tog kanala komunikacije zasitili, a vodstvo tvrtke jo$ nije prepoznalo

da je doSlo do zasicenja.

Rezultati ovog istrazivanja su pokazali da postoje razlike u koriStenju internih kanala
komunikacije, kao i da su zaposlenici spremni i jedva ¢ekaju promjene, odnosno da su
im postojeci kanali komunikacije postali dosadni, to jest, da je doSlo do odredenog
zasi¢enja. Taj podatak potvrdila je i direktorica ljudskih resursa koja kaze kako je
primijetila da su zaposlenici prije puno viSe objavljivali svoje uspjehe, proslave ili
druZenja u zatvorenoj internoj Facebook grupi nego $to to danas Cine. Takoder, dio
ispitanika se pozalio i na brzinu dobivanja informacija kao i na preopterecenost

nebitnim informacijama.

Od zaposlenika se oCekuje da budu to€ni i precizni u obavljanju posla $to je logi¢no i
oCekivano, ali zaposlenici isto tako oCekuju da na svoje upite ne Cekaju odgovore po
nekoliko dana, nego da se njihov problem rjeSava brzo i efikasno. Razlog tome i je i

nedostatak zaposlenika u glavnom uredu, a to je problem na kojem se intenzivno radi
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zadnjih nekoliko godina od kada je nastala snazna ekspanzija, odnosno kako su se iz

mjeseca u mjesec pocele otvarati nove trgovine.

Medutim, problem je taj Sto za svaku poziciju unutar glavnog ureda, uprava mora dobiti
od sjedista tvrtke, a to je u ovom slucaju Danska. Direktorica ljudskih resursa tu istiCe
veliki problem u komunikaciji na toj razini jer €esto nailazi na prepreke i godinama se
bori s rjeSenjem tog problema. Takoder, ukoliko se oglasne plo¢e smatraju sluzbenim
kanalom interne komunikacije, onda bi njihova upotreba trebala biti u vecoj mijeri
zastupljena, ne samo u trgovinama nego i u glavhom uredu. S obzirom na ovakve
rezultate istrazivanja, moze se reéi kako oglasna ploca sluzi iskljucivo radi zakona koji
nalazu da ona mora postojati te ju onda radi toga treba i koristiti i ne smatrati ju jednim
od glavnih kanala komunikacije jer je na njoj vrlo malo informacija koje zaposlenicima

sluze u svakodnevnom radu.

Po zavrSetku istrazivanja, interna komunikacija u JYSKu se mozZe ocijeniti dobrom
ocjenom. Ona ne te€e u potpunosti glatko, a njezina vaznost u zadovoljstvu poslom je
iznimno velika. Prema tome, potrebno je puno truda uloZiti u kreiranje strateSkog plana

komunikacije koji se u JYSKu nalazi u sklopu opcenitog komunikacijskog plana.

6.4. Prijedlozi za poboljsanje interne komunikacije

Danas, uz brze promjene trendova i napredak tehnologije, tvrtke imaju velike izazove
u izboru kanala komunikacije. Svatko zeli biti uz korak s najnovijim trendovima, ali to
ponekad zahtjeva velika financijska izdavanja. PoCetna to¢ka interne komunikacije je
zadovoljstvo zaposlenika njihovim poslom kao i sloboda iznoSenja vlastitog misljenja.
Zaposlenici moraju imati osjecaj pripadnosti organizaciji u kojoj rade, a taj osje¢aj moze
se unaprijediti organizacijom neformalnih druZenja. S obzirom na to da je unazad vise
od godinu dana cijeli svijet zahvatila pandemija koronavirusa, moguc¢nost druZenja sa
zaposlenicima svela se na minimum. Na temelju toga, teSko je tekuce probleme
rieSavati komunikacijom licem u lice, kao $to je to nekada bilo. Zaposlenicima je stalo
do toga da poslodavac brine o njima i odnosno njihovu zadovoljstvu. To zadovoljstvo
ne odnosi se samo na iznos mjeseCne place ili broja slobodnih dana i godiSnjeg

odmora. Zaposlenik svakog dana na posao mora dolaziti s osmijehom na licu i biti
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sretan Sto je dio tvrtke. Dovoljan je samo jedan nezadovoljan zaposlenik koji moze

unistiti ugled tvrtke, a naposljetku imati i financijske posljedice na poslovanje tvrtke.

