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Sazetak

Zavrdni rad obraduje temu razvoja online komunikacije tijekom i nakon COVID-19
pandemije. Teorijski dio rada analizira modele i oblike komunikacije tijekom pandemije,
njihove prednosti i nedostatke. Opisan je utjecaj komunikacije na poslovanje, njezina
vaznost i funkcionalnost. Za potrebe izrade teorijskog dijela rada, koristit ¢e se izvori
podataka iz relevantne stru¢ne literature te znanstvenih, stru¢nih Clanaka i publikacija. U
empirijskom dijelu rada napravljeno je istraZivanje u vidu ankete s ciliem analize kvalitete
poslovne komunikacije nakon pandemije unutar podruznice tvrtke Global MMK. Svi
izvjeStaji nastali nakon istraZivanja analizirani su na grupnoj razini, bez navodenja
pojedinaénih rezultata ispitanika. Zakljuéna razmatranja i interpretacija dobivenih rezultata

dana su u zadnjem poglavlju.

Kljuéne rije¢i: COVID-19, pandemija, kriza, online, komunikacija, kvaliteta, motivacija,

poduzece, poslovna komunikacija, tehnologija,
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1.Uvod

Komunikacija simbolizira temelj meduljudskih odnosa, iji je glavni komunikacijski alat
jezik. Predstavlja kljuéni faktor u evoluciji ljudskog drustva i civilizacija kroz povijest, pa tako
sve do danas. Razni dogadaji oblikovali su nacin na koji se informacije Sire, pri ¢emu je

najznacajniji utjecaj na suvremeno doba imala pandemija COVID-19.

U proslosti usmena komunikacija sluzila je za prijenos znanja i pria s generacije na
generaciju te otkricem pisanja i simbola dozivljava svoju prvu prekretnicu. Prvi pisani tragovi u
vidu hijeroglifa i klinopisa zabiljezeni su kod drevnih civilizacija Sumera, Egip¢ana i Indijaca.
Omogucila je narodima da ovjekovjec€e svoje ideje, zhanje i informacije te postavila temelje za
daljnji razvoj kulture u narednim generacijama. Tijekom 21. stoljeca mobilne tehnologije
postaju neizostavan dio u svakodnevnici pojedinca te glavni na€in za medusobnu interakciju,
koja se s verbalnog sve viSe prebacuje na online okruZenje. Ljudi su konstantno povezani na
internacionalnoj razini putem mreza i interneta. Online komunikacija vremenom je prosla
transformativnu evoluciju te je bila primorana prilagoditi se brzim tehnoloskim napredcima i
dostupnosti interneta. Pandemija koja se proSirila 2020. godine, uzrokovala je adaptaciju

online komunikacije novonastaloj situaciji koja se reflektirala na svaki aspekt ljudskog zivota .

U modernom svijetu komunikacija je postala dostupnija, trenutna i globaliziranija
povezujuci ljude sa svih strana svijeta u realnom vremenu. Mnogi vjeruju da ovakva vrsta
povezanosti ne moze nadomijestiti tradicionalne usmene razgovore. Jedna od posljedica je i
smanjenje dubine odnosa, sve je manje interakcija licem u lice, a sve je veci porast interakcija

posredovanih tehnologijom.

"Digitalizacija nije viSe luksuz, ve¢ nuznost." - Satya Nadella, izvr$ni direktor tvrtke
Microsoft. Ova tvrdnja istiCe vaznost digitalizacije u suvremenom poslovnom svijetu, gdje
organizacije moraju biti digitalno osvijeStene kako bi ostale konkurentne. Iz svega navedenoga
dolazi se do zakljuCka da komunikacija danas znatno evoluira u odnosu na proslost, a nastavi

li se razvijati ovim tempom, u buduénosti sigurno nece biti ono $to je danas.



2. Komunikacija tijekom COVID-19 pandemije

Pocetkom 2020. godine svijet je neoCekivano zahvatila pandemija COVID-19 koja je
iznenada utjecala na gotovo svaku osobu, granu i poslovnu djelatnost. Ubrzala je digitalnu
transformaciju, prisiljavajuci pojedince da se prilagode novom online nacinu komuniciranja
kako bi ostali povezani. Prouzrokovala je osje¢aj da se buduénost ne moze predvidjeti ili
kontrolirati, a to je unijelo strah, nelagodu i tjeskobu u ljude. Nesigurnost se odrazava i u

nedostatku znanja i nepotpunim informacijama o virusu COVID-19.

Teorija crnog labuda moze se usko povezati s krizom COVID — 19 koja je zadesila
CovjeCanstvo, a odnosi se na slijed dogadaja velikog socioekonomskog utjecaja, nepredvidivog
ili neoCekivanog za drustvo. Tvorac ove teorije je libanski ekonomist Nassim Nicholas Taleb
koji ju je predstavio javnosti objavivsi svoje djelo ,,Crni labud®. Sam naziv teorije dobio je ime
prema situaciji koja se dogodila u 18. stoljeCu. Za zapadne Europljane postojanje crnih
labudova bilo je nepoznato, sve dok nisu dozivjeli zaprepastenje kada je autohtono
stanovnistvo Australije uvezlo crne labude na europski teritorij. Ova koncepcija inspirirana je
europski iskustvom, po kojem su labudovi bili poznati kao bijeli, a koncept i pojava crnog labuda
ukazuje na neSto nemoguce i nevjerojatno. Taleb smatra da je razumijevanje drustva

ograniceno, bez obzira na razvitak znanosti i znanja.

Da bi se dogadaj kvalificirao kao crni labud, autor opisuje €injenice koje karakteriziraju
ovaj koncept. Prvo obiljezje koje autor spominje upravo je to da takva vrsta dogadaja mora
imati veliki utjecaj na drustveno-ekonomske ¢imbenike. Nadalje da je dogadaj malo vjerojatan,
to jest da ne postoji naznaka ili svijest da bi se tako neSto moglo dogoditi. U danasnjem svijetu,
ljudska je misao €esto usmjerena prema poznatom i ponavljajucem, dok se iznimni dogadaji
tumace kao rijetki izuzetci. Taleb, s druge strane, tvrdi da su bas ti izvanredni dogadaji klju¢ni
za oblikovanje buducnosti, sugeriraju¢i da ¢e buducnost postajati sve manje predvidljiva
(Taleb, 2007).

U ovom poglavlju razmotrit ¢e se temeljni koncepti povezani s pojmom komunikacije
prije, tijekom i nakon pandemije koja se proSirila globalno i sa sobom donijela promjene u svim
aspektima svakodnevnog zivota, pa tako i unutar poduzeéa. Analizirat ¢e se prilagodba online
komunikacije suvremenom poslovnom okruzenju te istraZiti kako su novi trendovi utjecali na

produktivnost, meduljudske odnose te opcenito uspjeSnost organizacija.



2.1. Komunikacija

Komunikacija je proces pri kojem se razmjenjuju informacije, ideje, stavovi ili osjecaji
izmedu dvije ili vise osoba. Ona uklju€uje slanje, primanje i tumacenje poruka putem verbalnih
i neverbalnih kanala komunikacije. Cilj komunikacije je prenoSenje informacija i medusobno

razumijevanje sudionika u komunikacijskom procesu.

Harold Lasswell, ameri¢ki politolog i komunikolog, opisao je njene sastavnice
poznatom, tzv. Lasswellovom formulom: 'Tko, kaZe Sto, kojim Kanalom, Kome i s kojim
Efektom?“ Paradigma je postavljena na pet elemenata. Prema autorici Martini¢ (1985) onaj tko
je stvorio informaciju, odnosno obavijest, oznacen je zamjenicom tko, a obavijesni sadrzaj
oznacen je zamjenicom §to. Treci element, kanal, bio bi medij kojim se prenosi sadrzaj. To je
nadin na koji sadrzaj putuje od odasiljaéa do prijemnika. Cetvrti element, kome, odnosi se na
primaoca poruke kome je informacija upuc¢ena, dok se posljednjim elementom oznacuje ucinak
samog procesa. U Lasswellovom pristupu, odnos izmedu komunicirajuéih strana pojavljuje se
kao relacija moci. Posiljatelj poruke dominira kao aktivan sudionik u komunikaciji, dok su
primatelji pasivni, podredeni primaoci poruke. Ovaj komunikacijski postupak, prikazan na slici
1, smatra se monoloski jer je obavijesni proces postavljen jednosmjerno te je autor zanemario

mogucnost transformacije obavijesnih sadrzaja od strane primaoca (Martini¢, 1985).

Slika 1: Laswellov model

Tko U kojem kanalu S kojim u€inkom
(Komunikator) (Medij) (Posljedica)
Kaze sto Kome
(Informacija) (Publika)

Izvor: Bogdanovi¢ (2022)

MoZe se zaklju€iti da Laswellov model pruZa osnovni okvir razumijevanja komunikacije.
Ipak, suvremena istrazivanja pokazuju da stvarnost komunikacijskog procesa moze biti puno

kompleksnija i interaktivnija nego Sto je prikazuje model sa slike.

Poslovna komunikacija, s druge strane, specifi¢na je vrsta komunikacije koja se odvija
unutar poslovnog okruzenja ili izmedu organizacija i njezinih klijenata, zaposlenika, dobavljaca
i drugih dionika u poslovhom okruzenju. Poslovno komunicirati znaci dijeliti informacije s

drugima, to je proces u kojem se sudionici medusobno obogacuju znanjem. Ovaj tip



komunikacije fokusira se na komunikacijske procese koji su relevantni za poslovne svrhe i
odvijaju se putem elektroniCkih medija. Tijekom procesa razmjenjuju se misli, prenose poruke

te raspravljaju ideje.

