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Apstrakt: U savremenom poslovanju sazreva svest da je za uspeh kompanije vazna i per-
cepcija zaposlenih o kompaniji u kojoj rade. Stoga se sve veéa paznja posvecuje istrazivanju
korporativne interne komunikacije. Mnoge marketinske agencije poslednjih decenija koriste
Jednu novu metodologiju za merenje i unapredenje interne komunikacije u korporacijama.
Rec je o tzv. ,,razmili-oseti-uradi (, think-feel-do ) modelu koji zastupa teoriju istraZivanja
kognitivnog, emotivnog i bibhevioralnog dela mozga, ali i 0 modelu koji omogucava specifican
uticaj na svaki od ovih elemenata interne komunikacije posebno. Osnovni cilj rada je da na
primeru studije slucaja uz pomoc . think-feel-do* metode istrazi uticaj korporativne intere
komunikacje na eftkasnost poslovanja.

<

Kljuéne reéi: efikasno poslovanje, interna komunikacija, metoda ,think-feel-do*,

JEL clasifikacija: M14, M37

uvoD

»Za uspeh organizacije najvazniji su vasi zaposleni, vasi kupci i vasi proizvodi”
JackWelch
wJa nisam ljudski resurs; ja sam ljudsko bice!*"

Korporativna interna komunikacija (engleski corporate internal communication,
ruski kopnopamusHoe eHympeHnHee obwjeHue), interni public relations, ko-
munikacija sa zaposlenima® (,employee communication) je znalajan faktor efi-
kasnog poslovanja svake korporacije (engleski corporation, nemacki Korperschaft,
ruski kopnopayus).> Osnovi razlog postojanja korporacije je stvaranje neke

' “I'm not a human resource; I'm a human being!”

2 Pojam ,korporacija“ ima etimologiju u latinskoj imenici ,, corpus® §to se prevodi imenicom ,,telo*

(,,telo sacinjeno od ljudi*). Najéese se upotrebljava u znacenju ,.kompanija“ ili ,,preduzece” koja
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vrednosti koju pojedinac ne moze da proizvede sam. Korporacija ne postoji bez
zaposlenih, a oni ne mogu da ostvaruju korporativni cilj bez komunikacije. Kor-
poracije su i nastale i odrzavaju se komunikacijskim procesom. Stoga se korpo-
racije mogu posmatrati kao specifi¢ni sistemi komuniciranja, ali i kao konteksti
u kojem se odvija komunikacija.* Ako se komunikacija posmatra kao sustinski
nacin i proces smislenog, svrsishodnog i ciljnog prenosenja informacija (misli,
ideja, poruka, direktiva, naloga) posredstvom znakova od emitera do recipijenta,
onda je sasvim jasno da od efikasnosti i efektivnosti ovog procesa zavisi uspesnost
funkcionisanja svake korporacije.

TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

O znadaju interne komunikacije kao faktora efikasnog poslovanja govori i ¢inje-
nica da je ona konstitutivni deo sistema upravljanja kvalitetom (Quality Manage-
ment System — QMY) 1 precizirana je zahtevima standarda JUS ISO 9000:2001.¢
Vazan je faktor menadzmenta jer obuhvata permanentnu i jasnu informisanost
zaposlenih, njihovu motivaciju’, kontolu procesa rada, organizacionu kulturu®,
meduljudske odnose’ i sl. Interna korporativna komunikacija je u tom smislu
znacdajan ¢inilac donosenja poslovnih odluka. Naime, adekvatnim sistemom in-
formisanja zaposlenima se upucuju poruke o radnim zadacima, na¢inima resa-
vanja problema u procesu rada, poslovnim dostignu¢ima, razvojnim planovima,
ocekivanom poslovnom ponasanju i sl. On omogucava da se analiziraju komuni-
kacije pojedinih menadzZerskih nivoa, otkrivaju komunikacijski Sumovi, u¢inak

ima za cilj da udruzivanjem poslovnih interesa ostvari odredenu finansijsku dobit na trzistu. Kor-
poracija je jedna od najcescih oblika poslovnog udruzivanja i ¢esto se odreduje kao sistem sa struk-
turom, koji se sastoji od pojedinaca organizovanih u odredene grupe radi ostvarivanja korporativne
vizije i misije.

Treba imati u vidu da komunikacijski kontekst determinise komunikaciju (kako se komunicira,
sadrzaj komunikacije i sl.).

Sistem upravljanja kvalitetom je veoma dinami¢na poslovna disciplina koja je inkorporirana u sve
aspekte funkcionisanja korporacija.

5 Motivacijom zaposlenih se povecava radni uéinak. Ona se postize jasnim odredenjem vizije i misije
korporacije, definisanjem ciljeva koje treba ostvariti, preciznom specifikacijom radnih zadataka
svih zaposlenih, efikasnim sistemom nagradivanja, dobrom oganizacijom posla, izgradnjom povo-
ljne radne atmosfere i sl.

¢ Organizaciona kultura uti¢e na stil, formu, nacine i medijume interne komunicije.

7 Stanje meduljudskih odnosa znacajno determini$e internu korporativnhu komunikaciju. Brojna
istrazivaja su pokazala da losi meduljudski odnosi impliciraju neefikasnu komunikaciju u korpo-
raciji §to vodi ka poslovnom nespehu.
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emitovanih poruka i preduzimaju adekvatne mere. U tom smislu i Votson Vajt
(Watson Wyatt) tvrdi da one korporacije koje ostvaruju efektivnu internu komu-
nikaciju postizu Cetiri puta ve¢u angaziranost svojih zaposlenih od onih korpora-
cija koje nisu uspostavile adekvatan sistem internog komuniciranja. [Wyatt W.,
2007: 14]. I druga istrazivanja su pokazala da su ,kompanije koje imaju visok
nivo komunikativne angazovanosti zaposlenih ostvarile 18% vec¢u produktivnost,
12% vecu profitabilnost i 2,6 puta vecu zaradu po deonici“ [Gallup, 2006: 13].
Sli¢no tome i Robert L. Hit i DZenings Brajant (Robert L. Heath end Jennings
Bryant) su u svojim istrazivanjima utvrdili da zaposleni koji dobijaju neophodne
informacije imaju veéi nivo identifikuje sa korporacijom i viSe se radno angazuju
[Heath L. R. i Bryant J., 2000: 56].

Vatson Tovers (Watson Towers) u svom radu ,Studija o globalnoj radnoj snazi“
(,Global Workforce Study“), a na osnovu brojnih empirijskih istraZivanja, zaklju-
Cuje da se u veéini korporacija u svetu vodi rasprava o rezultatima poslovanja i
dogadajima u organizaciji, ali da se u manje od polovine korporacija razgovara
sa zaposlenima o njihovim aktivnostima i njihovom doprinosu poveéanju pro-
duktivnosti [Watson Towers, 2010]. To je indikativno ako se ima u vidu da je
proces poslovne komunikacije veoma znacajan i za same radnike, jer oni znacajan
do svog zivota provode u korporacijama. Koje informacje su vazne za zaposlene
u korporaciji? Istrazivanja su pokazala da su zaposlenim osobama primarne one
informacije koje se odnose na posao koji obavljaju, a potom informacije o odlu-
kama koje donosi menadzment. Na tre¢em mestu su informacije koje se odnse
na iskazane primedbe i sugestije, a na ¢etvrtom su informacije koje se odnose na
ocenu rada menadZmenta [Goldhaber G., Porter T., Yates M. and Lesniak R.,
1978: 79].

