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SAZETAK

Ovaj je doktorski rad nastao kao rezultat motiviranosti autorice da istrazi pojam
komunikacije 1 inovativnih komunikoloskih pristupa koji djeluju na uspjesnost poslovnih
organizacija u Republici Hrvatskoj. U suvremenim studijama inovativnost se isti¢e kao kljucni
¢imbenik promjena i razvoja. Inovativna komunikacija je strateSka sposobnost planiranja,
izvrSavanja, koordiniranja 1 vrednovanja dionika komunikacijskog procesa kako bi se
ustanovile, prosirile i redefinirale komparativne prednosti u cilju stvaranja inovativne poslovne
organizacije (Pfeffermann, 2012). Cilj ovog doktorskog istrazivanja je utvrditi odrednice
inovativne komunikacije u poslovnom okruzenju, inovativne komunikacijske strategije i
njihove nositelje, te kako se isti odrazavaju na rad poslovne organizacije, ugled i polozaj na
trziStu. Ovim istrazivanjem utvrdit ¢e se §to utjeCe na inovativnost i inovativno komuniciranje
u poslovnim organizacijama. Istrazivanje ¢e pokazati kako na inovativnu klimu u organizaciji
utjece proaktivna komunikacijska strategija. Sagledat ¢e se komunikoloSke odrednice koje

definiraju inovativnu poslovnu organizaciju.

KLJUCNE RIJECI: inovacija, inovativna sposobnost, inovativno komuniciranje,
klima, komunikacija, komunikacijska strategija, kreativnost, menadzment, odrednice, poslovno

okruzenje.



SUMMARY

This doctoral thesis was created as a result of the motivation of the author to explore the notion
of communication and innovative communication approaches that affect the success of business
organizations in the Republic of Croatia.

In contemporary studies, innovation is highlighted as a key factor for change and development.
Innovative communication is the strategic ability to plan, execute, coordinate and evaluate
stakeholders of the communicative process as a means to found, spread and redefine
comparative advantages in the aim to creative innovative business organisations. (Pfeffermann,
2012). The aim of this doctorate research is to determine guidelines in innovative
communication in the business envirnonment, the strategies and their holders, as well as to
explore how they hold-up in the works of the business organisation, their reputation and
position on the market. This research document will shed light upon what exactly has an effect
on the innovation and innovative communication in the business organisation. The research
shall show how a proactive communication strategy affects the innovative envirnonment in an
organisation. It will perceive the communicative guideslines which define a innovative business
organisation.

The paper is structured in the following manner: it consists of five chapters (Introduction,
Innovative Communications and Communicating, Researching Innovative Communication,
Discussion, and Conclusion). It also embodies the Acknowledgments, Information about the
Mentor, the Conclusion along with key words in both Croatian and English, Content,
Bibliography, Annexes ( photo list, graph list and copy of survey) and Biography. It is written
on 213 pages and includes 29 photos, 70 graphs and 134 bibliographic units.

In the first chapter (Introductory Considerations) a theoretical introduction is shown in the area
of research, with a clear view of current research in the area of innovative communications. A
description of the relevance and importance of the research in the given topic is examined, as
well as an explanation of the structure. The methadology used is shown in the research which
was carried out, and has been corroborated with research questions which led the way to the
empirical area of the thesis. The scientific contribution which was expected is explained in
detail. The goal of the research is clearly defined, whose stronghold is in the establishing of
the type of innovative work organisations belong to in the researched organisations in the
Republic of Croatia, and which forms and types of communications are being used most often
in the Republic of Croatia. In this manner it is seen which innovative processes are used in order

to define which of the examined work organisations have been recognised as innovative.



Three hypopethesis have been researched:

H1: Only specific forms of communication encourage innovativness on behalf of
management in a work organisation.

Innovative communication (professional, proaktiv, assertive, conruent, spontaneous, open, goal
aiming, communicating with the use of creative techniques which are realised through personal
communication, meetings, internet, social media, press releases, exhibitions, presentations,
fairs etc.) encourages the innovativeness of a work organisation (creativeness, innovativeness,
imagination, market competition, developement, change) which is proven by the descriptive

analysis and corroboration of the empirical research.

H2: There is a link between the quality of communication process and the innovative
atmosphere in the workplace of an organisation.

It has been proven that there exists a connection between the quality of the communication
process (a continued exchange and evaluation of information as well as the opinion of the inner
and outer stakeholders; planning, carrying-out, control and evaluation of communication
activity within and out of the work organisation on an operative and strategic level, the
establishing of professional communication processes with vital groups etc.) and innovative
work atmosphere of the organisation (including management, workers, innovative teams,
advisers, professionals, scientific institutions, partners and interes groups, politics and the end
user in the process of creativing new ideas, development and production of innovative products,
as well as their introduction to the market) which is confirmed with an extensive analysis and

corroboration of the empirical research.

H3: Work organisations in the Republic of Croati which have a reputation and are in
leading postitions on the market, belong to work organisations which are catagorised as
continual, dynamic and innovative organisations and are therefore the most desirable
form of innovative work organisations.

Successful work organisations in the Republic of Croatia encourage productivness, and have a
reputation and a leading position on the market, belong to a specific type of innovative
organisation, with that the most desirable form being dinamic continual innovative work
organisation, which is seen via the network pages of the examined work organisations, and have
been substantiated by the results oft he empirical research.

In the second chapter (Innovative Communications and Communicating) a state review

description has been addressed and former research in the area of communication in work
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organisations, concepts and topicalities in the areas of creativeness and innovativness have been
problematised. In this chapter, the notion of creativity and innovatiness have been defined, as
well as their interralation which in a stimulating atmosphere in work organisations, bring
innovative communication. Highlighted are the benefits which creative and innovative
communication bring, as corporative and imperative in creating successful and recognised
work organisations. A difussion of innovations which the author applies to the development of
innovative communication in work organisations, is shown. The importance of the development
of innovative communication is featured, as a social type of innovation, being one of the most
important factors of development, work productivity and on-going employability. European
documentation which innovative communications raise importance from a legal stance (the
Republic of Croatia being a member of the EU has the obligation to carry-out iniciatives and
strategies) have been indicated. In giving examples of the text and theoritical displays, the
author has used displays of photographs and graphs which have contributed to the clearness of
the work. In combination of the theoretical displays and contributions of innovative
communications, the author has stressed the importance of understanding and investing in the
innovative society (work organisation) and its on-going improvement.

In the third chapter (Researching Innovative Communication) a detailed methodology and
research plan, goal and hypothesis is shown. It has been designed, systematised and logically
combined and shows the reseaching of innovative communications, where previous scientific
knowledge has been taken into consideration in an effort to come to new paradigma. It has
contributed to a relatively unexplored area of innovative communication. The chapter shows
investigation carried out with the goal of finding the entrance of innovative communication. A
coincidental sample (203 respondents) was used. The research was carried out in five large
work organisations in the Republic of Croatia: Konéar — ELEKTROINDUSTRIA d. d.,
Hrvatska elektroprivreda d.d., Vipnet d. o. o. Hrvatska, Hrvatski Telekom d. d. i Ericsson
Nikola Tesla d. d. as well as other organisations. Using on-line surveys all levels of management
were tesed, as well as units responsible for communication. Criteria which were used for
selected professional organisations were: success rate on the market, the possession of
organisational units which are responsible for communication, disimilarity shares of ownership
kapita in mentioned organisations and the like. The research was done individualy, in a manner
where managers were questioned via Internet, as well as in printed form where necessary, and
was delivered in the form of a survey in Google Doc format. The survey, which was translated,
which was used by the authors Zerfass and Ernst: ,,Forschungsprojekt ,,Kommunikation als

Erfolgsfaktor im Innovationsmanagement® (Zerfass i Ernst, 2004) has already been used in
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Germany for scientific research in the areas of media. Therefore, the curents version of the
authors version can be compared with the previose mentioned Greman version in the field of
the innovative communication.

In the empirical segment oft he research, a description oft he research intrument is given as
well as the respondents, results oft he research int he area of innovation and innovative
communications. The findings are reasoned with photos and graphs which are explained
according to the given goal oft he research and research questions.

In the forth chapter the results were interpreted and the highlighted main discoveries which
resulted from the conducted research. Through the given areas of communication and
innovation, the doctor of philosophy incorpourated the variables int he structure oft he surveyed
questionnaire and obtained valuable scientific dana about innovative communication of the
surveyed work organisations int he the Republic of Croatia. The following is argued: strategic
benefits of innovation, results which adhere to the innovative atmosphere, goal, form and
sources of innovative abilities oft he work organisation; a review on the recognition oft he
results for the managing of communication. The chapter is concluded by the interalation of
innovation and communication and the level of awareness oft he respondents about innovative
communication with a marked description of innovative communication.

In the fifth chapter (Conclusion) the finninshing considerations were shown. A review on the
reached goals oft he research are also given, as well as future recommendations for future

research topics.

KEYWORDS: business environment, climate, communication, communication strategy,
creativity determinants, innovation, innovative ability, innovative communication,

management,
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1. UVODNA RAZMATRANJA
1.1. ObrazloZenje teme

Pojam inovacije i pojam komunikacije moguce izgledaju na prvi pogled semanticki nespojivi.
Poznata je uzreCica kako je ,, umijece govornistva/komunikacije i ratovanja jedno od bitnih
stvari koje slobodan covjek treba znati (...)* (Raos, 2001). Pretpostavka za razvoj inovativne
komunikacije ogleda se u postojanju sinergije izmedu visoko motiviranih sudionika
komunikacijskog procesa (razina obrazovanja, socioekonomske varijable) i situacije koja

zahtijeva inovativnost, kreativnost.

Za poslovne organizacije 21. stoljeca neizbjezne su promjene u vidu kretanja ka inovaciji.
Pojam inovativne komunikacije - inovacija i komunikacija - semanticki moguc¢e djeluju kao
nespojivi pojmovi.

Inovacija se definira kao novost, uvodenje novog; obnova, promjena (Anié¢, 1994). Nadalje,
inovacija predstavlja trajnu, novostvorenu vrijednost, jedinstvenost tvrtke, konkurentsku
prednost (Barney, 1991; Grant, 1991; Hall, 1993), dok se komunikacija (Zvonarevié, 1978;
Novosel, 1991; Petz, 1992; Brajsa, 1995; Havelka, 1998; Baki¢ - Tomi¢, 2011), ogleda u
empatiji, uvazavanju, postovanju, povjerenju, razumijevanju, podrsci medu dionicima iste.
Pretpostavka za razvoj inovativne komunikacije ogleda se u postojanju sinergije izmedu visoko
motiviranih sudionika komunikacijskog procesa (sociodemografske varijable) i konkretne
situacije koja zahtijeva inovativnost i kreativnost radi uspjeha na trziStu ponude i potraZnje.
Inovativna komunikacija s gledista strateSkog menadzmenta (Zerfass, 2008; Pfeffermann,
2013) ocituje se u suradniStvu, Sirenju kreativnog nac¢ina misljenja 1 njthovom ispreplitanju, te
otvorenosti sustava u komunikoloskim strategijama (Tafra — Vlahovi¢, 2012).

-strateg, organizator, kontrolor, komunikator, menadzer kadrovik i menadzer inovator, a sve se
odvija u multikulturnom okruZenju (Sri¢a, 1995). Mnoge studije imale su namjeru odgovoriti
Sto razlikuje u€inkovite od neucinkovitih menadzera. Iste nisu u potpunosti usuglasene u svojim
dobivenim odgovorima i govore o tri skupine zna¢ajnih elemenata. Prva skupina elemenata
odnosi se na ponasanje, druga skupina na motivaciju, a treca naglaSava vjeStine, posebice
komunikacijske vjestine (Kelly, 1998). Prema V. Sri¢i (Sri¢a, 1995), funkcije menadzera su
ujedno stupovi organizacijskih sustava danasnjice: vizija i misija, utvrdivanje strategije i plana
poslovnih aktivnosti, uspostavljanje sustava kontrole koji ¢e osigurati postizanje ciljeva,
donosenje kvalitetnih odluka, $to je nemoguce ostvariti bez kvalitetnog informiranja i

uspjesnog komuniciranja. Sve navedeno treba obavljati uz pomo¢ suradnika koje treba znati



pomno odabrati i primjereno motivirati. Takoder, trebaju postojati uvjeti permanentnog
unapredivanja, inoviranja i razvijanja, kako djelatnosti organizacije, tako i osobnog rada.

S gledista svih dionika komunikacije, inovativna komunikacija definira se kao ideja, novost te
mogucnost orijentacije na inovativnu komunikaciju u marketinSkom, financijskom,
kadrovskom podrucju i na podrucju odnosa s javnostima.

"Inovativna komunikacija je strateska mogucnost planiranja, koordiniranja i vrednovanja
dionika ukljucenih u poslovni proces" (Pfeffermann, 2012: 243). Inovativna komunikacija i
pozitivni ishodi iste nisu slucajnost, ve¢ pokazatelj poznavanja komunikologije kao znanosti i
njezinih prakseoloskih prednosti. Inovativna komunikacija je neodvojivi dio strateskog, kriznog
i konkurentnog menadzmenta (Tafra - Vlahovié¢, 2012). Rad ¢e izmedu ostalog, nastojati
znanstveno prikazati: teorije inovativnosti, prikazati usporedbu inovativhog nasuprot
tradicionalnom menadzmentu, te dati obiljezja inovativne klime kroz komunikacijske oblike,

vrste i procese.

1.2. Pregled nekih dosadasnjih istraZivanja

“Rije¢ komunikacija znaci: podijeliti, uciniti nesto opéim ili zajednickim. Komunikacija je
definirana trima glavnim cimbenicima i to: sadrZajem, formom i ciljem. Zdruzeno, sadrzaj
komunikacije i forma kreiraju poruke koje se Salju prema cilju. Cilj moze biti sam covjek, druga
osoba (interpersonalna komunikacija) ili drugi entiteti, primjerice, grupa, organizacija ili
drustvo.” (Kresi¢, 2013: 41 - prema Budak, 1992). Kathleen K. Reardon (1998: 13) definira
osnovne znacajke ljudske komunikacije:
: Ljudi komuniciraju iz mnoStva razli¢itih razloga (radi zabave, dobivanja informacija,
ostavljanja dobrog dojma, razbijanja Sutnje...).
4 Komuniciranje rezultira namjeravanim, ali i nenamjeravanim u&incima (nije uvijek sve
shvaceno kako je bilo misljeno).
{4 Komunikacija je obi¢no obostrana (masovni mediji, pisma, govori, ali i neverbalna
komunikacija sugovornika).
{ Komuniciranje uklju¢uje najmanje dvije osobe koje jedna na drugu utje¢u u nejednakoj
mjeri (stvaranje zajednickog znacenja, medusobno reagiranje osoba u povodu verbalnog
I neverbalnog ponasanja partnera) izuzev intrapersonalne komunikacije.
] Komunikacija se dogodila i kada nije bila uspjeSna (bez obzira je 1i komunikator

postigao cilj).



4 Komuniciranje ukljuéuje uporabu simbola (simboli su sadrzani u rije¢ima i gestama, a

znacenja simbola mogu se razlikovati).

Govorimo li o komunikaciji, njezinim znacajkama, vrstama, oblicima i na¢inima, nikako ne
smijemo izostaviti osnovne ¢imbenike komunikacije pa tako KreSi¢ (2013: 42) istice kako
wkomunikacija mora sadrzavati svrhu i cilj, treba biti primjerena situaciji, izbor odgovarajucéeg
jezika i metode komunikacije prema osnovnoj svrsi/cilju, konzultacije sa strucnjacima za
planiranje komunikacije uz ucenje osnova za uporabu razlicitih metoda komunikacije,

vjerodostojnost”.

Neizostavna veza je izmedu kreativnosti i inovativnosti. Leksem kreativnost je latinizam koji
etimoloski datira iz 14. stolje¢a (Runco i Albert, 2010) te je jedan od pojmovnog apstraktizma
koji iznova trazi svoje redefiniranje. Jo§ godine 1964., Arthur Koestler u modelu kreativnosti
tvrdi kako kreativan ¢in pretpostavlja nekoliko razina svjesnosti te logi¢nost kombinacija
razli¢itih elemenata koji stvaraju novu paradigmu. Spajanje naoko nespojivih elemenata u
kreativnom ¢inu (sinektika), prvi je korak do inovacije. Nadalje, Rogers (2003) definira
inovaciju kao ideje, koncepte, prototipove, vijezbe, predmete, inicijative, modele, oblikovanje

koji su shvacéeni kao novina.

Inovativnost se moze definirati kao sposobnost ¢injenja neCega na novi nacin; pretpostavlja
spontanost ili sustavnost postupaka u ostvarivanju unapredenja koja vode korisnim pozitivnim
promjenama i povecanju vrijednosti poslovne organizacije. Za organizacije buducnosti, kao i
za Republiku Hrvatsku u cjelini, tema ,,Inovacije® je od klju¢ne vaznosti (Strategija poticanja
inovacija 2014. — 2010.). Novi proizvodi, usluzne djelatnosti i tehnologija su klju¢ napretka i
konkurentske sposobnosti. Bit je u tome da se inovacije ne samo razvijaju, nego i da se njima
posreduje s ciljem unapredenja poslovne organizacije. Koja je uloga odgovornih za
komunikaciju i zaposlenih u PR-u prilikom internog i eksternog posredovanja, tj. dijeljenja

inovacija?

N. Pffeffermann (2008: 265) konceptualno definira inovativhu komunikaciju kao: stvaranje
vrijednosti, dobru protocnost informacija, medupovezanost, otvorenost organizacije, stvaranje
novih znanja, jacanje inovacijskog ugleda organizacije, osnaZivanje vodstva organizacije.
Ocekivani u€inci inovativne komunikacije u organizaciji djeluju na povjerenje javnosti prema
istoj, otvaranje sfera novih paradigmi, znanja i ideja. Inovacija kao vjeStina, moze se razvijati

kritickim promisljanjem, cjelozivotnom izobrazbom.



Sagledavaju¢i komunikoloski profil menadzera (Baki¢ — Tomi¢, 2003) koji ima polaziste u
multidisciplinarnoj holisti¢koj paradigmi i inovativnu klimu u organizacijama (Scott i Bruce,
1994; Martins i Martins, 2002), postavlja se pitanje kako kreirati strateski inovativni
komunikacijski menadzment?

Organizacijska klima slika je vlasnika/rukovoditelja poslovne organizacije. Ona moze poticati
ili gusiti procese inovativnosti pojedinca i inovativnost poslovne organizacije (Scott i Bruce,
1994).

~Komunikacija je proces u kojem organizacija i njeni menadzeri pretvaraju politiku i
procedure, u prihvatljive svakodnevne odluke i operativne aktivnosti“ (Baki¢ - Tomi¢, 2003:
57). Menadzer koristi komunikaciju kao sredstvo za motiviranje, discipliniranje i uvjezbavanje
zaposlenika, s ciljem da postigne organizacijske ciljeve. Uloga menadZera jest da planira i
organizira posao, daje upute i naloge, procjenjuje zaposlenike, nadzire provedbu zadaca
jedinica i odjela.

Menadzerska komunikacija ukljucuje dvije razli¢ite i znacajne funkcije. Prva je menadzerska
organizacijska komunikacija koja ukljucuje standardne operativne procedure, pravila, propise,
poslovna pisma i o€itovanja. Druga je menadzerska interpersonalna komunikacija, u kojoj je
znafajan sam proces komuniciranja, a ne samo poruka, njezin sadrZzaj. Meduljudska
komunikacija ukljuuje emocije, potrebe i osjecaje modificirane i uvjetovane verbalnom
porukom (izgovorenom ili napisanom) (Baki¢ - Tomi¢, 2003 - prema Williams, 1992).

S druge strane, definicija menadzerske komunikacije je proces kroz koji se modificira
meduljudska i organizacijska izlazna informacija koja se dogada kao rezultat razmjene poruka.
Poruka ili razgovor nuzno sadrze cCetiri razine: personalnu (samootkrivajucu), informativnu
(sadrzajnu), relacijsku (odnosnu) 1 apelativnu (utjecaj ili namjera) komunikaciju.

U organizaciji komunikacija se javlja u etiri razliita oblika: kao interpersonalna,
menadzerska, organizacijska i strateSka - sve S namjerom da se postigne cilj i kreira
kongruentna, asertivna 1 proaktivna komunikacija. Od vitalne je vaznosti kvaliteta

komuniciranja.



1.3. Ciljevi istrazivanja i hipoteze

Cilj istrazivanja je utvrditi kojem tipu inovativne poslovne organizacije pripadaju poslovne
organizacije u Republici Hrvatskoj, koje oblike i vrste komuniciranja rabe njihovi menadzeri,
kao i koje inovativne procese rabe kako bi postale prepoznate inovativne poslovne organizacije
na trzistu. Objedinjavanjem razlicitih aspekata inovativne poslovne organizacije cilj je ostvariti

novi cjeloviti model inovativne poslovne organizacije.

Hipoteze:

H1: Samo odredeni oblici i vrste komuniciranja poticu inovativnost menadzmenta u poslovnoj
organizaciji.

Samo odredeni oblici 1 vrste komuniciranja, tj. inovativna komunikacija (profesionalna,
proaktivna, asertivna, kongruentna, spontana, otvorena, k cilju usmjerena, komunikacija uz
uporabu kreativnih tehnika koja se ostvaruje putem osobne komunikacije, sastanaka, intraneta,
socijalnih mreza, priopéenja za medije, izlozbi, predstavljanja, sajmova itd.) poti¢e inovativnost
poslovne organizacije (kreativnost, inovativnost, mastovitost, trzisnu konkurenciju, razvoj,
promjenu) Sto ¢e se utvrditi deskriptivnom analizom, te korelacijskom

matricom i Hi -kvadrat testom.

H2: Postoji povezanost izmedu kvalitete komunikacijskih procesa i inovativne klime poslovne
organizacije.

Postoji povezanost izmedu kvalitete komunikacijskih procesa (kontinuirana razmjena i
vrednovanje informacija 1 miSljenja unutarnjih 1 vanjskih dionika; planiranje, provodenje,
kontrola i evaluacija komunikacijskih aktivnosti unutar i izvan poslovne organizacije na
operativnoj i strateskoj razini, profesionalno uspostavljanje komunikacijskih procesa s vaznim
skupinama itd.) i inovativne klime poslovne organizacije (uklju¢ivanje menadzmenta,
zaposlenika, inovacijskih timova, savjetnika, stru¢njaka, znanstvenih institucija, partnera i
interesnih skupina, politike te krajnjih korisnika u proces stvaranja ideja, razvoj i proizvodnju
inovativnih proizvoda, te njihovo uvodenje na trziste) Sto ¢e se utvrditi deskriptivnom analizom,
te korelacijskom matricom i Hi kvadrat testom. Komunikacijski procesi koji osiguravaju
kvalitetan prijenos poruka i informacija kao i njihove povratne informacije, u svim smjerovima

komuniciranja, osiguravaju inovativnu klimu poslovne organizacije.



H3: Poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj koje imaju ugled i vodeci polozaj na trzistu,
pripadaju tipu dinamicke kontinuirane inovativne poslovne organizacije kao najpozeljnijem
obliku inovativne poslovne organizacije.

Uspjesne poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj poti¢u produktivnost, te imaju ugled i
vodeéi polozaj na trziStu, pripadaju odredenom tipu inovativne organizacije, s time da je
najpozeljniji oblik dinamicki kontinuirana inovativna poslovna organizacija, $to ¢e se utvrditi

deskriptivnom analizom, te korelacijskom matricom i Hi kvadrat testom.

1.4. Metodoloski pristup

1.4.1. Materijal, ispitanici, metodologija i plan istraZivanja

IstraZivanje je provedeno u sljede¢im poslovnim organizacijama u Republici Hrvatskoj:

- Kon¢ar — ELEKTROINDUSTRIAd. d.,

- Hrvatska elektroprivreda d. d.,

- Vipnet d. 0. 0. Hrvatska,

- Hrvatski Telekom d. d. i

- Ericsson Nikola Tesla d. d.

Istrazivanje je provedeno na stratificiranom uzorku menadZmenta (izmedu 120 1 200
ispitanika). Anketnim upitnikom ispitane su sve razine rukovodenja, kao 1 organizacijske
jedinice zaduzene za komunikaciju. Odabrane su tvrtke dovoljno velike, uspje$ne na trziStu
(podaci s mreznih stranica tvrtki), posjeduju organizacijske jedinice zaduzene za komunikaciju.
Jedan od kriterija odabira je i razli¢itost udjela vlasni¢kog kapitala u navedenim tvrtkama.
IstraZivanje ¢e se provesti individualno, na na¢in da se menadZerima elektronskim putem, a po
potrebi i u ispisanom obliku, dostavljaju upitnici oblikovani u Google doc formatu. Upuceni su
na samostalno i dobrovoljno ispunjavanje anketnog upitnika. Radi nepredvidivosti odaziva

ispitanika, uzorak je proSiren 1 na druge poslovne organizacije.

1.4.2. Primijenjeni instrumenti

Za potrebe istrazivanja koriSten je prilagodeni wupitnik autora: Zerfass 1 Ernst:
Forschungsprojekt ,,Kommunikation als Erfolgsfaktor im Innovationsmanagement® (Zerfass i
Ernst, 2004) koji je ve¢ koriSten u Saveznoj Republici Njemackoj u znanstvenim istraZivanjima
na podruc¢ju novinarstva, te se hrvatska prilagodena inacica i njeni rezultati mogu usporediti s

njemackim, u dijelu pristupa inovativnhom komunikacijskom menadzmentu u poslovnim



organizacijama. Ciljana skupina su voditelji organizacijskih jedinica zaduzenih =za
komunikacije, "brand" menadzeri i ¢lanovi uprave odabranih poslovnih organizacija. Upitnik
mjeri komunikoloSke determinante inovativnog komunikacijskog menadZzmenta: izvore
inovativnih ideja, makro i mezo razinu u poslovnoj organizaciji koja provodi inovativne
komunikacije, uspostavljanje inovacijskih procesa s unutarnjom i vanjskom javnosti poslovne
organizacije, stratesku razinu inovativne komunikacije, utjecaj inovativnog menadzmenta na
stvaranje inovativne organizacije. Nadalje, identificirat ¢e elemente koji pridonose inovativnoj
komunikaciji, tj. testirati postojece 1 utvrditi nove moguce odrednice inovativne komunikacije
u poslovnom okruzenju. U svrhu analize odgovora iz anketnog upitnika, a kako bi provjerili
postavljene hipoteze istrazivanja koristit ¢e se kvalitativne i kvantitativne metode analize
podataka.

Od sociodemografskih karakteristika (nezavisnih varijabli) ispitat ¢e se sljedece varijable: spol
ispitanika, godine Zivota i radno mjesto, odnosno poloZaj u poslovnoj organizaciji.

Zavisne varijable su: informiranost, misljenja i stavovi ispitanika o procesima i rezultatima tih
procesa u podrucju inovativne komunikacije. U svrhu analize odgovora iz anketnog upitnika, a
kako bi provjerili postavljene hipoteze istrazivanja koristit ¢e se kvalitativne 1 kvantitativne

metode za analizu podataka.

1.4.3. Istrazivacka pitanja
U kojoj mjeri oblici komuniciranja poti¢u inovativnost poslovne organizacije?
U kojoj mjeri vrste komuniciranja poti¢u inovativnost poslovne organizacije?
U kojoj mjeri komunikacijski procesi poticu inovativno djelovanje poslovne organizacije?
Sto sve utjede na stvaranje inovativne klime u poslovnoj organizaciji?
Koja je razlika u tipu inovacija medu ispitanim poslovnim organizacijama (kontinuirana/
dinamicka/ nekontinuirana inovacija)?

Koji se tip inovacije razvija u poslovnim organizacijama u Republici Hrvatskoj?

1.5. Ocekivani znanstveni doprinos

Ocekivani znanstveni doprinos doktorske disertacije je u objedinjavanju razli¢itih aspekata
inovativne poslovne organizacije u novi cjeloviti model inovativne poslovne organizacije. Na
temelju odredivanja kojem tipu inovativnih organizacija pripadaju velike tvrtke u Republici
Hrvatskoj te utvrdivanja komunikoloskih odrednica za razvoj modela dinamicke kontinuirane
inovativne poslovne organizacije kao najpozeljnijeg oblika inovativne poslovne organizacije,

ostvariti ¢e se pretpostavke za razvoj novog cjelovitog modela inovativne poslovne organizacije

7



koji bi se mogao primjenjivati u organizacijama koje Zele krenuti putem inovativnosti u
Republici Hrvatskoj.

Uz navedeno, identificiralo bi se kojem modelu inovativne poslovne organizacije u Republici
Hrvatskoj pripadaju poslovne organizacije uklju¢ene u istrazivanje, a ¢iji je kljuéni ¢imbenik
inovativno komuniciranje. Utvrdivanje temeljnih odrednica inovativne komunikacije, posluzit

¢e za teorijsko definiranje novih pojmova u domeni komunikologije, kao i stvaranje edukativnih

programa za obrazovanje osoba zaduzenih za inovativni komunikacijski menadZzment u

poslovnim organizacijama.

1.6. Struktura rada

Ova doktorska disertacija obuhvaca pet poglavlja.

U UVODNOM DIJELU rada definirani su podrucje i problem istrazivanja. Odredeni su
znanstveni ciljevi istrazivanja kao i razlog ovog provedenog istraZivanja te znanstveni
doprinos doktorske disertacije. Postavljene su hipoteze, navedeni izvori podataka,
primijenjene metode istrazivanja koje su se rabile u dijelu rada koji se odnosi na obradu
podataka.

U drugom dijelu doktorske disertacije, INOVATIVNA KOMUNIKACIJA |
KOMUNICIRANJE, autorica opcenito obraduje pojmove komunikacije, inovativnosti i
Kreativnosti - opéenito, zatim povezuje komuniciranje u poslovnoj organizaciji s kreativnosc¢u
1 inovativnoS¢u te utjecajem organizacijske klime na navedeno. Komentira znanstvene
spoznaje o inovativnoj komunikaciji te istu definira.

U treéem dijelu, ISTRAZIVANJE INOVATIVNE KOMUNIKACIJE, definiran je okvir
provedbe istraZzivanja, opisana je metodologija (cilj, hipoteze, uzorak). Prikazana je analiza
rezultata uvidom u mrezne stranice ispitivanih poslovnih organizacija te kvantitativna analiza
rezultata prema varijablama.

Kraj rada ima RASPRAVU | ZAKLJUCAK gdje su interpretirani rezultati provedenoga
istrazivanja o inovativnoj komunikaciji. Autorica prikazuje zaklju¢na razmatranja, osvrce se
na poteSko¢e u istrazivanju. Dane su preporuke za buduca istrazivanja. Rad zavrSava s
bibliografskim jedinicama, prilozima (slike i tablice), prilozenim anketnim upitnicima na

njemackom i hrvatskom jeziku i zivotopisom autorice.



2. INOVATIVNA KOMUNIKACIJA | KOMUNICIRANJE

2.1. Komunikacija

Komunikacija (lat. communicatio: priop¢ivanje, razgovor) prema Hrvatskoj enciklopediji
pojasnjena je s brojnih stajalista: komunikoloskog, socioloskog, lingvistickog, teorije masovnih
medija, s filozofskog stajalista i td. Komunikologija definira komunikaciju kao razmjenu
znakova 1 njihovih sprega medu ljudima, Zivotinjama i tehnickim sustavima. Komunikacija
medu zZivim bi¢ima oc€ituje se u tri glavne faze: kodiranje, prijenos i tumacenje/dekodiranje
poruke. Kako bi komunikacija bila cjelovita u njoj sudjeluju: posiljatelj (izvor, komunikator),
primatelj (recipijent, adresat). Komunikator i adresat kroz komunikacijski kanal razmjenjuju
poruku koja nosi svoj kontekst (predmet komuniciranja).

Kako su ve¢ brojni teoreticari komunikacije obrazlozili bitne odrednice, principe i teorije
komunikacije:

,,Izmjena poruka izmedu dvije ili vise osoba* (Zvonarevi¢, 1978),

., Proces odasiljanja, prenosenja i primanja poruka, signala i informacija “ (Petz, 1992),

., Dinamicki i slozeni proces u kojima ljudi primaju i Salju verbalne i neverbalne poruke da bi
razumjeli druge i da bi drugi razumjeli njih “ (Havelka, 1998),

,,Komuniciranje je proces u kojem se komunikacija iz statusa per se pojavljuje u tzv. uporabnoj
vrijednosti, kad postaje vrijednost za druge ljude* (Plenkovi¢, 1993), namece se pitanje kako

se komunikacija moze podi¢i na visu, Kreativniju, inovativniju razinu.

Jo§ je godine 1967. Paul Watzlawik proklamirao u svojim tezama kako svaka Covjekova
djelatnost koja utjece na reakciju druge osobe — predstavlja komuniciranje. Logi¢ki, komunicira
se 1 Sutnjom, kao snaznim komunikacijskim ¢inom (Watzlawik, 1967). U svojoj teoriji
Watzlawick je postavio pet temeljnih aksioma komunikacije i njihove suodnose:

1. nije moguce ne komunicirati;

2. svaka komunikacija sastoji se iz sadrZajnog i odnosnog aspekta;

3. narav odnosa uvjetovana je interpretacijom ponasanja komunikatora;

4. komunikacija moze biti verbalna i neverbalna;

5. komunikacija mozZe biti simetri¢na ili komplementarna (Watzlawick, Beavin-Bavelas,
Jackson, 1967).

Komunikolog P. Novosel (1991), proces komuniciranja strukturalno je prikazao akronimom

SVI RADE. Pocetna slova oznacavaju pojedinacne podsustave komuniciranja:



S = subjekti komunikacije

V = veze ili kanal kojim se prenose signali $to nose poruku

I = informacije ili poruke

R =razlozi, motivi i ciljevi radi kojih se komunicira i Sto se komuniciranjem zeli postiéi,

A = administriranje (upravljanje) komunikacijskim procesom,

D = drustveni uvjeti i okolnosti u kojima se komunicira, kontekst komuniciranja u
sociookruzenju,

E = efekti ili u¢inci komunikacije (Novosel, 1991, str. 316).

Tim je modelom empirijski opisan cijeli ciklus komuniciranja, koji je predmet i zadatak
istrazivanja komunikologije. 1z svega se toga vidi i temeljna relacija izmedu komunikologije i
poslovnih organizacija. Naime, komunikologija je znanost koja proucava strukturu, funkciju,

retoriku, semantiku svih oblika komuniciranja.

Nadalje, suvremeni komunikolo8ki pristupi zasnivaju se na konceptu ,,menadzer komunikator*
i podrazumijevaju primjenu informacijskih tehnologija te komunikoloskih znanja i vjeStina
(Srica, 1995). Autor naglaSava ,,tretiranje informacije kao bitnog resursa, znanja o verbalnoj i
neverbalnoj komunikaciji, akceptiranje utjecaja medija, kulture i tradicije na poslovno
komuniciranje, informacijska pismenost menadzera, poznavanje informacijskog sustava
organizacije, poznavanje utjecaja informacijske tehnologije na strategiju, informatizacija

ureda i procesa rada, izgradnja ekspertnih sustava“ (Sric¢a, 1995).

Baki¢ — Tomi¢ (2003) u doktorskoj disertaciji naglaSava holisti¢ki pristup komuniciranju
(cjelovitost u pristupu proucavanja ¢ovjeka i prirode) te povezuje mnostvo fenomena: socijalne,
psiholoske, opcu sistemsku teoriju 1 simbolickim interakcionizmom. Baki¢ — Tomi¢ zakljucuje
kako ,,multidisciplinarna holisticka paradigma predstavija novi kut gledanja, znanstvenog
proucavanja, cjelovit i sustavan pogled na probleme i pojave koje proucavamo, ali uzimajuci
u obzir i komponentu dinamicnosti, promjenjivosti, razvojnosti koju u sebi krije orijentacija na

proces* (Baki¢ — Tomié, 2003).

Prema Vregu (1998) komunikoloski pristup prou¢avanju komuniciranja ljudskih bic¢a zahtijeva
aksiomatsko istrazivanje, utvrdivanje pravilnosti i nepravilnosti funkcioniranja sloZenih zivu¢ih

sustava s deterministickog i probabilistickog stajalista.

,<Danasnje znanstveno istrazivanje bit ¢e holisticko ako uzmemo u obzir da su sve stvari u
svemiru povezane, da jedna stvar ne mozZe opstati bez druge i da svaka utjece na drugu.

Holisticki pristup ujedno ukljucuje i diferenciranost, specificnost i eksperimentalnu preciznost,
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ali to ne cini na stari redukcionisticki nacin koji je kompleksnost svijeta ogranicio na trazenje
pojedinih temeljnih elemenata stvarnosti, ve¢ na komparativni i interdisciplinarni nacin koji
nam pruza uvid u interakcijsku cjelokupnost drustva i prirode omogucéavajuci nam tako

realisticnije i epistemoloski vjerodostojnije spoznaje* (Vreg, 1998).

Komunikacija je suodnos ponasanja i1 svih svjesnith 1 nesvjesnih procesa i1 oblika
sporazumijevanja. ,,Komuniciranje se moze odrediti kao akcija organizma kojom on utjece na
ponasanje drugog organizma tako da promjena ima adaptivnu vrijednost za posiljatelja ili za
primatelja. Proces prilagodbe (adaptacije) i promjene (evolucije) kompleksnih sustava pri
cemu je okolina jednako relevantna kao i sam organizam, u osnovi sadrzi transakcijsku
razmjenu organizma s okolinom. To ujedno jest i bit procesa covjekova komuniciranja s
njegovim humanim okruzenjem *“ (Baki¢-Tomi¢ 2003). Umberto Eco, talijanski esejist, filozof,
lingvist te profesor lingvistike takoder svoje rasprave, ali i knjizevna djela temelji na
postulatima komunikologije: ,,Beskorisno je vjerovati u stabilnost struktura i objektivnost
skupina znakova kojima komuniciramo, ako se u trenutku u kojem ove znakove odredujemo
nalazimo u tijeku jednog procesa. Odrediti komunikoloski model jednog otvorenog procesa
podrazumijeva perspektivu cjelokupnosti, koja, u sferi sagledanoj sub specie communicationis,
obuhvaca i one elemente koji se s komunikacijom isprepli¢u, ali se na nju he mogu svesti, a
ipak odreduju njezin modalitet “ (Eco, 1973). Specifi¢ne uloge komunikacije ovise o kvaliteti i
stupnju interakcijske povezanosti. Uz verbalnu komunikaciju izuzetno je bitna i neverbalna
komunikacija. One se medusobno nadopunjuju: neverbalna ¢esto moze zamijeniti verbalnu ili
joj dati vecu snagu; takoder — jedna moZe proturjeciti drugoj. Specificne uloge verbalnog

komuniciranja determiniraju, prema Jakobsonu (2008) sljedeci elementi:

1. Kontekst odreduje denotativnu ulogu, tj. poruka se odnosi na predmet o kojem se
komunicira

2. posiljatelj daje emotivnu ,,boju®, tj. izrazava svoj osobni stav prema predmetu
komuniciranja

3. primatelj odreduje konativhu wulogu komunikaciji, tj. svojim ponaSanjem,
(ne)poticanjem motivira posiljatelja

4. kanal komunikacije odrazava komunikacijsku spregu prijenosa informacija

5. kod odreduje metajezi¢nu ulogu, tj. sama poruka je tek shvac¢ena kada se nalazi u kodu
razumljivom i posiljatelju i primatelju

6. poruka nosi estetsku dimenziju komunikacije.

11



Ukoliko promatramo komunikacijski kanal, razlikujemo izravno i posredno drustveno
komuniciranje. Karakteristika izravnog komuniciranja je u tome $to nema tehnickog posrednika
izmedu posiljatelja i primatelja, ve¢ se obavlja preko komunikacijskih organa (za govor,
kretanje, mimiku) i organa za primanje osjetila (sluh, vid, opip, njuh, dodir). Posredno se
komuniciranje obavlja preko tehni¢kih pomagala — nositelja slike i zvuka.

Promatraju¢i komunikaciju kroz lingvistiku, model Shannon i Weavera (1949) temelj je
tumacenja svake komunikacije, ¢esto nazivan i ,,majkom svih modela‘“ komunikacije. Model je
naoko jednostavan, a povezuje posiljatelja, kanal za slanje informacije, primatelja informaciju
i buku koja utje¢e na komunikaciju u komunikacijskom kanalu. S obzirom da su autori
matematicari, navedeni su model komunikacije postavili u skladu s kibernetickim postulatima.
Model definira cilj komunikacijskog procesa: dostava Sto jasnije, tocnije, neizmijenjene
informacije na koju moZe utjecati ,,buka u kanalu®. Sto je ona manja, manja je i neizvjesnost
oko razumijevanja same poruke i vice versa.

wFundamentalni problem komunikacije je da na jednoj tocci tocno ili priblizno reproducira
poruku odabranu na drugoj. Poruke cesto imaju znacenje, to znaci da one upucuju na neki
sustav ili su povezane s njim odredenim fizickim ili konceptualnim svojstvima. Ti su semanticki

vidovi komunikacije irelevantni za tehnicki (engineering) problem* (Shannon, Weaver, 1949).

ZVORI
INFORMACLIA  PREDAJNIK PRIJEMNIK ODREDISTE

IZVOR SUMA

Slika 1. Matematicka teorija komunikacije
Izvor: C. Shannon, W. Weaver: »The Mathematical Theory of Communcation,

University of Illinois Press, Urbana, 1949.

U komunikacijskom modelu Shannon i Weavera izvor informacija je ekvivalent posiljatelja u
govornoj komunikaciji, a posiljatelj/predajnik kodira poruku u odredeni signal/kod te ju Salje
putem komunikacijskog kanala do prijemnika koji dekodira taj signal u poruku i $alje ju do

cilja, koji moze, ali i ne mora biti identi¢an primatelju. Jezik je samo jedan od komunikacijskih
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sustava, a definira se kao oblik verbalne komunikacije i dio je sustava glasovnih komunikacija.

Jezik je sastavljen od znakova, a najvaznija uloga jezika je komunikacija informacija.

Proces komuniciranja
| POSIUALAC hyp | kodiranje e kanal b | dekodiranje b PRIMALAC
[ | PORUKA
' KOMUNICIRANJE

)
e
()

< ODGOVOR - POVRATNA INFORMACLIA -

Slika 2. Ina¢ica Shannon — Weaverovog komunikacijskog modela na hrvatskom jeziku
(Izvor: Sigurno voziti net. http://www.sigurno-voziti.net/ponasanje/ponasanje27.html, Nenad
Zuber)

Komunikacija se razmatra u knjizevnosti, u brojnim drustvenim, humanistickim i prirodnim
znanostima (sociologija, psihologija, lingvistika, teorija informacija, kibernetika...). U Teoriji
jezika Biihler (1934) nude¢i svoj model komunikacije, otvara prostor ruskom lingvistu
Jakobsonu (2008) za stvaranje paradigmi u komunikologiji. Neizostavno ime u neurolingvistici
I promatranje odnosa jezika, govora i komunikacije je Noam Chomsky (1968), koji je osim
filozofije 1 kritike globalisti¢kih tendencija (utjecaj propagande, javnih medija — $to je
opetovano receno, vezano za komunikaciju), zasluzan za teoriju ,urodene univerzalne
gramatike®, koja se smatra najve¢im dostignu¢em teoretske lingvistike u 20. st.

U filozofskim krugovima ve¢ Toma Akvinski promatra komunikaciju kao priopavanje
bozanske rijeci. Karl Jaspers proklamira kako covjeka od ostalih bic¢a jedino distinkcira —
komunikacija, izvor je egzistencije i put do ,,samospoznaje‘.

Komunikacija u povijesnom kontekstu prati Covjeka u potrebi interakcije s njegovom okolinom.
Izumi slikovnog pisma i unapredivanja tehnika zapisivanja znakova u Sumeru 1 Egiptu (oko
3500. pr. Kr.) omogucuju kvalitetnije komuniciranje te svakako, trajnost poruke. Feni¢ani (oko
1500. pr. Kr.) donijevsi u/na svijet abecedu, nedvojbeno ubrzavaju razvoj ljudskog drustva.
Redajuci tako izume koji unapreduju komunikaciju (pergament, papir, tisak drvorezom, tisak
pokretnim slovima, opticki brzojav, elektricni brzojav, telefon, radio, televizija, sateliti,
Internet), dolazimo do pojma inovativnosti i inovacije u komunikaciji, nevezano za materijalne

uvjete koji doprinose kvaliteti komunikacije, ve¢ ,,nevidljivog* dijela komunikacijskog kanala.
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2.2. Komuniciranje u poslovnim organizacijama

Kako se ovaj rad orijentira na poslovne organizacije u domeni komunikacije, zakljuc¢ujemo

kako je komunikacija neizostavna sastavnica svake poslovne organizacije te ukoliko je pravilno

uporabljivana u svim sastavnicama - donosi brojne prednosti koje se ogledaju u:

{  kvalitetnom odlucivanju

{  brzem rjeSavanju eventualnih problema, kriznih 1 /ili konfliktnih situacija te
pravovremenom otkrivanju istih

] povecanju produktivnosti i smanjenju eventualnih troSkova

] stvaranju 1 odrZzavanju poslovnih veza

{  jasnom i prepoznatljivom pozicioniranju poslovne organizacije na trzistu, tj. unapredenju
ugleda poslovne organizacije, privlacenju ulagaca

4 povezanosti zaposlenih u svim domenama djelovanju unutar i izvan poslovne organizacije.

Definicija poslovne organizacije nije jednostavna i jednostrana. Svaka poslovna organizacija
ima svoju jedinstvenost i izvornost s obzirom na tip poslovne politike, djelatnosti koju
obavljaju. Temeljno je pojasnjenje pojma ,,poslovne organizacije ogleda se u svjesnoj namjeri
udruZzivanja osoba koje vodi jedinstveni cilj da odgovarajuc¢im i raspolozivim sredstvima izvr$e
zadatke s najmanjim mogucim naporom, troSkom. Poslovna organizacija je Zivi entitet koja
kroz racionalnu koordinaciju aktivnosti svih zaposlenika dolazi do odgovarajuce svrhe ili cilja:
koordinacijom aktivnosti, koordinacijom zaposlenika, usmjeravanjem zaposlenika na
rentabilnost uporabe znanja, vremena, vjestina uz dobro rasporedenu podjelu radnih zadataka,
jasnu viziju i strukturu hijerarhije i ovlasti. Prema Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008), u poslovnim
organizacijama, vecina se informacija prenosi usmenim putem (razgovorom, raspravom,

javnim govorom ili podnoSenjem izvjestaja).

Neverbalna komunikacija u svojim sastavnicama nosi odrednice te se ne svrstava ni pod
pismenu ni usmenu komunikaciju. Ukljucuje govor tijela, vrijeme, prostor, boje, odijevanje, pa
i raspored sjedenja za stolom, uredenje poslovnog prostora. Suvremena, e-komunikacija sve
viSe zamjenjuje tradicionalnu komunikaciju postom, telefaksom, telefonom ili neposrednim
sastancima. Ocigledna - govorna i pismena komunikacija, ima svoje prednosti u brzini

kanaliziranja informacije te dobivanja povratne informacije.
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Drugim rije¢ima, ukoliko primatelj informacije nije siguran u kontekst primljene informacije,
brza povratna informacija daje slobodu posiljatelju da eventualne nesporazume, ,,buku u
kanalu“ zurno otkrije i ispravi.

S druge strane nevidljiva, neverbalna komunikacija ima svoju snaznu samoopstojnost (smijeh,
naborano Celo, pokreti tijela, izazovni pokreti tijela...) u komunikaciji. Polozaj ili pokret tijela
takoder nosi svoju univerzalnu komunikacijsku poruku. Nadalje, glas, npr. kod ditanja
zapisnika sa sastanka, moze imati znacajan usmjeravajuci uc¢inak u komunikaciji. Blag i topao
glas, stvara apsolutnu drugaciju atmosferu i znacenje poruke no grub, odresit nacin govorenja.
Primatelj neverbalnih poruka, iako neobrazovan u tome dijelu kineze, intuitivno, nedvojbeno
tumaci neverbalne poruke i ponasa se prema njima. Opetovano reCeno — komunikacija u svim
svojim sastavnicama - osim prijenosa poruke - ima za cilj i promjenu ponasanja, misljenja,

djelovanja.
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POSLOVNA KOMUNIKACIA

ELEKTRONSKA

VERBALNA NEVERBALNA KOMUNIKACIIA
| |
I ] I I
USMENA PISMENA ODIJEVANJE wWww
| |
r ] I I
PLANIRANA FORMALNA OSJECAII ELE'S;%?.RSKA
KOMUNIKACIJA U
KOMUNIKACIA SKUPINIPUTEM
NEPLANIRANA NEFORMALNA POGLEDOM ELEKTRVONSKE
POSTE

Slika 3. Shema poslovne komunikacije

SUTNJA

VIDEO |
TELEFONSKA
KONFERENCIJA

AKTIVNO SLUSANJE

WEB ZABILJESKA

(1zvor: Poslovno komuniciranje, Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008)
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Promatraju¢i komuniciranje kao preduvjet uspjesnog djelovanja i pozicioniranja poslovne

organizacije na trziStu, neumitno je promatrati komunikacijske

i

oblike/vrste (govorni, neverbalni, interpersonalni, intrapersonalni, aktivno
slusanje, telekomunikacijski, ra¢unalno — posredovani oblici komuniciranja ...)
procese komuniciranja

inovacijsku klimu te kako se ona stvara s ciljem konkretiziranja

tip inovacije.

Komunikologija komunikaciju predstavlja kao transmisiju uporabe razli¢itih simbola pri cemu

na ishode poslovnih situacija medudjeluju motivacija, kreativnost i snaga jezika (Vreg, 1998).

Model Weavera i Schramma (1954) naglasava devet sastavnica modela komuniciranja:

komunikator, percepcija i interakcija, kodiranje, poruka, kanal, dekodiranja, primatelj, povratna

informacija i smetnje u komunikacijskom modelu.

Schramm’s model (1954)

Field of experience Field of ex_gerience

g s
< 2CE
( Interpreter ) Q%@Q\Q s Qegf‘,gg’ Interpreter )

Slika 4. Schrammov model komuniciranja

(Izvor: Procedures ad Effects od Mass Communication; 1954.

Models of Communication, https://www.slideshare.net/forckren/3-models-of-communication)
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Poslovno komuniciranje je razmjena informacija medu dionicima poslovnog procesa i cilj mu
je inicirati realizaciju i/ili poboljSanje pozitivnih poslovnih rezultata. Kako bi se navedeno
ostvarilo, komunikacija i informacija koja se prenosi mora biti vazna i korisna svim dionicima
komunikacijskog kanala. Sto je razina komuniciranja visa (vi$a sloZenost predmeta i sadrzaja
komuniciranja, ve¢i broj sudionika, slozenija tehnologija koja se koristi), to je komunikacijski
sustav protoka informacija, naloga i zelja zaposlenika. Formalna komunikacija predstavlja
sluzbeni, organizirani, standardizirani i ujednaceni put komunikacije. Dogovorena je i radi
uspjesnosti poslovne organizacije, i za o¢ekivati je da ga svi zaposleni slijede. Tece prema lancu
radne odgovornosti - vertikalnim lancem i horizontalnim lancem. Vertikalni lanac predstavlja
smjer izvjeStavanja, a odnosi se na komunikaciju uprave i njihovih podredenih i nadredenih
(upute o zadacima, opis radnih zadataka, pojasnjavanje procedura vaznih za obavljanje
zadataka, povratna veza, raspravljanje eventualnih novih situacija za koje uprava zakljuc¢i da su
vazni za poslovnu organizaciju). Mogu¢ nedostatak vertikalne komunikacije moze se ocitovati
u zadrzavanju informacija, informacijskom preoptere¢enju u slucaju velike koli¢ine informacija
koje zaposleni moraju primiti, a ne daje im se prava vaznost — tako da se te informacije mogu

zanemariti kao nevazne.

Komunikacijske procese u poslovnoj organizaciji prikazao je i Milan Jurina (2011, str.116) koji
tumaci sloZzenost modela naglasavaju¢i vaznost komunikacijske mreze i osjetljivosti
informacije/poruke koje, prolazeci kroz sve faze — mogu biti iskrivljene. Komunikacija unutar
manyjih poslovnih organizacija ili poslovnih odjela ve¢ih poslovnih organizacija odvija se prema
ustaljenim obrascima: ,, kormilo“, ,, lanac*“, ,, kruznica“ i ,, medukanalna komunikacija“ (Jurina
2011).

U klasi¢nom smislu hijerarhije komunikacijske strukture, informacije putuju od uprave do dna
poslovne strukture zaposlenika (upute, planovi, rasprave, dogovori), a od dna prema vrhu
zaposlenih komunikacija je sastavljena od prijedloga, zahtjeva, potreba, izvjestaja, povratnih

informacija.
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Hijerarhijske komunikacijske strukture

N
\

P

Prva razina

Druga razina

R N I’\,q__/j I\_/’ l\__/’ (__/ l\ﬁ_/ Cetvrta razina

Slika 5. Hijerarhijska komunikacijska struktura

(Izvor: Jurina, 2011).

Komunikacija je u svim svojim sastavnicama potpuna — dvosmjerna je i definirana, no svakako

se razine koje su prikazane na Slici 5. ne mogu zaobi¢i. U modelima mrezne komunikacijske

strukture, takoder postoji dvosmjerna komunikacija, ali je prednost u mreznom komuniciranju

$to je otvorena, informacije su dostupne svima. Mogu¢i nedostatak takvog komuniciranja je u

preopterecenosti informacijama.

Mrezne komunikacijske strukiure

e
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Slika 6. Mrezna komunikacijska struktura

(Izvor: Jurina, 2011).
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Lancana komunikacijska struktura ukazuje na jednosmjernu komunikaciju koja tece od jedne
osobe do druge, bez uspostavljanja veze; nema svoju formu ni pravila te se svrstava u

neformalne oblike komuniciranja.

| Lantane komunikacijske strukture |

0 W N W N R
N _/ N N \__/

Slika 7. Lanc¢ana komunikacijska struktura

(Izvor: Jurina, 2011).

Kako zvjezdasta komunikacijska struktura ovisi 0 samo jednom centraliziranom komunikatoru,

poprili¢no je troma, te time i nepozeljnija komunikacijska struktura.

vjezdaste komunikaciske srukiure
|’/r ﬂ\l
Ay
~ (M)
. g
— Y
N N
I"/r |
Ay

Slika 8. Zvjezdasta komunikacijska struktura
(Izvor: Jurina, 2011).

U stablastoj komunikacijskoj strukturi komunikacija i informacije kre¢u iz jednog izvora i
odvijaju se tako S§to neki ¢lan ,,Stabla komuniciranja* komunicira s drugim odabranim ¢lanom

te takoder pripada u neformalne oblike komuniciranja.
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Stablaste komunikaciske strukture |

Slika 9. Stablasta komunikacijska struktura
(Izvor: Jurina, 2011).

U suvremenim istraZzivanjima poslovnih organizacija, veliki je naglasak stavljen na sustav
komuniciranja i korektnost istog. /Komunikacija je ogledalo funkcioniranja organizacije/. U
komunikoloskoj literaturi su sadrzani aspekti organizacijskog komuniciranja koji govore o
komunikacijskim modelima, sustavima, mrezama. Mnogi su se autori bavili ovim aspektom
organizacijskog komuniciranja. Povijesno gledajuci, poceci proucavanja organizacije kre¢u od
prvih zapisa - kod Egipéana i Babilonaca - pretpostavlja se da su s Egipcani zapisivali svoja
iskustva u izgradnji tako velikih objekata koji su se dugo gradili (Keopsovu piramidu je gradilo
100 000 ljudi u periodu od 200 godina). Prvi pisani tragovi o ovakvim pothvatima nalaze se u
Hamurabijevom zakoniku u kojem su dati odredeni obrisi drustvene organizacije. U Europi prvi
zapisi o poslovnim organizacijama potjecu od Grka i njihovih ustava kojima su uspostavljali
pogodne organizacijske oblike upravljanja mnogobrojnim gradovima - drzavama. Od
industrijske revolucije proucavanje organizacije postaje sve intenzivnije 1 poprima sve
izrazeniji teoretski sadrzaj. Ch. Babbage (studije vremena i pokreta, prac¢enje troskova i
efikasnosti radnika) i H. Poor (istrazivanje nacela organizacije te informacija i komunikacija)
bili su neposredne pretece i pripremili su teoretski gotovo sve potrebne uvjete za izvrSenje
kvalitetnog skoka za prerastanje teorije organizacije iz prakse u znanost. Termin ,.klasicna

teorija organizacije* odnosi se na rad jednih od glavnih mislioca koji su bili aktivni u prvoj
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polovici 19. stoljeca, a to su: Frederick Winslow Taylor koji je dao osnove znanstvenog
menadzmenta te Henri Fayol (Klasi¢na organizacijska teorija). Oni su pokrenuli sustavno
studiranje rada i, u ranim danima industrijske revolucije, determinirali osnovne dijelove
poslovne organizacije (departmenalizacija), jasno podijelili poslovne uloge (hijerarhiju
poslovne organizacije) i podjelu poslova sa svrhom konkurentnosti i poslovne produktivnosti.
U neoklasi¢noj teoriji poslovne organizacije, predvodenoj Eltonom Mayo, baza je u
pojedina¢nom 1 grupnom ponasanju zaposlenika neke poslovne organizacije (Human
Relations). Ta je teorija napravila znanstveni i praktican iskorak prema: psiholoskoj podjeli
rada (utjecaj motivacije, o¢ekivanja i karakternih osobina zaposlenika), uskoj specijalizaciji
poslova za koje su neophodne posebne vjestine i struéna znanja, te ,,Job Enrichment* kao
oplemenjivanje i inovativno prosirivanje poslova koji u potpunosti ili vec¢oj mjeri uklanjaju
demotiviranost, a pri tome jacaju kreativnosti i samoinicijativu zaposlenih. Klasi¢na i
neoklasi¢na teorija svrstane su u analiticki pristup teorijama poslovnih organizacija jer ne
sublimiraju poslovnu organizaciju kao sustav i promatraju poslovnu organizaciju bez sinergije
svih njezinih sastavnih dijelova. Moderne poslovne organizacije koje karakterizira otvorenost,
spremnost na promjenu pod utjecajem geopoliti¢kih prilika, kulture, pravnih legislativa,
napretka znanosti i novih tehnologija primjenjuju sistemski pristup. Prema navodima iz

literature (Srica, 1995/46), sistemski pristup podijeljen je na

a) rani sistemski pristup koji je usmjeren na automatizaciju poslovnih procesa i zrcali se u
idealu potpune automatiziranosti. Nedostatak ranog sistemskog pristupa je u njegovoj
strogoj formulai¢nosti koja se oslanja na kiberneti¢ka dostignuca, na sustav bez osoba 1
moguce prepreke koje donosi rad s ljudima

b) u modernom sistemskom pristupu promatra se suodnos poslovne organizacije kao
sustava 1 okoline na koji utjeCe komunikacija, ulazne i izlazne veliine te druStvo u

cjelini u kojem poslovna organizacija ,,zivi‘.
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Tablica 1: Prikaz teorija poslovnih organizacija

(Izvor: vlastiti, prema Srica, 1995).

TEORIJA ULOGA ISHOD
MENADZERA

DOVODENIJE U SINERGIJU
KLASICNA TEORIJA POSLOVNIH LOPERATIVAC, INZENJER MEHANICKIH
ORGANIZACIJA ELEMENATA, STROJEVA |
LJUDI
NEOKLASICNA TEORIJA POSLOVNIH IDEALNA ATMOSFERA
ORGANIZACIJA PSIHOLOG
MODERNA TEORIJA POSLOVNIH ORGANIZATOR, INVENTIVNA POSLOVNA
ORGANIZACIJA KOMUNIKATOR OKOLINA
RACIONALIZATOR
MOTIVATOR

Iz navedenoga, poslovne organizacije povijesno gledajuc¢i dijelimo na tradicionalne i

inovativne koje se razlikuju u:

a) cilju kojemu streme,
b) nacinu na koji taj cilj ostvaruju te
c) holistickom pristupu svim sastavnicama djelovanja poslovne organizacije. Usporedba

je zorno je prikazana u knjizi Inventivan menedzer (Sric¢a, 1995).
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Tablica 2. Birokratska i inovativna poslovna organizacija

POSLOVNA
ORGANIZACIJA
Cilj djelovanja
Nacin djelovanja

Spremnost na promjene
Nacin pristupa

Odnos prema inovacijama
Kljucni motivator

Inicijator promjene

Tip poslovne organizacije
Tip vodstva poslovne
organizacije
Nacin odlucivanja
Pristup preprekama
Poslovni autoritet
Izbor osoblja

Obrazovanje
Tip zaposlenika

Tip ponasanja
Odnos prema imovini
Odnos prema okolini

Nacin kontrole

(Izvor: Srica, 1995: 49)

BIROKRATSKA

»status quo
postivanje pravila

spora, defenzivna
stroge procedure, ustaljene
metode
negativan
novac

ideologija, politika

nesklon promjeni
autoritaran, strog

preglasavanje
iskustven
formalna hijerarhija
formalni uvjeti propisani
natjeCajem
uska specijalizacija
poslusnik

administrativni
nemaran
izolacija
vanjski

PODUZETNICKA
INOVATIVNA
konstantni razvoj
spremnost na promjenu
pravila
brza, ofenzivna
nova vrijednost i rezultati,
ostvarenje
pozitivan
znanje, vrijeme, proaktivna
komunikacija i atmosfera
profesionalan, kreativan,
inovativan pristup
dinamican, prilagodljiv
demokratski, tolerantan

konsenzus

Kreativna, inovativan
suodnos, znanje, inicijativa
komparativne prednosti,

sposobnosti 1 vjestine
mulitidisciplinarnost
kreativan, inovativan,

samostalan

poduzetnicki
brizan

interakcija

suradnicki, unutarnji
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2.3. O inovativnost i kreativnosti

,,Inovacija je vise od nove metode. Rijec je o novome pogledu na svijet, na rizik, a ne na
slucaj ili sigurnost. Rijec je o novom pogledu na covjekovu ulogu u svemiru: na preuzimanje

rizika, stvaranje reda. Inovacija je prihvacanje odgovornosti. *

Peter Drucker (1992)

»Nedvojbeno, kreativnost je najvazniji ljudski resurs. Bez kreativnosti, ne bi bilo napretka,

bili bio osudeni na suhoparno ponavljanje ustaljenih obrazaca.*
Edward de Bono

~Inovacija je pokretac profitabilnosti i rasta poslovne organizacije.
Ansgar Zerfass

., StrateSki potencijal, voden prema predlozenim okvirima, koncepti strateskog
menadzmenta.”

(Grant, 2008).

“Interakcija poslovne organizacije i njenih dionika s inovativnim pristupom
prema proizvodima, uslugama, tehnologijama i idejama. ”

(prema Mast, Huck i Zerfass, 2005).

U svijetu koji se rapidno mijenja u svojim brojnim kompleksnostima dostignuca, kreativnost i
inovativnost su postale klju¢ne komponente vizije i misije poslovnih organizacija. Pojmovi su
isprepleteni uzajamno$¢u — kreativnost kao stvaranje novih ideja, neovisno i njihovoj
uporabljivosti, a inovativnost kao funkcionalna uporaba kreativnih ideja radi stvaranja novih,
korisnih proizvoda i usluga. Kreativnost je temelj za inovaciju, a inovacija vidljivost

primijenjene kreativne ideje.

Jedan od zacetnika teorije inovacije Peter F. Drucker (1992) je u svojem djelu Inovacija i
poduzetnistvo potvrdio kako je inovativnost usko povezana s kreativnoscu, slobodom, ali nuzno
sadrzi pravila koja su moguce naoko nespojiva s postulatom ,,slobode* kreativnosti koju
pretpostavlja inovativnost. Ta se pravila ogledaju u definiraju vrste inovacije i njezinog
podrucja u koji se ista zeli inkorporirati, jasno definirane kategorije vremena, aktera koji
inovaciju (s)provode i sl. Prema Druckeru (1992), proces inovacije sastoji se od: ideacije,

razvoja i distribucije inovacije. Ukoliko je taj proces bez nadzora, ideja inovacije/ideacije ne
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prelazi nuzno u uporabljiv oblik. Dakle, samo inovacija, bez jasnog upravljanja i usmjeravanja
generira tro$ak ili nejasnoce u poslovnom okruzenju. Jasne primjere i uputstva daje Velimir
Srica u knjizi ,,Creativity and Innovation Management“ u kojoj analizira kreativnost i
inovativnost, objedinjujuc¢i globalni ekonomski, komunikoloski pristup; daje primjere
kreativnih radionica, kao i teoretski pristup koji oprimjeruje osobama koji su svojim
inovacijama i pristupom pridonijeli slici danasnjeg svijeta u kojem djelujemo. lzuzetan je,
takoder, projekt Sveucilista u Zagrebu, financiran iz sredstava Zaklade Adris ,, Inovativnost,
komunikacija i menadZment u znanosti: razvoj generickih i transfernih vjestina mladih
istrazivaca* u sklopu kojega su pokrenute radionice razvoja generickih i transfernih vjestina s
ciljem osposobljavanja doktoranada za ucinkovitost uklju¢ivanja u poslovne i znanstvene
aktivnosti s ciljem povecanja trajne uposljivosti. Projekt je zavrSen u akademskoj godini

2010./'11. u okviru Medunarodnog skupa ,,Transferable Skills in Doctoral Education

U literaturi se ucestalo javlja definicija kreativnosti kao proces koji ima za ishod stvaranje novih
i korisnih ideja ili rjeSenja. Odnosi se na razinu i nacin kreativnog izraZzavanja pojedinca, a
inovativnost na razinu kreativnog izrazavanja organizacije (Jakovljevi¢, Radman, Covo, 2012.

prema: Ghiselin 1963., Amabile 1996., Zhou i George 2003.).

Inovativnost se opcenito definira kao uspjeSna implementacija Kreativnih ideja u organizaciji
(Amabile i suradnici, 2004.). Wallas (1926.) je identificirao faze kreativnog procesa pojedinca:
pripremu, inkubaciju, iluminaciju i verifikaciju. U fazi pripreme pojedinac sagledava probleme
te ispituje u kakvoj su medusobnoj vezi ti problemi. U fazi inkubacije ili produkcije, tj.
generiranja problema, pojedinac Cesto djeluje nesvjesno na rjeSavanju problema. U fazi
iluminacije pojedinac postaje svjestan novih rjeSenja te se svi dijelovi slazu u novu cjelinu. To
se dogada ili spontano (aha! efekt) ili uslijed pazljivog istraZivanja. Iluminacija je zapravo
kulminacija inkubacije. U fazi verifikacije donositelj odluke treba potvrditi rjeSenje, odnosno
zakljuciti zadovoljava li rjeSenje postavljene probleme i postavljene ciljeve. Shalley 1 Gilson
(2004.) upozoravaju kako je koncept klju¢na komponenta potrebna za kreativnost. U okviru
koncepta, kreativnost zauzima mjesto jer se kreativnost ne moze ostvariti (poZbiljiti) u
vakuumu, a referira se na autore (Drazin i sur., 1999.; Mumford, 2000.; Mumford i suradnici,
2005.). Kontekst se u ovom slu¢aju odnosi na sinergiju pojedinca, grupe/tima te na faktore
razine organizacije. Kreativni proces pojedinca ¢esto se obja$njava kroz Maslowljev (1954.)

koncept potrebe za samoaktualizacijom.

26



3 LJUBAV | POSJEDOVANJE:
¢ prijateljstvo, intimnost, privrZzenost, ljubav

2 SIGURNOST:
* sigurnost, red, pravda, stabilnost

"

Slika 10. Prosirena piramida Maslow-ovih potreba

(Izvor: https://www.promosapiens.hr/potrosacka-lista-prioriteta-provjerite-gdje-je-vas-brend/)

Najveci doprinos kreativnosti moze se ocekivati od onih osoba koje su dosegle stupanj
samoaktualizacije, $to znaci da su sve njihove ,,nize potrebe ve¢ zadovoljene. To ne mora
znaciti da se kreativnost ne ocituje i u onih pojedinaca koji jo§ nisu zadovoljili ,,nize* potrebe

poput hrane, zaklona, sigurnosti i sli¢no.

Kognitivni pristup tumaci kako se kreativnost temelji na kapacitetima za ¢injenje neuobicajenih
i novih mentalnih poveznica koncepata (Campbell 1960., Mednick 1962., Staats 1968.).
Kreativnost i inovativnost doprinijeli su brojnim izumima i napretcima u drustvu (Christensen
i Raynor, 2009; Estrin, 2009; Kao, 2007). Unato¢ brojnim znanstvenim istrazivanjima,
pokusavaju se naci smjernice za vodece u poslovnim organizacijama, zaduzenima za inovacije
— ukljucujuci podrucje komunikacija. Smatra se kako vodstvo poslovne organizacije ima
klju¢nu ulogu u podrsci zaposlenicima kako bi se kroz originalno (raz)misljanje i vodenje
dovelo do ideja koje ¢e unaprijediti poslovnu organizaciju. Opcenito, znanstveno gledajuci
kreativnost definiramo kao stvaranje novih ideja i uporabljivosti. Inovacija je utjelovljenje
kreativne ideje (Amabile, Schatzel, Moneta i Kramer, 2004; Mumford i Gustafson, 1998). Kako

bi neka ideja bila definirana kao inovativna, nuzno mora imati svoj suodnos sa sustavom u koji
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je inkorporirana i u kojemu ¢e biti primijenjena. Runco (2008) predlaze kako bi kreativnost
trebali vezati za obrasce ponaSanja, te promatrati koji to kreativni postupci, kreativni proizvodi,
kreativne skupine zaposlenika, kreativni ishodi i procesi prate sam termin/pojam kreativnosti.
Prema tim navodima, sama funkcionalnija uporaba termina kreativnost, doprinijela bi jasnijim
inovativnim ishodima. Stoga, pozeljno je promatrati kreativnosti kao inkorporiranu vrijednost
neke poslovne organizacije, nego kao zaseban fenomen. lako je pojam kreativnosti popularnost
dobio nedavno, njegova gledista imaju dugu povijest u znanstvenoj literaturi. U ranim radovima
Dewy (1910) i Wallasa (1926) znanstvenici pristupaju definiranju i redefiniranju novih
paradigmi srzi pojma kreativnost, razvijajuci i usavrSavajuéi njegovu teoriju i primjenu. Rani

pristupi ukljucuju faze pripreme, inkubacije, dolaska do ideje i verifikacije (Wallas, 1926).