Poslovna komunikacija je svjesni, organizirani, planirani i osmisljeni proces prenosenja
poslovnih poruka od posiljatelja prema primatelju. Poslovne komunikacije se temelje na
informacijama, pri ¢emu informacije nisu sinonim za podatke. Podaci su sirove €injenice i
brojke o odredenim kontekstima i znalenjima, a informacije predstavljaju podatke u

odgovarajuéem smislenom obliku. (Marti¢ Kuran i Jeli¢, 2014)

2.2. Online komunikacija

»1ehnologija je alat, odnosno sredstvo kojim se mogu obaviti odredeni zadaci. Ona sluzi

kao dodatak interpersonalnoj komunikaciji — nije njezina zamjena.“ (Jurkovi¢, 2013, str. 497).

Pandemija je potakla promjene u online naCinu komunikacije nametnuvsi brzu
prilagodbu online okruzenju. lako tehnologija koja je postala klju¢ povezanosti pruza Sirok
spektar vrijednosti, vazno je imati na umu da ne moze zamijeniti ljudski faktor u komunikaciji.
Osim toga nije sposobna razmisljati ili komunicirati umjesto osobe, $to znaci da ne moze
nadomjestiti nedostatak vjestina osobe. Bez obzira na to koliko je moderna i napredna,
tehnologija ima vrijednost samo ako pomaze u pravovremenom dostavljanju pravih informacija
pravim ljudima. Stoga, ne bi se previSe trebali oslanjati na nju tokom komunikacijskog procesa
i dopustiti joj da dominira u komunikacijskom procesu. Nepravilna upotreba tehnologije moze
dovesti do informacijskog preoptereéenja u kojem ljudi dobivaju viSe informacija nego $to mogu

detaljno i pravodobno obraditi. (Jurkovi¢, 2013)

Elektronska komunikacija je suvremeni oblik komunikacije u poduzec¢ima koji se snazno
razvio u posljednjem desetljecu. Tradicionalna komunikacija postom, telefonom i sastancima
zamijenjena je elektronskom komunikacijom koja je temeljena na suvremenoj informacijskoj i
komunikacijskoj tehnologiji uz primjenu elektroni¢kih uredaja. To uklju€uje koriStenje razlicitin
digitalnih alata i kanala za slanje, primanje i tumacenje poruka. Ljudi mogu jednostavno
pristupiti komunikaciji s korisnicima diliem svijeta bez fiziCkog kretanja i fizickog kontakta.

(Glava$, Lamza-Maroni¢, 2008)

Kao glavna prednost takvog nacina komunikacije je brz i efikasan prijenos informacija,
lakSe povezivanje ljudi na globalnoj razini te sama mogucénost neposrednog pristupa i
komunikacije u realnom vremenu. Kako bi se sprijeCilo daljnje Sirenje COVID-19 virusa, u
vrijeme kada je fizicki kontakt bio onemogucen i otezan, intenzivno se krenula koristiti online

komunikacija i njezini oblici.



2.2.1. Pogodnosti i izazovi

Primjena online komunikacije koja nije istovremena doSla je do izrazaja tijekom
pandemije COVID-a 19. Poruke se mogu odasSiljati i primati u razli¢ito vrijeme, a sudionici
komunikacije ne moraju istovremeno biti prisutni, Sto je tada omogucavalo suradnju
istovremeno postivajuéi socijalnu distancu. Osim toga, omoguceno je viSe vremena za
razmisljanje o potencijalnim odgovorima i pruzanje temeljitih i dobro promisljenih informacija.
Pritisak se smanijio, a kvaliteta odgovara poboljSala, s obzirom da je primatelj imao viSe
vremena da razmisli i koncipira svoj odgovor. Ova €injenica posebno je vazna zbog straha i

nesigurnosti koji je viadao medu ljudima za vrijeme pandemije.

Online komunikacija tijekom virusa izjednacila je sudionike koji su inace suocCeni s
razliCitim socijalnim, statusnim, nacionalnim, dobno-specificnim i slicnim razlikama. Kada
sudionici ne komuniciraju uzivo u stvarnom vremenu, manje je vjerojatnosti i mogucnosti
suoCavanja s predrasudama, stereotipima ili negativnim pretpostavkama koje Cesto proizlaze
iz neposrednih interakcija. Umjesto toga, interakcija putem elektronic¢kih uredaja omogucéuje
lijudima da se fokusiraju na sustinu poruke, a ne na trenutne dojmove o osobi s kojom vode
razgovor. E-komunikacija pruza sve prednosti offline komunikacije, a u isto vrijeme dodaje i

brojne druge pozitivne strane kao $to su jednostavnost, brzina, globalni doseg i povezanost.

S druge strane sudionici se suoCavaju s odredenim nedostacima koji su prouzroceni
online komunikacijom. Manjkom fiziCke interakcije moze se stvoriti osjecaj otudenosti i
udaljenosti od ljudi. TezZe je razviti i oCuvati jaku organizacijsku kulturu, dobre odnose na radu
i atmosferu povjerenja i kooperativnosti. Cesto dolazi do preoptereéenosti informacijama,
oteZanosti prac¢enja i obrade podataka zbog velikog broja obavijesti i poruka. U slucaju kada
pojedinci vecim dijelom koriste online komunikaciju umjesto osobne ili neformalne interakcije,
dovodi do negativnog utjecati na njihovu ulogu i status. Neformalni sastanci i razgovori izvan
sluzbenih radnih okvira €esto su prilike za stvaranje mreza i utjecaja na odluke koje se donose
u organizaciji. Vazno je pronadi ravnotezu te kombinirati obje vrste komunikacije. (Jurkovi¢,
2013))



3. Trendovi oblikovani pandemijom COVID-19

Trend je sklonost ili smjer kretanja neke pojave u prirodi i drustvu tijekom odredenog
vremenskog razdoblja. Obi¢no se analizira putem statisti¢kih podataka i prognoza. Trendovi
se temelje na konformizmu, jer se ponaSanje u skladu s njima €esto koristi kao izraz lojalnosti
ili pripadnosti odredenoj drustvenoj skupini ili (sub)kulturi (llovaca, 2020). Trendovi u
poslovanju neprestano se mijenjaju kako bi se prilagodili promjenama u trzistu, tehnologiji,
potrebama potro$aca i drustvenim preferencijama. Za organizacije je vazno da prate trendove

i budu u skladu s njima kako bi ostale konkurentne i relevantne na trzistu.

Tijekom pandemije COVID-19 online komunikacija prolazi kroz klju¢ne promjene koje
su bile ishod potrebe razmjene informacija medu ljudima. Zbog novonastale situacije ljudi su
bili primorani prilagoditi naCine komunikacije te veéinskim dijelom ona prelazi s verbalne na
virtualnu. Jedna od krucijalnih promjena gdje je online komunikacija izrazito napredovala u
poduzec¢ima te postala uCestalija hibridni je model rada koji kombinira rad na daljinu te rad u
uredima. Omogudila je zaposlenicima fleksibilnost i moguénost odabira gdje i kada ¢e izvrsiti
svoje radne aktivnosti. Ovakav nacin rada uspostavio se kao odli¢no rjeSenje za probleme koje
je sa sobom donijela pandemija te iako je gotova, u velikom broju sluajeva ovakav nacin rada
kontinuirano se nastavio primjenjivati i danas. Nadalje fizi¢ki sastanci u potpunosti prelaze na
online platforme koje tada dozZivljavaju svoj vrhunac popularnosti i zna¢aja u Zivotu svakog

pojedinca.

Prema Pakozdi i sur. (2021) tijekom pandemije COVID-19, rad na daljinu i virtualni
sastanci postali su svakodnevica za mnoge tvrtke diljiem svijeta. S naglaskom na odrzavanje
kontinuiteta poslovanja tijekom ograni¢enja uzrokovanih pandemijom, zaposlenici su ¢esto
virtualne sastanke doZivljavali kao klju¢ni alat za komunikaciju s dionicima. lako su video
konferencije bile u upotrebi ve¢ nekoliko desetlje¢a, zna€ajno globalno usvajanje pocelo je
krajem sijeCnja 2020. godine, kada je Svjetska zdravstvena organizacija proglasila globalnu

izvanrednu situaciju zbog Sirenja COVID-19.

Kako bi se zadrzalo normalno funkcioniranje sustava osmisljene su nove platforme koje
omogucuju sustavnu meduljudsku interakciju. Taj dogadaj zahtijevao je razvitak informacijske
pismenosti kod mnogih korisnika novoformiranih platformi. Primjer toga posebno je vidljiv u
hrvatskom Skolskom sustavu koji se u potpunosti modificirao. Prema autorici Junacko J. (2022)
takav nacin razmis$ljanja upucuje na zaklju¢ak kako ¢e se nastava u buduénosti modernizirati i
provoditi na suvremeniji nacin. Nastava na daljinu osnazila je informacijske kompetencije

ucenika, profesora te svih pojedinaca koji su bili uklju¢eni u proces.



3.1. Prilagodba poslovne komunikacije

Razumijevanje i pracenje trendova u online poslovnoj komunikaciji od velikog je
znaCaja za poduzeca koja Zele ostati relevantna i konkurentska na trzistu. Pandemija je
izazvala znacajne promjene u nacinu poslovanja i komunikacije, kako unutar organizacija tako
i s ciljnim skupinama, gdje su se one morale brzo prilagoditi kako bi odrzale svoje poslovanje
i ostale konkurentne na trzistu. Poslovna komunikacija koja je bila uskladena s tadasnjim
trendovima omogucila im je da uspostave bolje veze sa svojim ciljnim skupinama, ostvare vecu
angaziranost i povecaju svoj utjecaj. Kroz pazljivo praéenje i integraciju trendova, stvaraju se
prilike za oblikovanje autenti¢ne i u€inkovite poslovne komunikacije koja podrzava rast i uspjeh

u dinamiénom poslovnom okruzenju.