Sve ovo govori da je potrebno permanentno pratiti (meriti) efikasnost interne
komunikacije i na osnovu tih saznanja unapredivati poslovanje. Vrlo je éest slucaj
da menadZeri pojedinih kompanija nisu svesni zna¢aja interne komunikacije, a
rezultate slabog poslovanja ne vide u lose organizovanoj internoj komunikaciji.
One korporacije koje su shvatile ulogu koju ima dobra interna komunikacija u
poslovanju, primenjuju razne metode njenog unapredivanja i prevazilazenja sla-
bosti. U tom smislu se nastoji da zaposleni budu:

* angazovani (adekvatno uposleni),

* dobro organizovani u timski rad,

* proaktivni (da pokrecu inicijative i daju predloge za poboljsanje procesa rada),
* dobro informisani (da rapolazu sa neophodnim informacijama),

* upoznati sa vizijom i misijom kompanije,
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* zainteresovani za uspeh kompanije,

* privrzeni (da ispoljavaju lojalnost kompaniji),

* motivisani za rad,

* zadovoljni uslovima rada u kompaniji i naknadom za uloZeni rad i sl.

Brojna istrazivanja pokazuju da znacaj interne komunikacije kod nas nije dovolj-
no prepoznat, odnosno da mu se ne pridaje adekvatna paznja. Kreiranje korpora-
cijske interne komunikacije, kojom se obezbeduju navedene vrednosti, je slozen
i strucan posao koji zahteva i znanje i vestine.

Definisanje osnovnih pojmova

Kao osnovni pojmovi naseg istrazianja javljaju se dve sintagme ,interna kor-
porativna komunikacija“ i metoda y,razmisli-oseti-uradi® (,think-feel-do”). Mi
¢emo im stoga ovde pokloniti adekvatnu paznju.

Pojam ,interna korporativna komunikacija“

Pojam ,interna korporativna komunikacija“ se u stru¢noj literaturi razli¢ito odre-
duje. Cesto se pod ovim pojmom upro$éeno podrazumevaju interna saopstenja,
interni portali, interne zabave, tim bildinzi, bilteni i sl. Medutim ona je mnogo
siri i kompleksniji fenomen od nabrojanih sadrzaja. Pojedini autori je odreduju i
kao ,planiranu upotrebu komunikacijskih akcija radi sistemskog uticaja na zna-
nje, stavove i ponasanje zaposlenih® [Varey J. R. and Lewis R. B., 2002: 143].
Andela Miki¢ internu organizacionu (korporativnu) komunikaciju definise kao
»razmenu informacija i ideja unutar organizacije pri c¢emu se poruke mogu raz-
menjivati ,u licnom kontaktu, telefonom, faksom, dopisom, e-mailom, intra-
netom (privatnom internom informatickom mrezom kompanije — Web sajrom
kome mogu pristupiti smo zaposleni) itd“ [Miki¢ A., 2007: 133]. Koje su karak-
teristike interne korporativne komunikacije? One su brojne, a ovde navodimo
samo osnovne. Ona je hijerarhijski ustrojena, omedena definisanim kanalima
komunikacije i organizacijskom $emom. Potrebno je da bude uskladena sa osta-
lim komunikacijama organizacije i utemeljena na poslovnoj strategiji. Njome se
prenose informacije koje su namenjene poslovanju korporacije. Najcesée se uce-
snici ove komunikacije medusobno poznaju. Sam proces komunikacije je obi¢no
depersonalizovan, a ucesnici imaju definisane uloge (izvr$avaju odredene radne
zadatke). Stoga sadzaj poruka ove komunikacije po pavilu ne sadrzi elemente koji
se neposredno odnose na personalne potrebe ucesnika u komunikaciji. Dakle,
moze se reci da je ona jedan od najvaznijih uslova uspe$nog funkcionisanja kor-
poracije. Kortland L. Bovi i DZon V. Til (Courtland L. Bovee & John V. Thill)
ukazuju na specifiénosti poslovne komunikacije koja je ,¢esto kompliciranija i
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zahtjevnija od drustvene komunikacije® (...) i sa slede¢ih pet tema ilustruje zasto
ona ,zahtjeva visoku razinu vjestine i paznje: globalizacija poslovanja i poveca-
nje raznolikosti radne snage, rastuca vrijednost poslovne informacije, prodiranje
tehnologije, promjena organizacijskih struktura i povec¢anje oslanjanja na timski

rad“ [Bovee L. Courtland, Thill V. John, 2012: 8-9].

Sta ¢ini efikasnost interne korporativne komunikacije? Postoje znadajne razlike
u odgovoru na ovo pitanja, a naj¢esce se smatra da efikasna interna korporativna
komunikacija treba da zadovoljii sedam osnovnih karakteristika koje na engle-
skom jeziku pocinju slovom ,,C*:

* correct (tatnost, preciznost),

e consistant (doslednost),

* concise (saZetost),

* concrete (konkretnost, preciznost),

* clear (jasnoca),

* coberent (logi¢nost, razumnost, posedovanje smisla) i

* creative (kreativnost).

Sve ove karakteristike su empirijski merljive, $to omogucava da se efikasnost in-
terne korporativne komunikacije iskaze na egzaktan nacin.

Podela interne korporacijske komunikacije

Svaki oblik poslovnog organizovanja (javno, privatno, drzavno, profitno, nepro-
fitno) je nemogu¢ bez korporativne interne komunikacije. Korporacije koriste
razlidite oblike (vidove, forme) internog komuniciranja.® Razli¢ite su i njihove
klasifikacije. Shodno razli¢itim kriterijima, dele se na: a) verbalnu i neverbalnu;
b) usmenu, pismenu i elektronsku; ¢) internu i eksternu; d) formalnu i neformal-
nu. U zavisnosti od pravca toka informacije, formalna komunikacija se deli na:
a) verbalnu (silaznu i uzlaznu), b) horizontalnu, ¢) dijagonalnu i d) mreznu. Od
nacina na koji se ispoljava moze da bude: a) usmena, b) pismena i c) elektron-
ska. Na osnovu opsega komunikacijskog procesa Zorica Tomi¢ razlukuje Cetiri
kategorije komunikacije: a) interpersonalnu, b) intrapersonalnu, ¢) grupnu i d)
masovnu [Tomi¢ Z., 2003:59]. Interpesonalnu komunikaciju prema situaciji u
kojoj se odvija deli na: a) formalnu/neformalnu, b) javnu/privatnu, c) distanci-
ranu/intimnu, d) ritualnu/otvorenu i e) funkcionalnu/ekspresivou [Tomi¢ Z.,
2003: 64]. Ovu podelu mozemo primeniti i na poslovnu komunikaciju. Svi na-

8 Zato i postoje razlike u na¢inu internog komuniciranja u razli¢itim korporacijama, i upravo te razli-

ke izdvaja neke korporacije u odnosu na ostale. To je znacajan faktor po kome su neke organizacije
uspesnije od ostalih.
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vedeni oblici se medusobno prozimaju i nadopunjuju. Mi nasu paznju, shodno
definisanom predmetu istraZivanja, usmeravamo na korporativnu internu komu-
nikaciju, odnosno ka formalnim i neformalnim komunikacijskim tokovima pre-
nosa informacija unutar kompanije. Kortland L. Bovi, DZon V. Til i Barbara E.
Satzman (Courtland L. Bovee, John V.Thill & Barbara E. Schatzman) ukazujuéi
na paralelizam formalne i neformalne komunikacije u korporacijama smatraju da
sunutar svake korporacijske komunikacije postoji mreza formalne komunikacije
u kojoj ideje i informacije teku uzduz linije nadleznosti (hijerarhijskih razina) u
organizacijskoj strukturi kompanije® (...) ali i ,,mreza neformalne komunikacije,
Cesto nazivana vinovom lozom ili twornicom glasina, koja obuhvaca svu komuni-
kaciju koja se odvija izvan formalne mreze“ [Bovee L. Courtland, Thill V. John,
2012: 5-6]. Nema ¢vrstih granica izmedu interne i eksterne komunikacije jer se
zaposleni informi$u i ‘po hodnicima’, a odredene informacije dobijaju izvan same
korporacije (npr. putem medija).