Slika 11.: Faze dolaska do kreativne ideje
(Izvor: Wallas, 1926.)

Taj je model vezan za termin ,iluminacije®, ,prosvjetljenja“, tj. dobivanja ideje, Cesto
karikaturalno prikazano kao svjetleCa Zarulja nad ¢ijom glavom. Daljnja istrazivanja
kreativnosti o¢ituju se u radovima Koji razvijaju bogatiju i cjelovitiju sliku i opseg aktivnosti
koje su nuZne za inovativne ishode nakon kreativnog postupka (Baughman i Mumford, 1995;
Mumford, Baughman, Threlfall, Supinski, & Costanza, 1996; Mumford, Baughman, Maher,
Costanza, & Supinski, 1997) sto ukljucuje aktivno prikupljanje informacija, jasno postavljanje
nacina dolaska do inovacije kroz proces kreativnosti i1 kontinuirano pracenje ishoda. Gledajuci
u cjelini, navedeni su pristupi postavili kljuéno polaziste: nuzno su potrebne rasprave o
kreativnosti i1 definiranje novih paradigmi (kroz pragmatican pristup), kako bi shvatili
djelovanje samog procesa kreativnosti kroz razumijevanje svih sastavnica uspje$nog poslovnog

vodstva tj. menadzmenta koje vode do produktivnog uspjeha — inovacije.

Mumford, Hunter i Bedell-Avers (2008) predlazu razmatranje kreativnosti i inovacije na
cjelovitijoj, interdisciplinarnoj razini. Rasprave o kreativnosti te stvaranje novih tendencija, na
znanstvenoj razini, usredotoCuju se na tip osobnosti, divergentne sposobnosti razmisljanja,

inteligencije i svega navedenog zdruzeno u cjelinu (McLean, 2005; Sternberg, 1999). Njihovi
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su radovi doprinijeli razumijevanju prediktora kreativnih misli, no bez same prakti¢ne primjene
i uvida u ishod kreativnih postupaka, tesko je razmatrati kreativnost bez pojma inovativnosti
(Madjar, 2005). Kreativne ideje mogu biti djelo individue, no Zelimo li promisljati o poslovnoj
organizaciji, postavlja se pitanje kako djelovati na kreativnost unutar tima, unutar Sirih
poslovnih struktura (odjela, sektora). Dakle, viSerazinski usmjerena perspektiva na odjele,
sektore poslovnih organizacija, neumitno ukljucuje i individualne i timski orijentirane analize
kreativnosti i inovativnosti (Mumford i Hunter, 2005).Dakle, kreativnost i inovativnost se
promatraju izravno i neizravno, te se dijele prema aktivnostima kako bi zavrsile u trijadi —
individualne kreativnosti, kreativnosti u timu, $to doprinosi inovativnosti poslovne

organizacije.

individualna
kreativnost

kreativnost u
timu

inovativnost
poslovne
organizacije

Slika 12. Trijada kreativnost — inovativnost

(Izvor: vlastiti)

Zaposlenici ne djeluju kao jedinke u poslovnoj organizaciji, bez obzira Sto kognitivno
samostalno generiraju kreativne ideje kako bi iste bile inkorporirane u ideju, viziju i misiju
poslovne organizacije. Ukoliko zaposlenik ima ideju, predlaze istu svojem poslovnom timu. U
kreativhom procesu, poslovna zajednica/tim prihvaca ili odbacuje istu. U suradnji s ostalim
Clanovima tima, prema nacelima kreativnog procesa, individualna kreativna ideja se
prilagodava, mijenja, dopunjuje i kreira na boljitak interesa poslovne organizacije.

Zajednistvom, kreativna ideja postaje jasnija, preciznija, uporabljiva za kona¢nu svrhu —
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inovaciju u domeni djelovanja poslovne organizacije. Zajedni¢kim djelovanjem timskog rada i
usmjerenosti na kreativnu ideju koja ima za cilj novost, inovaciju, pokrece se rafiniranija ideja
koja tezi usmjerenoS¢u na trzite, uz jasno raspravljene ciljeve. U fazi inovacije, nuzno je
medudjelovanje svih osoba u timu koje su, za oc€ekivati je, upoznate sa svim fazama procesa

dolaska do cilja — trajne vrijednosti u vidu novine za poslovnu organizaciju.

Oslanjajuéi se na istrazivanja (O'Connor, 1998; Andrews i Farris, 1972; Arvey, Dewhurst 1
Boling, 1976), neizostavna je uloga voditelja/uprave u oblikovanju i usmjeravanju procesa
kreativnosti u inovaciju. Dokazano je kako menadzeri S vi§im razinama strateSkog razmisljanja
doprinose kreativnijim projektima, od onih koji nisu imali znanja, obrazovanje i afinitete.
Andrews i Farris su jo$ davne 1972. godine ispitali 94 znanstvenika koji su radili u 21
projektnom timu i utvrdili kako vode tima s vefim stru¢nim i osobnim kapacitetom za
donosenje odluka, znacajnije doprinose kreativnijim performansama tima. Vode timova ili
samih poslovnih organizacija imaju snagu oblikovati ponaSanje zaposlenika, tj. djelovati na
vecéu ili manju razinu kreativnosti poslovne organizacije. Vazna je uloga vodstva poslovnih
organizacija koja utjece na inovativno postignuce i na kreativno razmisljanje koje pretpostavlja
odmak od normi i uobicajenosti. Originalne, izvorne ideje razlikuje ekstrapolarna toc¢ka — kako
kreativno$¢u I inovativnoséu izaéi iz Sablone ukorijenjenih struktura, sustava, procedura i
procesa. Kreativne ideje i inovacije, Cesto su u suprotnosti od tradicionalnih oblika poslovanja
te se od voditelja timova ili same uprave o¢ekuje odmak od normativnih trendova, vodstvo

prema novim i neuobic¢ajenim tipovima pristupanja rjeSenju problema ili situacije.

Postupci izravnog utjecaja menadzmenta na inovaciju i kreativnost u poslovnim organizacijama
SU: ucenje po modelu, nagradivanje, dobra politika zaposljavanja, uspostavijanje kreativne

klime.

NEIZRAVNL UTJIECAL

VODECEG MENADZMENTA

|
politika

e . ucenje po
zaposljavanja i

nagradivanje i

priznanja modelu

sastav tima

Slika 13. Neizravni utjecaj vode¢eg menadzmenta

(Izvor: vlastiti)
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U voditelju tima ili u ¢elnicima uprave poslovne organizacije zaposlenici moraju vidjeti i imati
uzor. Jo§ je godine 1977., psiholog Albert Bandura razvio ,,ucenje po modelu* kao teoriju
drustvenog ucenja, a ocituje se u identifikaciji i imitaciji modela. Ta se teorija ocituje u
polazistu kako sva bica uce iskustveno, gledaju¢i druge u obavljanju odredene aktivnosti.
Preslikavsi primjer ,,ucenja po modelu* na poslovnu organizaciju, logi¢ni je slijed da netko to
jasno pokaZze spremnost na preuzimanje rizika, automatski daje primjer i ostalim zaposlenicima
da se upuste u sli¢ne aktivnosti. U kojoj mjeri smo spremni uéiti jedni od drugih, pokazuje i
sposobnost samopromatranja te koju ¢emo osobu izabrati kao ,,model* i ugledati se na nju.
Veca je vjerojatnost za odabir iste ako se joj divimo, imamo poStovanje prema njoj, Stvoren
jasan emotivan stav prema ,,modelu* kako bi se usvojili novi oblici ponasanja. Svakoj osobi na
¢elnom mjestu u poslovnoj organizaciji, a zaduzenoj za poticanje kreativnosti i inovativnosti
mora biti stalo da svojim stilom ponasanja djeluje na ostale ¢lanove poslovne organizacije.
Janussi i Dionne (2003) testirali su navedenu teoriju drustvenog ucenja po modelu tako da su
osobe zaduzene za vodstvo potaknuli da nekonvencionalnim ponasanjem djeluju na
zaposlenike, dajuci im kreativne zadatke ili su se trudili iznenaditi nekonvencionalnim stilom
ponasanja. Na primjer, Sergei Brin i Larry Page (jedni od osniva¢a Google-a) svoje su sastanke
vodili skakucuéi u obu¢i na opruge. Potvrdeno je kako su zaposlenici u liderima koji su se
ponasali nekonvencionalno, koji su znali izazvati u¢inak iznenadenja, pronasli i prihvatili ulogu
modela. Vodstvo poslovne organizacije nekonvencionalnost moZe ispoljavati na mnogobrojne
nacine, §to povlaci za sobom da u jednoj poslovnoj organizaciji isti kreativni postupci ne moraju
nuzno biti klasificirani kao nekonvencionalni. Za poticanje kreativnosti i1 inovativnosti
presudno je vodstvo poslovne organizacije koje svojom ulogom $alje poruku o smjeru kretanja
kreativnih postupaka, $to prema istrazivanjima vodi do veéeg angazmana zaposlenih, a time i
dovodi do atmosfere kreativnosti i inovativnosti.

Osim ucenja po modelu, vodstvo poslovne organizacije svoje zaposlenike motivira i
nagradivanjem, odavanjem javnih priznanja i pohvala. Ta je teorija ponovno vezana za
psihologiju biheviorizma (Thorndike, 1911; Skinner, 1953) i njihovu teoriju ponasanja putem
pozitivne potkrjepe. Dakle, vise je vjerojatno da ¢e zaposlenici voljnije i motiviranije
sudjelovati u aktivnostima koje donose nagrade, a ne u onima koje donose stres i kaznu. U
mnogim slu¢ajevima, vezanim za poslovne organizacije to je potkrepa financijskim resursima.
Dokazano je takoder —u 19 od 20 slu¢ajeva istrazivanja (Hunter, Chusenbery i Freidrich, 2012)
kako kreativnost nije vezana za financijsku potkrjepu i suhoparnoj prici ,,cost-benefit* ulaganja
u zaposlenika da bi polucio kreativnu ideju. Kreativnost pretpostavlja i duhovnu komponentu,

osobni dozivljaj i intrinzi¢énu motivaciju. Ukoliko je pla¢a zaposlenicima jedini motivator za
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kreativnosti i pozitivnu, produktivnu atmosferu, dugoroc¢ni kreativni i inovativni ishodi izostaju
(Amabile i Mueller, 2008). Takoder, ukoliko je motivacija jedino i samo vezana za financijsku
potkrjepu i usredotocenje zaposlenika na istu, javlja se ogranic¢enje u smislu kako ¢e zaposlenik
financijsku nagradu prihvatiti kao stalni oblik motivacije za kreativnost, a ne kao periodi¢nu
nagradu, ¢ime se gubi segment motivacije za dodatno kvantitativno i kvalitativno ispunjenje
radnog zadatka. S vremenom, postoji potencijalna opasnost da isto postane podrazumijevajuce
te se nagradivanje financijskim sredstvima ne moze uzeti kao konstantna varijabla za poticanje
inovativnosti i kreativnosti. Neke poslovne organizacije mjere uspje$nost putem procjene radne
sposobnosti kojim se mjeri doprinos zaposlenika ostvarivanju ciljeva u nekom vremenu. Ako
se takva procjena ne obavlja na korektan na¢in moze narusiti meduljudske odnose u poslovnoj
organizaciji, a nasuprot tome, precizna ocjena moze stimulirati zaposlenika na bolju realizaciju
postavljenih ciljeva. Za jedne su dominantni motivacijski faktori materijalni dobici i privilegije,
za druge place ili pak uvjeti rada, poslovna i razvojna politika poduzeca, klima u organizaciji.
Potrebna je kombinacija svih motivacijskih ¢imbenika, materijalnih i nematerijalnih kako bi se
obuhvatile u potpunosti potrebe pojedinca. Poslovna organizacija, tj. menadzment oblikuje
radne zadatke i poslove u skladu s organizacijskim ciljevima, zapo§ljava ljude s potrebnim
znanjima i umije¢ima te ih trenira, motivira i nagraduje.

To su neki od temeljnih aspekata angaZzmana ljudskih resursa koji omogucuju uspjesno
djelovanje, a vrednovanje rada sluzi prvenstveno pracenju realizacije organizacijskih ciljeva
kako bi se pravodobno razvijala kreativha i inovativha Kkorporativna strategija.
Kreativnost koju nosi u sebi pojedinac, dolazi do izrazaja u odredenoj klimi poslovne
organizacije i okruzenju iz kojega dolaze poticaji. Stoga je zadatak vodstva prepoznati
kreativnog pojedinca, osigurati mu uvjete rada u kojima ¢e njegove sposobnosti do¢i do
izrazaja 1 u kojima ¢e on moc¢i kreativnost dalje razvijati. Brojne su tehnike razvoja kreativnih
sposobnosti, predvodene menadzmentom koji ¢e djelovati na kreativnosti i inovativnost s
ciljem povecanja uc¢inka/cilja same poslovne organizacije.

Te metode traze otklanjanje stroge strukturiranosti, suhoparna ,,logicka‘ rjeSenja nuzno trebaju
zamijeniti pristupi koji daju mjesta masti, kreaciji i inovaciji. RjeSenja se u inovativnim
poslovnim organizacijama pronalaze na neobi¢nim i neocekivanim mjestima, interakcijom
neobicnosti i kognitivnih iznenadenja koje donosi kreativan pojedinac. Neke od tehnika su:
kreativna imitacija, oluja mozgova, sinektika i sl.

Danas se osim nadredenih, suradnika i kolega sve viSe u procesu procjenjivanja uspjesnosti rabi
samoprocjena. Najcesce zamke u samoprocjeni su pomanjkanje definiranja standarda poslovne

organizacije, ucinak subjektivnosti i halo-efekt. Pri tehnoloskoj razradi sustava ocjenjivanja
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zaposlenika potrebno je imati na umu njihove kognitivne i organizacijske sposobnosti,
temperament, eticka i1 moralna nacela, kao 1 domete uspjeSnosti: planiranje, odlucivanje i
kontrola, organiziranje i koordiniranje, uspjesnost rada (ekonomi¢nost, produktivnost i
rentabilnost). Svaki sustav ocjenjivanja radne uspjeSnosti, radi nagradivanja, ima svoje
prednosti i nedostatke, no zasigurno je najvaznije izabrati onaj koji ¢e doprinijeti kona¢noj
realizaciji vizije i misije poslovne organizacije. Uz materijalni tip nagradivanja koji ¢ini temelj
motivacijskog sustava, sa svim svojim nedostacima, potrebno je razraditi i sustav
nematerijalnih nacina nagrada za rad onih zaposlenika koji zadovoljavaju raznolike potrebe
poslovnih organizacija (potvrda u javnosti, uvazavanje, pridavanje vaznosti ugledu i sl). U
literaturi razvijene su brojne nematerijalne strategije nagradivanja poput jasnog oblikovanja
poslovnih zadataka, prepoznatljiv stil menadZmenta, participacija u oblikovanje poslovne
politike, upravljanje pomocu ciljeva poslovne organizacije, fleksibilno radno vrijeme, javno
isticanje /priznanje/ i povratna informacija, organizacijska kultura, usavrSavanje i razvoj
karijere u vidu stru¢nog usavrSavanja i dr., koje zajedno s materijalnim strategijama Cine
cjelovit sustav djelovanja na kreativnu i inovativnu klimu poslovne organizacije. Uloga
menadzera koji nagradivanjem kao indirektnom strategijom motiviranja, bitno djeluje na
stavove zaposlenika prema radnim zadacima i zadovoljstvo, djeluje na radnu motivaciju, pa i
na kreativnu/inovativnu produktivnost poslovne organizacije. Inovativni i kreativni pristup

nastoji radnu atmosferu uciniti zanimljivom, raznolikom 1 punom kreativnih izazova.
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MOTIVACIJA NAGRADI

FINANCIJSKI NEFINANCIJSKI
(MATERIJALNO) (NEMATERIJALNO)

RADNA

(mirovinski fond, il - zanimljivi zadaci § - POIOKa posiovne

ST i organizacije

- stalni izazov .
IZRAVINA osiguranje) _ razina = I'UkOVOd.en'Je
- Izobrazba odgovornosti - suradnici

- status
- radni uvjeti

NEIZRAVNI
- socijalna davanja

- placa
- honorari - - .
e - 0siguranjé -samopotvrdivanje
- putni troskovi zaposlenika .
reprezentacija d i: godi leoprazba
- Y4 ] - dopusti: godisnji , - kli
odrr]ioor, bo%ovanjje - mogucnost kl\llzrﬂgr%dno
napredovanja

-stambeni krediti - kontakti - kra¢i radni
tjedan

- jasna podjela
posla
- prehrana
- rad kod kuce

Slika 14. Neki od oblika nagradivanja

(1zvor: vlastiti)

Vodstvo menadzmenta koje Zeli utjecati na kreativnost i inovativnost mora dobro pratiti
raznolike individualne potrebe zaposlenika kako bi potrebe viSeg ranga (fleksibilno radno
vrijeme, samostalnost u oblikovanju radnih zadatka, odavanje priznanja i sustav nagradivanja,
mogucénost usavrSavanja i sl.) doveli do jasnih inovativnih strategija koje ¢e dati jasnu razliku
izmedu tradicionalne poslovne organizacije i inovativne, kreativne poslovne organizacije.

Velimir Sri¢a (1995:243) pojasnjava jasne razlike moderne i tradicionalne kulture, $to se moze

primijeniti na inovativni menadzment koji doprinosi i inovativnoj komunikaciji.
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Tablica 3: Elementi tradicionalne i moderne organizacijske kulture

(Izvor: Sri¢a, 1995)

ZAPREKE

TRADICIONALNA
ORGANIZACIJSKA KULTURA

MODERNA ORGANIZACIJSKA
KULTURA

ULOGA MENADZERA
metafora

znacajke

.

.

3 samopercepcija
{ izvor autoriteta
-<

kriterij izbora

Policajac, sudac, lopov

Iskustvo, lojalnost, odluénost
Politiziran, izoliran od zaposlenika
Status u hijerarhiji

Godine radnog iskustva

Voda, prijatelj, ucitelj
Moralnost, vizija, suradljivost
Apoliti¢an, voli suradnju
Kompetentnost, znanje, karizma

Obrazovanost, rezultati

POSTAVLJANJE CILJEVA
3 glavni cilj
4 vremenski okvir
3 orijentacija
.

strategija

Proizvodnja, kvantiteta
Kratkorocan
Teznja stabilnosti i prezivljavanju

I1zbjegavanije rizika

Marketing, kvaliteta
Dugorocan
Teznja rastu i uspjehu

Sklonost riziku

PERCEPCIJA OKOLINE
pogled na svijet
Kriterij uspjeha

opéi pristup

odnos s drugima

opce vrijednosti

JD N N NI N S

mjesto pojedinca

Lokalan, arhai¢an

Na domacem trzistu
Konzervativnost, tradicija
Suradnja

Jednakost, drustvena pravda

Kolektivizam

Globalan
Medunarodno trziste
Inventivnost
Konkurencija
Uspjeh, rivalstvo

individualizam

NORME POSLOVNE
ORGANIZACIJE
raspodjela
osobno ponasanje

rjeSavanje konflikata

stav u timskom radu

s

s

s

i odnos prema nadredenima
g

i odgovornost

g

odlucivanje

Egalitarnost

Predanost poslu

Lojalnost, metoda kazni
Poslusnost, pot¢injenost
Uniformnost, konformizam
Delegirana prema hijerarhiji

autoritativno

Ekskluzivnost, elitizam
Profesionalizam
Prilagodavanje, suradnja
Inicijativnost, samostalnost
Razlicitost, kreativnost
Ravnomijerno podijeljena

participativno

Menadzment takoder moze motivirati zaposlenike na kreativnost pristupima oblikovanja radnih

mjesta rotacijom posla (periodi¢no pomicanje ljudi s jednoga specijaliziranog posla na drugi, a

¢ime se sprjeCava monotonija i dosada ljudi te proSirivanje posla kao proces povecanja raspona

posla, tj. broja razli¢itih zadataka i1 ucestalosti ponavljanja ciklusa posla). Utjecanje

menadzmenta na tim ili grupu moze biti dodjeljivanje, umjesto jednog zadatka, veci broj

zadataka, a kod autonomnih radnih grupa im se odreduje cilj, a zaposlenici sami odreduju radna

zaduzenja, odmore i dr. MenadZeri i njihov stil upravljanja poslovnom organizacijom timom,

vazni su ¢imbenici cjelovitog sustava nagradivanja.
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Ukoliko je prepoznato $to zaposlenici Zele i koje potkrepe djeluju na njih, bitno utjece na
kreativnu i inovativnu klimu poslovne organizacije. Moguc¢ je problem u percepciji zaposlenika
koji smatraju da sustav stimulativnhog nagradivanja nije objektivan i posten. Poslovna
organizacija i njeno vodstvo mora djelovati na dobivanje povijerenja zaposlenika (dobra
kanalizacija informacija). Neki od rasirenih mehanizama nagradivanja su i stalnost/sigurnost
zaposlenja, nagrada, napredovanje, neformalnost, socijalna jednakost, uklanjanje formalnih,
statusnih i funkcionalnih barijera u komunikaciji i sl. U tre¢oj odrednici indirektnog utjecaja
vodstva poslovne organizacije — politike zaposljavanja i stvaranje kreativnog, inovativnog tima
— izuzetno je bitan sastav osoba koji dolaze u poslovnu organizaciju, bilo uZzu timsku strukturu
ili Siri pojam poslovne grupe. Komparativne prednosti, trajna zaposljivost i sam dojam na
razgovoru za radno mjesto; sudjelovanje ¢lanova tima u potencijalnim razgovorima za nova
radna mjesta — izuzetno doprinosi komponenti kreativnosti kako bi svi zainteresirani pridonijeli
stvaranju kvalitetnog tima i kreativnog potencijala poslovne organizacije. Jedinstveni izazov je
i pronaci pojedinca s odredenim znanjima i vjeStinama koji ¢e se uklopiti u inovativnu politiku
poslovne organizacije. Cetvrta kategorija—stvaranje preduvjeta za kreativnu klimu u poslovnoj
organizaciji, bit ée zasebno razmatrana u ovome radu. Cinjeni¢no je kako klima poslovne
organizacije nastaje iz suoCavanja zaposlenika i politike poslovne organizacije. Navedena
nacela, postupci, pravila, procedure, strategije i sama okolina ¢imbenici su koji neumitno

doprinose kreativnoj i inovativnoj poslovnoj organizaciji.

Preko opisanih indirektnih metoda, stvara se preduvjet inovativne klime §to ponovno naglasava
menadzera koji nije pasivan promatra¢, ve¢ predvodnik i inicijator svih promjena u poslovnoj
organizaciji. Postoje 1 postupci koji odrzavaju izravno (direktno) djelovanje vodstva poslovne
organizacije, a to su: davanje inovativnih ideja, jasno postavljanje vizije i strategije, alokacija

resursa, strukturirana politika donosenja odluka/ideja.

IZRAVNIL UTJECAL

VODC EG MENADZMENTA

1
politika
donoSenja

vizija i

ulaganje u

alokacija
resursa

kreativnost i
ideje

poslovna

strateqgija odluka

Slika 15. lIzravni utjecaj vodeceg menadzmenta

(1zvor: vlastiti)
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2.4. Utjecaj kreativnosti na inovativnost i inovativhu komunikaciju poslovne

organizacije

Polaze¢i od teze kako je komunikacija temelj naseg profesionalnog i privatnog zivota, postavlja
se pitanje na koji nacin kreativnost kao psiholoska wvarijabla djeluje na inovativno
komuniciranje. Komuniciramo informacije, osjecaje, ideje i miSljenja - verbalnim i
neverbalnim putem. Ipak, na naSu komunikaciju mogu utjecati brojni ¢imbenici, bili osobni,
drustveni ili situacija u kojoj se nalazimo. Postoje osobe koje su u komunikaciji ,,vjestije*, lako
se izrazavaju, zra¢e samopouzdanjem i sigurnoS$¢u - nemaju problema zauzeti se za svoje ideje
i stavove. Naime, komunikacija se moze ostvariti na razli¢ite nacine. Medutim, veliki doprinos

uspjes$nog komuniciranja moze dati kreativna poslovna komunikacija.

Poslovna komunikacija je komunikacija koja se rabi unutar organizacija i koja se rabi za
promicanje proizvoda, usluga ili organizacija. Takva komunikacija je vitalan dio poslovanja,
organizacije 1 menadZmenta jer se neprestano razmjenjuju poruke i informacije bitne za
uspjesno poslovanje. Primjerice, menadzment obavjestava organizaciju o strategijama te izdaje
naloge i komunicira s poslovnim partnerima i javnos$¢u, zatim rukovodeéi kadar prima i izdaje
naloge i upute, a svaki zaposlenik mora odasiljati i primati informacije da bi uspjesno i na pravi
naéin obavljao svoj posao. Iz svega toga moze se zakljuciti da je komunikacija vrlo bitna
sastavnica poslovne organizacije i ima znacajnu ulogu u postavljanju granice izmedu uspjeha i
neuspjeha. Razmjena i1 obrada informacija, prenoSenje poruka, zatim izdavanje i primanje
naloga medu strukturama u organizaciji, kontakti s poslovnim partnerima i sli¢no - ¢ine sustav
komuniciranja, bez kojeg organizacija ne bi mogla poslovati (Fox, 2006; prema Jurkovi¢ 2012:
387)

Kreativna i inovativna poslovna komunikacija znatno pomaze poslovnim organizacijama u
boljem djelovanju na trzistu i ostvarivanju uspjeha na poslovnom planu. Inovativno
komuniciranje medu zaposlenicima, ali i prema javnostima kojoj je poslovna organizacija
orijentirana, dovodi do uspjesnijeg rada, a tako i do postizanja zeljenog ugleda i zarade, §to je
cilj poslovne organizacije. Ucinkovit, kreativan komunikator prenijet ¢e najvecu koli¢inu
informacija sugovorniku na nacin da bude najbolje shvacen, a pri tom ¢e rabiti sve oblike
komunikacije koje poznaje. MenadZeri mnogih organizacija Zele poboljSati poslovnu
komunikaciju te na taj nacin i poboljsati upravljanje kvalitetom. Nije dovoljno da primjerice
zaposlenici zna samo napisati poslovno pismo ili se aktivno sluziti administrativnim znanjem.

Naime, da bi se postigla kvalitetna komunikacija, zaposlenike je potrebno motivirati i upoznati
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s osnovama ucinkovite komunikacije, Sto ¢e pomoc¢i da se prosire vidici te shvate procesi i
vaznost komunikacije. U posljednje se vrijeme mnogo govori o neverbalnoj komunikaciji pri
¢emu mnogi pogresno ili parcijalno shvacaju neverbalnu komunikaciju. Poznato je kako je 93%
komunikacije neverbalno, a zapravo je 93% neverbalno interpretiranje stavova i emocija, $to
se ne moze primijeniti na ostale oblike ponaSanja. Istrazivanje koje je proveo profesor
psihologije Albert Mehrabijan (1981), navodi kako 55% stavova i emocija otkrivamo
promatrajuci geste i izraze lica, 38% otkrivamo sluSajuéi ton, brzinu, intonaciju, glasnost,
modeliranje 1 sluSanje glasa, a tek 7% emocija i stavova interpretiramo kroz ono §to je receno,
znaci rijeéi i reCenice. Neverbalno ponasSanje upravlja nac¢inom na koji mislimo i kako se
samopercipiramo. Naime, male promjene u ponasanju zaposlenika mogu doprinijeti velike
promjene u organizaciji u cijelosti. Potrebno je samo uskladiti verbalno sa neverbalnim, s
ciljem izbjegavanja nesuglasica, a teze¢i dobrobiti za poslovnu organizaciju. Prema nekim
procjenama, ukoliko samo 20% zaposlenika neke poslovne organizacije unaprijede svoju
verbalnu i neverbalnu komunikaciju, povratni, pozitivan uc¢inak je 80%! Dakle, ukoliko se
zele uvesti promjene s ciljem povecanja ucinka komunikacijske produktivnosti poslovne
organizacije, tada poslovna komunikacija mora poboljsati primjerice sljedeée segmente
poslovanja: konstantan rad zaposlenika na sebi, rado menadZera na poticanju kreativnosti
zaposlenika koji ¢e na svome radnom mjestu prepoznati prilike za samoostvarenjem kao

cjelovite osobe.

Razlu¢no je kako je vazno stvoriti poticajnu atmosferu u kojoj je moguce raditi u skladu s
vrijednostima koje su samostalno zadane, uz podrsku vodstva menadzmenta. Nadalje, vazan
¢imbenik inovativnog komuniciranja je poticanje otvorene komunikacije kako medu samim
zaposlenicima tako i na relaciji zaposlenik — nadredeni. Vazno je takoder, potaknuti dvosmjernu
komunikaciju i dijeljenje znanja kao usmjerenost na postizanje rezultata koji su od vaznosti za
¢itavu organizaciju. Gotovo u pravilu, organizacije koje na godi$njim ljestvicama uspjesnosti u
poslovnim €asopisima zauzimaju mjesta na vrhu ili pri vrhu, temelj za svoje rezultate stvaraju
posebnim odnosima u organizaciji, putem kojih se njeguje kreativnost zaposlenika. Portal
Poslovni.hr, 1. prosinca 2016., objavio je informaciju o Istrazivanju zadovoljstva zaposlenika
u devet segmenata istrazivanja (izazovnost radnih zadataka, lojalnost zaposlenika, organizacija
rada, radni uvjeti, osobni rast i razvoj, ukljuenost u donosenje odluka, posvecenost poslu,
meduljudski odnosi, komunikacija u tvrtki). Poslodavci koji su u godini 2016. prema
istrazivanju bili ,,najbolji* su: dm-drogerie markt d.o.o0., Deichman trgovina obuc¢om d.o.o.,

IKEA Hrvatska d.o.o. (kategorija: velike tvrtke); Henkel Croatia d.o0.0., DHL International
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d.o.o., Rimac Automobili d.o.o. (kategorija srednjih tvrtki); Deegeetal, Greyp Bikes d.o.0.,
Integracija od-do d.o.o. (kategorija: male tvrtke). Neovisno o veli¢ini poslovne organizacije,
zaposlenici su najbolje ocijenili kategoriju ,,posveéenost poslu®, dok je najlosSije ocijenjena

kategorija ,,organizacija rada“.

Kreativnost se u poslovnim organizacijama poti¢e na razli¢ite nacine, ali ono $to mozemo
primijetiti u svakoj od njih su razvijeni kanali inovativne poslovne komunikacije medu
zaposlenicima. Nazalost, postoje i organizacije gdje se ulaganje u inovativnu i Kkreativnu
komunikaciju shvaca kao gubljenje vremena; pravilo koje vrijedi kod njih glasi: ,,prestanite
razgovarati i vratite se obavljanju posla“. U uspjeSnim organizacijama zaposlenici su svjesni da
komunikacijom s ostalima imaju mogucnost prosiriti svoje znanje i vidike, kreirati novo znanje
i osigurati se da na temelju tudih pogresaka ne rade iste greske. Poslovne organizacije koje
njeguju asertivnu, proaktivnu komunikaciju, bilo ona u kantini organizacije, na hodniku, u
dvorani za sastanke ili pokraj aparata za kavu - zaposlenici su opusteniji, pa je i razina humora
u komunikaciji ve¢a. Naime 1 mnoga istrazivanja psihologa pokazala su da humor i zabava u
organizaciji smanjuju razinu stresa, a povecavaju moral i zelju za timskim radom. Kao
najvaznije, zaposlenici se vesele svakodnevnom obavljanju posla i dolasku na posao. Posljedica
toga je smanjeni broj pogresaka, povecana produktivnost, §to povecava prihod i dobit poslovne
organizacije. Takva atmosfera pozitivno djeluje na kreativnost. Medutim, ,strah od
kreativnosti‘ moze se sprijeciti dobrom podr§kom nadredenih struktura. Kreativnost nosi sa
sobom dozu neizvjesnosti, a kruto 1 tradicionalno vodenje poslovne organizacije moze lako
sputati kreativnost, a time i zakociti inovativnost. Poslovne organizacije se deklariraju kao
otvorene za promjene i naglasavaju potrebu za kreativnoscu, trebaju konstantno djelovati na
kreativnost u inspiraciji (generiranju ideja), sintetizirati i verificirati kreativne, ideje kako bi

reflektirale inovaciju.

U njegovanju Kkreativnosti, osim poticajne atmosfere, potrebno je postaviti i neka pravila:
definirati problem, vidjeti gdje se poslovna organizacija nalazi i §to zeli posti¢i na otvorenom
trziStu. Zatim, uvaziti i kriticki promisliti o eventualnim sugestijama zaposlenika ili ukljuciti
veéi broj zaposlenika §to ¢e donijeti $iri izbor moguéih kreativnih rjeSenja. Cesta je metoda
generiranja ideja, uporabljena prvi put od strane americkog psihologa Alexa W. Osoborna,
¢esto u struci potvrdena kao najbolja (oluja ideja ili ,.brainstorming*), gdje se sudionici
usredotoCuju na $to vise iznesenih ideja. U kompleksnijim problemima cesto se primjenjuje

,.delfi metoda“ u kojoj se uzimaju u obzir i misljenja stru¢njaka. No, uz sve ve¢ navedene
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tehnike za provokaciju kreativnosti, opce je poznato kako se kreativne ideje pojavljuju onda

kad ih najmanje o¢ekujemo.

2.5.Utjecaj organizacijske klime na inovativnu komunikaciju

Kako bi se stvorili preduvjeti za modernu, otvorenu poslovnu organizaciju (,,organizaciju koja
uci®), nuzno je ulagati u sam proces, ali i u ljudske resurse — pri tome misliv§i na suvremene
edukacije zaposlenika koje neumitno pridonose inovativnosti u svim segmentima poslovne
organizacije, a pogotovo u komunikacijskim procesima. Klima i kultura u poslovnim
organizacijama spadaju u najvaznije psihosocijalne ¢imbenike preduvjeta uspjesnosti, a time i
inovativnog komuniciranja. Jo§ od klasi¢ne postavke kako je ponaSanje oblik interakcije
pojedinca i njegove okoline (Lewin, 1936), poznato je kako zaposlenik reagira na odredenu
poslovnu situaciju na temelju zracenja koje ta poslovna situacija ima za njega (pitanje
motivacije). U znanosti, postulati prou¢avanja i paradigmi klime u poslovnim organizacijama,

potpuno su neovisni od proucavanja kulture u poslovnoj organizaciji.

U tocci gdje se susrecu pojedinac i poslovna organizacijska okolina, izrasta i inovacijom bogata
- poslovna organizacijska klima. Cimbenici koji izazivaju kreativnost i inovativnost — vezano
za klimu u poslovnoj organizaciji - ocituju se u postupcima, pravilima, procedurama,
strategijama, politici poslovne organizacije i neposrednoj njezinoj neposrednoj okolini.
Literatura donosi pojasnjenja klime poslovne organizacije i popratne ucinke proaktivne klime

kroz definicije 1 naznake izvrSenih istrazivanja:

] eksperimentalna manipulacija stilom rukovodenja i opazanja dimenzija klime i nj u¢inke na
stavove i ponasSanje zaposlenika (Lewin, 1936; Litwin i Stringer, 1968)

4 klima proizlazi iz na¢ina na koji se organizacija odnosi prema svojim &lanovima i svojoj
okolini (Campbell i sur., 1970)

4 klima je rezultat ponaganja lanova organizacije, posebno nj viseg rukovodstva (Pritchard i
Karasick, 1973)

{  struktura klime u poslovnoj organizaciji je dominantna u stvaranju strukture poslovne
organizacije (Payne i Pugh, 1976). Prema ovoj teoriji na inovativhu klimu u organizaciji
djeluju ¢imbenici organizacijske strukture (strukturirane uloge, sustav autoriteta i moci,
statusne strukture i sl.) i osobne karakteristike zaposlenika (tip osobnosti, prioriteti
temeljnih potreba, sposobnosti, stavova i ciljeva).
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{  klima poslovne organizacije pretpostavlja svoju praksu, procedure i dogadaje kao
preduvjete koje zaposlenici opazaju i interpretiraju kao inovativnost (Schnieder i Riechers,
1983).

Klimu neposredno odreduju sljede¢i ¢imbenici:

a) organizacijska struktura: strukturiranost uloga, sustav uloga i mo¢i, statusna struktura
b) osobne karakteristike zaposlenika: osobnost, razina temeljnih potreba, sposobnosti,

stavova i ciljeva.
Klimu posredno odreduju sljedeci ¢imbenici:

a) organizacijski kontekst: veli¢ina poslovne organizacije, tip tehnologije, ciljevi,
dostupni resursi

b) neposredna okolina zaposlenika: koji se zadaci postavljaju pred zaposlenike, tko su im
suradnici, na¢in nagradivanja

c) ekonomska, politicka i ideoloska okolina te drustveni cimbenici.

Navedeni ¢imbenici koji utjecu na klimu, ¢ine promatranje i proucavanje organizacijske klime
slozenim dijelom poslovne organizacije. O istrazivanju klime 1 kulture, empirijskim
istrazivanjima 1 interesu prakse i istraZivaca s ciljem pozitivnih ucinaka na zaposlenika i
poslovne organizacije u cjelini, detaljno je i opisao Zoran Suganj (2005) u knjizi Organizacijska

klima i kultura.
Iz literature saznajemo kako klima utjeCe na organizacijske i psiholoske procese:

komunikaciju,

)

] rjeSavanje kriznih/problemnih situacija,
{  vaZna je za postupke dono$enja odluka,
1

razinu motivacije.

Klima u poslovnoj organizaciji izravno i/ili neizravno utjeCe na ucinkovitost, inovativnost,
zadovoljstvo poslom i druge stavove prema svim razinama poslovnih obaveza. Kvaliteta klime
u poslovnoj organizaciji djeluje na oblikovanje ponasanja i emocije svojih zaposlenih, tako da
je pojam klime znacajan, od velike vaznosti i klju¢na tocka interesa vodeéeg menadZzmenta u
razumijevanju inovativnosti poslovne komunikacije i inovativnosti iste. Klima djeluje na

(prema Susanj, 2005):
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1 kognitivnu i afektivnu razinu (radna motivacija, zadovoljstvo poslom, organizacijsko
ponasanje (Kopelman, 1990)

{ individualne varijable: potrebe zaposlenika, crte osobnosti, stavove ponasanja (Payne i
Pugh, 1976); zadovoljstvo poslom, lojalnost zaposlenika, posveéenost poslu, dozivljaj
stresa na poslu, fluktuaciju radne snage, radnu ucinkovitost (Osthoff, 1993)

] uspjesnost poslovne organizacije 1 razinu zadovoljstva poslom (Pritchard 1 Karasick, 1973)

] intenciju za napustanje poslovne organizacije (Jackofsky i Slocum, 1988)

{ stil vodenja poslovne organizacije: zaposlenici koji imaju kvalitetniji odnos s
pretpostavljenima, pozitivnije percipiraju klimu; dokazan je veéi stupanj slaganja
zaposlenik — pretpostavljeni (Kozlowski i Doherty, 1989)

{ Abbey i Dickson (1983) usporedivali su klimu u razvojnim odjelima osam tvrtki elektronske
industrije s nezavisnim mjerama inovativnosti te dokazali visoku povezanost dviju
dimenzija klime s organizacijskom inovativnosc¢u: spremnost za preuzimanje rizika, sustav

nagradivanja

Literatura obiluje ispitivanjima povezanosti klime s razli¢itim domenama individualnog
djelovanja. Najc¢esce je bilo ispitivano zadovoljstvo poslom, a jos godine 1969. su Friedlander
1 Margulies dokazuju kako su razli¢iti faktori zadovoljstva (meduljudski odnosi, ukljuc¢enost i
poslove 1 napredovanje) znacajno povezani s mjerenim dimenzijama klime u poslovnoj
organizaciji. Schneider i Hall (1972) usporeduju psiholosku dimenziju klime i zadovoljstvo
poslom te dobivaju pozitivne korelacije izmedu svih dimenzija klime i skala zadovoljstva, osim
zadovoljstva placom. Veza klime u poslovnoj organizaciji sa zadovoljstvom poslom, snaznija
je $to je ona ispitivana na nizoj organizacijskoj razini u poslovnoj organizaciji. Literatura i
istrazivanja upucuju na povezanost klime, uspjesnosti i inovativnosti. Klasi¢na studija iz godine
1968. (Litwin i Stringer) ispitala je klimu u tri imaginarno stvorene poslovne organizacije i
kako klima utjeCe na zadovoljstvo poslom, inovaciju i radnu produktivnost. Zakljucno,
posljedica klime u poslovnoj organizaciji nosi i pretpostavlja utjecaj na stavove i ponasanje
zaposlenika te ima veliko djelovanje na kreativnost i inovativnu komunikaciju. U knjizi
Organizacijska klima i kultura (2005) autor prikazuje vrijednosne orijentacije klime (i kulture)
koje utjecu na inovativnost, pa tako i na razinu inovativne komunikacije. Autor Susanj (2005)
formulira podatke prema razmatranim podacima provedenih studija Quinn, 1988; De Cock i
sur, 1989; Cameron i Quinn, 1999.
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U poslovnoj organizaciji koja za cilj ima inovativnu komunikaciju i ima za cilj inovaciju, treba
postojati jasan cilj, pravila i stabilna podrska poslovne organizacije. Autor naglasava vaznost
nekoliko segmenata klime i kulture: kriterij u¢inkovitosti koji se ogleda u podr$ci menadzmenta
(lojalnost, kohezija, otvorenost i sl.), a inovacija bi pridonijela u¢inkovitosti poslovanja tako da
su zaposlenici prilagodljivi potrebama trziSta, stalnoj tendenciji rasta. Gledajuci kriterij
ucinkovitosti, poslovnim je organizacijama, u proaktivnoj klimi vazno postignuce i jasni ciljevi
Sto se postize jasnim pravilima (upravljanjem informacijama, kontrolom koja ne sputava nego
djeluje usmjeravaju¢e i sl.). U inovativno komunikacijsko orijentiranim poslovnim
organizacijama, stil rukovodenja orijentiran je na zaposlenika i pun je podrzavanja (asertivan,
inovacija se stvara participacijom svih dionika poslovne organizacije). Klima je ,,topla®,
harmoniéna. U tablici 4., koju Susanj (2005) adaptira prema Quinnu (1998), navodi &etiri
temeljne vrijednosti koje su medusobno kompetitivne 1 pretpostavljaju suprotstavljene
vrijednosti organizacijske kulture i klime. To su podrska i inovacija koje u svojim
fleksibilnostima streme ciljevima i pravilima koji samo inovativnom i otvorenom kontrolom
kroz jasno postavljena pravila i podrsku dovode do inovativne klime, a time i stvaraju

preduvjete za inovativnu komunikaciju.
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Tablica 4. Temeljne vrijednosti organizacijske kulture i klime

KRITERIJI
UCINKOVITOSTI

DIMENZIJE
STRUKTURA/
USMJERENOST
ORGANIZACIJSKA
TEORIJA

KAKRAKTERISTIE
KULTURE
ORGANIZACIJSKA
ORIJENTACIJA
RUKOVODNE ULOGE

STIL RUKOVODENJA

KOMUNIKACIJA

KARAKTERISTIKE
KLIME

(Izvor: Susanj, 2005.)

PODRSKA

Lojalnost
Kohezija
Moral
Odanost
Participacija
otvorenost
Prilagodljivost

Internalna usmjerenost

Teorija meduljudskih
odnosa

grupna

Razvoj ljudski

potencijala

Mentor,
facilitator
Orijentiran na
zaposlenike
Verbalna,

neverbalna, dvosmjerna

topla®“ radna klima,
harmonija, kohezija,
razlike se toleriraju,
Cesti
neformalni kontakti,
timski pristup,

kooperacija

INOVACIJA

Adaptibilnost
Razvoj
Inovacija
Pridobivanje resursa

rast

Prilagodljivost
Eksternalna

usmjerenost

Teorija otvorenih
sistema

razvojna

Sirenje i primjena

Inovator,
posrednik
Laisse affair,
participativni
Neformalna,

u svim smjerovima

Kreativna klima,
delegirane
autoriteta, visok
stupanj
nezavisnosti,
kompetitivnosti,
prihvacanje brze
promjene,
donosenje odluka,

preuzimanje rizika

CILJEVI PRAVILA
Produktivnost Stabilnost
Profit kontinuitet
Postignuce Kontrola
Jasnoca ciljeva Upravljanje
djelotvornost informacijama
Kontrola Kontrola
Eksternalna Internalna
usmjerenost usmjerenost
Teorija racionalne, Teorija
cilju usmjerene internalnih
organizacije procesa
racionalna hijerarhijska
Maksimalizacija Kontinuitet i

izlaznih varijabli konsolidacija

Producent, Monitor,
redatelj koordinator
Orijentiran na Formalan,
rezultate direktivni
Neverbalna,
Verbalna silazna,
formalna

Racionalna klima, ,,hladna“, klima,

pritisak na rezultate i naglaSavanje
postignuca, praéenje strukture i
uspjesnosti, oprezno  autoriteta, opisi
donosenje odluka, posla, formalni
puna iskoristivost odnosi, pracenje
sustava propisa je
vaznije od
sadrzaja posla,
sporost u
donosenju

odluka
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Model koji je razvio Martins (1989) ocrtava inovativnost i kreativnost poslovne organizacije u
sljede¢im sastavnicama: strukturi, strategiji poslovne organizacije, mehanizmima podrske za
inovativnost, obrascima ponasanja uprave koji poti¢u inovaciju i komunikaciju. Inovativna

poslovna organizacija pretpostavlja:

a) jasnu strategiju, viziju i misiju, svrhovitost

b) usmjerenost na vanjsku okolinu poslovne organizacije (kupci, suradnici izvan poslovne
organizacije, javnosti)

c) potrebe zaposlenika i meduljudske odnose

d) inovativno vodstvo poslovne organizacije

Martins (2002) je dokazao ispitavsi $to utjeCe na kreativnosti i inovativnost poslovne
organizacije, kako je inovativna strategija poslovne organizacije na prvome mjestu, slijedi
svrhovitost postavljenih ciljeva, atmosfera povjerenja, inovativno ponasanje, produktivna radna
atmosfera, orijentiranost na kupca (vanjsku okolinu) te podrska uprave, Sto je 1 vidljivo iz

tablice 5.

Tablica 5. Determinante inovacijske klime/kulture koje utjecu na kreativnost i inovativnost
(Izvor: Martins, 2002)

Trziste orijentirano na kupca i inovativni pristup, integrirane
Strategija vrijednosti i postulati poslovne organizacije, pozitivna
reakcija na promjenu (spremnost na primjenu), ulaganje u
buduce ciljeve
Razumijevanje vizije, misije i ciljeva, ravnomjerno
Svrhovitost ukljucene zaposlenika, prilagodljivost standarda i spremnost
na promjenu
Odnos povjerenja Povjerenje, podrska uvodenju promjena
Generiranje ideja, spremnost na rizik, donosenje odluka
Ponasanje koje ohrabruje inovativnost
Jasni ciljevi, proaktivno rjeSavanje problema i kriznih
Radna okolina situacija, suradnja zaposlenika, samokontrola, razvijanje
inovativnih metoda
Spremnost na prilagodljivost,  razumijevanje potreba
Orijentiranost na kupca/vanjsku okolinu krajnjih korisnika
Otvorena komunikacija, dostupnost svih potrebnih resursa
Podrska vodstva poslovne organizacije za  obavljanje  djelatnosti, tolerancija  pogreSaka,

prilagodljivost pravila i regulativa
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Komunikacija je proces u kojem organizacija i njeni menadzeri pretvaraju politiku i procedure,
u prihvatljive svakodnevne odluke i operativne aktivnosti. Menadzer koristi komunikaciju kao
vozilo za motiviranje, discipliniranje i uvjezbavanje zaposlenika s ciljem da postigne
organizacijske ciljeve. Politika menadzera i poslovnog vodstva jest da planira i organizira
posao, izdaje uputstva, daje naredbe i procjenjuje zaposlenike, provedbu zadaca jedinica i
odjela sve s namjerom da se postigne cilj i kreira sigurna komunikacija. Od vitalne je vaznosti

ucinkovita komunikacija koju obiljezava kategorija kreativnosti i inovativnosti.

2.6. Inovativno komuniciranja u poslovnim organizacijama

Inovativna komunikacija obiljezena je karakteristikama transakcionalnih procedura medu
zaposlenicima i same poslovne organizacije prema vanjskoj okolini u sastavnicama:
a) predstavljanju ideja, koncepata, prototipova, prakse, programa/inicijativa, modela i
njihovih kombinacija referirajuci se na stvaranje inovativne klime
b) isticanje i generiranje vaznosti inovacije za poslovnu organizaciju
c) predstavljanje inovativne snage /innovative capability/ poslovne organizacije
d) uzimanje u obzir meduodnose, vrijeme i otvorenu suradnju svih dionika poslovne
organizacije kako bi se podigla vrijednost ciljeva poslovne organizacija,
intenzivirajuci 1 uévrs¢éujuci poslovnu organizaciju na otvorenom trzistu ponude 1
potraznje, s trajnim ulaganjem u poboljSanje menadZmenta (ugled, inovativnost)

(prema Pfeffermann et al., 2008).

Prema istaknutim karakteristikama, poslovna organizacija koja je otvorena za inovativno
komuniciranje, kao segment dinamicnosti i jasnog pozicioniranja na trZiStu, nuzno ima
ugradeno: otvoreno kanaliziranje informacija, jasno definirane procedure, visoku razinu
SUradnje medu zaposlenicima, a sve to vodi do slozenosti 1 dinamickih moguénosti inovativne
komunikacije na svim razinama (unutar i izvan poslovne organizacije). Ukoliko je vodstvo
poslovne organizacije orijentirano na inovativnu komunikaciju kao podrucje koje tezi
suvremenim pravcima komunikacije - predstavlja strateSke, takti¢ne i operativne aktivnosti
planiranja, koordiniranja, pracenja izvrSenja 1 krajnjih ishoda kako bi se vrednovale
transakcijske procedure prijenosa informacija i organizacijski orijentiranih aktivnosti na
vanjsku okolinu poslovne organizacije, unutarnji menadZment i suradnju svih poslovnih

struktura.
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Inovacija je jedna od klju¢nih odrednica za pozicioniranje i definiranje uspjeSne poslovne
organizacije na otvoreno trziSte. Okruzje svih poslovnih organizacija primorava menadZzment
na zaokret svijesti i poslovnih strategija — iz tradicionalnih nacina oblikovanja poslovne
stvarnosti prema asertivnim, kreativnim poslovnim postupcima, odlukama, a time i takvim
njegovanjem timskog rada s ljudskim resursima S§to podrazumijeva integrativni i
interdisciplinarni pristup problematici inovativnhe komunikacije (Innovation Readiness —
inovativna spremnost). Isto ukljucuje vanjske ¢imbenike, kao i unutarnje koji doprinose
isticanju vaznosti komunikacije 1 komuniciranje za provedbu ideje, promociju proizvoda i
usluga. Proteklih godina, ubrzane su strukturne promjene u gospodarskom smislu, potaknute
jasnim trzi$nim zakonitostima, ali i geopolitickim zbivanjima. Razlozi su u intenzivnoj
globalnoj konkurenciji (prodiranje na trziste zemalja kao $to je npr. Kina). Nadalje, kategorija
vremena mijenja Se ukljudivanjem i intenziviranjem komunikacijsko-informacijskih
tehnologija u poslovanju poslovnih organizacija. Navedenim trendovima ide u prilog kako se
pozicioniranje uspjesSnosti poslovne organizacije i njezine prepoznatljivosti na trziStu mjeri i
omjerom outsourcinga (raspodjela poslovnih organizacija na vanjske kooperante), Sirenje
sistematizacije znanja i poslovnih zadataka, stvaranje dodatne vrijednosti poslovne organizacije
s uklju¢ivanjem na globalno, svjetsko trziSte. Kako bi se stvorila originalnost, izvornost
pojedine poslovne organizacije, nuzno se kroz inovativno komuniciranje djeluje na inovativno
upravljanje odnosa unutar tima (djelovanje na klimu i kulturu), s klijentima (inovativno
djelovanje izvan poslovne organizacije), inovativnim pozicioniranjem proizvoda/usluge na

trzistu.

Ekonomski, politi¢ki gledajuci inovacije su pozitivna i nuzna kategorija za oblikovanje ugleda
i stvaranje dodatne vrijednosti poslovne organizacije. Nazalost, dokazano je kako se u Saveznoj
Republici Njemackoj gubi 40 milijardi eura radi nedjelotvorne komunikacije. Novi proizvodi,
usluge, tehnologije nuzno moraju imati podrSku to¢nih i istinitih informacija, isticanja
poslovnih prilika; koordinirati sve poslovne moguénosti koje doprinose poslovnom uspjehu,
vodene misijom, vizijom i ciljem inovativne poslovne organizacije. Istrazivanje provedeno
godine 2004. u Saveznoj Republici Njemackoj na uzorku novinarskih kuca (trend inovacija i
inovativnog komuniciranja), pokazalo je specifi¢ne ,,bolne to¢ke* u komunikacijama: tri od
Cetiri zaposlenika navodi kako je narusen protok informacija izmedu usko specijaliziranih
odjela u poslovnoj organizaciji. Nadalje, navodi se kako se preuranjeno vitalne informacije
stavljaju u javnost te se stvara situacija da ju konkurentske poslovne organizacije mogu

iskoristiti u svoju korist, tj. da je tzv. trziSna $pijunaza djelotvorna i spremna na ,,spinove* koje
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okrec¢e u svoju korist. U mnogim je slu¢ajevima kvaliteta korporativnog komuniciranja
dijametralno suprotna stupnju spremnosti na inovaciju i inovativnosti poslovne organizacije.
Urednici malih poslovnih organizacija navode kako je jedan od nedostataka i manjak
konkretnih stru¢nih znanja iz podruc¢ja komuniciranja i komunikologije, odnosa s javnostima.
Pridavanje vaznosti inovativnoj komunikaciji je do prije nekoliko godina na nizem stupnju radi
toga $to vodec¢i menadzment nije imao stru¢no znanje poznavanja zakonitosti komunikacijskih
procesa, Sto se popravlja sa stupnjem obrazovanja zaposlenika, razli¢itim edukacijama i

odmakom od tradicionalnog shvacanja pojma inovacije.

Nuznost mijenjanja konvencionalnog shvacanja pojma latinizma inovacija, ve¢ godine 1912.
istice ekonomist Joseph Schumpeter (1980) u svojem djelu Theorie der wirtschaflitchen
Entwiclung. NaglaSava kako je s ekonomske toc¢ke gledista — izumi postaju inovacije tek kada
su uspjesno implementirani te donose financijsku korist. Ukoliko su tehnoloske inovacije
uklju¢ene u poslovanje, one neumitno pridonose dinamizaciji poslovne organizacije,
kreativnosti. Ukoliko poslovna organizacija ima kapacitet za zaokret u razmisljanju u
orijentaciji poslovne strategije, restrukturalizacije uloga i ponudenih usluga koje proisticu iz
istog, promjene koje se zbivaju na polju marketinga, prodaje, ulaganju u klimu, povecava se
konkurentnost i pozicija na trzistu. Inovativnho komuniciranje rijetko je uzimano u obzir kao
vazan Cimbenik uspjeSnosti poslovne organizacije. Isticanje vaZnosti inovativnosti 1
usmjeravanje pozornosti na nju u vidu kako inovativho komuniciranje donosi komparativne
prednosti za promjene i izdvajanje poslovne organizacije na globalnom trziStu opisuju
Christensen, Anthony i Roth (2004). Autori naglaSavaju kako poveéanje sposobnosti za
inovativnost, dovodi do nuznih mijenjanja paradigmi natjecanja i ontologijskih postulata

poslovne organizacije.

Sa socioloskog stajaliSta, inovativna komunikacija doprinosi svojevrsnom razbijanju pojma
menadzment = centar moc¢i, a daje poticaj svim uklju¢enim u djelatnost i obavljanje uloga u
poslovnoj organizaciji. Ukoliko se skrene centralistiCka orijentacija, tradicionalni pristup
obavljanju poslovnih zadataka, definiranja inovacije i inovativnog komuniciranja s jedinom
svthom 1 ciljem da donosi financijski prosperitet poslovnoj organizaciji i poboljSanju
operacionalnih zadataka — ostaje jedinstven cilj — mijenjanje tocke gledista, paradigmi i
konvencionalnih stanovista u komunikologiji. U istrazivanjima provedenim u Europskoj uniji i
u svijetu posljednjeg desetljeca, propitkivano je shvacanje pojma inovativne komunikacije s
vise znanstvenih polja, s viSe znanstvenih disciplinarnih podrucja, $to je ukratko prikazano u

tablici 6.
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Uloga

komunikacije

Komunikacija
unutar  poslovne

organizacije

Komunikacija
izvan poslovne
organizacije
Razmjena ideja,
neformalne
situacije,
drustvena

komponenta

Komunikacija kao
kljuéna

menadZerska uloga

Kultura poslovne

organizacije

Uredenje
organizacijske

strukture

(Izvor: Bruhn, Ahlers,str.:145-147)

Odnosi se na:

Inovacijski proces

Inovativnost
poslovne

organizacije

Vaznost inovativnih
procesa unutar
poslovne

organizacije

Vaznost inovativnih
procesa unutar
poslovne

organizacije

Vazan c¢imbenik za
inovacijski proces i
poticanje

inovativnosti

Vazan ¢imbenik za

inovacijski proces

Odraz

Izravno informiranje zaposlenika
o vaznim odlukama koje se
odrazavaju na poslovanje.
Informiranje  zaposlenika o
usvajanju inovacija. Utjecaj na
organizaciju i djelovanje

identitet, informiranje.

Vaznost za upravljacke razine
poslovne organizacije.
Djelovanje na predanost

natjecateljski duh, znanja, odluka.

Vaznost za upravljacke razine
poslovne organizacije.
Djelovanje na predanost

natjecateljski duh, znanja, odluka.

Organizacijska kultura = ucenje o

inovativnosti

Organizacijska struktura
omogucuje protok informacija na
u razli¢itim fazama

proces inovacije

Tablica 6. Prikaz istrazivanih polja inovativne komunikacije

Autor/i

Birkinshaw, Hamel & Mol

(2008); Brodbeck, Kerschreiter, Cowan
& Jonard (2009); Ford (1996)

Lewis, & Seibold (1993);

Mojzisch & Schulz-Hardt

(2007)

Terlaak & Gong (2008)

Benner (2007)

Nambisan (2002)

Brodbeck, Kerschreiter, Mojzisch &
Schulz-Hardt

(2007); Brown & Eisenhardt

(1995); Cowan & Jonard (2009);
Dhanaraj & Parkhe (2006); Ford (1996);
Glynn (1996); Griffiths &Zammuto
(2005); Kessler & Chakrabarti

(1996)

Aldrich & Fiol (1994); Benner (2007);
Brodbeck, Kerschreiter, McKinley &
Scherer (2000); Brown & Eisenhardt
(1995);  Fidler & Johnson (1984);
Mojzisch & Schulz-Hardt (2007);
Pouder & St. John (1996); Spencer,
Murtha & Lenway (2005); Verona
(1999); Zahra, Ireland, Gutierrez & Hitt
(2000)

Benner &Tushman (2003);

Brodbeck, Kerschreiter,

Mojzisch & Schulz-Hardt

(2007); Moorman & Miner (1998);
Nambisan (2002);

Wolter &Veloso (2008),

Woodman, Sawyer &

Griffin (1993); Zahra, Ireland, Gutierrez
& Hitt (2000); Zammuto & O'Connor
(1992)

Abrahamson &Fombrun

(1994);  Fidler & Johnson (1984);
Garud & Kotha (1994); Hill &
Rothaermel  (2003); Kessler &

Chakrabarti (1996); Lewis & Seibold
(1993); McKinley & Scherer

(2000); Moorman & Miner (1998);
Morand (1995);

Nambisan (2002);

Shamir & Salomon (1985);

Spencer, Murtha & Lenway (2005);
Verona (1999); Zahra, Ireland,
Gutierrez

& Hitt (2000); Zammuto & O'Connor
(1992);
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Osnovni koncepti inovativnosti orijentiranoga strateSkog menadzmenta su:

3
3
3
i
i
i

upravljanje strategijskim pozicijama (strategic posture management),
kontigentno (viSevarijantno) planiranje,

upravljanje strategijskim pitanjima (strategic issue management),
upravljanje pomocu slabih signala (strong signal issues),
menadzment iznenadenja korisnika (strategic surprise management)

podrska uprave (Martins, 2002).

Snaga poslovne organizacije u inovativnom komunikacijskom menadzmentu odrazava se na

zaposlenike, drustveno okruzje te na spoznajnu razinu vodec¢ih u poslovnoj organizaciji koji su

ukljuceni u kreiranje iste. SaZeta je u osam sastavnica komunikacijskog menadZmenta

(Pfeffermann, 2013):

prepoznatljivost poslovne organizacije,
kanaliziranje informacija,
meduodnosi u poslovnoj organizaciji,

vrijeme,

ulaganje u trajna znanja zaposlenika,

1

1

1

)

{  otvorenost,
)

] korporativni ugled na trzistu,
)

asertivni menadZment.

Inovativni komunikacijski menadzment je definiran kao strateski potencijal, voden predlozenim

okvirima, konceptom strateskog menadzmenta (Grant, 2008). Takoder, (prema Mast, Huck i

Zerfass, 2005) inovativno komuniciranje je definirano kao interakcija poslovne organizacije i

njenih dionika s inovativnim pristupom prema proizvodima, uslugama, tehnologijama i

idejama.

Autori naglaSavaju tri razine inovativne komunikacije:

1. na makro razini — u vidu javnih rasprava o novim idejama, tehnologijama i kako iste
imaju uéinak na Siru javnost - primjena na komunikolosko inovativnoj razini (Nordfors,
2004)

2. na mezo razini — usmjerene komunikacijske strategije i programi Kkoji stvaraju

razumijevanje vaznosti inovativne komunikacije Sto zahtijeva posebne postupke i
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djelovanje na javnost, formalne interne postupke unutar poslovne organizacije i prema
trzistu kojemu poslovna organizacija stremi (Mast i Zerfass, 2005)

3. na mikro razini — svaki menadzer daje smisao i doprinosi vaznosti inovativne
komunikacije. To ukljucuje njegov angazman u timu u kojemu djeluje, ali i prema
javnosti. Najvazniji mu je zadatak poznavanje i inicijativa u komunikaciji usmjerenoj

na zaposlenike/suradnike (Zerfass i Huck, 2007).

Autori Zerfass i Huck (2007) sugeriraju kako se vode¢i menadzment treba posvetiti inovativnoj

komunikaciji u sljede¢im dimenzijama:

3
3
3
3

socijalnoj/druStvenoj dimenziji (inovativno komuniciranje poti¢e inovativni duh)
afektivnoj dimenziji (dimenzija stvaranja i oblikovanja vizije inovativne komunikacije)
konativnoj dimenziji (doprinosi inovativnoj komunikaciji)

kognitivnoj dimenziji (znanje o inovativnoj komunikaciji).

Navedeno je prikazano na slici 16. Razvidno je kako inovativha komunikacija poti¢e sve

dionike na uc¢inkovitu komunikaciju te omogucuje originalni nacin komuniciranja. Prostor

inovativnog komuniciranja oblikovan je na originalan i inovativan nacin te njegova struktura

predstavlja novinu i viSu razinu razumijevanja (povezanost) dionika u komunikacijskom

kanalu. Te se strukture i naini neprestano prilagodavaju osobama, ustanovama, situacijama.

Kreativni dijalog medu zaposlenicima mijenja 1 komunikacijske strategije. Povecan interes za

inovativnu komunikaciju vezan je 1 za povecanje kvantitete 1 brzine distribucije informacija i
znanja (Mohr et al 2009, Zerfass i Ernst, 2008; Zerfass i Moslein, 2009; Pfeffermann, Minshal
i Mortara, 2013).
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Slika 16. Dimenzije inovativne komunikacije
(Izvor: Zerfass i Huck, 2007)

Inovativni menadzment koji polaze vaznost zdravoj, inovativnoj komunikaciji, pristupa
problematici sveobuhvatno ,,sistemski proucavajuci slanje i primanje poruka u svim njihovim
slozenostima “ (Zaremba, 2006). U dvosmjernoj komunikaciji (posiljatelj — primatelj), dekodira
informacije, rabeci osjecaje (afektivna dimenzija), znanja (kognitivna dimenzija), iskustva. Ova
vrsta transakcije informacija 1 komunikacijskom kanalu je povezana sa sloZeno§c¢u sljedecih

sastavnica i varijabli:

1. uvodenjem ideja, koncepata, prototipova, programa, inicijativa, modela (i/ili
kombinacije istih)

2. generiranjem i naglasavanjem koncepta i vaznosti inovacije

3. predstavljanjem poslovne organizacije kao spremne i otvorene za inovativno
komuniciranje

4. medusobnom povezano$éu navedenoga i spremnosc¢u na otvorenu transakciju
komunikacijskih znanja, sto modificira postojece strategije komuniciranja, ¢ime se

poboljsava strateSka uloga poslovne organizacije i njezin ugled (Pfeffermann, 2008)

Jedan od preduvjeta za inovativhu komunikaciju je vodstvo (vode¢i menadzment) poslovne
organizacije koje je spremno na inovativne strategije, planove, koordinaciju, pracenje i
vrednovanje zaposlenika koji ¢e kroz kreativne postupke ostvariti inovativnu komunikaciju.

Konceptualna definicija prikazana je na slici 17.
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vaznost
kategorije otvorenost
vremena

meduodnos kreativno
znanje

prijenos

informacija osnazivanje
ugleda

stvaranje L uloga
dodatne kapacitet strateskog

Viijednostt posl9vmi menadZmenta
organizacije

Slika 17. Elementi dinamicke sposobnosti poslovne organizacije za inovativnu komunikaciju

utemeljeni na pojmovnom odredenju
(Izvor: Pfeffermann, 2008, 265)

Vidljivi ucinci inovativne komunikacije ogledaju se u novom obliku organizacije poslovne
organizacije, ucinkovitom komuniciranju unutar i izvan poslovne organizacije, podizanju
ugleda i povjerenja javnosti, kao 1 uvodenje novih ideja i znanja. Inovativno komuniciranje je
jedinstveni izvor za podizanje ucinkovitosti i za svekoliku dobrobit poslovne organizacije.
Inovacija se moze nauciti i njegovati kao znanje, vjestina, poticanje kritickog misljenja,
pronalazenje nacina i strategija za inovativnhu komunikaciju, te rada neiscrpan izvor ideja i
kreira pozitivno radno okruzje. U knjizi Komunikacijski menadzment autorica Tafra-Vlahovi¢
(2012) istice pojam procesa difuzije i prihva¢anja marketinskih odnosa s javnostima kroz

inovativno komuniciranje. Autorica isti¢e tri tipa inovacija:

a) kontinuirana inovacija koja modificira postojecu situaciju te uzrokuje malo remecenja
utvrdenog nacina korporativnog ponasanja

b) dinamicki kontinuirana inovacija stvara ili znac¢ajno mijenja trenutnu situaciju, pri
tome ne mijenja znacajno postojece nacine ponaSanja

c) nekontinuirana inovacija uvodi potpuno nove situacije koje mijenjaju korporativno

ponasanje na radikalan nacin.
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Teoriju difuzije inovacije pomno je razradio Everett Rogers (2003) jos godine 1962., pri cemu
je objedinio 508 istrazivanja inovacije u antropologiji, sociologiji, ruralnoj sociologiji,
obrazovanju, industrijskoj sociologiji i medicinskoj sociologiji. Rabeci te objedinjene rezultate,
postavio je teorije prilagodbe inovacije kod zaposlenika (pojedinaca) i poslovne organizacije.
Njegova je metodologija Cesto citirana te je imala utjecaj na metodologiju spomenutih
znanstvenih grada, ukljucujuéi i komunikologiju. Difuzija se ogleda u pet koraka donoSenja
odluke kroz niz komunikacijskih kanala tijekom vremenskog perioda u odredenoj drustvenoj
strukturi. Rogers definira pet koraka: svijest, interes, evaluaciju, vrednovanje/ispitivanje i
usvajanje kao sastavni dio teorije difuzije inovacije. Pojedinac moze u svakom trenutku odbiti
inovaciju tijekom ili nakon postupka donosenja odluke. U kasnijoj fazi razvoja teorije Rogers

mijenja terminologiju u ovo nazivlje faza teorije difuzije inovacije §to je prikazano u tablici 7.

Tablica 7.: Difuzija inovacije
(Izvor: Rogers, 2003.)