Prije svega, potrebno je provoditi redovita istrazivanja kod zaposlenika o njihovom
zadovoljstvu internom komunikacijom na svim razina te na temelju dobivenih rezultata
kreirati nove strategije kako bi se komunikacija poboljSala. Trenutno komunikacijske
kanale je potrebno odrzavati i nadogradivati te pratiti kako se oni koriste, u kolikoj mjeri

i je li koriStenje istih funkcionalno i uCinkovito.

Jedan od potencijalnih prijedloga je mjeseCno druzenje, odnosno virtualna kava
izmedu razliCitih odjela unutar glavnog ureda. Istu stvar, bilo bi dobro napraviti i za
druzenje izmedu trgovina unutar regija. Tako bi zaposlenici osim svakodnevnih
sastanaka putem online platformi, imali jedan dan u mjesecu koji bi bio rezerviran za
opustanje i neformalne razgovore. Uvodenjem virtualne kave poticalo bi se
zaposlenike da razgovaraju o problemima ukoliko ih imaju, upoznaju bolje kolege iz
drugih odjela ili trgovina, jaCaju timski duh te na kraju zadrze pozitivan stav i povecaju
svoju radnu motivaciju. Nadalje, kao svojevrstan nacin zabave i upoznavanje
zaposlenika, mogla bi se uvesti sezonska natjecanja. Pod natjecanja se ne

podrazumijeva natjecanje izmedu trgovina i povecanje prodaje te osvajanje bonusa.

Natjecanje se moze organizirati u ljetno i zimsko doba godina. Na primjer, svatko tko
Zeli sudjelovati moze snimiti kratki video o tome $to radi tijekom ljetnog ili zimskog
godisSnjeg odmora i kako se zabavlja te taj video podijeliti s drugima. Najbolji video,
odnosno zaposlenik osvojio bi simbolicnhu nagradu. Na taj nacin, zaposlenicima bi se
dalo do znanja da je njihovom poslodavcu stalo do njih, ¢ime se povecava zadovoljstvo
zaposlenika. Osim navedenog, bilo bi dobro internu Facebook grupu iskoristiti na
najbolji moguci nacin. Upravo ta platforma nudi razne mogucnosti i to treba iskoristiti.
Na primjer, bilo bi dobro povecati interakciju unutar grupe. Odnosno, ako se slavi
otvorenje nove trgovine, primljena nagrada, rodendan tvrtke da administratori grupe
kreiraju objavu u kojoj pozivaju zaposlenike da podijele s njima kako proslavljaju taj
dogada,.

Prijedloga moze biti puno, potrebno je samo istraZziti u ¢emu zaposlenici uZivaju, sto ih

veseli i kako povecati njihovu radnu motivaciju kao i dati im osjecaj pripadnosti tvrtki.
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6.5. Zakljucak istrazivanja

Rezultati istrazivanja dali su uvid u internu komunikaciju na primjeru tvrtke JYSK. S
jedne strane, odjel ljudskih potencijala koji je joS uvijek zaduzZen za internu
komunikaciju smatra kako je ona u JYSKu dobro poslozena i dobro funkcionira te kako
Su zaposlenici istom u potpunosti zadovoljni. Naravno, uz manje probleme koji nisu
toliko izrazeni i ne pojavijuju se svakodnevno. Kanali komunikacije se Kkoriste
svakodnevno, a njihova upotreba je jednostavna i prilagodena svima, a takoder,
zaposlenicima su u svakom trenutku dostupne upute o koristenju istih. Ono Cime je
iskazano nezadovoljstvo direktorice tijekom dubinskog intervjua je nepostojanje

godisnjeg, odnosno strateSkog plana upravljanja internom komunikacijom.