Znacaj interne komunikacije za korporaciju

Komunikacija je uslov bez koga korporacije ne mogu da opstanu (conditio sine

qua non): bez nje se ne moze organizovati proces proizvodnje, bez nje se ne mogu

koordinirati aktivnosti, usmeravati i kontrolisati rad zaposlenih. Moze se re¢i da

komunikacija predstavlja osnovu funkcionisanja korporacije, njenu sustinu ali i

njen ,krvotok® [Geenberg J., 2002]. Efikasna interna komunikacije obezbeduje

kompaniji znacajne benefite ako se strateski planira i holisticki realizuje. Kroz

praksu i nau¢nim istrazivanjem je utvrdeno da se njome postizu slededi ciljevi:

* povecava se produktivnosti poslovanja;

* uvedava se zadovoljstvo zaposlenih (osigurava se njihova odanost kompaniji),

* povecava se brzina donosenja poslovnih odluka i njihova efikasnija primena,

* raste angazovano ponasanje zaposlenih (raste proaktivnost),

* poboljsava se koordinacija i razumevanje izmedu jedinica (odelenja, sektora)
kompanije,

* umanjuje se moguénost konflikenih situacija i one se brze razresavaju kada do
njih dode,

* jaca korporativna kultura (zaposleni postaju otvoreniji i srda¢niji u medusob-
nom ophodenju),

* stvara se pozitivna klima u kolektivu i sl.

I drugi istrazivad¢i interne korporativne komunikacije navode prednosti efikasne
komunikacije za uspe$nost poslovanja kao $to su: bolji profesionalni imidz, efek-
tnija promocija, bolje poslovne veze, bolja uskladenost radne aktivnosti, pove¢ana
produktivnost, efikasnije donosenje odluka, brze resavanje problema, bolja sarad-
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nja sa stejkholderima i sl. [Bovee L. C., Thill V. J. & Schatzman E. B.,2003]. Ame-
ricki teoreti¢ar menadzmenta DZejms Stoner i ostali smatraju da ,losa ili neposto-
je¢a komunikacija za organizaciju ima dejstvo sli¢no kardiovaskularnom o$te¢enju®
[Stoner A. Dz., Friman R. E. & Gilbert R. D., 1997: 24]. Sli¢no tome i Piter
Draker (Peter Drucker) tvrdi da vise od polovine menadzerskih problema u korpo-
raciji proizilazi iz neadekvatne komunikacije sa radnicima [Drucker P, 1992: 34].

Ciljevi korporativne interne komunikacije

Ko i svaka komunikacija i korporativna komunikacija moze da ima brojne cilje-

ve. Ovde ¢emo navesti samo one koji se smatraju najvaznijim:

* usmeravanje poslove aktivnosti, odnosno uticaj na zaposlene da se ponasaju
u skladu sa poslovnim ciljevima. To se najcesée ¢ini nagovaranjem ili ubedi-
vanjem kako bi se kreirale njihove dispozicije poslovnog ponasanja (stavovi,
misljenja, motivi, emocije, vrednosti i sl.);

* koordiniranje poslovne aktivnosti, odnosno postizanje uskladene akcije da bi
se efikasnije izvr$avali korporativni ciljevi. To se naj¢esée postize razmenom
informacija bilo vertikalno ili horizontalno;

* stvaranje oseaja sigurnosti, odnosno smanjenja nejasnoca u poslovnim aktiv-
nostima. Korporativnom internom komunikacijom zaposleni se upoznaju sa
zadacima radnog procesa, stvaraju se uslovi da mogu uspesno da ucestvuju u
procesu rada. To se najéesée postize jasnim normama ponasanja, definisanjem
statusne pozicije svakog zaposlenog, preciznim opisnom radnih zadataka,
etickim kodeksom ponasanja i sl.;

* dobijanje poslovnog feedback-a, odnosno ovom vrstom komunikacije se dobi-
je povratna informacija o poslovnim rezultatima zaposlenih. I ovde do izrazaja
dolazi dvosmernost kao vazna karakteristika interne komunikacije, pri ¢emu
i zaposleni Zele da znaju da li uspesno obavljaju svoj posao [Miljkovi¢ D. i
Rijavec M., 2002] i

* razmena iskustva, odnosno zadovoljenje gregarnog motiva (potrebe za druze-
njem i ostvarivanje sebe kao socijalnog bi¢a). Ovom vrstom komunikacije se
stvara poverenje, razvijaju prisniji prijateljski odnosi, ose¢aj prihvaéenosti, dobri
meduljudski odnosi, odnosno u krajnjoj istanci podsticajna radna atmosfera.

Osnovne ciljne grupe interne komunikacije

Za efikasnu internu komunikaciju je znacajno definisati ,ciljnu internu javnost®
i odrediti korpus informacija koje su relevantne za posao koji obavljaju, predvi-
deti kakav ¢e uticaj imati informacije koje su sa njima podeljene, pazljivo osluski-
vati povratne informacije (feedback) zaposlenih i sl. Osnovne ciljne grupe interne
komunikacije u korporacijama su:
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* stalno i povremeno zaposleni,

e akcionari (vlasnici akcija),

* pojedine grupe zaposlenih (izvrsioci, razni nivoi menadZmenta, projektne
grupe),

e distributeri (stalni i povremeni saradnici),

* poslovni partneri (stalni i povremeni saradnici),

* potencijalno zaposleni (stru¢njaci, dobri studenti),

* rukovodioci sindikata,

* penzionisani radnici i dr.

Pojam: metoda ,,razmisli-oseti-uradi“ (“think-feel-do” — TFD)

Efektivnost interne korporativne komunikacije se utvrduje na razli¢ite nacine,
odnosno uz primenu razli¢itih metoda. Klasi¢ni nadini istrazivanja interne ko-
munikacije su ankete, fokus grupe i indivdualni intervjui, ali i aktivno slusa-
nje neformalnih kanala komuniciranja. Ove metode su se najcesée koristile za
istraZivanje stavova zaposlenih o vaznim poslovnim pitanjima kao $to su: nova
poslovna politika; investicije u procesu rada; kupovina/prodaja kompanije; pla-
te; novi menadzeri; saradnja sa drugom kompanijom i sl. Jedna od metoda koja
je poslednjih decenija dozivela ekspanziju u analizi uspe$nosti menadZmenta u
raznim korporacijama je i metoda (model) koja se popularno naziva ,razmili-
oseti-uradi (“think-feel-do” - TFD). Brojne marketinske agencije koriste ovu
novu metodologiju za istrazivanje i unapredivanje interne komunikacije u kor-
poracijama. Ova metoda predstavlja sasvim nov pristup utvrdivanju efikasnosti
interne komunikacije u kompanijama. To je dovelo do postepenog potiskivanja
do sada preovladvajuceg tradicionalnog koncepta istrazivanja ovog fenomena.
Mnogi marketinski stru¢njaci smataju da je ona ,metoda budu¢nosti®, jer se
na osnovu nje moze u znacajnoj meri unaprediti interna korporativna komu-
nikacija. Zasniva se na modelu koji zastupa teoriju istrazivanja tri dela mozga:
kognitivnog, emotivnog i bihevioralnog, pri ¢emu se ovi delovi posmatraju i kao
elementi interne komunikacije, na koji se moZe adekvatnim komunikacijskim
sadrzajem uticati u cilju njihovog poboljsanja. Dakle, ona se bazira na istrazi-
vanju tri segmenta interne komunikacije i pronalaZenja konkretnih resanja za
njihovo unapredivanje. Prema funkcionalnom konceptu koji je razvijen na
osnovu novih otkri¢a u oblasti neuromarketinga, ljudski mozak poseduje sle-
deda tri posebna, a medusobno povezana dela:

* instinktivni (reptilski) deo mozga,

e emotivni (limbicki ) deo mozga i

* racionalni (neokorteks) deo mozga (Slika 1).
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Slika 1. Marketinska podela mozga

1. Instinktivni mozak (reptilski deo)
2. Emotivni mozak (limbicki deo)
3. Racionalni mozak (neokorteks)

Izvor: http://novasvest.com/vesti?id=169
&v=reptilski-mozak (3. 6.2016).

Svaki od ovih delova mozga ima svoju posebnu funkciju. Reptilski deo mozga je

zaduzen za trenutnu nekognitivnu reakciju. Cesto se naziva i “stari mozak”, jer

je evolutivno najstariji, a zbog znacaja za ljudsku egzistenciju i “mod za prezivlja-

vanje. Neuropsihologija je utvrdila da poseduje slede¢e osnovne karakteristike:

* ima veliku ulogu u donosenju odluka,

* reakcija mu je automatska,

* usmeren je ka prezivljavanju i sopstvenoj dobrobit (egocentri¢an je),

* cfikasan je u prepoznavanju konteksta $to podstice reakciju,

e prihvata precizne i jasne (a ne apstraktne) poruke,

* reaguje veoma brzo (najbrzi je deo mozga),

* kada detektuje problem insistira na njegovom resenju,

* veoma uspes$no podstice emocije,

* viSe reaguje na negativne nadrazaje (usmeren je ka suprotstavljanju nega-
tivnim pojavama i opasnostima) i sl.

Zbog svega navedenog marketinska istrazivanja mu pridaju sve ve¢u paznju.
Emotivni (limbicki) deo mozga generi$e ose¢anja u odnosu na trenutni dozivljaj
stvarnosti, dok se u 7neocortex-u (racionalnom delu mozga) odvijaju najsloZeniji kogni-
tivni psihicki procesi. Nau¢nici smatraju da ,mislilacki deo mozga® poseduje nesluéene
potencijale i moguénosti: generise kreativnost, mastu, kreira manifestacije i objek-
tivnost, realizuje logi¢no razmisljanje, omogucava empatiju i formira svest. U
tom smislu i Hedda Martina Sola tvrdi da su neurolozi, zarad razumevanja
funkcionisanja mozga, konstruisali trodelni konstrukt mozga. Uslovno su ga po-
delili na tri dela koji poseduju posebne funkcije koje medusobno komuniciraju.
To su: a) ,,novi mozak® (u kojem se obavlja razmisljanje) — on prihvata brojne
informacije, vrsi njihovu selekciju (filtriranje), procesuira samo one koje smatra
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racionalnim i kao takve ih deli sa dva ostala dela mozga; b) ,,srednji mozak® (sluzi
za kreiranje ose¢anja) — procesuira emocije, selektuje pozitivne od negativnih i
pozitivne najcéesée deli sa ostala dva dela mozga i c) ,stari mozak® (u njemu se
donose odluke) — prihvata informacije, predloge i sugestije od ostala dva dela
mozga (,novog mozga“ i ,srednjeg mozga®) i slozenim procesom donosi odluku
o potrosatkom ponasanju [Sola M. H., 2016: 43]. Ovakav koncept ima znacaj
za kreiranje marketinskog miksa i marketinskih strategija. Sli¢cno tome i Kristof
Morin (Christophe Morin) tvrdi da ,nova istrazivanja u neuronauci otkrivaju
da se ljudski mozak moze podeliti na tri zasebna dela koji deluju kao posebni
organi: a) ‘novi mozak’ koji misli, obraduje racionalne podatke, b) ‘srednji mo-
zak’ koji oseca, obraduje emocije i ‘stari mozak’/’reptilni mozak™ koji odlucuje,
pregleda unose iz druga dva mozga i kontrolise proces donosenja odluka® [Izvor:
Revolucija u marketingu, htep://www.pressonline.rs/plus/tehno/299562/revolu-
cija-u-marketing-pristupu.html (12. 5. 2016)]. Reptilski mozak je evolutivno
najstariji i najprimitivniji, ali on donosi kona¢ne odluke. Dejvid Maklaud (Da-
vid MacLeod) i Nita Clark (Nita Clarke) u radu ,,Agazovanje za uspeh® (,, Engage
for Success®) podrzavaju ovaj pristup i ukazuju da je merenje angazmana zapo-
slenih na ovaj nacin jedan od najefikasnijh metoda za identifikaciju moguénosti
poboljsanja poslovnih performansi neke organizacije [MacLeod D. and Clarke
N. 2013: 13]. Model ,razmisli-oseti-uradi (,zhink- feel-do”) ima tri osnovna
elementa:
* razmisljanje (kognitivnost, konceptualnost, nau¢nost, informativnost, racio-
nalnost, ¢injeni¢no stanje)',
* osecanje (afektivnost, estetika, osetljivost, emocionalnost, kreativnost, inspi-
rativnost, ,senka mesta“)'" i
e aktivnost (kinestetika, iskustvo, ponasanje, zabava, otvorenost, drustvenost,
igra, usmeravanje)."

Na osnovu preklapanja ova tri elementa formiraju se éetiri integrativna polja:

Naziva se ,,Reptilski mozak® (engleski reptilia — gmizavac) jer ga imaju svi gmizavci a i ¢ovek.
Gmizavci su imali izuzetnu ulogu u razvoju zivotinjskog sveta, jer su oni prva grupa gmizavaca koji
su iz vode izasli na kopno. Ovo je bilo moguce jer su se razvila jaja sa amnionom, odnosno opnom
koja je obavijala embrion koji je lebdeo u te¢nosti. Dakle, nije bilo potrebno da se jaja polazu u
vodu, ve¢ su mogla da se razviju i na kopnu.

Thinking (cognitive, conceptual, scientific, informative, rational, factual).
Feeling (affective, aesthetic, sensory, emotive, creative, insiring, sence of place).

Doing (kinesthestic, experiental, active, fun, open-ended, social, playful, navigating).
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a) razmiSljanje i aktivnost (thinking & doing),

b) razmisljanje i oseéanje (thinking & feeling),

c) aktivnost i emocije (doing & feeling) i

d) razmiSljanje, aktivnost i ose¢anje (thinking, doing & feeling) (Slika 2).

Slika 2. Model, Think- Feel-Do" sa integrativim poljima

Designer output:

Modes of visitor engagement / Experience affordances

THINKING!
FEELING

© Toni Roberts 2014

Izvor: http://www.hatchlingstudio.com.au/research/presentations/thinkfeeldo-designing-for-
visitor-experiences/ (23.6.2017).

METODOLOSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

Predmet i problem istrazivanja

Predmet istrazivanja ove studije slucaja su osnovne karakteristike interne ko-
munikacije u kompaniji ,X“, odnosno percepcija zaposlenih na svim nivoima
organizacione strukture o korporativnoj internoj komunikacija kao faktoru efi-
kasnog poslovanja.”® Ispitivane su dimenzije korporativne komunikacije koje su
karakteristi¢ne za ovu kompaniju kao jedinstvenog privrednog sistema. Problem
istrazivanja smo definisali u upitnom obliku na slede¢i nacin: Kakva je interna
komunikacija u korporaciji , X, odnosno da li je ona na nivou koji omogucava
efikasno poslovanje?

13 U skladu sa vazeé¢im pravilima poslovanja kompanije neemo koristiti njen pun naziv ve¢ samo
oznaku ,,X“. Kompanija je osnovana od strane inostranog investitora i na trzistu Republike Srbije
uspesno posluje nekoliko godina. Deo je svetski poznate grupacije.
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Cilj i zadaci istrazivanja

Iz definisanog predmeta i problema istrazivanja proizilazi i cilj istrazivanja. Njega
smo podelili na teorijski i prakti¢ni deo. Teorijski cilj istrazivanja se odnosi na
analizu stanja osnovnih karakteristika interne komunikacije u kompaniji ,X*,
odnosno utvrdivanje percepcije zaposlenih o dimenzijama korporativne komu-
nikacije, koje su karakteristi¢ne za ovu kompaniju kao jedinstvenog privrednog
sistema. Prakti¢ni cilj istrazivajna se ti¢e utvrdivanja moguénosti kreiranja stra-
tegije poboljsanja interne komunikacije kako bi se unapredilo poslovanje kor-
poracije. Navedeni cilj istraZivanja smo operacionalizovali pomo¢u sledeca tri
zadatka:

Z1: Utvrditi nivo informisanosti zaposlenih o svojim radnim obavezama u kor-

poraciji ,X“ (, THINK");
Z2: Spoznati kakav je emotivni doZivljaj zaposlenih o korporaciji ,X“ (“FEEL”) i

Z3: Utvrditi stepen motivisanosti (spremnosti) zaposlenih na izvr$avanje radnih

zadataka (,DO%)

Hipoteticki okvir istrazivanja

Pri odredivanju hipotetickog okvira istrazivanja imali smo u vidu da su hipoteze
»misaona objasnjenja objektivne stvarnosti koja jo$ uvek nisu ¢injeni¢no prove-
rena i da shodno tome podrazumevaju pretpostavke koje treba empirijski doka-
zati ili opovrgnuti“[Miljevi¢ M., 2007: 45]. U tom smislu smo definisali jednu
generalnu i tri podhipoteza koje odgovaraju cilju i zadacima istrazivanja.

Generalna hipoteza:
Generalnu hipotezu smo definisali na slede¢i naéin: Interna komunikacija u
kompaniji , X je na nivou koji omogucava efikasno poslovanje.

Podhipoteze
Na osnovu generalne hipoteze i definisanih zadataka izdvojili smo sledece tri

podhipoteze:

H1: Informisanost zaposlenih je na nivou koji omogucéava efikasno poslovanje
korporacije , X

H2: Afektivna atmosfera je na nivou koji omogucava efikasno poslovanje korpo-
racije ,X“
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H3: Zaposleni u korporaciji ,X“ poseduju visok nivo motivacije za izvr$avanje
radnih zadataka.

Indikatori istrazivanja
Ovakvo definisane podhipoteze istrazivanja smo testirali uz pomo¢ slede¢ih in-
dikatora:

Informisanost o misiji i viziji kompanije

Poznavanje radnih procedura

Upoznatost sa radom odelenja sa kojim svakodnevno zaposleni
saraduju

Informisanost o poslovnoj etici kompanije

Poznavanje sopstvenih radnih zadataka

Shvatanje sopstvene uloge u procesu rada

Informisanost o radnim zadacima kolega u odelenju
Poznavanje specifi¢nih poslova na svom random mestu
Informisanost o poslovanju korporacije

“THINK”

Nivo optimizma o budu¢nosti kompanije
Zadovoljstvo sopstvenim poslovnim napredovanjem
Nivo inspiracije za obavljanje radnih zadataka

Osecaj podrzanost od strane kolega

Dominantno osec¢ane prilikom dolaska na posao
Osecanje ohrabrenosti u postizanju ciljeva kompanije
Osecanje ravopravnosti

Osecanje korisnosti za kompaniju

Osecanje sigurnosti u toku rada

Ucestalost uzivanja u poslu koji obavlja

Intenzitet zadovoljstva radnim mestom

Nivo zadovoljstva novcanim primanjima

Nivo motivisanosti za izvravanje radnih zadataka
Osecanje ponosa prema kompaniji

Osecanje prihvacenosti od strane menadZzmenta
Osecanje postovanja od strane kolektiva

INDIKATORI ISTRAZIVANJA

"FEEL"

Redovnost u pracenju obavestenja i dokumenata koje emituje
kompanija

AngaZovanost u resavanju socijalnih konfikata

Angazovanost na saradnji sa drugim odelenjima

“DO” Spremnost na traZenje strucnih saveta od nadleznih

Preporucivanje kompanije kao dobrog mesta za rad

Postovanje donesenih poslovnih pravila ponasanja

Angazovanost u marketinskim aktivnostima kompanije
Ucestvovanje u drustvenim aktivnostima koje organizuje kompanija

Socio-demografske Pol, godine starosti, stru¢na sprema, radno iskustvo, vrsta posla koji
karakteristike zaposlenih | obavlja
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Uzorak

Istrazivanje je sprovedeno juna 2017. god. Obuhvatilo je 1.112 ispitanika, od
ukupno 1.320 zaposlenih u kompaniji ,X*. lako smo nastojali da istrazivanjem
obuhvatimo sve zaposlene, njih 16,5% (218) nije popunilo upitnik iz razli¢itih
razloga (bolovanja, sluzbena odsustva, odbijanje saradnje i sl.). Smatramo da je
i ovaj uzorak dovoljno reprezentativan i da daje moguénosti za generalizaciju
zakljucaka na celinu kolektiva.

Metode i instrument istrazivanja

Za Klasi¢no istrazivanje zadovoljstva zaposlenih internom komunikacijom u ne-
koj korporaciji konstruisani su razli¢iti merni instrumenti kao $to su na primer:
Skala organizacione komunikacije (Organizational Communication Scale— OCS),
Upitnik za anketu o medunarodnim komunikacijskim udruzenjima (/nternati-
onal Communication Association Survey Questionnaire — ICA) i Revizija organi-
zacionog komunikacijskog razvoja (Organizational Communication Development
Audir — OCD). Jedan od najc¢esée koristenih takvih instrumenata je Upitnik
zadovoljstva komunikacijom (Communication Satisfaction Questionnaire - CSQ).
Svaki od ovih instrumenata poseduje odredene merne karakteristike koje su
manje-vise pogodne u zavisnosti od toga $ta je predmet istrazivanja. Poslednjih
decenija u upotrebi je nova metoda koja se naziva ,razmisli-oseti-uradi® (,,zhink-
Jfeel-do“). Ovim modelom se ispituje percepcija zaposlenih o njihovoj organizaciji
(Sta 0 njoj misle i $ta osecaju), kako ona utice na njihov odnos prema poslu (stilu
rada, motivaciji, poslovhom ponasanju), a samim tim i na poslovni u¢inak i na
osnovne karakteristike interne komunikacije. Mi smo u nasem istrazivanju kori-
stili upravo ovu metodu, a njene osnovne karakteristike smo prethodno objasnili.
Ona je pogodna za individualno anketiranje, kao nacina prikupljanja empirijskih
podataka. Za merenje percepcije interne komunikacije konstruisali smo instru-
ment (upitnik) koji je pratio osnovni cilj i zadatke istrazivanja. Zaposleni su na
osnovu svog licnog videnja, iskustva i percepcije ocenjivali izabrane elemente
interne komunikacije. Autoevaluacija je definisana Likertovom skalom raspona
ocena od 1 do 5. Upitnik je sadrzavao i odreden broj pitanja koja su se ticala ne-
kih socio-demografskih karakteristika zaposlenih (pol i godine starosti, stru¢na
sprema, radno iskustvo, vrsta posla koji obavlja i sl.).