- pojedinac izlozen inovaciji - nema informacija,
znanje ni znanja_l_o_ ino_vaci_j_ama.

- ne postoji inspiracija
- pojedinac postaje zainteresiran za inovaciju
- aktivno se ukljucuje u dobivanje vise

informacija, znanja

- pojedinac preuzima inicijativu, tezi promjeni
odluka - prihvacanje ili odbijanje odluke/inovacije

mo¢ uvjeravanja

- stavljanje inovacije u uporabu prema procjeni
implementacija/primjena korisnosti i produktivnog rezultata

- interpersonalna faza; opasnost od nastanka
kognitivne disonance

- dobra kontrola je li pojedinac donio dobru
odluku — provjera kod grube/tima u poslovnoj
organizaciji

potvrda

Prema Rogersu (1962, temeljene na Koetleru, 1999) slijedi prikaz (tablica 8) pet tipova osoba

koje sudjeluju u procesu difuzije inovacija.
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Tablica 8. Tipovi osoba koje sudjeluju u procesu difuzije inovacija
(Izvor: Koetler, 1999.)

RANI SPORI
INOVATORI USVAJATELJI RANA KASNIJA USVAJATELJI
(2,5%) INOVACIJA VECINA VECINA INOVACIJA
(13,5%) (34%) (34%) (16%0)
Inovatori, Oslanjajusena  Oprezniji od Skeptici, prate  Ne oslanjaju se
osobe koje grupne normei  ranih grupu, na grupu, vezani
prihvaéaju vrijednosti, usvajatelja“; oslanjanju se su za tradiciju; u
nove ideje, orijentirani suna procjenjuju na grupne pravilu nize
proizvode te ih  drustvou usporedno vise  norme. socioekonomskih
Zele isprobati,  kojemu djeluju.  inovacija. prilika.
primijeniti. Oprezno Skloni su Prihvacaju
Sigurni su u prihvacanju prihvacanju inovacije tek
sebe, barataju  inovacije, nove  ideje prije kada ih svi
provjerenim ideje i prosjeka. prihvate.
informacijama  proizvode;
koje su dobili iz prenose ih Cesto
znanstvenih usmenim putem,
izvora, tj. a ne prakticnom
struke. primjenom
100
75 §
®
25
0
25% " Adopers Majority  Majorly  16%

13.5%

34 %

34 %

Slika 18. Gaussova krivulja prikaza zastupljenosti osoba u procesu difuzije inovacija
(Izvor: Koetler, 1999.)
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Modra crta na slici 18. prikazuje koli¢inu osoba koje svakodnevno usvajaju inovativnu proizvod
ili ideju. Zuta crta prikazuje koli¢inu osoba koji su usvojili inovativnu ideju ili proizvod.
Izvedeno iz teorije difuzije inovacija, predmeti istrazivanja difuzije inovacije su: inovacija,

njezina primjena, komunikacijski kanal, vrijeme i drustveni okvir u koji se smjesta inovacija.

Tablica 9. Predmet i istrazivanje difuzije inovacija

(Izvor: Koetler, 1999.)

Predmet Osnovne odrednice
istrazivanja

Siroka kategorija i pojam
Inovacija - svaka ideja, prakti¢ni primjer koji se dozivljava kao novost, novina

- pojedinci, poslovne organizacije, drustvene mreze i sl.

Primjena
- difuzija se po definiciji, odvija medu ljudima ili poslovnim organizacijama.
Komunikacijski - komunikacijski kanali omoguc¢uju prijenos informacija iz jedne jedinice u
kanal drugu
Kategorija - nepredvidivo trajanje kategorije vremena za usvajanje inovacija
vremena
- kombinacija vanjskih utjecaja (masovnih medija, organizacijske politike) i
Drustveni okvir unutarnjih utjecajima (razina drustvenih odnosa)

Tablica 9. prikazuje kako Koetler (1999) istrazuje difuziju inovacija kroz sastavnice drustvenog
okvira gdje kroz kombinaciju vanjskih i unutarnjih utjecaja, smjesteno u kategoriju vremena

primjenjuje inovacije u komunikacijskom procesu.

U Republici Hrvatskoj inovacije su medu najvaznijim C¢imbenicima razvoja, poslovne
produktivnosti i trajne zaposljivosti. Ukoliko im se pristupa sustavno, podrzavano sa strane
znanosti i tehnologije, inovacijskim politikama, neumitna je vaznost za podrucje na kojima su
primjenjivane i na koji se nacin gleda poduzetnistvo i sama poslovna kultura, klima. Svijest o
inovacijskoj kulturi je upitna i iznova je nuzno istu propitkivati novim paradigmama podrucja
komunikologije. Obrazovne politike i samo poslovno okruzenje koje ulaze u klimu
inovativnosti te relevantna znanja i vjeStine te materijalizaciju doprinosa u produktivhom
smislu trziSta, imaju za zadacu biti usmjereni 1 okrenuti tendencijama 21. stoljeca

(,,opportunity ““ eneterepreneurship). Poslovne organizacije koje prepoznaju znanja i inovativna
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rjesenja, uvelike se razlikuju od poslovnih organizacija koja takve poslovne prilike ne
prepoznaju, kao ni potrebe otvorenoga trzista (,,necessity “ entepreneurship).
Inovacije su Cesto puta percipirane kao tehnologije, produkti su inovativni proizvodi (tehnic¢ke
inovacije). Kako se neumitno mijenjaju drustvene, politicke 1 ekonomske situacije, inovacija i
inovativnost dobivaju potpuno drugu perspektivu — Sire se na druStvene inovacije (social
innovations) koje doprinose boljoj kvaliteti radne okoline i poboljSanju poslovanja.
»Drustvene ili socijalne inovacije vazne su za iznalazenje rjeSenja za brojne drustvene
probleme: klimatske promjene, energetski resursi, ekoloski zahtjevi, nezaposlenost, ekonomska
nejednakost, siromastvo, starenje stanovnistva, migracije, uspjesnost poslovnih organizacija i
dr.* (Kotarski, Zani¢, Zini¢, 2014).
Inicijativa Europske unije ogleda se u okvirnome projektu HORISON 2020 preko kojeg
financira inovativne projekte bez obzira radi li se o tehnoloskim ili drustvenim inovacijama.
,Socijalne inovacije” pridonijele su stvaranju i novih drustveno-ekonomskih subjekata
/poslovnih organizacija — social ventures/, te razumijevanje njihove vaznosti u vidu promjena i
unapredenja poslovnih organizacija i drustva u cjelini. Republika Hrvatska je ulaskom u
Europsku uniju prihvatila strategiju rasta Europe (Europa 2020) gdje je od pet podrucja rasta i
inovacija (ostala Cetiri su zaposlenost, klima/energija, obrazovanje, socijalna ukljucenost).
~Promicanje inovacija sastavni je dio koncepta pametnoga, odrzivoga i ukljucivoga rasta koji
Europa planira posti¢i u sljede¢im godinama. Instrumenti za postizanje tih ciljeva definirani
su kroz sedam glavnih inicijativa strategije Europa 2020:

- Unija inovacija

- Digitalni program za Europu

- Mladi u pokretu

- Resursno ucinkovita Europa

- Industrijska politika za globalizacijsko doba

- Program za nove vjestine i radna mjesta

- Europska platforma protiv siromastva® (Kotarski, Zani¢, Zini¢, 2014).

U Republici Hrvatskoj postoji Cetrnaest sektorskih i horizontalnih strategija. Isticemo
Nacionalnu strategiju inovacija Republike Hrvatske 2013 — 2020, ¢ijoj se izradi pristupilo
nakon potpisivanja memoranduma Ministarstva gospodarstva i Ministarstva znanosti
obrazovanja 1 sporta (svibanj 2012.). Na sjednici Vlade Republike Hrvatske odrzanoj 17.
prosinca 2014. godine donesena je Strategija poticanja inovacija Republike Hrvatske 2014. -

2020. kojom se dugoro¢no usmjerava razvoj i sustavno poticanje inovacija kao temeljne
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vrijednosti uspjesnosti gospodarstva, ali i drustva u cjelini. Njome se planira izgraditi u¢inkovit
inovacijski sustav koji ¢e usmjeriti hrvatsko gospodarstvo prema aktivnostima koje su
utemeljene na znanju, ali i kako bi se iskoristio potencijal Republike Hrvatske obzirom na
teritorijalni polozaj, resurse te tradiciju u industrijskoj proizvodnji, ali i sposobnosti za
inovativnost i kreativnost kao osnovne ¢imbenike pokretanja gospodarstva. Inovacijskom
strategijom unaprijedio bi se inovacijski sustav te zakonodavni i fiskalni okvir, utvrdio nacin
komunikacije 1 modeli suradnje izmedu javnog, znanstveno-istrazivackog i poslovnog sektora
u cilju razvoja novih proizvoda, usluga, poslovnih procesa i tehnologije, te takoder nacin

primjene rezultata znanstveno-istrazivackog rada u gospodarstvu i drustvu u cjelini.
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Slika 19. Uspjesnost u podrucju inovacija drzava ¢lanica EU

(Izvor: Konac¢na inadica - Strategija poticanja inovacija Republike Hrvatske 2014. — 2020.;
str.8)

Drzave Clanice EU svrstane su u Cetiri skupine uspjesnosti na temelju njihova prosjeka u
uspjesnosti u podru¢ju inovacija:
a) znatno iznad prosjeka EU - inovacijski lideri (innovations liders): Finska,
Njemacka, Danska, Svedska, Svicarska
b) iznad ili blizu prosjeka EU — inovacijski sljedbenici (innovation followers): Belgija,
Luksemburg, Velika Britanija, Nizozemska, Austrija, Francuska, Slovenija, Cipar,
Spanjolska i dr.

c) ispod prosjeka EU — umjereni inovatori (moderate innovators)
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d) znatno ispod prosjeka EU — skromni inovatori (modest innovators): Bugarska,

Latvija, Rumunjska i dr.

Prvenstveno se pojam inovacija odnosi na pojam prijave patenata gdje se, sa zaljenjem
konstatiramo, uo¢ava kontinuirani pad broja patenata i prijava iz Republike Hrvatske. U
usporedbi sa Slovenijom koja ima upola manje stanovnika, prema podacima iz godine 2010.,
Slovenija je prijavila 81.7 patentnih prijava u EPO (Europski patentni ured).

Poimanje inovativnog drustva i samih poslovnih organizacija koje su obuhvacene

istrazivanjem, nasu$no treba kontinuitet, stalno unapredivanje jasno definiranih i usmjerenih

politika koje financijski i institucionalno podrzavaju svi zainteresirani dionici u drustvu.
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3. ISTRAZIVANJE INOVATIVNE KOMUNIKACIJE

Vodeni klju¢nim odrednicama istrazivanja, u ovome se radu pristupilo osmisljenom, sustavnom
i logicki povezanom istrazivanju inovativne komunikacije, uvazavajuc¢i prethodne znanstvene
spoznaje i iskustva kako bi se doslo do novih paradigmi te time pridonijelo relativno
neistrazenom podrucju inovativne komunikacije. Znanstveno istrazivanje inovativne
komunikacije, vodilo se postulatima svjesnih, sustavnih i metodoloski organiziranih aktivnosti
kojima je temeljni cilj otkrivanje i dokazivanje znanstvenih istina o predmetima ili pojavama

u prirodi i drustvu pomocu znanstvenih metoda (Zelenika, 2011).

3.1. Metodologija istrazivanja, cilj, hipoteze

Za potrebe istrazivanja KkoriSten je prilagodeni upitnik autora: Zerfass 1 Ernst:
Forschungsprojekt ,,Kommunikation als Erfolgsfaktor im Innovationsmanagement* (Zerfass i
Ernst, 2004) koji je ve¢ koriSten u Saveznoj Republici Njemackoj u znanstvenim istraZivanjima
na podruc¢ju novinarstva, te se hrvatska prilagodena inacica i njeni rezultati mogu usporediti s
njemackim, u dijelu pristupa inovativnom komunikacijskom menadzmentu u poslovnim
organizacijama. Ciljana skupina su voditelji organizacijskih jedinica zaduzenih za
komunikacije, "brand" menadzeri i ¢lanovi uprave odabranih poslovnih organizacija. Upitnik
mjeri komunikoloSke determinante inovativnog komunikacijskog menadZmenta: izvore
inovativnih ideja, makro i mezo razinu u poslovnoj organizaciji koja provodi inovativne
komunikacije, uspostavljanje inovacijskih procesa s unutarnjom i vanjskom javnosti poslovne
organizacije, strateSku razinu inovativne komunikacije, utjecaj inovativhog menadZmenta na
stvaranje inovativne organizacije. Nadalje, identificirat ¢e elemente koji pridonose inovativnoj
komunikaciji, tj. testirati postojece i utvrditi nove moguce odrednice inovativne komunikacije
u poslovnom okruzenju. U svrhu analize odgovora iz anketnog upitnika, a kako bi provjerili
postavljene hipoteze istrazivanja koristit ¢e se kvalitativne i kvantitativne metode analize
podataka.

Od sociodemografskih karakteristika (nezavisnih varijabli) ispitat ¢e se sljedece varijable: spol
ispitanika, godine zivota i radno mjesto, odnosno polozaj u poslovnoj organizaciji.

Zavisne varijable su: informiranost, misljenja i stavovi ispitanika o procesima i rezultatima tih
procesa u podrucju inovativne komunikacije. U svrhu analize odgovora iz anketnog upitnika, a

kako bi provjerili postavljene hipoteze istrazivanja koristit ¢e se kvalitativne 1 kvantitativne
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metode za analizu podataka (Pearsonov koeficijent korelacije, t-vrijednost, HI-kvadrat test i
dr.).

Cilj istrazivanja je utvrditi kojem tipu inovativne poslovne organizacije pripadaju poslovne
organizacije u Republici Hrvatskoj, koje oblike i vrste komuniciranja rabe njihovi menadzeri,
kao i koje inovativne procese rabe kako bi postale prepoznate inovativne poslovne organizacije
na trzistu. Objedinjavanjem razlicitih aspekata inovativne poslovne organizacije cilj je ostvariti
novi cjeloviti model inovativne poslovne organizacije. Model koji je razvio Martins (Martins,
1989) u svojoj doktorskoj disertaciji, nudi holisticki pristup te naglasava i1 pojasnjava
meduovisnost ciljeva, strukture, tehnologije 1 psihosocijalnih ¢imbenika u poslovnoj
organizaciji koji doprinose proaktivnoj klimi, koja izravno utjeCe na Inovativnost
menadzmenta. SloZena interakcija koja proizlazi iz same 0sobe - menadzera, kao i cjelokupne
klime poslovne organizacije, smatra se bitnom odrednicom koja utjeCe na inovativnost
menadzmenta. Vaznost inovativnhog menadzmenta u podru¢ju poslovne komunikacije od
presudne je vaznosti za stvaranje proaktivne klime i prepoznatljivosti, uspjesnosti poslovne
organizacije na trziStu: strategija poslovne organizacije, svrhovitost komuniciranja, povjerenje,
inovativno ponasanje, radno okruzje, orijentiranost na krajnjeg korisnika, podrska uprave
(Martins, 2002). Snaga poslovne organizacije u inovativnom komunikacijskom menadzmentu
odrazava se na zaposlenike, drustveno okruZzje te na spoznajnu razinu vodecih u tvrtci koji su
uklju€eni u kreiranje iste. SaZeta je u osam sastavnica komunikacijskog menadZmenta
(Pfeffermann, 2013): prepoznatljivost poslovne organizacije, kanaliziranje informacija,
meduodnosi u poslovnoj organizaciji, vrijeme, otvorenost, ulaganje u trajna znanja
zaposlenika, korporativni ugled na trzistu, asertivni menadzment. Inovativni komunikacijski
menadzment je definiran kao strateski potencijal, voden predlozenim okvirima, konceptom
strateSkog menadzmenta (Grant, 2008). Takoder, (prema Mast, Huck i Zerfass, 2005)
inovativno komuniciranje je definirano kao interakcija poslovne organizacije i njenih dionika s

inovativnim pristupom prema proizvodima, uslugama, tehnologijama i idejama.

Hipoteze:

H1: Samo odredeni oblici i vrste komuniciranja poticu inovativnost menadzmenta u poslovnoj
organizaciji.

Samo odredeni oblici 1 vrste komuniciranja, tj. inovativna komunikacija (profesionalna,
proaktivna, asertivna, kongruentna, spontana, otvorena, k cilju usmjerena, komunikacija uz
uporabu kreativnih tehnika koja se ostvaruje putem osobne komunikacije, sastanaka, intraneta,

socijalnih mreza, priop¢enja za medije, izlozbi, predstavljanja, sajmova itd.) potice inovativnost
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poslovne organizacije (kreativnost, inovativnost, mastovitost, trziSnu konkurenciju, razvoj,

promjenu) §to ¢e se utvrditi deskriptivnom analizom.

H2: Postoji povezanost izmedu kvalitete komunikacijskih procesa i inovativne klime poslovne
organizacije.

Postoji povezanost izmedu kvalitete komunikacijskih procesa (kontinuirana razmjena i
vrednovanje informacija i misljenja unutarnjih i vanjskih dionika; planiranje, provodenje,
kontrola i evaluacija komunikacijskih aktivnosti unutar i izvan poslovne organizacije na
operativnoj i strateskoj razini, profesionalno uspostavljanje komunikacijskih procesa s vaznim
skupinama itd.) i inovativne klime poslovne organizacije (uklju¢ivanje menadzmenta,
zaposlenika, inovacijskih timova, savjetnika, stru¢njaka, znanstvenih institucija, partnera i
interesnih skupina, politike te krajnjih korisnika u proces stvaranja ideja, razvoj i proizvodnju
inovativnih proizvoda, te njihovo uvodenje na trziste) §to ¢e se utvrditi deskriptivnom analizom.
Komunikacijski procesi koji osiguravaju kvalitetan prijenos poruka i informacija kao i njihove
povratne informacije, u svim smjerovima komuniciranja, osiguravaju inovativnu klimu

poslovne organizacije.

H3: Poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj koje imaju ugled i vodeci polozaj na trzZistu,
pripadaju tipu dinamicke kontinuirane inovativne poslovne organizacije kao najpoZeljnijem
obliku inovativne poslovne organizacije.

Uspjesne poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj poti¢u produktivnost, te imaju ugled i
vodeéi polozaj na trziStu, pripadaju odredenom tipu inovativne organizacije, s time da je
najpozeljniji oblik dinamicki kontinuirana inovativna poslovna organizacija, $to ¢e se utvrditi

deskriptivnom analizom.

3.2 Definiranje uzorka istraZivanja

S ciljem da tema doktorskog rada Odrednice inovativne komunikacije u poslovnom okruzenju
pronade svoje mjesto u zadanom cilju pronalaZenja odrednica inovativnog komuniciranja,
koriSten je slucajan uzorak te se na sudjelovanje odazvalo 203 ispitanika. Istrazivanje se provelo
u pet velikih poslovnih organizacija u Republici Hrvatskoj: Kon¢ar - ELEKTROINDUSTRIJA
d. d., Hrvatska elektroprivreda d.d., Vipnet d. 0. 0. Hrvatska, Hrvatski Telekom d. d. i Ericsson
Nikola Tesla d. d. i drugih poslovnih organizacija. On line anketnim upitnikom su se ispitale

sve razine rukovodenja, kao i organizacijske jedinice zaduzene za komunikaciju. Odabrane su
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tvrtke dovoljno velike, uspjesne na trziStu (podaci s mreznih stranica tvrtki), posjeduju
organizacijske jedinice zaduzene za komunikaciju. Jedan od kriterija odabira je i razli¢itost
udjela vlasnickog kapitala u navedenim tvrtkama. Istrazivanje je provedeno individualno, na
naCin da se menadzerima elektronskim putem, a po potrebi i u ispisanom obliku, dostavio
upitnik oblikovan u Google Doc formatu. Upuceni su na samostalno i dobrovoljno ispunjavanje

anketnog upitnika.

3.3. Analiza poslovnih organizacija uvidom u mreZne stranice poslovnih organizacija

3.3.1. Koncar - Elektroindustrija d.d.

Uvidom u mrezne stranice https://www.koncar.hr/ napravljena je analiza sadrzaja koji se
odnose ili upucuju na Kkreativnost i inovativnost u komunikoloSkom smislu, poslovne
organizacije KONCAR — Elektroindustrija d.d.
Mrezne stranice su s istaknutim postulatima:

,,95 godina tradicije, znanja, odgovornosti;

ZNANJE. TRADICIJA. ODGOVORNOST;

)

)

4 Ime Koncar je upisano u energetsku kartu svijeta;

1 Nasi proizvodi i oprema rezultat su sinergije vlastitog iskustva, znanja i razvoja;

1 Drustveno odgovorno ponasanje ugradeno je u poslovanje i svakodnevne aktivnosti,

1 Nasi proizvodi u fotografijama, promotivnim filmovima i prezentacijama“ — stranice su

interaktivne.

Mrezne stranice su podijeljene na dijelove: O nama, Proizvodi i usluge, Drustvena
odgovornost, Investitori, Kontakt, Mediji. Dakle, zastupljena je komunikacija unutar poslovne
organizacije, prema tre¢im stranama — investitorima i odnosima s javnostima.

Dio mreznih stranica ,,O nama“ obraduje kratku povijest te ima interaktivnu fotogaleriju koja

oslikava povijesni razvoj poslovne organizacije Kon¢ar —- ELEKTROPRIVREDA d.d.

Poslovna organizacija KONCAR, osnovana je godine 1921. te u trenutnom sastavu ima 17
ovisnih i jedno pridruzeno drustvo. Strategiju oblikuju s naglaskom na vlastiti razvoj i drustveno
odgovorno poslovanje. Kako su obiljezili 95 godina poslovanja, mnoge se Cinjenice o

poslovanju 1 inovativnom razvoju mogu dobiti iz monografije Koncar Instituta za
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elektrotehniku (Car, 2011). U monografiji je spomenut — doduse na razini tehnoloskih inovacija
— pojam ,,novatora“ koji su imenom i prezimenom pobrojeni u Svojevrsnoj evidenciji.

,Praksa pokazuje da inovacije otkrivaju svoju pravu snagu djelovanja ako se ubrzo od faze
istrazivanja preoblikuju u konkretne proizvode koji se mogu uvesti na trziste. Taj se cilj moze
posti¢i samo ujedinjenim snagama, racionalnim ukljucivanjem svih raspolozivih resursa i
potencijala te sinergijom svih cimbenika. (...) Svaka zemlja morala bi profitirati od trzisno

relevantnih inovacija, jer se na taj nacin generira novostvorena vrijednost koja osigurava brzi

rast i racionalan, odrziv razvoj* (Car, str. 12, 2011).

Slika 20. Preslika zapisa o postignué¢ima novatora i njihovim naknadama poc¢ev od 1946.
(Izvor: Car, 2011).

,»O problemima inovatorstva (tada zvano novatorstvo) i racionalizacija u tvornickom listu
Svjetlost br. 2 iz 1947. objavijen je clanak pod naslovom Zasto nema vise prijedloga u
novatorstvu 1 viSe prijedloga i racionalizaciji (...) Krajnje je vrijeme da se novatorstvu i
racionalizaciji kod nas pride s vise razumijevanja i shvati, da je ono jedno od glavnih sredstava

brzeg napretka* (Car, str. 70, 2011).

U dijelu mreznih stranica koje se odnose na ,,Proizvode i usluge“ referirani su opisi i

informacije o sukusu proizvoda KONCAR — Elektroindustrije d.d.
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Sto se ,,Drustvene odgovornosti ti¢e, od samih on-line Izvjeséa o drustvenoj odgovornosti od
godine 2010., naglaSavaju uspostavu sustava upravljanja okoliSem kroz suvremene poslovne
procese i tehnologije koje su kontinuirano planirane, provodene, provjerene i ocijenjene kroz
ucinkovitost poduzetih aktivnosti. Sponzorstva i donacije vezane su za sportske, kulturne i
znanstvene programe, orijentirane na programe za mlade s ciljem da Republika Hrvatska
postane drustvo znanja. Osobito su zainteresirani za redovno Skolovanje kao i izvannastavne
aktivnosti kroz suradnju sa skolama i fakultetima. Posebno podupiru branitelje i umirovljenike
kroz oformljavanje Klubova i obiljezavanje znacajnih datuma vezanih za stvaranje samostalne
Republike Hrvatske. Podupiru sportske klubove: Streljacko drustvo ,,KONCAR Zagreb 1786,
Kanu klub KONCAR, Sah klub KONCAR. Za zaposlenike naglasavaju kako stvaraju
,kompaniju znanja koja se zasniva na kvaliteti ljudskih resursa i ukupnom intelektualnom radu

(Izvor: mreZne stranice https://www.koncar.hr/Drustvena_odgovornost/Ljudi, 22. 1. 2017.)

Takoder, na mreznim stranicama postoje informacije koje se odnose na investitore gdje se mogu
razluéno naci podaci: financijska izvjes¢a, informacije o korporativnom upravljanju,
dionicama, financijskim kotiranjem poslovne organizacije te kalendar korporativnih dogadanja.

Kontakti i mediji predoceni su kroz foto i videogaleriju, prezentacije.

3.2.2. HEP grupa

Hrvatska elektroprivreda d.d. je isklju¢ivo u drzavnom vlasni$tvu, osnivac je i 100% vlastitih
osnovanih druStava. Osnovana je pod tim imenom godine 1990., kao sljednica
elektroprivrednih organizacija koje su ve¢ od kraja 19. stolje¢a na podruc¢ju Republike Hrvatske
obavljale djelatnosti proizvodnje, prijenosa i distribucije elektri¢ne energije.
U HEP grupu je preoblikovana godine 2002. Drustva u stopostotnom vlasnistvu HEP-a d.d. su:

" HEP — Proizvodnja d.o.o. { HEP — Trgovina d.o.0.
{ HEP — Operator distribucijskog {1 HEP — Upravljanje imovinom d.o.o.
sustava d.0.0. 1 Plomin Holding d.o.o.
HEP ELEKTRA d.o.0. {  TE Plomin d.o.o.
HEP — Opskrba d.o.0. { Program Sava d.0.0.

\

HEP — Toplinarstvo d.o.o. Drustva u mjeSovitom vlasnistvu:

HEP — Plin d.o.o. HEP — Telekomunikacije d.o.0., NE
HEP — Opskrba plinom d.o.0. Krsko d.o.o., LNG Hrvatska d.o.o.,
HEP ESCO d.o.o. Novoenerg d.0.0

e A A A A A

65


https://www.koncar.hr/Drustvena_odgovornost/Ljudi

{ Ustanove: HEP Nastavno — 1 Neovisni operator prijenosa: HOPS
obrazovni centar, Hrvatski centar za — Hrvatski operator prijenosnog

Cistiju proizvodnju sustava d.o.0.

Mrezne stranice www.hep.hr podijeljene su na dva dijela:

1. Odnosi s investitorima (Opcenito, Financijski podaci, Prezentacije, Vrijednosni
papiri, Korporativno upravljanje, Cesta pitanja, Kontakt),
Javna nabava,
Mediji (Najave, Priop¢enja, Medijski centar, Publikacije, Kontakt),
Pristup informacijama (sa svim pripadaju¢im obrascima i izvje$¢ima),
Ljudski potencijali (O ljudskim potencijalima, Praksa i stipendije, Karijera,
Kontakt)

2. Kupci (sa informacijama za kucanstva, poduzetnike, trziste plina),
O HEP Grupi (podaci o drustvima, upravljackoj strukturi, podaci o misiji, viziji i
temeljnim vrijednostima, publikacije, informacije o strateskim ciljevima te povijest
razvoja poslovne organizacije),
Projekti,
Okolis (Zrak 1 atmosfera, Vode, Sustav upravljanja sigurnoS$¢u, Certifikati,
Gospodarenje kemikalijama i zastita tla, OkoliSne dozvole, Izvjes¢a, Gospodarenje
otpadom, zastita bioloske raznolikosti, TroSkovi, investicije 1 naknade),
Drustvena odgovornost (Temeljna nacela, Clanstva, Eticki kodeks, Izvje$éa

odrzivosti, HEP i zajednica, Sponzorstva i donacije).

Vezano za analizu i ulazak u problematiku analize mreZnih stranica, kao takoder jednog
podrucja inovativnog komuniciranja, obradit ¢e se dijelovi koji se odnose na komunikaciju
unutar poslovne organizacije, kao 1 prema tre¢im stranama koje su dio poslovnog okruzja HEP
d.d. Izuzetan prikaz inovativnog komuniciranja kroz strateske dokumente - Izvjesce o odrzZivosti
za 2013.12014. godinu te godinu 2015., jasno i javnosti dostupno prikazano je poslovanje HEP
Grupe poslovne organizacije koja ,ne Zeli samo biti dio pozitivnih promjena u nasem
gospodarstvu, drustvu i zastiti okolisa, ve¢ nastoje biti i njihovi pokretaci® (Izvjesée o

odrzivosti 2013./'14.).

Komunikacija preko mreznih stranica koja se odnosi na kupce inovativna je u komunikaciji sa
savjetima za uStedu, s dodatnim objaSnjenjima o razlici javne i trziSne usluge za razlicite

proizvode i kategorije kupaca. Od sijec¢nja 2015., uveden je inovativni oblik komunikacije uz
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pomo¢ mobilne aplikacije m-hepi koja korisnicima omoguc¢ava bolju informiranost i nadzor
nad potro$njom. U istom smjeru inovativne komunikacije, HEP-Opskrba d. 0. 0. je omogucila
svojim kucima dostupnost osobnog prodajnog savjetnika koji je na usluzi 24 sata. Marketinski
iskorak HEP-a, povodom 120. obljetnice elektroindustrijskog sustava na tlu Hrvatske oCituje
se i U kreativnom konceptu ,,Sjaj u tami* koji je oblikovan pomoc¢u promotivnog spota koji
prate stihovi pjesme ,,Sjaj u tami“ te se na taj nain inovativne atraktivnosti Zeljelo naglasiti
blagodati koje nam je omogudila elektricna energija. Kupci se na taj nacin inovativno
informiraju, a uloZena je kreativnost kako bi se stvorio inovativan pristup za privlac¢enje novih
kupaca.

Postuju¢i zahtjeve Uredbe Europskog parlamenta i Vijeéa cjelovitosti i transparentnosti
veleprodajnog trzista energije, u svibnju 2015. HEP grupa je pokrenula mreznu stranicu
remit.hep.hr gdje se objavljuju planirani i neplanirani dogadaji za vece elektrane te podaci o
promjenama raspolozivosti snage agregata (inovativno komuniciranje unutar poslovne
organizacije). To je jasan primjer inovativne komunikacije unutar struke, tj. zaposlenika HEP
Grupe.

Nadalje web platforma SUNSHINE je razvijena kroz svoju jedinstvenu metodologiju i sustave
(predstavljena je na medunarodnom konzorciju) te sustavom mjerenja, upravljanja i regulacije
potros$nje elektri¢ne energije djeluje u nekoliko HEP-ovih zgrada i vanjskoj rasvjeti Upravne
zgrade HEP- Toplinarstva d. 0. o.

HEP Grupa ima i Informacijski sustav zastite okolisa — INFOZOK Kkoji zajedni¢kim radom i
suradnjom zaposlenika Sektora za strategiju i razvoj i Sektora za informacijsko komunikacijske
tehnologije HEP d. d., interno, na inovativan nacin dijele podatke o transformatorima i
kondenzatorskim baterijama punjenim polikloralnim bifenilima. INFOZOK je inovativni
iskorak u internoj komunikaciji, kao i prac¢enju zahtjeva zakonskih propisa i potreba korisnika
u HEP grupi.

Nacini inovativnog komuniciranja s javnostima, a vezani za ekologiju oc€ituju se u sadnji
drveca, projektima racionalnog gospodarenja energijom. Osobita se pozornost posvecuje
aktivnostima i komunikacijama vezanim za ekologiju (hidroelektrane) i komunikaciju s
udrugama kojima je primarna djelatnost ocuvanje bioraznolikosti (sufinanciranje pribavke
riblje mladi za sportsko-ribolovna drustva). Takoder, inovativnim projektima prema javnostima
i lokalnoj zajednici HEP Grupa sudjeluje u drustveno korisnim projektima koji nadasve
dokazuju visoku razinu drustvene odgovornosti:

] razminiranju Sume kod Petrinje,
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{  suzbijanje energetskog siromastva (osiguravanje vaudera za elektridnu energiju za
125.00 gradana tezeg imovinskog statusa),

{  osigurava javnu rasvjetu za izbjeglicke centre,

1 solarna energija ku¢anstvima u ruralnim krajevima,

1 projekt ,,Poslovni uzlet“ — promocija i podrska hrvatskih malih i srednjih poduzetnika,

{  projekt zajednitke nabave , Artifex“ — povoljnije cijene elektri¢ne energije za male
poduzetnike,

{  panel rasprava ,,Strategija razvoja Zenskog poduzetni§tva“ — inovativna komunikacija o
pitanjima Zena u menadzerskog i poduzetnic¢koj aktivnosti, prisutnosti u upravljackim

strukturama, trendu nezaposlenosti.

Ulaganjem u drutvo znanja, tj. IMAM ZICU! je najdugovijeéniji drustveno odgovorni projekt
HEP Grupe u Hrvatskoj, koji spaja gospodarstvo s osnovnim i srednjoskolskim obrazovanjem,
gdje se nagraduju ucenici za uspjehe u matematici, fizici 1 elektrotehnici. Taj je projekt
ocijenjen najboljim komunikacijskim projektom na podruc¢ju drustveno odgovornog poslovanja
za godinu 2014. te mu je dodijeljen Grand PRix Hrvatske udruge za odnose s javnoscu.
Nagradama 1 podrSkom u vidu suradnje s Elektrotehnickim fakultetom u Osijeku, projekt
,»IstraZzivanje 1 razvoj solarnog elektricnog automobila®, HEP nastavlja tradiciju suradnje sa
Sveucilis§tima u Zagrebu, Rijeci i Splitu. U zanimljivoj i inovativnoj seriji ,,Veliki koraci malog
Lovre“, na primjeren nacin javnosti, ispricana je prica o djeCaku Lovri 1 djedu koji prolaze
scenarije prica o rodama, HEP-ovim hidroelektranama, elektricnim vozilima i punionicama,
projektu razminiranja, HEP-ovim sporta§ima. Na taj je nacin javnosti na jedan, naoko
jednostavan nacin, ali kroz opseznu i marketingki jasno usmjerenu strategiju, dokazano kako je
HEP Grupa drustveno odgovorna poslovna organizacija s jasno usmjerenom inovativnom
komunikacijom.

Nadalje uz Narodni radio, pokrenut je projekt ,.Za nase male genijalce*, a s Radijom Antena
(2015.) ,,Glazbom reci stop maltretiranju®, uz slogan ,, Ukljuci instrumente u struju i nadjacaj
nasilje. Tisina nije odgovor. “

U suradnji s osnovnim Skolama i Tehni¢kim muzejom Zagreb, organiziraju posjetu ucenika
srednjih Skola i gimnazija NE KrSko. HEP je i ,,kum-donator* eko-$kolama koje u projektu Eko
— Skole koji provodi Europska zaklada za odgoj i obrazovanje za okoli§ (FEE) pomaZze i u toj

razini podizanja svijesti najmladih za racionalno koristenje energije. NatjeCaj za donacije
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wvjetlo na zajednickom putu* podrzava projekte iz podrucja: mladi, umjetnost i kulturna

bastina, humanitarno djelovanje, znanost i drustvo ili okolis.

HEP ESCO d. o. o. je utemeljio svoj Trening centar koji organizira edukacije o pitanjima
energetske ucinkovitosti, naglasavajuci inovativnu komunikaciju prema struci i tre¢im osobama
kako bi se prema energiji ponasali odgovorno. Stru¢nost i znanja HEP ESCO-a nagradivana su
na regionalnoj razini: u Sloveniji su osvojili Srebrnu jabuku u kvaliteti (kategorija Leonardo da
Vinci). Preko ljetnih praznika ¢esto organiziraju stru¢nu praksu za studente i ucenike. Kao
druStveno odgovorna poslovna organizacija svoje partnerstvo prema lokalnoj zajednici
pokazuje i kroz programe sponzorstava i donacija koje su inovativno iskomunicirane te time
atraktivne humanitarnim, kulturnim, edukacijskim, ekoloskim, zdravstvenim, znanstvenim i

sportskim projektima.

U dijelu mreznih stranica ,,O HEP Grupi“ prikazane su temeljne vrijednosti u misiji i viziji
poslovne organizacije koja se vise od sto godina bavi proizvodnjom, distribucijom i opskrbom
elektri¢cnom energijom, kao i distribucijom i opskrbom toplinskom energijom 1 prirodnim
plinom. Kao koncern s tvrtkama kéerima i jasno odvojenim (upravljacki, ratunovodstveno i
pravno) drustvima koja obavljaju regulirane djelatnosti (prijenos i distribucija) od nereguliranih
djelatnosti (proizvodnja i opskrba), misiju sublimiraju rije¢ima: ,,Sigurna i kvalitetna opskrba
kupaca energijom, uz visoki stupanj drustvene odgovornost.”, a viziju ,,Sigurna i kvalitetna
opskrba kupaca energijom, uz visoki stupanj drustvene odgovornosti“ (preuzeto s

http://www.hep.hr/o-hep-grupi/misija-vizija-i-temeljne-vrijednosti/37, 1.2. 2017.). Temeljne

vrijednosti HEP Grupe su:
- kompetentnost i inovativnost koju grade na povjerenju u zaposlenike i otvorenosti za
nove ideje i kreativnost
- kvaliteta i poslovna izvrsnost koje ostvaruju prateé¢i zahtjeve i ocekivanja svih
zainteresiranih skupina s ciljem ostvarenja poslovne izvrsnosti
- postenje grade korektnim i profesionalnim odnosom prema kupcima, poslovnim
partnerima, zaposlenicima i imovini, $to se afirmira i etickim kodeksom

- odgovornost prema okolisu.

Inovativna komunikacija te dostupnost svih informacija mogu se dobiti i posredstvom
korporativnih glasila, izvjeS¢a o poslovanju i drugih periodi¢nih publikacija HEP grupe: HEP

Vjesnik, Godisnja izvjesca, Izvjesca o odrzivosti, HEP i okolis, Casopis Energija.
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Strateski ciljevi su saZeti u Cetiri osnovna elementa:
4 optimizaciji poslovanja HEP grupe kao cjeline
4 poveéanje u¢inkovitosti poslovnih procesa
{ uvodenje novih elemenata kontrole i novih metoda rada u kljuéne segmente
1

prilagodba EU regulativi.

Cetiri navedena elementa imaju za cilj uskladivanje osnovnih ¢imbenika: poslovne strategije,
poslovnog modela, procesa, ljudskih potencijala, IKT tehnologije, metoda upravljanja i
uc¢inkovitosti. Drustva HEP Grupe su ¢lanovi Hrvatskog poslovnog savjeta za odrzivi razvoj
(HR PSOR) i primjenjuju nacela koja proklamiraju jacanje svijesti o inovativnom pristupu u
izrazavanju poslovnih rezultata te razmjeni dobrih iskustava i isticanje pozitivnih primjera iz
poslovne prakse kako bi se stvorila klima u HEP grupi koja doprinosi uspostavljanju postenog
i slobodnog trzisnog natjecanja i odgovornog djelovanja svih nj sudionika. HEP grupa zagovara
proaktivni dijalog izmedu svih zainteresiranih dionika i partnera kako bi se stvarale inovacije i

poticajna klima u poslovnoj organizaciji.

Ta nacela inkorporirana u temeljna nacela u odnosima Sa zainteresiranima, zornije su prikazana

slikom:

VLASNIK - namjera je ostvarivati optimalne poslovne ucinka i primjerenu dobit

KUPCI : Zadovoljavati potrebe i oéekivanja kupaca, osiguravajuéi im adekvatnu vrijednost za
njihov novac. Postupati profesionalno i korektno , u skladu s dobrim poslovnim obicajima i
opceprihvaéenim vrijednostima, gradeéi povjerenje u nase postupanje.”

POSLOVNI PARTNERI: "Njegovati i graditi odnose s poslovnim partnerima, cijeneéi njihovu
kvalitetu i profesionalnost. Korektno provoditi postupke nabave i sprjec¢avati svaku mogucu
nepravilnost. "

DRUSTVO, LOKALNE ZAJEDNICE: "Postivati kulturne, vjerske, tradicijske i sve druge
materijalne i duhovne posebnosti u suradnji sa zajednicama u kojima djelujemo, stvarajuci prijateljsko
okruzenje."

RADNICI: "Uvazavati interese i sposobnosti radnika te razvijati sustav nagradivanja i napredovanja.
Osiguravati i trajno primjenjivati najsuvremenije mjere za rad na siguran nacin, te poticati cjelozivotno
ucenje, suradnicki duh i profesionalnost."

Slika 21. Temeljna nacela u odnosima sa zainteresiranim skupinama HEP Grupe

(Izvor: HEP Grupa - http://www.hep.hr/drustvena-odgovornost/temeljna-nacela/176)
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Eticki kodeks koji je 1 kao vazeci pravni akt dostupan na mreznim stranicama, takoder doprinosi
inovativnosti komunikacije unutar i izvan HEP grupe. Jasno su definirana nacela poslovnog
ponaSanja (zakonitost, profesionalnost, stru¢nost, savjesnost, objektivnost, neovisnost,
razvidnost, nepristranost, odgovornost, nulta stopa tolerancije prema korupciji). Velika se
pozornost pridaje jasnom opisivanju ljudskih prava, radu na siguran nacin i zastiti okolisa te
postupku pri zaposljavanju i promicanju radnika. Ne prihvacaju diskriminaciju bilo kojeg
covjeka po ,,rasnim, spolnim, vjerskim, nacionalnim, diskriminacijama radi bracnog statusa,
spolnog opredjeljenja, clanstva ili neclanstva u politickoj stranci ili sindikatu, tjelesnih ili
dusevnih  poteskoca.”  (Pristupljeno:  http://www.hep.hr/drustvena-odgovornost/eticki-
kodeks/177, 18. 2. 2017.).

Uz Eticki kodeks, Kolektivnim ugovorom, na pravnoj razini, uredeni su odnosi zaposlenika i
poslodavca (zdravstvena zastita, place i naknade, postupci ulagana u zaposlenike u vidu
obrazovanja i usavrSavanja). Edukacije zaposlenika organiziraju se prijenosom znanja i vjestina
na internim edukacijama, ali i preko programa stru¢nog usavrsavanja (npr. u Velikoj Britaniji).
HEP Grupa ulaze u nove trziSne strategije radi povecanja konkurentnosti i agilnosti HEP —
Opskrbe d. 0. 0.; uvedene su nove trzisne funkcije (strateSki marketing, strategija spajanja i
preuzimanja, trzi$ne strategije, IT podrska u poslovanju). Podaci iz Izvjeséa o odrzivosti iz
2015.9. navode istraZivanje portala MojPosao gdje je HEP medu najpoZeljnijim poslodavcima
u Hrvatskoj 1 to prema kriteriju sigurnosti radnog mjesta kao najvaznijem c¢imbeniku
atraktivnosti radnog mjesta. Istaknute su aktivnosti dobrovoljnog davanja krvi, uspjesi
zaposlenika koji se aktivno bave sportom (maraton, atletika). Zlatnu medalju za inovativnost
na Medunarodnoj izloZbi inovacije INNOVA 2015. osvojio je mr. sc. KreSimir Komljenovi¢

(,,Cijevna konstrukcija za mjerenje protoka tekucina®).

Prepoznajuci snagu kreativnosti i inovativnosti svojih zaposlenika, HEP grupa unapreduje 1
svoje poslovanje. Neformalna druzenja zaposlenika njeguju se ve¢ dvadeset godina (Hepijada)
gde se zaposlenici natjecu u kuglanju, elektronskom pikadu, stolnom tenisu i gadanju zracnom
puskom. Nagradu Ponos Hrvatske osvojio je zaposlenik HEP-ODS d. o. o. iz pogona
Elektrojuga jer je prate¢i vatrogasce pri gaSenju pozara na PeljeScu, popravljao dalekovode

kako bi se nesmetano mogao gasiti pozar.

71


http://www.hep.hr/drustvena-odgovornost/eticki-kodeks/177
http://www.hep.hr/drustvena-odgovornost/eticki-kodeks/177

3.3.3. HT- Grupa - Hrvatski Telekom d. d.

Hrvatski telekom d.d. osnovan je godine 1998. u Republici Hrvatskoj, razdvajanjem
dotadasnjeg poduzeca Hrvatske poste i telekomunikacija (HTP) na nova dionicka drustva (d.d.):

Hrvatske telekomunikacije d.d. i Hrvatska posta d.d.

Od 01. listopada 2004. g., uveden je novi korporativni brend te nastaje T-HT grupa podijeljena
u mobilnu i fiksnu granu. Mobilna je poslovala pod nazivom T-Mobile d.o.o0., a fiksni dio pod
nazivom T-COM / THT d.o.o. Fiksni i mobilni pruzatelji usluga se 01. sije¢nja 2010. ujedinjuju
u naziv HT Grupa d.d., pod kojim do dan danas posluje. Danas je HT u ve¢inskom vlasnistvu,
odnosno dio grupacije Deutsche Telekom. HT d.d. je u veéinskom vlasniStvu Deutsche
Telekoma s 51% kapitala HT-a, ostalu strukturu vlasnistva ¢ine: 39,4% privatni i institucionalni
ulagaci, 7% fond hrvatskih branitelja domovinskog rata, te preostalin 2,9% je u vlasnistvu
Centra za restrukturiranje 1 prodaju Republike Hrvatske. Temeljni kapital poduzeca iznosi 9

822 500 kn podijeljenog na 81 888 535 dionica, bez nominalne vrijednosti.

Od svibnja 2006. godine HT d.d. je stopostotni vlasnik Iskon interneta d.d., poduze¢a Combis
d.o.0, E-tours d.0.0; KDS d.o.0. i predste¢ajnom nagodbom. Od lipnja 2016. godine, 19,1%
vlasnik je temeljnog kapitala Optima Telekoma d.d. (prema: Hrvatski telekom d.d.: Sluzbena
web stranica poduzec¢a). HT d.d. pruza usluge nepokretne i pokretne telefonije, veleprodajne,
internetske 1 podatkovne usluge §to mu je dio osnovne djelatnosti uz projektiranja i izgradnju
elektronickih komunikacijskih mreZza na ovom podrucju. Pruza i internetske, IPTV (Internet
Protocol TV) i ICT (Information and communications technology) usluge, usluge prijenosa
podataka, te usluge pokretnih telefonskih mreza GSM (Global System for Mobile
Communications), UMTS (Universal Mobile Telecommunications System) i LTE (Long Term
Evolution). Tvrtka broji 2 234 000 korisnika pokretne mreze, 1 007 000 korisnika fiksne mreZze,
752 000 korisnika Sirokopojasnog interneta, te 401 000 korisnika televizije. HT d.d. broji preko
5000 zaposlenih. U godini 2016. Hrvatski Telekom ostvario je prihode u iznosu od 6,97 mird

kuna, $to je za 0,7% viSe nego 2015. godine.

Najveci rizik koji prijeti HT d.d. kao i ostalim konkurentima na trziStu su moguce izmjene
regulatornih odredbi od strane Hrvatske regulatorne agencije za mrezne djelatnosti (HAKOM),
te sudski sporovi i sporovi oko vlasniStva distributivne telekomunikacijske kanalizacije jer
mogu rezultirati  velikim odljevom ekonomskih sredstava - raspolozivo na:
http://www.t.ht.hr/0-nama/clanice-ht-grupe/ - 17.1. 2017.).
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MreZne stranice Hrvatskog telekoma ozna¢uje postulat ,,Zivjeti zajedno”. Podijeljene su na
dijelove: Naslovnica, O nama, Drustvena odgovornost, Investitori, Press, Karijere, Kontakti,

Stranice na engleskom jeziku. Svaki je od dijelova pomno razraden na sljedeci nacin:

- NASLOVNICA: - ONAMA

{  lIzdvojeno - Nasi korisnici

{ Vijesti  (najnovije,  drustvena - Kako radimo
odgovornost, press, investitori) - Kljuéni datumi

{ Dru$tvena odgovornost (zastita - Profil HTa
djece, zaStita okolida, zastita - Vlasnicka struktura
privatnosti, doprinos zajednici) - Clanice HT grupe

4 Aktualnosti na t-blogu i bizitu - NaSe vrijednosti

{ Saznajte o uslugama Hrvatskog - Uprava

telekoma - Nadzorni odbor

Posebno izdvajamo dio mreznih stranica: ,,Nase vrijednosti* te ,,Drustvena odgovornost* koje
su inovativno komunikacijski razradene:

- NaSe vrijednosti: misija i vizija, vodeca nacela, kodeks ponasanja

- Drustvena odgovornost: okolina, odrZivi razvoj, certifikati odrZivosti
Dio mreznih stranica koji se odnosi na investitore takoder s velikom pozorno$c¢u u jasno¢i i
transparentnosti pruzaju informacije: vijesti, stjecanje i otpustanje dionica, izvjes€a, glavne

skupstine, biografije ¢lanova uprave, vlasnicka struktura, humanitarnom telefonu.

Pokazatelj strategije inovativne komunikacije s medijima ¢ini dio mreZnih stranica posvecen:
aktualnostima u medijima o HTu, objavama, investitorima, segmentu drustvene odgovornosti,
profilu HTa. Na mreznim stranicama Hrvatskog telekoma, velika je vaznost posvecena ulaganju
u postojece 1 buduce zaposlenike.

-  KARUERA:

{  zaposlite se u HTu

4 pogodnosti
1 razvoj zaposlenika
)

stipendije
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U informacijama o ulaganju u zaposlenike preko komuniciranja ovim putem isti¢emo razraden:
postupak odabira, Cesta pitanja, otvorena radna mjesta, postupak odabira koji se dijeli na jasne
upute:
a) prijava u bazu s uputama za pisanje zivotopisa
b) postupak testiranja
C) intervju koji asertivnim i proaktivnom pristupom ohrabruje buduce aplikante: Budi
svoj!, Upoznaj kompaniju!, Pokazite zelju i volju!, Slobodno pitajte!, Ostavite
otvorena vrata!, Smanjite subjektivan osjecaj stresa!
- Pogodnosti:
a) kontinuirano obrazovanje
b) kolektivni ugovor
c) fleksibilno radno vrijeme
d) godisnji sistematski pregledi

e) ulaganje u mirovinu

Visoka razina korporativne drustvene odgovornosti Hrvatskog telekoma d.d. razvidna je iz
mrezne stranice, prikazuju¢i pomno razraden sustav i brojne aktivnosti, ¢ime je prikazana
javnosti kao snaZzna i uspje$na poslovna organizacija u okolini u kojoj posluje. Posebna je
vaznost u komunikaciji preko mrezne stranice (prema ciljanoj okolini) usmjerena na krajnje
korisnike dionicare, zaposlenike i drustvo opcenito. Ima razradenu politiku zastite okolisa,
prikazani su certifikati i nagrade s objasnjenjima. Ima razradenu politiku zastite okolisa,
prikazani su svi certifikati i nagrade za sudjelovanje u brojnim socijalnim i ekonomskim

podrucjima poslovanja u samim inovativno komunikacijski orijentiranim postulatima:

-, Pokrece nas odusevljenje korisnika i jednostavnost usluga.

- Postovanje i integritet osnova su naseg ponasanja.

- Tim smo uvijek — i kad smo zajedno i kada smo odvojeni.

- Najbolje mjesno za visoka postignuca i 0sobni razvoj.

- Ja sam T — na mene racunajte., $to prikazuje Hrvatski Telekom d.d. kao usmjerenu
poslovnu organizaciju na proaktivnu klimu u svim segmentima djelovanja na trzistu i unutar

poslovne organizacije.
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Poticajno okruzenje su opisali u motivacijskim krilaticama:

{ ., Promicemo eticno ponasanje, medusobno ponasanje i timski rad.
] Usmjereni smo na postizanje sto boljih rezultata na Sto jednostavniji nacin.
1 Otvoreno izrazavamo misljenje.

Preuzimamo odgovornosti u svakodnevnom radu* (Preuzeto s: http://www.t.ht.hr/o-

nama/nase-vrijednosti/, 17. 2. 2017.).

Podaci s mreznih stranica takoder dokazuju inovativne pristupe ulaganja u edukaciju
zaposlenika radi razvoja njihovih potencijala i osobne konkurentnosti. Edukacija se provodi
putem ,,HT trenera® koji zaposlenike, ovisno o interesu i vrsti posla koji rade, preko ,,HT
Akademija“ prenose aktualna znanja iz podrucja tehnike, prodaje i marketinga (interaktivna
predavanja, studije slucaja, rad u grupama, prakti¢ni zadaci, e-uéenje) iz Cega se polaze ispit
kao potvrda uspjesnosti usvajanja novih znanja.

Inovativni projekt pod nazivom ,, Znanje cetvrtkom* omogucuje zaposlenicima razmjenu znanja
I iskustava unutar poslovne organizacije s ciljem upoznavanja i drugih podrucja poslovanja
(knowledge sharing). Nadalje, u projektu ,, Edukacija po tvom izboru* koja je pozitivno
prihva¢ena medu zaposlenicima, svako se tromjeseje izabire edukacija — proizvoljno i
dobrovoljno (koja ih zaima ili ¢e im dobro doc¢i u svakodnevnom poslu), a uprava poslovne
organizacije prema mogucnostima upucuje zaposlenike na iste.

UspjeSnost na radu potice se na na¢in nagradivanja u Sustavu upravljanja radnim uc¢inkom.
Osim kolektivhog ugovora, brigu o zaposlenicima iskazuju prema zaposlenicima ¢ije su
imovinske obiteljske prilike teze od prosjeka obitelji Republike Hrvatske.

Fleksibilno radno vrijeme pomaZe da svi zaposlenici usklade poslovne i1 privatne obaveze.
Vezano za zdravstvenu skrb, HT Grupa — Hrvatski telekom d.d., ulaZze u godisnje sistematske
preglede, cijepljenja. Razinu zabave i neformalnih susreta oblikuju kroz sportske susrete.
Internim anketama ispituju razinu zadovoljstva zaposlenika, a s ciljem da osiguraju bolje
Zivotne uvjete i zaposlenicima u mirovini, osnovali su Zatvoreni dobrovoljni mirovinski fond
HT-a (aktivni zaposlenici mogu Stedjeti za svoju buducu mirovinu).

Zanimljivo je 1 kreativno receno kako ,,svoj uspjeh duguju motiviranim i strucnim

zaposlenicima koji vole radi svoj posao (lzvor: http://www.ht.hr/) .

Investiraju u tehnologije, nove proizvode i usluge, ali i ulazu u razvoj zaposlenika stvarajuci
okruzenje u kojem mogu razvijati znanja. Dakle, psiholoski je poruka o kvalitetnoj i inovativnoj

komunikaciji usmjerena prema osobama, a ne krajnjem proizvodu i njegovom pozicioniranju
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na trziStu. Podrucja koja su nazna¢ena na mreznim stranicama mijenjaju se prema suvremenim
tendencijama i ciljevima koji oblikuju inovativne uvjete poslovanja u kojim svi zaposlenici na
najbolji moguci nacin ostvaruju svoj potencijal, pri tome pridonose¢i benefitu T-HR Grupe.
Cilj je poslovne organizacije ponuditi optimalne uvjete svim zaposlenicima kako bi razvili
osobnu konkurentnost i profesionalnu vaznost. Hrvatski telekom nudi svojim zaposlenicima
mogucnosti napredovanja, ulaZze u menadzerske vjestine (razvojne metode edukacije na terenu,
kroz individualni grupni coaching, organizacijom stru¢nih konferencija, internim prijenosom
znanja, rotacijom zaposlenika po poslovnim podru¢jima, u¢enjem na malim fokus-grupama).
Temelje svoj napredak na znanju kao kljuénom pokretacu razvoja i uzimaju ga kao zamasnjak
ka lakSoj prilagodbi trziSnim uvjetima. U struku i stru¢njake ulazu na domeni unutar poslovne
organizacije radi jasnog ostvarivanja poslovnih ciljeva, kao i u domeni pomno odabranih
zaposlenika koji ,,0siguravaju transparentan i kontinuirani razvoj u kompaniji te kreiranje
okolnosti u kojima ¢ée se zaposlenici poslovno realizirati, ovisno o vlastitim ambicijama,
sposobnostima, kompetencijama i postignutim rezultatima.* (Izvor: mrezne stranice HT-Grupe,
13. 1. 2017.).

U velikom broju podrucja poslovne organizacije struka se poima kao autoritet u pogledu znanja
I kompetencija u pogledu telekomunikacija i IKT tehnologije. Ulazu u mentorstvo zaposlenika,
omogucuju rad u malim grupama, predavanja i diskusije u suglasju su s akademskom
zajednicom 1 struénjacima na trZiStu. Postulati su im saZeti u smjernicama: eticko ponasanje,
medusobno postivanje, timski rad, otvoreno izraZavanje misljenja, preuzimanje odgovornosti,
stvaranje okruzja koje je poticajno i1 prepoznaje te vrednuje iznimne rezultate. , Njegujuci
zajednicke standarde ponasanja, podjednako prema nasim korisnicima i zaposlenicima,
stvaramo radnu atmosferu u kojoj je zadovoljstvo raditi te pridonositi ukupnom poslovnom
uspjehu kompanije.”“ — proklamiraju na mreznim stranicama HT-Grupe (prema Hrvatski

telekom d.d., http://www.t.ht.hr/o-nama/nase-vrijednosti/#section-nav).  Organizacijske

vrijednosti Zive u jasno oblikovanim nacelima, a ne kao niz pravila koja propisuju, ve¢ ulazuéi
u vrijednosti koje motiviraju, inspiriraju i ispunjavanju pozitivnom energijom sve dionike
poslovne organizacije, postizu vrhunske rezultate kao poslovna organizacija. U sklopu

istrazivanja inovativnosti hrvatskih tvrtki, godine 2013. osvojili su nagradu u vodecoj poziciji

velike tvrtke prepoznate po inovativnosti (HKI, http://inovativnost.hr/Rezultati, 22.1. 2017.).
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3.3.4. Vipnetd.o.o.

., Inovativnost je dio nase DNK, cijenimo znatizelju i pokretace pozitivnih promjenama!

[Preuzeto: http://www.poslovni.hr/hrvatska/vipnet-idealno-okruzenje-za-stjecanje-i-

razvijanje-novih-znanja-257456)

Mrezne stranice Vipnet.hr (www.Vipnet.hr) podijeljene su u bazi na privatne, poslovne

korisnike te dio podataka ,,O Vipnetu®.
Dio mrezni stranica ,,O Vipnetu” podijeljen je na: O nama, Korporativha odgovornost,
Sponzorstva, Press centar, Ljudski potencijali.

Krilatica Vipneta je ,,Nas nacin poslovanje odraz je vrijednosti koje Zivimo .

U dijelu obrade informacija/podataka s mreznih stranica Vipnet.hr obradit ¢e se 1 navest samo
one koje se u nekom od svojih dijelova ili u ve¢em dijelu njega doti¢u pojmova vezanih za

komunikaciju i inovativnu komunikaciju, inovativnost.

Na dijelu mreznih stranica Vipnet-a ,,O nama“ dijele se informacije na:
4 Profil Vipneta
1 Leadership team — navedene klju¢ne
osobe uprave i glavni direktori
Lider u inovacijama
Nagrade i priznanja
Tehnicka specifikacija
Nase vrijednosti
Zaposlenici
Karta pokrivenosti
Hd zvuk
Kontakti

e A A A AL A A A
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Vipnet je u rujnu 1998. godine dobio koncesiju za drugu GSM mrezu u Hrvatskoj, a s
djelovanjem pocinje od 01. srpnja 1999. godine, te ujedno postaje prvi privatni mobilni operater
u Republici Hrvatskoj. S komercijalnim radom zapocinje 1. rujna godine 1999.
Vipnet u kolovozu 2011. godine kupnjom stjeCe vlasniStvo najveceg hrvatskog kabelskog
operatera, B.net, koji pruza usluge fiksne telefonije, interneta i televizije, a u ozujku 2013.
preuzima i satelitsku televizijsku tvrtku Digi TV. B.net je takoder u potpunom vlasnistvu
Vipnet-a. Krajem godine 2014. imao je 1,74 milijuna korisnika.
Vipnet je dio poduzeca Telekom Austria Group, u ¢ijem je stopostotnom vlasnistvu i strateski
je partner mobilnog operatera América Movila. Sredinom travnja godine 2015., Vipnet i Vip
operator formiraju klaster Hrvatska & Makedonija te prelaze pod jedinstvenu Upravu. Unatrag
nekoliko godina stekao je status lidera u inovacijama na telekom trZistu u Republici Hrvatskoj.
Dobitnik je Certifikata Poslodavac partner za izvrsnost u upravljanju ljudskim certifikatima te
Mamforce certifikat za obiteljski osvijeStenu tvrtku koja svojim zaposlenicima, kroz radne
uvjete i pogodnosti pomaze posti¢i sinergiju privatnog i profesionalnog Zivota.
Vezano za inovativne postupke usmjerene prema zaposlenicima, njihov projekt ,, Cini pravu
stvar* omogucuje volonterske aktivnosti zaposlenicima na na¢in da oni izvan ureda, u jedan
radni dan po odabiru, mogu izvan ureda pomoci tre¢im osobama svojim stru¢nim znanjima. Za
taj projekt korporativnog volontiranja, godine 2014. je u Parizu osvojio komunikacijsku
nagradu Stevia Award. Nastavno na projekt ,,Cini pravu stvar* pokrenuti je i ,,Vip alumni
program“ gdje se omogucava jednogodi$nji placeni profesionalni i poslovni razvoj za tek
diplomirane mlade ljude bez radnog iskustva.

Vezano za analizu 1 stvaranje poveznica s inovativnim komuniciranjem, analizirat ¢e se dio

mreznih stranica ,,O Vipnetu*. Sto se tehnickih inovacija ti¢e, mrezne stranice prikazuju

graficki i tekstualno, svojevrsnom ,, viemenskom lentom* kljuéne dogadaje i uvedene inovacije
od godine 1999. do godine 2016. Pokazatelj izvrsnosti predstavljen je prikazom na mreznim
stranicama ,,Nagrade i priznanja‘:

{ 2005. najbolja hrvatska mreza; 2011., najbolja kvaliteta glasovne usluge i najbrzi download
podataka - P3 Communications, neovisno istrazivanje kojim je mjerena kvaliteta mreze
telekom operatera.

{  London, 2012.- ,, The Green Award“ World Communication Award — nagrada inovativnom
hrvatskom proizvodu za doprinos u implementaciji zelenih tehnologija /zajednicka nagrada
KONCAR Institutu za elektrotehniku i Vipnetu/

1 London, 2014.: nagrada za zeleno poslovanje Global Telecom Business Awards - kategorija
Wireless Network Structure Innovation
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1 2012., nagrada za inovativno rjeSenje sustava hibridnih baznih stanica /suradnja Vipneta i
KONCAR Elektroindustrija d.d./; 2014. /2015. - vode¢i operator u dvije kategorije: najbolji
mobilni operator za poslovne korisnike i najbolji mobilni internet za privatne korisnike
(Istrazivanja Best Buy Award Business 2014./2015. / Best Buy Award Croatia 2014./2015.
je u Hrvatskoj provela $vicarska organizacija ICERTIAS - International Certification
Association GmbH (wwwe.icertias.com) putem web ankete metodom CAWI - DEEPMA
(Computer Assisted Web Interviewing - Deep Mind Awareness).

- lzvrsnost u upravljanju ljudskim resursima: Certifikat Poslodavac Partner

,, Certifikat Poslodavac Partner je potvrda da Vipnet iz godine u godinu unapreduje procese

upravijanja ljudskim resursima, a biti prvi nas c¢ini posebno ponosnima. Vipnet njeguje

prepoznatljivu korporativnu kulturu koja se ocituje u svemu sto radimo pa tako i u procesima

upravljanja ljudskim potencijalima. Cijenimo otvorenu komunikaciju, predani smo kvaliteti i

korisnicima, a u poslu uvijek nastojimo pronaci jednostavno rjesenje problema. Nagradujemo

inovacije i cijenimo pokretace pozitivnih promjena. Sustavan razvoj zaposlenika,
prepoznavanje i nagradivanje vrhunskog ucinka te briga oko razvoja karijere i talenata
omogucuje nam da imamo zadovoljne zaposlenike. Vipnetov kampus s novom poslovnom

zgradom na Cetiri etaze jedan je od tehnoloski najnaprednijih poslovnih prostora u Hrvatskoj i

svojim izgledom znatno odudara od stereotipnih uredskih prostora. Urbano radno okruzenje te

,open space” uredi istovremeno su lezerni i prakticni cinec¢i mjesto za rad mjestom za

neformalnu komunikaciju, kreativnost i razmjenu ideja. Pored toga, zaposlenicima i clanovima

njihovih obitelji su unutar kampusa na raspolaganju vrti¢ za djecu, wellness, bazen, sauna,
fitness i kafi¢i“ (preuzeto s mreznih stranica Vipnet-a; www.vipnet.hr/poslodavac.parner-

certifikat, 19.1 2017.).

- Pannonian Challenge i Vipnet —najvece regionalno natjecanje u ekstremnim sportovima
gdje je Vipnet za svoje generalno sponzorstvo osvojio nagradu Drustva za marketing Slovenije
za inovativan pristup u radu i cjelokupnom sportskom marketingu

- 2013., Miinchen - nagrada European Excellence Award 2013. za aplikaciju Vip script u
kategoriji ,,Mobilna komunikacija i drustvene aplikacije*.

Vrijednosti poslovne organizacije Vipnet se ogledaju u postulatu ,,Nas nacin poslovanja odraz
Jje vrijednosti koje Zivimo “ te sljede¢im vrijednostima:

a) Iskrenost i postenje. Naglaseno je kako svi zaposlenici zive u svjesnosti vaznosti
komunikacije u drustvu i1 Zivotu. Ista nuzno mora biti bez skrivenih namjera, aktivnog
sluSanja, ispunjavanja obecanja.

b) Jednostavnost. Orijentirani su na jednostavnost u rjesavanju problema uz pozitivan stav.
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c) Kvaliteta. Uce iz vlastitih iskustava, s postavljenim visokim ciljevima orijentiranim ka
1Zvrsnosti.

d) Pomicu granice. Teze inovativnosti, novim idejama koje neumitno donose rizik koje uz
pristup pun intrinzi¢ne motivacije donose unapredenje komunikacija. Naglasavaju
revnost u ispunjavanju postavljenih ciljeva, posvecenosti unapredenju komunikacija te

orijentiranosti na buduénost.

Prema zaposlenicima se odnose s postovanjem, ulazuci u obrazovanje i profesionalni razvoj,
osmisljavajuci i provodeci razliCite obrazovne programe i treninge. S namjerom privlac¢enja
najtalentiraniji kadrova (kreativnih i inovacijama sklonih zaposlenika), trenutno je zaposleno
viSe od 1000 zaposlenika u omjeru 60 muskaraca: 40 Zena.
Poslovna organizacija ima 1 interni ¢asopis Vip team. U sklopu svoga poslovnog kompleksa
otvoren je i vrti¢ za djecu zaposlenika; takoder posjeduje restorane, fitness, saunu i bazen (Sto
je i rezultiralo dobivanjem Certifikata Poslodavac partner).
Na dijelu mreznih stranica Vipnet-a ,,Korporativna odgovornost“ dijele se informacije na:
{1 Drustvo znanja
Korisnici
Okoli§

3

3

1 Zajednica
1 Korporativno upravljanje
1 Vodigii savjeti za roditelje
3

Donacije

Proklamirajuéi se za vodeceg inovatora na hrvatskom trziStu, ulaZzu u razvoj drustva znanja
dovodec¢i renomirane i strune predavace s ciljem rasprave bilo tehnologija ili komunikacija,
kao i o idealima u poslovnom svijetu, druStvenoj odgovornosti. Vipnetov simpozij ,,Buducnost
komunikacija“ ugostio je dr. Jonas Ridderstralea i Kjell Nordstroma, Bertrand Piccarda,
profesor dr. Ernst Poppela, Bob Geldofa. Sto se korisnika ti¢e, inovativnim pristupom,
kreativnim komunikacijskim rjeSenjima, kao i kvalitetom tehnoloskih inovacija brinu za
zadovoljstvo svojih korisnika: prvi su uveli Vip parking, sluzbu za korisnike 0-24 sata,
SMSFacebook, podrzali izdavanje priru¢nika ,,Slijepi i zaslon osjetljiv na dodir: rad u Android
sustavu‘.Vezano za lokalnu zajednicu, Vipnet sudjeluje u unapredenju kvalitete drustva svojim
angazmanom: uklju¢io se u program razminiranja Hrvatske (,,Kretanje. Komunikacija. Zivot.”),

donira bolni¢ku opremu, ukljucio se u borbu protiv raka (prodaja telefona Samsung Pink
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Ribbon). Tu je i projekt izgradnje Sumske staze Bliznec za invalidne osobe. Za vrijeme poplava
u Slavoniji, donirao je besplatnu komunikaciju korisnicima na ugrozenim podruc¢jima, uredena
su kupalista u sklopu projekta ,,Cini pravu stvar*, oformljena je platforma cinipravustvar.hr
(druStvena mreza koja pomaze u osvjeS¢ivanju javnosti o nekom problemu); sponzoriraju utrke
(Istrian Wine Run, Wings for Life World Run, Homo si te¢, Vip ZAGREB21) kojima skrecu
pozornost na vaznost tré¢anja kao sporta i rekreacije, a pri tome promovirajuéi prirodne i
turisticke ljepote Hrvatske. MreZzne stranice obraduju problematiku sigurnosti na internetu s
obradenim temama i dostupnim on line priru¢nicima (Vodic i mobilnoj tehnologiji, Zastita djece
i mladih, Zdravlje i sigurnosti, Sigurnost na internetu). Na dijelu mreznih stranica koji je
posvecen donacijama kao jednom od oblika komunikacije s javnostima, spomenute su i
nabrojane sve aktivnosti u sportu, kulturi, obrazovanju (Znanstveno-edukacijski centar
Visnjan, osmislili matematicki kutak za vrijeme izlozbe Volim matematiku godine 2015.u
Klovi¢evim dvorima, stipendije za ,,top studente i sl.), tehnologiji, B2b. U dijelu mreznih
stranica koje se odnose na ,,Press centar objavljene su i pojasnjene sve objave za medije;
postoji foto i video galerija, Vipnetove Tv reklame; prema Zelji korisnika moguce se prijaviti

na newsletter.Dio mreznih stranica koje se odnose na ljudske potencijale, podijeljene su na:

Upoznajte Vipovce

Zasto raditi u Vipu

Posao u Vipu

3

3

i Postanite &lan tima
3

4 Posao za studente
3

Posao za studente telesales.