Tablica 1 prikazuje vaznost trendova u poslovnoj komunikaciji, a mnogi od ovih
vaznosti za uspjeh, dok im upotreba naprednih komunikacijskih alata, kao $to su chatbotovi
za brzu i efikasnu uslugu omogucéava da se istaknu i privuku viSe klijenata. Personalizacija je
presudna za angazman ciljnih skupina buduc¢i da se kroz personalizirane kampanje putem
drustvenih mreza, moZe poboljSati prisutnost i uspostaviti dublie veze s klijentima.
Transparentna komunikacija u poslovnim praksama pomaze organizacijama da izgrade
povjerenje s klijentima. Pracenje povratnih informacija omoguéava organizacijama da bolje
razumiju potrebe svojih klijenata i prilagode proizvode i usluge kako bi bolje odgovarali tim
potrebama. Takoder, industrije se neprestano mijenjaju, stoga je vazno da organizacije ostanu
relevantne. Prilagodba komunikacije prema promjenama u industriji omogucava dugoroc¢ni
uspjeh. Povecéanje utjecaja ciljnih skupina kljuéno je za rast. Koristenje influencera za Sirenje
branda pomazZe organizacijama da dosegnu veéi broj potencijalnih klijenata. Poticanje
inovacija moze dovesti do stvaranja novih ideja i poslovnih prilika. Koristenje novih kanala
poput proSirene stvarnosti (AR tehnologije) moze organizacijama pomoci da ostanu ispred
konkurencije. Krizne situacije zahtijevaju brzu i efikasnu komunikaciju. KoriStenje drustvenih
mreza za upravljanje krizom omogucéava organizacijama da brzo reagiraju i minimaliziraju Stetu
(Kliper i sur. 2010).



Tablica 1. Vaznost trendova u poslovnoj komunikaciji

Aspekt Vaznost Primjer
Konkurentska PoboljSava poziciju na trzistu KoriStenje naprednih komunikacijskih alata za
prednost brzu uslugu.

Ciljne skupine

Povecava angaZzman

Personalizirane kampanje putem drustvenih

mreza.
Povjerenje Gradi dugoro¢ne odnose Transparentna komunikacija o  poslovnim
autenti¢nost praksama.

Razumijevanje

potreba

Prilagodava ponudu

Pracenje povratnih informacija za prilagodbu

proizvoda.

Odrzavanje

relevantnosti

Osigurava dugoro¢ni uspjeh

Prilagodba komunikacije sukladno promjenamau
industriji.

Povecanje utjecaja

Bolje doseze ciljne skupine

Koristenje influencera za Sirenje branda.

Inovacija PotiCe stvaranje novih ideja KoriStenje novih kanala poput AR tehnologije.
Krizna komunikacija Brze reagiranje u kriznim | KoriStenje drustvenih mreza za upravljanje
situacijama krizom.

Izvor: Vlastita izrada; prema Kilper, i sur. (2010)

Sve navedene komponentne pokazuju da praéenje i prilagodba trendovima u poslovnoj
komunikaciji ne samo da pomazu organizacijama da se istaknu na trzistu, vec i da grade veze
sa svojim klijentima i stvaraju dugoroc¢ni uspjeh. Prema Kliper i sur. (2010), prilagodba
trendovima mozZe pomoc¢i u izgradnji povjerenja, jer organizacije koje se prilagodavaju
mijenjajué¢im preferencijama pokazuju svoju spremnost da slusSaju i odgovaraju na potrebe
svojih klijenata.

,Razvoj interneta i komunikacijskih tehnologija omogucio je pojavu novih oblika
povezivanja medu ljudima; upoznavanje, razgovaranje, susretanje ljudi iz raznih krajeva svijeta
pomocu ITC-a u sadasnjem stvarnom vremenu. Prepreke koje su postavljale udaljenosti
izmedu sugovornika su nestale, a razvili su se novi oblici komunikacije - virtualne zajednice®
(Lamza-Maroni¢ i Glavas, 2008, str. 34)

Postoje razne moguée prijetnje dobroj komunikaciji koje mogu ometati njezinu
uCinkovitost i izazvati negativne posljedice. Potrebno je konstantno ulaganje u razvoj
ucinkovitih komunikacijskih strategija, pruzati pravilnu obuku zaposlenicima kako bi unaprijedili
svoje interaktivne vjestine te poticati transparentnost i otvorenost pri razmjeni informacija.
Pandemija je znaCajno ubrzala proces digitalizacije, prisiljavaju¢i organizacije da sve vise

koriste i optimiziraju virtualne alate za odrzavanje komunikacije s klijentima i suradnicima.



3.2. Kriza i upravljanje online komunikacijom

Mjerenje uc€inka komunikacijskih strategija kljuéno je za procjenu uspjednosti i
prilagodbu buducih pristupa. Ovaj odjeljak istraZuje razli€ite metode evaluacije te kvantitativne
i kvalitativne metrike za praéenje uspjeSnosti online komunikacije. Organizacije mogu
primijeniti razliCite metode evaluacije kako bi procijenile ucinkovitost svojih komunikacijskih
strategija. To ukljuCuje analizu povratnih informacija od zaposlenika, klijenata i dionika,
pracenje medija i drustvenih mreza te usporedbu postignutih rezultata s postavljenim ciljevima
(Pakozdii sur., 2021).

U mjerenju uspjeSnosti komunikacije, prema Pakozdi i sur. (2021) organizacije se
oslanjaju na kvantitativne i kvalitativne metrike. Kvantitativhe metrike uklju€uju broj poslanih i
primljenih poruka, otvaranje e-poste, klikove na internetske sadrzaje itd. Kvalitativne metrike
ukljuCuju dubinske intervjue, fokusne grupe i analizu sadrzaja poruka kako bi se bolje

razumjelo kako informacije utjeu na percepciju i ponasanje dionika.

Online komunikacija donosi brojne prednosti, uklju€ujuci brzinu dostave informacija,
lako¢u dijeljenja dokumenata i fleksibilnost. Medutim, online komunikacija moze dovesti do
nedostatka osobnog kontakta, nesporazuma zbog nedostatka neverbalne komunikacije te
osjecaja izolacije kod zaposlenika. Organizacije trebaju paZljivo balansirati elektronsku i
osobnu komunikaciju kako bi osigurale ucinkovitu razmjenu informacija i odrZzale osjeéaj
zajedniStva. Tijekom krize, brza, jasna i istinita komunikacija postaje vitalna. Krize Cesto
izazivaju paniku i nesigurnost medu zaposlenicima, klijentima, dioni€arima i javnoSéu.
Upravljanje informacijama, pravovremeno izvjeStavanje o situaciji i poduzimanje odgovarajucih
mjera moze umanijiti negativne uginke krize i pomo¢i u odrzavanju ugleda organizacije (Sijan,

2020).

Organizacije koje dijele istinite informacije, priznaju svoje pogreske i otvoreno komuniciraju o
poduzetim mjerama pokazuju odgovornost i brigu prema svojim dionicima. Ovakav pristup

moze pridonijeti o€uvanju reputacije ¢ak i u teSkim situacijama.



3.3. Online komunikacija nakon COVID-a 19 i
implikacije

U okviru pandemije, poslovna komunikacija kontinuirano evoluira pod utjecajem
tehnologije, drudtvenih promjena i novih generacija radne snage. Ovaj odjeljak analizira
razvitak i o¢ekivane buduce promjene u nacinima komunikacije te razmatra kako organizacije

mogu prilagoditi svoje strategije novim komunikacijskim trendovima (llovac¢a, 2020).

Predvida se da ¢e tehnologija nastaviti mijenjati nain komunikacije, s naglaskom na
mobilne aplikacije, drustvene mreze i personalizirane sadrzaje. Video komunikacija, virtualna
stvarnost i proSirena stvarnost mogli bi postati uobi¢ajeni kanali komunikacije. S ciljem
prilagodbe novim komunikacijskim trendovima, organizacije ¢e morati brzo reagirati na
promjene i prilagoditi svoje komunikacijske strategije. To ukljuCuje stvaranje sadrzaja
prilagodenog razli¢itim platformama, promicanje interakcije putem druStvenih mreza te
ulaganje u tehnologiju koja podrzava nov nacin rada i komunikacije. Prilagodba novim
trendovima omogucit ¢e im da ostanu relevantne i u€inkovite u sve dinamiénijem poslovnom

okruzenju (llovaca, 2020).

Neki od klju€nih implikacija online komunikacije nakon pandemija virusa primjenjivat ¢e
se i razvijati i dalje. Kao jedna od promjena modela rada koja je proizasla iz potreba pandemije
je modifikacija rada online okruZenju. Time se otvaraju brojne moguénosti za povecanje
fleksibilnosti i smanjenje troskova, dok se istovremeno javljaju izazovi u vidu tehnickih zahtjeva
koji dolaze s koriStenjem interneta. Osim toga, virus je uzrokovao optimizaciju hrvatskog
zdravstvenog sustava prilagodavanjem elektroniCkom nacinu rada. Ljudi su bili primorani
online komunicirati sa svojim doktorima i narucivati se putem aplikacija $to se uspostavilo vrlo
efikasno i prakti€no. Takav pristup zdravstvu zadrZan je i nakon pandemije te se i dalje aktivho
nadograduje. Takoder, zahtjevi pandemije uzrokovali su promjene u potroSackim navikama,
mijenjajuéi obrasce potrosnje i trgovina. Znatno je porastao broj pojedinaca koji su i nakon

COVID-a 19 ostali podrzavaoci online nacinu kupovine.

Zaklju€no, pandemija je donijela znatne pozitivne implikacije koje se kontinuirano
koriste te imaju znacajan utjecaj na druStvene i profesionalne aspekte Zivota. Potrebno je
temeljito razmisSljanje i prilagodba novim okolnostima kako bi pojedinci maksimalno iskoristili

prednosti digitalnog doba, dok se istovremeno moraju suoCavati s izazovima koje donosi.
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4. Ciljevi istrazivanja

Empirijski dio zavr§nog rada usredotoCuje se na provedeno istrazivanje u podruznici
tvrtke Global MMK koja se bavi istrazivanjem trzista, pracenjem i analiziranjem medija. lako je
poslovanje zapoceto 2005. godine u gradu Heidelberg u Njemackoj, tijekom vremena
poduzeée se proSirilo na tri kontinenta te su podruznice otvorene u svjetski poznatim
gradovima. 2010 godine otvara se podruznica u gradu Zagrebu, tvrtka se Siri na hrvatsko
podrucje kako bi pruzala usluge i razvijala trziSte sponzorstava u zemljama isto¢ne Europe.
Upravo u toj poslovnici u Zagrebu provedeno je istrazivanje o online komunikaciji hakon

COVID-a 19 na kojem se temelji ovaj zavrsni rad.