Vreme istrazivanja i obrada podataka

Istrazivanje je sprovedeno u periodu maj-juni tokom 2017. godine. Za obradu
dobijenih podataka smo koristili softverski program za statisti¢ku obradu poda-
taka ,Statistical Package for the Social Sciences“ (SPSS). Unos i obradu podataka
smo uradili u trajanju od Sest dana.
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INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Na osnovu dobijenih rezultata empirijskog istrazivanja sa¢inili smo njihovu in-
terpretaciju po zadacima koje smo definisali.

Skala ocene informisanosti zaposlenih (,THINK")

Rezultati istrazivanja ocene sopstvene informisanosti zaposlenih (, THINK) po-
kazuju da ispitanici relativno dobro poznaju ¢injenice o kompaniji u kojoj su
zaposleni. Na to ukazuje i srednja ocena informisanosti koja iznosi 3,9. Na osno-
vu merenja pojedina¢nih dimenzija informisanosti znamo da su zaposleni (vise-
manje) upoznati sa slede¢im informacijama i ¢injenicama: sa vizijom i misijom
kompanije (3,6), sa poslovnim i radnim procedurama (3,4), sa radom odeljenja
sa kojim neposedno saraduje (3,3), sa vrednostima na kojima pociva poslovanje
kompanije (4,2), sa sopstvenim radnim zadacima i specificnim poslovima koje
treba da obavljaju (4,1), sa svojom ulogom u peocesu rada (4,0), sa radnim za-
dacima ostalih zaposlenih u odeljenju (3,9) i sa ukupnim poslovnim rezultatima
svoje kompanije (4,8). (Tabela br. 1). Zanimljiva je ¢injenica da su zaposleni
najmanje upoznati sa radom odelenja sa kojima neposedno saraduju (3,3), a naj-
vise sa ukupnim poslovnim rezultatima kompanije (4,8). Kako je srednja ocena
infromisanosti zaposlenih (skala , THINK®) 3,9 mozemo konstatovati da je nasa
prva hipoteza (,,[nformisanost zaposlenib je na nivou koji omogucava efikasno poslo-
vanje korporacijeX ™) u znacajno meri potvrdena.

Tabela 1. Srednje ocene na skali, THINK" (informisanost )

Rezultati skale ,THINK"(ocena sopstvne informisanosti ) :::':‘j:
Poznate su mi vizija i misija kompanije 3,6
Poznajem procedure koje mi pomazu da radne zadatke izvrSavam uspesno 34
Upoznat sam detaljno sa radom odelenja sa kojima neposedno saradujemo 33
Informisan sam o etickim standardima po kojima posluje kompanija 42
Moji poslovni zadaci su jasno definisani i ja ih dobro poznajem 41
U potpunosti shvatam koja je moja uloga u procesu rada 4,0
Dobro sam informisan sa radnim zadacima zaposlenih u mom odelenju 39
Dobro poznajem specifi¢ne poslove na mom radnom mestu 39
Upoznat sam sa ukupnim poslovnim rezultatima moje kompanije 438

Ukupna srednja ocena sopstvene informisanosti (,THINK") 39




Dragan Kolev, Darko Tadi¢
228 KORPORATIVNA INTERNA KOMUNIKACIJA KAO FAKTOR EFIKASNOG POSLOVANJA MERENA , THINK-FEEL-DO” METODOM (CASE STUDY)

Emotivni odnos prema kompaniji (“FEEL")

Na osnovu emotivnog odnosa prema kompaniji (, U toku obavljanju posla u kom-
paniji osecam, odnosno imam sledece emocije”) na skali “FEEL” (ocena sopstvenih
emocija) utvrdili smo da je srednja ocena 3,5. To ukazuje na relativno nisku
pozitivnu emotivnost zaposlenih prema kompaniji u kojoj rade. Posmatrano po
pojedinim indikatorima emocija rezultati su slede¢i: zaposleni ne gledaju do-
voljno optimisti¢no na buduénost kompanije (3,5), smatraju da su delimi¢no
uvazeni u nameri da se u struci usavr$avaju i napreduju u hijerarhiji (3,7), ose¢aju
se delimi¢no (viSe-manje) inspirisanim za rad (3,9), umereno po$tovani od stane
kolega ili menadzmenta (3,2), smireno dolaze na posao (3,2), nisu dovoljno
ohrabreni da istraju u ostvarivanju ciljeva kompanije (3,6), ne dozivljavaju u
punom smislu sebe ravnopravnim delom tima (3,3), ose¢aju se veoma koris-
nim za kompaniju (4,7), imaju osrednji osecaj sigurnosti dok obavljaju radne
zadatke (3,8), u vedini slu¢ajeva uzivaju u svom poslu (3,8), osecaju se relativno
zadovoljni radnim mestom i nov¢anom naknadom (3,2; 3,1), delimi¢no su mo-
tivisani za izvrSavanje radnih zadataka (3,9), veoma su ponosni na kompaniju u
kojoj rade (4,1), osecaju se prihvaeni od strane menadzmenta (4,2) i smatraju
da su prili¢no postovani u kolektivu (4,3). (Tabela br. 2). Najve¢u srednju ocenu
(4,7) su dali osecanju korisnosti za kompaniju, a najmanju ose¢anju zadovoljstva
novéanim primanjima (3,1). Vidljivo je da su sve srednje ocene na skali auto-
evaulacije sopstvene emotivnosti (“FEEL”) nesto iznad proseka (iznad 3) $to
nasu drugu hipoterzu (“Afektivna atmosfrena je na nivou koji omogucava efikasno
poslovanje korporacije ’X*) nadpolovi¢no potvrduje.