Navode se podaci kako je prosjecna starosna dob zaposlenika 37 godina. Naglasavaju sljedece

uvjete za zaposlenike:
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»Mogucnost razvoja karijere u dinamicnom i internacionalnom okruzenju.
Profesionalni razvoj u korak s najnovijim tehnologijama i trendovima u industriji.
Nagradivanje vrhunskog ucinka i prepoznavanje potencijala.

Rad u timu vrhunskih strucnjaka koji u svakoj svojoj aktivnosti pomicu granice.

—_— A A A A

Kulturu koja njeguje iskrenost i postenje, kvalitetu i pozitivan stav okrenut prema
rjeSenjima.

i Radno okruzenje koje potice kreativnost i inovaciju.* (Izvor:
http://www.vipnet.hr/ljudski-resursi, preuzeto 21. 1. 2017.).

Naglasavaju ugodnost radnog okruzenja: kafi¢, stolni nogomet/tenis, fitness/welness centar,
udobnost konferencijskih prostora — sve upuluje na ,,opustenu atmosferu, neformalnu

komunikaciju koja potice kreativnost i inovativnost* (http://www.vipnet.hr/radno-okruzenje,

preuzeto 21. 1. 2017.). Navedeno je moguce provjeriti kroz izjave zaposlenika koji komentiraju
mogucnosti razvoja ljudskih potencijala u Vipnetu. Kako bi motivirali trenutne i buduce
zaposlenike na mreznim stranicama opisuju vaznost izgradnje kulture organizacijskog ucenja
radi ubrzanih mjena zahtjeva trZista. Individualno pristupaju razvoju kroz: interne ili vanjske
treninge, e-learning te¢ajeve, konferencije, uklju¢ivanje u projekte i job shadowing, interne
akademije (financijsku, marketingku, tehnolosku) i sl. Iznimno je koristan i x.change program.
Program razmjene razvojni je alat koji zaposlenicima nudi moguénost rada na konkretnim
projektima te razmjenu znanja 1 dobrih praksi s kolegama iz drugih kompanija ¢lanica Telekom
Austrija grupe. Organiziraju edukaciju iz interkulturalnih vjeStina koju nudi Poslovna $kola
Austria grupe. Osim samih zaposlenika, ulazu u pomno planiranje razvoja menadzerskih

kompetencija na godiSnjoj razini.

Vipnet provodi godisnje istrazivanje organizacijske klime i zadovoljstva poslom koje rezultira
boljom komunikacijom i odnosima unutar tima, kao i boljom suradnjom s drugim odjelima.
Jednom godisnje zaposlenici posvete dan ¢is¢enju prirode (Medvednica, Kopacki rit, Marjan,
rt Kamenjak...). Zaposlenici su uz ekolosko osvjes¢ivanje, mogli polaziti te¢aj ronjenja radi
¢iS¢enja skradinskog podmorja. Mogucnost zaposljavanja, razvoja osobnih ciljeva zaposlenika
moguca je horizontalnom 1 vertikalnom prohodnos¢u. Vipnet ima osmisljene programe za
razvoj interdisciplinarnih vjestina i upravljanja projektima, edukacije iz podrucja razvoja
liderstva i poslovnih znanja. Kako su ¢lanica Telekom Austria grupe, zaposlenici mogu ostvariti

karijeru i u nekima od tvrtki sestrinskih kompanija.
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U radu je spominjana kategorija nagradivanja. Vipnet svoje najperspektivnije zaposlenike
nagraduje u skladu s korporativnim vrijednostima: godi$nja nagrada za top performere i
nagrada za inovaciju samo su neki primjeri kako svoje zaposlenike, kroz financijske i
nefinancijske nagrade, poticu da teze vrhunskim rezultatima i razvijaju se u stimulativnom
okruzenju. Vipnet osigurava pogodnosti u dodatnom zdravstvenom osiguranju, dobrovoljni
mirovinski fond, moguénost rekreacije u fitness/wellness centru, vrti¢; moguénost teleworkinga
(rad kod kuce) za trudnice 1 mlade majke. Kako se na mreznim stranicama nalaze upute za
prijavu za radno mjesto, dodane su upute o o¢ekivanjima na selekcijskom postupku, hapucima
kako oblikovati zivotopis. ,,Budite otvoreni i bas onakvi kakvi jeste!* (preuzeto:

http://www.vipnet.hr/razgovor-za-posao, 21.1 2017.)

3.3.5. Ericsson Nikola Tesla d.d.

Mrezne stranice poslovne organizacije Ericsson Nikola Tesla, isporucitelja suvremenih
informacijsko-komunikacijskih proizvoda, rjesenja, softvera i usluga,

(http://www.ericsson.hr/Default.aspx) podijeljene su na dijelove:

{  Ericsson Nikola Tesla (Podaci o kompaniji Ericsson Nikola Tesla d.d.; Ovisna drustva;
Upravijanje kompanijom; Odrzivost i drustvena odgovornost; Okolis i odrZivost;
Povijest kompanije; Publikacije /Komunikacije, ProSirena stvarnost UmreZenog
drustva/; Operativna izvrsnost; Za medije; Dogadanja;, Dobavljaci; Drustveni zivot
/1zlozbe i sekcije/)

1 Kompanijski portfelj (Telekom operatori; ICT rjeSenja u zdravstvu [Centralni 1S,
Bolni¢ki IS, Mobilno zdravstvo — EMH/; e-uprava; Rjesenja za komunalne sluzbe
/Inteligentne mreze, Napredno mjesecno ocitovanja i mjerenje, Ostala rjeSenja/;

Napredna rjesenja u prometu [ePoziv/; M2M rjesSenja; RjeSenja za nacionalnu i javnu

sigurnost; RjeSenja za poslovne korisnike /Komunikacijska rjeSenja, Mobilna rjeSenja,

Upravljane usluge, Hotelska rjeSenja, Terminali, Pozivni centri/; Edukacija)

1 Investitori (Nadzorni odbor i uprava; Godisnji izvjestaji; GFI-POD; Glavne skupstine;
Kalendar; Korporativno upravljanje; Odluke; Kontakt)

1 Zaposljavanje (Nasi zaposlenici; Za studente /Summer Camp, Let's Talk/; Otvorena
radna mjesta)

1 Vise (Kontakti; Legislativa; Privatnosti; Arhiva).
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Samu poslovnu organizaciju ¢ine: Ericsson Nikola Tesla d.d. i ovisna drustva (Ericsson Nikola
Tesla Servisi d.0.0, Ericsson Nikola Tesla BiH d.o.o., Libratel d.o.o, Podruznica Kosovo,
ERICSSON NIKOLA TESLA BY d.0.0.)

Vizija im se ogleda u namjeri da su ICT lideri na trzistu koji poti¢u i usmjeravaju komunikaciju,
a misija im je kreirati inovativna ICT rjeSenja koja poboljsavaju zivot ljudi stvaraju¢i novu
vrijednost za poslovnu i drustvenu zajednicu. Naglasavaju pravodobno i objektivno
informiranje zajednice o svojim aktivnostima i ostvarenim rezultatima poslovanja kako bi
njegovali imidZ jasno pozicionirane poslovne organizacije s kodeksom etickog poslovanja.

Njihov se postulat ogleda u ,,Promicemo drustvo znanja te odrzivi razvoj drustva u kojem

djelujemo* (Preuzeto: http://www.ericsson.hr/odrzivost-i-drustvena-odgovornost, 21. 2.
2017.).

Snjezana Bahtijari, direktorica Marketinga, komunikacija i druStvene odgovornosti naglasava
kako: ,, Rukovodeci se nacelom odgovornosti u svim segmentima svog poslovanja i prema svim
zainteresiranim skupinama, Ericsson Nikola Tesla smatra da drustvena odgovornost pomaze
kompaniji u izgradnji ugleda, osigurava motiviranost i zadovoljstvo zaposlenika kao i Siru
drustvenu prihvacenost, jaca konkurentnost i dugorocno omogucava brzi poslovni razvoj
tvrtke. U tom smislu uvijek naglasavamo da kompanije uz financijsku, moraju imati i visoko
osvijestenu odgovornost za drustvenu zajednicu te odrzivi razvoj. Medutim, isto tako kompanije
moraju imati jasnu strategiju razvoja svog poslovanja, vodecu poziciju u onome cime se bave,
moraju brinuti o svojim zaposlenicima, dionicarima, kupcima, partnerima, dobavljacima,
korisnicima svojih proizvoda i usluga. U takvom poslovnom lancu jednako moraju postupati i
dobavljaci proizvoda i usluga, uvoznici, proizvodaci, ali i kupci i korisnici kako bi se vodila
briga o utjecaju proizvoda na okolis tijekom cijeloga njegovog Zivotnog ciklusa. U tom smislu
dugorocnost i konkurentnost te poslovna izvrsnost u svemu sto radimo osnovne su postavke na
kojima se treba zasnivati poslovanje svake tvrtke i tek takva, uspjesna i odgovorna kompanija

prema svim zainteresiranim skupinama, moze biti jednako odgovorna prema zajednici u kojoj

djeluje ,, (Preuzeto: http://www.ericsson.hr/odrzivost-i-drustvena-odgovornost , 12. 3. 2017.).

U svojemu poslovanju imaju brojne ciljeve koji su orijentirani na korpus samih proizvoda i
tehnoloskih rjesenja. Jedan od ciljeva im je poticanje kreativnosti zaposlenika i povecanje
zadovoljstva kupaca s§to govori o Ericsson Nikola Tesla d.d. kao poslovnoj organizaciji

orijentiranoj na inovativnu komunikaciju. U odnosu sa zaposlenicima njeguju temeljne
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vrijednosti: profesionalnost u obavljanju svakodnevnih poslova i zadataka, poStovanje i

ustrajnost u postizanju ciljeva.

O povijesti same kompanije koja je kao tvornica telefonskih uredaja ,,Nikola Tesla* osnovana
31. 10. 1949. godine te prerasla u ,,Servisno poduzece za montazu i odrzavanje telegrafskih i
telefonskih uredaja‘“, mrezne stranice detaljno potkrepljuju podatke o Larsu Magnusu Ericssonu
I genijalnom umu Nikole Tesle. Navode se kratke povijesne ¢injenice o aktivnostima o
pretvorbi i privatizaciji u razdoblju od 1992. do 1995., kada Hrvatski fond za privatizaciju i
Ericsson potpisuju ugovor o prodaji 49,07% dionica ,,Tesle” biv§im ¢elnicima kompanije,
zgradama u kojima su poslovali (a svojevrsni su spomenici graditeljstva vremena u kojem su
djelovali), o razvoju svih plasiranih proizvoda, o vaznim obljetnicama i aktivnostima vezanim
uz iste. Sto se internih glasila ti¢e, Ericsson Nikola Tesla izdaje ¢asopis namijenjen kupcima,
zaposlenicima, poslovnim partnerima i umirovljenicima (,,Komunikacije*), ¢asopis ,,Revija“
(NT Revija, 1972.) kao struéni cCasopis koji nastavlja kontinuitet casopisa
»Elektrokomunikacije® iz godine 1972. Za Sezdesetu obljetnicu, izdana je monografija te sli¢ne

inovativne komunikacije prate i Godisnji izvjestaji dionickog drustva Ericsson Nikola Tesla.

Naglasavaju kako im je za postizanje operativne/poslovne aktivnosti bitna visoka razina zrelosti
organizacije i profesionalnosti, kako bi ostvarili cilj - zadovoljne kupce. Godine 2003. dobili su
europski certifikat za poslovnu izvrsnost (European Fundation of Quality Management), kao i
certifikate izvrsnosti: SIQ, Ljubljana, Interlek, EY CertifyPoint, EFQM. Mrezne stranice koje
se odnose na Medije orijentirane su inovativnoj, proaktivnoj komunikaciji kako bi se s
novinarima izgradila dobra suradnja, s ciljem pozitivnog imidZa u javnostima. Zaposlenici,
kako je prikazano na mreZnim stranicama sudjeluju — osim u aktivnom poslovnom angaZmanu
— 1 u raznovrsnom druStvenom zivotu (sportske, kulturne, umjetnicke sekcije). Na dan 31.
prosinca 2015.9. Ericsson Nikola Tesla d.d. zaposljavao je 2789 radnika, od toga 70%
visokoobrazovanih zaposlenika, s prosjecnom starosnom dobi od 40 godina. Omjer Zena i
muskaraca je 22% : 78%. Kompanija posjeduje svoj galerijski prostor kao mjesto za
upoznavanje s umjetnickim stvaralastvom zaposlenika kompanije. Takoder, u kompaniji
postoje sportsko/umjetnicki klubovi (Sah, tenis, trkaci klub), sekcije (biciklisticka, glazbena,
jedrilicarska, koSarkaSka, likovna, malonogometna, ronilacka, sekcija za umjetnicku

fotografiju, skijaSka), druStva (planinarsko drustvo).

85



Tl + ERICSSON
dobitna kombinacija

vrijednosti za kupce, zaposlenike i dioni¢are

stvaranje omoguditi jasati ugled stvarati ukljugiti u
uklju€¢ivog radnog zastupljenost poslodavca kulturu kvalitetnih poslovne
okruZenja razliéitosti rezultata procese

kompetencije i komunikacije i operativna izvrsnost i

rukovodenje

izobrazba angaZiranost inovativhost

vrijednosti, vizija, misija

Slika 22. Strategija postivanja razlicitosti i ukljucivosti Ericsson Nikola Tesla d.d.

(Izvor: Godisnji izvjestaj 2015., str. 54)

Radno okruzenje, prema podacima iz Godisnjeg izvjestaja za godinu 2015. (str. 54) njeguje

poticajnu radnu klimu na nacin da:

\
\
\
\
\
\
\
\
\

ima jasno usmjerene uloge svakog zaposlenika u ostvarivanju zajedni¢kih ciljeva

daje moguénosti neprestanog u€enja 1 usavrsavanja i razvoja karijere

postoje jednaki uvjeti rada i razvoja za sve zaposlenike

potice inovativnost u svim segmentima rada

prepoznaje vaznost uloge pojedinca i tima radi ostvarivanja poslovnih ciljeva

daje moguénost rada u globalnim timovima

se placa temelji na zalaganju i1 radu

postoji fleksibilno radno vrijeme

se brine o zdravlju zaposlenika njegujuci visok standard zdravstvene zastite 1 sigurnosti na
radu (primjena normi OHSAS 18001, provedba sustava upravljanja zdravljem i sigurnosti
na radnom mjestu, redovni sistematski pregledi, lije¢nik na radnom mjestu, izobrazba i
osposobljavanje radnika za rad na siguran nacin)

djeca zaposlenika mogu biti smjestena u vrti¢ koji se nalazi blizu kompanije

zaposlenici imaju moguénost rekreacije 1 druZenja u sportskim 1 kulturnim sekcijama
postoji zatvoreni dobrovoljni mirovinski fond Ericssona Nikole Tesle d.d.

se prati angaziranost i zadovoljstvo zaposlenika (anketa Dialog 2015. na koju se odazvalo

95% zaposlenika).
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Anketom Dialog iz godine 2015., ustanovljeno je:

a) Indeks angaziranosti zaposlenika pokazao je da se 88% zaposlenika spremno
maksimalno angazirati kako bi osobno doprinijelo boljem poslovnom uspjehu
kompanije

b) Indeks izvrsnosti je iznosio 85% te upucuje na stav zaposlenika o kvaliteti proizvoda i
usluga

c) 82% pokazuje visok stupanj lojalnosti kompaniji, 88% ima povjerenje u buduci razvoj
Ericssona, a 94% zaposlenika je ponosno ¢injenicom da rade u korporaciji Ericsson te

bi ih 93% preporucilo da se zaposle u korporaciji Ericsson.

Visoka razina nacina pristupanja zaposlenicima koju kompanija sagledava kao intelektualnu
snagu 1 komparativnu prednost na zahtjevnom trziStu, dokazana je i nagradom ,,Hrvatski

kvocijent inovativnosti®.

U dijelu mreznih stranica koji se odnosi na Kompanijski portfelj ponuden je dijapazon usluga s
jasno obrazlozenom svrhom i opsegom istih, a odnose se na tehnoloSke inovacije u spektru
proizvodnog asortimana kompanije Ericsson Nikola Tesla d.d.. Naglasena je dimenzija
komunikacijskih rjesenja te kako samo i jedino u¢inkovita komunikacija stvara preduvjete za

uspjeh u dinamici suvremenog Zivljenja.

Na dijelu mreZnih stranica koje se odnose na investitore dostupni su podaci o ulaganjima i
pojedinostima o poslovanju kompanije. Dostupni su Godisnji izvjestaji od 2012. do 2015. koji
su podijeljeni na Opdi izvjestaj, Drustveni izvjestaj te Financijski izvjeStaj. Radi azurnih
podataka u ovom dijelu rada i deskriptivne analize, navest ¢e se podaci iz dijela Godisnjeg
izvjeStaja za godina 2015. — Drustveni izvjestaj. Detaljno obraduje segmente poslovne
organizacija Ericsson Nikola Tesla d.d. kao ,,druStveno odgovornog poduzetnika“ u dijelovima
kljucnih interesnih skupina, podru¢ja odgovornog poslovanja, ekonomske odrzivosti,
ukljucenosti drustveno odgovornog poslovanja u poslovnu strategiju, radne okoline, trzisnih
odnosa, primjene nacela korporativnog upravljanja, zastite okoliSa, odnosa sa zajednicom i

nagrade/priznanja. Drustveno odgovorno poslovanje sublimiraju u:

- drustvenoj jednakosti gdje komunikaciju sagledavaju kao osnovnu ljudsku potrebu;
naglaSavanju kako posluju s visokim stupnjem integriteta i etiCnosti uz respektiranje
ljudskih prava; zaposlenici su ukljuceni u inicijativu ,, Tehnology for good*; zaposlenicima

je omoguceno da razumiju politiku kompanije i njezine direktive.
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- gospodarskom rastu koji doprinosi drustvenom i gospodarskom razvoju

- utjecaju na okolis gdje djeluju prema svjetskim i EU regulativama.

Tablicno je prikazana dvosmjerna, partnerska suradnja sa svim dionicima okoline poslovne
organizacije Ericsson Nikola Tesla d.d. sto zorno prikazuje inovativno komuniciranje u skladu
s ciljevima: profesionalnost — postovanje — ustrajnost te prikazuje Ericsson Nikola Tesla d.d.

kao kompaniju s proaktivnom organizacijskom klimom.

Tablica 10. Suradnja Ericsson Nikole Tesle d.d. s drustvom

(Izvor: Godisnji izvjestaj 2015.)

KLJUCNE INTERESNE SKUPINE NACIN RADA ERICSSON NIKOLA TESLA d. d.

- profesionalnost

- partnerstvo u pronalaZzenju najboljih rjeSenja

- inovativnost u ponudi proizvoda

- mjerenje zadovoljstva kupaca

- permanentno ucenje i usavrSavanje

- atraktivna radna mjesta

- jednaki uvijeti razvoja

ZAPOSLENICI - sustav placa na temeljima rezultata rada

- poticajno radno okruZenje

- kvalitetno i ugodno radno mjesto

- visoka razina sigurnosti na radu (briga za zdravlje)

- visoka razina korporativnog upravljanja

- pravodobno informiranje i aktivnostima i rezultatima
poslovanja

- zajednistvo u unapredenju dobavljackog lanca

- prijenos znanja

- redovita provjera sustava upravljanja kvalitetom i

KUPCI

DIONICARI I INVESTITORI

DOBAVLJACI I PARTNERI okolisem
- partnerstvo
- savjetovanje i uklju¢ivanje u donosenje odluka
SINDIKATI - medusobna podrska: poslodavac-sindikat
POSLOVNA I STRUCNA UDRUZENJA - ukljuéivanje u rad

- sudjelovanje u donosSenju zakonskih akata

- razmjena misljenja

- poticanje okruzenja povoljnog za poslovanje
- podrska obrazovnim inicijativama

- prijenos znanja o najnovijim tehnologijama

- financijska pomo¢

- razmjena znanja

- drustveno korisni projekti: podrska i suradnja
- financijska pomo¢

TIJELA JAVNE VLASTI
OBRAZOVNE INSTITUCIJE

ZAJEDNICA

Zakljucno, prema odrednicama komunikacije sve su ispitane poslovne organizacije,

uvidom u njihove mreZne stranice prikazane tabli¢no:
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Tablica 11. Odrednice inovativne komunikacije u ispitanim poslovnim organizacijama

(Izvor: vlastiti)

Odrednice inovativne

Organizacija komunikacije

Postoji U razvoju

Prepoznatljivost poslovne
organizacije i korporativni ugled

Kanaliziranje informacija

Meduodnosi

Ericsson Nikola Tesla d. d. Vrijeme

Otvorenost

Asertivni menadzment

Ulaganje u trajna znanja

D S N N U N B NE N RN

Prepoznatljivost poslovne
organizacije i korporativni ugled

Kanaliziranje informacija v

Meduodnosi v

Hrvatska elektroprivreda d. d. Vrijeme v

Otvorenost v

Asertivni menadZment v

Ulaganje u trajna znanja

Prepoznatljivost poslovne
organizacije i korporativni ugled

Kanaliziranje informacija

Meduodnosi

Hrvatski telekom d. d. Vrijeme

Otvorenost

Asertivni menadzment

Ulaganje u trajna znanja

Prepoznatljivost poslovne
organizacije i korporativni ugled

Kanaliziranje informacija

Meduodnosi

Koncar - -
ELEKTROINDRUSTRIJAd. d Vrijeme

NN EN AN N EN RN EN RN RN EN AN RN

Otvorenost

Asertivni menadZment 4

<

Ulaganje u trajna znanja

Prepoznatljivost poslovne
organizacije i korporativni ugled

<

Kanaliziranje informacija

Vipnet d. 0. 0. Meduodnosi

Vrijeme

Otvorenost

NANRENANEN

Asertivni menadzment
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3.4. Instrument istraZivanja

Kao glavni instrument u ovom istrazivanju rabio se anketni upitnik, prilagodeni upitnik autora:
Zerfass 1 Ernst:  Forschungsprojekt ,,Kommunikation als  Erfolgsfaktor im
Innovationsmanagement “ (Zerfass 1 Ernst, 2004) koji je ve¢ koristen u Saveznoj Republici
Njemackoj u znanstvenim istrazivanjima na podru¢ju novinarstva, te se hrvatska prevedena i
prilagodena inac¢ica ,Inovativha komunikacija kao cimbenik uspjesnosti u poslovnoj
organizaciji “ Kao i njezini rezultati mogu usporediti s njemackim, u dijelu pristupa inovativnom
komunikacijskom menadzmentu u poslovnim organizacijama. Sam anketni upitnik recenziran
je od strane prof. dr. sc. Ljubice Baki¢ — Tomié¢, a cjelokupni upitnik u izvorniku, te prilagodena
1 prevedena inacica na hrvatskome jeziku je u prilogu 7. Anketu je autorica izradila koriste¢i
Google docs obrazac, s jasnim i jednozna¢nim uputama za popunjavanje, s jamstvom kako ¢e
se prikupljeni statisticki podaci rabiti iskljué¢ivo kao dio statistickog uzorka i ne ¢e se rabiti u
druge svrhe. Hrvatski telekom d.d. je u komunikaciji s autoricom napomenuo takoder da se
prije eventualnih objava podataka vezanih za njihovu korporaciju mora traziti pisana suglasnost
T-Com-a. Pitanja su ve¢inom zatvorenog tipa. U dvije Cestice je ostavljena mogucnost za

osobni odgovor ispitanika, a takva su pitanja bila oznacena kao neobvezna.

Anketni upitnik sastavljen je od sljedecih dijelova:

1. Opci podaci o ispitaniku
U pet (5) pitanja dobiveni su op¢i podaci o ispitaniku kao $to su spol, dob, radno mjesto,
poslovna organizacija, veli¢ina sektora gdje ispitanik radi.

2. Inovacija
U ovoj grupi od jedanaest pitanja (11) ispitanici su odabirom na Likertovoj skali od 1 do 5 (1 -
uopce se ne odnosi ha mene, 5 — da, u potpunosti se odnosi na mene) ocjenjivali stratesku
vaznost inovacija, inovacijsku klimu u poslovnoj organizaciji, oblike inovacija koji su vazni za
pojedini poslovnu organizaciju, ciljeve koji se Zele posti¢i inovativno$cu, na¢ine uspostavljanja
poslovne organizacije, izvore inovativnih ideja, pozicioniranje svoje poslovne organizacije
prema ostalim poslovnim organizacijama na trzistu.

3. Komunikacija
U ovoj grupi od Sesnaest (16) pitanja ispitanici su odabirom na Likertovoj skali od 1 do 5 (1 —
uopée se ne odnosi na mene, 5 — da, u potpunosti se odnosi na mene) odgovarali na pitanja tj.
izrazavali miSljenje o vaznosti komunikacije u njihovoj poslovnoj organizaciji, o vaznosti

komunikacije prema tre¢im stranama (javnosti), ispitivala se vaznost pojedinih

90



komunikacijskih aktivnosti u poslovnoj organizaciji ispitanika, kako povezati i koja je vaznost
povezanosti inovacije i komunikacije, koji se ciljevi ostvaruju kroz inovativho komuniciranje,
koji su komunikacijski kanali vazni za inovativno komuniciranje, kako procjenjuju vaznost

inovativne komunikacije za doti¢nu poslovnu organizaciju.

Kako se sljedec¢i podaci odnose u dijelovima statisticke argumentacije i na ukupne podatke
ispitivanja te detaljne podatke po pojedinoj poslovnoj organizaciji — podaci koji se odnose na
objedinjene podatke (N = 202), prikazat ¢e se 1/ili slikom (grafikonom), dok ¢e se podati po

pojedina¢nim poslovnim organizacijama prikazati samo tabli¢no.

Ukratko, upitnik kao instrument razraden je prema sljede¢im zavisnim varijablama prikazanim
u tablici 12.

Tablica 12. Razrada instrumenta prema zavisnim varijablama

PODRUCIJE VARIJABLE OPIS VARIJABLE PITANJE U
UPITNIKU
INOVACIJA V1 StrateSka vaZnost inovacija 1,2
V2 Inovacijska klima; kvaliteta klime 3
V3 Oblici inovacije 4,6

Razrada prema:

#  Proizvodima/uslugama (originalnost,
prepoznatljivost)

= Qrganizaciji (timski rad, moguc¢nost
interakcije zaposlenika — interpersonalni
odnosi, moguénost donoSenja odnosa,
fleksibilan pristup radnim aktivnostima,
fleksibilno vodstvo)

= Metodama koje organizacija rabi za
postizanje inovativnosti (nagradivanje,
dostupnost informacija, moguénost
raspolaganja vremenom, poticajna radna
okolina, korist od kriznih situacija i
konflikata, stru¢no usavrsavanja,
otvorenost za promjene, spremnost na
rizik)

= Procesima (donoSenje odluka,
formuliranje ciljeva i zadataka, procesi
kontrole, procesi dvosmjerne
komunikacije, procesi koji radaju
inovacije)

»  Strategijama (misija i vizija, potrebe
zaposlenika unutarnje javnosti, potrebe
vanjskih javnosti, identitet, ugled/image
poslovne organizacije)

V4 Cilj inovativnosti (usmjerenost i suradnja) 5,9

V5 Izvori inovativnih ideja 8

V6 Klju¢ni ¢imbenici inovacija 10

V7 Inovativna sposobnost poslovne organizacije 11
KOMUNIKACIJA V8 Upravljanje komunikacijom 12

V9 Operativna razina komuniciranja 13, 20, 21
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V10 ObiljeZja inovativne komunikacije (proaktivna, 14
asertivna, kongruentna, spontana, otvorena, ima
za cilj inovaciju, uporaba kreativhih metoda)

V11 Povezanost inovacije i komunikacije 15

V12 Informiranost o inovacijama u poslovnoj 16
organizaciji

V13 Stratesko inovativno komuniciranje 17,18, 19

V14 Inovacijski komunikacijski procesi 21

V15 Komunikacijski kanali (unutar i izvan poslovne 22, 23
organizacije)

V16 Inovativne komunikacijske aktivnosti 24

V17 Procjena inovativne komunikacije u odnosu na = 25, 26

druge poslovne organizacije

3.5. Rezultati empirijskog istrazivanja

3.5.1. Ispitanici

Tablica 13. Rod ispitanika (N=202)

Rod Frekvencija Postotak %
musko 132 65,3
zensko 70 34,7
Total 202 100,0

Tablica 14. Dob ispitanika (N=202)

Dob Frekvencija Postotak %
20-30 godina 7 3,5
31-40 godina 47 23,3
41-50 godina 90 44,6
51 -60 godina 47 23,3
61-70 godina 11 5,4

Total 202 100,0

Analizom demografskih podataka dobi i roda ispitanika (N= 202) utvrdeno je kako je 65,3%
ispitanika muskog roda (Tablica 12.). Podaci u anketnom upitniku grupirani su u pet dobnih
skupina. 1z tablice 14. vidljivo je kako se najveci broj ispitanika nalazi u dobnoj skupini od 41
do 50 godina, odnosno skoro polovica ispitanika je u toj dobnoj skupini §to govori u prilog

ispitanim poslovnim organizacijama kako u dijelu osoba zaduzenih za inovativno
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komuniciranje rade zaposlenici koji svojim iskustvom i poslovnom izvrsno$¢u mogu djelovati

i na mlade, kao i na najstarije zaposlenike na podrucju inovativne komunikacije.

Kako je predmet ispitivanja ovog rada inovativno komuniciranje 1 utjecaj vodeceg
menadzmenta na inovativnu komunikaciju, zanimljivo je promotriti uzorak ispitanika gdje je
najvise osoba koji su pristupili anketnom upitniku iz ,,Drugih poslovnih organizacija“ (37,6%),
tj. Hrvatske elektroprivrede d.d. (30,2%), i to u dijelu viSeg menadzmenta (36,6%), §to je
vidljivo iz tablice 15. Navedenim, smatramo da je istrazivanje provedeno na reprezentativnom
uzorku kako bi mogli pravovaljano donijeti zakljucke prema postavljenim hipotezama vezanim

za inovaciju i komunikaciju, tj. inovativhu komunikaciju.

Tablica 15. Polozaj radnog mjesta ispitanika (N=202)

Radno mjesto ispitanika

Frekvencija Postotak %
nizi menadzment 64 31,7
srednji menadzment 64 31,7
vi§i menadZment 74 36,6
Total 202 100,0

Tablica 16. Broj zaposlenih u ispitivanim poslovnim organizacijama (N=202)

Broj zaposlenih u poslovnoj organizaciji Erekvencija Postotak %
0-100 96 475
101-500 57 28,2
vise od 50 49 24,3
Total 202 100,0

Ispitanici (N = 202) su zaposlenici u razli¢itim polozajima radnih mjesta gdje upravljaju, tj., u
odredenim dijelovima svojih poslovnih zadataka vode odredeni broj zaposlenika i zaduzeni su
za inovativno komuniciranje. Najvise je ispitanika na radnome mjestu viseg menadzmenta, §to
govori u prilog reprezentnosti uzorka jer se smatra da su dobiveni statisticki podaci iz
perspektive ,,viSeg menadzmenta“ najbolji pokazatelj ispitivanja inovativnog komuniciranja
(tablica 15). Sektori, tj. vece li manje poslovne jedinice ispitane su i prikazane u tablici 16, te
je vidljivo da blizu polovice ispitanika (47,5%) ispitanika rade u jednom od sektora ispitanih

poslovnih organizacija koje broje do sto zaposlenika.
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3.5.2. Inovacija

U dijelu analize rezultata koji se odnose na inovaciju, razmatrala se strateSka vaznost
inovacija, vaznost inovacijske klime te oblici inovacije.

Uloga i vaznost inovacija prepoznati su na razini zajednicke europske politike. Inovacijska
politika je klju¢ni ¢imbenik ,,Lisabonske strategije”” Europske unije (EU), u kojoj su sadrzani
ekonomski razvoj i politika EU. Na razini politike Europske unije, inovacije su prepoznate kao
krucijalni ¢imbenik za kreiranje ekonomskog rasta i zaposlenosti zemalja Europske unije, te
jacanje razvoja ruralnih podruc¢ja. Europska unija nastoji ojacati konkurentnost izmedu drugih
sudionika globalne ekonomije povecanjem inovativnih aktivnosti europskih poduzeca. Sve su
ispitane poslovne organizacije odabrale u svojim prikazima mreznih stranica u nekim od
segmenata biti ,,vodeci u inovacijama“. Teze prema kreativnosti i inovativnosti, stvaranju
bliskih veza s glavnim izvorima relevantnoga novoga znanja i potrebama i povratnim

informacijama potroSaca.

Tablica 17. Vaznost inovacija u strateSkom poimanju — pojedina¢no po poslovnim
organizacijama

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne
orgamzaciie 76 4,18 962 13%  53%  145%  316%  47,4%
1) Na Er'css"”é“'('j“"a Tesla 14 479 579 | 00%  00%  71%  71%  857%
Vasem Hrvatsk I.kt.r rivred
radnom ats aede p oprivreda 61 3,13 1,087 | 33%  279%  36,1%  18,0%  14,8%
mjestu, o
kolikaje  Hrvatski telekom d. d. 21 4,10 944 0,0%  48%  238%  28,6%  42,9%
strateSka Konéar -
vaznost  ELEKTROINDRUST 25 3,44 1,003 | 4,0%  16,0%  20,0% 52,0%  8,0%
inovacij RIJAd. d
a? Vipnetd. 0. o. 5 4,40 1,342 | 00%  200%  00%  00%  80,0%
Total 202 3,81 1,122 | 20%  134% 218% 272%  356%

Od 202 ukupno ispitanih ispitanika (tablica 17), 35,6% smatra da je na njihovom radnom mjestu
velika vaznost inovacija $to govori u prilog tome da su sve poslovne organizacije u svojim
osnovnim postulatima postavile inovaciju kao cilj 1 prepoznatljivost, §to potvrduju brojnim
certifikatima izvrsnosti. Gledaju¢i pojedinacno poslovne organizacije, u Vipnet d.o.o je 80%
ispitanika potvrdilo kako im je bitna vaznost strateske inovacije, dok najniZze slaganje s
vazno$c¢u inovacije u strateSkom smislu izrazavaju ispitanici iz Kon¢ar — Elektroindustrije d.d.

(8%).
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ASOCIOGRAM
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Slika 23. Asociogram vezan za inovaciju i kreativnost (N = 202)

StrateSka vaZnost inovacija ispitana je 1 metodom asocijacija. Ponudene su im klju¢ne rijeci

koje ih asociraju na inovativno djelovanje njihove poslovne organizacije (proaktivnost,

promjena, trziSna konkurencija, mastovitost, inovacija, kreativnost). Pojam ,,kreativnost” je

odabralo 71,78% ispitanika; slijedi ,,proaktivnost 54,46%, dok je rije¢ ,,inovativnost* kao

obiljezje koje ih asocira na inovaciju poslovne organizacije u kojoj rade - na tre¢em mjestu s

49,01%. Ukupni podaci su prikazani na slici 23 (N = 202).

Tablica 18. Asociogram vezan za inovaciju i kreativnost — pojedina¢no po poslovnim
organizacijama

Organizacija 1% kreativnost | inovacija | masStovitost trzisna promjena | proaktivnost
konkurencija
Druge poslovne f 56 41 18 37 32 31
organizacye % 73,7% 53,9% 23,7% 48,7% 42,1% 40,8%
f
Ericsson Nikola Tesla d. d. 10 ! 0 11 ! >
% 71,4% 50,0% 0,0% 78,6% 50,0% 35,7%
Hrvatska elektroprivreda f 46 27 21 22 32 29
d. d. % 75,4% 75,4% 75,4% 75,4% 75,4% 75,4%
f
Hrvatski telekom d. d. 10 1 6 10 14 9
% 47,6% 52,4% 28,6% 47,6% 66,7% 42,9%
Koncar - f
ELEKTROINDRUSTRIJA 20 d 10 12 9 12
d.d % 80,0% 36,0% 40,0% 48,0% 36,0% 48,0%
f
Vipnet d. 0. o. 3 4 L 3 L 2
% 60,0% 80,0% 20,0% 60,0% 20,0% 40,0%

Promatrajué¢i odgovore ispitanika po poslovnim organizacijama (tablica 18), ispitanicima iz:
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Drugih poslovnih organizacija asocijaciju vezanu za inovaciju i kreativnost prepoznaju u
pojmu ,,kreativnost® (73,7%)

Ericsson Nikola Tesla d.d. asocijaciju vezanu za inovaciju i Kreativnost prepoznaju u pojmu
»trzisna konkurencija“ (78,6 %)

Hrvatska elektroprivreda d.d. asocijaciju vezanu za inovaciju i kreativnost prepoznaju u
svim ponudenim pojmovima podjednako (75, 4%)

Hrvatski telekom d.d. asocijaciju vezanu za inovaciju i kreativnost prepoznaju u pojmu
»promjena‘ (66,7%)

Koncar - ELEKTROINDUSTRIJA d.d. asocijaciju vezanu za inovaciju i Kreativnost
prepoznaju u pojmu ,,Kreativnost® (80,0%)

Vipnet d.o.0. asocijaciju vezanu za inovaciju i kreativnost prepoznaju u pojmu ,,inovacija“

(80,0%)
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Tablica 19. Statisticki znacajne tvrdnje za prikaz inovacijske klime u poslovnoj organizaciji
U kojoj mjeri tvrdnje koje slijede oslikavaju INOVACIJISKU KLIMU u Vasoj organizaciji?

(1 =uopce se ne odnosi; 5 = da, odnosi se u potpunosti)

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 4,25 896 1,3% 1,3% 184%  289%  50,0%
organizacije
Er'css"”(;\“['j‘o'a Tesla 14 436 842 0,0% 00%  214%  214%  571%
- Hrvatska 0, o 0 0, 0
Organvlz‘a‘c!ja elektroprivreda d. d. 61 3,98 1,088 0,0% 13,1% 19,7% 23,0% 44,3%
treba Stititi
vlastite ideje Hrvatski telekom d. d. 21 4,48 ,750 0,0% 4,8% 0,0% 38,1% 57,1%
(inovacije) od Konéar -
konkurencije.  E| EKTROINDRUSTR 25 4,52 714 0,0% 4,0% 00%  360%  60,0%
Ad. d
Vipnet d. o. o. 5 4,60 894 0,0% 00%  200%  00%  80,0%
Total 202 4,24 933 5% 54%  149%  27,7%  51,5%
Druge poslovne 76 4,51 808 1,3% 1,3% 7,9% 237%  65,8%
organizacije
Organizacija = icson Nikola Tesla 14 4,86 363 00%  00%  00%  143%  857%
[¢] ]| d.d
treba o
. . Hrvatska 0 0, 0 0 0,
njegovati elektroprivreda d. d. 61 4,21 915 0,0% 4,9% 18,0% 27,9% 49,2%
Inovativnost
kao proces, Hrvatski telekom d. d. 21 481 512 0,0% 0,0% 4,8% 9,5% 85,7%
ukoliko Zeli Konéar -
postici ELEKTROINDRUSTR 25 4,52 823 0,0% 4,0% 8,0% 20,0% 68,0%
inovativne UAd. d
rezultate. .
2 Vipnet d. . . 5 5,00 0,000 | 00% 0,0% 00%  00%  100,0%
Total 202 4,49 812 5% 2,5% 99%  21,8%  653%
Druge poslovne 76 4,33 806 1,3% 1,3% 9,2% 395%  48,7%
organizacije
Kako bi E”CSSO”(;\“(';O"" Tesla 14 479 426 00%  00%  00%  214%  786%
organizacija ’ .k
bila uspjesna, Hrvatska 61 4,20 910 1,6% 16%  180%  32,8%  459%
potrebno je elektroprivreda d. d.
rabiti ik Hrvatski telekom d. d. 21 4,67 658 00%  00%  95%  143%  762%
vanjsku
pamet i Koncar -
ideje” ELEKTROINDRUSTR 25 4,36 700 0,0% 00%  12,0%  400%  48,0%
(vanjski NAd.d
know - how). Vipnet d. 0. o. 5 4,60 894 | 00%  00%  200%  00%  80,0%
Total 202 4,37 807 1,0% 10%  11,9%  327%  535%

Analizom prikupljenih podataka prikazanih u tablici 19, ispitanici su mogli odabrati tvrdnje
koje najjasnije oslikavaju njihovu poslovnu organizaciju u vidu poslovne klime, kao jedne od
ispitivanih zavisnih varijabli. Ponudene su tvrdnje: Za poboljsanje inovacijskih procesa rabe
se ideje i iskustva krajnjih korisnika, dobavljaca i partnera; Kljuc uspjesnosti moje organizacije
na trzistu je kvaliteta, a ne kvantiteta ideja; Organizacija treba Stititi viastite ideje (inovacije)
od konkurencije; Organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko Zeli postici
inovativne rezultate; Za uspjesan razvoj novih proizvoda, procesa i tehnologija od kljucno je
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imati najobrazovanije ljude iz odredene struke,; Neke inovacije koje nisu od strateSke vaznosti
za organizaciju, dobro je podijeliti s vanjskim partnerima; Kako bi organizacija bila uspjesna,

potrebno je rabiti i "vanjsku pamet i ideje™ (vanjski know - how).

U tablici 19 prikazani su podaci koji su iznad 50% za stav prema organizacijskoj klimi. S
tvrdnjom ,,Organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko zZeli posti¢i inovativne
rezultate. “ slozilo se 65,3% ispitanika. Tvrdnja: ,,Kako bi organizacija bila uspjesna, potrebno
je rabiti i "vanjsku pamet i ideje" (vanjski know - how). “ zastupljena s 53,5% govori kako
ispitanici promisljaju 1 ,,izvan kutije®, tj. smatraju da se prosperitet 1 inovativna klima moze

ostvariti suradnjom s vanjskim suradnicima, javnosti.

Promotrivsi odgovore koji su ocijenjeni s najviSom ocjenom pet (5) — da, odnosi se u potpunosti
za moju poslovnu organizaciju, a odnose se na varijablu inovacijske klime po poslovnim

organizacijama (tablica 19):

- za tvrdnju: ,,Organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko Zzeli postiéi
inovativne rezultate* odlucilo se 80,0% (M = 4,80, SD = ,447) ispitanika Vipneta d.o.o, a
najmanje ispitanika iz Konéar —- ELEKTROPRIVREDA d.d. (33, 3%, M = 4,14, SD =,727)

- zatvrdnju: ,,Kako bi organizacija bila uspjesna, potrebno je rabiti i "vanjsku pamet i ideje”
(vanjski know - how). ““ odlucilo se 80, 0% (M = 4,60, SD = ,849) ispitanika Vipnet d.o.0.,
a i ostalim je poslovnim organizacijama navedena tvrdnja ocijenjena s vrlo visokim
postotkom odgovora 46 % - 79%.

- zatvrdnju: ,, Organizacija treba Stititi viastite ideje (inovacije) od konkurencije. “, odlucilo

se 80,0% (M = 4,60, SD = ,894) ispitanika Vipneta d.0.0

Procjenjujuéi vaznost inovacijske klime koja utjeCe i na formiranje odrednica inovativne

komunikacije u poslovnoj organizaciji, s najmanjim udjelom odabira ocijenjene su tvrdnje:

- Za poboljsanje inovacijskih procesa rabe se ideje i iskustva krajnjih korisnika, dobavljaca
i partnera (19,3%, M =3,45,SD =1,12) i

- Neke inovacije koje nisu od strateske vaznosti za organizaciju, dobro je podijeliti s vanjskim
partnerima (21,3%), sto se moze tumaciti kako svaka od ispitanih poslovnih organizacija
unutar svojega poslovnog tima ima razvijene strategije i tim za poboljSanje inovacijskih
procesa te nisu potrebni vanjski suradnici za pobolj$anje istih. Dijeljenje znanja s vanjskim

partnerima ne dozivljavaju kao ugrozu, ve¢ inovativan pristup u komuniciranju s tre¢im

98



osoba izvan poslovne organizacije radi ostvarivanja mozebitnog profita vlastite poslovne
organizacije (aktivna razmjena znanja i iskustava).

Gledajuci po poslovnim organizacijama, najvise i najmanje statisticki ocijenjena vaznost
varijabli presudnih za klimu u :

a) Drugim poslovnim organizacijama:

Najvise vazno za klimu: Organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko zeli
posti¢i inovativne procese (65,8%)

Najmanje vazno za klimu: Neke inovacije koje nisu od strateSke vaznosti za organizaciju,
dobro je podijeliti s vanjskim partnerima (18,4%).

b) Ericsson Nikola Tesla:

Najvise vazno za klimu: Organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko Zeli
posti¢i inovativne procese (85,7%)

Najmanje vazno za klimu: Za uspjeSan razvoj novih proizvoda, procesa i tehnologija,
klju¢ni je imati najobrazovanije ljude iz odredene struke (28,6%).

¢) Hrvatska elektroprivreda d.d.:

Najvise vazno za klimu: Organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko Zeli
posti¢i inovativne procese (49,2%)

Najmanje vazno za klimu: Za poboljSanje inovacijskih procesa rabe se ideje i iskustva
krajnjih korisnika, dobavljaca i partnera (3,3%).

d) Hrvatski telekom d.d:

Najvise vazno za klimu: Organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko zeli
postici inovativne procese (85,7%)

Najmanje vazno za klimu: Za poboljSanje inovacijskih procesa rabe se ideje 1 iskustva
krajnjih korisnika, dobavljaca i partnera (19,0%).

e) Koncar Elektroindustrija d.d.:

NajviSe vazno za klimu: organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko Zeli
posti¢i inovativne procese (68,0%)

Najmanje vazno za klimu e: Za poboljSanje inovacijskih procesa rabe se ideje i iskustva
krajnjih korisnika, dobavljaca i partnera (16,0%).

f) Vipnetd.o.o.:

NajviSe vazno za klimu: organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko Zeli
postié¢i inovativne procese (100,0%)

Najmanje vazno za klimu: Klju¢ uspjesnosti moje organizacije na trzistu je kvaliteta, a ne

kvantiteta (40,0%).
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Tablica 20. Najvazniji oblici inovacija vazni za poslovnu organizaciju — po poslovnim
organizacijama

Koji od navedenih OBLIKA INOVACIJA je vrlo vazan za Vasu poslovnu organizaciju?
Ocijenite ih od 1 do 5 (1 = najvaznija; 5 = najmanje vazna)

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M sD % % % % %
Dgﬁgznﬁgzg}’e”e 76 353 1437 | 171%  66%  145%  303%  31,6%
Ericsson N'('j‘o'a Teslad. 14 371 149 | 143%  71%  143%  214%  42,9%
Hrvatska e(;e'étmp”"mda 61 3,39 1417 | 131%  164%  197%  197%  311%
timski rad Hrvatski telekom d. d. 21 4,14 ,964 0,0% 9,5% 9,5% 38,1% 42,9%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRI 25 3,64 1411 | 160%  40%  120%  360%  32,0%
JAd.d
Vipnet d. 0. o. 5 4,40 894 00%  00%  200%  200%  60,0%
Total 202 3,60 1387 | 134%  94%  153%  277%  342%
Dg‘igznﬁ‘;:'c‘?}’e”e 76 3,59 1358 | 11,8%  92%  211%  237%  34.2%
Ericsson N'('j‘o'a Teslad. 4, 393 1260 | 7%  71%  143%  28.6%  42,9%
Hrvatska e(;e'é”"pr“’“*da 61 328 1473 | 180%  131%  213%  180%  29.5%
misija i vizija Hrvatski telekom d. d. 21 4,00 1,095 4,8% 4,8% 14,3% 38,1% 38,1%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRI 25 3,32 1600 | 240%  80%  120%  240%  32,0%
JAd.d
Vipnet d. 0. o. 5 420 1304 | 00%  200%  00%  200%  60,0%
Total 202 3,54 1404 | 139%  99%  183%  238%  342%
Druge poslovne 76 3,64 1572 | 184%  92% 7.9%  184%  46,1%
organizacije
Ericsson N'('j‘o'a Teslad. 4, 386 1351 | 143%  00%  71%  429%  357%
Hrvatska e(;e';""p“‘”eda 61 326 1448 | 164%  180%  148%  246%  262%
ugled/image o
poslovne Hrvatski telekom d. d. 21 3,90 1,221 9,5% 0,0% 19,0% 33,3% 38,1%
organizacije Kongéar -
ELEKTROINDRUSTRI 25 3,28 1487 | 200%  12,0%  12,0% = 320%  24,0%
A, d
Vipnet d. o. o. 5 4,20 1,095 | 00%  00%  400%  00%  60,0%
Total 202 3,54 1473 | 163%  104%  12,4%  248%  36,1%

U tablici 20 uocava se kako su ,timski rad* i ,, misija i vizija* (34,2% ) te ,,ugled poslovne
organizacije “ (36,1%) odabrani kao najvazniji oblici inovacija za poslovnu organizaciju, s
aritmetickom sredinom 3,60 (SD = 1,39). Ponudene tvrdnje su bile takoder: originalnost i
prepoznatljivost nasih proizvoda na trzistu (26,7%), mogucnosti interakcije zaposlenika
(interpersonalni odnosi) — 31,7%, fleksibilno vodstvo (30,7%), procesi dvosmjerne
komunikacije (30,7%), procesi koji radaju inovacije (28,7%), nagradivanje (18,3%),

dostupnost informacija (18,8%), spremnost na rizik (12,4%).
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S vrlo bliskim statistickim vrijednostima, najvazniji je oblik inovacija ,,ugled/image poslovne
organizacije” s 36,1% odgovora (SD = 1,47). Ispitanici smatraju da nisu od velike vaznosti
sljedeci oblici inovacija: ,, dostupnost informacija*, , nagradivanje‘ i ,,spremnost na rizik“.
Prema poslovnim organizacijama pojedina¢no, a gledajuci tvrdnje koje su ukupno statisticki s
najveéim stupnjem slaganja:
., ugled/image poslovne organizacije (60,0%, M = 4,20, SD = 1,095 i ,, timski rad*
(60,0%, M = 4,40, SD =,894), najvazniji je ispitanicima iz Vipnet d.0.0, kao i ,, misija i
vizija* (60,0%, M = 4,20, SD = 1,304)
Tvrdnju ,,spremnost na rizik* ispitanici odabiru kao najmanje vazan oblik inovacija vaznih za

poslovnu organizaciju (12, 4%, M = 3,00, SD =1,14)

Tablica 21. Najvazniji ciljevi za koje Vasa organizacija trazi inovativnost — po poslovnim

organizacljama
udinkovitij Kkraéi rok
e do novi novi image Vase povecéati smanienie povecanje
zadovoljav denia rofitabiln proizvodi prepoznatlj udinkovito tr §I£ i udinkovit nest
Organizacija /% anje u‘:oveihj Ip roizvodi | 22 Potrebe ivosti st rgizv‘:)‘;jn osti dreu ‘;
potreba . p viv novih (vizualni istraZivanj protz zavr$nih 9
krajnjih proizvoda 7a triiste kupaca identitet) airazvoja e rocesa
Jnj trziste P d p
korisnika na
Druge poslovne f 51 13 28 3 2 14 35 23 5
organizacije %
0 67,1% 17,1% 36,8% 43,4% 31,6% 18,4% 46,1% 30,3% 6,6%
Ericsson Nikola f 6 3 9 7 4 8 2 2 1
Teslad. d. o
0 42,9% 21,4% 64,3% 50,0% 28,6% 57,1% 14,3% 14,3% 7,1%
Hrvatska f 38 4 12 14 19 12 4 31 1
elektroprivreda d.
d. % 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3%
Hrvatski telekom f 15 11 13 6 4 2 4 6 0
d.d.
% 71,4% 52,4% 61,9% 28,6% 19,0% 9,5% 19,0% 28,6% 0,0%
Koncar - f
ELEKTROINDRU 1 5 13 9 4 5 10 9 3
STRIA. d % 68,0% 20,0% 52,0% 36,0% 16,0% 200% | 400% | 360% | 120%
f
Vipnet d. o. o. 5 2 3 3 2 0 0 0 0
% 100,0% 40,0% 60,0% 60,0% 40,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

U tablici 21 (N = 202) prikazani su ciljevi za koje se trazi inovativni pristup. Definirajudi cilj
kao krajnju to¢ku prema kojoj poslovne organizacije usmjeravaju svoje aktivnosti, tj. proizlaze
iz plana i misije, ispitanicima su ponudeni neki od ciljeva (v. tablicu 21). Ispitanici su u velikom
postotku (65,35%) zakljucili kako je cilj ,,ucinkovitije zadovoljavanje potreba krajnjih
korisnika* presudan. Odabir navedenog cilja je logican radi prirode posla svih poslovnih
organizacija koje su bile obuhvacdene ispitivanjem preko njihovih zaposlenika. Kraci rok do

uvodenja novih proizvoda na trziste nije presudan (18,81%) jer se inovacija i komunikacija
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moraju slagati s potrebama krajnjih korisnika, zadovoljstvom u unutarnjim strukturama
poslovne organizacije. Strpljivost, kao jedna od pozeljnih poslovnih vrlina ovdje je pokazana

kao vaznim ¢imbenikom inovativnog komuniciranja

Dakle, teleoperaterima je za cilj krajnji korisnik u vidu rabljenja njihove usluge i prepoznavanja
njihovog spektra djelokruga poslovanja; tvrtkama kao $to su HEP d.d., KONCAR
Elektroprivreda d.d., Ericsson Nikola Tesla d. d. koji u svojem djelokrugu imaju i usluge i
konkretne proizvode takoder je na prvome mjestu krajnji korisnik i ugled - prema postotku
odabira. Kako je uvidom u sadrzaj mreznih stranica svih poslovnih organizacija posvecen i dio
odnosa sa zainteresiranom javnos$cu, kupcima, korisnicima usluga, ovaj statisticki vrlo znacajan
pokazatelj je u suglasju sa sadrzajem mreznih stranica, tj. ulaganjem u zadovoljstvo krajnjih
korisnika. Ponudene tvrdnje ,,nesto drugo* (9, 90%, f = 20) i ,,kraci rok do uvodenja novih
proizvoda na trziste “ (18,81%, f=38), najmanjeg su postotka odabira $to govori da su poslovne
organizacije uklju¢ene u istrazivanje odmjerene u poslovnoj strpljivosti, tj. ciljevi su im

usmjereni na dugoro¢ne misije.
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Tablica 22. Nacini i moguénosti uspostavljanja inovacijskih procesa (N = 202)

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
N M SD % % % % %
,»Duh inovacija“ potice se i Zivi u nasoj 202 32 108 50 208 30,7 30,7 129

organizaciji. 6 0 % % % % %
Svi zaposlenici poslovne organizacije 202 28 116 104 32,7 30,2 149 119
aktivno su ukljuceni u proces inovacija. 5 2 % % % % %
Zadaca razvoja poslovne organizacije je 202 36 104 20 134 27,7 33,7 233
sustavno anticipiranje trzisnih/ 3 4 % % % % %
tehnoloskih trendova i potraznje za
idejama.
Razvoj inovacija u mojoj poslovnoj 202 3,1 127 134 173 257 26,7 16,8
organizaciji odnosi se samo na odabrane 6 7 % % % % %

zaposlenike, koji rade u podrucju
istrazivanja i razvoja.

Postoji sustav nagradivanja za ideje i 202 28 1,33 20,3 208 228 22,3 139
njihovo uspjesno implementiranje. 9 9 % % % % %
Postoje interdisciplinarni timovi 202 26 136 267 208 238 158 129
neovisni o hijerarhijskoj strukturi koji se 7 1 % % % % %

bave temom inovacija.

Procesi inovacija od razvoja do stupanja 202 3,1 1,19 99 183 332 228 158
na trziste u mojoj se poslovnoj 6 2 % % % % %
organizaciji strogo ¢uvaju i provode bez

vanjskih utjecaja.

Komunikacija i suradnja od klju¢ne 202 41 101 20 59 158 30,7 455

su vaznosti za razmjenu ideja i 2 0 % % % % %
raspravu.

U realizaciji inovativnih projekata 202 3,7 109 35 104 22,3 33,7 30,2
sudjeluje uprava i kontroling. 7 7 % % % % %
Informacijski kanali prema svim 202 3,3 103 40 168 292 376 124
unutarnjim i vanjskim partnerima 8 0 % % % % %

podobni su za promoviranje inovacija u

mojoj poslovnoj organizaciji.

Kvalifikacije zaposlenika, njihove 202 40 104 15 89 17,3 29,7 426
kompetencije i znanja, smatraju se 3 6 % % % % %
strateskim potencijalom organizacije

Promatrajuéi nacine i mogucnosti uspostavljanja inovacijskih procesa, u tablici 22 vidljivo je
kako se skoro polovica ukupno ispitanih poslovnih organizacija (N = 202) zna€ajno odlucila za

tvrdnje

-, Komunikacija i suradnja od kljucne su vaznosti za razmjenu ideja i raspravu. “ (45,5%, M
=4,12,SD =1,010) i

- Kvalifikacije zaposlenika, njihove kompetencije i znanja, smatraju se strateskim
potencijalom organizacije. “ (42,6%, M = 4,03, SD = 1,046). Isto je u suglasju s podacima

s mreznih stranica ispitanih poslovnih organizacija gdje prikazom ulaganja u razlicite oblike
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komunikacije unutar poslovne organizacije, tj. ciljanim zapos$ljavanjem stru¢nog kadra,

ulaganjem u vidu stipendija u privlacenje kadra, govori u prilog da su sve poslovne

organizacije postavile inovativno komuniciranje na prvo mjesto. Tvrdnje ,,Duh inovacija

potice se i zivi u naSoj organizaciji.” te tvrdnje ,Informacijski kanali prema svim

unutarnjim i vanjskim partnerima podobni su za promoviranje inovacija u mojoj poslovnoj

organizaciji. “, tvrdnje ,, Postoje interdisciplinarni timovi neovisni o hijerarhijskoj strukturi

koji se bave temom inovacija.« dobile su visoki stupanj neslaganja (oko 13%), a prednjaci

tvrdnja ,,Svi zaposlenici poslovne organizacije aktivno su ukljuceni u proces inovacija. “

(11,9%, M = 2,85, SD = 1,162) §to moze posluziti kao mjera za poboljSanje inovacijskih

strategija i klime uklju¢ivanjem zaposlenika u proces inovacija.

Tablica 23. Znacajni nacini i moguénosti uspostavljanja inovacijskih procesa (N= 202)

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 433 855 | 00%  53%  92%  329%  52,6%
organizacije
Ericsson N'('j‘o'a Teslad. 4, 464 633 00%  00%  7,1% 214%  71,4%
Komunikacija Hrva.tska
i suradnja od elektronrivreda d. d 61 3,74 1,237 6,6% 9,8% 23,0% 24,6% 36,1%
kljucne su P o
vaZnosti za Hrvatski telekom d. d. 21 4,19 ,981 0,0% 9,5% 9,5% 33,3% 47,6%
razmjenu Konéar -
idejai ELEKTROINDRUSTR 25 4,00 764 0,0% 0,0% 28,0% 44,0% 28,0%
raspravu. 1JAd. d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,40 ,894 0,0% 0,0% 20,0% 20,0% 60,0%
Total 202 4,12 1,010 2,0% 5,9% 15,8% 30,7% 45,5%
Dgﬂggnﬁg:"c‘ij‘;”e 76 414 890 | 13%  26%  17.1%  382%  40,8%
Ericsson N'(;‘O'a Teslad. 14 4,14 949 00%  71%  143%  357%  42,9%
U realizaciji Hrvatska o o 0 o o
inovativnih elektroprivreda d. d. 61 3,16 1,143 6,6% 23,0% 32.8% 23.0% 14,8%
Eljgjima Hrvatski telekom d. d. 21 3,71 1,231 48%  143%  19,0% 286%  33,3%
uprava i Koncar -
i ELEKTROINDRUSTR 25 3,88 ,781 0,0% 4,0% 24,0% 52,0% 20,0%
kontroling. DAd. d
Vipnet d. 0. o. 5 4,00 1,732 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% 60,0%
Total 202 3,77 1,097 3,5% 10,4% 22,3% 33,7% 30,2%
Dgﬂggnﬁ‘z’:l'c‘:};”e 76 426 957 | 13%  53%  118%  289%  52,6%
Ericsson Nikola Tesla d.
0,
Kvalifikacije d 14 4,64 ,633 0,0% 0,0% 7,1% 21,4% 71,4%
zaposlenika, Hrvatska
njihove elektroprivreda d. d. 61 3,44 1,118 | 33%  180%  311%  262% = 21,3%
kompetencije
i znanja, Hrvatski telekom d. d. 21 4,24 ,995 0,0% 9,5% 9,5% 28,6% 52,4%
smatraju se Kongar -
strateSkim ELEKTROINDRUSTR 25 4,16 688 00%  00%  16,0% 520%  32,0%
potencijalom UAd. d
organizacije. ) '
Vipnet d. o. 0. 5 4,40 1,342 | 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 80,0%
Total 202 4,03 1,046 | 15% 89% 17,3% 29,7% 42,6%
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Promatrajuci podatke po poslovnim organizacijama (tablica 23), u Ericcson Nikoli Tesli d.d.
71,4 % (M = 4,64, SD = ,633) ispitanika smatra kako je ,,Komunikacija i suradnja od kljucne
su vaznosti za razmjenu ideja i raspravu‘, kao i da su ,,Kvalifikacije zaposlenika, njihove
kompetencije i znanja strateski potencijal.*“ (71,4%). Najmanje im je vazno za uspostavljanje
inovativnih procesa ,,Procesi inovacija od razvoja do stupanja na trziste u mojoj se poslovnoj

organizaciji strogo cuvaju i provode bez vanjskih utjecaja. ““ (14, 3%, M = 3,57, SD = ,938).

Drugim poslovnim organizacijama za uspostavu inovacijskih procesa najbitnije je njegovati
komunikaciju (52,6%, M = 4,33, SD = ,855), dok im je najmanje vazno postojanje
interdisciplinarnih timova neovisnih o hijerarhijskoj strukturi koji se bave temom inovacija
(11,8%, M = 2,75, SD = 1,367).

Hrvatska elektroprivreda d.d. najmanje prema misljenju ispitanika rabi sustav nagradivanja za
ideje 1 njihovo uspjesno implementiranje (0,0%, M = 1,85, SD = ,928), a najviSom su ocjenom
su ocijenili njegovanje komunikacije kao vaznog ¢imbenika za razmjenu ideja i raspravu
(36,1%, M = 3,74, SD = 1,237).

Hrvatskom telekomu d.d. kvalifikacije i kompetencije zaposlenika najbitnije su u njegovanju
inovativnosti (52,4%, M = 4,24, SD = ,995), a najmanje se odnosi na njihovu poslovnu
organizaciju njegovanje ,,duha inovacija“ te da se inovacije odnose na samo usko specijalizirani
dio zaposlenika koji rade u sektoru razvoja i istrazivanja (0,00%, M = 2,81, SD = 1,078).
Koncar Elektroindustriji d.d. bitno je uspostavu inovacijskih procesa ulagati u kvalificirane i
kompetentne zaposlenike (32,0%, M = 4,16, SD = ,688). Najmanje slaganje je s tvrdnjama o
poticanju ,,duha inovacije* (4,0%, M = 3,32, SD = ,802) te odabiru s 4,0% tvrdnju ,,Svi

zaposlenici poslovne organizacije su aktivno ukljuceni u proces inovacija “.

S 80% odgovora ispitanici iz Vipnet d. 0. 0. smatra kako je postizanje inovacijskog procesa
jedino moguce njegovanjem kvalificiranog kadra (M = 4,40, SD = 1,342). Najmanje slaganje
su oblicili tvrdnjom ,, Postoje interdisciplinarni timovi neovisni o hijerarhijskoj strukturi koji
se bave temom inovacija. (20,0%, M = 3,20, SD = 1,483)
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Tablica 24. Proces razvoja ideja u poslovnoj organizaciji - vaznost ideje (N = 202)

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne organizacije 76 3,92 ,963 1,3% 6,6% 22,4% 38,2% 31,6%
- Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,21 ,802 0,0% 0,0% 21,4% 35,7% 42,9%
Razmislite o )
procesu  Hrvatskaelektroprivreda g, 333 944 | 16%  180%  361%  344%  9.8%
razvoja ideja d.d.
u VaSoj Hrvatski telekom d. d. 21 3,86 793 00%  00%  381%  381%  238%
poslovnoj
organizaciji. Koncar -
Kolika je ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,84 746 0,0% 0,0% 36,0% 44,0% 20,0%
vaznost d.d
ideje? .
Vipnet d. 0. o. 5 4,20 1,304 0,0% 20,0% 0,0% 20,0% 60,0%
Total 202 3,75 ,951 1,0% 8,4% 29,2% 37,1% 24,3%

Tablica 24 prikazuje miSljenje ispitanika o vaZnosti procesa razvoja ideja U poslovnoj
organizaciji. Ideja kao nukleus samog kreativnog procesa, a time i1 zacetni§tvo inovacije,
ocijenjeno je s 37,1% u Likertovoj skali na broju Cetiri (4). Ovaj dio anketnog upitnika moguce
I najzornije prikazuje reprezentnost dobivenih odgovora ispitanika — jer — nisu ocijenili tvrdnju
s najviSom ocjenom potpunoga slaganja. Ova kategorija moze biti zasebno podrucje
istrazivanja kao vid istraZivanja razloga i pozicioniranja vaznosti ideje kao pokretaca brojnih

inovativnih procesa.

Pojedina¢no po poslovnim organizacijama analizirajuéi (tablica 24) niski stupanj slaganja
izrazili su ispitanici iz Hrvatske elektroprivrede d.d. (9,8%, M = 3.33, SD =,944), dok je Vipnet
d.o.o0. sa 60% potvrdio kako je njihovoj poslovnoj organizaciji bitna ideja i njegov izvor
(vanjski i unutarnji) — M = 4,20, SD = 1,304. Razlicitost ovih statistickih podataka moze se
tumaciti iz razloga S§to su Vipnet d.o.o. 1 Hrvatska elektroprivreda u potpuno razlicitoj
vlasni¢koj strukturi, te je pojam ,,razvoja ideja“ drugacije delegiran u Hrvatskoj elektroprivredi
d.d. (potpuno u vlasnistvu Republike Hrvatske), za razliku od Vipneta d.o.o. (Telekom Austria
Group).
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Slika 24. Vaznost izvora ideja (N = 202)

Statisticki prikaz odgovora ispitanika (N = 202) na slici 24 govori u prilog postavljenih hipoteza
kako iz uske suradnje vanjskih i unutarnjih ¢imbenika poslovne organizacije izviru kreativne
ideje, a time i inovativna komunikacija. Vaznost izvora inovacija u poslovnoj organizaciji
statisticki je znacajno odredena sa suradnicima (58,42%), zatim krajnjim korisnicima kao
nepresusnim vrelom inspiracije za unapredenje poslovnog procesa (50, 99%) te je kao treci krak

trijade utjecaja i vaznosti izvora inovacije odredeni poslovni partneri (33, 66%).
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Tablica 25. Popis unutarnjih i vanjskih izvora inovativnih ideja

L suradni po;liov kraJ_'nji_ savjetni interesn kon_gres porgﬁj odjel_ lsktlrg:'n\{?lc mediji i
Organizacija 1% Ci partner korisni Ci € b ei razvol ili internet
- ci skupine | sajmovi a .
i usluga fakulteti
Druge poslovne f 46 28 45 8 11 18 16 17 13 25
organizacije % 21,1 22,4
60,5% | 36,8% | 59,2% 10,5% 14,5% 23,7% % % 17,1% 32,9%
Ericsson Nikola f 9 5 6 1 1 0 4 | 8 6 2
Teslad. d. % 28,6 57,1
64,3% | 35,7% | 42,9% 7,1% 7,1% 0,0% % % 42,9% 14,3%
Hrvatska f 36 26 21 8 16 22 10 11 17 15
elektroprivreda d. d. % 59,0 59,0 59,0 | 59,0
59,0% % % 59,09 | 59,0% | 59,0% % % 59,0% 59,0%
Hrvatski telekom d. f 9 4 1 6 3 5 8 9 4 4
d. o 52,4 38,1 42,9
0 42,9% | 19,0% % 28,6% 14,3% 23,8% % % 19,0% 19,0%
Koncar - f 18 4 17 0 4 10 1 8 8 5
ELEKTROINDRUS 32,0
o ,
TRIAd.d % | 720% | 160% | 68.0% | 00% | 160% | 40,0% | 40% | % 32,0% 20,0%
, f 0 1 3 0 1 0 3 4 2 0
Vipnet d. o. o. % 60,0 80.0
0,0% 20,0% | 60,0% 0,0% 20,0% 0,0% % % 40,0% 0,0%

Iznad 60% suradnici su bitan ¢imbenik za uspostavu inovativne komunikacije (Druge poslovne
organizacije, Ericsson Nikola Tesla d.d., Hrvatska elektroprivreda d.d. Koncar -
Elektroindustrija d.d.). Hrvatskom telekomu d.d. krajnji korisnici su ti koji daju poticaj za
kreativne ideje i inovativnost komunikacije (52,4%), no ne zaostaju i suradnici (42,9%) i odjel
razvoja (42,9%). Odjel razvoja (80,0%) presudan je u Vipnet d.o.o za inovativno komuniciranje
(tablica 25).