Planiranje interne komunikacije nalazi se u sklopu klasicnog komunikacijskog plana
koji uklju€uje internu i eksternu komunikaciju. Za sada u JYSKu se ne planiraju uvesti
nikakvi novi kanali niti oblici komunikacije, ako se i budu uvodili, postojeci Ce biti
zadrzani jer su se vjeruje da bez obzira na razvoj tehnologija, stari kanali komunikacije
i dalje doprinose kvaliteti interne komunikacije jer su dugi niz godina dobro
funkcionirali. Prvenstveno se misli na komunikaciju licem u lice koja je ljudima
najprirodnija te najbrza za rjeSavanje odredenih problema, nedoumica i slicno. Logika
nalaze kako jedan odjel i jedna osoba ne mogu u potpunosti znati kako su zadovoljni
zaposlenici koji su fizicki odvojeni od glavnog ureda. Kako bi se znalo viSe o
zadovoljstvu, vazno je to isto zadovoljstvo Cesto ispitivati. Nazalost, u JYSKu se takva
istrazivanja vrSe svakih nekoliko godina, a fluktuacija ljudi u trgovinama je poprilicno
velika, stoga takva istrazivanja ne mogu Upravi dati toCan uvid u zadovoljstvo
zaposlenika kako kanalima tako i kompletnom internom komunikacijom. Ono ¢ime se
ponosi direktorica ljudskih resursa je to Sto svaki mjesec oko desetak zaposlenika slavi
jubilarnin 10 godina u JYSKu, te smatra da je to takoder pokazatelj zadovoljstva

zaposlenika njihovim radnim mjestom.

Anketni upitnik na 150 zaposlenika tvrtke JYSK u globalu pokazuje zadovoljstvo
internom komunikacijom i kanalima komunikacije. Medutim, poneki nalazi odudaraju.
Intranet se pokuSava promovirati kao glavni kanal komunikacije, kako bi se smanjio
pritisak na mail jer zaposlenici putem maila komuniciraju i s eksternom javnosti, a kod
ocjenjivanja nekih karakteristika tog kanala, taj kanal nije dobio oCekivane ocjene. Kod

pitanja otvorenog tipa gdje su zaposlenici mogli iznijeti razloge zasto su (ne)zadovoljni
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kvalitetom pojedinog kanala, odgovora je bilo svakakvih. lako ih je puno nacelno
zadovoljno, objasnjenja ne potkrjepljuju to zadovoljstvo. U prvom redu, dobar dio
ispitanika Zeli odvojiti kanale komunikacije na kanale koje koriste trgovine i kanale koje
koriste zaposlenici u glavhom uredu. Takav rezultat nije neoCekivan buduéi da se
putem intraneta Cesto plasiraju informacije o odlasku ili dolasku novih kolega u stranim
drzavama ili blagdanima koji su takoder u stranim drzavama. Takoder, nerijetko se i
objavljuju Cestitke kolegama za odredeni postignuti poslovni uspjeh iako kolege ne
pripadaju JYSK West Balkanu. Tijekom dubinskog intervjua, viSe puta je spomenuto
kako zaposlenici nisu spremni na promjene u komunikaciji, a posebno one velike
digitalne promjene. Medutim, iz istrazivanja se jasno pokazalo kako su zaposlenici
spremi uciti nesto novo i da Zele da se odredeni alati komunikacije joS viSe ukljuce u

internu komunikaciju.