U sklopu istrazivanja, provedena je anketa koja je obuhvatila 38 zaposlenika izabranog
poduzeca. Cilj ovog istraZivanja je razumijevanje i adaptacija trendova te pracenje obrazaca
ponadanja zaposlenika nakon pandemijskog razdoblja koje je utjecalo na razvitak
komunikacije unutar organizacije. Namece se pitanje jesu li zaposlenici zadovoljni protokom,
nac¢inom i kanalima komunikacije koji su trenutno aktualni. Anketna pitanja ne referiraju se
direktno na COVID-19 pandemiju, kako bi se dubinski ispitao razvitak online komunikacije
nakon COVID-19 razdoblja. U ovom dijelu rada, prikazat ¢e se opéi i specifini ciljevi

istraZivanja te ¢e se navesti glavna istrazivacka pitanja.

4.1. Opéi ciljevi

Opéi ciljevi istrazivanja pruzit ¢e moguénost za bolji uvid i analizu trenutnog stanja
poslovne komunikacije nakon COVID-19 virusa unutar odabrane kompanije s aspekata

zaposlenika.

4.2. Specifiéni ciljevi

SpecifiCni ciljevi istrazivanja poboljSat ¢e detaljnije razumijevanje i procjenu

transparentnosti komunikacije unutar tvrtke.

e Transparentnost,
e Proaktivnost,
¢ Kvaliteta informacija i

¢ Nacin komunikacije

Transparentnost koja se odnosi na razumijevanje pristupacnosti informacija postala je

klju¢na kako bi se izgradilo povjerenje nakon pandemije. IstraZuje se kako zaposlenici
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percipiraju dostupnost vjerodostojnih informacija koje su potrebne za obavljanje odredenog
posla, odnosno jesu li informacije lako dostupne ili je potrebno puno napora kako bi se doslo
do njih. Proaktivnost u dijeljenu informacija odnosi se na to jesu li informacije proaktivno
dostupne ili se moraju traziti. Organizacije su tijekom globalne krize prepoznale vaznost
pruzanja informacija unaprijed. Kvaliteta informacija odnosi se na to jesu li informacije koje
dolaze do zaposlenika relevantne, to¢ne, potpune i detaljne. Pandemija je ostavila trag na ljude
te je zbog ljudske uznemirenosti i potresenosti kvaliteta informacija jo$ uvijek iznimno vazna.
U slu¢aju modifikacije u poslovanju upravo nacin komunikacije ukazuje na to da li su
zaposlenici pravovremeno informirani o promjenama kao $to su organizacijske promjene i

promjene u poslovnim procesima.

Osim toga, pokuSava se istraziti koje metodama komunikacije zaposlenici koriste u
svakodnevnoj online interakciji sa svojim kolegama i nadredenim te jesu li zaposlenici dovoljno

motivirani i informirani za obavljanje svakodnevnih zadataka unutar online okruzenja.

4.3. Istraziva€ka pitanja

Prema ciljevima istrazivanja, formirana su sljedeca istrazivacka pitanja:

1.) Koje su najéesSce metode poslovne komunikacije koje se koriste unutar tvrtke
Global MMK nakon COVID-19 pandemije?

2.) Kako zaposlenici percipiraju transparentnost komunikacije?

3.) Jesu li zaposlenici dovoljno motivirani od strane nadredenih za obavljanje

propisanih zadataka?
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5. Metodologija

U ovom poglavlju detaljnije je objasnjen uzorak ispitanika zatim mjerni instrumenti koji

su koristeni te na kraju nacin provedbe istrazivanja.

5.1. Uzorak ispitanika

Ispitanike ovog istrazivanja €ine radnici poduze¢a Global MMK — Advanced Media
Analytics. Na anketu sakuplieno je 38 odgovora zaposlenika promatranog poduzeca
Promatrajuci odgovore, 17 (44,7%) ispitanika bilo je Zenskog spola te 21 (55,3%) muskog

spola $to je prikazano na grafikonu 1.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol ispitanika

0%

=M =7 = Ne Zelim seizasniti
Izvor: Vlastita izrada autora prema podacima iz ankete

Sto se ti¢e dobne strukture ispitanika, najveéi postotak ispitanika nalazi se u skupini od
26 do 33 godine, odnosno 18 zaposlenika (47,4%). Nadalje u skupini od 34 do 40 godina nalazi
se 10 ispitanika (26,3%), zatim u skupini od 18 do 25 godina anketu je ispunilo 7 zaposlenika
(18,4%), od 41 do 47 godina 2 zaposlenika (5.3%) te jedan zaposlenik (2,6%) u dobnoj skupini
od 48 do 54 godine, kako je vidljivo na grafikonu 2.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Dob ispitanika

N = 38 2,60%
0,
5,3&0,004,

m0d18do25 ®=od26do33 =od34do40 od41do47 wmod48do54 =54+

Izvor: Vlastita izrada autora prema podacima iz ankete

Prikaz podjela prema stazu rada u poduzecu vidljiv je na grafikonu 3. Najvec¢a skupina
radnika, njih 12 (31,6%) zaposleno je u organizaciji u vremenskom razdoblju od 3 do 5 godina.
Nakon toga njih 11 (28,9%) radi u Global MMK 6 do 10 godina, 8 zaposlenika (21.2%) od 1 do
2 godine te 5 zaposlenika (13,2%) zaposleno je manje od jedne godine. Samo su dva
zaposlenika (5,3%), od uzorka ljudi koji su rjeSavali anketu, radnici poduzeé¢a duze od 10

godina.

Grafikon 3. Radni staz ispitanika

Radni staz ispitanika

5,30%

28,90%

m<] w®m1-2godine =3-5godina 6-10godina = 10+ godina

Izvor: Vlastita izrada autora prema podacima iz ankete
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5.2. Mjerni instrumenti

Kao mjerni instrument koji je koriSten u svrhu istraZivanja, napravljen je anketni upitnik
pomocu alata ,Google Forms®. Upitnik se sastoji od 26 pitanja koja su podijeljena u 4 sekcije,
prva sekcija odnosi se na opce informacije koje dijele zaposlenike prema dobi, spolu te radnom
stazu. Za potrebe tog pitanja ispitanici su mogli odabrati jedan odgovor, odnosno raspon
godina kojem pripadaju. Druga sekcija fokusira se na metode poslovne komunikacije koje se
koriste u MMK Global poduzeéu, tre¢a na transparentnost komunikacije unutar poduzeca te
posljednja na motiviranost zaposlenika. Vecina pitanja bila je postavljena tako da se koristila
Likertova ljestvica za mjerenje stavova, gdje svaku tvrdnju prati pet mogucih odgovora. Njima
se izrazava stupanj slaganja odnosno ne slaganja s izre¢enom tvrdnjom. Razlikujemo pet
mogucih odgovora pri ¢emu 1 oznacava ,Uopce se ne slazem®, 2 — ,Ne slazem se®, 3 — ,Niti
se slazem, niti se ne slazem*, 4 — ,Slazem se“ te 5 — ,Slazem se potpuno*. Sto je broj vedi, to
je ispitanikov stav prema odgovoru pozitivniji. Takoder, se u anketi koriste i pitanja gdje je
moguce odabrati viSse odgovora izmedu ponudenih te dodati svoj alternativni odgovor. Osim
toga na kraju ankete nalazi se pitanje otvorenog tipa gdje se ispituje subjektivho misljenje

zaposlenika te je odgovor na to pitanje bio heobavezan.

5.3. Nacin provedbe istrazivanja

Prije samog provodenja istrazivanja, dobiveno je odobrenje od strane izvrSnog
direktora zagrebacke podruznice tvrtke ,MMK Global“, gospodina Tatjan Topalovi¢a. Anketa
je izradena putem Google Forms alata i proslijedena djelatnicima od strane sluzbenog maila
izvrSnog direktora tvrtke. Ispitanici su istu ispunjavali u razdoblju od 28.07.2023 do
04.08.2023., a koristena je metoda anonimnog upitnika, odnosno podaci su se prikupljali od
sudionika bez da se zna njihov identitet. Time je omoguceno da sudionici izraze svoje pravo
misljenje bez straha od mogucih sankcija. Sva pitanja su obavezna, osim zadnjeg koje je
otvorenog tipa koje sluzi za detaljniji uvid u razmisljanje zaposlenih. Podaci su analizirani na

grupnoj razini kako bi se dobila op¢a slika o trendovima u online komunikaciji.
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6. Rezultati i interpretacija rezultata

Poglavlje 6 bavi se razumijevanjem dobivenih rezultata te njihovoj interpretaciji u
kontekstu cilieva organizacije. Kroz ovu fazu, istrazivaci i menadzeri komunikacije dobivaju
priliku ocijeniti uspjeSnost svojih napora, donositi informirane odluke za buduce korake te izvuéi

kljuéne spoznaje koje doprinose napretku organizacije.

6.1. Analiza tjednog utroska vremena po primarnim

komunikacijskim kanalima

U nastavku slijedi interpretacija dobivenih rezultata kao zasebnih rezultata

pojedina¢nog pitanja te tumacenje odgovora na grupnoj razini.

Rezultati istrazivanja o komunikacijskim kanalima unutar poduze¢a MMK Global
ukazuju na preferirane nacine komunikacije medu zaposlenicima. Naj¢eSc¢e koristeni kanali su
E-mail posta, poslovni sastanci i video konferencije, telefonski pozivi i poruke te platforme
poput Microsoft Teams i Yammer. Ovi rezultati, na grafikonu 4. pruZaju uvid u dominantne

nacine komunikacije i njihovu vaznost unutar organizacije.