Tablica 26. Ciljevi koje Zeli ostvariti poslovna organizacija kroz inovativno komuniciranje s

unutarnjim i vanjskim partnerima (N = 202)

Ciljevi f %

smanjenje troSkova 135 66,83%
usmjeravanje na struku (specijalizacija) 32 15,84%
brzina i strate$ka fleksibilnost 66 32,67%
rast prometa 75 37,13%
smanjenje rizika 46 22,77%

vi$a kvaliteta 83 41,09%

brzi put do trzista 37 18,32%
zadovoljstvo krajnjih korisnika 92 45,54%
smanjenje troskova ulaganja 36 17,82%
zadovoljstvo zaposlenika 17 8,42%
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Kako je pojam cilja koji zeli poslovna organizacija ostvariti Svojim poslovanjem ve¢ spominjan

u tablici 20, tablica 26 prikazuje stav prema ciljevima inovativhog komuniciranja. Smanjenje

troskova (66, 83%) i zadovoljstvo krajnjih korisnika (45,54) statisti¢ki je znaCajan odabir

ispitanika (N = 202) u odnosu na druge ponudene tvrdnje (tablica 26).

Tablica 27: Znacajni ciljevi koje Zeli ostvariti poslovna organizacija kroz suradnju s
unutarnjim i vanjskim partnerima — po poslovnim organizacijama

smanjenje usmjeravanje brzina i rast smanienie . brzi put | smanjenje zadovolistvo
Organizacija f/% | troskova na struku strateska anjeny via do troskova St
9 I rometa rizika kvaliteta zaposlenika
(specijalizacija) | fleksibilnost P trzista ulaganja P
Druge poslovne f 43 14 29 42 13 38 11 5 4
organizacije %
0 56,6% 18,4% 38,2% 55,3% 17,1% 50,0% | 14,5% 6,6% 5,3%
f
Ericsson Nikola Tesla d. d. 2 4 8 4 4 2 5 4 2
% 64,3% 28,6% 57,1% 28,6% 28,6% 14,3% | 35,7% 28,6% 14,3%
Hrvatska elektroprivreda d. f 51 10 10 12 20 24 7 17 6
d.
% 83,6% 83,6% 83,6% 83,6% 83,6% 83,6% | 83,6% 83,6% 83,6%
f
Hrvatski telekom d. d. 49 L ! 8 4 5 4 6 4
% 76,2% 4,8% 33,3% 38,1% 19,0% 23,8% | 19,0% 28,6% 19,0%
Koncar - f
ELEKTROINDRUSTRIJA Lo 2 8 8 4 13 8 3 1
d.d % 60,0% 8,0% 32,0% 32,0% 16,0% 52,0% | 32,0% 12,0% 4,0%
f
Vipnet d. o. o. 1 1 4 1 1 1 2 1 0
% 20,0% 20,0% 80,0% 20,0% 20,0% 20,0% | 40,0% 20,0% 0,0%

U rasclambi poslovnih organizacija (tablica 27) ispitanici iz Hrvatske elektroprivrede d.d. u

postotku podjednako procjenjuju vaznost svih ponudenih tvrdnji kao ciljeva za ostvarenje

inovativne komunikacije (83,6%); Vipnet d.o.o ispitanicima vazan je cilj ,,brzina i stratesko

fleksibilnost™ (80,0%), dok je svim drugim poslovnim organizacijama ,, smanjenje troskova® u

op¢enitom znacenju za poslovnu organizaciju (57% — 84%).

Najmanje vazan cilj za ispitanike iz

Drugih poslovnih organizacija je ,,smanjenje troSkova proizvodnje® (6,6%)

Ericsson Nikole Tesle d.d. je ,,viSa kvaliteta® i ,,zadovoljstvo zaposlenika“ (14,3%)

Hrvatske Elektroprivrede d.d. je ,,zadovoljstvo zaposlenika“

Hrvatskog telekom d.d. i Konc¢ar Elektroprivrede d.d. je ,,usmjeravanje na struku* (4,8%)

Vipnet d.o.o. je ,,zadovoljstvo zaposlenika“ (0,0%).

Zanimljivo je promotriti varijablu ,,zadovoljstvo krajnjih korisnika“.
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Tablica 28. Znacajni cilj poslovnih organizacija: zadovoljstvo krajnjih korisnika

zadovoljstvo krajnjih

Organizacija R S
9 ) ° korisnika
o f 31
Druge poslovne organizacije
% 40,8%
f 3
Ericsson Nikola Tesla d. d.
% 21,4%
. f 28
Hrvatska elektroprivreda d. d.
% 83,6%
f
Hrvatski telekom d. d. 12
% 57,1%
§ f 15
Kon¢ar - ELEKTROINDRUSTRIJA d. d
% 60,0%
f 3
Vipnet d. o. 0.
% 60,0%

Tablica 28 prikazuje jednu od ponudenih odabira koje su ispitanici mogli odabrati kao cilj

svoje poslovne organizacije kako bi pokazali sinergiju unutarnjih i vanjski partnera.

Hrvatskoj elektroprivredi d.d. je varijabla ,.krajnjih korisnika* najvaznija (83.6%), dok su

najmanji postotak slaganja izrazili ispitanici iz Ericsson Nikole Tesle d.d. (21,4%). Svakako

promatrajuéi postotak odabira svim je ispitanicima vazna kategorija ,,krajnjih korisnika®,

bez kojih, na kraju krajeva ne bi svaki produkt poslovne organizacije imao smisla — s

konzumentskog gledista receno.
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KLJUCNI CIMBENICI INOVACUA

Slika 25. Klju¢ni ¢imbenici inovacija (N = 202)

Slika 25 prikazuje klju¢ne ¢imbenike inovacija. Sustavno pracenje trzista i tehnologija (f = 154,

.....

137, 67,82%) i izgradnja kulture inovacija u poslovnoj organizaciji (f = 90, 44,55%).
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Tablica 29: Procjena tvrdnji za koje se obi¢no kaze da su KLJUCNI CIMBENICI

INOVACIA
. sustavan i .
pc:\z/g\;:?)st uska kontroliran doé?lllgr?ost jasna podjela izgradnja iskoriStavan
sustavno L povezanost proces uloga's R
f i racenje unutarnji i ciljeva inovacija rezultata definiranim kufture Je
Organlzacua f/% lzriiita]i Var&js!ﬂh inovgicije s (od Zaéegka ‘dUbiVF:*!]ih kljuénim incj).\l{aCija kr?aﬁ\{!’li:’l
tehnologija suradnika u prodajnom ideje do |n0fva(_:|Jon|1 kompetencij lljem po enlcugka
[r);(;\(;(e)ss strategijom uvadenja na pro’ ez;ona a ama organizacije zaposlenika
) trziste)
Druge poslovne f 64 17 29 18 8 14 30 48
organizacije Ly
0 84,2% 22,4% 38,2% 23,7% 10,5% 18,4% 39,5% 63,2%
Ericsson Nikola f 5 2 7 8 0 1 10 9
Tesla d. d. %
0 35,7% 14,3% 50,0% 57,1% 0,0% 7,1% 71,4% 64,3%
Hrvatska f 47 17 14 17 2 15 22 45
elektroprivreda d. d. o
0 77,0% 77,0% 77,0% 77,0% 77,0% 77,0% 77,0% 77,0%
Hrvatski telekom d. f 11 3 7 6 1 4 17 14
d.
% 52,4% 14,3% 33,3% 28,6% 4,8% 19,0% 81,0% 66,7%
Koncar - f
ELEKTROINDRUS 2 ! 9 4 3 3 ! 20
TRUAd. d % 88,0% 28,0% 36,0% 16,0% 12,0% 12,0% 28,0% 80,0%
f
Vipnet d. o. o. b) 0 2 2 0 1 4 1
% 100,0% 0,0% 40,0% 40,0% 0,0% 20,0% 80,0% 20,0%

Za ispitanike Drugih poslovnih organizacija klju¢ni ¢imbenik inovacija je sustavno pracenje

trzista i tehnologija (f = 64, 84,2%), kao i za ispitanike iz Koncar — Elektroindustrije (f = 22,
88,0%), ispitanike Vipnet d.o.o. (f = 5, 100,0%) i ispitanike Hrvatske elektroprivrede d.d.

(77,0%, f =47). Izgradnja kulture inovacije diljem poslovne organizacije klju¢ni je ¢imbenik

inovacije za ispitanike Hrvatskog telekoma d.d. (f =17, 81%) i Ericsson Nikole Tesle (f = 10,

71,4%).
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Tablica 30. Inovacijska sposobnost u odnosu na druge poslovne organizacije — po poslovnim

organizacijama
vodeéi . . potrebn
SMO i vodeci pripada ~ nasa anam
van sSmo u mo |nov§1t|vn Je
- o Total nage nasoj rosiek ost ima pomo¢
Varijabla Organizacija dielatno djelatno p uJ slabe oko
! sti sti tocke inovacij
a
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 2,50 792 3,9% 53,9% 32,9% 6.6% 2,6%
Procijeni (?rganlzac_lje
e Ericsson Nikola 14 157 646 | 500%  429%  7.1% 0,0% 0,0%
inovacijs Teslad. d.
ku Hrvatska
sposobno  elektroprivreda d. d. 61 3,08 1,085 3,3% 32,8% 27,9% 24,6% 11,5%
st Vase i
organiza Tkl f'emm d. 21 233 856 95%  619%  143% 14.3% 0,0%
ggﬁ:su Konar -
naostale  ELEKTROINDRUS 25 2,84 850 0,0% 40,0% 40,0% 16,0% 4,0%
organiza TRIUAd. d
ij ipnet d. 0. 0. , , ,0% ,0% ,0% ,0% 0%
cije na Vipnetd 5 2,00 1,225 40,0% 40,0% 0,0% 20,0% 0,0%
trzistu:
Total 202 2,62 986 7,9% 45,5% 27,7% 13,9% 5,0%

Ispitanici (N = 202) su u pitanju u kojem moraju procijeniti inovativnost u odnosu na druge
poslovne organizacije pokazali visoku razinu profesionalnosti 1 stru¢ne iskrenosti (45,5% -
,vodeéi smo u nasoj djelatnosti) sa standardnom devijacijom 0.99 i aritmetickom sredinom
2.62. Ispitanici iz poslovne organizacije Ericsson Nikola Tesla d.d. smatraju s 50,0% da su
vode¢i 1 izvan svoje djelatnosti, dok su ispitanici iz Hrvatske elektroprivrede d.d. izrazili stav
kako im je potrebna pomo¢ oko inovacija (11,5%), tj. iskazali stav da njihova inovativnost ima
slabe tocke (24,6%) §to je vidljivo iz tablice 29. Ispitanici tvrde kako im nije ,,potrebna pomoc¢
oko inovacija*“ (5,0%) $to dovodi do zakljucka kako su stru¢no, ali i samosvjesno stabilni
zaposlenici ispitivanih poslovnih organizacija klju¢ u stvaranju pozitivne radne atmosfere, a

time i inovativne komunikacije.
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3.5.3. Inovativnha komunikacija

Anglizam Corporate Communicaton, germanizam Unternehmenskommunikation je preveden
u hrvatskom standardnom jeziku kao korporativna komunikacija, tj. upravljanje
komunikacijom sa svim zainteresiranim dionicima poslovne organizacije kako bi se ostvarili
ciljevi poslovne organizacije: ugled, dostojanstveni polozaj u dijelu djelatnosti koji neka
poslovna organizacija obavlja. Bliskoznacnica je i ,,korporativni odnos s javnostima* kojemu
je cilj povecati ugled poslovne organizacije te stvoriti prepoznatljivost na trzistu koja je u
suglasju s poslovnom strategijom. Autor rabljenog anketnog upitnika Ansgar Zerfass, u novije
doba postavlja nacrt teorije korporativne komunikacije u kojem povezuje socioloske,
komunikacijske, ekonomske pristupe te stvara interdisciplinarno polaziste za proucavanje
inovativne korporativne komunikacije. Unutarnja inovativha komunikacija u poslovnoj
organizaciji usko je vezana za uloge komunikacije: organizacijsku, trzisnu i drustveno —
politicku gdje se u uskom odnosu sa zaposlenicima i upravom, djeluje na trzisnu komunikaciju
I odnose s javnostima. U dijelu anketnog upitnika koji se odnosi na inovativnu komunikaciju,

kroz 15 Cestica ispitan je stav ispitanika prema dijelovima korporativnog komuniciranja.

Tablica 31. Zadace odgovornih za upravljanje komunikacijama

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
N M SD % % % % %
Upravljanje dijalogom izmedu unutarnjih i 202 411 913 1,0% @ 35% 20,3% @ 342% 41,1%
vanjskih ciljanih skupina.
Planiranje i provodenje aktivnosti za 202 405  ,882 0,0% @ 59% 183% @ 40,1% @ 35,6%

poboljsanje kvalitete komuniciranja u

poslovnoj organizaciji.

Upoznati vazne unutarnje i vanjske skupine 202 385 863 0,0% 54% 292% @ 40,1% 25,2%
dionika poslovne organizacije.

Pozitivno utjecati na ugled/image 202 443 765 @ 0,0% @ 1,5% 12,4% 27,7% 58,4%
organizacije.

U tablici 31 vidljivo je kako kada je rije¢ o zadacama odgovornih za upravijanje
komunikacijama u ukupnom broju ispitanika (N = 202) - tvrdnja ,, Upravijanje dijalogom
izmedu unutarnjih i vanjskih ciljanih skupina. “ je ocijenjena s 41,1%, dok je svim ispitanicima
na prvome mjestu ,,Pozitivno utjecati na ugled i image organizacije. *“ (58,4%), sto je u skladu

sa Zerfassovim teorijskim nac¢elima korporativnog komuniciranja.
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Tablica 32. Zadace odgovornih za upravljanje komunikacijama — prema poslovnim

organizacijama
Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne organizacije 76 4,21 ,822 0,0% 3,9% 13,2% 40,8% 42,1%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 ,929 0,0% 7,1% 7,1% 28,6% 57,1%
Upravljanj .
di?;f(:;fr?e Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 3,97 1,032 3,3% 4,9% 19,7% 361%  36,1%
Lzrfﬁf;f]jih i Hrvatski telekom d. d. 21 4,24 944 0,0% 0,0% 33,3% 9,5% 57,1%
vanjskih ciljanih Koncar - o o o o o
skupina. ELEKTROINDRUSTRIJA d. d 25 3,80 764 0,0% 0,0% 40,0% 40,0% 20,0%
Vipnet d. 0. 0. 5 4,60 894 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 80,0%
Total 202 4,11 913 1,0% 3,5% 20,3% 34,2% 41,1%
Druge poslovne organizacije 76 4,20 ,833 0,0% 3,9% 14,5% 39,5% 42,1%
Planiranje i Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,50 ,760 0,0% 0,0% 14,3% 21,4% 64,3%
'g;‘t’xl %‘l‘;ﬁ‘;a Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 3,80 1963 0,0% 11,5% 23,0% 39,3% 26,2%
E\‘;‘;"igftz“je Hrvatski telekom d. d. 21 4,05 669 0,0% 0,0% 19,0% 571%  23.8%
komuniciranja u Kongar -
poslovnoj ELEKTROINDRUSTRIJA d. d % 384 898 0.0% 8,0% 24,0% 44.0% - 24,0%
organizaciji. Vipnet d. o. o. 5 4,80 447 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 80,0%
Total 202 4,05 882 0,0% 5,9% 18,3% 40,1% 35,6%
Druge poslovne organizacije 76 3,93 ,838 0,0% 3,9% 26,3% 42,1% 27,6%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,29 914 0,0% 0,0% 28,6% 14,3% 57,1%
Upoznati vaZne
unutarnje i Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 3,77 ,844 0,0% 6,6% 29,5% 44,3% 19,7%
vanjske
skupine Hrvatski telekom d. d. 21 3,76 700 0,0% 0,0% 38,1% 47,6% 14,3%
dionika Konéar -
poslovne ELEKTROINDRUSTRIJA d. d 25 3,52 1,005 0,0% 16,0% 36,0% 28,0% 20,0%
organizacije. ’
Vipnet d. o. 0. 5 4,40 548 0,0% 0,0% 0,0% 60,0% 40,0%
Total 202 3,85 863 0,0% 5,4% 29,2% 40,1% 25,2%
Druge poslovne organizacije 76 4,50 721 0,0% 2,6% 5,3% 31,6% 60,5%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,79 579 0,0% 0,0% 7,1% 7,1% 85,7%
posit Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 4,26 794 0,0% 0,0% 21,3% 31,1% 47,5%
ozItivno
Egl‘;%‘;ﬂnr;z . Hrvatski telekom d. d. 21 457 746 0,0% 0,0% 14,3% 14,3% 71,4%
organizacije. ELEKTROI‘E"S;‘&TRI Add 25 4,20 866 0,0% 4,0% 16,0% 36,0%  44,0%
Vipnet d. 0. 0. 5 5,00 0,000 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 202 443 765 0,0% 1,5% 12,4% 27,7% 58,4%

Pozitivan utjecaj odgovornih za upravljanje komunikacijama najbitniji je ispitanicimaiz Vipnet
d.o.o. (100,0%, M = 5,00, SD = 0,000), ali i ispitanicima iz Koncar Elektroindustrije d.d.
(44,0%), Hrvatskog telekoma d.d. (71,4%), Hrvatske elektroprivrede d.d. (47,5%), Ericsson
Nikole Tesle d.d. (85, 7%) i ispitanicima iz drugih poslovnih organizacija (60,5%). Aritmeticka
sredina (M) i standardna devijacija (SD) razvidne su iz tablice 32. Najnizi stupanj slaganja
vidljiv je u tvrdnji ,,Upoznati vazne unutarnje i vanjske skupine dionika poslovne organizacije.*

(25,2, %).
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Total

Varijabla Organizacija
N M SD
Druge poslovne organizacije 76 3,92 1,017
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,07 ,829
Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 4,05 ,884
Kreativno i profesionalno predstavljanje odredenih tema vaznih za .
poslovnu organizaciju u broSurama, novinama, na mreznim Hrvatski telekom d. d. 21 4,05 1,024
stranicama, TV-u i radiju. Kongar - ELEK'I;‘RdOINDRUSTRIJA o5 352 1,159
Vipnet d. o. o. 5 4,40 1,342
Total 202 3,95 ,999
Druge poslovne organizacije 76 3,83 971
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,43 ,756
Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 4,00 ,837
Profesionalno uspostavljanje komunikacijskih procesa s vaZnim .
skupinama kako bi se omogucio dijalog i razmjena informacija Hrvatski telekom d. d. 21 410 768
(udruZenja, razvojni i inovativni tomovi, krizni timovi ...). Koncar - ELEK—LR(?WDRUSTRUA 25 368 1,069
Vipnet d. 0. 0. 5 4,80 447
Total 202 3,96 ,921
Druge poslovne organizacije 76 3,32 1,180
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,14 1,027
Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 3,72 1,035
Njegovanje veza s novinarima. Hrvatski telekom d. d. 21 3,95 1,071
Koncar - ELEK'I;deOINDRUSTRIJA o5 268 1,282
Vipnet d. 0. 0. 5 4,80 447
Total 202 3,52 1,194
Druge poslovne organizacije 76 3,46 1,183
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 421 ,802
Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 3,77 1,007
Pozicioniranje vijesti u medijima. Hrvatski telekom d. d. 21 405 1,161
Koncar - ELEK'I;deOINDRUSTRIJA 25 2.80 1,414
Vipnet d. o. o. 5 4,60 ,548
Total 202 361 1,188
Druge poslovne organizacije 76 3,54 1,148
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 ,745
o B o o ) Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 3,77 ,938
Analiza i evaluacija stavova i misljenja svih vaznih dionika za kvalitetno .
djelovanje organizacije (sindikat, stru¢njaci, znanost, konkurentski PR, Hrvatski telekom d. d. 21 4,00 175
marketing ...) Koncar - ELEK'LRC?INDRUSTRIJA o5 328 1,100
Vipnet d. o. o. 5 4,60 ,548
Total 202 3,71 1,046
Druge poslovne organizacije 76 3,42 1,146
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 ,745
Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 3,54 ,976
Donositi odluke pracenjem reakcija medija, konkurencije, struke izvan i Hrvatski telekom d. d. 21 3,90 ,995
unutar organizacije. Konéar - ELEKTdRc?lNDRUSTRlJA 5 328 Lo21
Vipnet d. 0. 0. 5 4,80 447
Total 202 3,59 1,072

Tablica 33. Vaznost komunikacijskih vjestina na operativnoj razini — pojedinacno po
poslovnim organizacijama (N = 202)
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Vaznost komunikacijskih vjeStina ispitana je na operativnoj razini (tablica 33), a najvise
prosjecne ocjene dane su tvrdnjama ,,Kreativno i profesionalno predstavljanje odredenih tema
vaznih za poslovnu organizaciju u broSurama, novinama, na mreznim stranicama, TV-U i
radiju.“ (34,7%, M = 3,95, SD = ,999) i ,,Profesionalno uspostavljanje komunikacijskih
procesa s vaznim skupinama kako bi se omogucio dijalog i razmjena informacija.* (32,7%,
M=3,96, SD =,921). Najniza ocjena slaganja je s tvrdnjom da je se bitne odluke unutar poslovne
organizacije donose pra¢enjem reakcija medija, konkurencije, struke izvan i unutar organizacije
(22,3% M = 3,9, SD =1,072).

Uz osnovne vjeStine menadzmenta: 0sobne (opée vjestine, umijece delegiranja, upravljanje
vremenom), interpersonalne (vjestina razvijanja dobrih odnosa i suradnje, vjestina utjecanja na
druge, vjestine savjetovanja i obucavanja, vjeStina umrezavanja), grupne (upravljanje grupama,
upravljanje sukobima, upravljanje promjenama) — komunikacijske vjestine su nukleus
inovativnog komuniciranja kako bi poslovna organizacija rezultirala uspje$nim poslovanjem
(vjestina sluSanja, VvjeStina neverbalne komunikacije, vjeStina prezentacije, vjeStina

pregovaranja).

Tablica 34. Vaznost komunikacijskih vjestina prema Lickertovoj skali u ispitivanim

poslovnim organizacijama

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
% % % % %
Druge poslovne o

Kreativno i organizacije 0,0% 11,8% 19,7% 32,9% EOR
profesionalno Ericsson Nikola Teslad.d. | 0,0% 0,0% 286%  357%  357%
predstavljanje ]
odredenih tema Hrvatska elektroprivreda d. 0.0% 6.6% 16.4% 42.6% 34,4%
vaznih za d.
poslovnu Hrvatski telekom d. d. 4,8% 0,0% 19,0% 38,1% 38,1%
organizaciju u Konéar -
';ggfr‘:;fn'gan . ELEKTROI (;\I IgRUSTRIJA 8,0% 8,0% 280%  360%  20,0%
mreznim ’
stranicama, TV- Vipnet d. 0. 0. 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 80,0%

i radiiu.
utradju Total 1,5% 7,9% 198%  361%  347%
Profesionalno Druge poslovne o 0 o o o
uspostavljanje organizacije 0.0% 10.5% 25,0% 35,5% 28.9%
gcr’(')‘l‘;;‘;';ac'ls"'h Ericsson Nikola Teslad. d. | 0,0% 0,0% 143%  286%  57,1%
vaznim Hrvatska elektroprivreda d. 0.0% 1.6% 205%  361%  32.8%
skupinama kako d.
bi se omogucio Hrvatski telekom d. d. 0,0% 0,0% 23,8% 42,9% 33,3%
dijalo_g i Koncar -
razmjena ELEKTROINDRUSTRIA | 8,0% 0,0% 280%  440%  20,0%
informacija d.d
(udruzenja, '
razvojni i Vipnetd. o. 0. 0,0% 0,0% 00%  20,0%  80,0%
inovativni
tomovi, krizni Total 1,0% 4,5% 25,2% 36,6% 32,7%
timovi ...).
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Druge poslovne

organizacije 5,3% 22,4% 27,6% 25,0% 19,7%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 0,0% 7,1% 21,4% 21,4% 50,0%
Hrvatska eIeI((jtroprlvreda d. 1.6% 115% 26.2% 34.4% 26.2%
Njegovanje veza Hrvatski telekom d. d. 4,8% 4,8% 143%  42,9%  33,3%
s novinarima. .
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRUNA | 24,0% 20,0% 28,0% 20,0% 8,0%
d.d
Vipnet d. o. 0. 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 80,0%
Total 5,9% 15,3% 24,8% 28,7% 25,2%
Dg‘;ggnpl‘z’;::‘:};”e 3,9% 19,7% 27.6%  237%  250%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 0,0% 0,0% 21,4% 35,7% 42,9%
Hrvatska elelétroprlvreda d. 1,6% 8.29% 29.5% 32.8% 27.9%
Pozicioniranje ]
vijesti u Hrvatski telekom d. d. 4,8% 9,5% 4,8% 38,1% 42,9%
medijima. Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIA 24,0% 20,0% 24,0% 16,0% 16,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 60,0%
Total 5,4% 13,4% 24,3% 28,2% 28,7%
Analiza i Dgiggnpi‘z’z'c?’e”e 2,6% 17,1% 36%  2L,1%  27.6%
evaluacija 9 )
stavova i Ericsson Nikola Tesla d. d. 0,0% 0,0% 14,3% 35,7% 50,0%
misljenja svih ;
vazmih dionika za Hrvatska elelétroprlvreda d. 1,6% 8.29% 23.0% 45.9% 21.3%
kvalitetno .

; ; rvatski telekom d. d. ,0% ,0% ,6% ,9% ,6%
djelovanje Hrvatski telekom d. d 0,0% 0,0% 28,6% 42,9% 28,6%
organizacije Koncar -

(sindikat, ELEKTROINDRUSTRIA 8,0% 12,0% 36,0% 32,0% 12,0%
struénjaci, d.d
i’;‘:‘]’;‘lﬁgmski oR Vipnetd. o. 0. 0,0% 0,0% 00%  40,0%  60,0%
marketing ...) Total 2,5% 10,4% 27,2%  33,7%  26,2%
Dg‘:gznﬁgz'cc:}’e”e 3,9% 19,7% 276%  27.6%  211%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 0,0% 0,0% 14,3% 35,7% 50,0%
D iti odluk i
przrggz;grgd uke Hrvatska elelétroprlvreda d. 1,6% 11,5% 36.1% 32.8% 18,0%
reakcija medija, .
konkurencije, Hrvatski telekom d. d. 4,8% 0,0% 23,8% 42,9% 28,6%
struke izvan i Konéar -
unutar ELEKTROINDRUSTRIA | 8,0% 12,0% 28,0%  48,0% 4,
organizacije. d.d
Vipnet d. 0. 0. 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 80,0%
Total 3,5% 12,4% 28,2% 33,7% 22,3%

Ispitanici iz poslovne organizacije Vipnet d.d. su s visokim stupnjem slaganja naglasili nekoliko
tvrdnji koje se odnose na vaznost komunikacijskih vjestina u njihovoj poslovnoj organizaciji
(tablica 34): s 80% ,,Kreativno i profesionalno predstavljanje odredenih tema vaznih za
poslovau organizaciju u broSurama, novinama, na mreznim stranicama, TV-U 1 radiju®;
., Profesionalno uspostavljanje komunikacijskih procesa s vaznim skupinama kako bi se

omogucio dijalog i razmjena informacija (udruZenja, razvojni i inovativni timovi, krizni
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timovi...). “; ,,Njegovanje veza s novinarima. ", Donositi odluke pracenjem reakcija medija,

konkurencije, struke izvan i unutar organizacije. .

Ispitanicima iz Konéar — Elektroindustrije d.d. najmanje je vazno (4,0%), usmjeravati
donosenja odluka pra¢enjem reakcija medija, konkurencije, struke izvan i unutar organizacije.
Ostale su poslovne organizacije (tablica 34) s prosje¢nim ocjenama dale do znacaja prvoj
tvrdnji ,,Kreativno i profesionalno predstavijanje odredenih tema vaznih za poslovnu
organizaciju u broSurama, novinama, na mreznim stranicama, TV-u i radiju®, sto dokazuje
vaznost stvaranja ugleda poslovne organizacije preko masovnih medija koji imaju pristup

krajnjim korisnicima, poslovnim partnerima.

uporaba kreativnih metoda

cilj je inovacija

otvorenost

spontanost

kongruentnost

PONUDENI POJMOVI
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o
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o
D
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Slika 26 Najvazniji pojmovi koji definiraju inovativnu komunikaciju (N = 202)

Kako bi poblize dobili sliku smjera razmisljanja ispitanika (N = 202), ponudene su im
rijeCi/pojmovi koji po njihovom misljenju definiraju inovativnu komunikaciju (slika 26).
Najvise se ispitanika (f = 173, 85,64%) odlucilo za pojam proaktivnost, a najmanje za

kongruentnost (9,90%). Takoder pojam uporaba kreativnih metoda je s visokim stupnjem
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slaganja (f = 139, 68, 81%) odabran kao moguce pobliza definicija inovativne komunikacije.
Kako se poslovne organizacije trude ulagati u strateske aktivnosti u kojima je inovativna
komunikacija bitni ¢imbenik, proaktivni pristup (nasuprot reaktivnome), potpuno je u skladu s
odgovorima ispitanika. Proaktivnost nosi dimenziju odgovornosti preuzimanja rizika za
djelovanje. Ponudeni pojam — kongruencija, latinizam u pojasnjenju rije¢i (Anié¢, 1994) nosi
sro¢nost, slaganje medu rije¢ima koje su u smislenoj vezi, a u dimenziji ove Cestice koja ispituje
miSljenje o definiciji inovativne komunikacije — dobila je izrazito nizak postotak odabira
ispitanika. Tumacimo kako ispitanici ne definiraju inovativno komuniciranje kao slaganje s

tezama druge strane u komunikacijskom kanalu.

Tablica 35. Sto podrazumijevate pod INOVATIVNOM KOMUNIKACIJOM? — pojedinaéno
po poslovnim organizacijama

o uporaba
Organizacija /% proaktivnost | asertivnost | kongruentnost | spontanost | otvorenost in%l\llja{:?'a kreativnih
: metoda
- f 65 7 7 17 53 27 52
Druge poslovne organizacije
% 85,5% 9,2% 9,2% 22,4% 69,7% 35,5% 68,4%
f
Ericsson Nikola Tesla d. d. 10 > 2 4 10 4 !
% 71,4% 35,7% 14,3% 28,6% 71,4% 28,6% 50,0%
f
Hrvatska elektroprivreda d. d. 54 6 8 11 39 18 a7
% 88,5% 88,5% 88,5% 88,5% 88,5% 88,5% 88,5%
f
Hrvatski telekom d. d. 16 J 2 8 12 4 12
% 76,2% 42,9% 9,5% 38,1% 57,1% 19,0% 57,1%
Kongar - f 23 5 1 3 18 7 18
ELEKTROINDRUSTRIJA d. d
% 92,0% 20,0% 4,0% 12,0% 72,0% 28,0% 72,0%
f
Vipnet d. 0. 0. > L 0 L 4 L 3
% 100,0% 20,0% 0,0% 20,0% 80,0% 20,0% 60,0%

U tablici 35 vidljivo je kako ispitanike iz Drugih poslovnih organizacija na inovativnu
komunikaciju asocira pojam ,proaktivnost” (85,5%) kao 1 ispitanike iz Hrvatske
elektroprivrede d.d., Hrvatskog telekoma d.d. (76,2%), Koncar Elektroindustrije d.d. (92,0%) i
Vipnet d.d. (100,0%). Ispitanici iz Ericsson Nikole Tesle d.d. vezu inovativho komuniciranje

uz pojmove ,,proaktivnost (71,4%) i ,,otvorenost “ (71,4%)
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Tablica 36. Ostvarivanje inovativnosti kroz povezivanje inovacije i komunikacije (N = 202)

Poboljsanje komunikacijskih procesa u
poslovnoj organizaciji utjece na
unapredenje i izgradnju kKulture
inovacija.

Komunikacija prvenstveno sluzi kao
alat za profesionalno obznanjivanje
rezultata inovacija u poslovnoj
organizaciji.

Komunikacija unapreduje i oZivljava
inovativne procese u poslovnoj
organizaciji.

Komunikacija sluzi objedinjavanju
vanjskih ideja dobivenih od krajnjih
korisnika, dobavljaca, suradnika i
struke.

202

202

202

202

Total

4,23

3,44

4,34

4,10

SD

797

1,017

,709

,831

1,00
%

1,0%

1,5%

,5%

5%

2,00
%

2,0%

16,8%

,5%

2,5%

3,00
%

10,9%

35,6%

9,4%

19,3%

4,00
%

45,5%

28,2%

44,1%

41,6%

5,00
%

40,6%

17,8%

45,5%

36,1%

Tablica 36 prikazuje tvrdnje povezanosti inovacije i komunikacije koje pridonose ostvarenju

inovativnosti poslovne organizacije. 45,5% ispitanika slaze se kako ,,Komunikacija unapreduje

| oZivljava inovativne procese u poslovnoj organizaciji.“, a najveéi su stupanj slaganja izrazili
ispitanici iz Vipent d.d. (80,0%, M = 4,80, SD = ,447). Najmanje slaganje od 17,8% (M = 3,44,

SD = 1,017) je izrazeno tvrdnjom ,,Komunikacija prvenstveno sluzi kao alat za profesionalno

obznanjivanje rezultata inovacija u poslovnoj organizaciji.“, §to govori u prilog kako su

ispitanici svih poslovnih organizacija svjesni potrebe inovativnog komuniciranja te ne shvacaju

1 rabe moguénosti komunikacije kao

suhoparno

1zmjenjivanje

informacija,

svakodnevnom obavljanju zadataka rabe inovativne postupke u komuniciranj

ve¢ u
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Tablica 37. Tvrdnje o povezanosti inovacije i komunikacije te kako ostvariti inovativnost poslovne

organizacije.

Koliko vaznom smatrate pojedinu tvrdnju, pri ¢emu 1 = nevazno, 5 = izuzetno vazno

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M ) % % % % %
Dg‘igznﬁgz'c‘?}’e”e 76 4,26 700 0,0% 13% 105%  487%  39,5%
Poboljsanje Ericsson dN'('j‘o'a Tesla 14 4,29 1,267 7.1% 7.1% 00%  21,4%  64,3%
komunikacijskih H ) t‘k
procesa u rvatska 61 4,07 793 0,0% 33%  180%  475%  311%
poslovnoj elektroprivreda d. d.
3;9;2'11“1' Hrvatski telekom d. d. 21 4,24 ,995 4,8% 0,0% 9,5% 38,1% 47,6%
unapredenje i Koncar -
izgradnju ELEKTROINDRUST 25 4,40 577 0,0% 0,0% 4,0% 52,0%  44,0%
kulture RIJAC. d
inovacija.
! Vipnet d. 0. 0. 5 4,60 548 0,0% 0,0% 0,0% 40,0%  60,0%
Total 202 4,23 797 1,0% 2,0% 10,9%  455%  40,6%
Dg‘igznﬁ‘;:'c‘?}’e”e 76 3,49 1,064 13%  184%  316%  27,6%  21,1%
Komunikacija T 1eon dN'['j‘o'a Tesla 14 3,36 1,216 00%  357%  143%  286%  214%
prvenstveno HNatéka
sluzi kao alat 4 61 341 864 1,6% 8,2% 492%  295%  11,5%
za elektroprivreda d. d.
prafesionalno Hrvatski telekom d. d. 21 3,10 1,044 4,8% 238%  381%  23,8% 9,5%
obznanjivanje
rezultata Koncar -
inovacija u ELEKTROINDRUST 25 3,48 1,005 0,0% 20,0%  28,0%  360%  16,0%
poslovnoj RIUAd.d
organizacijl.
¢ ! Vipnet d. 0. o. 5 4,60 894 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 80,0%
Total 202 3,44 1,017 1,5% 16,8%  356%  28,2%  17,8%
Dg‘igznﬁgz'c‘;}’e”e 76 4,39 694 0,0% 1,3% 79%  40,8%  50,0%
Ericsson dN'['j‘o'a Tesla 14 464 633 00%  00% 7%  214%  714%
K omunikacit
ansprodujeq elektrg‘;’if}fekdaa i 61 425 789 16%  00%  115%  459%  41,0%
oZivljava i
inovativne Hrvatski telekom d. d. 21 4,52 512 0,0% 0,0% 0,0% 47,6% 52,4%
procese LI Koncar -
poslovnal_ ELEKTROINDRUST 25 3,96 611 00%  00%  200%  640%  16,0%
ganizaciji. RUA d
Vipnet d. 0. o. 5 4,80 447 0,0% 0,0% 0,0% 20,0%  80,0%
Total 202 4,34 709 5% 5% 9,4% 441%  455%
Dg‘iggn"igzg}’e”e 76 420 783 0,0% 13%  184%  395%  40,8%
. Ericsson Nikola Tesla 421 893 00%  7a% 7%  42.9%  42,9%
Komunikacija d.d.
sluzi
Hrvatska
objedinjavanju . 61 4,05 ,845 1,6% 1,6% 18,0% 47,5% 31,1%
vanjskih ideja elektroprivreda d. d.
ﬂg;xf;'h od Hrvatski telekom d. d. 21 3,95 921 0,0% 4,8% 286%  333%  33,3%
korisnika, Kongar -
dobavljaca, ELEKTROINDRUST 25 3,96 841 0,0% 4,0% 24,0% 44,0% 28,0%
suradnika i RIJA d. d
struke. ’
Vipnet d. 0. 0. 5 4,40 894 0,0% 0,0% 200%  20,0%  60,0%
Total 202 4,10 831 5% 2,5% 193%  41,6%  36,1%
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Pojedinac¢no, po poslovnim organizacijama (tablica 37) u odabiru navedene tvrdnje
~Komunikacija unapreduje i oZivljava inovativne procese u poslovnoj organizaciji* prednjace
ispitanici iz Vipnet d.o.0., ali su i ostale poslovne organizacije izrazile visoki stupanj slaganja
kako komunikacija unapreduje, ozivljava kreativnosti i inovativnost (tablica 37): Druge
poslovne organizacije — 50,0%, M = 4,39, SD =,649; Ericsson Nikola Teslad.d. — 71,4%, M =
4,64, SD =,633; Hrvatska elektroprivreda d.d. — 41,=%, M = 4,25, SD =,789; Hrvatski telekom
d.d. — 52,4%, M = 4,52, SD = ,512; Koncar — Elektroindustrija d.d. — 16%, M = 3,96, SD =
,611).

Tablica 38. U kojoj ste mjeri upoznati od strane odjela komunikacija Vase poslovne
organizacije o novim proizvodima, procesima i tehnologijama?

Total
Varijabla Organizacija
N M SD
Druge poslovne 76 220 1,357
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 2,14 1,351
Hrvatska elelétroprlvreda d. 60 312 1,180
U kojoj ste mjeri upoznati od Hrvatski telekom d. d ” 257 1087
strane odjela komunikacija rvatsirteleiom @, €. ’ '
M H H Koncar -
Vas_e poslo_v neorganizacje o o\ o\ poiNDRUSTRIIA 25 2,88 1,130
novim proizvodima, procesima i d. d
tehnologijama? Vipnet d. o. o. 4 2,00 2,000
Total 200 2,59 1,334

Preko mreznih stranica, ali i kvalitetnhom komunikacijom unutar poslovne organizacije svi
zaposlenici imaju informacije i saznanja o eventualnim novim proizvodima i tehnologijama sto

je i u tablici 38 prikazano s niskim stupnjem slaganja 28,0%, M = 2,59, SD = 1,334).
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Tablica 39. Ocjena upoznatosti 0 novim proizvodima, procesima i tehnologijama (N = 200)

Uopce rijetko povremeno  uglavnom gOt.(.)VIS
Varijabla Organizacija ne uvije
% % % % %
Druge poslovne 0 o o ? %
organizacije 3,9% 7,9% 17,1% 23,7% 47,4%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 0,0% 7,1% 14,3% 28,6% 50,0%
U kojoj ste .
mijeri upoznati  Hrvatska e'e‘étmp”"“*da A 183%  26,7% 35,00 167% | 33%
od strane '
odjela Hrvatski telekom d. d. 0,0% 9,5% 23,8% 381% | 28,6%
komunikacija B
Vage poslovne Koncar - . . . . .
organizacijeo  ELEKTROINDRUSTRIJA  4,0% 12,0% 40,0% 36.0% | 80%
novim d.d
pr0|zv9d|n1_a, Vipnet d. 0. 0. 25,0% 0,0% 0,0% 0,0% 75,0%
procesima i
tehnologijama?
Total 8,0% 14,0% 25,5% 24,5% 28,0%

Kako navedeno pitanje nije bilo obavezno, podaci u tablici 39 prikazuju 200 odgovora od 202

ispitanika. Pojedina¢no promatrajuci poslovne organizacije, s novim proizvodima, procesima i

tehnologijama upoznati su:

gotovo uvijek imaju informacije i saznanja o eventualnim novim proizvodima i
tehnologijama : ispitanici iz Vipnet d.d. (75,0%, M = 2,0, SD = 2,000), Ericsson Nikola
Tesla d.d. ( 50,0%, M = 2,14, SD = 1,351), Drugih poslovnih organizacija (47,4%, M =
2,20, SD = 1,357)
povremeno imaju informacije i saznanja o eventualnim novim proizvodima i
tehnologijama: ispitanici iz Hrvatske elektroprivrede d.d. (35,0%, M = 3,12, SD = 1,180),
Hrvatskog telekoma d.d. (23,8%, M = 2,57, SD = 1,287) te ispitanici iz Koncar —
Elektroindustrije d.d. (40,0%, M = 2,88, SD = 1,130)

Kako bi zaposlenici bilo pravovremeno informirani o unutarnjim i vanjskim dogadanjima

vaznima za poslovanje, pretpostavka je postojanje osobe ili sektora poslovne organizacije

zaduzene za inovativno komuniciranje. Uvidom u mreZne stranice, ¢injeni¢no je kako postoje

dijelovi u svim poslovnim organizacijama zaduZeni za odnose s javnostima.
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Tablica 40. Postoje i u Vasoj organizaciji zaposlenici odgovorni za inovativno

komuniciranje? (N = 202, podaci po poslovnim organizacijama)

Total DA NE SXIZE,\I\IA :m A
Varijabla Organizacija
N % % %
Druge poslovne organizacije 76 38,2% 447% 17.1%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 71.4% 14.3% 14.3%
Hrvatska elektroprivreda d.
Postoje li u d. 61 19,7% 27,9% 52,5%
Vasoj
organizaciji Hrvatski telekom d. d.
zaposlenici 21 19,0% 23,8% 57,1%
odgovorni za Kongar -
inovativno
komuniciranje? T ROMORUSTRIA 25 240%  56,0% 20,0%
Vipnet d. o. o. 5 40,0% 40,0% 20,0%
Total 202 31,2% 36,6% 32,2%

Podaci iz tablice 40 su sa statisti¢ki podjednakim vrijednostima te tuma¢imo kako je ispitanike
u odgovoru vodila sintagma ,,osoba zaduzena za inovativno komuniciranje** — §to kao
sistematizirano radno mjesto nema ni jedna ispitana poslovna organizacija. Podatke
povezujemo i s podacima iz tablice 41 gdje 54,4% ispitanika nema saznanja i/ili nema takvih
zaposlenika. Ispitanici iz Hrvatske elektroprivrede (52,5%) i Hrvatskog telekoma (57,1%)
nemaju saznanja o postojanju zaposlenika odgovornih za inovativno komuniciranje. U Ericsson
Nikola Tesla d.d. (71,4%) 1 Vipnet d.o.0. (40,0%) postoje zaposlenici zaduZeni za inovativno

komuniciranje, dok ispitanici iz ostalih ispitanih poslovnih organizacija nemaju saznanje.

Tablica 41. Broj zaposlenika zaduzenih za inovativno komuniciranje

ne
Total 15 6-20 2150 viseodso  ZMam/nema
Varijabla Organizacija -
zaposlenika
N % % % % %
Druge poslovne organizacije 76 47,4% 5,3% 1,3% 1,3% 44,7%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 35,7% 57,1% 0,0% 0,0% 7,1%
Navedite broj Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 24,6% 4,.9% 0,0% 0,0% 70,5%
zaposlenika u
Vasoj poslovnoj Hrvatski telekom d. d. 21 9,5% 9,5% 9,5% 4,8% 66,7%
organizaciji koji
su zaduZeni za Koncar -
inovativno ELEKTROINDRUSTRIJA d. 25 20,0% 8,0% 4,0% 0,0% 68,0%
komuniciranje. d
Vipnet d. o. 0. 5 20,0% 20,0% 0,0% 0,0% 60,0%
Total 202 31,7% 9,9% 2,0% 1,0% 55,4%

125



Tablica 42. Postoji li u Vasoj organizaciji komunikacijska strategija koja se odnosi na

inovacije?
Total DA NE oD
Varijabla Organizacija
N % % %
Druge poslovne organizacije 76 28,9% 50,0% 21,1%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 78,6% 0,0% 21,4%
Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 18,0% 21,3% 60,7%

Postoji li u Vasoj organizaciji .
komunikacijska strategija Hrvatski telekom d. d. 21 28,6% 28,6% 42,9%

- S S )
koja se odnosi na inovacije? Konéar -

ELEKTROINDRUSTRIJA M. d 2 24,0% 40.0% 36.0%
Vipnet d. o. 0. 5 60,0% 40,0% 0,0%
Total 202 29,2% 34,2% 36,6%

Ispitivanje saznanja ispitanika pitanjem ,, Postoji li u poslovnoj organizaciji komunikacijska
strategija koja se odnosi na inovacije®, ispitanicima nije poznato (N = 202, 36,6%), tj. ne postoji
(34,2%) strategija koja bi se odnosila na inovacije (tablica 42). Podatke takoder moZzemo vezati
za tablice 40 i 41 gdje su ispitanici dali odgovore za postojanje osobe zaduZene za inovativno
komuniciranje, tj. broj osoba zaduzenih za inovativno komuniciranje.

Ispitanici iz Vipnet d.o.0. (60,0%) i Ericsson Nikole Tesle d.d. (78,6%) tvrde kako u njihovoj
poslovnoj organizaciji postoji komunikacijska strategija koja se odnosi na inovacije, dok ne
postoji u Hrvatskoj elektroprivredi d.d. (60,7%) i Hrvatskom telekomu d.d. (42,9%). Ova su
pitanja moguce nova podrucja za istraZivanje razloga zasto ispitanici daju opre¢na misljenja: je
li se isto dogodilo radi terminologije/formulacije pitanja ili razmisljanja kako a su i stru¢njaci
za odnose s javnostima ,,0sobe zaduzene za inovativno komuniciranje®, tj. svaki menadzer

zaduZen za upravljanje zaposlenicima.
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rast prodaje novih proizvoda/usluga

pronalazak novih trziSta

stvaranje povjerenja

otkrivanje potreba korisnika i njihovo
zadovoljavanje

povezivanje s krajnjim korisnicima

CILJ INOVATIVNOG KOMUNICIRANJA

oblikovanje ugleda
organizacije/ustanove
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Slika 27. Cilj inovativnog komuniciranja u poslovnoj organizaciji (N = 202)

Analizom ponudenih tvrdnji za koje su se ispitanici morali odluditi izmedu tvrdnji kako bi
poblize odredili cilj inovativnog komuniciranja u svojoj poslovnoj organizaciji. Najvisi
postotak vaznosti dat je ,,0blikovanju ugleda organizacije/ustanove (66,83%, f = 135) te
,,otkrivanju 1 zadovoljavanju potreba korisnika® (51,98%, f = 105). Najmanje se ispitanika

odlucilo za tvrdnju ,,pronalazak novih trzista*.
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Tablica 43. Cilj inovativnog komuniciranja — podaci po poslovnim organizacijama

oblikovanje pov_eziva otkrivanje | . pronala rast prodaje
nje s zadovoljav | stvaranje -
o f/ ugleda A - Lo zak novih
Organizacija .. | krajnjim anje povjerenj - .
% | organizacij Korisnici b novih | proizvoda/uslu
e /ustanove onsnicl potreba a trziSta ga
ma korisnika
Druge poslovne f 48 39 42 35 30 33
organizacije % 63,2% 51,3% 55,3% 46,1% 39,5% 43,4%
Ericsson Nikola f 11 7 6 7 5 6
Teslad. d. % 78,6% 50,0% 42,9% 50,0% | 35,7% 42,9%
Hrvatska f 43 24 33 38 20 23
elektroprivreda .
d. d. % 70,5% 70,5% 70,5% 705% | 70,5% 70,5%
Hrvatski telekom f 17 11 10 8 5 12
d.d. % 81,0% 52,4% 47,6% 381% | 23,8% 57,1%
Koncar - f 11 13 12 10 13 16
ELEKTROINDRU [~
STRIJA . d % 44,0% 52,0% 48,0% 40,0% 52,0% 64,0%
f
Vipnet d. 0. o. S 3 2 0 L 4
% 100,0% 60,0% 40,0% 0,0% 20,0% 80,0%

Najmanje vazan cilj inovativnog komuniciranja po poslovnim organizacijama je za ispitanike
iz Vipnet d.o.o. ,,stvaranje povjerenja“ (0,00%), kao i za ispitanike iz Koncar elektroindustrije
d.d. (40,0%). Kako su se svi ispitanici odlu¢ili za presudnost tvrdnje ,,0blikovanje ugleda
organizacije®, zanimljivo je uociti stav ispitanika iz Kon¢ar Elektroindustrije d.d. kojima je cilj

inovativnog komuniciranja u rastu prodaje novih proizvoda i usluga (64,0%). — tablica 43.

Tablice 44 - 47 prikazuju podatke po poslovnim organizacijama o postojanju timova unutar
poslovne organizacije za inovativno komuniciranje. Kako ne postoji sistematizirano radno
mjesto, a ni odjel unutar analiziranih poslovnih organizacija zaduzen za inovativno
komuniciranje, ova Cestica pokazuje kako 52,5 % ispitanika (M =433, SD =,865) smatra da je
unutar poslovne organizacije menadzment vazan za inovativno komuniciranje. Od ponudenih
moguénosti (zaposlenici, odjel proizvodnje, odjel istrazivanja i razvoja i menadZment),
najmanje slaganje ispitanici imaju za odjel proizvodnje i njegovu vaznost inovativnog
komuniciranja (23, 3% ispitanika M = 3,50, SD = 1,949). Pojedinacni su podaci prikazani u
tablicama 44 - 47.
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Tablica 44. Vaznost suradnika unutar poslovne organizacije za inovativno komuniciranje

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %

Druge poslovne organizacije 76 4,01 973 | 13% 53% 22,4% 32,9% 38,2%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 471 611 | 0,0% 0,0% 7,1% 14,3% 78,6%
Hrvatska e'e'étmpr"’mda d 61 379 1112 | 33% 98%  246%  295% 32,8%
suradnici Hrvatski telekom d. d. 21 414 727 | 0,0% 0,0% 19,0% 47,6% 33,3%

(zaposlenici) Kondar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,16 943 0,0% 8,0% 12,0% 36,0% 44,0%

d.d

Vipnet d. o. 0. 5 400 1,732 | 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% 60,0%
Total 202 4,02 1,010 | 2,0% 5,9% 19,8% 32,2% 40,1%

Promatrajuéi podatke koji se odnose na ,,suradnike* kao dio unutarnjeg ustrojstva poslovne

organizacije, a u zbroju ocjena ,,4* i ,,5° na Lickertovoj skali — za inovativho komuniciranje

suradnici su statistickim jezikom gledano, najvazniji su ispitanicima iz Ericsson Nikole Tesle

d.d. (92,2%), a najmanje vazni ispitanicima iz Koncar — Elektroindustrije d.d. (47%).

Tablica 45. VaZnost odjela proizvodnje unutar poslovne organizacije za inovativno
komuniciranje

. o Total 1,00 200 300 400 500
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 3,64 1219 | 7.9% 7,9% 263 7606 308
organizacije % %
Ericsson Nikola Teslad. d. 14 336 1447 | 143 14,3% L4 o140 286
% % %
Hrvatska elektroprivreda 61 3,38 1,003 4,9% 9.8% 41,0 3119% 13,1
odiel d. d. % %
Hrvatski telekom d. d. 21 3,57 1,165 9,5% 9,5% 9,5% 57,1% 1;}’3
proizvodnj . 0
e Koncar - 32,0 24,0
ELEKTROINDRUSTRI) 25 3,40 1,190 | 4,0% 20,0% ' 20,0% '
% %
Ad.d
Vipnet d. o. 0. 5 3,60 Lo49 | 200 20,0% 00%  0,0% o0
Total 2 350 1177 | 7.4% 10,9% 287 207%  233%

Promatrajuéi podatke koji se odnose na ,,0djel proizvodnje* kao dio unutarnjeg ustrojstva

poslovne organizacije, a u zbroju ocjena ,,4 i ,,5° na Lickertovoj skali — za inovativno

komuniciranje odjel proizvodnje je statistickim jezikom gledano, najvazniji ispitanicima iz

Hrvatskog telekoma d.d. (71,4%), a najmanje vazni ispitanicima iz Koncar — Elektroindustrije

d.d. (44%).
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Tablica 46. VaZnost odjela istraZivanja i razvoja unutar poslovne organizacije za

inovativno komuniciranje

Total 100 200 300 400 500
Varijabla Organizacija
N M sD % % % % %

Druge poslovne 0 0 0 o 39,5
roeaie 76 396 1137 | 66%  26%  184%  329% o
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,14 1,027 0,0% 14,3% 0,0% 42,9% 402/;)9
Arvetskaelckroprivieda g1 380 1046 | 33%  82%  213%  39.3% g

odjel
istrazivanj  Hrvatskitelekomd.d. 21 395 921 | 00%  95%  143%  47.6% 200
ai razvoja %
Koncar - 480
ELEKTROINDRUSTRI) 25 420 1,000 | 40%  00%  160%  320% ‘o
Ad.d /o
Vipnetd. 0. o. 5 440 1342 | 00% 200% 00%  00% 8&0
Total 202 397 1067 | 40%  59%  168%  361% o

Promatraju¢i podatke koji se odnose na ,,odjel istrazivanja i razvoja“ kao dio unutarnjeg

ustrojstva poslovne organizacije, a u zbroju ocjena ,,4 1,,5° na Lickertovoj skali — za inovativno

komuniciranje odjel istrazivanja i razvoja je statistickim jezikom gledano, najvazniji

ispitanicima iz Ericsson Nikole Tesle d.d. (85,8%), a najmanje vaZzni ispitanicima iz Hrvatske

elektroprivrede d.d. (67,2%).

Tablica 47 Vaznost menadZmenta unutar poslovne organizacije za inovativno

komuniciranje

) o Total 100 200 300 % 500
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 4,39 732 | 00% 13%  105%  355%  52,6%
organizacije
Ericsson N|(Ij<ola Tesla d. 14 443 1,158 71%  0,0% 7.1% 143%  71,4%
Hrvatska e(:eztmp”mda 61 410 1044 | 33% 49%  148%  328%  443%
menadZment Hrvatski telekom d. d. 21 4,48 ,680 0,0% 0,0% 9,5% 333% 57,1%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRI) 25 440 707 | 00% 00%  120%  360% 520%
Ad.d
Vipnet d. 0. 0. 5 480 447 | 00% 00%  00%  200% 80,0%
Total 202 433 865 | 15% 20%  114%  327% 525%

Promatrajuéi podatke koji se odnose na ,,menadzment ““ kao dio unutarnjeg ustrojstva poslovne

organizacije, a u zbroju ocjena ,,4“ i ,,5° na Lickertovoj skali — za inovativno komuniciranje
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odjel proizvodnje je statistickim jezikom gledano, najvazniji ispitanicima iz Vipneta d.o.o.

(100%), a najmanje vazni ispitanicima iz Hrvatske elektroprivrede d.d. (77,1%).

Izvan poslovne organizacije (tablice 48 - 53) djeluju krajnji korisnici, poslovni suradnici,
suradnici u razvoju, savjetnici i struka, fakulteti i obrazovne institucije, interesne skupine,
politika, mediji, istrazivacki centri i instituti. Kada je u pitanju vaznost inovativnog
komuniciranja s vanjskim grupama (navedenim u tablici 48), najveci postotak vaznosti odnosi
se na krajnje korisnike (45,0%, M = 4.11, SD = ,998), pri ¢emu su sve poslovne organizacije
izrazile visok stupanj slaganja (37% - 80%). RasprSeni statisti¢ki rezultati za ostale navedene
grupe koje suraduju poslovnom organizacijom, govore u prilog kako su ispitane poslovne
organizacije podjednako orijentirane u inovativnoj komunikaciji s vanjskim grupama. Niskim
prosje¢nim ocjenama ocijenjena je vaznost inovativnog komuniciranja s interesnim skupinama
(18,8%, M = 3,50, SD = 1,121), politikom (18,8%, M = 2,82, SD = 1, 424) te medijima za
strucne skupine (17,8%, M = 3,27, SD = 1,22). Slijede analize po varijablama — $to je
ispitanicima vazno ,,izvan poslovne organizacije” kao presudni ¢imbenik za inovativno

komuniciranje.

Tablica 48. Vaznost krajnjih korisnika (izvan poslovne organizacije) za inovativno
komuniciranje

) o Total 1,00 200 300 400 500
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 4,24 846 | 13%  13% 145% 382% 44,7%
organizacije
Ericsson N'('j‘o'a Teslad. 4, 401 893 | 00% 00% 286% 214% 50,0%
 Hratskaelektroprivieda o) 3,77 1,203 | 49% 115% 213% 262% 361%
krajnji d.d.
korisnic ~ Hrvatski telekom d. d. 21 4,38 669 | 00% 00% 95% 42,9% 47,6%
! Konéar -
ELEKTROINDRUSTRIJ 25 4,20 1,041 | 00%  80% 200% 160% 56,0%
Ad.d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,60 894 | 00% 00% 200% 00% 80,0%
Total 202 411 998 | 2,0% 50% 17,8% 30,2% 450%

Kako bi rasclanili vaznost vanjskih, krajnjih korisnika i njihov utjecaj na inovativno
komuniciranje te dobili povratnu informaciju vaznosti istih za inovativno komuniciranje —
najveéi postotak vaznosti krajnjih korisnika odabiru ispitanici iz Hrvatskog telekoma d.d.
(90,5%), a najmanji postotak vaznosti utjecaja krajnjih korisnika za inovativno komuniciranje

zaposlenici iz Hrvatske elektroprivrede d.d. (62,3%).
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Tablica 49. VazZnost poslovnih suradnika (izvan poslovne organizacije) za inovativno
komuniciranje

Varijabl o Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
a Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 4,05 815 0,0% 2,6% 22,4% 421%  32,9%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 ,842 0,0% 7,1% 0,0% 42,9% 50,0%
Hrvatska e'e‘ét“’p”"“*da d 61 3,72 915 | 0,0% 9.8%  295%  393%  213%
Eﬁfa"g‘éf‘c'l Hrvatski telekom d. d. 21 4,19 750 0,0% 0,0% 19.0%  42,9%  38,1%
Kongar -

ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,88 781 0,0% 40%  240%  52,0% = 20,0%

d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4,20 837 0,0% 00%  20,0%  400%  40,0%
Total 202 3,97 852 0,0% 50%  228%  42,6%  29,7%

Poslovni partneri i njihov utjecaj na inovativho komuniciranje najvaznije je u odabiru
ispitanicima iz Ericsson Nikole Tesle d.d. (92,9%), a najmanji postotak vaznosti poslovnih

partnera za inovativno komuniciranje zaposlenicima iz Hrvatske elektroprivrede d.d. (60,6%).

Tablica 50. VaZnost suradnika u razvoju (izvan poslovne organizacije) za inovativno
komuniciranje

) o Total 1,00 200 300 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %

Druge poslovne 76 372 1,103 | 39% 118% 184% 395% o3
organizacije %

Ericsson ngola Teslad. 14 4,07 017 0,0% 7.1% 143%  42.9% 305/(,)7

Hrvatska e(:eﬁtmp”‘”eda 61 360 867 | 16%  6,6%  27,9%  49,2% 1;:)8

suradnici ) 33,3
u razvoju Hrvatski telekom d. d. 21 4,14 127 0,0% 00%  190% 47,6% %

Koncar - 360
ELEKTROINDRUSTRI 25 4,04 1,020 4,0% 4,0% 12,0%  44,0% or
Ad.d &

Vipnet d. o. o. 5 4,40 ,894 0,0% 0,0% 20,0% 20,00 6&’)0

Total 202 384 981 | 25%  T4%  203% 436% o

Vanjski suradnici i njihov utjecaj na inovativno komuniciranje najvazniji su u odabiru
ispitanicima iz Hrvatskog telekoma d.d. (80,9%), a najmanji postotak vaznosti vanjskih
suradnika za inovativno komuniciranje odabiru zaposlenici iz Hrvatske elektroprivrede d.d.
(64,0%).
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Tablica 51. VazZnost savjetnika i struke (izvan poslovne organizacije) za inovativno
komuniciranje

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne organizacije 76 3,84 1,108 3,9% 7,9% 22,4% 31,6%  34,2%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,07 ,730 0,0% 0,0% 21,4% 50,0% 28,6%
Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 3,95 ,902 0,0% 3,3% 32,8% 295%  34,4%
o Hrvatski telekom d. d. 21 3,71 ,902 0,0% 9,5% 28,6% 42,9% 19,0%
savjetnici B
, struka Kongar -
ELEKTROINDRUSTRIJA d. 25 3,88 1,013 4,0% 4,0% 20,0% 44,0% 28,0%
d
Vipnet d. o. 0. 5 4,00 1,000 0,0% 0,0% 40,0% 20,0%  40,0%
Total 202 3,89 ,983 2,0% 5,4% 26,2% 347%  31L,7%

Izvan poslovne organizacije postoje i strucni savjetnici koji mogu doprinijeti inovativnom
komuniciranju, ukoliko se angaziraju njihove usluge (tablica 51). Isto je najvaznije ispitanicima
iz Ericsson Nikole Tesle d.d. (78,6%), a najmanje presudno za inovativno komuniciranje

ispitanicima iz Vipnet d.o.0 (60%).

Tablica 52. VaZnost medija za stru¢ne skupine (izvan poslovne organizacije) za
inovativno komuniciranje

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 0 0 0
organizacije 76 2,99 1,291 15,8% 22,4% 22,4% 26,3% 13,2%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,00 877 0,0% 7,1% 14,3% 50,0% 28,6%
Hrvatska e'e'é""p”"mda d g 331 1088 | 66%  115%  42,6%  230%  164%
mediji za o
strucne Hrvatski telekom d. d. 21 3,48 1,289 4,8% 23,8% 19,0% 23,8%  28,6%
skupine Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,16 1,179 16,0% 4,0% 36,0% 36,0% 8,0%
d.d
Vipnet d. o. 0. 5 4,60 ,894 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 80,0%
Total 202 3,27 1,221 10,4% 15,3% 29,2% 27,2% 17,8%

Mediji, kao vanjski oblikovatelji moguénosti za inovativno komuniciranje u najveéem postotku
odabira u zbroju kolona ,,4“ i ,,5“ su iz Vipnet d.o.0. (80,0%). Medije ne smatraju osobito

vaznima za inovativno komuniciranje zaposlenici iz Hrvatske elektroprivrede d.d. (39,4%) —

tablica 51.
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Tablica 53. VaZnost fakulteta i obrazovnih institucija (izvan poslovne organizacije) za
inovativno komuniciranje

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N SD % % % % %
Druge poslovne 76 3,37 1355 | 132%  145%  197%  27,6%  250%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,43 1,089 | 71% 0,0% 00%  286%  64,3%
Hrvatska e'e'(‘j""p”‘”eda d 6 3,79 933 | 16%  49%  3L,1%  37,7%  24,6%
fakulteti i o
obrazovne Hrvatski telekom d. d. 21 3,38 1161 | 4,.8% 19.0%  286%  286%  19,0%
institucije Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,80 957 0,0% 16,0% 80%  560%  20,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,00 1,000 | 0,0% 00%  400%  200%  40,0%
Total 202 3,64 1173 | 64% 109%  21,8%  342%  26,7%

Uporaba vanjskih znanja 1 strategija za poboljSanje poslovanja u vidu inovativnog

komuniciranja moze se ostvariti i suradnjom s obrazovnim institucijama. Ericsson Nikola Tesla

d.d. smatra da su mogucnosti koje nude fakulteti i obrazovne institucije od vaznosti za

inovativno komuniciranje (M = 4,33, SD = 1,089, 92,9%). U najniZem postotku odabira od

47,6% ispitanici iz Hrvatskog telekoma d.d. smatraju da su obrazovne institucije moguci strucni

saveznici u poboljsanju inovativnog komuniciranja (tablica 53).

Tablica 54. Vaznost interesnih skupina (izvan poslovne organizacije) za inovativno

komuniciranje

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N SD % % % % %
Druge poslovne 76 3,50 1,149 6,6% 11,8%  27.6%  329%  21,1%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,07 1,141 7,1% 0,0% 14,3% 35,7% 42,9%
Hrvatska e'e'(‘jtmp”‘"eda d 61 3,38 969 | 4.9% 98%  377%  37.7%  9.8%
interesne o
skupine Hrvatski telekom d. d. 21 3,24 1,261 9,5% 19,0% 28,6% 23,8% 19,0%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,52 1,194 | 12,0% 8,0% 8,0% 60,0%  12,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,40 894 0,0% 0,0% 20,0%  20,0%  60,0%
Total 202 3,50 1,121 6,9% 104%  272%  36,6%  18,8%

Tablica 54 prikazuje odabir ispitanika koji procjenjuju vaznost interesnih skupina izvan

pojedinih poslovnih organizacija koje mogu imati utjecaj na inovativnho komuniciranje.

Interesne skupine mogu biti konkurencija, vanjski dobavljaéi roba, radova i usluga. Ispitanici
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iz Vipnet d.o.o. s 80% smatraju da su vazni, dok je najmanja vaznost interesnih skupina za

ispitanike iz Hrvatskog telekoma d.d. (42,8%).

Tablica 55. VaZnost politike (izvan poslovne organizacije) za inovativnho komuniciranje

Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 2,59 1462 | 32,9%  184%  224%  92%  171%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3,00 1414 | 214%  143%  214% = 286%  14,3%
Hrvatska e'e'(‘jtmpr"’"*da d 61 3,33 1375 | 131%  131%  311%  13,1%  29,5%
politika .
Hrvatski telekom d. d. 21 2,48 1,209 19,0% 42,9% 19,0% 9,5% 9,5%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 2,24 1,165 | 40,0%  12,0%  32,0%  16,0%  0,0%
d.d
Vipnetd. o. o. 5 4,00 1,414 0,0% 20,0%  20,0% 0,0%  60,0%
Total 202 2,82 1424 | 248%  183%  257%  124%  18,8%

Tablica 55 prikazuje stav ispitanika u kojoj mjeri politika ima utjecaj na inovativnu
komunikaciju u poslovnim organizacijama. Komentirat ¢e se statisti¢ki odabiri ocijenjeni sa
stupnjem slaganja ,,1¢ i ,2“. Najmanji utjecaj na poslovanje i oblikovanje inovativne
komunikacijske klime je kod Hrvatskog telekoma d.d. (61,9%), dok je najveci stupanj slaganja
kako politika ima vaznost u oblikovanju inovativne klime izrazavaju ispitanici iz Vipnet d.d.
(60%).

Tablica 56. VazZnost istrazivackih centara i instituta (izvan poslovne organizacije) za
inovativno komuniciranje

Varijabl o Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
a Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 3,30 1,233 9,2% 171%  27.6%  263%  19,7%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,07 ,829 0,0% 7,1% 7,1% 57,1% 28,6%
Hrvatska e'e'(‘jtmp”‘"eda d 61 3,74 79 | 00% 33%  377%  410%  18,0%
istrazivacki X
centri i Hrvatski telekom d. d. 21 3,43 1,248 9,5% 9,5% 333%  238%  23,8%
instituti Kondéar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,64 1,075 8,0% 4,0% 200%  52,0%  16,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,00 1,000 0,0% 0,0% 40,0%  20,0%  40,0%
Total 202 3,56 1,083 5.4% 9,4% 202%  356%  20,3%
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Sve poslovne organizacije u nekim od svojih segmenata poslovanja moraju suradivati s
istrazivackim centrima i institutima (izrada studija, elaborata i sl.). Taj dio okoline poslovne
organizacije — istrazivacki centri i instituti su u inovativnoj komunikaciji najvazniji ispitanicima
iz Ericsson Nikole Tesle d.d. (85,7%), a najmanje ispitanicima iz drugih poslovnih organizacija
(46%).