Tabela 2. Skala srednjih ocene sopstvenih emocija vezanih za kompaniju (“FEEL")

Rezultati skale “FEEL" (ocena sopstvenih emocija) z:ee:j:
Sa optimizmom gledam u budu¢nost kompanije 35
Osecam se zadovoljnim/om dinamikom napredovanja u poslu 37
Oseca se dovoljno inspirisanim/om u postizanje ciljeva kompanije 39
Osecam se podrzanim/om od strane kolega i menadZzmenta 32
Smireno dolazim na posao 32
Osecam se dovoljno ohrabrenim/om u postizanju radnih ciljeva 3,6
Osecam se ravnopravnim/om ¢lanom tima 33
Osecam se korisnim/om za kompaniju 4,7
Osecam se sigurnim/om dok obavljam radne zadatke 38

Cesto uzivam u svom poslu 38
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Zadovoljan/na sam radnim mestom 32
Zadovoljan/na sam nov¢anim primanjima (platom) 31
Motivisan/na sam za izvr8avanje radnih zadataka 39
Ponosan/na sam na kompaniju u kojoj radim 41
Osecam se prihva¢enim/om od strane menadZmenta 4,2
Smatram da sam pos$tovan/a u kolektivu 43
Ukupna srednja ocena sopstvenih emocija (,FEEL") 35

Radna motivacija (angazovanje) zaposlenih (,,DO")

Rezultati autoevaulacije motivisanosti na izvrSavanju osnovnih ciljeva kompanije
(’DO?”) nisu pokazali zadovoljavajuéi nivo motivacije (srednja ocena 2,8). (Ta-
bela br.). To zna¢i da su zaposleni motivisani za aktivnost na slede¢im poljima i
u sledecoj meri: visoko amgazovani na sopstvenom informisanju o desavanjima
u kompaniji (4,5), nisko motivisani za resavanje socijalnih konflikata u kompa-
niji (2,4), nedovoljo motivisani za unapredenje saradanje sa drugim odelenjima
(2,5), znacajnije motivisani za stru¢no usavrsavanje (3,7), slabo motivisani za
eksternu promociju kompanije (1,8), visoko motivisani za realizaciju donesenih
odluka i propisanih procedura (4,1), veoma nisko motivisani za ukljucivanje u
marketinske aktivnosti kompanije (1,2) i relativno nisko motivisani za uces¢e u
dru$tvenim aktivnostima koje organizuje kompanija (2,8). (Tabela br. 3). Naj-
veca motivacija zaposlenih je ispoljena u nastojanju da se redovno informisu
iz dokumenata i obavestenja koje isporucuje kompanija (srednja ocena 4,5), a
najmanje su spremni da ucestvuju u promociji kompanije (srednja ocena 1,2).
Ovakvi rezultati ukazuju (ukupna srednja ocena sopstvene motivacije 2,8) da
tre¢a podhipoteza (,Zaposleni poseduju visok nivo motivaije za izvriavanje radnib
zadataka u kompanji ’X™) nije potvrdena.

Tabela 3. Skala ocene sopstvene radne motivacije (,D0")

Rezultati skale ,DO” (ocena sopstvene motivisanosti) (S,:ee::ja
Nastojim da redovno procitam obavestenja i dokumneta kompanije 4,5
Trudim se da socijalne koflikte u kompaniji uspesno resimo 24
Trudim se da saradnja sa odelenjima bude $to bolja 2,5
Kad mi nesto nije jasno pitam nadlezne ili stru¢ne osobe 37
Prijateljima preporu¢ujem kompanuju kao dobro mesto za rad 18
Postujem donesena pravila i procedure 4,1
Redovno se uklju¢ujem u marketinske aktivnosti kompanije 1,2
Ucestvujem u drustvenim aktivnostima koje organizuje kompanija 2,6

Ukupna srednja ocena sopstvene aktivnosti (,DO") 2,8
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Rangovi autoevaluacije interne komunikacije zaposlenih u kompaniji, X”
Za razumevanje percepcije zaposlenih o internoj komunikaciji znac¢ajno je utvr-
diti i rangove autoevaluacije sve tri skale interne komunikacije kompanije ,X“.
Rezultati do kojih smo dosli ovim istrazivanjem pokazuju da najveéi rang ima
samoocena informisanosti (sa srednjom ocenom 3,9), a zatim autoevaluacija
emotivnog odnosa prema kompaniji u koji su zaposleni (sa srednjom ocenom
3,5) i na tre¢em mestu je videnje svog radnog angazmana (sa srednjom ocenom
2,8). (Tabela br. 4). Na osnovu ovakvih vrednosti srednjih ocena na skalama eval-
uacije interne komunikacije, utvrdeni su parametri kojima se potvrduje, odnos-
no opovrgava postavljeni hipoteticki okvir. Shodno tome moze se konstatovati
da su samo dve podhipoteze delimi¢no potvrdene (,/nforomisanost zaposlenih je
na nivou koji omogucava efikasno poslovanje korporacije X’ 1, Afektivna atmos-
fera je na nivou koji omogucava efikasno poslovanje korporacije ’X’°), a jedna (,Za-
posleni poseduju visok nivo motivacije za izvriavanje radnih zadataka u kompaniji
’X") je opovrgnuta, Sto ukazuje da i generalna hipoteza (,,[nterna komunikacija u
kompaniji ,X* je na nivou koji omogucava eftkasno poslovanje®) nije u potpunosti
potvrdena. To implicira ¢injenicu da interna komunikacija u kompaniji ,X“ nije
u funkciji efikasnosti poslovanja i da je neophodno saciniti strategiju interne
komunikacije kojom bi se postojece stanje prevazislo.

Tabela 4. Rangovi srednjih ocene sve tri skale (,THINK’,,FEEL", ,DO") interne komunikacije u kompsniji X"

Rang Skala ::i:ja
Ukupna srednja ocena informisanosti (,THINK") 39
Ukupna srednja ocena sopstvenih emocija (,FEEL") 35
Ukupna srednja ocena sopstene aktivnosti (,D00") 2,8

Raspon ocena na skalama interne komunikacije

Kao jedan od parametara koji je od znacaja za utvrdivanje percepcije osnovnih
karakteristika interene komunikacije u kompaniji ,X“ koristili smo i parametar ras-
pona ocena na sve tri merene skale. Raspon autoevaluacije je imao Cetiri nivoa: 1)
~nezadovoljavajuc¢e” (1,00 - 1,99 ), 2) ,delimi¢no zadovoljavajuée” (2,00 — 2,99),
3) ,zadovoljavaju¢e (3,00- 3,99) i 4) ,,veoma zadovoljavajuée® (4,00 - 5,00). Zna-
¢ajno je uvideti da je najvedi procenat nezadovoljnih ispitanika (31% ) kod motivi-
sanosti za rad (,DO®), a najmanji (15%) kod ocene sopstvenog emotivnog odnosa
prema kompaniji (,FEEL”). Kada se posmatra nivo ,,delimi¢no zadovoljnih“ onda
se uvida da se najvis$i procenat ispitanika izjasnio za svoj radni angazman (44%), a
najmanji (13%) o svom pozitivnom emotivhom odnosu prema kompaniji. Nesto
drugacija je situacija sa skalama koje ukazuju na slede¢a dva nivoa zadovoljavaju-
¢eg stanja internom komunikacijom. Naime, za ocenu ,zadovoljavajuée najvedi
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procenat (37%) je zabelezen na skali sopstvene informisanosti, a najmanji (12%)
na skali motivisanosti za radne aktivnosti, dok se za ocenu ,,veoma zadovoljan®
najvedi broj ispitanika (41%) izjasnio kada je u pitanju skala emotivnog dozivljaja
kompanije , X, a najmanje (13%) kada se radi o motivaciji za rad. (Tabela br. 5).
Ovakav procenat raspona ocena je u znacajnom saglasju sa srednjim ocenama na
sve tri skale ocenjivanja kvaliteta interne komunikacije kompanije ,X“.