Grafikon 4. Komunikacijski kanali

N =38 Koje komunikacijske kanale koristite za internu
komunikaciju u svojoj organizaciji?
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Izvor: Vlastita izrada autora prema podacima iz ankete
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Nakon pitanja koja govore o osnovnim informacijama sudionika i dijele ispitanike prema
spolu i dobi analiziraju se komunikacijski kanali koje se koriste za internu komunikaciju u
poduzecu. Prilikom rjeSavanja pitanja omoguceni su viSestruki odgovori. Prema vecini
ispitanika, najceSce koristeni kanal u kojem se provodi poslovna komunikacije, odnosno njih
36 (94.7%) je E-mail posta. E-mail posta je tradicionalan i prakti¢an nacin slanja dokumenata,
poruka i informacija putem internetskog poStanskog sustava. Nadalje, 28 zaposlenika (73,7%)
je odabralo poslovne sastanke i video konferencije kao ¢esto koristeni kanal za medusobnu
komunikaciju. Poslovni sastanci susreti su djelatnika poduze¢a na kojima se raspravlja o
organizacijskim temama, donose odluke i rjeSavaju problemi. Sastanci koji se ne odrzavaju
uzivo moguci su putem video konferencija, odnosno platformi poput Zoom-a, Skype-a i sli¢no.
Prema odgovorima moze se zakljuCiti kako su online sastanci ucestali u promatranom
poduzecu. Slijedom navedenog, 20 ispitanika (52,6%) konstatiralo je kako koriste telefonske
pozive i poruke, a 19 zaposlenika (50%) navodi kako koriste Microsoft teams i Yammer kao
platforme putem kojih se odvija interna komunikacija. Prilikom ankete postojala je moguénost
samostalnog dodavanja odgovora gdje je 11 ispitanika (29%) odgovorilo Skype, $to se moze
smatrati kao platforma za videokonferenciju. Pored toga, troje zaposlenika, kao samostalni
odgovor, navodi da se koristi WhatsApp-om kao kanalom poslovne komunikacije. WhatsApp
sluzi kao platforma za nesluzbeni nadin komunikacije izmedu djelatnika promatrane
organizacije i kao takva se ne moze smatrati pravodobnim izvorom informacija unutar neke

organizacije, ve¢ samo olakSava i pojednostavljuje istu, $to je prikazano na grafikonu 4.

Grafikon 5. Tjedni utrodak vremena prema komunikacijskim kanalima

N =38 Koliko prosjec¢no vremena tjedno potrosite na:
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Izrada: Vlastita izrada prema podacima iz ankete
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Grafikon 5. prikazuje tjedni utro8ak vremena zaposlenika prema pojedinom
komunikacijskom kanalu. Vazno je naglasiti da ne rade svi ljudi na istim pozicijama te samim
time nemaju iste zadatke pa ne troSe vrijeme na iste stvari u istim koli¢inama. Na poslovne
sastanke 22 ispitanika odgovorilo je da utroSi manje od sat vremena tjedno, 13 njih utroSi od 1
— 4 sata tjedno te jedna osoba utroSi od 5 — 8 sati tjedno. Nadalje na E — mail postu 14
ispitanika potrodi manje od sat vremena tjedno, 16 zaposlenika od 1 — 4 sata tjedno, troje od
5 — 8 sati, dvoje od 9 — 12 sati te jedna osoba od 17 — 20 sati tjedno. Na telefonske pozive i
poruke 20 sudionika potrosi manje od 1 sat tjedno, desetoro od 1 — 4 sata dnevno, troje od 5
— 8 sati dnevno te dvoje od 13 — 16 sati dnevno. Na aplikacije poput Microsoft Teams i Yammer
troSi se manje od jedan sat tjedno od strane 20 ispitanika, 1 — 4 sata tjedno od 13 ispitanika.
Zatim, na video konferencije 19 ispitanika troSi manje od 1 sat tjedno, 15 od 1 — 4 sata tjedno
te dvoje od 5 — 8 sati tiedno. Analiza tjednog utroska vremena prema razli€itim komunikacijskim
kanalima omogucava razumijevanje koliko vremena zaposlenici provode koristeci svaki kanal
te omogucava dublje razumijevanje kako zaposlenici distribuiraju svoje vrijeme na razliCite
nacine komunikacije. Ova analiza pomaze u identificiranju dominantnih kanala i omogucéava

usmjeravanje resursa prema kanalima koji su najucinkovitiji i najéesce koristeni.

Iz rezultata se moze primijetiti da su E-mail posta i poslovni sastanci/video konferencije
glavni kanali za poslovnu komunikaciju. Ovo ukazuje na potrebu za efikasnom organizacijom
tih kanala kako bi se smanijila potroSnja vremena i osigurala jasna razmjena informacija.
Takoder, analiza moze pokazati da li se neki kanali koriste previSe ili premalo u odnosu na

njihovu stvarnu korisnost.

6.2. Zadovoljstvo i relevantnost komunikacije

Grafikon 6. Redovitost i azurnost feedback-a

n=38 Zadovoljan/a sam s redovitosti i azurnosti feedback-a koje dobijem

od suradnika.
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Izvor: Vlastita izrada autora prema podacima iz ankete
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Prema grafikonu 6 najveci broj ispitanika, njih 14 (36,8%), odgovorilo je kako se niti
slaze niti ne slaZe s tvrdnjom da su zadovoljni s redovitosti i azurnosti feedbacka koje dobiju
od suradnika. To sugerira da se ova skupina zaposlenika osje¢aja neutralno, odnosno niti
pozitivno niti negativho prema povratnim informacijama od strane suradnika. Druga najveca
skupina, njih 12 (31.6%), osjeca se zadovoljno s azurnosti feedbacka te su njihove potrebe za
povratnim informacijama zadovoljene. Takoder, njih 9 (23.7%) u potpunosti se slazu s izjavom,
odnosho u potpunosti su zadovoljni. Manji postotak, njih 3 (7.9%) izjavio je da nije zadovoljan.
Ovo upucuje na to da postoji skupina zaposlenika koja smatra da ne dobiva dovoljno ili

kvalitetno povratnih informacija, $to znatno utje€e na njihovu motiviranost i satisfakciju.

Grafikon 7. Komunikacija izvan radnog vremena

n=3s Komuniciram s kolegama izvan radnog vremena u poslovne

svrhe.
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prema grafikonu 7 veliki postotak ispitanika ukazuje na to da ne preferiraju
komunikaciju izvan radnog vremena tu ju smatraju nepozeljnom. 5 zaposlenika (13,2%) uopce
se ne slaze s izjavom, 11 (28,9%) ne slaze se s izjavom te je 11 (28.9%) neutralno Sto se tiCe
promatrane tvrdnje. S druge strane 6 (15.8%) zaposlenika slaze se s tvrdnjom te se preostalih
6 (15.8%) u potpunosti slaze s tvrdnjom. Rezultati pokazuju podijeljenost misljenja medu
zaposlenicima. Potrebne su jasne granice, odnosno usmijerenje i politika unutar tvrtke o
komunikaciji izvan radnog vremena. Zaposlenici mogu osjecati pritisak da budu stalno dostupni

te vedi dio preferira odvajanje poslovnog i privatnog vremena.
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Grafikon 8. To¢nost informacija od kolega

n=3s Informacije koje dobivam od kolega su to¢ne i pouzdane.
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prema grafikonu 8 najveéi postotak ispitanika odgovorio je da se slaze s izjavom, njih
21 (55,3%) te da se u potpunosti slaze s izjavom, njih 8 (21.1%). Opcenito gledano vecina
zaposlenika ima pozitivan stav o to¢nosti i pouzdanosti informacija koje zaprimaju od kolega,
Sto ukazuje na medusobno povjerenje izmedu ispitanika. Osam ispitanika (21.2%) ima

neutralan stav prema promatranoj izjavi, dok se 1 zaposlenik (2.6%) ne slaze s izjavom.

Grafikon 9. Slanje poruka

n=38  Suradniciizbjegavaju slanje poruka koje nisu hitne izvan
radnog vremena.
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Citajuéi grafikon 9. skoro polovica slaZe se s tvrdnjom, odnosno njih 7 (18.4%) slaze se
s tvrdnjom, a njih 16 (42.1%) u potpunosti se slazu s tvrdnjom kako suradnici izbjegavaju slanje
ne tako hitnih poruka izvan radnog vremena. S druge strane 3 zaposlenika (7.9%) uopce se
ne slaze s tvrdnjom, njih 8 (21.1%) ne slaze se s tvrdnjom dok su 4 zaposlenika (10.5%)
neutralnog stava. Vedéi dio uzorka postuje i preferira jasnu granicu izmedu poslovnih i privatnih
aktivnosti te odvaja radne obaveze od privatnog vremena.