Percepcije direktorice ljudskih potencijala i anketiranih zaposlenika nisu u potpunosti
sukladne. U globalu, zaposlenici su zadovoljni, ali je to puno manje od ocekivanih
rezultata, rezultati bi mozda bili u skladu s o€ekivanjima direktorice ljudskih potencijala
da se anketa provodila prije nekoliko godina kada im je uveden novi kanal
komunikacije. To dovodi do zakljuCka kako brze promjene u svijetu, globalizaciji i
digitalizaciji snazno utjeCu na svakog pojedinca pa tako i na 150 zaposlenika tvrtke
JYSK. Gotovo Cetiri godine nije se dogodila niti jedna promjena u internoj komunikaciji,
a zaposlenici su postali zasiceni postoje¢im kanalima te iS€ekuju nove pozitivhe

promjene.
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7. ZAKLJUCAK

Kao temeljni uspjeh svake organizacije istiCe se komunikacija. Jednaka vaznost se
pridaje i eksternoj i internoj komunikaciji. Medutim, interna komunikacija trebala bi biti
preduvjet i temelj uspjeSnosti eksterne komunikacije. Interna komunikacija relativno je
novi pojam, ali takva komunikacija postoji od kada je ljudi i organizacija. Svaka vrsta
komunikacije za tvrtke predstavlja odredeni izazov. S jedne strane tvrtka zeli zadrzati
svoje zaposlenike, a s druge strane mora se posvetiti svojoj eksternoj javnosti. Upravo
negdje izmedu Zelje da postignu konkurentsku prednost i imaju zadovoljne
zaposlenike, vecina tvrtki se ipak odluci za eksternu javnost. Potpisivanjem ugovora o
radu, zaposlenici postaju vrijedan resurs tvrtke, a na menadzmentu je da taj resurs
Cuva i gura naprijed. Modeli, vrste i oblici komunikacije smatraju se najve¢im uspjehom
interne komunikacije, ali i to Sto je takva komunikacija dvosmjerna i kontinuirana te ona
nikada ne prestaje. Takoder, veliki fokus se stavlja i na pravilan izbor komunikacijskih

kanala kako ne bi doSlo do odredenih prepreka ili S umova u organizaciji.

Glavni cilj ovog istrazivanja bio je ispitati zadovoljstvo zaposlenika tvrtke JYSK
internom komunikacijom, odnosno, postoje li razlike u percepciji zadovoljstva izmedu
razliCitih odjela, toCnije izmedu ljudskih resursa kao nositelja interne komunikacije u
JYSKu i svih ostalih zaposlenika. Pored glavnih tema, postavljena su i tri podcilja koja
su ispunjena. Analizirani su kanali interne komunikacije kao i obrasci koristenja,
ispitana je percepcija odjela ljudskih potencijala o zadovoljstvu internom
komunikacijom kod zaposlenika u glavhom uredu i prodajnog osoblja, kao i $to su svi
zaposlenici ispitani o percepciji komunikacije. Tijekom provodenja istraZivanja pojavile
su se odredene prepreke i problemi koji jasno pokazuju stvarno stanje zaposlenika te

njihovo zadovoljstvo.

U tvrtki JYSK internom komunikacijom jo$ uvijek upravlja odjel ljudskih resursa, €ija je
percepcija zadovoljstva internom komunikacijom vrlo visoka. Ve¢ u sljedecoj
financijskoj godini upravljanje internom komunikacijom trebao bi preuzeti odjel odnosa
s javnoSc¢u koji ¢e imati viSe financijskih i nematerijalnih resursa kako bi unaprijedio i
poboljao internu komunikaciju. Takva percepcija stvorena je na temelju istraZivanja
koje je provedeno prije nekoliko godina, kao i na temelju komunikacije unutar

zatvorene interne Facebook grupe.
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Rezultati ankete provedene na 150 zaposlenika tvrtke JYSK pokazuju kako su
zaposlenici zadovoljni kvalitetom sluzbene interne komunikacije sva 4 glavna kanala,
ali su spremni za odredene promjene. Potpuno zadovoljstvo iskazalo je nesto malo
manje od 40% ispitanika. To jasno daje jasnu sliku o tome kako mjesto za napredak
postoji i kako zaposlenici nakon skoro 4 godine, od kad je uvedena Facebook grupa,
oCekuju promjene i novosti po pitanju interne komunikacije. Situacija koja je zadesila
cijeli svijet, a koju je izazvala pandemija koronavirusom ocitovala se i u ovom
istrazivanju. Ispitanici su Zeljni komunikacije licem u lice, ali i komunikacije putem video
materijala. Isto tako, ljudi koji vode internu komunikaciju moraju biti svjesni da je od
150 ispitanika njih vise od pola izjasnilo da kvaliteta komunikacije iznimno utjece na
zadovoljstvo poslom. Ovakav rezultat jasno pokazuje kako placa, kao i odredeni
bonusi, odnosne naknade za dobro obavljen posao, nisu jedini pokazatelji zadovoljstva