Tabela 5. Raspon ocena na sve tri skale

SKALE KRITERUJUM RASPON OCENA %
Veoma zadovoljavajuce 4,00- 5,00 31
,THINK” Zadovoljavajuce 3,00- 3,99 37
(informisanost) Delimi¢no zadovoljavajuce 2,00-2,99 16
Nezadovoljavajuce 1,00-1,99 16
Veoma zadovoljavajuce 4,00-5,00 41
,FEEL” Zadovoljavajuce 3,00- 3,99 31
(emocije) Delimi¢no zadovoljavajuce 2,00-2,99 13
Nezadovoljavajuce 1,00-1,99 15
Veoma zadovoljavajuce 4,00-5,00 13
,DO* Zadovoljavajuce 3,00-3,99 12
(aktivnost, motivacija) Delimi¢no zadovoljavajuce 2,00-2,99 44
Nezadovoljavajuce 1,00-1,99 31

ZAKLJUCAK

1. Interna korporativna komunikacija je znacajan ¢inilac uspesnog poslovanja, odno-
sno vazan faktor koji uti¢e na uspeh u poslovanju korporacija kao slozenih poslovnih
sistema, koji su hijerarhijski ustrojeni. Gotovo da se ni jedna poslovna aktivnost ne
moze zamisliti bez komunikacije. Stoga i korporacija bez komunikacije ne moze da
opstane i da posluje. Uspeh svake komunikacije je, pored ostalog, zasnovan i na us-
pesnoj unutrasnjoj komunikaciji. Dobrom internom komunikacijom se izbegavaju
situacije u kojima su zaposleni: neangaZovani, neorganizovani, neaktivni, neinfor-
misani, nesvesni, nezainteresovani, inertni, nemotivisani, nezadovoljni i sl. Nasu-
prot tome, efikasna interna komunikacija oblikuje percepciju o kompaniji, odnosno
ostavlja bolji utisak svim stejkholderima (svima onima sa kojima ostvaruje saradnju).
Ona umanjuje mogu¢nost pogresnog razumevanja poruka ili pogresne interpretacije
ideja. Tome sluze brojni oblici komunikacije koji se dvijaju unutar korporacije.

2. Brojne studije koje su ispitivale korelaciju efikasnosti interne komunikacije i
poslovne uspesnosti su pokazale da se u proseku 15% od radnog vremena izgu-
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bi zbog neadekvatne komunikacije izmedu radnika i menadzera. [Hersey P. &
Blanchard H. K. 1988: 34]. Na temelju rezultata do kojih se istrazivanjem dode,
kreiraju se strategije i akcioni planovi unapredenja, preventivne i/ili korektivne
mere, definiSu osnovni ciljevi i zadaci internog komuniciranja. Strategija jacanja
kapaciteta interne komunikacije implementira se kroz niz specifi¢nih aktivnosti
kao $to su: sprovodenje internog brendinga, organizovanjem dogadaja i sastana-
ka, izraduju publikacije, vr$i se reorganizacija odeljenja, realizuje edukacija za
adekvatniju proceduru procesa rada, vrsi adekvatnija podela odgovornosti i sl.
Kao alati za popravljanje stanja interne komunikacije u kompanijama esto se
koriste interni portali, kutije za predloge i Zalbe, tim bildinzi, njuzleteri, kvizovi,
razgovori, predavanja, stru¢ne obuke, kursevi, $kolovanja itd.

3. Da bi se spoznale osnovne karakteristike interne komunikacije potreban je ho-
listicki istrazivacki pristup a ne ad hoc metode. Da bi se postigla dobra interna ko-
munikacija neophodne su strategije koje su nau¢no zasnovane i proverene u praksi.
Mi smo u nasem radu koristili metod istrazivanja interne komunikacije poznat kao
yrazmili-oseti-uradi (“shink-feel-do”) model koji se zasniva na ispitivanju sva “tri
mozga” zaposlenih odnosno sva tri osnovna psihicka procesa: a) misljenje (kognicija),
b) afetivnost (osecanje) i b) konativnost (spremnost na akeiju, volja, motivisanosti da
se ponasa na odredeni nacin). Svaki od ovih ,mozgova” imaju znacajnu ali i razlic¢itu
ulogu u internoj komunikaciji kompanije. Koris¢enje sva “tri mozga” donosi zna-
¢ajne prednosti jer obezbeduje prenos prave poruke (objektivne, potpune), pravim
sredstvima, u pravo vreme i na pravi na¢in. Dakle, neophodno je adekvatno angazo-
vati sva “tri mozga kompanije™: a) “shink” ili ,mladi® (misledi, kognitivni); b) “fee/”
ili ,,srednji (emocionalni, relacionalni) i ¢) ,do” ili ,stari“ (mozak akcije, senzorno-
motorni). “7hink” najéesée odgovara na sledeéi korpus pitanja: Sta zaposleni misle?
Sa kojim informacijama o klju¢nim pitanjima poslovanja raspolazu? Da li razumeju
svoju ulogu u kompaniji? Da li dobro poznaju procedure poslovanja? Da li su upo-
znati sa mogucnostima svog razvoja i napredovanja? Da li su im poznati razvojni pla-
novi kompanije? “Feel” u principu odgovara na sledeca pitanja: Sta zaposleni ose¢aju
prema kompaniji, poslu, menadzmentu kolegama i sl.? Kakvo je njihovo trenutno
zadovoljstvo? Kakva su njihova o¢ekivanja od buduénosti? Koje je dominantno emo-
cionalno stanje u kompaniji? ,Do” najéei¢e nudi odgovare na slede¢a pitanja: Sta
zaposleni rade? Koliko su motivisani za postizanje uspeha kompanije? Koliko su spre-
mni da se angazuju u doprinosu poslovanja? Koliko ucestvuju u zajednickim aktivno-
stima kompanije van procesa rada? Koji su dominantni modeli njihovog ponasanja?

Dakle, ova metoda se bazira na istraZivanju tri segmenta interne komunikacije i
pronalazenje konkretnih re$anja za njihovo unapredivanje. Ovo je novi pristup
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internoj komunikaciji u kompanijama. Njime se prevazilaze do sada kori$¢eni
tradicionalni koncepti istrazivanja ovog fenomena. Smatra se da ¢e ovaj metod u
narednom periodu dominirati u istrazivanju komunikacijskih sistema, odnosno
da je on tehnika buduénosti za unapredene korporativne interne komunikacije.

4. Mi smo na primeru kompanije ,X”, kao studije sluc¢aja (case study), empiriskim
istrazivanjem interne komunikacije metodom ,razmisli-oseti-uradi® (,,think-feel-
do“) utvrdili da njena interna komunikacija nije u dovoljnoj meri u funkciji
efikasnog poslovanja i da je neophodno sadiniti strategiju interne komunikacije
kojom bi se postojece stanje prevazislo. Naime, dve podhipoteze su delimi¢no
potvrdene, a jedna odbadena, ¢ime je i generalna hipoteza opovrgnuta.
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Abstract: In modern business, there is the awareness that the success of a company also depends
on the perception of employees about the company they work in. Therefore, increasing attention
is paid to the research of internal corporate communication. A lot of marketing agencies have
used a new methodology for measuring and improving internal communication in corporations
in recent decades. It is the so-called “think-feel-do” model that represents the theory of cognitive,
emotional and behavioral brain research, but also a model that provides a specific impact on
each of these elements of internal communication in particular. Therefore, this method is based
on the research of three segments of internal communication and finding the concrete solutions
Jfor their improvement. This is a new approach to internal communication in companies. It
transcends the traditional concepts of research of this phenomenon so far. It is believed that this
method will dominate the research of communication systems in the following period, that is, it
is a technique for the future of enbanced internal corporate communication.
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