Grafikon 10. Pravovremene obavijesti

N=38 Pravovremene obavijestii najave o vaznim organizacijskim
promjenama dobivam redovito.
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Nadalje prema grafikonu 10 koiji ispituje redovitost pravovremenih obavijesti i najava o
vaznim organizacijskim promjenama moze se zakljuciti kako vecina ima pozitivan stav prema
konstataciji, 12 ispitanika (31.6%) u potpunosti se slaze s izjavom, a 10 ispitanika (26.3%)
slaZe se s izjavom. Sto znadi da postoji percepcija da se vaZzne obavijesti dobivaju redovito, ali
postoji i mjesto za napredak. Osmero ispitanika (21.1%) niti se slazZe niti se ne slaze s izjavom,
nisu sigurni te imaju nedefinirane osjecaje po ovom pitanju. Postoji skupina zaposlenika — 8
(21.1%) koji smatraju da ne dobivaju pravovremene obavijesti i najave o vaznim promjenama
u organizaciji.
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Grafikon 11. Prepreke

n=38 Najcesce prepreke s kojima se susre¢em tokom poslovne
komunikacije su:
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Grafikon 11 prikazuje prepreke s kojima se pojedinci susreéu tijekom poslovne
komunikacije te je bilo moguce odabrati vise odgovora. Iz rezultata ovog pitanja mogu se izvuéi
sliedeci zakljuCci - najvecCi postotak ispitanika - 55.3% istaknuo je tehnicke potesSkoce kao
glavni problem na koji nailaze. Ovo ukazuje na vaznost i ulogu koju pouzdana i funkcionalna
tehnologija ima za olakS8avanje procesa komunikacije. Dalje, veliki problem predstavljaju
nejasnoce u izrazavanju drugih kolega, prema misljenju 20 ispitanika (52.6%), koje dovodi do
nesporazuma i konfuzije. Jezi€ne prepreke istaknute su od strane 11 ispitanika (28.9%), a
vremenske prepreke odnosno kasnjenja od strane 9 ispitanika (23.7%). Sest ispitanika (15.8%)
suoCava se s nedovoljno profesionalizma, dok su dvije osobe (5.3%) istaknule nepostivanje
povijerljivosti informacija kao prepreku. Jedna osoba (2.6%) navela je izostanak informacija
kao prepreku, Sto mozZe ukazivati na probleme s pravovremenom dostavom relevantnih
informacija.
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Grafikon 12. Zadovoljstvo komunikacijom

N =38 Zadovoljan/a sam komunikacijom imedu unutar
organizacije.
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Grafikon 12. ispituje zadovoljstvo komunikacijom izmedu timova/odjela unutar
organizacije prema kojem se 2 zaposlenika (5.3%) u potpunosti ne slazu s izjavom dok se 5
istih (13.2%) ne slaZze s izjavom. Ovi postoci sugeriraju da postoji zna¢ajan postotak koji vidi
prostor za napredak izmedu odjela. Dalje, 13 ispitanika (34.2%) neutralnog je stava, njih 10
(26.3%) slaze se s izjavom te se njih 8 — (21.1%) u potpunosti slaze s izjavom. Postoji velika
raznolikost izmedu stavova o ovoj tvrdniji, Sto znaci da postoji potreba za poboljSanjem odnosa,

komunikacije i suradivanja izmedu razliitih jedinica promatranog poduzeca.

Grafikon 13. Transparentnost komunikacije unutar timova

N=38 Smatram da je komunikacija unutar timova/odjela
suradnicka i transparentna.
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Takoder, kao i prethodni slucaj, grafikon 13., ispituje komunikaciju unutar timova, to jest
njezinu transparentnost. S izjavom da je komunikacija suradni¢ka i transparentna u potpunosti
se slaze 39.5% ispitanika, 28.9% se slaze, 23.7% neutralno je po tom pitanju dok se 5.3% ne

slaze s izjavom te 2.6% u potpunosti ne slaZe s izjavom.

Grafikon 14. Informacije koje stiZzu od nadredenog

n=3s Informacije koje dobivam od nadredenog su relevantne,
pouzdane i detaljne.
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Analizirajuéu grafikon 14 na temelju kojeg je ispitana pouzdanost, relevantnost i
detaljnost informacija koje zaposlenici dobivaju od svojih nadredenih ukupno 73.7% ispitanika
izjavilo je da se slaZe ili Cak u potpunosti slaze s tvrdnjom. 1z ¢ega mozemo zakljuciti da veéina
ima pozitivan dojam o informacijama koje dobivaju. 6 zaposlenika (15.8%) navelo je da se niti
ne slaze niti slaZe tako da oni nisu uvjereni ni u kvalitetu niti u nedostatke informacija koje
dobivaju. Maniji postotak se ne slaze, troje ljudi ( 7.9%) te se jedna osoba (2.6%) u potpunosti
ne slaze s tvrdnjom. lako je negativan uzorak vrlo malen, nije zanemariv. Unato¢ povoljnim
rezultatima vazno je da organizacija i dalje prati povratne informacije i osigura visoku kvalitetu
istih.
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Grafikon 15. Osobine nadredenog

n=33 Nadredeni me pozorno slusa kada razgovaram s njim/njom,
otvoren je za nove ideje i prijedloge.
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Prema podacima iz grafikona 15 veliki je postotak povoljne percepcije zaposlenika
prema nadredenim, 55.3% se u potpunosti slaze s izjavom a 34.2% se slaze s izjavom. Troje

zaposlenika (7.9%) ima neutralan stav, dok se samo jedna osoba (2.6%) ne slaze s izjavom.

Grafikon 16. Povjerenje od strane nadredenog

n=3s Smatram da nadredeni ima povjerenja u mene i moj nacin
obavljanja zadatka.
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Promatrajuci grafikon 16 vecina zaposlenika ima pozitivno stajaliSte te se u potpunosti
slaze s tvrdnjom (65.8%). Sto znaci da se veéina osjec¢a da je njihov nadredeni zadovoljan
njihovim radom i da ima povjerenje u njihove sposobnosti. Znacajan broj slaZe se s tvrdnjom
(21.1%), iako postotak nije toliko visok kao prethodni, i dalje ukazuje pozitivno stajaliste. Od

strane 5 zaposlenika (13.2%) iskazana je neodlu¢nost.

Analiziraju¢i rezultate, moguée je uod€iti kakav je utjecaj komunikacije na opce
zadovoljstvo zaposlenika nakon te kako se odrazava na njihovu produktivnost i motivaciju. Ako
zaposlenici izraze visoko zadovoljstvo komunikacijom, to bi mogao biti indikator dobre
organizacije i efikasnosti internih komunikacijskih procesa koji su se razvili uslijed COVID-19

pandemije.

Osim toga, analiza relevantnosti komunikacije moze pokazati postoji li jasna veza
izmedu komunikacije koju zaposlenici primaju i njihovih radnih zadataka i ciljeva. Ako se utvrdi
da postoji nedostatak relevantnosti, to bi mogao biti znak da komunikacija nije pravilno ciljana

prema potrebama razliitih timova i pojedinaca.

Sljedeci dio odnosi se na motiviranost zaposlenika. Motivacija zaposlenika klju¢ni je
faktor postizanja uspjesnosti i produktivnosti u bilo kojoj organizaciji. Razumijevanje ¢imbenika
koji poti€u i odrzavaju motivaciju medu zaposlenicima vazno je za postizanje maksimalne
angaziranosti i ucinkovitosti pojedinaca. Kroz idu¢a anketna pitanja dublje su analizirana
stajaliSta zaposlenika i njihova misljenja o ulozi koju pruzaju poduzecu. Ispituje se do koje
mjere pojedinci osjecaju potporu i podrsku od nadredenih te smatraju li da imaju moguénosti
za osobni rast i razvoj. To su sve vrlo vazni aspekti nakon globalne krize prilikom koje su mnogi
zaposlenici izgubili radno mjesto i bili zanemareni od strane poslodavaca te samim time izgubili

osjecaj sigurnosti i pripadnosti poduzedu.

6.3. Analiza motiviranosti zaposlenika

Ovo poglavlje fokusira se na motivaciju zaposlenika unutar organizacije. Rezultati
istraZivanja pruzaju uvid u o€ekivanja zaposlenika, njihovu percepciju kompetencija na radnom
mjestu, povratnih informacija te mogucnosti osobnog rasta. Takoder, istraZzuje se kako bonusi

utjeCu na motivaciju zaposlenika te opcenito zadovoljstvo kvalitetom interne komunikacije.
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Grafikon 17. Oc&ekivanja

N =38 Znam sto se ocekuje od mene na poslu koji radim.
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Citaju¢i grafikon 17 moze se zakljugiti da je veliki postotak ispitanika izjavio da
se u potpunosti slaze (52.6%) i slaze (28.9%) s tvrdnjom da znaju $to se od njih o€ekuje na
poslu koji rade. Navedeno ukazuje da vecina osjeca jasnocu i razumijevanje dodijeljenih radnih

zadataka. 6 ispitanika (15.8%) ukazuje neutralan stav, dok se jedan ispitanik (2.6%) ne slaze.

Grafikon 18. Kompetencije na radnom mjestu

n=38 Imam priliku razvijati svoje vjesStine i kompetencije na
radnom mjestu.
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Prema grafikonu 18 moze se zakljuciti da postoje razliCita glediSta pojedinaca
na mogucnost osobnog i profesionalnog razvoja. Zna€ajan postotak ispitanika slaze se s

tvrdnjom, njih 42,1% te 21,1% u potpunosti slaZze s tvrdnjom. 15,8% niti se slaZe niti se ne
slaze, dok se 18.4% ne slaze a 2.6% u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.
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Grafikon 19. Povratne informacije

n=3g Dobivam konstruktivnu povratnu informaciju o svojem radu
i podrucjima za unaprijedenje.
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Promatrajuéi grafikon 19. moze se zakljuciti da postoji mjesta za napredak kako
bi se zaposlenicima osigurale poticajne i u€inkovite povratne informacije.7,9% ispitanika
izjavilo je da se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da dobivaju konstruktivnu povratnu informaciju
o svojem radu i podrucjima za unaprjedenje, 13,2% se ne slaze s izjavom a 31,6% se niti ne
slaze niti slaze. Sto se tite pozitivnog postotka, 36,8% slaze se s tvrdnjom te se 10,5% u
potpunosti slaze.

Grafikon 20. Kvaliteta obavljanja posla

n=38 Dobivam konstruktivne povratne informacije o kvaliteti
obavljanja svog posla.
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Prema podacima sa grafikona 20., s €injenicom da kao zaposlenik u poduzecu MMK
Global dobiva konstruktivne povratne informacije o kvaliteti obavljanja posla u potpunosti se
slaze 23.7% uzorka, dok se slaze 39.5% ispitanika. Nadalje, 23.7% niti se slaze niti ne slaze

s tvrdnjom, 7.9% ne slaZe se s tvrdnjom te 5.3% u potpunosti se ne slaZe s tvrdnjom.