zaposlenika.

Kako JYSK njeguije i poti¢e pravo na slobodu govora i pravo na iznoSenje vlastitog
misljenja, potrebno je anonimna istrazivanja o zadovoljstvu komunikacijom provoditi
c¢esce. Na taj nacin, uprava ¢e dobiti povratnu informaciju o svojim zaposlenicima i
moci kreirati strateSke planove koji ¢e samo pomoci u daljnjem razvoju interne
komunikacije te obostranog zadovoljstva. Takoder, bilo bi dobro kada bi se uprava
ukljucila viSe u neformalnu komunikaciju sa zaposlenicima, a ne bila tu samo kada
treba donositi ,loSe” vijesti. Na taj nacin zaposlenici iz trgovine bi znali da je i onima na

vrhu stalo do njih i njihovih osjecaja te da su i oni samo ljudi.

S obzirom na to da se radi o velikoj tvrtki koja broji stotine zaposlenika, nije moguce
za ocCekivati da se svi medusobno poznaju i podrzavaju te da jedini kanal komunikacije
bude onaj licem u lice, iako ga ljudi najvise vole i najprirodniji im je. Upravo zbog toga,
prostranstva digitalizacije nhude moguénost povezivanja veceg broja ljudi, a u ovom
slucaju bi to trebalo iskoristiti. Uz napomenu da su oni u svakodnevnoj upotrebi, ali je
koriStenje istih teSko kontrolirali. Zaposlenici ostvaruju sjajne rezultate i za vrijeme
pandemije stoga bi ih trebalo nagraditi, ali i dati im do znanja da su oni najvrjedniji
resurs tvrtke te ih saCuvati. Ukoliko su zaposlenici zadovoljni, a kupci to prepoznaju,
prihodi tvrtke Ce rasti. Stoga je vazno brinuti 0 zadovoljstvu zaposlenika ne samo
jednom godiSnje, nego svakoga dana. Prije svega, potrebno je kratko maknuti fokus s

toga kako se zaposlenike potice na slobodu govora i na pravo iznoSenja vlastitog
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misljenja, nego umjesto toga vide ulaziti u interakciju sa svojim podredenima, dati im

osjecaj pripadnosti te ih pitati o njihovom zadovoljstvu.

Rezultati ovog diplomskog rada tvrtka JYSK moci ¢e koristiti u svakodnevnom radu
kao podsjetnik o tome koliko je stvarno zadovoljstvo zaposlenika internom
komunikacijom. Takoder, rezultati ¢e se moci Koristiti i za kreiranje novog strateSkog
plana komunikacije koji je planiran za sljedecu financijsku godinu kada upravljanjem
internom komunikacijom preuzme odjel odnosa s javnosc¢u. Rad ¢e svakako pomoci u
buduéem poslovanju tvrtke, a posebice prilikom kreiranja novih kanala komunikacije
kao i poboljSanju postojecih jer postoji puno mjesta za napredak, a zaposlenici, prema

rezultatima ankete s nestrpljenjem Cekaju nove kanale komunikacije.
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PRILOZI

Prilog 1. Okvirna pitanja za dubinski intervju

1. Koje sve kanale interne komunikacije koristite, koliko Cesto i kako tocno?
2. Kako se odlucujete putem kojeg kanala ¢e i koji zaposlenici dobiti bitne informacije?