Vaznost ukljucivanja svih dionika poslovnog procesa i njihovo uzajamno medusobno
djelovanje od velike je vaznosti i klju¢ za uspjesnu poslovnu organizaciju. Kako se rad bavi
inovativnom komunikacijom i njezinim odrednicama koje se tek mogu zakljuéiti u sinergiji svih
dionika, tablica 57 prikazuje rezultate ukupno po varijablama, a s obzirom da to pitanje takoder

nije oznaceno kao obavezno, odgovorilo je 199 ispitanika od ukupnih 202 ispitanika.

Tablica 57. Ukljucivanje ciljanih skupina u inovativnu komunikaciju — faze (podaci prema
tablici 57)

Uvodenje na trziSte
ldeja Razvoj Objava na trzistu
Menadzment — 66,3% Zaposlenici — 39,5%

Razvojni partneri — 55,1%

Interesne skupine — 27,1%

Savjetnici — 49, 7% Poslovni partneri — 26,4% Odnosi s javnostima — Krajnji korisnici — 39,3%

Istrazivacki centri -48,5% 57,1%

Fakulteti i obrazovne
institucije — 45,7%

Uopceno gledajuci, ako bi razvoj inovativne komunikacije podijelili na faze, ispitanici smatraju

da je smisleno ukljuciti pojedinu ciljanu skupinu na sljede¢i nacin:

kada se razvija ideja, ukljuciti menadzment (66,3%) i savjetnike (49,7%)

- kada se ulaze u razvoj inovativne komunikacije, ukljuciti zaposlenike (39,5%), razvojne
partnere (55,1%), interesne skupine (27,1%), poslovne partnere (26,4%), istrazivacke centre
I institute (48,5%), fakultete i obrazovne institucije (45,7%)

- kada se razvija nacin objave na trzistu, ukljuciti sektore za odnose s javnostima (57,1%)

- kada se razvija strategija uvodenja na trziste, ukljuciti krajnje korisnike (39,3%)

Podaci po poslovnim organizacijama, prikazani su u tablicama 58 — 66.
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Tablica 58.Vaznost uklju¢ivanja menadzmenta u proces inovativne komunikacije (N = 199)

o ) proizvod objava  uvodenj ngrrjg
. L Total ideja razvoj - na ena ukljuciva
Varijabla Organizacija nja trzistu trziste nja
N % % % % % %

Druge poslovne

0, 0, 0, 0, 0, o
organizacije 75 72,0%  8,0% 1,3% 4,0% 14,7% 0,0%

E”CSSO”(';“(‘;O'&‘ Tesla ) 500%  28,6%  14,3% 00%  7,1% 0,0%
CADAU elektr?;;f\*/‘fekdaa dd 59 61,0%  254% 3,4% 51%  51% 0,0%
MENADZME  Hrvatski telekomd. d. 21 714%  9,5% 0,0% 95%  9,5% 0,0%
NTU Koncar -
ELEKTROINDRUST 25 68.0%  20,0%  4,0% 40%  4,0% 0,0%
RIJAd. d
Vipnetd. 0. o. 5 600%  20,0% 0,0% 0,0%  20,0% 0,0%
ota ,3% ,6% ,0% 0% 0% ,0%
Total 199 | 66,3 16,6% 3,0% 4,5% 9,5% 0,0%

Svi ispitanici smatraju da je smisleno ukljuciti menadzment u proces inovativne komunikacije
kada se razvija ideja (66,3%). Osobito je to vazno ispitanicima iz Drugih poslovnih organizacija
(72,0%).

Tablica 59.Vaznost ukljucivanja razvojnih partnera u proces inovativne komunikacije (N =

198)
objav
proizvodnj ana uvodenje nema
Total ideja razvoj a trFist ¢ ,.Vjt ukljucivanj
Varijabla Organizacija rﬁ's natrziste a
N % % % % % %
D[)‘iggnﬂ(z’:'gj"e”e 75 1;’)0 58,7% 10,7% 5,3% 9,3% 4,0%
Ericsson Nlé(0|a Tesla d. 14 2&6 50,0% 71% 71% 71% 0.0%
Hrvatska edlelétroprlvreda 58 105/:)5 50,0% 13.8% 3.4% 15.5% 17%
D og  Hrvatski telekom d. d. 21 2;;6 66,7%  0,0% 0,0% 48% 0,0%
PARTNERE Koncar - 320
ELEKTROINDRUSTRI 25 0/’ 52,0% 8,0% 8,0% 0,0% 0,0%
Ad.d 0
. 40,0
Vipnet d. o. o. 5 % 40,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0%
Total 198 B2 510 9% 5,1% 9,1% 2,0%

Razvojne partnere nuzno je ukljuciti u inovativno komuniciranje kod razvoja proizvoda, roba i
usluga. Svi ispitanici sa znacajnim postotkom odabira (iznad 50%) potvrduju vaznost razvojnih
partnera. Ispitanici iz Hrvatskog telekoma d.d. s postotkom od 66, 7% pokazuju da su
korporacija koja daje vaznost svim strukturama koje mogu doprinijeti razvoju inovativne

komunikacije.
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Tablica 60.Vaznost ukljucivanja savjetnika u proces inovativne komunikacije (N =

195)
S . proizvodnj objava uvodenje na “e.m?
Total ideja razvoj a na i ukljuciv
Varijabla Organizacija trziStu raste anja
N % % % % % %
Druge poslovne 74 432%  33,8% 9,5% 1,4% 1,4% 10,8%
organizacije
Ericsson N'c'i“)'a Teslad. 429%  357% 1% 71% 0.0% 7.1%
Hrvatska e(:e‘étmp”"“*da 59 5420  28.8% 8,5% 0,0% 0,0% 8,5%
KADA Hrvatski telekom d. d. 20 60,0%  30,0% 5,0% 0,0% 0,0% 5,0%
SAVIETNIK Kondar -
E ELEKTROINDRUSTRI 23 478%  30,4% 0,0% 4,3% 0,0% 17,4%
JAd.d
Vipnet d. 0. 0. 5 80,0%  20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 195 49,7%  31,3% 7.2% 1,5% 5% 9,7%

Savjetnici u poslovnim organizacijama postoje kao sistematizirano radno mjesto, ali se u ovom

smislu odnosi isklju¢ivo na vanjske pruzatelje savjetni¢kih usluga s ciljem poboljsanja

inovativne komunikacije. Svojim znanjem i iskustvom doprinose u fazi razvoja ideje (49,7%)

u ukupnom smislu, odnosno — najznacajniji su ispitanicima Vipnet d.0.0. Savjetnike treba

ukljucivati u inovativno komuniciranje i u fazi razvoja inovativne komunikacije (31,3%).

Doprinos savjetnika nije presudan u fazi uvodenja proizvoda na trziste.

Tablica 61.Vaznost ukljucivanja zaposlenika u proces inovativne komunikacije (N =

195)
roizvodni objava uvoden;j nema
Total ideja razvoj P X ) na ena  ukljucivanj
Varijabla Organizacija trzistu trziste a
N % % % % % %
Dgﬂg:n"ig:'c‘:}’e”e 74 284%  40,5% 28,4% 0,0% 1,4% 1,4%
£ ez N'('j‘O'a ek 14 643%  21.4% 7.1% 0.0% 7.1% 0,0%
KADA A e(:e'(‘jtmp”‘"eda 58 203%  483%  13:8% 1,7% 6,9% 0,0%
ZAPOSLENIK _
= Hrvatski telekom d. d. 21 429%  28,6% 19,0% 0,0% 9,5% 0,0%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRI 23 304%  39,1% 21,7% 0,0% 8,7% 0,0%
JAd. d
Vipnet d. 0. o. 5 60,0%  20,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 195 338%  39,5% 20,5% 5% 5.1% 5%
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Kroz cijeli rad spominje se vaznost i spremnost zaposlenika za kreativnost i inovativnost u

komuniciranju. Ispitanici smatraju da su bitni u fazi uvodenja ideje (33,8%) i razvoja inovativne

komunikacije (39,5%). Ispitanici iz Hrvatske elektroprivrede d.d. smatraju da su upravo

zaposlenici presudna varijabla razvoja inovativne komunikacije (48,3%). Ispitanici smatraju da

nije znacajno ukljuciti zaposlenike kod objave na trzistu, ve¢ isto prepustiti struénim sluzbama

za specijaliziranu komunikaciju prilagodenu marketinskim zakonitostima.

Tablica 62.Vaznost ukljucivanja odnosa s javnostima u proces inovativne komunikacije (N =

196)
- - objava . nema
Total ideja razvoj pr0|z;1/0dnj na UV(:d;c.r}Jte ukljuciv
Varijabla Organizacija trzi§tu nafraiste anja
N % % % % % %
Druge poslovne 74 2,7% 13,5% 6,8% 505%  14,9% 2,7%
organizacije
Er'cssoné\“('j‘o'a Tesla 14 71%  357% 0.0% 500% 7% 0.0%
Hrvatska 57 3,5% 8,8% 10,5% 57,9% 19,3% 0,0%
KADA U elektroprivreda d. d. ' ! ' ' ' '
ODNOSE S
ZPA%NOST'MA Hrvatski telekom d. d. 21 9,5% 9,5% 4,8% 61,9% 14,3% 0,0%
Kongar - 80
ELEKTROINDRUSTR 25 4,0% o 8,0% 48,0% 24,0% 8,0%
Ad. d °
Vipnet d. o. 0. 5 20,0% 0,0% 20,0% 60,0% 0,0% 0,0%
Total 196 4,6% 12,2% 7.7% 57,1% 16,3% 2,0%

Sektor odnosa s javnostima svih, pa i ispitanih poslovnih organizacija, ima za cilj stvaranje

jedinstvenog i originalnog ugleda

poslovne organizacije kroz inovativno, persuazivno

komuniciranje. Ispitanici smatraju da su presudni za fazu inovativhog komuniciranja kod

uvodenja proizvoda, robe 1 usluge na trziste. Isto je najvaznije ispitanicima Hrvatskog telekoma

d.d. (61,9%), tj. promotrivsi tablicu 62 — svim ispitanicima koji su stav izrazili s vise od 50%

slaganja.
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Tablica 63.Vaznost ukljucivanja krajnjih korisnika u proces inovativne komunikacije (N =

196)
. . Objava  uvodenj nema
Total ideja razvoj pr0|z;/odnj na ena ukljuéivan

Varijabla Organizacija trZitu trZiste ja

N % % % % % %

D;Lr‘gznpl‘z’:'col}’:e 73 8,2% 12,3% 12,3% 205%  452% 1,4%

Ericsson N'(';O'a Teslad. 14 143%  42,9% 0.0% 286%  14,3% 0,0%

elektr';g;’if‘/tfﬁa dd 58 1,7% 3,4% 5,2% 4%  41,4% 6,9%

EQRJANJE Hrvatski telekom d. d. 21 190%  95% 9,5% 238%  381% 0,0%
KORISNIKE Koncar -

ELEKTROINDRUSTRI 25 8,0% 12,0% 16,0% 280%  36,0% 0,0%
JAd. d

Vipnet d. 0. o. 5 0,0% 20,0% 0,0% 60,0%  20,0% 0,0%

Total 196 7.7% 11,7% 9,2% 296%  39,3% 2,6%

U vidu povratne informacije, nuzno je ukljuciti krajnje korisnike u fazu objave na trzistu
(29,6%) i uvodenje proizvoda, roba i usluga na trziste (39,3%). Inovativna komunikacija
usmjerena prema krajnjim konzumentima vazna je ispitanicima iz Ericsson Nikole Tesle d.d. i

u fazi razvoja (42,9%).

Tablica 64.Vaznost ukljucivanja interesnih skupina u proces inovativne komunikacije (N =

198)
. objava uvodenj  nema
B o Total ideja razvoj prOI;;/odn na e na ukljuci
Varijabla Organizacija J tr7istu tviste  vanja
N % % % % % %
DL“ranpi‘;ZL‘?j"e”e 75 53%  293%  147%  213%  147%  147%
Erl_(l:_zs;?;é\llgola 14 143%  286%  357%  143%  0,0% 7.1%
elektr?r;’i?}rse"daa dd 59 169%  237%  11,9%  102%  22.0%  153%
KADA HrvatsEi telekom. d .
INTERESNE b : 21 95%  286%  143%  28,6%  143% 4,8%
SKUPINE -
Koncar -
ELEKTROINDRUS 25 160%  280%  120%  200%  20,0% 4,0%
TRIJAd. d
Vipnet d. 0. 0. 5 00%  200%  20,0%  60,0%  0,0% 0,0%
Total 199 111%  271%  151%  191%  161%  11,6%

Interesne skupine s nizim stupnjem slaganja ispitanika, ukljucuju se u fazu razvoja inovativne
komunikacije (27,1%). Zanimljivo je vidjeti kako ispitanici iz Vipnet d.o.0 smatraju da je
interesne skupine bitno ukljuciti u vazu objave na trziStu (60,0%). Ispitanici smatraju da
interesne skupine nisu krucijalne za ukljuc¢ivanje kod razvoja ideje inovativne komunikacije

(11,1%).
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Tablica 65.Vaznost ukljucivanja poslovnih partnera u proces inovativne komunikacije (N =

197)
Tota o proizvodn objava  uvodenj nema
. L | ideja razvoj o na ena  ukljuciv
Varijabla Organizacija J trzistu trriste anja
N % % % % % %
D(r)“rgznpigzg}’e”e 74 95% 230%  243%  17.6%  203% 5,4%
Erlcsson(;\h(lfola Tesla 14 | 286% 214%  143%  357%  0,0% 0,0%
KADA Hrvatska 0 0 o 0 0 0
POSLOVN elektroprivreda d. d. 59 6,8% 35,6% 22,0% 10,2% 23, 7% 1,7%
E Hrvatski telekom d. d. 20 10,0%  30,0% 25,0% 25,0% 5,0% 5,0%
PARTNER Kondar -
E ELEKTROINDRUSTR 25 12,0% 16,0% 32,0% 28,0% 12,0% 0,0%
IJAd. d
Vipnet d. 0. 0. 5 0,0% 20,0% 20,0% 40,0% 20,0% 0,0%
Total 197 10,2%  26,4% 23,9% 19,3% 17,3% 3,0%

Uz zaposlenike, poslovni partneri ¢ine nedjeljiv segment svake poslovne organizacije. Ispitavsi
stav ispitanika kada je potrebno ukljuciti poslovne partnere u razvoj inovativnog komuniciranja
ustanovljeno je kako s relativno niskim stupnjem slaganja, ispitanici smatraju da ih treba

ukljuciti u vazu razvoja(26,4%) i proizvodnje (23,9%).

Tablica 66.Vaznost ukljucivanja istrazivackih centara i instituta U proces inovativne
komunikacije (N = 198)

roizvodn objava uvodenj  nema
B o Total ideja razvoj P i3 na e na ukljuci
Varijabla Organizacija ) ity trziste  vanja
N % % % % % %
ngrggnpigzgj‘;”e 75 213%  480%  4,0% 53%  53% 16,0%
Er'%ss(l’;‘(;\“(';o'a 14 | 571% 37%  7,1%  00%  00%  0,0%
KADA Hrvatska 58 414%  51,7% 1,7% 1,7% 1,7% 1,7%
. elektroprivreda d. d.
ISTRAZIVA Hrvatski telekom d
CKE d : 21 476%  28,6% 0,0% 48%  48% 14,3%
CENTRE | )
INSTITUTE car -
ELEKTROINDRUS 25 200%  64,0% 4,0% 00%  80% 4,0%
TRIJAd. d
Vipnet d. 0. 0. 5 200%  60,0% 0,0% 200%  0,0% 0,0%
Total 198 323%  48,5% 3,0% 35%  4,0% 8,6%

Resurs savjeta, znanja, novih ideja i postignuéa koja mogu doprinijeti inovativhom
komuniciranju poslovne organizacije mogu dobiti iz resursa istrazivackih centara i instituta.

Ispitanici iz Koncar Elektroindustrije d.d. smatra s 64% da je vazno rabiti znanja 1 iskustva
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istrazivackih centara i instituta za razvoj inovativnog komuniciranja. Nazalost, iako je mali
postotak od 8,6%, neki ispitanici smatraju da nije nuzno znanje istrazivackih centara za

unapredenje poslovanja u inovativhom komuniciranju.

FREKVENCIJA

NOVINE ZA INTRANET SASTANCI TIMA ILI PREDSTAVLJANJE  INFORMACIJE U SKUP
ZAPOSLENIKE ODIJELA PROIZVODA MEDUIMA ZAPOSLENIKA

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Slika 28. Najprikladniji komunikacijski kanali za komunikaciju unutar poslovne organizacije
(N=202)
Slika 28 prikazuje procjenu vaznosti i prikladnosti komunikacijskih kanala za komunikaciju
unutar poslovne organizacije. Najprikladniji na¢in komuniciranja ispitanici odabiru sastanke
odjela ili tima (f = 174, 86,14%) i intranet (f = 165, 81,68%). Logi¢no je i na visokoj
profesionalnoj razini svih poslovnih organizacija $to su ispitanici odabrali da sastanci
zauzimaju vazno mjesto u poslovima i drustvenim aktivnostima. Zaposlenici (ispitanici) tvrde
odabirom ove tvrdnje kako kvaliteta rada organizacije ovisi najvise o kvaliteti razgovora koji
se u njoj vode. Poboljsavanjem kvalitete sastanka zapravo se povecava kvaliteta razgovora
tijekom sastanka, tj. ubrzava se i olakSava rjeSavanje problema. VjeStine inovativnog
komuniciranja i rasprave ,,zivom rije¢ju®, predstavljaju prirodnu aktivnost ljudi. Poslovni se
sastanci vezu za dogovaranje, istrazivanje, propitkivanje, uvjeravanje, pregovaranje i
zakljucivanje i ugovaranje odredene poslovne aktivnosti. Osoba koja vodi sastanak mora osim
strucnih znanja, posjedovati sposobnosti logickog i analitickog misljenja, izrazavanja, Siroku
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op¢u kulturu 1 obrazovanje, sposobnost komuniciranja i drugo. Poslovni sastanak je pokretac¢

poslovne aktivnosti. Na sastancima se razmjenjuju informacije te donose odluke kroz:

prijedloge ideja i inicijativa, u¢enje, izbor i imenovanja, rjeSavanje problema, donosenje odluka

isl.

komunikacije — po poslovnim organizacijama

Tablica 67. Najprikladniji komunikacijski kanali za komunikaciju unutar poslovne

Novine Sastanci . . Skup
Organizacija 1% ‘a Intranet tima ili Predstavljan | Informacije zaposlenik
zaposleni odjela je proizvoda | u medijima a
ke
Druge poslovne f 15 55 71 32 11 44
organizacije
g ) % 19,7% 72,4% 93,4% 42,1% 14,5% 57,9%
Ericsson Nikola Tesla f 7 12 10 3 1 9
d.d.
% 50,0% 85,7% 71,4% 21,4% 7,1% 64,3%
Hrvatska f 27 51 52 23 10 20
elektroprivreda d. d.
P % 44,3% 44,3% 44,3% 44,3% 44,3% 44,3%
f
Hrvatski telekom d. d. 3 21 16 13 5 5
% 14,3% 100,0% 76,2% 61,9% 23,8% 23,8%
Kong¢ar - f
ELEKTROINDRUST ! 21 22 14 4 !
RIJAd. d % 28,0% 84,0% 88,0% 56,0% 16,0% 28,0%
f
Vipnet d. 0. 0. 2 > 3 2 L 2
% 40,0% 100,0% 60,0% 40,0% 20,0% 40,0%
Promatraju¢i pojedinacno poslovne organizacije (tablica 67) i CcCesticu koja ispituje

najprikladniji komunikacijski kanal unutar poslovne organizacije, ispitanicima iz

Hrvatske elektroprivrede d.d. su podjednakom vazni svi kanali (44,3%);

sastanci odjela ili tima znacajno su bitni ispitanicima iz Drugih poslovnih organizacija
(93,4%9 1 Koncar Elektroindustrije d.d. (88,0%)

intranet je odabran kao najprikladniji komunikacijski kanal ispitanicima iz Ericsson Nikola
Tesla d.d. (85,7%), Hrvatskog telekoma d.d. (100,0%), Vipnet d.o.0. (100,0%). Izrazito

nizak stupanj odabira dobila je varijabla ,,informacije u medijima“ ( 15,84%).

Zanimljivi statistiCki pokazatelji koji izni€u intranet kao oblik najviSe digitalizirane

komunikacije koja je svima dostupna — smatramo da sve poslovne organizacije koje se sluze i

intranetom kao komunikacijskim kanalom unutar poslovne organizacije jesu inovativne

poslovne organizacije.
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Slika 29. Najprikladniji komunikacijski kanali za inovativnu komunikaciju s vanjskim
suradnicima (N = 202)
Slika 29 za razliku od slike 28 pokazuje prosirene varijable koje, prema misljenju ispitanika,
upuéuju na najprikladnije komunikacijske kanale za inovativnho komuniciranje s okolinom
poslovne organizacije. Povezujuéi podatke s podacima sa slike 28 — ponovno su to
komunikacije ,,face-to-face®, tj. dogadanja (komunikacija u Zivo, izloZbe, predstavljanja) sa
77,72%, f = 157. Kako su neki komunikacijski podjednake vaznosti za inovativno
komuniciranje s vanjskim suradnicima, pokazuju sljede¢i postoci: sajmovi — 57,43%, osobna

komunikacija — 56, 44%, stru¢ni mediji — 55,94%, priopéenje u medijima, 55,45%.
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Tablica 68. Najprikladniji komunikacijski kanali za inovativhu komunikaciju s vanjskim

korisnicima
dogadanja
p;l.zp:e komunika (avni sastanci osobna trutni
Organizacija /1% Je L cija u Zivo, | intranet javni sajmovi | dioniéar | komunika strucm
medijim I mediji - mediji
izlozbe, a cija
a .
predstavlj
anja
Druge poslovne f 35 58 29 39 50 9 51 34
organizacije %
0 46,1% 76,3% 38,2% 51,3% 65,8% 11,8% 67,1% 44,7%
Ericsson Nikola f 8 13 3 9 7 2 8 6
Tesla d. d. %
0 57,1% 92,9% 21,4% 64,3% 50,0% 14,3% 57,1% 42,9%
Hrvatska f 40 43 23 38 30 4 27 40
elektroprivreda d. d. %
0 65,6% 65,6% 65,6% 65,6% 65,6% 65,6% 65,6% 65,6%
Hrvatski telekom d. f 18 20 6 15 7 3 5 12
d.
% 85,7% 95,2% 28,6% 71,4% 33,3% 14,3% 23,8% 57,1%
Koncar - f
ELEKTROINDRUS 8 19 9 ! 20 0 20 19
TRUAd.d % 32,0% 76,0% 36,0% 28,0% 80,0% 0,0% 80,0% 76,0%
Vipnet d. o. o. f 3 4 3 3 2 0 3 2
% 60,0% 80,0% 60,0% 60,0% 40,0% 0,0% 60,0% 40,0%

U tablici 68 nalaze se rezultati po poslovnim organizacijama te su vidljive frekvencije i postoci
koji upucéuju na stav ispitanika u najprikladnijim komunikacijskim kanalima za inovativnu
komunikaciju s vanjskim korisnicima. Analizom po pojedinoj poslovnoj organizaciji

ispitanicima iz:

drugih poslovnih organizacija znafajna su : komunikacija u Zivo (76,3%), osobna

komunikacija (67,1%)

- Ericsson Nikola Tesla d.d.: komunikacija u zivo (92,2%) i javni mediji (64,3%)

- Hrvatske elektroprivrede d.d.: komunikacija u zivo s 43 ispitanika koji su navedenu
varijablu odabrali

- Hrvatskog telekoma d.d.: komunikacija u zivo (95,2%) i priop¢enje u medijima (85,7%)

- Koncar Elektroindustriji d.d.: sajmovi (80%) i komunikacija u zivo (76,0%)

- Vipnet d.o.o.: komunikacija u zivo (80%) te priopéenja u medijima, intranet, javni mediji,

osobna komunikacija (60%).
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Tablica 69. Procjena poslovne organizacije o inovativnom komuniciranju u odnosu na ostale

(N =202)
vodecéa bez V(;dec_a u . slabo . .
Total konkurenci  *. ctile] prosjec inovativ neinovativ
Varijabla Organizacija je djeli\itnos ha na na
N M SD % % % % %
Dgﬂggnﬂ‘z’;'c‘:}’ene 76 274 719 1,3% 36,8%  50,0%  105% 1,3%
E“CSSO”(;\“(;“’""‘ Tesla 14 179 699 35,7% 50,0%  14,3% 0,0% 0,0%
Kako elektrg‘g‘r’i%tfekdaa dd 61 307 814 1,6% 230%  443%  295% 1,6%
ocjenjujete ] o
Vasu Hrvatski telekom d. d. 21 2,29 ,784 19,0% 33,3% 47,6% 0,0% 0,0%
organizaciju Konar -
gsct’;‘lzosu Na  ELEKTROINDRUSTR 25 2,84 688 4,0% 20,0% 64,0% 12,0% 0,0%
WAd. d
vezano za
inovativno Vipnet d. 0. 0. 5 2,00 1,225 40,0% 40,0% 0,0% 20,0% 0,0%
komunicira
nje
Total 202 2,72 837 6,9% 31,2% 46,0% 14,9% 1,0%

Ispitanici su ponovno bili stavljeni u polozaj da samoprocijene svoju poslovnu organizaciju u
odnosu na druge poslovne organizacije na trziStu, razmatrajuc¢i razinu inovativne komunikacije.
Ispitanici iz Ericsson Nikole Tesle d.d. smatraju da su vode¢i u inovativnom komuniciranju u
vlastitoj djelatnosti (50,0%, M = 1,79, SD =,699), dok ostali ispitanici tvrde kako su prosjec¢ni

u inovativnom komuniciranju u odnosu na druge poslovne organizacije:

- druge poslovne organizacije: 50,0%, M = 1,79, SD =,699

- Hrvatska elektroprivreda d.d.: 44,3%, M = 3,07, SD = ,814

- Hrvatski telekom d.d.: 47,6%, M = 2,29, SD = ,784

- Koncar Elektroindustrija d.d.: 64,0%, M = 2,84, SD = ,688

Ispitanici Vipnet d.o.o0. tvrde s 40,0%, kako su vodeci bez konkurencije na trzistu u podrucju

inovativnog komuniciranja (M = 2,00, SD = 1,225).

ZavrSetkom anketnog upitnika, ispitanicima je postavljeno pitanje koje takoder nosi u sebi
samoprocjenu poslovne organizacije u kojoj imaju zasnovani radni odnos, ali i sposobnost

vizionarskog promisljanja, tj. uvida u buducnost (tablica 70)

146



Tablica 70. Procjena razvoja inovativne komunikacije u buduénosti — po poslovnim

organizacijama

Komunikacija o inovacijama ce...

Total d(3b|t| "a - ostati na trenutnoj razini
Varijabla Organizacija vaznostt
N M SD % %
Druge poslovne organizacije 76 1,16 ,367 84,2% 15,8%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 1,00 0,000 100,0% 0,0%
Kako
procjenjujete Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 1,16 373 83,6% 16,4%
razvoj
inovativne Hrvatski telekom d. d. 21 1,10 ,301 90,5% 9,5%
komunikacij Konéar -
0, 0,
eu ELEKTROINDRUSTRIJA d. d %5 1.16 374 A 16,0%
buduénosti
Vipnet d. o. 0. 5 1,20 447 80,0% 20,0%
Total 202 1,14 ,352 85,6% 14,4%

Procjena kako ¢e ,,..inovativna komunikacija u buducnosti dobiti na vaznosti* (85,6%, M =

1,14, SD = ,352) govori o spremnosti poslovnih organizacija koje su sudjelovale u ispitivanju

da promisljaju o buducnosti na pozitivan 1 optimistiCan nacin. Vracaju¢i se na postulate

osnovnih ljudskih sposobnosti — pri ¢emu mislimo na sposobnost komuniciranja, ispitanici

smatraju kako ¢e inovativna komunikacija, kao jedna od osnovnih ljudskih djelatnosti, kroz

poticaj kreativnosti 1 izrazajnosti, s ciljem ostvarenja sebe samih kao cjelovitih osoba, takoder

pridonijeti stvaranju slike uspjesne poslovne organizacije.
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4. RASPRAVA

U ovom poglavlju prikazat ¢e se glavne spoznaje do koji se doslo provedenim istrazivanjem u
poslovnim organizacijama (Ericsson Nikola Tesla d.d., Hrvatska elektroprivreda d.d., Hrvatski
telekom d.d., Konc¢ar — Elektroindustrija d.d., Vipnet d.o.o. i Druge poslovne organizacije). Bit
¢e komentirani uo¢eni nedostaci provedenog istrazivanja, prezentirana primjena znanstvenog

doprinosa te biti dane preporuke za buduca istrazivanja na polju inovativne komunikacije.
4.1. Bitne spoznaje i moguénost primjene

Prema zavisnim varijablama je rad strukturiran u naslovu ODREDNICE INOVATIVNE
KOMUNIKACIJE U POSLOVNIM ORGANIZACIJAMA.

Odrednica ,,je rijec ili kratica u rjecniku, leksikonu i sl. koja daje neku posebnu obavijest o
polozaju rijeci (Ani¢, 1994). Ovaj rad ima namjeru pozicionirati inovativnu komunikaciju u
strukturi poslovnih organizacija sa svim njezinim osobitostima te dati njezine determinante

(,, odlucni cinilac koji odreduje neku cinjenicu‘‘, Ani¢, 1994).
Kroz zadana podrucja

a) komunikacije i
b) inovacije, autorica je ukomponiravsi zavisne varijable u strukturu anketnog upitnika
dobila znanstveno vrijedne podatke o inovativnom komuniciranju ispitanih poslovnih

organizacija u Republici Hrvatskoj.

Istrazivanje inovativne komunikacije u navedenim poslovnim organizacijama, a temeljeno na
istrazivanju iz Savezne Republike Njemacke u podruéju novinarstva, potvrdilo je sve hipoteze
postavljene na pocetku istrazivanja. Rezultati istrazivanja ukazuju na zadovoljavajuéu razinu
inovativne komunikacije u velikim poslovnim organizacijama — unutar i izvan nje, a time i
zadovoljavaju¢u komunikacijsku klimu, ulaganje u kreativnost zaposlenika kako bi se razina
inovativnog komuniciranja podigla na viSe razine, a sve s ciljem konkurentne 1 jedinstvene
pozicije poslovne organizacije na trziStu. Vaznost inovativnog, kreativnog komuniciranja je

prepoznata kao vazan ¢imbenik pokazatelja uspjesnosti poslovne organizacije.

Ispitanici su iz pet velikih poslovnih organizacija: Ericsson Nikola Tesla d.d., Hrvatska
elektroprivreda d.d., Hrvatski telekom d.d., Kon¢ar — Elektroindustrija d.d., Vipnet d.0.0 i

drugih poslovnih organizacija. Anketne upitnike su ispunile osobe koje na svome radnome
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mjestu upravljaju zaposlenicima (nizi, srednji i vi§i menadzment). Kako je u cilju istrazivanja i

doktorske disertacije naznac¢eno, namjera autorice je ispitala:

strateSku vaznost inovacija

- inovacijsku klimu

- oblike inovacije

- cilj inovativnosti

- izvore inovativnih ideja

- kljucne ¢imbenike inovacije

- inovativnu sposobnost poslovne organizacije

- upravljanje komunikacijom

- operativnu razinu komuniciranja

- obiljezja inovativne komunikacije

- povezanost inovacije i komunikacije

- informiranost o inovacijama u poslovnoj organizaciji
- stratesko inovativno komuniciranje

- inovacijske komunikacijske procese

- komunikacijske kanale i aktivnosti

- procjenu inovativne komunikacije u odnosu na druge poslovne organizacije kako bi se

ostvario cjeloviti model inovativne poslovne organizacije.
Strateska vaznost inovacija

Strateska vaznost inovacija ispitana je metodom asocijacija. Ispitanicima su
ponudene kljucne rije¢i koje asociraju na inovativno djelovanje njihove poslovne organizacije
(proaktivnost, promjena, trziSna konkurencija, maStovitost, inovacija, kreativnost). Pojam
»Kreativnost je odabralo 71,78% ispitanika; slijedi ,,proaktivnost* 54,46%, dok je rije¢
»inovativnost “ kao obiljezje koje ih asocira na inovaciju poslovne organizacije u kojoj rade -
na tre¢em mjestu s 49,01%. Ukupni podaci su prikazani na slici 24. Od 202 ukupno ispitanih
ispitanika (tablica 17), 35,6% smatra da je na njihovom radnom mjestu velika vaznost inovacija
Sto govori u prilog tome da su sve poslovne organizacije u svojim osnovnim postulatima
postavile inovaciju kao cilj i prepoznatljivost, §to potvrduju brojnim certifikatima izvrsnosti.
Gledaju¢i pojedina¢no poslovne organizacije, u Vipnet d.o.o je 80% ispitanika potvrdilo kako
im je bitna vaznost strateske inovacije, dok najnize slaganje s vaznos¢u inovacije u strateSkom

smislu izrazavaju ispitanici iz Koncar — Elektroindustrije d.d. (8%).
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Inovacijska klima

Uvidom u mreZne stranice poslovnih organizacija, razlu¢no je kako se na brojne nacine ulaze
u kvalitetnu i proaktivnhu klimu: permanentnim obrazovanjem zaposlenika, inovativnim
teambuildingom, komunikacijom putem intraneta, internih glasila (¢asopisa), djelovanjem
klubova, sekcija; osvajanjem prestiznih nagrada i certifikata. Navedeno doprinosi ugledu
poslovne organizacije, ali i vaZznosti zajedniStva i sinergije djelovanja tima (tablica 19).
Organizacijska klima djeluje na osjecaj zajedniStva, motivaciju i radnu ucinkovitost,
kreativnost i inovativnost. Ispitivane poslovne organizacije su prilagodljive zahtjevima trzista,
kao i proto¢noj strukturi suradnje timova unutar poslovne organizacije. Timski rad pridonosi
osjecaju zajedniStva 1 zadovoljenju ljudske potrebe za pripadnoséu, poticajno utjeCe na
stvaranje ideja te visoku uéinkovitost. Inovativna komunikacija ima temeljnu ulogu realizaciji
poslovnih aktivnosti i stvaranju proaktivne klime. Ispitane poslovne organizacije su otvorene
komunikacije, poticu intenzivne, direktne i osobne poslovne kontakte uz povjerenje i
razumijevanje. Poslovni uspjeh temelji se na slobodnom protoku informacija, razmjeni znanja,
ideja i iskustava. Komunikacijske sposobnosti menadzera i zaposlenika utjecu na pozitivhu
sliku organizacije u javnosti. MenadZeri imaju autoritet, upravljaju organizacijom, kreiraju
misiju, viziju, ciljeve i strategiju poslovanja dok zaposlenici snose odgovornost za primjenu
svojih znanja i vjestina, u¢inkovitost te kvalitetu rada (tablica 31 i tablica 32). Logi¢no je kako
se najvisi menadZzment bavi inovacijama u opéem smislu pojma, ali su zaduzeni za inspiraciju
zaposlenika. Klju¢na uloga menadzera, sukladno legitimnoj moci polozaja, predstavljaju krajnji
autoritet, kljuéni ¢imbenik stvaranja ozracja pozitivne poslovne klime koja je izravno povezana
s kvalitetom (inovativhom) komuniciranja. U radu je spomenuta i Maslowljeva teorija
hijerarhije potreba definira ljudske potrebe (fizioloske, sigurnosne, drusStvene te
samopostovanje 1 samoostvarenje) i njihov utjecaj na ljudsko ponaSanje. Motivacijski ¢imbenici
razlikuju se medu zaposlenicima, a najces¢i su ,,uvjeti rada®, skladni meduljudski odnosi i
pozitivno poticanje (wellness, djecji vrti¢ u sklopu zgrade, mogu¢ rad od kuce). Analizom
prikupljenih podataka prikazanih u tablici 19, ispitanici su mogli odabrati tvrdnje koje
najjasnije oslikavaju njihovu poslovnu organizaciju u vidu poslovne klime, kao jedne od
ispitivanih zavisnih varijabli. Ponudene su tvrdnje: Za poboljsanje inovacijskih procesa rabe
se ideje i iskustva krajnjih korisnika, dobavljaca i partnera; Kljuc uspjesnosti moje organizacije
na trzistu je kvaliteta, a ne kvantiteta ideja;, Organizacija treba stititi viastite ideje (inovacije)
od konkurencije, Organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko Zeli postiéi

inovativne rezultate; Za uspjesan razvoj novih proizvoda, procesa i tehnologija od kljucno je
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imati najobrazovanije ljude iz odredene struke; Neke inovacije koje nisu od strateSke vaznosti
za organizaciju, dobro je podijeliti s vanjskim partnerima; Kako bi organizacija bila uspjesna,
potrebno je rabiti i "vanjsku pamet i ideje™ (vanjski know - how). U tablici 19 prikazani su
podaci Koji su statisticki znacajni (iznad 50%) za stav prema organizacijskoj klimi. S tvrdnjom
»Organizacija treba njegovati inovativnost kao proces, ukoliko Zeli posti¢i inovativne
rezultate. “ slozilo se 65,3% ispitanika. Tvrdnja: ,,Kako bi organizacija bila uspjesna, potrebno
je rabiti i "vanjsku pamet i ideje" (vanjski know - how). “ zastupljena s 53,5% govori kako
ispitanici promisljaju i ,,izvan kutije®, tj. smatraju da se prosperitet i inovativna klima moze

ostvariti suradnjom s vanjskim suradnicima, javnosti.
Cilj, oblici, izvori i inovacijska sposobnost

Tablica 20 prikazuje se kako su ,.timski rad* i ,,misija i vizija* (34,2% ) te ,,ugled poslovne
organizacije* (36,1%) odabrani kao najvazniji oblici inovacija za poslovnu organizaciju, S
aritmetickom sredinom 3,60 (SD = 1,39). Ponudene tvrdnje su bile takoder: originalnost i
prepoznatljivost nasih proizvoda na trzistu (26,7%), mogucnosti interakcije zaposlenika
(interpersonalni odnosi) — 31,7%, fleksibilno vodstvo (30,7%), procesi dvosmijerne
komunikacije (30,7%), procesi koji radaju inovacije (28,7%), nagradivanje (18,3%),
dostupnost informacija (18,8%), spremnost na rizik (12,4%). S vrlo bliskim statistiCkim
vrijednostima, najvazniji je oblik inovacija ,,ugled/image poslovne organizacije” s 36,1%

odgovora (SD = 1,47).

Na dijelu mrezZnih stranica - Upravljanje ljudskim potencijalima/resursima jedna je od vaznijih
segmenata poslovne organizacije u oblikovanju inovacijske sposobnosti, a time i

pozicioniranjem poslovne organizacije na u konkurentskom i strategijskom smislu.

U tablici 21 (N = 202) prikazani su ciljevi za koje se trazi inovativni pristup. Definirajudi cilj
kao krajnju tocku prema kojoj poslovne organizacije usmjeravaju svoje aktivnosti, tj. proizlaze
iz plana i misije, ispitanicima su ponudeni neki od ciljeva (V. tablicu 21). Ispitanici su u velikom
postotku (65,35%) zakljucili kako je cilj , ,ucinkovitije zadovoljavanje potreba krajnjih
korisnika* presudan. Odabir navedenog cilja je logican radi prirode posla svih poslovnih
organizacija koje su bile obuhvacene ispitivanjem preko njihovih zaposlenika. Kracéi rok do
uvodenja novih proizvoda na trziste nije presudan (18,81%) jer se inovacija i komunikacija
moraju slagati s potrebama krajnjih korisnika, zadovoljstvom u unutarnjim strukturama
poslovne organizacije. Strpljivost, kao jedna od pozeljnih poslovnih vrlina ovdje je pokazana

kao vaznim ¢imbenikom inovativnog komuniciranja. Kako je pojam cilja koji Zeli poslovna
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organizacija ostvariti svojim poslovanjem ve¢ spominjan u tablici 21, tablica 26 prikazuje stav
prema ciljevima inovativhog komuniciranja. Smanjenje troskova (66, 83%) i zadovoljstvo
krajnjih korisnika (45,54) statisticki je znacajan odabir ispitanika (N = 202) u odnosu na druge
ponudene tvrdnje (tablica 27). Dakle, teleoperaterima je za cilj krajnji korisnik u vidu rabljenja
njihove usluge i prepoznavanja njihovog spektra djelokruga poslovanja; tvrtkama kao §to su
HEP d.d., KONCAR Elektroprivreda d.d., Ericsson Nikola Tesla d. d. koji u svojem djelokrugu
imaju i usluge i konkretne proizvode takoder je na prvome mjestu krajnji korisnik i ugled -
prema postotku odabira. Kako je uvidom u sadrzaj mreznih stranica svih poslovnih organizacija
posveéen i dio odnosa sa zainteresiranom javnos$¢u, kupcima, korisnicima usluga, ovaj
statisticki znaCajan pokazatelj je u suglasju sa sadrzajem mreznih stranica, tj. ulaganjem u
zadovoljstvo krajnjih korisnika. Ponudene tvrdnje ,, nesto drugo* (9, 90%, f = 20) i ,, kraci rok
do uvodenja novih proizvoda na trziste“ (18,81%, f = 38), najmanjeg su postotka odabira Sto
govori da su poslovne organizacije ukljuene u istrazivanje odmjerene u poslovnoj strpljivosti,
tj. ciljevi su im usmjereni na dugoroc¢ne misije.

Promatrajuéi na¢ine i mogucnosti uspostavljanja inovacijskih procesa, u tablici 22 vidljivo je
kako se skoro polovica ukupno ispitanih poslovnih organizacija (N = 202) znac¢ajno odlucila za

tvrdnje

-, Komunikacija i suradnja od kljucne su vaznosti za razmjenu ideja i raspravu. ““ (45,5%, M
=4,12,SD =1,010) i

- ,Kvalifikacije zaposlenika, njihove kompetencije i znanja, smatraju se strateskim
potencijalom organizacije.* (42,6%, M = 4,03, SD = 1,046). Isto je u suglasju s podacima
s mreZnih stranica ispitanih poslovnih organizacija gdje prikazom ulaganja u razlicite oblike
komunikacije unutar poslovne organizacije, tj. ciljanim zaposljavanjem stru¢nog kadra,
ulaganjem u vidu stipendija u privlacenje kadra, govori u prilog da su sve poslovne
organizacije postavile inovativnho komuniciranje na prvo mjesto. Tvrdnje ,,Duh inovacija
potice se i zivi u naSoj organizaciji.” te tvrdnje ,Informacijski kanali prema svim
unutarnjim i vanjskim partnerima podobni su za promoviranje inovacija u mojoj poslovnoj
organizaciji. “, tvrdnje ,, Postoje interdisciplinarni timovi neovisni o hijerarhijskoj strukturi
koji se bave temom inovacija.« dobile su visoki stupanj neslaganja (oko 13%), a prednjaci
tvrdnja ,,Svi zaposlenici poslovne organizacije aktivno su ukljuceni u proces inovacija.
(11,9%, M = 2,85, SD = 1,162) §to moze posluziti kao mjera za poboljSanje inovacijskih

strategija i klime uklju¢ivanjem zaposlenika u proces inovacija.

152



Iznad 60% suradnici su bitan ¢imbenik za uspostavu inovativne komunikacije (Druge poslovne
organizacije, Ericsson Nikola Tesla d.d.,, Hrvatska elektroprivreda d.d., Koncar -
Elektroindustrija d.d.). Hrvatskom telekomu d.d. krajnji korisnici su ti koji daju poticaj za
kreativne ideje i inovativnost komunikacije (52,4%), no ne zaostaju i suradnici (42,9%) i odjel
razvoja (42,9%). Odjel razvoja (80,0%) presudan je u Vipnet d.o.o za inovativno komuniciranje
(tablica 25). Ispitanici (N = 202) su u pitanju u kojem moraju procijeniti inovativnost u odnosu
na druge poslovne organizacije pokazali visoku razinu profesionalnosti i stru¢ne iskrenosti
(45,5% - ,,vodeci smo u nasoj djelatnosti*‘) sa standardnom devijacijom 0,99 i aritmetickom
sredinom 2.62. Ispitanici iz poslovne organizacije Ericsson Nikola Tesla d.d. smatraju s 50,0%
da su vode¢i i izvan svoje djelatnosti, dok su ispitanici iz Hrvatske elektroprivrede d.d. izrazili
stav kako im je potrebna pomo¢ oko inovacija (11,5%), tj. iskazali stav da njihova inovativnost
ima slabe tocke (24,6%) sto je vidljivo iz tablice 30. Ispitanici tvrde kako im nije ,,potrebna
pomoc oko inovacija ““ (5,0%) $to dovodi do zakljucka kako su stru¢no ali i samosvjesno stabilni
zaposlenici ispitivanih poslovnih organizacija klju¢ u stvaranju pozitivne radne atmosfere, a

time i inovativne komunikacije.

Upravljanje komunikacijom i operativne razine komunikacije

U dijelu anketnog upitnika koji se odnosi na inovativnu komunikaciju, kroz 15 Cestica ispitan
je stav ispitanika prema dijelovima korporativnog komuniciranja.

U tablici 32 vidljivo je kako kada je rije¢ o zadacama odgovornih za upravljanje
komunikacijama u ukupnom broju ispitanika (N = 202), tvrdnja ,, Upravijanje dijalogom izmedu
unutarnjih i vanjskih ciljanih skupina. “ ocijenjena s 41,1%, dok je svim ispitanicima na prvome
mjestu ,,Pozitivno utjecati na ugled i image organizacije.” (58,4%), §to je u skladu sa
Zerfassovim teorijskim nacelima korporativnog komuniciranja.

Pozitivan utjecaj odgovornih za upravljanje komunikacijama najbitniji je ispitanicimaiz Vipnet
d.o.o. (100,0%, M = 5,00, SD = 0,000), ali i ispitanicima iz Koncar Elektroindustrije d.d.
(44,0%), Hrvatskog telekoma d.d. (71,4%), Hrvatske elektroprivrede d.d. (47,5%), Ericsson
Nikole Tesle d.d. (85, 7%) i ispitanicima iz drugih poslovnih organizacija (60,5%). Aritmeticka
sredina (M) 1 standardna devijacija (SD) razvidne su iz tablice 31. NajniZi stupanj slaganja
vidljiv je u tvrdnji ,,Upoznati vazne unutarnje i vanjske skupine dionika poslovne organizacije.*

(25,2, %). M = 3,9, SD = 1,072).

Vaznost komunikacijskih vjeStina ispitana je na operativnoj razini (tablica 33), a najvise

prosjecne ocjene dane su tvrdnjama ,,Kreativno i profesionalno predstavljanje odredenih tema
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vaznih za poslovnu organizaciju u broSurama, novinama, na mreznim stranicama, TV-U |
radiju.“ (34,7%, M = 3,95, SD = ,999) i ,,Profesionalno uspostavljanje komunikacijskih
procesa s vaznim skupinama kako bi se omogucio dijalog i razmjena informacija.* (32,7%,
M=3,96, SD =,921). Najniza ocjena slaganja je s tvrdnjom da je se bitne odluke unutar poslovne
organizacije donose prac¢enjem reakcija medija, konkurencije, struke izvan i unutar organizacije
(22,3% Kako bi poblize dobili sliku smjera razmisljanja ispitanika (N = 202), ponudene su im
rije¢i/pojmovi koji po njihovom misljenju definiraju inovativnu komunikaciju (slika 27).
Najvise se ispitanika (f = 173, 85,64%) odlucilo za pojam proaktivnost, a najmanje za
kongruentnost (9,90%). Takoder pojam uporaba kreativnih metoda je s visokim stupnjem
slaganja (f = 139, 68, 81%) odabran kao moguce pobliza definicija inovativne komunikacije.
Kako se poslovne organizacije trude ulagati u strateske aktivnosti u kojima je inovativna
komunikacija bitni ¢imbenik, proaktivni pristup (nasuprot reaktivnome), potpuno je u skladu s
odgovorima ispitanika. Proaktivnost nosi dimenziju odgovornosti preuzimanja rizika za
djelovanje. Ponudeni pojam — kongruencija, latinizam u pojasnjenju rije¢i (Ani¢, 1994) nosi
sro¢nost, slaganje medu rije¢ima koje su u smislenoj vezi, a u dimenziji ove Cestice koja ispituje
misljenje o definiciji inovativne komunikacije — dobila je izrazito nizak postotak odabira
ispitanika. Tumacimo kako ispitanici ne definiraju inovativno komuniciranje kao slaganje s

tezama druge strane u komunikacijskom kanalu.

Obiljezja inovativne komunikacije i njezine determinante/odrednice

U tablici 35 vidljivo je kako ispitanike iz Drugih poslovnih organizacija na inovativnu
komunikaciju asocira pojam ,proaktivnost” (855%) kao i ispitanike iz Hrvatske
elektroprivrede d.d., Hrvatskog telekoma d.d. (76,2%), Koncar Elektroindustrije d.d. (92,0%) i
Vipnet d.d. (100,0%). Ispitanici iz Ericsson Nikole Tesle d.d vezu inovativno komuniciranje uz
pojmove ,,proaktivnost™ (71,4%) i ,,otvorenost* (71,4%).

Uz osnovne vjeStine menadzmenta: osobne (opce vjestine, umijeCe delegiranja, upravljanje
vremenom), interpersonalne (vjestina razvijanja dobrih odnosa i suradnje, vjestina utjecanja na
druge, vjestine savjetovanja i obucavanja, vjestina umrezavanja), grupne (upravljanje grupama,
upravljanje sukobima, upravljanje promjenama) — komunikacijske vjestine su nukleus
inovativnog komuniciranja kako bi poslovna organizacija rezultirala uspjeSnim poslovanjem
(vjestina sluSanja, VvjeStina neverbalne komunikacije, vjeStina prezentacije, vjeStina

pregovaranja).
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Povezanost inovacije i komunikacije te informiranost inovativnoj komunikaciji u poslovnim

organizacijama

Tablica 37 prikazuje tvrdnje povezanosti inovacije i komunikacije koje pridonose ostvarenju
inovativnosti poslovne organizacije. 45,5% ispitanika slaze se kako ,,Komunikacija unapreduje
i ozivljava inovativne procese u poslovnoj organizaciji.*“, a najveci su stupanj slaganja izrazili
ispitanici iz Vipent d.d. (80,0%, M = 4,80, SD = ,447). Najmanje slaganje od 17,8% (M = 3,44,
SD = 1,017) je izrazeno tvrdnjom ,,Komunikacija prvenstveno sluzi kao alat za profesionalno
obznanjivanje rezultata inovacija u poslovnoj organizaciji.“, §to govori u prilog kako su
ispitanici svih poslovnih organizacija svjesni potrebe inovativnog komuniciranja te ne shvacaju
i rabe moguénosti komunikacije kao suhoparno izmjenjivanje informacija, ve¢ u
svakodnevnom obavljanju zadataka rabe inovativne postupke u komuniciranju.

Preko mreznih stranica, ali i kvalitethom komunikacijom unutar poslovne organizacije svi
zaposlenici imaju informacije i saznanja o eventualnim novim proizvodima i tehnologijama sto

je i u tablici 36 prikazano s niskim stupnjem slaganja 28,0%, M = 2,59, SD = 1,334)

Kako bi zaposlenici bilo pravovremeno informirani o unutarnjim i vanjskim dogadanjima
vaznima za poslovanje, pretpostavka je postojanje osobe ili sektora poslovne organizacije
zaduZene za inovativno komuniciranje. Uvidom u mrezZne stranice, ¢injeni¢no je kako postoje

dijelovi u svim poslovnim organizacijama zaduZeni za odnose s javnostima.

Ispitivanje saznanja ispitanika pitanjem ,, Postoji li u poslovnoj organizaciji komunikacijska
strategija koja se odnosi na inovacije®, ispitanicima nije poznato (N = 202, 36,6%), tj. ne postoji
(34,2%) strategija koja bi se odnosila na inovacije (tablica 42). Podatke takoder mozemo vezati
za tablicu 40 i 41 gdje su ispitanici dali odgovore za postojanje osobe zaduzene za inovativno
komuniciranje, tj. broj osoba zaduzenih za inovativno komuniciranje.

Ispitanici iz Vipnet d.o.0. (60,0%) i Ericsson Nikole Tesle d.d. (78,6%) tvrde kako u njihovoj
poslovnoj organizaciji postoji komunikacijska strategija koja se odnosi na inovacije, dok ne
postoji u Hrvatskoj elektroprivredi d.d. (60,7%) i Hrvatskom telekomu d.d. (42,9%). Ova su
pitanja moguce nova podrucja za istrazivanje razloga zasto ispitanici daju opre¢na misljenja: je
li se isto dogodilo radi terminologije/formulacije pitanja ili razmis$ljanja kako a su i stru¢njaci
za odnose s javnostima ,,0sobe zaduzene za inovativno komuniciranje®, tj. svaki menadzer

zaduZen za upravljanje zaposlenicima.
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Cilj inovativhog komuniciranja

Analizom ponudenih tvrdnji za koje su se ispitanici morali odluciti izmedu tvrdnji kako bi
poblize odredili cilj inovativnog komuniciranja u svojoj poslovnoj organizaciji. Najvisi
postotak vaznosti dat je ,,0blikovanju ugleda organizacije/ustanove* (66,83%, f = 135) te
,,otkrivanju 1 zadovoljavanju potreba korisnika* (51,98%, f = 105). Najmanje se ispitanika
odlucilo za tvrdnju ,,pronalazak novih trzista*.

Najmanje vazan cilj inovativnog komuniciranja po poslovnim organizacijama je za ispitanike
iz Vipnet d.o.o. ,,stvaranje povjerenja“ (0,00%), kao i za ispitanike iz Koncar elektroindustrije
d.d. (40,0%). Kako su se svi ispitanici odlu¢ili za presudnost tvrdnje ,,oblikovanje ugleda
organizacije®, zanimljivo je uociti stav ispitanika iz Koncar Elektroindustrije d.d. kojima je cilj

inovativnog komuniciranja u rastu prodaje novih proizvoda i usluga (64,0%). — tablica 43.

Tablice 44 - 47 prikazuju podatke po poslovnim organizacijama 0 postojanju timova unutar
poslovne organizacije za inovativno komuniciranje. Kako ne postoji sistematizirano radno
mjesto, a ni odjel unutar analiziranih poslovnih organizacija zaduzen za inovativho
komuniciranje, ova Cestica pokazuje kako 52,5 % ispitanika (M =433, SD = ,865) smatra da je
unutar poslovne organizacije menadzment vazan za inovativno komuniciranje. Od ponudenih
mogucnosti (zaposlenici, odjel proizvodnje, odjel istrazivanja i1 razvoja i menadZment),
najmanje slaganje ispitanici imaju za odjel proizvodnje i njegovu vaznost inovativnog
komuniciranja (23, 3% ispitanika M = 3,50, SD = 1,949). Inovacijski komunikacijski procesi i

kanali te inovativne aktivnosti

Izvan poslovne organizacije (tablice 48 - 56) djeluju krajnji korisnici, poslovni suradnici,
suradnici u razvoju, savjetnici i struka, fakulteti i obrazovne institucije, interesne skupine,
politika, mediji, istrazivacki centri i instituti. Kada je u pitanju vaznost inovativhog
komuniciranja s vanjskim grupama, najveci postotak vaznosti odnosi se na krajnje korisnike
(45,0%, M = 4.11, SD = ,998), pri ¢emu su sve poslovne organizacije izrazile visok stupanj
slaganja (37% - 80%). RasprSeni statisti¢ki rezultati za ostale navedene grupe koje suraduju
poslovnom organizacijom, govore u prilog kako su ispitane poslovne organizacije podjednako
orijentirane u inovativnoj komunikaciji s vanjskim grupama. Niskim prosjecnim ocjenama
ocijenjena je vaznost inovativnog komuniciranja s interesnim skupinama (18,8%, M = 3,50, SD
=1,121), politikom (18,8%, M = 2,82, SD = 1, 424) te medijima za strucne skupine (17,8%, M
= 3,27, SD = 1,22). Slijede analize po varijablama — $to je ispitanicima vazno ,,izvan poslovne

organizacije® kao presudni ¢imbenik za inovativno komuniciranje.
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Procjena inovativne sposobnosti poslovne organizacije

Ispitanici su ponovno bili stavljeni u polozaj da samoprocijene svoju poslovnu organizaciju u
odnosu na druge poslovne organizacije na trziStu, razmatraju¢i razinu inovativne komunikacije.
Ispitanici iz Ericsson Nikole Tesle d.d. smatraju da su vodec¢i u inovativnom komuniciranju u
vlastitoj djelatnosti (50,0%, M = 1,79, SD =,699), dok ostali ispitanici tvrde kako su prosjec¢ni

u inovativnom komuniciranju u odnosu na druge poslovne organizacije:

- druge poslovne organizacije: 50,0%, M = 1,79, SD =,699

- Hrvatska elektroprivreda d.d: 44,3%, M = 3,07, SD =,814

- Hrvatski telekom d.d.: 47,6%, M = 2,29, SD = ,784

- Koncar Elektroindustrija d.d.: 64,0%, M = 2,84, SD = ,688

Ispitanici Vipnet d.o.o. tvrde s 40,0%, kako su vodeci bez konkurencije na trzistu u podrucju

inovativnog komuniciranja ( M = 2,00, SD = 1,225).

Zavrsetkom anketnog upitnika, ispitanicima je postavljeno pitanje koje takoder nosi u sebi
samoprocjenu poslovne organizacije u kojoj imaju zasnovani radni odnos, ali i sposobnost

vizionarskog promisljanja, tj. uvida u buduénost (tablica 70).

Procjena kako ¢e ,,..inovativna komunikacija u buducnosti dobiti na vaznosti (85,6%, M =
1,14, SD = 0,352) govori o spremnosti poslovnih organizacija koje su sudjelovale u ispitivanju
da promiSljaju o buduénosti na pozitivan i optimistican nacin. Vracaju¢i se na postulate
osnovnih ljudskih sposobnosti — pri ¢emu mislimo na sposobnost komuniciranja, ispitanici
smatraju kako ¢e inovativna komunikacija, kao jedna od osnovnih ljudskih djelatnosti, kroz
poticaj kreativnosti 1 izraZajnosti, s ciljem ostvarenja sebe samih kao cjelovitih osoba, takoder

pridonijeti stvaranju slike uspjesne poslovne organizacije.

Analizom mreznih stranica i odgovora anketnog upitnika svih ispitanika iz poslovnih
organizacija ukljuéenih u istraZivanje potvrdena je i prihvaéa se prva hipoteza H1: Samo
odredeni oblici i vrste komuniciranja poticu inovativnost menadzmenta u poslovnoj

organizaciji.

Naime, sve poslovne organizacije na mreznim stranicama imaju razradene: Viziju, misiju,
drustvenu odgovornost, ulaganje u ljudske potencijale. Kreativnost te proaktivnost (tablica
18), svim su ispitanicima kljucni pojmovi koji stvaraju poticajnu klimu te time i ozralje za
inovativhu komunikaciju. Oblici koji su vazni svim ispitanicima za oblikovanje inovativne

komunikacije su: timski rad, jasno izrazena misija i vizija, djelovanje na ugled/image poslovne

157



organizacije (tablica 20), kako bi se ostvarili statisticki najizrazeniji ciljevi: zadovoljstvo
krajnjih korisnika i smanjenje troskova (tablica 27). Za 154 ispitanika (N = 202) klju¢ni oblici
1 vrste komuniciranja usmjerene su na sustavno pracenje trziSta, a za 137 ispitanika
iskoriStavanje kreativnih potencijala zaposlenika, Sto se jedino postize inovativnim oblicima i
vrstama komuniciranja u poslovnoj organizaciji (tablica 30). Jedno od vaznijih podrucja je
kreativno 1 profesionalno predstavljanje odredenih tema vaznih za poslovnu organizaciju u
brosurama, novinama, mreznim stranicama, medijima (34,7%) te profesionalno uspostavljanje
komunikacijskiz procesa s vaznim skupinama unutar i izvan poslovne organizacije kako bi se

omogucio inovativan dijalog i razmjena informacija (32,7%).

Deskriptivnom analizom mreznih stranica ispitanih poslovnih organizacija i analizom odgovora
anketnog upitnika, potvrdena je i prihvaca se druga hipoteza H2: Postoji povezanost izmedu

kvalitete komunikacijskih procesa i inovativne klime poslovne organizacije.

Podijeliv§i poslovne organizacije prema osobitostima poslovanja, svaka od njih ima svoje
vrijednosti, osobne prikaze poslovanja - $to naviSe ulazi u duznosti i zasluge zaposlenika koji

su zaduzeni za inovativno komuniciranje, odnose s javnostima.
Razmatramo:

- Hrvatski telekom d.d. i Vipnet d. 0. 0. kao vodece teleoperatere u Republici Hrvatskoj u
svojim osobitostima obavljanja djelatnosti (pruZanje teleoperaterskih djelatnosti, IKT
tehnologije, u novije vrijeme 1 Sirenje djelatnosti na pruzanje usluge dobavljaca elektri¢ne
energije i sl.)

- Hrvatsku elektroprivredu d.d., Ericsson Nikola Teslu d.d. i Koncar Elektroindustriju d.d. te
druge poslovne organizacije vodeée u podrucju energetike, proizvoda vezanih za nj

jedinstvenu djelatnost sukladno registriranoj djelatnosti u Trgovackom registru

Uspjesnost ispitanih poslovnih organizacija i dobivanje trZisSne utakmice leZi u odnosu
izmedu stalnih trZi§nih promjena i prilagodbe promjenama, uz visoku kvalitetu inoviranih
proizvoda te inovativne komunikacije — sinergije - kreativnosti, znanja i vjestina menadZzera

I zaposlenika.

Deskriptivnom analizom mreZnih stranica ispitanih poslovnih organizacija i analizom odgovora
anketnog upitnika, djelomi¢no je potvrdena i djelomi¢no se prihvaéa treca hipoteza H3:

Poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj koje imaju ugled i vodeci polozaj na trZistu,
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pripadaju tipu dinamicke kontinuirane inovativne poslovne organizacije kao najpozeljnijem
obliku inovativne poslovne organizacije.

Uspjesne poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj poticu produktivnost, te imaju ugled 1
vode¢i polozaj na trzistu, pripadaju odredenom tipu inovativne organizacije, s time da je
najpozeljniji oblik dinamicki kontinuirana inovativna poslovna organizacija.

Cesce no $to bi trebale, umjesto uvodenja konteksta za podrsku dinamickoj kontinuiranoj
inovaciji, organizacije pokuSavaju ukljuliti inovacije u strateski proces. PokuSaji
predstavljanja inovacije kao strateSke inicijative koja bi se trebala kanalizirati kroz strateski
proces pokazali su se neuspjesnima. Na navedeni nacin izaziva se hiperkonkurencija.
Organizacije koje posluju na taj nacin, inovativno§céu ne ucévrséuju svoju strateSku poziciju

vec je, pokuSavajuci biti inovativne, razrjeduju (Brooke Dobni, 2010).

Vidljivi u¢inci dinamicke kontinuirane inovativne poslovne organizacije ogledaju se u novom
obliku organizacije poslovne organizacije, u¢inkovitom komuniciranju unutar i izvan poslovne
organizacije, podizanju ugleda i povjerenja javnosti, kao i uvodenje novih ideja i znanja.
Inovativno komuniciranje je jedinstveni izvor za podizanje u¢inkovitosti i za svekoliku dobrobit
poslovne organizacije. Inovacija se moze nauciti i njegovati kao znanje, vjestina, poticanje
kritickog misljenja, pronalaZzenje nacina i strategija za inovativnu komunikaciju, te rada
neiscrpan izvor ideja i kreira pozitivno radno okruzje. U knjizi Komunikacijski menadzment
autorica Tafra-Vlahovi¢ (2012) isti¢e pojam procesa difuzije i prihva¢anja marketinskih odnosa

s javnostima kroz inovativno komuniciranje. Autorica istice tri tipa inovacija:

a) kontinuirana inovacija koja modificira postojecu situaciju te uzrokuje malo remecenja
utvrdenog nacina korporativnog ponasanja (Hrvatska elektroprivreda d.d.)

b) dinamicki kontinuirana inovacija stvara ili znacajno mijenja trenutnu situaciju, pri
tome ne mijenja znacajno postojece nacine ponasanja (Vipnet d.o.o0., Hrvatski telekom
d.d.)

¢) nekontinuirana inovacija uvodi potpuno nove situacije koje mijenjaju korporativno
ponasanje na radikalan nacin (Ericsson Nikola Tesla d.d., Koncar Elektroprivreda d.d.,

Druge poslovne organizacije)
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4.2. Uoceni nedostaci provedenog istraZivanja

Planirano istrazivanje trebalo je biti provedeno u pet velikih Hrvatskih poslovnih organizacija.
Uvidjevsi, nakon 30 dana, kako poslane ankete ne ostvaruju zadovoljavajuci uzorak ispitanika,
istrazivanje je proSireno na ,,Druge poslovne organizacije®, tj. ispitanike koji takoder imaju
zaduzenje za inovativno komuniciranje na svojim poslovnim pozicijama, ali nisu mati¢ni

zaposlenici navedenih poslovnih organizacija.

4.3. Znanstveni doprinos

Ocekivani znanstveni doprinos provedenog istrazivanja je utvrditi odrednice inovativne
komunikacije analiziranjem izvora, procesa i rezultata inovativne komunikacije, te trenutacnih
aktivnosti u organizacijama koje su na trzistu uspjesne. Detektirane odrednice u buduénosti bi
se primjenjivale i na druge organizacije u promjeni i zaokretu prema inovativnosti.

Ocekivani znanstveni doprinos doktorske disertacije objedinjuje razlicite aspekte inovativne
poslovne organizacije u novi cjeloviti model inovativne poslovne organizacije. Na temelju
odredivanja tipova pripadanja inovativnih organizacija: Ericsson Nikola Tesla d.d., Hrvatska
elektroprivreda d.d., Hrvatski telekom d.d., Koncar — Elektroindustrija d.d., Vipnet d.o.0. i
Druge poslovne organizacije, utvrdene su komunikoloSke odrednice za razvoj modela
dinamicke kontinuirane inovativne poslovne organizacije kao najpozeljnijeg oblika inovativne
poslovne organizacije i ostvarene su pretpostavke za razvoj novog cjelovitog modela inovativne
poslovne organizacije koji bi se mogao primjenjivati u organizacijama koje zele krenuti putem
inovativnosti u Republici Hrvatskoj. Utvrdivanje temeljnih odrednica inovativne komunikacije,
posluzilo je za teorijsko definiranje novih pojmova u domeni komunikologije, kao i stvaranje
edukativnih programa za obrazovanje osoba zaduzenih za inovativni komunikacijski
menadzment u poslovnim organizacijama. Preveden i prilagoden instrument istrazivanja za
Republiku Hrvatsku ,,Komunikacija kao ¢imbenik uspjesnosti u poslovnoj organizaciji® —
Upitnik za odgovorne za inovacije. Izniknut je etvrti tip komunikacijske inovacije: dinamicki
nekontinuirana 1inovacija koji objedinjuje karakteristike dinamicki kontinuirane i

nekontinuirane inovacije u poslovnoj organizaciji

Inovativna komunikacija postaje vazna 1 tendencija je pridavanje vaznosti, bilo u
prakseoloskom ili znanstvenom smislu. Posebno je vazno podrucje kontinuirane edukacije kao
pokretacke snage svakoga drustva, s ciljem rasta i razvoja poslovnih organizacija, §to ukljucuje
znanja, vjeStine. Obrazovanje preuzima odgovornost za izgradnju trajne vrijednosti, nove

kategorije kapitala koje donosi nove paradigme i sveukupni rast ugleda poslovne organizacije
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na trzistu. Prepoznatljiv ugled poslovne organizacije dokazuje zdrave temelje u ulaganju u

inovativno komuniciranje.

4.4. Preporuke za buduca istrazivanja na polju inovativne komunikacije

Vid nastavka provedenog istrazivanja mogao bi se usmjeravati u dva pravca. Prvi se moze
odnositi na provedbu istog istrazivanja u drugim poslovnim organizacijama kako bi se istrazile
iste varijable, a poveznica bi bila isti tip poslovnih organizacija (teleoperateri; pruzatelji usluga
elektri¢ne energije i sl.), a drugi na provedbu istrazivanja u pojedinoj poslovnoj organizaciji sa
specificno razradenim varijablama za klimu, komunikaciju 1 inovaciju. U tom smislu, moguci
su razliciti istrazivacki pristupi, ali i poduzimanje razli¢itih mjera koje se mogu odnositi na
pojedine organizacijske jedinice unutar pojedinih poslovnih organizacija. Jedna od moguénosti
jest intenzivno provoditi radionice i ciljane edukaciju za razvoj inovativnih komunikacijskih
vjestina, vaznosti kvalitetnog komuniciranja koje bi dalo na znacaju stavovima zaposlenika u
tome te istraziti pomake koji su u¢injeni.

Takoder, potrebno je izraditi strategiju upravljanja inovativnim komuniciranjem te smjerovima
kretanja komunikacije kao ,, ogledala poslovne organizacije* i jasno definirati ciljeve koji se
zele ostvariti ovim procesom, a ono najbitnije, sve zaposlenike upoznati s tim ciljevima i trajno
poticati isto.

Strategija inovativnog komuniciranja u poslovnoj organizaciji treba odrazavati strategiju i
prepoznatljivost organizacije, a u tom smislu potrebno je osigurati odredene resurse, ljudski
potencijal i definirati strateSka znanja koja su bitna za poslovanje. Ovdje vaznu ulogu imaju
stjecanje, razmjena i1 razvoj znanja i vjestina, a sve kako bi se omogucilo da je isto raspoloZivo

u potrebno vrijeme, na potreban nacin, na potrebnom mjestu.