Grafikon 21. Osobni rast

n=3s Imam mogucénost sudjelovati u obukama, seminarima il
radionicama koje mi pomazu u osobnom rastu.
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Analizirajuci tvrdnju o osobnom rastu, mogu se zamijetiti razlicita misljenja unutar
skupine ljudi koja je ispitivana. Svaki zaposlenik ima razli¢ite preferencije, potrebe i poglede
vezno za osobni rast, ono $to je jednoj osobi prilika za nova znanja drugima je nepotrebno i
moze to smatrati manje vaznim. Takoder, potencijalni problem je to $to nisu svima jednako
dostupne obuke i radionice, ovisno o poziciji na kojoj rade. Sve ove &injenice treba uzeti u obzir
prilikom sagledavanja dobivenih rezultata. 23.7% ispitanika odgovorilo je da se u potpunosti
slaze, 28.9% se slaze. Nadalje 18.4% ispitanika neutralnog je misljenja, 18.4% se ne slaze,

dok se 10.5% u potpunosti ne slaze.
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Grafikon 22. Vjestine

n=3g Smatram da su moje vjestine, iskustvo i talent cijenjene na
trenutnom radnom mjestu.
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prema podacima iz grafikona 22. vecina zaposlenika ima pozitivan dojam prema tvrdniji
da su njihove vjestine, iskustvo i talent cijenjeni na trenutnom radnom mjestu. Znacajan broj
ispitanika - 28.9% u potpunosti se slaze s konstatacijom te se 42.1% slaze se s tvrdnjom.
Postotak od 15.8% neutralnog je stajalista, 10.5% ispitanika se ne slaZe te se jedna osoba -

2.6% u potpunosti ne slaze.

Grafikon 23. Osjecaj razumijevanja s kolegama

N=38 Osjeé¢am se slobodno traziti pomo¢ od kolega
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete
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Grafikon 23. pruza uvid u to kako se ispitanici osjecaju prilikom trazenja pomo¢i od
kolega i nadredenih. 63.2% u potpunosti se slaZe s tvrdnjom, 31.6% slaZe se s tvrdnjom. Samo
dvoje zaposlenika — ( 5.3%) neutralnog je miSljenja. U promatranom poduze¢u medusobna
suradnja i timski duh na visokoj su razini te iz odgovora moze se zakljuciti da zaposlenici ne
oklijevaju prilikom trazenja savjeta i pomoc¢i. Promatrajuci Grafikon 24. moze se zakljuciti da
su bonusi vrlo motivirajuci faktor za vecéu angaziranost prilikom rjeSavanja zadataka i
postizanja ciljeva poslovanja. ViSe od vecine — 60.5% odgovorilo je da se u potpunosti slaze s
tezom te se 21.1% slaze. Neutralnog stava je 10.5%, a negativnog 3.7%. Na slici 27 se ispituje

sveukupno zadovoljstvo kvalitetom interne komunikacije u poduze¢u MMK.

Grafikon 24. Bonusi

N =38 Nagrade u vidu bonusa motivirajuci su faktor za rad
postignuca.
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W SlaZzem se B U potpunosti se slazem

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz teksta
Prema grafikonu 24. mozZe se zaklju€iti da su bonusi motivirajuéi faktor za rad, 23
ispitanika (60,5%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom dok se 21.1% slaze. 4 zaposlenika (10,5%)

niti se slaze niti se ne slaze a njih troje (7,9%) u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom.

Grafikon 25. prikazuje sveukupno zadovoljstvo kvalitetom interne poslovne
komunikacije u poduzecu. 7 zaposlenika (18,4%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom a njih 14
(36,8) se slaze. 13 ispitanika (34.8%) niti se slaze niti se ne slaze a njih ¢etvero (10,5%) ne

slaze se s izjavom.
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Grafikon 25. Sveukupno zadovoljstvo

n=3s Sveukupno sam zadovoljan/a s kvalitetom interne poslovne
kounikacije u organizaciji
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

IstraZivanje je pokazalo da bonusi imaju zna€ajan utjecaj na motivaciju zaposlenika u
poduze¢u MMK Global. Veéina zaposlenika se slaze ili Cak u potpunosti slaze s tvrdnjom da
su bonusi motivirajuci faktor za ve¢u angaziranost i postizanje ciljeva poslovanja. Ovaj rezultat
naglasava vaznost pravednih i transparentnih sustava nagradivanja kako bi se odrzala visoka
motivacija zaposlenika. Ispitanici su podijeljeni u vezi s percepcijom mogucénosti osobnog rasta
unutar organizacije. Postoji zna€ajan postotak koji smatra da imaju mogucnosti za osobni rast
a postoje i onih koji nisu zadovoljni ili nemaju jasno stajaliste. Ovo upucuje na potrebu za
transparentnim komunikacijama o razvojnim moguénostima te osiguranjem pristupa obukama

i mentorstvu za sve zaposlenike.

Uz to, komunikacija pomaZze u izgradnji motivacije i angazmana. Kroz transparentno
komuniciranje o postignu¢ima i uspjesima organizacije, zaposlenici se osje¢aju povezano s
uspjehom organizacije i osjeCaju se vaznim dijelom tog uspjeha. Takoder, otvorena
komunikacija omogucéava zaposlenicima da izraze svoje ideje, sugestije i brige, $to moze
doprinijeti inovacijama i poboljSanjima. Povezanost komunikacije s ostvarivanjem ciljeva
organizacije proizlazi iz Cinjenice da je komunikacija temelj uskladivanja, suradnje i
informiranja. Kroz dobru komunikaciju, organizacija gradi temelje za uspjeSno postizanje
ciljeva, a zaposlenici se osjecaju podrzano i motivirano da doprinesu tim ciljevima (Hilgermann,
1998).
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Analiza rezultata ankete povezana je s relevantnom teorijom motivacije i komunikacije.
Na primjer, teorija Maslowove hijerarhije potreba moze pomoci u tumacenju kako zadovoljenje
razli€itih potreba zaposlenika utje€e na njihovu motivaciju i zadovoljstvo. Takoder, teorije poput
Herzbergove dvofaktorske teorije mogu pruZziti dublje razumijevanje ¢imbenika koji utje€u na
zadovoljstvo i nezadovoljstvo zaposlenika. Povezivanje rezultata s teorijom omogucéava bolje
tumacenje dobivenih rezultata i identificiranje koraka koje organizacija moze poduzeti kako bi

poboljSala internu komunikaciju, motivaciju zaposlenika i ukupno poslovanije.
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7. Metodoloska ogranic¢enja istrazivanja

Sto se tite metodoloskih ogranienja, odnosno varijabli koje mijenjaju dobiveni rezultat
istrazivanja, nekoliko ih se moze uzeti u obzir. Prvo ograni¢enje na koje ovo istrazivanje nailazi
jest uzorak koji nije toliko velik s obzirom na sveukupni broj zaposlenika. S tom cinjenicom
rezultati potencijalno mogu biti nepouzdani ili neopéeniti za sveukupnu podruznicu. Zatim, na
neka od pitanja ispitanici su trebali odgovarati na temelju svojih dojmova, ne nuzno temeljem
objektivnih Cinjenica. Takva vrsta pitanja sklona su pristranostima, jer se oslanjaju na

subjektivne samoprocjene.

Takoder, iako je anketa u potpunosti anonimna, postoji mogucnost da su se odredeni
zaposlenici osjecali ugroZzeno i neugodno izrazavajuci svoje prave stavove te time nisu
odgovarali u potpunosti iskreno. Razna istraZivanja dokazala su da opcenito ispitanici u
anketama imaju tendenciju davati odgovore koji su drustveno prihvatljivi, odnosno odgovarati

onako kako smatraju da bi trebali, a ne u potpunosti iskreno.
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8. Zakljucak

Analiza motiviranosti zaposlenika u organizaciji MMK Global u konacnici je prikazala
faktore koji utjeCu na njihovu angaziranost, produktivnost i posveéenost poslu. Rezultati
istrazivanja ukazuju na pozitivne aspekte, kao S§to su jasna ocekivanja, percepcija
kompetencija i cijenjenje vjestina, ali i na podrucja koja zahtijevaju poboljSanje, poput pruzanja

konstruktivnih povratnih informacija i osiguranja jednakih prilika za osobni rast.

U okviru istrazivanja duboko su istrazeni koncepti motiviranosti zaposlenika kao klju¢ni
faktori koji utje€u na njihovu produktivnost, angazman i posvecéenost. U istrazivanju su
analizirani razli¢iti aspekti motiviranosti zaposlenika, ukljuujuci njihova o&ekivanja, percepciju
vlastitih kompetencija, pruzanje povratnih informacija te doZivljaj moguénosti osobnog rasta.
Dobiveni rezultati ukazuju na vaznost jasnih oCekivanja i transparentne komunikacije kao
kljuénih elemenata za osiguranje motivacije zaposlenika. Takoder, uo€eno je da priznanje
vjestina i kompetencija kao i pruzanje konstruktivnih povratnih informacija imaju pozitivan
utjecaj na osjecaj vaznosti i cijenjenosti, $to nadalje potiCe angazman i produktivhost. Vazno
je istaknuti da se ne moze zanemariti znacaj utjecaj koji daje moguc¢nost osobnog rasta. Oni
zaposlenici koji svoje radno mjesto doZivljavaju kao mjesto gdje imaju prilike za razvoj i

napredovanje vjerojatno ¢e pokazati vec¢i angazman i motivaciju za doprinos.

Istrazen je i utjecaj bonusa na motivaciju zaposlenika. Bonusi, kao oblik materijalne
nagrade, pokazali su se znacCajnima za poticanje veCeg angazmana i postizanja ciljeva. Ipak,
vazno je osigurati pravedne i transparentne sustave nagradivanja kako bi se izbjegle
nejednakosti i kako bi se osigurala dugoro¢na motivacija. Zaklju€uje se da pristup motivaciji
zaposlenika mora biti prilagoden situaciji. To obuhvaca kontinuirano pruzanje podrske,

stvaranje poticajnog okruzenja za razvoj vjestina te jasno komuniciranje ocekivanja i ciljeva.