3. Postoje posebna pravila koja utvrduju kako treba izgledati interna komunikacija (npr.

neki godisnji/strateski plan upravljanja internom komunikacijom)?

4. Sto mislite jesu li zaposlenici i koliko zadovoljni upravljanjem internom

komunikacijom? O ¢emu to ovisi?

5. Jeste li Vi zadovoljni kako funkcionira interna komunikacija? Pratite li ikako

zadovoljstvo zaposlenika internom komunikacijom i njenu u€inkovitost?

6. Koji su po Vama tipi€ni problemi internoj komunikaciji? Koje su prepreke u

komunikaciji sa zaposlenicima?

7. Kada se dogode promjene u internoj komunikaciji, kako zaposlenici reagiraju na
njin?

8. Koliko vremena odlazi na planiranje interne komunikacije?

9. Sto biste mijenjali u internoj komunikaciji da imate sve potrebne ovlasti i resurse?
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Prilog 2. Anketa ,,Analiza zadovoljstva internom komunikacijom na

primjeru tvrtke JYSK*

Pred Vama se nalazi kratki anketni upitnik sastavljen za potrebe izrade diplomskog
rada na Sveucilistu VERN'. Vasi odgovori pomo¢i ¢e i u unaprjedenju interne
komunikacije u tvrtki JYSK, a popunjavanje je u potpunosti anonimno. Hvala na

izdvojenom vremenu i trudu.
1. Spol?

a) M

b) Z

2. Dob?

a) 20-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 46-60

3. Radno mjesto?
a) Glavni ured (HO)
b) Trgovina

4. Nize je popis Cetiri glavna kanala interne komunikacije tvrtke JYSK. Ocjenama
od 1 do 4 rangirajte svoju ucéestalost informiranja kroz svaki od tih kanala. Pri
tome, ocjena 1 oznaava najéesce koristen izvor informiranja, sve do ocjene 4,

koja oznacava najrjede koristen kanal.
MYJYSK (1-2-3-4)

Mail (1-2-3-4)

Facebook grupa (1-2-3-4)

Oglasne ploce (1-2-3-4)

5. Sada Vas molim da za svaki od 4 glavnih kanala interne komunikacije ocijenite
koliko su informacije koje kroz njih dobivate vazne ili korisne za Vas

svakodnevni posao. Pri tome, ocjene imaju sljedeée znacéenje: 0 — ne znam/ne
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mogu procijeniti jer ne pratim taj kanal redovito; 1 — uopée nisu vazne/korisne,
2 — viSe su nevazne nego vazne, 3 — niti su nevazne niti vazne, 4 — viSe su vazne

nego nevazne i 5 — jako su vazne/korisne.
MYJYSK (0-1-2-3-4-5)

Mail (0-1-2-3-4-5)

Facebook grupa (0-1-2-3-4-5)

Oglasne ploce (0-1-2-3-4-5)

6. Molim da za svaki od 4 glavnih kanala interne komunikacije ocijenite koliko
ste zadovoljni brzinom dobivanja informacija. Pri tome, ocjene imaju sljedeée
znacenje: 0 — ne znam/ne mogu procijeniti jer ne pratim taj kanal redovito; 1 —
informacije stizu presporo, obiéno ih dobijem prije kroz druge kanale (npr. kroz
neformalnu komunikaciju s kolegama), 2 — informacije stizu ponekad prekasno,

ponekad na vrijeme, 3 — informacije uglavhom stizu u pravom trenutku.
MYJYSK (0-1-2-3)

Mail (0-1-2-3)

Facebook grupa (0-1-2-3)

Oglasne ploce (0-1-2-3)

7. Molim da za svaki od 4 glavnih kanala interne komunikacije ocijenite
ucestalost dobivanja informacija. Pri tome ocjene imaju sljedeée znacenje: 0 —
ne znam/ne mogu procijeniti jer ne pratim taj kanal redovito, 1 — informacije stizu
prerijetko, 2 — informacije stizu taman dovoljno ucestalo, 3 — informacije stizu

precesto/preucestalo.
MYJYSK (0-1-2-3)