Jasnim definiranjem kompetencija, znanja i vjestina zaposlenika u inovativnom komuniciranju,
olakSalo bi prepoznavanje tendencija za buduca ulaganja u komunikoloskom smislu te dati

naznake za identificiranje zaposlenika koji su kreativni pokretaci inovativne komunikacije.
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5. ZAKLJUCAK

U ovom istrazivanju i samom razmatranju teme inovativne komunikacije stremi se prema
tendencijama koje ¢e u buduénosti dobivati na vaznosti na znanstvenim, tehni¢kim 1 drustvenim
(socijalnim) poljima. Posebno interesantno podrucje je inovativno komuniciranje unutar
organizacija s ciljem rasta i razvoja same organizacije, §to ukljucuje znanja, vjestine i trajnu
vrijednost na podru¢ju komunikacije. Komunikacija, preuzevsi ulogu stvaranja pozitivhog
kapitala u vidu ozra¢ja i produktivnosti, donosi brojne vidove napretka i porasta ugleda
organizacija. Inovativna komunikacija stremi, kao i sam ¢in kreativnosti koji je nedjeljivi dio
inovativnosti prema pojacanoj svjesnosti te logicnosti spajanja razlicitih elemenata koji
stvaraju novu paradigmu komunikologije. Kako je kreativnost univerzalna ljudska
karakteristika, tako i poticajna poslovna okolina stvara inovativne situacije kako bi bolje,
uspjeSnije i racionalnije udovoljili poslovnim potrebama. Odrednice inovativne
komunikacije su: otvoreni i proaktivavn dijalog unutar i izvan poslovne organizacije,
sklonost i spremnost na (samo)kritiénost i samoprocjenu; Visoki stupanj motiviranosti,
samopouzdanja $to vodi do spremnosti na promjene i dokazuje temelje inovativnog
komuniciranja. Ispitanici i njihove poslovne organizacije gdje su zaposleni, imaju
karakteristike poslovne organizacije koje inovativno komuniciraju. Isto se vidi kroz dobru
suradnju s vanjskim korisnicima, rabe tehnike za poticanje kreativnosti, nagraduju zaposlenike
koji se isti¢u u iznoSenju ideja. Odrednice inovativne komunikacije su: stalnost promjena,
primjena kreativnosti i kreativnih metoda u radu poslovne organizacije, implementacija
inovativnih ideja, kriticko promisijanje i cjelozivotno obrazovanje. StratesSka vaznost inovativne
komunikacije o€ituje se u pojmu kreativnost i i inovativnost. Kvalitetna inovacijska klima koja
pridonosi inovativnoj komunikaciji njeguje se kroz pomno pracenje trzista i zahtjeva krajnjih
korisnika. U trziSnom smislu, svim je ispitanicima vazna zastita i dobro balansiranje s
konkurencijom te kvaliteta inovativnih ideja. Cilj inovativne komunikacije je ucinkovitije
zadovoljavanje potreba krajnjih korisnika te stvaranje prepoznatljivog ugleda (imagea) na
trziStu, kao 1 smanjenje troskova. Inovativna komunikacija je nezamisliva bez suradnje unutar
timova unutar poslovne organizacije te zaposljavanjem visoko kvalificiranih zaposlenika. Svi
ispitanici potvrduju kako se u njihovim poslovnim organizacijama potice duh inovacije.
Inovativna komunikacija je vazna u dijelu izvrSnog menadzmenta koji upravlja (oblikuje)
komunikacijom unutarnjih i vanjskih ciljanih skupina §to automatski pozitivno utjece na ugled
poslovne organizacije. Komunikacijske vjestine zaposlenika vazne su za kreativno |

profesionalno predstavljanje poslovne organizacije. Isto se mora trajno i kontinuirano razvijati
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edukacijama unutar poslovne organizacije, mogu¢nos¢u razmjene znanja sa srodnim poslovnim
organizacijama. Odrednice inovativne komunikacije su proaktivnost i uporaba kreativnih
komunikacijski nacina i metoda. Komunikacija unapreduje 1 ozivljava inovativne procese te
sluzi kao alat za profesionalno obznanjivanje poslovnih rezultata. Predlaze se da kao
sistematizirano radno mjesto poslovne organizacije imaju osobu zaduZenu za inovativno
komuniciranje koja bi imala formalno obrazovanje iz podru¢ja komunikologije, tj. bila
proaktivna i kreativna u doprinosu poslovnoj organizaciji u vidu stvaranja pozitivne poslovne
klime, kreiranja jedinstvenog poslovnog ugleda te dobre radne atmosfere, Sto rezultira sa
zadovoljstvom krajnjih korisnika i profitabilnim poslovanjem. Inovativna sposobnost svih
ispitanih poslovnih organizacija je na visokoj razini te ispitanici smatraju da su vodeci u svojoj
domeni djelovanja bez konkurencije. Ispitanici smatraju, s visokim postotkom slaganja od
85,6%, kako ¢e inovativno komuniciranje u buduénosti dobiti na vaznosti. Promatrajuéi vec¢
prije utanacene tipove inovacija:

a) kontinuirana inovacija koja modificira postojecu situaciju te uzrokuje malo remecenja
utvrdenog nacina korporativnog ponasanja prepoznata je u Hrvatskoj elektroprivredi
d.d.

b) dinamicki kontinuirana inovacija stvara ili znacajno mijenja trenutnu situaciju, pri
tome ne mijenja znacajno postojece nacine ponasanja te je vidljiva u Vipnet d.o.o.,
Hrvatski telekomu d.d.

c) nekontinuirana inovacija uvodi potpuno nove situacije koje mijenjaju korporativno
ponasanje na radikalan nacin S§to u svojemu poslovanju primjenjuju poslovne
organizacije: Ericsson Nikola Tesla d.d., Koncar Elektroprivreda d.d., Druge poslovne
organizacije.

Izniknut je Cetvrti tip komunikacijske inovacije: dinami¢ki nekontinuirana inovacija koji
objedinjuje karakteristike dinamicki kontinuirane i nekontinuirane inovacije u poslovnoj

organizaciji.

U svim ispitanim poslovnim organizacijama inovativnha komunikacija postoji te je obiljeZzena
karakteristikama transakcionalnih procedura medu zaposlenicima i same poslovne organizacije
prema vanjskoj okolini u sastavnicama:
a) predstavljanju ideja, koncepata, prototipova, prakse, programa/inicijativa, modela i
njihovih kombinacija referirajuci se na stvaranje inovativne klime
b) isticanje i generiranje vaznosti inovacije za poslovnu organizaciju

c) predstavljanje inovativne snage /innovative capability/ poslovne organizacije
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d) uzimanje u obzir meduodnose, vrijeme i otvorenu suradnju svih dionika poslovne
organizacije kako bi se podigla vrijednost ciljeva poslovne organizacija,
intenzivirajuéi 1 ucvrséujuci poslovnu organizaciju na otvorenom trzistu ponude i
potraznje, s trajnim ulaganjem u poboljSanje menadZzmenta (ugled, inovativnost)

(prema Pfeffermann et al., 2008).

Prema istaknutim karakteristikama, poslovna organizacija koja je otvorena za inovativno
komuniciranje, kao segment dinamicnosti i jasnog pozicioniranja na trziStu, nuzno ima
ugradeno: otvoreno kanaliziranje informacija, jasno definirane procedure, visoku razinu
suradnje medu zaposlenicima, a sve to vodi do slozenosti i dinamic¢kih moguénosti inovativne
komunikacije na svim razinama (unutar i izvan poslovne organizacije). Ukoliko je vodstvo
poslovne organizacije orijentirano na inovativnhu komunikaciju kao podrucje koje tezi
suvremenim pravcima komunikacije - predstavlja strateSke, takti¢ne i operativne aktivnosti
planiranja, koordiniranja, pra¢enja izvrSenja i krajnjih ishoda kako bi se vrednovale
transakcijske procedure prijenosa informacija i organizacijski orijentiranih aktivnosti na
vanjsku okolinu poslovne organizacije, unutarnji menadzment i suradnju svih poslovnih

struktura.

Vaznost inovativnog menadzmenta u podrucju poslovne komunikacije od presudne je vaznosti
za stvaranje proaktivne klime i prepoznatljivosti, uspjesnosti poslovne organizacije na trzistu:
strategija poslovne organizacije, svrhovitost komuniciranja, povjerenje, inovativno ponasanje,
radno okruzje, orijentiranost na krajnjeg korisnika, podrSka uprave (Martins, 2002). Snaga
poslovne organizacije u inovativnom komunikacijskom menadZzmentu odraZzava se na
zaposlenike, drustveno okruZje te na spoznajnu razinu vodecih u tvrtci koji su ukljuceni u
kreiranje iste. Odrednice inovativhe komunikacije u poslovnoj organizaciji ocrtavaju se u
Jjasnom pozicioniranju na tristu, fluidnosti informacija unutar i izvan poslovne organizacije,
kvalitetnim, proaktivnim meduodnosima u poslovnoj organizaciji, cijenjenjem vremena kao
neopipljive kategorije, ali vrlo bitne u svim segmentima poslovanja, otvorenosti, ulaganju u
trajna znanja zaposlenika, korporativnom ugledu na #rZistu. Inovativni komunikacijski
menadzment je strateSki potencijal, voden navedenim odrednicama i dokazanim hipotezama, u
svim svojim medudjelovanjima poslovne organizacije i njenih dionika s inovativnim pristupom

prema proizvodima, uslugama, tehnologijama i idejama.
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PRILOG 3. ANKETNI UPITNIK
3.1. IZVORNIK NA NJEMACKOME JEZIKU

Forsehungsprojekt ,,Kommunikation aly Erfolgsfoktor im
lnnovationsmanagement’ - Fragebogen lnnovationsverantwortlicher

Wir méthten ung ganz herzlich finr lhae Bereitsehaft bedanken, an wnserer Studie zum Thema
»Kommunikation aly Erfolgsfaktor i lnnovationsmanagement tellzunelumen,

Dle Untersnchung dient rein wissenschaftlichen Zwecken wnd it keine Anftragsstudie. Alle Daten werden

Fisr Unternehmen in Zukunfisbranchen st das Thema ,,lnnovation’ ehenso- wie fir den Standort Dewtschdand
nsgesamt von zentraler Bedewtung. Newe Produkte, Dienstleistungen und Technologien sind ein Schlivsel fiu
Fortsehwr it wnd Wetthewerbsfaligkeit: nnovationen milssen aber nieht nmur entwickelt; sondern vor allem ancin
vermittelt werden: Dothv welehe Rolle spielen Kommumndikotionsyerantwortidiche wno PR -Facihdewte bel der
nternen uwnd externen Vermittung von lnnovationen? Werden sie in den bnnerbetrieblichen lnnovatlonsprozess
und b die gemelnschaftiche Entwicklung mdt Portnern, Kunden und Lieferanten eingepunden? ln welcher
Form und zw welchem Zeutpunkt st kommunikatives Know—how- gefragt?

Diesen und weiteren Fragen wird im Rajumen dieses Fragebpogens nachgegangen weroen. Der Fragehogen st in 4
Themenplocke gegliedert:

N lnnovation

I Konmuwnunikation

1y  tnnovationskommumnikation

V) allyg. Angaben zum Unternelumen

Bitte beacihten Sie bei der Beantwortung des Fragelpogens, dass wng allein livwe personliche Meinmung unol
Ewschitzung intferessient: Denken Sie also- nicht zw lange ther die Fragen nacih, sondern antworten Sie ypontoin
Fally Ste dennotiv enmal eine Frage gor nicht beantworten kénnen, lassen Sie diese einfaci wnbpeantwortet:

Dle Beantwortung der Fragen wird co. 20 Minnten in Anspruci nelvmen. Aly Dankescihén fir lhae Mtwirkung
erhalten Sie voraly den Ergebpnishericht und anf Wunseh ein Benchumarking lhures Unternelumens mit den
anderen Tenehumern der Studie.

Fiwr Rickfragen steit lhanen die zustindige Projektleitering Fraw Nadinw Ernst M. A., jederzeit gerne zuwr
Verfilgung. Wir frewen ung idper lhwe Unterstitzung!

5;4%"-

Unin-LProf: Dr. Ansgar Zerfap Nadin Efnst M. A.
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Bitte biy zum 31.10.07 zwrick an: Angaben zum Telnehmer:

Universitit Leipzig

Kommunikationsmanagement in Politik wno Nawme:
Wirtsehaft Position
Nadin Ernst; M.A. Flrma:
Postfach 100920

D-040049 Leipzig
() Bite senden Sie mir den Ergebnisherichi
Fon  +49-341-97-35044
Fax  +49-341-97-35049 () Bitte senden Ste miv ein Benchumarking.
Mobil +49-171-2120448

E-Maill nermt@uind-leipzig.oe

Web- WWWscommunicationmanagementoe
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) lnnovation

1)

Wenn Sie an das Thema lnnovation denken, an welcher Position wnter dew groften strategiscihren
Herawsforderungen stelnt danin dieses Thema i lhrem Unternelmen?

Herawsforderungen
a ) a a

Top Priovitit wnter den Top 3 winter den Top 10

2)

lnnovation st ein sehur seihillernder Begriff und derzeit in aller Munde. Die lnnovationstitigkeit lhres
Unternehumens vor Augen, welche Stichworte fallen lhwen dazw spontan ein?

3)

Nuwin ko man versehiedene Auffassungen zum Thema lnnovation und deren erfolgrelcher Umsetzung
vertreten: Welche der nacihfolgenden Awssagen treffen nach lhvrer Elnsclnitzung fivr lhw Unternelumen zu?
(1 = trifft gar nicht zws S = trifft absolut zw)

&) Fiu die Verbesserung von Qualifit und Geschwindigkeit von
lnnovationsprozessen wivd externes Know—how von Kundew, Lieferanten wnd Oooooo
Partnern v die ldeengenerierung und Produdktentwicklung einbezogen.

) Umv mult lnnovationen am Markt erfolgreich zw sein, missen Unterneumen

durche Masse wnd Klasse bestechen, also- nicht nwr viele ldeen produnzieren, 0o0oaaog
sondern auncihv die Besten,
) Unternelumen sollten U infern voriandenes Know—how- sehitzen, wm zw
ooooad
verhvindern, dass der Wettbewerh von den ldeen profitient:
A Esy Bt ndeht immer notwendig der Erste am Markt zw seln, wm bvnovative
erfolgreich zw seine Aucie optumierte Prozesse wnod Geschiftsmodelle sinol 0Ooooo0o

Erfolgsfoktoren.

e) U erfolgreiche lnnovationen zw entuickeln, sind lnnovationsprozesse von
der ldeengenerierwng iher die Entwicklung blsy hine zuwr Markteinfidrung m R R i

Iy Fow die erfolgreiche Entwicklung newner Produkite, Prozesse wnd Techunologlen
Bt ey erforoerlich, die besten Kopfe der Branche um eigenen Unterneumen zw 0oo0o0oaodo
versamumelin

9) Intern entuwickelte, fiur die elgene operative Geschiftstitigheit aber
uninteressante lodeen und lnnovationen werden an externe Partner abgegehen. 00000
(z. B. Verkauf von Patenten, Lizenzierung)

) Umv siche mdt lnnovationen am Markt behawpten zw kénnen, muss nelpen
nternem auncv systematisciv externes Know—how- elngebunden werden.
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4)  Der Begriff der lnnovation kann sich anf sehur verseiiedene Dinge beziehen. Welelhe der nachfolgend
anfgefidurten Formen von lnnovation stehen in lhwem Unternelumen um Vordergrund? Bitte ovdinen Sie die
lnnovationsformen hinsichHickh deren Bedewtung fivr lhwr Unternejumen auf einer Rangliste von 1 big 5.
(1 = héthste Bedewtung; 5 = geringste Bedewtung)

a) Produkte / Dienstleistungen __ Rang
b)  Prozesse / Verfolren __ Rawny
¢) Strategie / Geschidftsmodell __ Rawnyg
) Organisation __ Ranyg
e) Sozilalinnovationen __ Rang
5)  Welche Ziele verfolgt lhwr Unternelumen mitder lnnovationstitigkeit? Nachfolgend finden Sie eine Reihre

an méglichen lnnovationszielen. Bitte wihlen Sie die lhvwer Ebnschitzung naci 3 bedewtendsten
lnnovationsziele fiwr lhw Unternelumen?

Awswal von 3 [tems

@) bessere Abdeckung von Kundenbedivrfnissen m]
b)  kiwzere Zeltspanmnen biy zur Moarkteinfidurung von newen Produkten m}
¢) neuwe Produkite fiw profitaiple Nischenmdirkte m]
)  neuwe Produkite fiw neune Kiuferbedivrfnisse m]
e)  newe Produddte fikr breite Kinferselichten m]
fH  Innovation als Furmen~ bzw: Markenimage o
9) Effizienzsteigervng un der Forschuung wnd Entwickiung m]
W) Reduktion der Produktionskosten ]
U Effizienzsteigerung un den Fertlgungsprozessen 0
) sonstiges o
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6)

Ey gibt viele Moglichkeiten lnnovationsprozesse zw gestalten uwno umzusetzen. Welchen Eindiruck haben
Sie von der Umsetziung und Gestaltung der lnnovationsprozesse in lhwem Unternelhumen? Nachfolgend.
finden Sie dazw eine Reihe von Aussagen: Bitte bewerten Sie jeweils, iwwiefern diese Aussagen nach lhvrer
Eilnschitzung fivr lhw Unternehmen zutreffen:

(1 = trifft gor nicit zwy S = trifft absolut zw)

@) Der ,,lnnovationsgeist’ wird in wnsereme Unfernelumen bewwsst gelebpt unol

) oooao
geforoert:
b) Dile Suche naci lnnovationsioeen wnd die strategiscihe Avswahl von
weiterzuverfolgenden ldeen werden ebenso organisient und fiwr wichtiyg ooo0oo
gehalten, wie die Umsetzung un erfolgreiche Produdkite/ L eistungen
) Alle MUaurbeiter des Unterneumens, gleich un welchen Funktionsbereichen
unds anf welehen Hierarchieehenen, sind anfgerufen, sich alktiv- tn den
ooooagd
lnnovationsprozess, z.B3. i Hunblick aunf die ldeengenerierung oder kiitlscihes
Feedback, enzubringen
)  Dile systematische Verfolgung/ Antizipation von Markt- wnd
ooooagd
Techunologletrends gelhdrt zw den Entwicklngsounfgolpen:
e) Dle Entwicklung von lnnovationen obpliegt in wnserem Unternelumen allein
ooooad
ansgewdhdten Mitoarbeitern, z.B. auns dem Bereich Forschung & Entwicklung.
P Es gibt Anreizsysteme fivr ldeen und deven erfolgreicihe Umsetzung. 0oooao
9)  Eys bestehen inferdigziplindre Teams, die unabhinglg von hierarcihiscihen
ooooad

Struktuaren an lnnovatiovutirvemen arbpeiten

) lnwnovationsprozesse finden vow der ldeengenerierung ibper die Entwicklung
bis hin zum Markiteintrit i wnserem Unternehumen ohune die Einpindung Ooo0oo0ooo
von exfernen Partnern wie Kundew oder Wetthewerbern stott:

0 Kommunikation und Interaktion werden in unserem Unternelumen grofl
geschuriehen, wm bnnovationsrelevantes Wissen und neuwe ldeen aunszutounselen ooooo
windl zw disgkutieren

N I der Realisierung befundliche lnnovationsprofekte werden beziglich
Management und Controlling systematisciv geplant und straff abgewickelt:

k)  Informationen von Kunden, Wetthewerbern, Lieferanten, Partnern wnd
Experten werden i uwngerem Unternelumen systematisee genntzt; v Oooaa
lnnovotionsideen abzuleiten

) Projektleiter der Entwicklungsvoriaben verfilgen idper volle
Managementikontrolle ivher die erforderlichen Ressonrcen uno 0goooaad
Projektstrategien.
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m) Dl Informationskondle zw allen internen unod externen Partner sinol
geeignet; lnnovationen anzustofen.

ooooo

n)  Intern vorhandenes Know—-how und entwickelte ldeen werden professionell
geschitzt wnd nicht nacih aunfen weltergegepen.

ooooo

0)  Mitarbeiterqualifikation, Kompetenz und Wissen werden aly strateglsches
Potenzial verstonden und entsprechend gefovoert, z. B. durc ooooagd
Personalrotation oder berelchsivbergreifende Projekite.

7)

Denken Sie einmal an den Prozess der ldeengeneriervng. Welcher Antell an newen ldeen U lhwrem
Unternelumen stommmt seihdtzungsweise any infernen uwno welcher auns externen Quellen?

) externe Quellen %

b)  nterne Quellen 7

8)

Nachfolgend finden Sie nun eine Reihe an internen wnd externen Quellen innovativer ldeen: Mt wem
arbeltet lhvr Unterneumen bel der Entwicklng von newen Produkten wnd. Dienstelstungen zusommmens?
Vo was ldsst man siche bnspivieren? Nenwnen Sie bitte die fivr v Unterneumen nach lhirer Ansicht 3
wichtigsten Quellen fisr inmovative ldeen

Awswahl vonw 3 Itemy

a)  Miarbeiter o
b)  Geschiftspartner m}
) Kunden 0
A Beroater m]
e)  Wetthewerber ]
f  Interessenwerbdnde o
9) Messen, Tagungen, Kongresse m]
W) Abteilung Vertrieh & Service (intern) 0
0 Abteilung Forschung & Entwicklung (intern) 0
§)  Forschwngseinrichtungens/ Hothselhuden o
k)  Medien und Internet 0
b sonstiges: a
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)

Welehe Ziele will lhw Unternelumen dunrcie die Zusammenarbpelt mit internen und externen Partnern
ervelchen? Bitte wiklew Sie die nack lhwer Elnsclndtzung 3 bedeuwtendsten Ziele aus:

Awswal vone 3 tems

@) Kostensenknngen a
b)  Fokwssierung wnd Spezialisierwng m]
¢) Schnelligkeit; strategiscire Flexihbilitit m]
A Zugang zw Know—how? Produkten m]
o)  Umsatzwachstum m]
pH Reduzierung von Riusiken/ lniestitionen m]
9) Héhere Qualitit/ Kundenzufriedenieit o
W) sehunellere Markteinfidrung m]
0 sovstiges: o
10) Gibtes i lhwem Unterneumen Mitarbeiter, die sich nur mit dem Thema lnnovation befassen?
o Jjao
- Bezeldhnumng Abteiling / Position
O nein
- Begrimmdung, sofern bekarunt:
11) Wie haufig werden n lhwem Unternelumen aptellungsivbergreifende Teams versciiedenster Disziplinen um
Rajumen des lnnovationsprozesses eingesetzt?
nie selten ab vind zw haunfig mmer
m} m} ) ) a
12) st lnnovation i Leithild oder den Zielsetzungen/ Grundsdtzen lhwey Unternelumens festgeschriehen?
a Joo
Und in welcher Form? Bitte nennen Sie ung einige Stichworte.
] nein
13) Nachfolgend finden Sie eine Reire von Aspekten, die umumer wieder aly Erfolgsfaktoren fiur lnnovation

bezelchunet werden: Bitte widilen Sie die nach liwer Ansicht fiwr lhar Unternelumen 3 wichtigsten Treiber
vow lnnovationen auns.

Aol vonw 3 I[temy

@)  systematisches Markt- wind Technologlescreening/Mavktheobacihtung m|

b)  direkte Enbinduing interner uno externer Partner un den
Entwicklungsprozess
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o)  enge Anbindung der lnnovationsziele an die Geschiftsstrategie m

A klor definierter, systematisehrer und kontrollierter lnnovationsprozess von oer

]
ldeengenerierung bis zur Markteinfidung
e) profesionelle Bekanntmachung der Ergebnisse der lnnovationstitigheit m]
H fridhzeitige und kontinumierliche kovmmumnikative Begleitung oes
]
Entwicklungsprozesses nach nnen und aunflen
9) klare Rollerwerteilung mit definierten Kernkompetenzen un Bezug auf den
]
lnnovationsprozess
) Awfbaw und Férderung wnternelumensinterner lnnovationskultunr mit dem
Ziel der Nutzung des intern vorihandenen kieativen Potentials (z. B.
a
fundtlonsivbergreifende Teams, Zeit fiwr Weiterbldung, kireative
ldeenfindung)
O sonstiges 0

14) Dile lnnovationstitigkeit lhres Unterneumens nuwn noc einmal zusammenfassend, betrachtet: Wie wivrden
Sie lhwr Unternelumen dieshezivglich im Vergleieh zw anderen Unternelumen einsgcirdtzen?

Wir sind idper die Wir sind innerivally I der lnnovations-  Unsere lnnovations— Wir haben Nach~

elgene Branche der elgenen Brancihe titigkeit gehdren wiv tatigkelt hat holbedarf un der
hinany fidrend. fidrend. zum Durchselnitt: Schuwvachustellen. lnnovationstitigkeit:
m} m} ) ) a
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Iy Kommunikation

15) Ey existieren bekanntliche versciiedene Anffassungen zw den Zielsetzungen wnod Aufgaben von
Kommunikation. Welche Aufgaben soll Kommunikationsmanagement bzw:
Unternehumenskommunikation/PR nac lhvrer Ewgclndtzung erfidlen? Bitte bewerten Sie jeweils die
Bedewtung der genannten Aufgaben.

(1 = weniger relevant; 5 = sehur relevant)

) Dilalogprozesse zwischen Unterneumen und deren infernen und externen

oogooag
Zielgruppen ansregen und gestalten
b) Bekanntmachung von Themen wnd Produkten in der Offentlichkeit oooaad
) Die Meinungshilding in der Offentlichkeit und bei wichtigen Bezugsgruppen
oogooagd
beobacihten
A Image und Reputation eines Unternehumens positiv- beeinflingsen ooooo

16) Und wie kinnen die Aufgaben lhier Ansicht nach anf operativer Ebente handuerklich am besten
wmgesetzt werden? Bitte bewerten Sie jewells die Bedewtfung.
(1 = wwwichtig; 5 = sehwr wichtig)

a)  Kreative und professionelle Aufpereitung von Themen un Broselivren,

0oo0o0goago
Zeikschriften, Websites, Fernsgelen wnd Radio (Presseinfos) efer)
b)  Kontaktpflege zw Jowrnalisten Oooooa
) Positlonierung vow Bofschaftew n den Medien oooogoo
) Widhtige inferne und externe Bezugsgruppen mit Newigkeiten vertrowt
oo0o0goago
macihen
&)  Themen und Entwicklungen im Umfeld (nferne wnd externe Bezugsgruppen,
0oo0o0goago
Medien) beobachten und un interne Enfscheidingsprozesse einbringen
P Kommuwnikationsprozesse wmit Bezugsgrippen professionell gestalten, wm eine
0o04dgago

Plattform fiu dialogorvientierten Austavsche zw sehaffen
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) lnnovationskommumnikation

17) Euwmal ganz offen gefragt, wos verstelen Sie unter lnnovationskommunikotion? Nenwnen Sie wng einfacih
einige Stichworte, die lhnen dazw sponton einfallen.

18) Man kann verschiedene Auffassungen zur Rolle der Kommunikation in der lnnovationstitighkelit von
Unternehumen hhaben. Nachfolgend funden Sie einige Avssagen dazw, was Konmuwmunikation bn der
Begleitung vow lnnovationsprozessen leisten kann und soll. Bitte geben Sie an, wie zutreffend Sie die
Jeweilligen Aussagen bewerten.

(1 = trifft nieht zwy 5 = trifft voll und ganz zw)

a)  Komwmunikation férdert den Anfban einer internen lnnovationskultur, duwrciv

oogooagd
e lanfende Verbesserungsprozesse unitilert weroen.
b)  Kommunikotion dient i erster Linie der professionellen Bekomntmacihing
oogooagd
von Ergebnissen der lninovationstitighkeit
) Konmuwmumnikation fordert wnd belebt Prozesse uno Ablawnfe oer
oogooagd
lnnovationstitigkeit:
A Komumunikation dient der Elnpindung externer ldeen und Anregungen von
ooooo

Kunoen, Wettbewerbern, Lieferanten, Experten und: Partnern.
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19) Newe Produkte, Prozesse und Technologien werden vow der Kommunikationsapteiding Unres Unterneluimens
sicherlich bekannt gemacht: lnwiefern sind Sie darvan beteiligt?

bperihanpt nicht selfen manchmal meistens generell lmmer
m} m} a a a

Und in welcher Form sind Ste eingebunden? Beschureihben Sie dies bitte mit einigen Stichworten.

In den folgenden Fragew interessient ung lhire Ensgehdtzung zur Gestodtung wnd Umsetzung oer
lnnovationskormumumnikation L livrem Unternejumen,

20) Glbt ey v lhrem Unternelumen Mitarbeiter, die speziell fiur day Thema lnnovationskommunikation

a Joo

Stellenbezeichmung / Abteidung:

Anzodll Mitarbeliter:

orgonisotoriseihe Verankerwng /Zunordnung (Abteiliung)
a nein

(21) Gibt es v lhwreme Unterneumen eine speziell anf die Begleitung von lnnovationsprozessen hezogene
Kommunikotionsstrategie?

o Jao
Butte beschureiben Sie diese doch kuwrz mit einigen Stichaworten:
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22) Viele Fachlewte beranpten: ,,Professionelle Kommumnikation steigent den Erfolg von lnnovationsprozessen:
Wird diese These lhwer Ebnselrdtzng nach anche b lhvrem Unfernelvmen vertreten?

bperihanpt nicht ko manchumal iperwiegend generell jo
a ) a a a

23) Fiw die Entwicklung von lnnovationen existient zumelst ein klar definierter systematiseiner Prozess: Wird
der lnnovationsprozess i lhwem Unternelumen konuwmunikativ- ebenso systematisci und strukturient

begleiter?
ibperihanpt nicht ko mancihumal iperwiegend generell jo
m} m} 0 0 a

24) Welehe Ziele verfolgt lhw Unternehmen naci lhwer Ebnschdtzung mit der Kommuwnikation von
lnnovationen? Bitte wilden Sie auns der nachfolgenden Liste die nach lhwer Ansicht 3 wichtigsten Ziele

s
Avswodl vone 3 tems

a)  Imagebildung 0

b)  Kundenbinding, Kundenzufriedenineit o

0 Zugang zw Know—howldeenfinoung o

d)  Vertravenshilding m]

e)  Erschliefung never Mavkt- uwnd Kundensegmente m]

P Stelgerung der Verkauwfszolden newer Produkte/ Dlenstleistungen m]

9) sonstiges. |

25) Nachfolgend finden Sie cine Reihe an moglichen Advessaten der lnnovationskommunikation. Bitte
bewerfen Sie wie wichtig die cinzelnen Zielgruppen nach lhier Einschitzing im Rahumen der
lnnovationskommunikotion lhires Unternelumens sino.

(1 = absolut wwichtig; 5 = sehur wichitig)

Intern

2) Mitarbeiter ooooo
b)  Abteilung Produktion ooodoag
) Abfellung Forschung wnd Enturicklivng 000009
)  Management oooaao
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Extern

0)  Kunden oooaoao
P Geschiftportner oooaoao
9) Entwicklungspartner Ooo0oooao
W) Berater/Experten oooaoao
0 Wetthbewerber Oooooao
) Forschungseinrichtungens/Hothsehuden m A R R B
k) Interessennerbinoe m B N M
0 Politik/GeseUschaft m B N M
m)  Publikumsmedien m B N M
n)  Fachumedien m B N M
0) sonstige. ooooao

26) Wenn Sie die Entwickling einer lnnovation un elinzelne Phasen einteilen: Zw welchem Zeitpunkt um
lnnovationsprozess Ut ey lhwrer Meinuwng nacke siunnwoll, die jeweidigen Zielgruppen durele
Komwmunikationsarbelt zw informieren bzw: elnzubeziehen?

loee | Entwicklung | Produwktion | Ankiundigung | Mavktein- keine
am Markt fiwrung | Enbeziehiung

Intern

Management o o o o m} m}
Produktionsmitorbeiter ) m} O ) ) )
Marketing ) m} ) ) ) )
Presse~ und Offentlichkeitsarbeit/

Unter o o m] o o m] m]
Extern

Kunden d m} d a ) )
Wetthewerber ) m} m} ) ) )
Entwicklungspartner ) m} m} m} ) )
Bevater/Experten ] ] m) m) m] m]
Interessenaerbinoe m ] m] m] a a
Geschiftspartner ] | m) m) ] ]
Forschungseinrichtungens/Hochschuden | O m m] m] m} m}
sonstige: o o o o 0 ]
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27) Betrachten wir die interne lnnovationskommunikation etwas ndher. Wie geeignet sind livrer Elnschitzung
nach die folgenden internen Komumunikationskonile fiwr die Information der Mitarbeiter iber
lnnovationen? Bitte widden Sie auns der nachfolgenden Liste die nach livrer Angicht 3 addguatesten
Kommunikationskandle zur internen Vermittuing von lnnovation.

Awswadl von 3 [tems
@)  Mdtarbeiterzedtseharift o
b)  Intranet ]
)  Team~/Abteilungshesprechungen m]
A Produwktvorfidurung/ -vorstellivng m]
e) Preseinformationen m)
H  Weilterbildung/Tagungen m)
9) Betriehs~/Mubavbeiterversammlung m)
W sonstiges: 0
28) Wenn Sie nuww an externe Zielgruppen wie Kunden, Partner oder Aktlonire livres Unterneumens denken.

Welehhe Kandle halten Sie um Verglelch hier fivr die geelgneten, wm lnnovationen zw kommunizieren. Bitte
nennen Site ung e nac lhvrer Avsicht 3 addguatesten Konmwmunikationskandle.

Aol vonw 3 ey

@) Preasemitteidungens Presseinformationen m]
b)  Events/Live-Kommunikation/erlebbare Markenwelten (Themenparks,

Evlebnishiuvser, hauwseigene Museen, Ausstellungen, Werksfidurungen efe:) .
0 Kundenmagazine ]
A Publikumgmedien (Print, TV, Horfunk) a
Q) Internet/Webp 2.0 o
f  Aktlondursversamimling a
9) Fachumedien m]
W) Messen/ Avsstellingens Produktvorfidiuring m]
U Perssnliche Kommunikation (z.B. Expertengespricie, efe:) m)
N sovstiges m]
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29) Wenn Sie ebnmal an die nach lharer Einsenitzung erfolgsreichste Mafinalume der
[nnovatiovskommunikation lhues Unterneumens v den letzten Jaluren denken, was wivroen Sie dawvun
spontfon nennen?

30) Die lnnovatiovskommumnikotion lhwes Unternelumens nun zusomumenfossend betracihtetr. Wie wivden Sie
lhw Unternelmen diesheziglich im Vergleich zw anderen Unterneumen einscidtzen?

Unsere Wir haben Nackh-
Wir sind ither die  Wir sind bnnerially I wnserer
Kommunikations - holbedarf in der
elgene Branche der elgenen Branche Komwmumnikationsarbeit
arbeit hat Kommumnikations-
Schwacustellen. arbeit:
a a a a a

31) Werfen wir nmun einen Blick in die Zukuwnft: Wie sehitzen Sie die zukivnftige Entuicklung von
lnnovationskonmuwmumnikation ein?

Die [nnovationskommunikation wirde

- anv Bedewtung gewinnen .. anf denm derzeitigen Niveaw bleiben o o Bedeutung verlieren
m] ) m]

32) Welchey sind nach lhwer Ansicht die gréften 3 Herawsforodervngen fivr das Themenfelo
lnnovationskommumnikation? Oder andery gefragt, welehe Dinge sind zw tuwy, um dag Themo
lnnovationskormmumnikaotion voran zw bringen?
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IV) allgemeine Angaben zum Unternemen

33) Welcher der nachfolgend genannten Branchen gehsrt lhr Unterneumen an?

) Awtomobilhversteller und Zulieferer a
b))  Maschinen~ wnd Anlagenpan m]
)  Chemie und Rolhstoffe a
&) Energle m}
e) Elektrotechnik und Elektronik a
H  Pharma m
9)  Luft- uwnd Rawmfadut m
W Telekommumnikation wnd IT m]
)  Sovnstige m)

34) Wie viele Mitarbeiter hhat das Unternejumen?

Mitorbeiter

35) Welcher der nachfolgend genannten Unsatzklassen gensrvt lhwr Unternelumen an?

a) O bisy 100 Mio- € o
b) 100 Mio: biy 500 Mio- € o
Q) 500 Mio: bis 1 Mro € ]
) 1 Mrd € bis 5 Mrdi € ]
e) iber 5 Mrdi € m]

36) Butte geben Sie abschliefend noch ebnmal an, welche Position Sie i lhvirem Unternelumen haben.

lnnovationsyerantworticher Kommunikationsverantwortiicher
m} o
Genaune Stellenbezeichnmng:
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Preveden i prilagoden upitnik: Komunikacija kao ¢imbenik uspjeSnosti u
poslovnoj organizaciji

»Komunikacija kao ¢imbenik uspjesnosti u poslovnoj organizaciji“ - Upitnik za odgovorne za inovacije

Zahvaljujemo na Vasoj spremnosti da sudjelujete u naSem istrazivanju na temu ,, Komunikacija kao ¢cimbenik
uspjesnosti u managementu inovacija“, Istrazivanje se provodi u znanstvene svrhe i svi ¢e se podaci koristiti
anonimno te biti tretirani kao povjerljivi podaci.

Za organizacije budu¢nosti, kao i za Republiku Hrvatsku u cjelini, tema ,Inovacije“ je od klju¢ne vaznosti. Novi
proizvodi, usluzne djelatnosti i tehnologija su klju¢ napretka i konkurentske sposobnosti. Bit je u tome da se
inovacije ne samo razvijaju, nego i da se njima posreduje. Ali, koju ulogu imaju odgovorni za komunikaciju i
zaposleni u PR-u prilikom internog i eksternog posredovanja, tj. dijeljenja inovacija? Jesu li povezani u procesu
razvoja i dijeljenja inovacija s partnerima, klijentima i dobavlja¢ima? U kojem se trenutku i kojem obliku trazi
know-how vezan za komunikaciju?

Molimo da vodite racuna da nas prilikom odgovaranja zanimaju Vasa osobna misljenja i procjene. Nemojte
previse razmisljati o pitanjima, nego odgovarajte spontano. Ako na neko pitanje ne moZete odgovoriti,
ostavite ga praznim.

Anketa traje cca 20 minuta. Hvala za suradnju i sudjelovanje na projektu.
Za povratna pitanja na raspolaganju Vam stoji:

Jasmina Dvorski
Z

Jasmina Dvorski v . .
Vasi osnovni podaci

098 379 237 spol:

042 330 599 Dob:

Mjesto rada:

Ustanova/organizacija:

198




I) Inovacija

19) Kad razmisljate o temi inovacija na koje mjesto po strate$koj vaznosti za Vase mjesto rada bi je smjestili?

glavni prioritet prvih 3 prvih 10 nije vazniji izazov

a a a a

20) Inovacija je $irok pojam i trenutno glavna tema upitnika. Koje kljuéne rijeéi povezujete s inovativnim
djelovanjem VasSe organizacije?

21) Uz temu inovacija i njenu uspje$nu implementaciju vezu se razli¢iti pojmovi. Koje od slijedecih izjava se
odnose na Vasu ustanovu/organizaciju u kojoj radite? (1 = nimalo se ne odnose; 5 = u potpunosti se odnose)

1 2 3 45
a) Zapoboljsanje kvalitete i brzine procesa inovacija prilikom razvijanja ideja i
razvoja proizvoda koristi se vanjski know-how dostupan od strane krajnjih 00000
korisnika, dobavljaca i partnera.
Klju¢ uspjesnosti organizacija/ustanova na trzistu je kvaliteta, a ne kvantiteta
b) Kljué uspj g ja/ j Ao0o00n0
ideja.
¢) Organizacije/ustanove trebaju $tititi vlastiti know-how kako od njihovih ideja doaoo
kako ne bi profitirala konkurencija.
Y Nije uvijek nuZno biti prvi na trzi$tu kako bi organizacija/ustanova bila
uspjes$na u inovacijama: optimizirani procesi i poslovni modeli mogu biti 00000
¢imbenici uspjeha.
¢)  Kako bi se unutar organizacije/ustanove razvile uspje$ne inovacije u
procesima koji slijede od razvoja do uvodenja na trziSte - inovacijski procesi su 00000
od klju¢ne vaZnosti.
1 2 3 45
£ Zauspje$an razvoj novih proizvoda, procesa i tehnologija od kljuéne je vaZnosti doaoo
skupiti najpametnije ljude iz branse u vlastitu organizaciju.
9) Nezanimljive ideje razvijene unutar organizacije/ustanove, ali za vlastite dogaoo
ciljeve organizacije/ustanove, dijele se s vanjskim partnerima.
) Kako bi se organizacija/ustanove mogla predstaviti s inovacijama na trzi$tu
) g ja/ glap j Ao0oo0o

pored unutarnjeg, potrebno je koristiti i vanjski know-how.

22) Pojam inovacije moZe se odnositi na razli¢ite pojmove. Koji od navedenih oblika inovacija nalazite bitnima
za Vasu organizaciju/ustanovu? Poredajte ih od 1-5 (1 = najvaZznija; 5 = najmanje vazna)

a) Proizvodi/usluge __Rang
) Procesi/metode __Rang
¢) Strategije/poslovni modeli __Rang
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A Organizacija __Rang

¢) Inovacije vezane uz drustvo __Rang

23) Koji se ciljevi VaSe organizacije/ustanove ostvaruju sposobno$¢u inovacija?

Odaberite tri najvaznija.

a) ufinkovitije zadovoljavanje potreba krajnjih korisnika

k) kradirok do uvodenja novih proizvoda na trziste

¢) novi profitabilni proizvodi za trziSte

V) novi proizvodi za potrebe novih kupaca

¢) novi proizvodi za potrebe postojec¢ih kupaca

£ image Vase prepoznatljivosti (,marke”)

4) pojatanje uinkovitosti istraZivanja i razvoja

) smanjenje troskova proizvodnje

 a ag a ajaaja|a

U) pojacanje uéinkovitosti zavr$nih procesa

a

J) ostalo
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24)

Postoje mnoge mogucnosti uspostavljanja inovacijskih procesa. Koji je Vas dojam o

njihovu uspostavljanju u Vasem organizaciji/ustanovi? Odaberite za svaku izjavu koliko

2 3 45
se odnosi na Vasu organizaciju/ustanovi, pri cemu je: 1 = uopce se ne odnosi; 5 =u
potpunosti se odnosi.
a) ,Duh inovacija“ potice se i Zivi u na$oj organizaciji/ustanovi. 0ooo
k) Proces kreativnog, inovativnog traZenja ideja i njihov strateski izbor smatraju

se jednako vaznim kao i njihovo pretvaranje u proizvode/usluge.

)

Svi zaposlenici organizacije/ustanove, neovisno o poslu/ulozi koju obavljaju i
hijerarhijskom polozaju, pozvani su aktivno se ukljuciti u proces inovacija (npr.
kroz inzenjering ideja ili povratne informacije).

A)

Sustavno anticipiranje trzisnih i tehnoloskih trendova i potraznja ideja za
njihovo zadovoljenje pripada zada¢ama razvoja.

Razvoj inovacija u nasoj organizaciji/ustanovi, odnosi se samo na odabrane
zaposlenike (podrucje istrazivanja i razvoja).

Postoji sustav nagradivanja za ideje i njihovo uspjesno implementiranje.

9)

Postoje interdisciplinarni timovi neovisni o hijerarhijskoj strukturi koji se bave
temom inovacija.

)

Procesi inovacija od razvoja do stupanja na trziSte u nasoj se
organizaciji/ustanovi provode bez vanjskih utjecanja (od strane partnera,
krajnjih korisnika ili konkurencije).

U) U na$oj organizaciji/ustanovi komunikacija i suradnja od klju¢ne su vaZnosti za Jaoo
razmjenu ideja i znanja te raspravu.

J) U realizaciji inovativnih projekata sudjeluju instance uprave i kontrolinga. ooao

k) U na$oj se organizaciji/ustanovi sustavno rabe informacije krajnjih korisnika, aoo
dobavljaca, partnera i struke za razvoj inovacijskih ideja.

U) Voditelj projekta koji se odnosi na razvoj ima potpunu upravlja¢ku kontrolu

nad resursima i strategijom projekta.
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w)) Informacijski kanali prema svim unutarnjim i vanjskim partnerima podobni su

o -~ Ooo0o000
za promoviranje inovacija.
n) Unutarnje razvijene know-how i ideje profesionalno se ¢uvaju i ne dijele se doooo
vanjskim korisnicima/tvrtkama.
o) Kuvalifikacije suradnika, njihove kompetencije i znanja smatraju se strateskim doooo

potencijalom i poticu se: npr. kroz rotaciju zaposlenika ili projekte.

25) Razmislite o procesu razvoja ideja u Va$oj organizaciji/ustanovi. Koliki je udio pojedinog izvora ideja?
a)  vanjskiizvor %
) unutarnji izvor %

26)

U nastavku se nalazi popis unutarnjih i vanjskih izvora inovativnih ideja. S kim se u Vasoj

organizaciji/ustanovi suraduje prilikom razvoja proizvoda i usluga?

Navedite tri najvaznija.

@) suradnici

o

b) poslovni partneri

¢) krajnji korisnici

oY) savjetnici

¢) sudionici natjecaja

f) interesne skupine

g) kongresi, sajmovi

W) odjel prodaje i usluga

U) odjel razvoja i istrazivanja

J) istrazivacki centri ili visoke $kole

k) medijiiinternet

g g g g a g aa;a;a

0) ostalo

a
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27)

Koje ciljeve Zeli ostvariti Vasa organizacija/ustanova kroz suradnju s unutarnjim i
vanjskim partnerima?

Odaberite tri najvaznija.

a) smanjenje troSkova

k) usmjeravanje na struku i specijalizacija

¢) Dbrzinai strate$ka prilagodljivost

o) pristup know-how-u i proizvodima

¢) rastprometa

f) smanjenje rizika ili tro§kova investicija

g) viSa kvaliteta ili zadovoljstvo krajnjih korisnika

W) brZe uvodenje na trziste

g a g aa;aa

D) ostalo:

a

28) Postoje li u VaSoj organizaciji/ustanovi zaposlenici koje se bave samo temom inovacija?

a DA

Opis pozicije i odjela:

a NE
Razlog, ukoliko je poznat:

29) Koliko ¢esto se unutar Va$e organizacije/ustanove oformljavaju razli¢iti timovi koji se sastoje od zaposlenika

iz razli¢itih podrucja kako bi se uspostavio proces vezan za kreiranje inovacija?

nikad rijetko povremeno Cesto
a a a a

uvijek
a

30) Gledali se na inovaciju kao na glavni cilj organizacije/ustanove?

a DA (U kojem obliku- navedite klju¢ne rijeci).

a NE

31) U nastavku se navodi niz sintagmi za koje se obi¢no navodi da su klju¢ni ¢imbenici

inovacije.

Odaberite tri koja smatrate
najvaznijima.

a) sustavno pracenje trzi$ta i tehnologija

o
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) izravna povezanost unutarnjih i vanjskih suradnika u procesu razvoja

¢) uska povezanost ciljeva inovacije s prodajnom strategijom

A jasno definiran, sustavan i kontroliran proces inovacija (u svim fazama od

d
zacCetka ideje do uvodenja na trziste)
¢) javna dostupnost rezultata dobivenih inovacijom unutar profesionalno vezanih g
osoba
£ kontinuirano komuniciranje o razvojnom procesu koje pocinje od rane faze g
prema van i unutra (,,in and out”)
g) jasna podjela uloga s definiranim klju¢nim kompetencijama 0
W) izgradnja i prijenos kulture inovacije diljem organizacije/ustanove s ciljem a
iskoristavanja kreativnih potencijala
d

U) ostalo:

32) Procijenite inovacijsku sposobnost Vae organizacije/ustanove u odnosu na ostale organizacije/ustanove na
trzistu:

Potrebna nam je

" pomo¢ oko inovacija.

. . » .. Nasa sposobnost

Vodec¢i smo van nase  Vodeci smo u nasoj . . . .
Pripadamo prosjeku.  inovacije ima slabe

djelatnosti djelatnosti. .
tocke.
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II) Komunikacija

33) Postoje razliiti izazovi prilikom postavljanja ciljeva i zada¢a komunikacije. Koje su zada¢e odgovornih za

upravljanje komunikacijama (tj. komunikolozi organizacije/ PR)? Odaberite vaznost, pri cemu 1 = najmanje

vazno; 5 = vrlo vazno.

1 2 3 45
a) zlli[l);)isr:;vaiupravljanje procesom dijaloga izmedu unutarnjih i vanjskih ciljanih doooo
) Javno obznanjivanje tema i proizvoda. O0ooo
¢) Promatranje miSljenja vaznih i povezanih skupina. Ooo0o000
2V) Pozitivno utjecati na ugled i ugled organizacije/tvrtke. Ooo0o000

34) Na koji je na¢in najbolje na operativnoj razini uspostaviti zadatke? Ocijenite prema vaZnosti, pri ¢emu je

1 = nevazno; 5 = vrlo vazno.

123 45
o) Kreativno i profesionalno procesiranje tema u brosurama, novinama, mrezZnim
) P P ) 00000
stranicama, TV-u i radiju.
b) Njegovanje veza s novinarima. 0oo0ooaoo
¢) Pozicioniranje vijesti u medijima. 0oo0ooaoo
o) Upoznati vazne unutarnje i vanjske skupine sudionike organizacije /ustanove dooao
s novostima o organizaciji/ustanovi.
¢) Promatrati teme i razvoj iz povezanog podruéja (unutarnje i vanjske povezane dooao
skupine te mediji) i na temelju istih donositi odluke.
Profesionalno uspostaviti komunikacijske procese s povezanim skupinama
f p jske p p p Ao0o0ano

kako bi se uspostavio temelj za dijalog i razmjenu informacija.
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III) Komunikacija o inovaciji

35) Sto podrazumijevate pod komunikacijom o inovaciji? Navedite klju¢ne rijeci koje Vam spontano padaju na
pamet.

36) Postoje razlitite predodzbe o ulozi komunikacije i povezanosti sa sposobno$¢u organizacije/ustanove za
inovacije. Slijede izjave o povezanosti inovacije i komunikacije te Sto inovacija moze i treba omoguditi
inovaciji. Oznacite koliko vaznom smatrate pojedinu izjavu, pri ¢emu 1 = uopce ne odgovara, 5 = u potpunosti

odgovara.
1 2 3 45
a) Komunikacija iniciranjem procesa pobolj$anja unapreduje izgradnju kulture
inovacije. O0ooo
k) Komunikacija prvenstveno sluZi kao alat za profesionalno obznanjivanje dooao
rezultata procesa inovacije.
¢) Komunikacija unapreduje, oZivljava procese i tokove sposobnosti dooao
organizacije/ustanove za inovacijama.
2V) Komunikacija sluZi objedinjavanju vanjskih ideja dobivenih od krajnjih dooao

korisnika, dobavljaca, suradnika i struke.
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37) U kojoj ste mjeri upoznati od strane odjela komunikacija Vase
organizacije/ustanove o novim proizvodima, procesima i

tehnologijama?
uopce ne rijetko povremeno uglavnom gotovo uvijek
a a a d a

Na Kkoji su nacin informacije odjela komunikacije priopcene? Navedite klju¢ne rijeci.

Naredna pitanja odnose se na Vasu procjenu oko uspostave i okruzenja komunikacije povezane s inovacijama u
Vasoj organizaciji.

20) Postoje li u Vasoj organizaciji zaposlenici odgovorni za temu komunikacije vezane uz inovacije?

a DA
- Odjel i naziv radnog mjesta
- Broj djelatnika
- Organizacijska podredenost
d NE

(21) Postojili u Vasoj organizaciji/ustanovi komunikacijska strategija koja se odnosi upravo i samo na procese

inovacije?
a DA, opisite je klju¢nim rijecima
d NE

a NE ZNAM
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37)

Mnogi strucnjaci tvrde da profesionalna komunikacija pospjeSuje uspjeh inovacijskih procesa. Je li ta teza
zastupljena i u VasSoj organizaciji/ustanovi?

uopce ne jedva povremeno pretezno da
a a a a a
38) Obic¢no u organizacijama/ustanovama postoji jasno definiran sustavni proces razvoja inovacija. Je li to slucaj i
u Vasoj organizaciji/ustanovi?
uopce ne jedva povremeno pretezno da
a a a a a
39) Koje ciljeve Vasa organizacija/ustanova ostvaruje komunikacijom o inovacijama?
Odaberite tri najvaznija.
a) oblikovanje ugleda organizacije/ustanove d
b) povezivanje s krajnjim korisnicima i zadovoljstva istih
c) pristup know-how-u te pronalaZenje ideja d
d) stvaranje povjerenja d
e) pronalazak novih trzista i potreba krajnjih korisnika d
f) rastprodaje novih proizvoda/usluga d
g) ostalo: d
40) Oznacite koliko je pojedina grupa Vazna unutar Vaseg organizacije/ustanove za komunikaciju o inovacijama.
1 2 3 45
Unutar organizacije/tvrtke
a) suradnici (zaposlenici) Ooo0oooad
b) odjel proizvodnje Ooo0oooad
c) odjel istrazivanja i razvoja O0ooo
d) management O0ooo
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12 3 45

Izvan organizacije/tvrtke

e) krajnji korisnici Ooo0oo0oo0o0d
f) poslovni suradnici Oo0ooao
g) suradnici u razvoju Oo0ooao
h) savjetnici, struka O0ooo
i) sudionici natjecaja Ooo0o000
j) istrazivacki centri / visoke Skole Ooo0o000
k) interesne skupine Ooo0o000
1) politika / drustvo Ooo0ooo0o0d
m) mediji za Siroku javnost Ooo0ooo0o0d
n) mediji za stru¢ne skupine Ooo0ooo0o0d
0) ostalo: Ooo0o000

41) Kad bi razvoj inovacije podijelili na pojedine faze, Sto smatrate u kojoj je fazi smisleno ukljuciti pojedinu

ciljanu skupinu u komunikaciju?

ideja razvoj proizvodnja | objava na uvodenje na nema
trzistu trziste inkluzije

Unutar organizacije/ustanove
Management a ) 0 0 a a
Suradnici u proizvodnji a a a a d d
Marketing a a a a d d
Odnosi s javnoscu te sluzbe zaduzZene
za komunikaciju unutar a ) 0 0 a a
organizacije/ustanove
Izvan organizacije/ustanove
Krajnji korisnici a ) a a a a
Sudionici natjecaja a ) a a a a
Razvojni partneri d d a a 0 0
Savjetnici d d 0 0 a a
Interesne skupine a ) a a a a
Poslovni partneri a ) a a a a
Istrazivacki centri/visoke $kole d d 0 0 d d
Ostalo: d d a a 0 0

42) Odaberite sa slijedece liste 3 najprikladnija komunikacijska kanala za Vase unutarnje komuniciranje

organizacije/ustanove o inovacijama.
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Odaberite tri najvaznija.

a) Novine zaposlenika 0
b) Intranet a
c) Sastanci tima ili odjela a
d) Predstavljanje proizvoda a
e) Informacije u medijima a
f) Stalna naobrazba, sastanci O
g) Skup zaposlenika 0
h) Ostalo: O

43) Odaberite sa slijedece liste 3 najprikladnija komunikacijska kanala za komunikaciju s vanjskim korisnicima o

inovacijama.
Odaberite tri najvaznija.
a) Priopcenja u medijima 0
b) Dogadaji, komunikacija uzivo, ,0Zivljen svijet marke“ (tematski parkovi, kuce a
dozivljaja, muzeji, izlozbe ...)

c) Novine orijentirane na krajnjeg korisnika a
d) Javni mediji (novine, radio, TV) a
e) Internet/Web 2.0 a
f) Sastanci dionicara d
g) Strucni mediji d
h) Sajmovi, izlozbe d
i)  Osobna komunikacija O
j)  Ostalo: a
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44) Sto biste naveli kao najuspje$niju mjeru komunikacije o inovacijama u Va$oj organizaciji/ustanovi
posljednjih godina?

45) Kako ocjenjujete Vasu organizaciju/ustanovu u odnosu na ostale vezano za komunikaciju o inovacijama?

Vodeci van svoje Vodec¢i u vlastitoj L. . i
) ) ] . Prosjecni. Ima slabe tocke. Neadekvatni.
djelatnosti. djelatnosti.
a a a a a

46) Kako procjenjujete razvoj komunikacije o inovacijama u budu¢nosti?

Komunikacija o inovacijama Ce...

... dobiti na vaznosti ... ostati na trenutnoj razini ... izgubiti na vaznosti
a 0 a

47) Koja su prema Vasem misljenju tri najveéa izazova za podrucje komunikacija o inovacijama?
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IV) Op¢eniti podaci o organizaciji/ustanovi.

48) U kojoj djelatnosti radite?

a) autoindustrija a
b) inZenjerska industrija a
c) kemijska i metalurska a
d) energetski sektor 0
e) elektrotehnika i elektronika 0
f) farmacija 0
g) aviokompanije a
h) telekomunikacijai IT d
i) ostalo d
49) Koliko je zaposlenih u organizaciji?
zaposlenih.
50) Koje godiSnje prihode ostvaruje organizacija?
a) 0do 100 Mio. € d
b) 100 Mio. do 500 Mio. € d
c) 500 Mio.do 1 Mrd. € a
d) 1Mrd.€do5 Mrd. € a
e) iznad 5 Mrd. € a

51) Koja je Vasa pozicija u organizaciji/ustanovi?

Odgovoran/a za inovacije
a

Odgovoran/a za komunikacije
a

Opis radnog mjesta

Zahvaljujemo Vam na strpljenju i predanom ispunjavanju upitnika!
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PRILOG 4.

Tabli¢ni prikaz obrade podataka po ispitanim poslovnim organizacijama

Spol

Organizacija Spol f %
musko 49 64,5
Druge poslovne organizacije zensko 27 35,5
Total 76 100,0
musko 10 71,4
Ericsson Nikola Tesla d. d. zensko 4 28,6
Total 14 100,0
musko 43 70,5
Hrvatska elektroprivreda d. d. zensko 18 29,5
Total 61 100,0
musko 9 42,9
Hrvatski telekom d. d. zensko 12 57,1
Total 21 100,0
musko 18 72,0
Konéar - ELEKTROINDRUSTRIJAd. d zensko 7 28,0
Total 25 100,0
musko 60,0
Vipnet d. o. o. zensko 40,0
Total 100,0
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Dob

Organizacija Dob F %

20-30 godina 5 6,6

31-40 godina 15 19,7

- 41-50 godina 39 51,3

Druge poslovne organizacije .

51 -60 godina 15 19,7

61-70 godina 2 2,6
Total 76 100,0

20-30 godina 1 7,1

31-40 godina 6 42,9

Ericsson Nikola Tesla d. d. 41-50 godllna 2 143
51 -60 godina 4 28,6

61-70 godina 1 7,1
Total 14 100,0

20-30 godina 1 1,6

31-40 godina 13 21,3
Hrvatska elektroprivreda d. d. 41-50 godl_na 26 42,5
51 -60 godina 20 32,8

61-70 godina 1 1,6
Total 61 100,0
31-40 godina 7 33,3
Hrvatski telekom d. d. 41-50 godl_na 12 o7l

51 -60 godina 2 9,5
Total 21 100,0
31-40 godina 3 12,0
41-50 godina 9 36,0
Konéar - ELEKTROINDRUSTRIJA M. d 51 -60 godina 6 24,0
61-70 godina 7 28,0
Total 25 100,0
Vipnet d. 0. o. 31-40 godina 3 60,0
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41-50 godina
Total 5

40,0
100,0

Radno mjesto

Organizacija Radno mjesto %
nizi management 9,2
L srednji management 24 31,6
Druge poslovne organizacije —
vi$i management 45 59,2
Total 76 100,0
nizi management 28,6
srednji management 6 42,9
Ericsson Nikola Tesla d. d. ,V,J g
vi§i management 28,6
Total 14 100,0
nizi management 40 65,6
srednji management 18 29,5
Hrvatska elektroprivreda d. d. W,J g
vi$i management 3 49
Total 61 100,0
nizi management 7 33,3
srednji management 2 9,5
Hrvatski telekom d. d. - ,J g
viSi management 12 57,1
Total 21 100,0
nizi management 4 16,0
. srednji management 12 48,0
Koncar - ELEKTROINDRUSTRIJA d. d —
vi$i management 9 36,0
Total 25 100,0
nizi management 2 40,0
. srednji management 2 40,0
Vipnet d. 0. o. o
viSi management 1 20,0
Total 5 100,0
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Broj zaposlenika

Organizacija

Broj zaposlenika

%

0-100 53 69,7
. 101-500 16 21,1
Druge poslovne organizacije -
vise od 50 7 9,2
Total 76 100,0
0-100 3 21,4
. . 101-500 4 28,6
Ericsson Nikola Tesla d. d. -
vise od 50 50,0
Total 14 100,0
0-100 27 44,3
) 101-500 20 32,8
Hrvatska elektroprivreda d. d. -
vise od 50 14 23,0
Total 61 100,0
0-100 4 19,0
. 101-500 3 14,3
Hrvatski telekom d. d. -
vise od 50 14 66,7
Total 21 100,0
0-100 9 36,0
101-500 14 56,0
Kondar - ELEKTROINDRUSTRIJA M. d -
vise od 50 2 8,0
Total 25 100,0
Vipnet d. 0. 0. vise od 50 5 100,0
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StrateSka vaZnost inovacija

Variiabla Oraanizaciia Total 100 200 300 400 500
J g J N M SD | % % % % %
Druge poslovne 76 418 962 | 13% 53% 145% 31.6% 47.4%
organizacije
é)vNa Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,79 579 | 0,0% 0,0% 7,1% 7,1% 857%
asem H
radnom Hr"atSkae'e';tmp”‘”edad' 61 313 1087 | 33% 27.9% 361% 180% 14.8%
krgflelf;"]e Hrvatski telekom d. d. 21 410 944 | 0.0% 48% 238% 286% 42.9%
strateska Koncar -
vasnost ELEKTROINDRUSTRIA 25 344 1003 | 40% 16,0% 20,0% 52,0% 8,0%
inovacija? _ d.d
Vipnet d. o. o. 5 440 1342 | 00% 200% 00% 00% 80.0%
Total 202 381 1122 | 2.0% 134% 218% 27.2% 356%

217



Odaberite tri (3) kljuéne rijeci koje povezujete s INOVATIVNIM DJELOVANJEM
Vase organizacije?