Zahvaljujuci primjeni novih komunikacijski alata koji su se razvili u doba pandemije,
utemeljeno je novo radno okruzenje koje poti¢e vecu produktivnost i zadovoljstvo, ¢ime se
pridonosi postizanju dugoro¢nog uspjeha. Ucinkovita interna komunikacija i podrSka
zaposlenicima u njihovom profesionalnom razvoju kljuéni su za odrzavanje visoke motivacije i
postizanje uspjeSnosti unutar organizacije. Podruznica MMK Global moze iskoristiti ove
spoznaje proizasle iz primjene svih alata online komunikacije koji su se razvili i poceli
primjenjivati u doba COVID- 19, a sve kako bi osmislila strategije za unaprjedenje motiviranosti

svojih zaposlenika i time doprinijela svom dugoro€nom uspjehu i rastu.
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9. Moguénosti primjene rezultata istrazivanja

Mogucnosti primjene rezultata istrazivanja mogu biti sljedeci:

1.

Razvoj programa motivacije: Na temelju saznanja o klju¢nim Cimbenicima koji utjecu
na motivaciju zaposlenika, organizacije mogu razviti personalizirane programe
motivacije. Ti programi mogu ukljucivati jasno definirane ciljeve, kontinuirano pracenje
napretka te prilagodljive nagrade koje poti¢u radnu izvrsnost.

Komunikacija i povratne informacije: Organizacije mogu poboljSati komunikaciju s
zaposlenicima, redovito pruzati povratne informacije o njihovom radu te prepoznavati
njihova postignu¢a. Otvorena i konstruktivna komunikacija doprinosi osjecaju
uklju€enosti i vaznosti, Sto poti¢e vecu motivaciju.

Programi razvoja i napredovanja: Temeljem spoznaje o vaznosti mogucnosti osobnog
rasta, organizacije mogu implementirati programe obuke, mentorske programe i
mogucnosti napredovanja unutar tvrtke. To ne samo da pove¢ava motivaciju
zaposlenika ve¢ i pomaze u razvoju visokokvalificiranog kadra.

Sustavi nagradivanja: Rezultati istraZivanja mogu posluziti kao osnova za razvoj
pravednih i transparentnih sustava nagradivanja. Kroz materijalne i nematerijalne
nagrade koje su uskladene s postignu¢ima zaposlenika, organizacije mogu odrzavati
kontinuiranu motivaciju i poticati produktivnost.

Analize radnog okruzenja: Na temelju identificiranih faktora koji utjieCu na motivaciju,
organizacije mogu provoditi redovite analize radnog okruzenja. To im omoguc¢ava da
prepoznaju potencijalne probleme i nedostatke te poduzmu korake za njihovo

rieSavanje kako bi zadrzali visoku razinu motivacije zaposlenika.
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Prilozi

Anketni upitnik

Anketa je dostupna na poveznici : https://forms.gle/4rmHbbzZGkEnMMio7

Postovani,

Studentica sam tre¢e godine Fakulteta organizacije i informatike, a ovo istrazivanje provodim
kao dio zavrSnog rada. Cilj rada je analizirati kvalitetu poslovne komunikaciju unutar
podruznice tvrtke Global MMK GmbH. Anketa je u potpunosti anonimna te ¢e podaci biti
koriSteni isklju¢ivo u znanstvene svrhe. Unaprijed hvala na Vasem trudu i vremenu. S
postovanjem, Jana Delac€.

1. Spol?
e M
o 7
o Ne Zelim se izjasniti
2. Dob
e 0Od18do 25
e 0Od26do 33
e 0Od34do40
o 0Od41do47
e 0Od48do 54
e 54+

3. Koliko dugo ste zaposleni u trenutnoj organizaciji?
e <1 godine

e 1-2godine
e 3-5godina
e 6-10godina
e >10 godina

4. Koje komunikacijske kanale koristite za internu komunikaciju u svojoj organizaciji?
e Poslovni sastanci E-mail posta
e Telefonski pozivi i poruke
e Microsoft Teams, Yammer i sl.
¢ Video konferencije (Zoom, BBB i sl.)
e Ostalo (navedite §to)
5. Koliko vremena tjedno potroSite na:
(Mogucnost odabira broja sati za svaku od navedenih stavki)
e Poslovne sastanke
e E-mail postu
e Telefonski pozivi i poruke
e Microsoft Teams, Yammer i sl.
e Video konferencije (Zoom, BBB i sl.)
e Drugo
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https://forms.gle/4rmHbbzZGkEnMMio7

o

Zadovoljan/na sam s redovitosti i azurnosti feedback-a koje dobijem od suradnika.
¢ U potpunosti se ne slazem
e Ne slazem se
¢ Niti se slazem niti se ne slazem
o SlaZzem se
e U potpunosti se slazem
7. Komuniciram sa kolegama izvan radnog vremena u poslovne svrhe.

e Nikad

e Rijetko

e Povremeno
e Redovito

e Cesto

©

Informacije koje dobijem od kolega tone su i pouzdane.
e U potpunosti se ne slazem
e Ne slazem se
o Niti se slazem niti se ne slazem
e Slazem se
e U potpunosti se slazem
9. Suradnici izbjegavaju slanje poruka koje nisu hitne izvan radnog vremena.
e U potpunosti se ne slazem
e Ne slazem se
o Niti se slazem niti se ne slazem
e Slazem se
e U potpunosti se slazem
10. Pravovremene obavijesti i najave o vaznim organizacijskim promjenama dobivam
redovito.
e U potpunosti se ne slazem
o Ne slazem se
¢ Niti se slazem niti se ne slazem
o SlaZzem se
e U potpunosti se slazem
11. Naj¢e&ce prepreke s kojima se susreéem tokom poslovne komunikacije su:
e TehniCke poteskocée
o Nejasnoce u izraZzavanju drugih zaposlenih
e Jezi¢ne prepreke
¢ Vremenske prepreke (kasnjenja)
¢ Nedovoljno profesionalizma
¢ Nepostivanje povijerljivosti informacija
e Ostalo (navedite §to)
12. Zadovoljan/na sam komunikacijom izmedu timova/odjela unutar organizacije.
e U potpunosti se ne slazem
e Ne slazem se
¢ Niti se slazem niti se ne slazem
o Slazem se
e U potpunosti se slazem



13. Smatram da je komunikacija unutar timova/odjela suradnicka i transparentna.
¢ U potpunosti se ne slazem
e Ne slazem se
¢ Niti se slazem niti se ne slazem
o SlaZzem se
e U potpunosti se slazem
14. Informacije koje dobivam od nadredenog su relevantne, pouzdane i detaljne.
e U potpunosti se ne slazem
o Ne slazem se
o Niti se slazem niti se ne slazem
o SlaZzem se
e U potpunosti se slazem
15. Nadredeni me pozorno slu$a kada razgovaram s njim/njom, otvoren je za nove ideje i
prijedloge.
o U potpunosti se ne slazem
e Ne slazem se
o Niti se slazem niti se ne slazem
e Slazem se
e U potpunosti se slazem
16. Smatram da nadredeni ima povjerenja u mene i moj nacin obavljanja zadataka.
o U potpunosti se ne slazem
e Ne slazem se
¢ Niti se slazem niti se ne slazem
o SlaZzem se
e U potpunosti se slazem
17. Znam $&to se ocekuje od mene na poslu koji radim.
e U potpunosti se ne slazem
o Ne slazem se
¢ Niti se slazem niti se ne slazem
o SlaZzem se
e U potpunosti se slazem
18. Imam priliku razvijati svoje vjesStine i kompetencije na radnom mjestu.
e U potpunosti se ne slazem
e Ne slazem se
o Niti se slazem niti se ne slazem
e Slazem se
o U potpunosti se slazem
19. Dobivam konstruktivnu povratnu informaciju o svojem radu i podrucjima za
unaprjedenje.
e U potpunosti se ne slazem
o Ne slazem se
¢ Niti se slazem niti se ne slazem
o Slazem se
e U potpunosti se slazem
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20. Dobivam konstruktivne povratne informacije o kvaliteti obavljanja svog posla.

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

21. Imam mogucnost sudjelovati u obukama, seminarima ili radionicama koje mi pomazu
u mojem osobnom rastu.

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

22. Smatram da su moje vjestine, iskustvo i talent cijenjene na trenutnom radnom mjestu.

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

23. Osjecam se slobodno traziti pomo¢ od kolega i nadredenih kada je to potrebno.

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

24. Nagrade u vidu bonusa motivirajuéi su faktor za rad i postignuca.

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

25. Sveukupno sam zadovoljan/na s kvalitetom interne poslovne komunikacije u
organizaciji.

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem
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Suglasnost za provedbu istrazivanja

SUGLASNOST ZA PROVEDBU ISTRAZIVANJA
UNUTAR PODUZECA GLOBAL MMK

Za potrebe zavrinog rada na temu Razvoj online komunikacije tijekom i nakon COVID-19
pandemije” studentice chomomike poduzetnidtva Jane Delad provodi se istrativanje unutar podrulnice
poduzeéa Global MMK. Ovaj obrazac sludi kao temelj za elehtronitku obradu podataka. Tema
upitnika bazirat ée se na poslovnoj komunikaciji unutar Vale tvrthe.

Svi podaci dobiveni u ovom istradivanju bit ée strogo povjertjivi. Svi irvjelzaji nastali na temelju
ovog istradivanja koristiti ée rezultate koji govore o grupi zaposlenika opéenito (napominjemo da se
igdje nee navoditi rezultat pojedinanog sudionika). Dozvolu za ispitivaaje dobili smo od mentorice,
a prije same provedbe ispitivanja 2eljeli smo Vas ko direktora poduzeda obavijestiti o istradivanju i
zatraditi Vadu suglaseost. Ukoliko imate ikakva pitanja moZete kontaktirati studenticy (Jamu Delad)
na slijededu e-mail adresu: jdelac20 student foi he

Aktivnosti predvidenc planom istradivanja odobrio je Fakuhet Organizacije i Informatike u
Varaddinu. Ukoliko imate nehe pritutbe na provedeni postupak, molimo da se obeatite na
Heba20d studsnt foLhe.

U Zagrebu, ,“03 [pTnk %
(c¢atum) Mf-u Tatjan Topalowic)
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