Mail (0-1-2-3)

Facebook grupa (0-1-2-3)
Oglasne ploce (0-1-2-3)

8. Sada Vas molim da za svaki od 4 glavnih kanala interne komunikacije ocijenite
kvalitetu dobivenih informacija. Pritome, ocjene imaju sljedec¢e znaéenje: 0 — ne

znam/ne mogu procijeniti jer ne pratim taj kanal redovito, 1 — informacije su
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Cesto nekvalitetne, 2 — informacije su djelomiéno kvalitetne, 3 informacije su

uglavnom kvalitetne.
MYJYSK (0-1-2-3)

Mail (0-1-2-3)

Facebook grupa (0-1-2-3)
Oglasne ploce (0-1-2-3)

9. Koliko ste opéenito zadovoljni kvalitetom sluzbene interne komunikacije

(ranije spomenutih 4 kanala) tvrtke JYSK? Molim da ukratko objasnite odgovor.
a) Uopce nisam zadovoljan/na, jer

b) Nisam zadovoljan/na, jer

¢) Ne mogu procijeniti, jer

d) Zadovoljan/na sam, jer

e) U potpunosti sam zadovoljan/na, jer

10. Koliko ste opéenito zadovolji naéinom provodenja interne komunikacije?
a) Uopce nisam zadovoljan/na

b) Nisam zadovoljan/na

c) Ne mogu procijeniti

d) Zadovoljan/na sam

e) U potpunosti sam zadovoljan/na

11. Koliko ste opc¢enito zadovoljni komunikacijom sa svojim nadredenim putem

digitalnih kanala komunikacije?
a) Uopce nisam zadovoljan/na

b) Nisam zadovoljan/na

¢) Ne mogu procijeniti

d) Zadovoljan/na sam

e) U potpunosti sam zadovoljan/na

12. Koliko kvaliteta interne komunikacije utje¢e na Vase zadovoljstvo poslom?
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a) Uopce ne utjece

b) ViSe ne utjeCe nego utjeCe
c) Niti utjeCe niti ne utjeCe

d) U vecoj mjeri utjeCe

e) Iznimno utjeCe

13. Biste li voljeli da se u neformalnu internu komunikaciju (Facebook grupa)

vise uklju¢i CMT?
a) Da

b) Nije mi bitno

c) Ne

14. Za koji od navedenih kanala bi volio/la da budu jos viSe uklju€eni u internu

komunikaciju? (Moguce je oznadciti viSe odgovora)
Komunikacija licem u lice

Video materijali

Treninzi

Sastanci

Intranet — MYJY SK

Mail

Oglasne ploce

Mobitel

15. Za kraj, Sto biste promijenili u internom komunikaciji? Imate li kakve

prijedloge?
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ZIVOTOPIS

Osobni podaci:

Ime i prezime: Katarina Zraki¢

Datum rodenja: 09.05.1994.

Adresa: Fra Filipa Grabovca 6, 10000 Zagreb
Kontakt: 099/7826646

Email: zrakickatarina@gmail.com

Radno iskustvo:

e JYSK d.o.0.; veljata 2020. do danas; Zagreb
- Asistent u odjelu ljudskih potencijala
e Butik Streetbox; studeni 2018. — veljaca 2019.

- Prodavac€
Skolovanje:

e 2019. — danas; Diplomski studij ,Upravljanje poslovnim komunikacijama“,
SveuciliSte VERN'

e 2015. — 2019.; Preddiplomski struéni studij ,Ekonomija poduzetnistva“,
Veleuciliste VERN'

Jezici:
e Engleski jezik
Vjestine:
¢ Orijentiranost na ciljeve
e Tocnost
e Marljivost

e Brza prilagodba promjenama

e Visoka predanost poslu

Digitalne vjestine:
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mailto:zrakickatarina@gmail.com

Internet
Microsoft Office (Word, Excel, PowerPoint, Outlook)

TimePlan
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