Organizacija 1% kreativnost inovacija mastovitost trzi$na konkurencija promjena proaktivnost
Druge poslovne f 56 41 18 37 32 31
organizacije .
% 73,7% 53,9% 23,7% 48,7% 42,1% 40,8%
Ericsson Nikola Tesla d. d. f 10 7 0 11 7 5
% 71,4% 50,0% 0,0% 78,6% 50,0% 35,7%
Hrvatska elektroprivreda f 46 27 21 22 32 29
d.d.
% 75,4% 75,4% 75,4% 75,4% 75,4% 75,4%
Hrvatski telekom d. d. f 10 11 6 10 14 9
% 47,6% 52,4% 28,6% 47,6% 66,7% 42,9%
Koncar - f 20 9 10 12 9 12
ELEKTROINDRUSTRIJA .
d.d & 80,0% 36,0% 40,0% 48,0% 36,0% 48,0%
Vipnet d. 0. o. f 3 4 1 3 1 2
% 60,0% 80,0% 20,0% 60,0% 20,0% 40,0%
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U kojoj mjeri tvrdnje koje slijede oslikavaju INOVACIJSKU KLIMU u Va$oj organizaciji? (1 = uopce se ne odnosl; 5 = da, odnosI se u potpunosti)

- o Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 3,71 950 0,0% 9,2% 355%  30,3%  25,0%
organizacije
Za poboljsanje  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 745 0,0% 0,0% 143%  357%  50,0%
inovacijskih i
dlocosarbese | clekopriviedad gy 74 1047 | 115%  328%  205%  230%  3.3%
ideje i iskustva  pipyatski telekom d. d. 21 3,52 1,123 48%  143%  238%  381%  19,0%
krajnjih Kong
korisnika, oncar -
" ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,68 945 4,0% 4,0% 28,0%  480%  16,0%
dobavljaca i d.d
partnera. . '
Vipnet d. 0. o. 5 4,00 1,732 20,0% 0,0% 0,0% 20,0%  60,0%
Total 202 3,45 1,115 5,0% 153%  292%  312%  19,3%
D(r)“rgznplgz'c‘?};“e 76 4,25 819 0,0% 39%  11,8%  395%  44,7%
Klju Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,29 611 0,0% 0,0% 7.1% 57,1%  35,7%
uspjesnosti  Hirvatska elekropriviedad. g 359 1,180 | 49%  148%  246%  27.9%  27,9%
moje '
organizacije na Hrvatski telekom d. d. 21 3,86 ,964 0,0% 9,5% 23,8% 38,1% 28,6%
trzistu je Koncar -
kvaliteta, ane ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,04 935 0,0% 4,0% 28,0%  28,0%  40,0%
kvantiteta ideja. d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,20 837 0,0% 0,0% 20,0%  40,0%  40,0%
Total 202 3,99 1995 1,5% 7,4% 188%  356%  36,6%
Druge poslovne
Organizacija organizacije 76 4,25 896 1,3% 1,3% 18,4%  28,9%  50,0%
treba tititi Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 842 0,0% 0,0% 21,4%  214%  57,1%
vlastite ideje Hrvatska elektroprivreda d
(inovacije) od d P : 61 3,98 1,088 0,0% 13,1%  197%  23,0%  44,3%
konkurencije. o
Hrvatski telekom d. d. 21 4,48 ,750 0,0% 4,8% 0,0% 38,1% 57,1%
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Koncar -

ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,52 714 0,0% 4,0% 00%  36,0%  60,0%
d.d
Vipnet d. o. o. 5 4,60 894 0,0% 00%  200%  00%  80,0%
Total 202 4,24 933 5% 54%  149%  27,7%  515%
Dgﬂggnﬁgiﬁj"e”e 76 451 808 1,3% 1,3% 79%  237%  658%
Organizacija  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,86 363 0,0% 0,0% 00%  143%  857%
treba njegovati i
ovatimost sk lekropriviedad. gy 421 915 | 00%  49%  180%  27,9%  49,2%
klfolq(ro‘iesl’_ Hrvatski telekom d. d. 21 4,81 512 0,0% 0,0% 4,8% 9,5% 85,7%
u o;stci)ézie ! Koncar -
_ posti ELEKTROINDRUSTRIJA 25 452 823 0,0% 4,0% 80%  20,0%  68,0%
Invoativne
rezultate. d.d
Vipnet d. 0. o. 5 5,00 0,000 0,0% 0,0% 0,0% 00%  100,0%
Total 202 4,49 812 5% 25% 99%  21,8%  653%
Druge poslovne 76 4,13 772 0,0% 2,6% 15,8%  47,4%  34.2%
Za uspjesan organizacije
razvoj novih Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3,93 ,829 0,0% 0,0% 35,7% 35,7% 28,6%
roizvoda, i
P ; Hrvaiska elekiroprivreda d. 61 4,05 1,023 3.3% 33%  197%  32,8%  41,0%
procesa i d.
tehnologijaod 1y ateki telekom d. d. 21 414 727 0,0% 00%  19.0%  47,6%  33,3%
klju¢no je imati Konéar -
najobrazovanije o e\ oo INDRUSTRIJA 25 3,96 735 0,0% 40%  160%  600%  20,0%
ljude iz d.d
odredene )
struke. Vipnet d. 0. 0. 5 4,80 447 0,0% 0,0% 00%  20,0%  80,0%
Total 202 4,09 848 1,0% 25%  183%  431%  351%
Neke inovacije Druge poslovne 76 3,62 952 1,3% 105%  31,6%  382%  18,4%
koje nisu od organizacije
strateske Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,14 ,663 0,0% 0,0% 14,3% 57,1% 28,6%
O‘;Séﬁf;&ﬁz Hrvatska e'e'(‘jtmp“‘”eda d. 61 3,49 942 3.3% 6.6%  42,6%  32.8%  14,8%
dobro je Hrvatski telekom d. d. 21 4,10 831 0,0% 4,8% 14,3% 47,6% 33,3%
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podijeliti s Koncar -
vanjskim ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,60 1,000 0,0% 12,0% 40,0% 24,0% 24,0%
partnerima. d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4,40 ,894 0,0% 0,0% 20,0% 20,0% 60,0%
Total 202 3,68 ,946 1,5% 7,9% 32,7% 36,6% 21,3%
Druge poslovne 76 4,33 806 1,3% 1,3% 9,2% 39,5%  48,7%
organizacije
Kako bi Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,79 426 0,0% 0,0% 0,0% 21,4% 78,6%
OgalT;;?gél{lib”a Hrvatska elelétroprlvreda d. 61 4,20 910 1.6% 1,6% 18.0% 32.8% 45.9%
pOtfebk_’tf!O_ je Hrvatski telekom d. d. 21 4,67 658 0,0% 0,0% 9,5% 14,3% 76,2%
rapitl 1
"vanjsku pamet Koncar -
i ideje” (vanjski ELEKTROINDRUSTRIA 25 4,36 ;700 0,0% 0,0% 12,0% 40,0% 48,0%
know - how). d.d
Vipnet d. o. o. 5 4,60 894 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 80,0%
Total 202 4,37 807 1,0% 1,0% 11,9% 32,7% 53,5%
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4) Koji od navedenih OBLIKA INOVACIJA je vrlo vazan za VaSu poslovnu organizaciju? Ocijenite ih od 1 do 5 (1 = najvaZnija; 5 = najmanje vaZna)

j o Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Originalnost i Druge poslovne 76 3.22 1484 | 224%  92%  158%  28.9%  23.7%
prepoznatljivost organizacije
_ naf;l | Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3,50 1345 | 143%  71%  143%  429%  21,4%
proizvoda/usluga -
na tristu Hrvatska e'e'(‘jtmpr"’mda d 6 3.39 1,173 82%  131%  27.9%  32.8%  18.0%
Hrvatski telekom d. d. 21 4,29 1,271 9,5% 0,0% 9,5% 14,3% 66,7
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3.24 1535 | 240%  80%  12.0%  320%  24,0%
d.d
Vipnet d. o. o. 5 4.40 548 0,0% 0,0% 00%  60,0%  40,0%
Total 202 3,44 1385 | 158%  89%  17.8%  30.7%  26,7%
Druge poslovne 76 3,53 1437 | 17,1% 6,6% 145%  30,3%  31,6%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 371 1,490 | 143%  71%  143%  214%  42,9%
Hrvatska e'e'étmp”‘”eda d. 61 3.39 1417 | 131%  164%  197%  197%  31,1%
Timski rad Hrvatski telekom d. d. 21 414 964 0,0% 9,5% 95%  381%  42,9%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3.64 1411 | 160%  40%  12,0%  360%  32,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4,40 894 0,0% 00%  20,0%  200%  60,0%
Total 202 3,60 1387 | 134%  94%  153%  27.7%  342%
moguénost Druge poslovne 76 3,54 1,280 | 105%  105%  19,7%  32,9%  26,3%
interakcije organizacije
zaposlenika  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3.86 1562 | 143%  71%  143%  71%  571%
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(interpersonalni

Hrvatska elektroprivreda d.

otnos) y 61 3,51 1,324 82%  213%  98%  328%  27.9%
Hrvatski telekom d. d. 21 4,29 1902 0,0% 48%  143%  28,6%  52,4%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,36 1469 | 200%  40%  240%  24,0%  28,0%
d.d
Vipnet d. o. o. 5 4,00 707 0,0% 00%  20,0%  600%  20,0%
Total 202 3,62 1,308 99%  11,9%  163%  302%  31,7%
Dg;'gznpl‘z);'gj‘;”e 76 3.49 1371 | 118%  158%  13.2%  30,3%  28,9%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 414 1,406 71%  143%  00%  143%  64,3%
Hrvatska e'eztmpr“”eda d g 3.23 1442 | 18.0%  164%  131%  295%  23.0%
fleksibilno :
vodstvo Hrvatski telekom d. d. 21 4,24 ,889 0,0% 9,5% 0,0% 47,6% 42,9%
(leadership) Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3.32 1435 | 160%  16,0%  12,0%  32,0%  24,0%
d.d
Vipnet d. o. o. 5 4.20 837 0,0% 00%  20,0%  400%  40,0%
Total 202 3,53 1383 | 124%  149%  109%  31.2%  30,7%
DZTSZ#.Z;'S,VQQ 76 3,59 1358 | 118%  92%  211%  237%  34.2%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3.03 1,269 7.1% 71%  143%  286%  42.9%
Hrvatska e'e‘(‘j”"pr“’mda d 6 328 1473 | 180%  131%  213%  180%  29.5%
misija i vizija Hrvatski telekom d. d. 21 4,00 1,095 4,8% 4,8% 14,3% 38,1% 38,1%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3.32 1,600 | 240%  80%  12,0%  240%  32,0%
d.d
Vipnet d. o. o. 5 4.20 1,304 00%  20,0%  00%  20,0%  60,0%
Total 202 3,54 1,404 | 139%  99%  183%  23.8%  34.2%
ugled/image Druge poslovne 76 3,64 1,572 18,4% 9,2% 7,.9% 18,4%  46,1%
pos|0vne organizacije
organizacije  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3.86 1351 | 143%  0,0% 71%  429%  357%
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Hrvatska elektroprivreda d.

| 61 3,26 1,448 | 164%  180%  14,8%  24,6%  262%
Hrvatski telekom d. d. 21 3,90 1,221 9,5% 00%  19,0%  333%  381%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,28 1,487 | 20,0%  12,0% = 12,0%  32,0%  24,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4,20 1,095 0,0% 00%  40,0%  00%  60,0%
Total 202 3,54 1473 | 163%  104%  12,4%  248%  36,1%
Druge poslovne 76 3,55 1331 | 105%  132%  17,1%  28,9%  30,3%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,00 1519 | 143%  7.1% 00%  21,4%  57,1%
_ Firvetska eleldropriviedad. - gy 323 1419 | 164%  180%  148%  27.9%  23,0%
procesi :
dvosmjerne Hrvatski telekom d. d. 21 4,29 1,007 0,0% 9,5% 9,5% 23,8% 57,1%
komunikacije Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,28 1,487 | 240%  80% 00%  52,0%  16,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 3,80 837 0,0% 00%  40,0%  40,0%  20,0%
Total 202 3,53 1379 | 129%  129%  12,9%  30,7%  30,7%
Druge poslovne 76 3,36 1293 | 105%  17,1%  21,1%  28,9%  22,4%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3,93 1685 | 214%  0,0% 7.1% 7.1% 64,3%
Hrvatska e'e‘(‘j”"pr“’mda d 4 318 1258 | 115%  19,7%  246%  27.9%  16.4%
procesi koji :
"radaju” Hrvatski telekom d. d. 21 4,38 1,024 0,0% 9,5% 95%  14,3%  66,7%
inovacije Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,40 1,384 | 16,0%  12,0%  8,0%  44,0%  20,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4,40 894 0,0% 00%  20,0%  20,0%  60,0%
Total 202 3,48 1335 | 109%  149%  18,3%  27,2%  28,7%
o Druge poslovne 76 3,20 1,307 | 11,8%  197%  26,3%  21,1%  21,1%
nagradivnaje organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3,64 1,393 | 143%  00%  28,6%  21,4%  357%
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Hrvatska elektroprivreda d.

y 61 2,84 1416 | 23.0%  230%  180%  197%  16,4%
Hrvatski telekom d. d. 21 2,90 1995 48%  333%  333%  238%  4.8%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 312 1,092 80%  200%  320%  320%  80%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4.40 894 0,0% 00%  200%  20,0%  60,0%
Total 202 311 1307 | 139%  203%  252%  22.3%  183%
Dgﬂgznplg;'g};”e 76 330 1347 | 11,8%  145%  237%  224%  27.6%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3.64 1499 | 143%  71%  214%  143%  42,9%
Hrvatska e'eztmp”weda d 6 3,15 097 33%  246%  344%  295%  8.2%
_df]jStUP”O_?t Hrvatski telekom d. d. 21 3,38 973 4,8% 9,5% 38,1%  38,1% 9,5%
Informacitja Kondar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3.16 1,028 80%  160%  320%  40,0%  4.0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4.40 894 0,0% 00%  200%  20,0%  60,0%
Total 202 333 1,186 79%  163%  292%  27.7%  18,8%
DZTSZ#.Z;'S,VQQ 76 3,04 1248 | 132%  197%  32,9%  184%  158%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3,43 1,453 14,3% 7,1% 35,7% 7,1% 35,7%
Hrvatska e'e'étmp”‘"eda d g 2.90 1,028 | 115%  180%  443%  213%  4,.9%
Spfem”,?ft na Hrvatski telekom d. d. 21 2,86 964 00%  429%  381%  95% 9,5%
rizi
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 272 792 40%  360%  440%  160%  0,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4.20 1,095 0,0% 00%  400%  00%  60,0%
Total 202 3,00 1,135 99%  223%  386%  168%  12.4%
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Odaberite TRI (3) najvaznija cilja za koje Va$a organizacija traZi inovativnost.

kraci rok novi
uéinkovitije do novi proizvodi image Vase povecati _— povecanje
. . . N ST 2 . smanjenje L 0
Oraanizaciia Y 2L WVOIEVEI[EM uvodenja | profitabilni za prepoznatljivosti | ucinkovitost trogkova uc¢inkovitosti netto drugo
g ! 0 potreba krajnjih novih proizvodi potrebe (vizualni istrazivanja i roizvodnie zavrSnih &
korisnika proizvoda | =za trziste novih identitet) razvoja P | procesa
na trziSte kupaca
Druge poslovne f 51 13 28 33 24 14 35 23 5
organizacie % 67,1% 17,1% 36,8% 43,4% 31,6% 18,4% 46,1% 30,3% 6,6%
f
Ericsson Nikola Tesla d. d. 6 3 9 ! 4 8 2 2 L
% 42,9% 21,4% 64,3% 50,0% 28,6% 57,1% 14,3% 14,3% 7,1%
Hrvatska elektroprivreda d. f 38 4 12 14 19 12 41 31 11
d % 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3% 62,3%
f
Hrvatski telekom d. d. 15 11 13 6 4 2 4 6 0
% 71,4% 52,4% 61,9% 28,6% 19,0% 9,5% 19,0% 28,6% 0,0%
KonCar - f 17 5 13 9 4 5 10 9 3
ELEKTROINDRUSTRIJA .
d.d & 68,0% 20,0% 52,0% 36,0% 16,0% 20,0% 40,0% 36,0% 12,0%
Vipnet d. 0. o f 5 2 3 3 2 0 0 0 0
% 100,0% 40,0% 60,0% 60,0% 40,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
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Postoje mnoge mogucénosti uspostavljanja inovacijskih procesa. Kako ih uspostavlja Vasa poslovna organizacija? (1= uopée se ne odnosi; 5 = da, u potpunosti se

odnosi).
) o Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 3,63 964 2,6%  92%  27,6% 4349 17,1%
organizacije 4%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 842 0,0% 7.1% 0,0% 42,9% 50,0%
Hrvatska elektroprivreda d.
_Duh inovacija® i 61 249 924 115%  42,6%  34,4% 8,2% 3,3%
potie seiZiviu  ryarski telekom d. d. 21 3,10 831 00%  28,6%  333% 38,1% 0,0%
nasoj .
. Koncar -
organizacl. | EKTROINDRUSTRIJA 25 3,32 802 4.0% 40%  52,0% 36,0% 4.0%
d. d
Vipnet d. o. o. 5 4,20 1,304 00%  200%  0,0% 20,0% 60,0%
Total 202 3,26 1,080 50%  208%  30,7% 30,7% 12,9%
Druge poslovne 76 3,21 1,011 2,6% 211%  42,1% 21,1% 13,2%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,29 1,069 0,0% 143%  0,0% 28,6% 57,1%
Svi zaposlenici i
odloune | vauska elektoprivredad. g 211 896 | 230%  525%  164%  66%  1,6%
Ogng\‘/';g‘;'de Hrvatski telekom d. d. 21 3,00 1,049 00%  381%  38,1% 9,5% 14.3%
ukljuceni u ELEKTRIé?II\IICgrR-USTRIJA 25 2,56 1044 | 16,0%  32,0%  36,0% 12,0% 4,0%
proces inovacija. dd ’ ’ 70 70 =7 o0 o0
Vipnet d. o. o. 5 3,20 1483 | 20,0%  00%  40,0% 20,0% 20,0%
Total 202 2,85 1162 | 104%  32,7%  30,2% 14,9% 11,9%
Zadaca razvoja Druge poslovne 76 3,80 1,020 2.6% 6,6% 27,6% 34,2% 28,9%
pos|ovne OrganlzaCIJe
organizacije je  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,43 ,852 0,0% 7,1% 0,0% 35,7% 57,1%
sustavno i
Hrvatska elektroprivredad. ¢y 3,05 1,007 | 33%  295%  34,4% 24,6% 8,2%

anticipiranje

d.
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trzi$nih/ Hrvatski telekom
el o teek d.d. 21 3,90 ,700 0,0% 0,0% 28,6% 52,4% 19,0%
trendova i )
- ELEKTR
potraznje 72 OI(;\llgRUSTRIJA 25 3,64 ,952 0,0% 12,0% 32,0% 36,0% 20,0%
idejama. Vi t'd |
ipnet d. o. o.
L 222 :22 ,548 0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 60,0%
, 1,044 2,0% 13,4% 9
S b 4% 27,7% 33,7% 23,3%
Razvoj inovacija organizacije 76 3,25 1,245 10,5% 18,4% 23,7% 30,3% 17,1%
U mojoj Ericsson Nikola Tesla d. d 14 2,00 1,664
) . , , 64,3% 14,3% 9
OFrJ05|QVﬂ0_J__ Hrvatska elektroprivreda d. 61 0 oo o l
aniza
OdngSi ; ;:Jnlm d. 3,38 1,186 8,2% 13,1% 31,1% 27,9% 19,7%
Hr i
18 odabrane vatski te[ekom d.d. 21 2,81 1,078 14,3% 23,8% 28,6% 33,3% 0,0%
zaposlenike, koji ELEKTRIé?II\llcar -
ra.de u POdI.Uéju ' IﬁRUSTRIJA 25 3,28 1,100 4,0% 20,0% 36,0% 24,0% 16,0%
istrazivanja i L | |
razvoja. Vipnet d. 0. 0. 5 3,40 1,817 20,0% 20,0% 0,0% 20,0% 40,0%
Total 202 3,16 1,277 13,4% ’ | %
, , , 17,3% 9
S 0 0 25,7% 26,7% 16,8%
N organizacije 76 3,30 1,276 10,5% 18,4% 21,1% 30,3% 19,7%
ricsson Nikola Tesla d. d. 14 4,21 802 0,09
: : , ,0% 7,1% 0,0% 9
Postoji sustav Hrvatska elektroprivreda d. 61 18 0 . o
nngradivanjs 22 d. ,85 ,928 45,9% 27,9% 21,3% 4,9% 0,0%
ideje i njihovo Hrvatski telekom d. d. 21 2,8
Je i o ek ,86 1,276 14,3% 28,6% 28,6% 14,3% 14,3%
implementiranje. ELEKTROINDRUS
D TRIJA 25 3,24 1,012 4,0% 16,0% 44,0% 24,0% 12,0%
V|pn$t d.lo. 0. 5 3,80 1,643 20,0% 0,0% 0,0% 40,0% 40,0%
ota 202 2,89 1,339 20,3% 20 ’
Ll il Ll 180/ o
— S - - 0 22,8% 22,3% 13,9%
oje izacii
interdiSCipJ“nami N orggnlzacue : 1,367 26,3% 17,1% 23,7% 21,1% 11,8%
fimovi neovisni ricsson Nikola Tesla d. d. 14 4,21 1,122 0,0% 14,3% 7,1% 21,4% 57,1%
o hiierarhiiskoi Hrvatska elektroprivreda d. | | -
ijerarhijskoj 61 2,07 1,109 41,09 9
by iataiel d. : : ,0% 24,6% 24,6% 6,6% 3,3%
Hrvatski telekom d. d.
d.d 21 2,90 1,375 14,3% 33,3% 19,0% 14,3% 19,0%
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bave temom Koncar -
inovacija. ELEKTROINDRUSTRIJA 25 2,76 1234 | 200%  200%  32,0% 20,0% 8,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 3,20 1483 | 200%  00%  40,0% 20,0% 20,0%
Total 202 2,67 1361 | 26,7%  20,8%  23,8% 15,8% 12,9%
- Druge poslovne 76 3,45 1,215 7,9% 11,8%  32,9% 22,4% 25,0%
_ Procesi organizacije
'?;’;’\‘j‘gj'f d‘(’)d Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3,57 938 0,0% 14,3%  28,6% 42,9% 14,3%
stupanjana  Hrvatska e'e'(‘jtmp”"mda d. 61 252 1,105 | 213%  262%  36,1% 11,5% 4,9%
trziSte u mojoj '
se poslovnoj Hrvatski telekom d. d. 21 3,24 1,044 00%  286%  333% 23,8% 14,3%
organizaciji Koncar -
strogo ¢uvajui  ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,40 1,000 40%  12,0%  36,0% 36,0% 12,0%
provode bez d.d
vanjskih Vipnet d. 0. 0. 5 4,00 1,225 0,0% 20,0% 0,0% 40,0% 40,0%
ujecaja. Total 202 316 1192 | 99%  183%  332% 22.8% 15.8%
Druge poslovne 76 433 855 00%  53%  92% 32,9% 52.6%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,64 ,633 0,0% 0,0% 7,1% 21,4% 71,4%
Komunikacija i i
curadnjaod ekaelektopriviedad. gy 374 1237 | 66%  98%  230%  246%  36,1%
kljucne su Hrvatski telekom d. d. 21 419 981 0,0% 9,5% 9,5% 33,3% 47,6%
vaznosti za Kondar -
razmjenuidejai o) o\ oo |NDRUSTRIJA 25 4,00 764 0,0% 00%  28,0% 44.0% 28,0%
raspravu. dd
Vipnetd. 0. o. 5 4,40 894 0,0% 00%  20,0% 20,0% 60,0%
Total 202 4,12 1,010 2,0% 59%  158% 30,7% 45,5%
Druge poslovne
U realizaciii organizacije 76 414 890 1,3% 26%  17,1% 38,2% 40,8%
'”OV_atl'(Vft“h Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,14 ,949 0,0% 7,1% 14,3% 35,7% 42 9%
projekata .
sudjeluje uprava  Hirvatska e'eﬁtmp”‘”eda d g 3,16 1,143 6,6%  230%  32,8% 23,0% 14,8%
i kontroling. '
g Hrvatski telekom d. d. 21 3,71 1,231 48%  143%  19.0% 28,6% 33,3%
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Koncar -

ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,88 781 0,0% 4,0% 24,0% 52,0% 20,0%
d. d
Vipnet d. 0. o. 5 4,00 1,732 | 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% 60,0%
Total 202 3,77 1,097 3,5% 10,4%  22,3% 33,7% 30,2%
Druge poslovne 76 3,68 836 1,3% 6,6% 27,6% 51,3% 13,2%
Informacijski organizacije
kanali prema Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,00 1,177 7,1% 0,0% 21,4% 28,6% 42,9%
svim unutarnjim i
i Vanjskimj Hrvatska e'e'(‘jtmp”"mda ¢ 6 2,70 989 | 82%  393%  295%  197% 3,3%
pg”t;‘e_”ma Hrvatski telekom d. d. 21 3,38 865 0,0% 14,3% 42,9% 33,3% 9,5%
podopni su za .
promoviranje Koncar - 0 0 0 o o
inovaciia u ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,60 764 0,0% 8,0% 32,0% 52,0% 8,0%
mojoj poslovnoj . d.d 0 0 0 9 9
organizaciji. Vipnet d. 0. o. 5 4,00 1,732 | 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% 60,0%
Total 202 3,38 1,030 4,0% 16,8%  29,2% 37,6% 12,4%
Dg‘:gznplcz’z:%”e 76 4,26 957 1,3% 53%  11,8% 28,9% 52,6%
Kvalifikacije  ETicsson Nikola Tesla d. d. 14 4,64 633 0,0% 0,0% 7,1% 21,4% 71,4%
Zaf];’fr:g(‘/;ka Hrvatska e'e‘(‘j”"pr“’mda d g 344 1118 | 33%  180%  311%  262%  21.3%
kompetencije i Hrvatski telekom d. d. 21 4,24 1995 0,0% 9,5% 9,5% 28,6% 52,4%
znanja, smatraju }
se strateSkim Koncar -
potencijalom  ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,16 688 0,0% 0,0% 16,0% 52,0% 32,0%
organizacije. d.d
Vipnet d. o. o. 5 4,40 1,342 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 80,0%
Total 202 4,03 1,046 1,5% 8,9% 17,3% 29,7% 42,6%

230



Razmislite o procesu razvoja ideja u Vasoj poslovnoj organizaciji. Kolika je vaznost pojedinog izvora ideja?

. L Total 100 200 300 400 500
Varijabla Organizacija
N M sD % % % % %
0 Druge poslovne 76 392 963 | 13% 66% 224% 382% 31,6%
Razmislite organizacije
Oprocesu  Ericsson Nikola Teslad. d. 14 421 802 | 00% 00% 214% 357% 42.9%
razvoja -
idejay | vatska e'eﬁtmp”weda d 61 333 944 | 16% 180% 361% 344%  9,8%
e d
poslzs\f’ﬂ]oj Hrvatski telekom d. d. 21 386 793 | 00% 00% 381% 381% 23.8%
organizaciji. Koncar -
Kolikaje ~ELEKTROINDRUSTRIJA 25 384 746 | 00% 00% 360% 440% 20.0%
vaznost d.d
pojedinog Vipnet d. 0. 0. 5 4,20 1,304 | 0,00 20,0% 0,0 20,0% 60,0%
izvora
'i?éja,, Total 202 375 951 | 10% 84% 292% 37.1% 24.3%
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Slijedi popis unutarnjih i vanjskih izvora inovativnih ideja. Koja su TRI (3) najvaznija u Va$oj poslovnoj organizaciji?

oslovni krajnji interesne | kongresi odjel odjel istraZivaCki mediji i
Organizacija 1% suradnici | P . Nt savjetnici : grest, prodaje i 1€ centri ili meal)
partneri korisnici skupine sajmovi usluga razvoja fakulteti internet
Druge poslovne f 46 28 45 8 11 18 16 17 13 25
organizacije % 60,5% 36,8% 59,2% 10,5% 14,5% 23,7% 21,1% 22,4% 17,1% 32,9%
f
Ericsson Nikola Tesla d. d. 9 5 6 1 1 0 4 8 6 2
% 64,3% 35,7% 42,9% 7,1% 7.1% 0,0% 28,6% 57,1% 42,9% 14,3%
Hrvatska elektroprivreda d. f 36 26 21 8 16 22 10 11 17 15
d. % 59,0% 59,0% 59,0% 59,0% 59,0% 59,0% 59,0% 59,0% 59,0% 59,0%
f
Hrvatski telekom d. d. 9 4 11 6 3 S 8 9 4 4
% 42.9% 19,0% 52,4% 28,6% 14,3% 23,8% 38,1% 42,9% 19,0% 19,0%
Koncar - f 18 4 17 0 4 10 1 8 8 5
ELEKTROINDRUSTRIJA .
d.d % 72,0% 16,0% 68,0% 0,0% 16,0% 40,0% 4,0% 32,0% 32,0% 20,0%
f
Vipnet d. o. o. 0 1 3 0 1 0 3 4 2 0
% 0,0% 20,0% 60,0% 0,0% 20,0% 0,0% 60,0% 80,0% 40,0% 0,0%
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Koje CILJEVE Zeli ostvariti Vasa poslovna organizacija kroz suradnju s unutarnjim i vanjskim partnerima?

. . . . smanjen .
smanjen | usmjeravanje | brzinai . bri dovolist . zadovoljst
. . je na struku strateska rast smanjen kVIIS.a rZOII 24 l‘(’VQ J.Sh N VO
0 W
Organizacija f/% troskov | (specijalizaci | fleksibiln promet jerizika valitet put 0 | VoK troskov zaposlenik
: a a trziSta | korisnika a
a ja) ost . a
ulaganja
Druge poslovne f 43 14 29 42 13 38 11 31 5 4
organizacije % 56,6% 18,4% 382% | 553% | 17,1% | 50,0% | 14,5% | 40,8% 6,6% 5,3%
Ericsson Nikola Tesla f 9 4 8 4 4 2 5 3 4 2
d. d. % 64,3% 28,6% 57,1% | 28,6% | 28,6% | 14,3% | 35,7% | 21,4% 28,6% 14,3%
Hrvatska f 51 10 10 12 20 24 7 28 17 6
elektroprivreda d. d. % 83,6% 83,6% 83,6% | 83,6% | 83,6% | 83,6% | 836% | 836% | 836% | 83,6%
i f 16 1 7 8 4 5 4 12 6 4
Hrvatski telekom d. d. |—;
Y0 76,2% 4,8% 33,3% | 38,1% | 19,0% | 23,8% | 19,0% | 57,1% 28,6% 19,0%
Koncar - f 15 2 8 8 4 13 8 15 3 1
ELEKTROINDRUST %
RIJAd.d 60,0% 8,0% 32,0% | 32,0% | 16,0% | 52,0% | 32,0% 60,0% 12,0% 4,0%
) f 1 1 4 1 1 1 2 3 1 0
Vipnet d. 0. o. 5
Y% 20,0% 20,0% 80,0% | 20,0% | 20,0% | 20,0% | 40,0% | 60,0% 20,0% 0,0%
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Procijenite tvrdnje za koje se obi¢no kaZe da su KLJUCNI CIMBENICI INOVACIJA

sustavan i
izravna uska kontroliran javna _ _ _ _
sustavno p?]veé?:_qrs]t povezanost .nqogfﬁa dostupnost jasn?opc;déela |zkgr|e;drrga iskoriStavanje
Oraanizacii pracenje unutarmj ciljeva inovacij rezultata uloga s Kulture kreativnih
rganizacija 1% st i i vanjskih inovaciie s (od dobivenih definiranim inovacija otenciiala
t sl radnika Cl) zadetka (OODIVEl kljuénim diljem potencia
ehnologija prodajnom o inovacijom " A zaposlenika
uprocesu | o " ideje do fesional kompetencijama | organizacije
razvoja strategijom uvodena profesionalaca
na trziste)
Druge poslovne f 64 17 29 18 8 14 30 48
organizacije % 84,2% 22,4% 38,2% 23,7% 10,5% 18,4% 39,5% 63,2%
. . f 5 2 7 8 0 1 10 9
Ericsson Nikola Tesla d. d.
% 35,7% 14,3% 50,0% 57,1% 0,0% 7,1% 71,4% 64,3%
Hrvatska elektroprivreda d. f 47 17 14 17 2 15 22 45
d. % 77,0% 77,0% 77,0% 77,0% 77,0% 77,0% 77,0% 77,0%
. f 11 3 7 6 1 4 17 14
Hrvatski telekom d. d.
% 52,4% 14,3% 33,3% 28,6% 4,8% 19,0% 81,0% 66,7%
Koncar - f 22 7 9 4 3 3 7 20
ELEKTROINDRUSTRIJA o
d.d 0 88,0% 28,0% 36,0% 16,0% 12,0% 12,0% 28,0% 80,0%
Vipnet d. . o. f 5 0 2 2 0 1 4 1
% 100,0% 0,0% 40,0% 40,0% 0,0% 20,0% 80,0% 20,0%
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Procijenite inovacijsku sposobnost VaSe organizacije u odnosu na ostale organizacije na trzistu:

vod_eéi vodeci _ . na_éa pr(]);rne]t}rela
N _ - Total SmI?aI“ van 5nr29 u prlpac'ialino m_ovatllvrtl)ost pomoé
Varijabla Organizacija dielatnosti  djelamosti | totke ing\‘j:dj
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 250 792 | 39% 539% 32,9% S 2,6%
Procijenite organizacije 6,6%
inovacijsku Ericsson Nikola Teslad.d. 14 1,57 646 | 50,0% 429% 7,1% 0,00  0,0%
Spo\slo?”OSt Hrvatska e'e'étmp”‘”eda d 61 308 1,085 33% 328% 27,9% 246% 115%
ase .
organizacije Hrvatski telekom d. d. 21 233 85 | 95% 61,9% 143% 143% 0,0%
u odnosu na Kondar -
ostale ELEKTROINDRUSTRIJA 25 2,84 850 | 0,0% 40,0% 40,0% 16,0% 4,0%
organizacije d. d
na trzistu: Vipnet d. 0. o. 5 200 1,225|40,0% 40,0% 00% 20,0% 0,0%
Total 202 262 986 | 7,.9% 455% 27,7% 139% 5,0%
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KOMUNIKACIJA

Koje su ZADACE odgovornih za upravljanje komunikacijama (PR)? (1 =nevaZno, 5 = izuzetno vaZno)

) o Total 1,00 2.00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 4,21 822 00%  3,9% 9 408%  421%
organizacije 13,2%
Upravljanje  Ees50n Nikola Teslad. d. 14 4,36 929 0,0% 7.1% 7.1% 286%  57,1%
dijalogom ~ Hrvatska e'e‘(‘j""p”‘”eda d 6 3,97 1032 | 33% 4,9% 19.7% 36,1%  36.1%
imedu :
unatrnjih i Hrvatski telekom d. d. 21 4,24 ,944 0,0% 0,0% 33,3% 9,5% 57,1%
vanjskih Koncar -
ciljanih ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,80 764 0,0% 0,0% 40,0% 40,0%  20,0%
skupina. d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4,60 894 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 80,0%
Total 202 411 913 1,0% 3,5% 20,3% 342%  41,1%
Dg‘iggnﬁgi"u"e"e 76 4.20 833 0,0% 3.9% 14.5% 395%  42,1%
Planiranje i Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,50 ,760 0,0% 0,0% 14,3% 21,4% 64,3%
j
denj ;
aktivnostiga | vatska elektropriviedad. g, 380 963 | 00%  115%  230%  393%  262%
Pok'\?/(;:ﬁ:ge Hrvatski telekom d. d. 21 4,05 669 0,0% 0,0% 19,0% 571%  23,8%
L. Koncar -
kzngggl'g\'/rﬁgjja ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3.84 898 0,0% 8,0% 24.0% 440%  24,0%
organizaciji. . d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4,80 447 0,0% 0,0% 0,0% 200%  80,0%
Total 202 4,05 882 0,0% 5,9% 18,3% 401%  35,6%
Upoznati Druge poslovne 76 3,93 838 0,0% 3,9% 26,3% 21%  27,6%
vaine organizacije
unutarnje i Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,29 914 0,0% 0,0% 28,6% 14,3% 57,1%
;’Ifgi)f'r‘]g Hrvatska e'e'é""p”‘”eda d 6 3,77 844 0.0% 6,6% 29,5% 443%  19.7%
dionika Hrvatski telekom d. d. 21 3,76 ;700 0,0% 0,0% 38,1% 47,6% 14,3%
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poslovne Kongar -
organizacije. ~ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,52 1,005 0,0% 16,0% 36,0% 28,0% 20,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,40 548 0,0% 0,0% 0,0% 60,0% 40,0%
Total 202 3,85 863 0,0% 5,4% 29,2% 40,1% 25,2%
Druge poslovne 76 4,50 721 0,0% 2,6% 5,3% 31,6%  60,5%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,79 ,579 0,0% 0,0% 7,1% 7.1% 85,7%
. Hrvatska elektroprivieda d. o 4,26 794 00%  0.0% 213%  311%  47.5%
Pozitivno d.
utjecati na Hrvatski telekom d. d. 21 4,57 746 0,0% 0,0% 14,3% 14,3% 71,4%
ugled/image 5
organizacije. Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,20 ,866 0,0% 4,0% 16,0% 36,0% 44,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 5,00 0,000 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 202 4,43 765 0,0% 1,5% 12,4% 27, 7% 58,4%
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Koliko su vazne pojedine komunikacijske aktivnosti za VaSu poslovnu organizaciju na OPERATIVNOJ RAZINI? Ocijenite prema
vaznosti, pri ¢emu je 1 =nevazno; 5 = vrlo vazZno.

- o Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Kreativno i Druge poslovne 76 392 1017 | 00%  [1gge  197%  32.9%  355%
profesionalno organizacije '
predstavljanje  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,07 ,829 0,0% 0,0% 28,6% 35,7% 35,7%
dredenih t i
Matnin g rvawkaelektropriviedad. g 405 884 | 00% 66%  164%  42,6%  34,4%
poslovnu Hrvatski telekom d. d. 21 4,05 1,024 4,8% 0,0% 19,0% 38,1% 38,1%
organizaciju u y
broSurama Koncar -
novinama na  ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,52 1,159 8,0% 8,0% 28,0% 36,0% 20,0%
mreznim ) d.d
stranicama, TV- Vipnet d. 0. o. 5 4,40 1,342 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 80,0%
u i radiju. Total 202 3,95 1999 1,5% 7,9% 19,8% 36,1% 34,7%
Profesionalno Druge poslovne 76 3,83 971 0,0% 10,5% 250%  355%  28.9%
uspostavljanje organizacije
komunikacijskih  Erjcsson Nikola Tesla d. d. 14 4,43 756 0,0% 0,0% 14,3% 28,6% 57,1%
procesa s H
vaznim Hrvatska e'e'(‘jt“’p“‘”eda d 6 4,00 837 0,0% 1,6% 295%  361%  32,8%
skupinama kako .
bi se omoguio Hrvatski te[ekom d. d. 21 4,10 768 0,0% 0,0% 23,8% 42,9% 33,3%
dijalog i Koncar -
razmjena ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,68 1,069 8,0% 0,0% 28,0% 44.0% 20,0%
informacija d.d
(udruzenja, Vipnet d. 0. 0. 5 4,80 447 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 80,0%
razvojni i
inovativni
tomovi. krizni Total 202 3,96 921 1,0% 4,5% 25,2% 36,6% 32,7%
timovi...).
Druge poslovne 76 3,32 1,180 5,3% 22.4% 276%  250%  19,7%

organizacije
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Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 414 1,027 0,0% 7.1% 214%  214%  50,0%
Hrvatska e'e'ét“’pr“”eda d. 61 372 1,035 1,6% 11,5% 262%  344%  26,2%
Njegovanje Hrvatski telekom d. d. 21 3,95 1,071 4,8% 4,8% 143%  42,9%  33,3%
vezas Koncar -
novinarima.  ELEKTROINDRUSTRIJA 25 2,68 1282 | 24,0% 20,0% 280%  20,0% 8,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,80 447 0,0% 0,0% 0,0% 200%  80,0%
Total 202 3,52 1,194 5,9% 15,3% 248%  287%  252%
Druge poslovne 76 3,46 1,183 3,9% 19,7% 276%  237%  250%
organizacije ' ' ' ' ' ' '
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 421 802 0,0% 0,0% 214%  357%  42,9%
Hrvatska e'e‘ém’p”‘”eda d. 61 377 1,007 1,6% 8.2% 295%  32,8%  27.9%
Pozicioniranje '
vijesti u Hrvatski telekom d. d. 21 4,05 1,161 4,8% 9,5% 4,8% 38,1% 42,9%
medijima. Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 2,80 1,414 | 24,0% 20,0% 240%  16,0%  16,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,60 548 0,0% 0,0% 0,0% 40,0%  60,0%
Total 202 3,61 1,188 5.4% 13.4% 243%  282%  28.7%
Analiza i Druge poslovne 76 3,54 1,148 2,6% 17,1% 31,6%  211%  27,6%
evaluacija organizacije
stavova i Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 ,745 0,0% 0,0% 14,3% 35,7% 50,0%
misljenja svih ;
vanih dionika  Tvatska e'e‘étmp”‘”eda d 6 377 038 1,6% 8.2% 23.0%  459%  21,3%
kvalitet L
sze‘l’gv'aﬁjgo Hivatski telekom d. d 21 4,00 775 0,0% 0,0% 28.6%  42.9%  28.6%
organizacije Koncar -
(sindikat, ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,28 1,100 8,0% 12,0% 36,0%  32,0%  12,0%
stru¢njaci, d.d
Znanost, Vipnet d. 0. o. 5 4,60 ,548 0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 60,0%
konkurentski
PR, Total 202 3,71 1,046 2.5% 10,4% 272%  337%  26,2%
marketing...)
Donositi odluke Druge poslovne 76 3,42 1146 | 3.9% 19.7% 276%  27.6%  211%
pracenjem organizacije ' ' ' ' ' ' '
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reakcija medija,  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 745 0,0% 0,0% 14,3% 35,7% 50,0%
konkurencije, Hrvatska elektroprivreda d
struke izvan i q P : 61 3,54 976 1,6% 11,5% 36,1% 32,8% 18,0%
unutar ’
organizacije. Hrvatski telekom d. d. 21 3,90 ,995 4,8% 0,0% 23,8% 42,9% 28,6%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,28 1,021 8,0% 12,0% 28,0% 48,0% 4,0%
d.d
Vipnetd. o. 0. 5 4,80 447 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 80,0%
Total 202 3,59 1,072 3,5% 12,4% 28,2% 33,7% 22,3%
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Sto podrazumijevate pod INOVATIVNOM KOMUNIKACIJOM? Odaberite tri (3) najvaZnija pojma.

L 0 . . cilj je uporaba kreativnih
Organizacija f/% | proaktivnost | asertivnost | kongruentnost | spontanost | otvorenost inovacija metoda
Druge poslovne f 65 7 7 17 53 27 52
organizacije o
0 85,5% 9,2% 9,2% 22,4% 69,7% 35,5% 68,4%
Ericsson Nikola Tesla d. d. f 10 5 2 4 10 4 7
% 71,4% 35,7% 14,3% 28,6% 71,4% 28,6% 50,0%
Hrvatska elektroprivreda f 54 6 8 11 39 18 47
d.d.
% 88,5% 88,5% 88,5% 88,5% 88,5% 88,5% 88,5%
Hrvatski telekom d. d. f 16 9 2 8 12 4 12
% 76,2% 42,9% 9,5% 38,1% 57,1% 19,0% 57,1%
Koncar - f 23 5 1 3 18 7 18
ELEKTROINDRUSTRIJA
d.d %
92,0% 20,0% 4,0% 12,0% 72,0% 28,0% 72,0%
Vipnet d. o. o. f 5 1 0 1 4 1 3
% 100,0% 20,0% 0,0% 20,0% 80,0% 20,0% 60,0%
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Slijede tvrdnje o povezanosti inovacije i komunikacije te kako ostvariti inovativnost poslovne organizacije. Koliko vaznom smatrate

pojedinu tvrdnju, pri ¢emu 1 = nevazZno, 5 = izuzetno vazno

. o Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M sD % % % % %
Druge poslovne 76 4,26 700 0,0% 1,3% 105%  48,7%  39,5%
Poboljsanje organizacije
komunikacijskih  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,29 1,267 7,1% 7,1% 0,0% 21,4% 64,3%
rocesa u i
bodlovnoj | vatska elekropriviedad. gy 4,07 793 | 00%  33%  180%  475%  3L,1%
organizaciji Hrvatski telekom d. d. 21 4,24 995 4,8% 0,0% 95%  381%  47,6%
utjeCe na Kongar -
unapredenje i oncar 0 0 0 0 0
zqradnj ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,40 577 0,0% 0,0% 40%  52,0%  44,0%
kulture . d.d
inovaciia. Vipnet d. o. o. 5 4,60 548 0,0% 0,0% 00%  40,0%  60,0%
Total 202 4,23 797 1,0% 20%  109%  455%  40,6%
Dg‘igznﬁ;’;gﬁ”e 76 3,49 1,064 13%  184%  316%  27.6%  21,1%
Komunikacija g jeccon Nikola Tesla d. d. 14 3,36 1,216 00%  357%  143%  28,6%  21,4%
prvenstveno
sluzi kao alat za  Hrvatska e'e'(‘jtmp”‘”eda d g 3,41 864 1,6% 82%  492%  295%  11,5%
profesionalno '
obznanjivanje Hrvatski telekom d. d. 21 3,10 1,044 48%  238%  381%  238%  9,5%
rezultata Kongar -
inovacijau ~ ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,48 1,005 00%  20,0%  280%  360%  16,0%
poslovnoj d.d
organizaciji. Vipnet d. 0. 0. 5 4,60 894 0,0% 00%  200%  00%  80,0%
Total 202 3,44 1,017 15%  16,8%  356%  282%  17,8%
Druge poslovne
Komunikacija organizaciie 76 4,39 694 0,0% 1,3% 7.9%  40,8%  50,0%
unapreduje i Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,64 ,633 0,0% 0,0% 7,1% 21,4% 71,4%
oZivljava Hrvatska elektroprivreda d
inovativne | P "6l 4,25 789 1,6% 00%  115%  459%  41,0%
rocese u '
P Hrvatski telekom d. d. 21 4,52 512 0,0% 0,0% 00%  47,6%  52,4%
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poslovnoj Kongar -
organizaciji. ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,96 611 0,0% 0,0% 20,0% 64,0% 16,0%
g )
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 4,80 447 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 80,0%
Total 202 4,34 ,709 5% 5% 9,4% 44.1% 45,5%
Dg‘igznﬁg:l'cou"e”e 76 4,20 783 0,0% 1,3% 184%  39,5%  40,8%
Komunikacija . .
sluzi Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,21 ,893 0,0% 7,1% 7,1% 42,9% 42,9%
obje_dm_Ja\_/an_Ju Hrvatska elektroprivreda d. 61 4,05 845 1,6% 1,6% 18.0% 47.5% 31.1%
vanjskih ideja d.
doﬁ'v‘?“_'_f;lo‘j Hrvatski telekom d. d. 21 3,95 921 0,0% 4,8% 28,6%  333%  33,3%
rajnji
koriénjika, Koncar -
dobavljaca ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,96 841 0,0% 4,0% 24,0% 44,0% 28,0%
suradnika i d.d
struke. Vipnet d. 0. 0. 5 4,40 ,894 0,0% 0,0% 20,0% 20,0% 60,0%
Total 202 4,10 ,831 ,5% 2,5% 19,3% 41,6% 36,1%
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U kojoj ste mjeri upoznati od strane odjela komunikacija Vase poslovne organizacije o novim proizvodima, procesima i tehnologijama?

- o Total gOt.(.JVlS povremeno  rijetko  uglavnom uopce ne
Varijabla Organizacija uvije
N M SD % % % % %
» Druge poslovne 76 2,20 1357 | 474%  17,1% 79%  237%  3,9%
§] kOJOj ste organizacije
mjeri upoznati  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 2,14 1,351 50,0% 14,3% 7,1% 28,6% 0,0%
od strane :
odjela Hrvatska e'e'(‘jtmp”"mda d g 3,12 1,180 3,3% 35,0% 267%  167%  18,3%
komunikacija '
Vase poslovne Hrvatski telekom d. d. 21 2,57 1,287 28,6% 23,8% 9,5% 38,1% 0,0%
organizacije o Kondar -
novim ELEKTROINDRUSTRIJA 25 2,88 1,130 8,0% 40,0% 12,0% 36,0% 4,0%
proizvodima, d.d
procesima i . 0 0 0 o .
tehnologijama? Vipnetd. 0. 0. 4 2,00 2,000 75,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0%
Total 200 2,59 1,334 28,0% 25,5% 14,0% 24,5% 8,0%

Postoje li u Vasoj organizaciji zaposlenici odgovorni za inovativho komuniciranje?

NEMAM
Total DA NE
Varijabla Organizacija SAZNANJA
N % % %
Druge poslovne 76 | 382%  447%  171%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 71,4% 14,3% 14,3%
17) Postoje liu .
Vasoj Hrvatska elelétroprlvreda d. 61 19.7% 27.9% 5250
organizaciji '
Zapos|enici Hrvatski telekom d. d. 21 19,0% 23,8% 57,1%
odgovorni za Kondar -
inovativno  ELEKTROINDRUSTRIJA 25 24,0%  56,0% 20,0%
komuniciranje? d.d
Vipnet d. o. 0. 5 40,0% 40,0% 20,0%
Total 202 31,2% 36,6% 32,2%
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Navedite broj zaposlenika u Vasoj poslovnoj organizaciji koji su zaduzeni za

inovativno komuniciranje

ne
Total 15 6-20 21-50 viseod  znam/nema
Varijabla Organizacija 50 takvih
zaposlenika
N % % % % %
Druge poslovne 76 474%  53%  13%  13% 44,7%
organizacije
Navedite broj  Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 35,7% 57,1% 0,0% 0,0% 7,1%
zaposlenika u .
Vasoj Hrvatska elelétroprlvreda d. 61 24.6% 4,9% 0,0% 0,0% 70.5%
poslovnoj o
organizaciji Hrvatski telekom d. d. 21 9,5% 9,5% 9,5% 4,8% 66,7%
koji su Koncar -
zaduZeni za ELEKTROINDRUSTRIJA 25 20,0% 8,0% 4,0% 0,0% 68,0%
inovativno d.d
komuniciranje. Vipnet d. 0. o. 5 200%  200%  00%  0,0% 60,0%
Total 202 31,7% 9,9% 2,0% 1,0% 55,4%
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Postoji li u Vasoj organizaciji komunikacijska strategija koja se odnosi na inovacije?

NIJE MI
Total DA NE
Varijabla Organizacija POZNATO
N % % %
Druge poslovne 76 | 289% 500%  21,1%
organizacije
- Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 78,6% 0,0% 21,4%
Postoji li u K elek  reda d
Va_éoj Hrvatska e edtroprlvre ad. 61 18.0% 21.3% 60.7%
organizaciji -
komunikacijska Hrvatski telekom d. d. 21 28,6% 28,6% 42.9%
strategija koja Kondar -
seodnosina  ELEKTROINDRUSTRIJA 25 | 24,0% 40,0% 36,0%
inovacije? d. d
Vipnet d. o. o. 5 60,0% 40,0% 0,0%
Total 202 292%  34,2% 36,6%

246



Koje ciljeve Vasa poslovna organizacija ostvaruje komunikacijom o inovacijama?

otkrivanje
- oblikovanje ugleda povezivanje s pqtre_ba . stvaranje | pronalazak novih rast prodaje novih
Organizacija 1% o S e korisnika i - ; .
organizacije/ustanove | krajnjim korisnicima njihovo povjerenja trzista proizvoda/usluga
zadovoljavanje
Druge poslovne f 48 39 42 35 30 33
organizacije % 63,2% 51,3% 55,3% 46,1% 39,5% 43,4%
f
Ericsson Nikola Tesla d. d. 1 ! 6 ! > 6
% 78,6% 50,0% 42,9% 50,0% 35,7% 42,9%
Hrvatska elektroprivreda d. f 43 24 33 38 20 23
d. % 70,5% 70,5% 70,5% 70,5% 70,5% 70,5%
f
Hrvatski telekom d. d. 17 1 10 8 > 12
% 81,0% 52,4% 47,6% 38,1% 23,8% 57,1%
Koncar - f 11 13 12 10 13 16
ELEKTROINDRUSTRIJA .
d.d % 44,0% 52,0% 48,0% 40,0% 52,0% 64,0%
f
Vipnet d. 0. o. > 3 2 0 L 4
% 100,0% 60,0% 40,0% 0,0% 20,0% 80,0%




Oznacite koliko je pojedina grupa vazna UNUTAR Vase poslovne organizacije za inovativno komuniciranje. (1 = nije vaZna; 5 = izuzetno vaZna)

B o Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Druge poslovne 76 4,01 973 1,3% 53%  224%  329%  382%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,71 611 0,0% 0,0% 7,1% 143%  78,6%
Hrvatska e'e'étmp“‘”eda d g 3,79 1112 | 33% 9.8%  246%  295%  32,8%
suradnici Hrvatski telekom d. d. 21 4,14 727 0,0% 0,0% 19,0%  47,6%  33,3%
(zaposlenici) Kondar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,16 943 0,0% 8,0% 12,0%  36,0%  44,0%
d. d
Vipnet d. 0. o. 5 4,00 1,732 20,0% 0,0% 0,0% 20,0%  60,0%
Total 202 4,02 1,010 2,0% 5,9% 19,8%  322%  40,1%
Druge poslovne 76 3,64 1,219 7,9% 7,9% 26,3%  27.6%  30,3%
organizacije ' ' ' ' ' ' '
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3,36 1,447 143%  143%  214%  214%  28,6%
Hrvatska e'e'ét“’p“‘”eda d g 3,38 1003 | 4.9% 9.8%  410%  311%  131%
odjel Hrvatski telekom d. d. 21 3,57 1,165 9,5% 9,5% 9,5% 571%  14.3%
proivodnje .
Kongcar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,40 1,190 4,0% 20,0%  32,0%  20,0%  24,0%
d. d
Vipnet d. 0. 0. 5 3,60 1,949 20,0%  20,0% 0,0% 0,0% 60,0%
Total 202 3,50 1,177 7.4% 10,9%  28,7%  297%  23,3%
odjel Druge poslovne 76 3,96 1,137 6,6% 2,6% 18,4%  32,9%  39,5%
istraZivanja organizacije
i razvoja Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,14 1,027 0,0% 14,3% 0,0% 42,9% 42,9%
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Hrvatska elektroprivreda d.

p 61 3,80 1,046 3,3% 8,2% 21,3%  393%  27,.9%
Hrvatski telekom d. d. 21 3,95 921 0,0% 9,5% 143%  47.6%  28,6%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,20 1,000 4,0% 0,0% 16,0%  32,0%  48,0%
d. d
Vipnet d. o. o. 5 4,40 1,342 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 80,0%
Total 202 3,97 1,067 4,0% 5,9% 16,8%  36,1%  37,1%
Druge poslovne 76 4,39 732 0,0% 1,3% 105%  355%  52,6%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,43 1,158 7,1% 0,0% 7,1% 14,3% 71,4%
Hrvatska e'e‘ém’p”‘”eda d. 61 410 1,044 3.3% 4,9% 148%  32,8%  44,3%
menadZment Hrvatski telekom d. d. 21 4,48 ,680 0,0% 0,0% 9,5% 33,3% 57,1%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,40 707 0,0% 0,0% 12,0%  36,0%  52,0%
d. d
Vipnet d. o. o. 5 4,80 447 0,0% 0,0% 0,0% 20,0%  80,0%
Total 202 4,33 865 1,5% 2,0% 114%  32,7%  52,5%
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Oznacite koliko je pojedina grupa vazna IZVAN Vase organizacije za inovativho komuniciranje.

) o Total 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Varijabla Organizacija
N M SD % % % % %
Dg‘igznplcz’;'gj"e”e 76 424 846 1,3% 1,3% 145%  382%  44,7%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,21 ,893 0,0% 0,0% 28,6% 21,4% 50,0%
Hrvatska e'e'(‘jtmp”"”*da d. 61 377 1,203 4.9% 115%  213%  262%  36,1%
kk“’f‘j”!'i_ Hrvatski telekom d. d. 21 4,38 669 0,0% 0,0% 9,5% 429%  47,6%
orisnicl Konéar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,20 1,041 0,0% 8,0% 200%  16,0%  56,0%
d.d
Vipnet d. o. o. 5 4,60 894 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 80,0%
Total 202 411 1998 2.0% 5,0% 178%  302%  450%
Dgﬁgznﬁcz’;!f:;’e”e 76 4,05 815 | 00%  26%  224%  421%  32.9%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,36 ,842 0,0% 7,1% 0,0% 42,9% 50,0%
Hrvatska e'e'étmp”‘”eda d. 61 372 915 0,0% 9,8% 205%  393%  213%
pors'gx'i”ii Hrvatski telekom d. d. 21 4,19 750 0,0% 0,0% 19,0% 42,9% 38,1%
suradnic Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,88 781 0,0% 4.0% 240%  52,0%  20,0%
d.d
Vipnet d. o. o. 5 4.20 837 0,0% 0,0% 200%  40,0%  40,0%
Total 202 3,97 852 0,0% 5,0% 228%  426%  29,7%
suradnici u Druge poslovne 76 3,72 1,103 3,9% 11,8%  184%  395%  26,3%
razvoju organizacije
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Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,07 917 0,0% 7.1% 143%  429%  357%
Hrvatska e'e'(‘jtmp”"mda d. 61 3,69 867 1,6% 6,6% 27.9%  492%  14.8%
Hrvatski telekom d. d. 21 4,14 727 0,0% 0,0% 19,0%  47,6%  33,3%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,04 1,020 4,0% 4,0% 12,0%  440%  36,0%
d. d
Vipnet d. o. o. 5 4,40 894 0,0% 0,0% 20,0%  200%  60,0%
Total 202 3,84 981 2 5% 7.4% 203%  436%  26.2%
Druge poslovne 76 3,84 1,108 3,9% 7,9% 224%  316%  342%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,07 730 0,0% 0,0% 214%  500%  28,6%
Hrvatska e'e'(‘jtmp”"”*da d. 61 3.95 1902 0,0% 3.3% 328%  295%  34.4%
savjetnici, Hrvatski telekom d. d. 21 3,71 ,902 0,0% 9,5% 28,6% 42,9% 19,0%
struka Kongar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,88 1,013 4,0% 4,0% 20,0%  440%  28,0%
d. d
Vipnet d. o. o. 5 4,00 1,000 0,0% 0,0% 40,0%  20,0%  40,0%
Total 202 3,89 983 2,0% 5,4% 262%  347%  31,7%
Druge poslovne 76 3,37 1,355 132%  145%  197%  27,6%  250%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,43 1,089 7,1% 0,0% 0,0% 28,6% 64,3%
Hrvatska e'e‘(‘j”"pr“’mda d g 3,79 033 1,6% 49%  311%  37.7%  24.6%
fakulteti i '
obrazovne Hrvatski telekom d. d. 21 3,38 1,161 4,8% 190%  28,6%  28,6%  19,0%
institucije Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,80 957 0,0% 16,0% 8,0% 56,0%  20,0%
d. d
Vipnet d. o. o. 5 4,00 1,000 0,0% 0,0% 40,0%  20,0%  40,0%
Total 202 3,64 1173 6,4% 109%  218%  342%  26,7%
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Druge poslovne

organzaciie 76 3,50 1,149 66%  118%  27.6%  329%  21,1%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,07 1,141 7.1% 00%  143%  357%  42,9%
Hrvatska e'e'é”"p”‘”eda d g 3,38 969 4,9% 9.8%  37.7%  37.7%  9.8%
interesne o
skupine Hrvatski telekom d. d. 21 3,24 1,261 9,5% 19,0% 28,6% 23,8% 19,0%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 352 1,194 | 12,0%  8,0% 80%  600%  12,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4.40 894 0,0% 00%  200%  200%  60,0%
Total 202 3,50 1,121 69%  104%  27.2%  366%  18,8%
Druge poslovne 76 2,59 1462 | 329%  184%  224%  92%  17,1%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 3,00 1414 | 214%  143%  214%  286%  14.3%
Hrvatska e'eztmp”weda d g 3,33 1375 | 131%  131%  311%  131%  295%
politika Hrvatski telekom d. d. 21 2,48 1,209 19,0% 42,9% 19,0% 9,5% 9,5%
Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 2.24 1,165 | 400%  12,0%  320%  160%  0,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4.00 1,414 00%  20,0%  200%  00%  60,0%
Total 202 2.82 1424 | 248%  183%  257%  124%  18.8%
ngznﬁ(z);lc?;/ene 76 2.99 1201 | 158%  224%  224%  263%  13,2%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4.00 877 0,0% 71%  143%  500%  28,6%
Hrvatska e'e‘(‘j”"pr“’mda d g 331 1088 | 66%  115%  426%  230%  16.4%
mediji za '
strucne Hrvatski telekom d. d. 21 348 1,289 48%  238%  190% = 23.8%  28,6%
skupine Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3.16 1179 | 160%  40%  36,0%  360%  8.0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4.60 894 0,0% 00%  200%  00%  800%
Total 202 327 1221 | 104%  153%  292%  272%  17.8%
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Druge poslovne

0510\ 76 3,30 1,233 9,2% 171%  276%  263%  19.7%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 4,07 829 0,0% 7.1% 7.1% 571%  28,6%
Hrvatska e'eﬁtmp”‘”eda d. 61 3,74 794 0,0% 3,3% 37,7%  41,0%  18,0%
istrazivacki o
centri i Hrvatski telekom d. d. 21 3,43 1,248 9,5% 9,5% 333%  238%  23,8%
instituti Kongar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 3,64 1,075 8,0% 4,0% 200%  52,0%  16,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 4,00 1,000 0,0% 0,0% 40,0%  20,0%  40,0%
Total 202 3,56 1,083 5,4% 9,4% 292%  356%  20,3%
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Kad bi razvoj inovacije podijelili na pojedine FAZE, $to smatrate, kada je smisleno uklju¢iti pojedinu ciljanu skupinu u komunikaciju?

. . . . objava  uvodenje nema
. L Total ideja razvoj  proizvodnja s
Varijabla Organizacija na trziStu  na trziSte  ukljucivanja

N % % % % % %

Druge poslovne o 0 0 0 0 0
organizacije 75 72,0% 8,0% 1,3% 4,0% 14,7% 0,0%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 50,0% 28,6% 14,3% 0,0% 7,1% 0,0%
Hrvatska elelétroprlvreda d. 59 61.0% 25 4% 3,4% 5.1% 5.1% 0,0%
KADAU Hrvatski telekom d. d. 21 714%  9,5% 0,0% 9,5% 9,5% 0,0%

MENADZMENTU Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 68,0% 20,0% 4,0% 4,0% 4,0% 0,0%
d.d

Vipnet d. 0. o. 5 60,0% 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% 0,0%
Total 199 66,3% 16,6% 3,0% 4,5% 9,5% 0,0%

Druge poslovne o o o 0 0 0
organizacije “ 284%  40,5% 28,4% 0,0% 1,4% 1,4%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 64,3% 21,4% 7,1% 0,0% 7.1% 0,0%
Hrvatska elelétroprlvreda d. 58 29 3% 48.3% 13.8% 1.7% 6.9% 0,0%

KADA :
Hrvatski telekom d. d. 21 42,9% 28,6% 19,0% 0,0% 9,5% 0,0%
ZAPOSLENIKE Kontar ° ° ° ° ° ’
ELEKTROINDRUSTRIJA 23 30,4% 39,1% 21,7% 0,0% 8,7% 0,0%
d.d

Vipnet d. 0. 0. 5 60,0% 20,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Total 195 33,8% 39,5% 20,5% ,5% 5,1% ,5%

Druge poslovne 0 o 0 0 0 0
KADA U organizacije 74 2,7% 13,5% 6,8% 59,5% 14,9% 2,7%
ODNOSE S Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 7,1% 35,7% 0,0% 50,0% 7.1% 0,0%

JAVNOSTIMA )

(PR) Hrvatska e'e';”"p“‘”eda d 5 35%  8,8% 105%  57.9%  19.3% 0,0%
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Hrvatski telekom d. d. 21 9,5% 9,5% 4,8% 61,9%  14,3% 0,0%
Koncdar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 4,0% 8,0% 8,0% 48,0%  24,0% 8,0%
d.d
Vipnet d. o. o. 5 20,0% 0,0% 20,0% 60,0% 0,0% 0,0%
Total 196 4,6% 12,2% 7.7% 571%  16,3% 2,0%
Dgﬂggnﬁg:l'c‘?}’e”e 73 8,2% 12,3% 12,3% 205%  452% 1,4%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 14,3% 42 9% 0,0% 28,6% 14,3% 0,0%
Hrvatska elelétroprlvreda d. 58 1.7% 3,4% 5.2% 41.4% 41.4% 6.9%
KADA KRAINJE Hrvatski telekom d. d. 21 19,0% 9,5% 9,5% 238%  38,1% 0,0%
KORISNIKE Kondar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 8,0% 12,0% 16,0% 28,0%  36,0% 0,0%
d.d
Vipnet d. o. o. 5 0,0% 20,0% 0,0% 60,0%  20,0% 0,0%
Total 196 7.7% 11,7% 9.2% 206%  39,3% 2.6%
D;ﬂggnﬁ‘z’;gj"e”e 75 120%  587% 10,7% 5,3% 9,3% 4,0%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 28,6% 50,0% 7,1% 7,1% 7,1% 0,0%
Hrvatska e'e‘ém’p”‘”eda d. 5 155%  50,0% 13,8% 34%  155% 1,7%
KADA :
RAZVOINE Hrvatski telekom d. d. 21 286%  66,7% 0,0% 0,0% 4,8% 0,0%
PARTNERE Kongar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 32,0%  52,0% 8,0% 8,0% 0,0% 0,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 40,0%  40,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0%
Total 198 192%  551% 9,6% 5,1% 9,1% 2.0%
D;‘:ggnplcz’:gj"e”e 74 432%  33,8% 9,5% 1,4% 1,4% 10,8%
KADA . . . . . . . .
SAVIETNIKE Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 42,9% 35,7% 7,1% 7,1% 0,0% 7,1%
Hrvatska elektroprivreda d. 59 54,206 28 8% 8,5% 0.0% 0.0% 8,5%

d.
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Hrvatski telekom d. d. 20 60,0%  30,0% 5,0% 0,0% 0,0% 5,0%
Koncdar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 23 478%  30,4% 0,0% 4,3% 0,0% 17.4%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 80,0%  20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 195 497%  31,3% 7.2% 1,5% 5% 9.7%
Druge poslovne 75 5,3% 29,3% 14,7% 213%  147% 14,7%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 14,3% 28,6% 35,7% 14,3% 0,0% 7,1%
Hrvatska e'e'atmp“‘”eda d. 59 16,9%  23,7% 11,9% 102%  22,0% 15,3%
KADA -
INTERESNE Hrvatski telekom d. d. 21 9,5% 28,6% 14,3% 28,6% 14,3% 4,8%
SKUPINE Konéar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 160%  28,0% 12.0% 200%  20,0% 4,0%
d.d
Vipnet d. 0. o. 5 0,0% 20,0% 20,0% 60,0% 0,0% 0,0%
Total 199 111%  27.1% 15.1% 191%  16.1% 11,6%
DL“ranFiiiL?L”e 74 9,5% 23.0% 24.3% 17,6%  20,3% 5,4%
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 28,6% 21,4% 14,3% 35,7% 0,0% 0,0%
Hrvatska e'e‘ém’p”‘”eda d 59 6.8%  356% 22.0% 102%  23.7% 1,7%
KADA -
POSLOVNE Hrvatski telekom d. d. 20 100%  30,0% 25,0% 25,0% 5,0% 5,0%
PARTNERE Konéar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 12,0%  16,0% 32,0% 280%  12,0% 0,0%
d.d
Vipnet d. 0. 0. 5 0,0% 20,0% 20,0% 40,0%  20,0% 0,0%
Total 197 102%  26.4% 23.9% 193%  17.3% 3,0%
KADA D;‘:ggnplcz’:gj"e”e 75 213%  48,0% 4,0% 5,3% 5,3% 16,0%
ISTE@@‘F’Q‘E(;KE Ericsson Nikola Teslad.d. 14 571%  357% 7.1% 0,0% 0,0% 0,0%
INSTITUTE Hrvatska elektroprivreda d. 58 41,4% 51.7% 1.7% 1.7% 1.7% 1.7%

d.
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Hrvatski telekom d. d. 21 476%  28,6% 0,0% 4,8% 4,8% 14,3%
Koncdar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 20,0%  64,0% 4,0% 0,0% 8,0% 4,0%
d. d
Vipnet d. 0. 0. 5 20,0%  60,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0%
Total 198 323%  485% 3,0% 3,5% 4,0% 8,6%
Druge poslovne 75 21,3%  44,0% 5,3% 4,0% 4,0% 21,3%
organizacije
Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 35,7% 57,1% 0,0% 0,0% 7,1% 0,0%
CADA Hrvatska elelétroprlvreda d. 59 47.5% 44,1% 3,4% 0,0% 5.1% 0,0%
FAKULTETE | Hrvatski telekom d. d. 21 61,9%  19,0% 4,8% 4,8% 0,0% 9,5%
OBRAZOVNE )
INSTITUCIJE Koncar -
ELEKTROINDRUSTRIJA 25 240%  68,0% 4,0% 0,0% 0,0% 4,0%
d. d
Vipnet d. 0. o. 5 20,0%  60,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0%
Total 199 347%  457% 4,0% 2,5% 3,5% 9,5%
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Odaberite sa sljedece liste najprikladnije komunikacijske kanale za inovativnho komuniciranje unutar Vase poslovne organizacije.

Organizacija 1% Novine za zaposlenike Intranet Sastanc_i tima ili Preds_tavljanje Informacije u medijima Skup zaposlenika
odjela proizvoda
Druge poslovne f 15 55 71 32 11 44
organizacije % 19,7% 72,4% 93,4% 42,1% 14,5% 57,9%
Ericsson Nikola Tesla d. d. f ! 12 10 3 1 9
% 50,0% 85,7% 71,4% 21,4% 7,1% 64,3%
Hrvatska elektroprivreda d. f 27 51 52 23 10 20
d. % 44,3% 44,3% 44,3% 44,3% 44,3% 44,3%
Hrvatski telekom d. d. f 3 21 16 13 0 S
% 14,3% 100,0% 76,2% 61,9% 23,8% 23,8%
Koncar - f 7 21 22 14 4 7
ELEKTROINDRUSTRIJA
d.d % 28,0% 84,0% 88,0% 56,0% 16,0% 28,0%
. f 2 5 3 2 1 2
Vipnet d. 0. 0.
% 40,0% 100,0% 60,0% 40,0% 20,0% 40,0%
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Odaberite sa sljedece liste najprikladnije komunikacijske kanale za inovativnu komunikaciju s vanjskim korisnicima

dogadanja -
komunikacija u

sastanci

osobna

strucni

Organizacija /% priopéenje u medijima sivo, izlobe, intranet javni mediji sajmovi dionicara komunikacija | mediji
predstavljanja
Druge poslovne f 35 58 29 39 50 9 51 34
organizacije % 46,1% 76,3% 38,2% 51,3% 65,8% 11,8% 67,1% | 44,7%
Ericsson Nikola Tesla d. d. f 8 13 3 9 ! 2 8 6
% 57,1% 92,9% 21,4% 64,3% 50,0% 14,3% 57,1% 42,9%
Hrvatska elektroprivreda d. f 40 43 23 38 30 4 27 40
d. % 65,6% 65,6% 65,6% 65,6% 65,6% 65,6% 65,6% 65,6%
Hrvatski telekom d. d. f 18 20 6 15 ! 3 0 12
% 85,7% 95,2% 28,6% 71,4% 33,3% 14,3% 23,8% 57,1%
Koncar - f 8 19 9 7 20 0 20 19
ELEKTROINDRUSTRIJA
d.d % 32,0% 76,0% 36,0% 28,0% 80,0% 0,0% 80,0% 76,0%
. f 3 4 3 3 2 0 3 2
Vipnet d. 0. o.
% 60,0% 80,0% 60,0% 60,0% 40,0% 0,0% 60,0% 40,0%
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Kako ocjenjujete Vasu organizaciju u odnosu na ostale vezano za inovativno komuniciranje?

vodeca bez vode(_:a v .. slabo . .
B L Total - vlastitoj  prosjecna . . neinovativna
Varijabla Organizacija konkurencije dielatnosti inovativna
N M sSD % % % % %
Druge poslovne 76 2,74 719 1,3% 36,8% 50,0% 10,5% 1,3%
organizacije
Kako Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 1,79 ,699 35,7% 50,0% 14,3% 0,0% 0,0%
oqs}n;éuljlete Hrvatska elelétroprlvreda d. 61 3,07 814 1,6% 23,0% 44,3% 2959 1,6%
organizacijuu  Yryatski telekom d. d. 21 2,29 784 19,0% 33,3% 47,6% 0,0% 0,0%
odnosu na )
ostale vezano Koncar - . . . . .
zainovativno ELEKTROINDRUSTRIJA 25 2,84 ,688 4,0% 20,0% 64,0% 12,0% 0,0%
komuniciranje d.d
Vipnet d. 0. o. 5 2,00 1,225 40,0% 40,0% 0,0% 20,0% 0,0%
Total 202 2,72 ,837 6,9% 31,2% 46,0% 14,9% 1,0%
Kako procjenjujete razvoj inovativne komunikacije u buduénosti?
Komunikacija o inovacijama Ce...
... dobiti na ... ostati na
. L Total . . .
N M SD % %
Druge poslovne organizacije 76 1,16 ,367 84,2% 15,8%
Kako Ericsson Nikola Tesla d. d. 14 1,00 0,000 100,0% 0,0%
procjenjujete Hrvatska elektroprivreda d. d. 61 1,16 ,373 83,6% 16,4%
_ razvoj Hrvatski telekom d. d. 21 1,10 301 90,5% 9,5%
inovativne
komunikacije  Konéar - ELEKTROINDRUSTRIJA d. d 25 1,16 374 84,0% 16,0%
u buducnosti Vipnet d. 0. o. 5 1,20 447 80,0% 20,0%
Total 202 1,14 ,352 85,6% 14,4%
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8. ZIVOTOPIS

Jasmina Dvorski, rodena je 4. sije¢nja godine 1979., u Varazdinu. Osnovnu $kolu
zavriila je u Marusevcu, a srednju $kolu u Cakoveu. Na Visokoj uéiteljskoj $koli u Cakoveu
stekla je zvanje diplomirane uciteljice razredne nastave s pojacanim predmetom Hrvatski jezik.
Radila je kao u¢iteljica Hrvatskog jezika u OS grof Janko Dragkovi¢ u Klenovniku, OS Bisag i
IV. OS Varazdin. Trenutno je zaposlena na IV. OS Varazdin na radnom mjestu ravnateljice
Skole.

Od godine 2007., doktorandica je Uciteljskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu (Indeks
br.:11-2007-24) gdje je odslusala i polozila sve kolegije, te izvrSila sve obaveze prema
Fakultetu.

Godine 2014. upisuje poslijediplomski doktorski studij na SveuciliStu u Zagrebu,
Filozofskog fakulteta, Informacijske i komunikacijske znanosti (Indeks br.: 8618).

U svojstvu je viseg predavaca za znanstveno podrucje humanistickih znanosti, polje
filologija, grana kroatistika Odlukom Sveucilista u Zagrebu, U¢iteljskog fakulteta od 20. rujna
2016. (KLASA: 112.02/16-01/07, URBROJ. 251-378-04 /16/ 11). Pomo¢na je urednica u
Lawarence Press-u, te recenzentica u medunarodnom casopisu Research Journal of Educational
Studes and Review (ISSN: 2449-1837).

U suautorstvu i1 samostalno objavljuje znanstvene i stru¢ne radove te nazocuje
Medunarodnim konferencijama. Suautor je udZbenika 1 metodickih priru¢nika za Hrvatski jezik
u viSim razredima osnovne Skole. Sudjeluje na znanstvenim 1 struénim skupovima u zemlji 1

inozemstvu.
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