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Abstract: Efikasnost poslovanja ne ogleda se samo u produktivnosti
firme 1 finansiskoj dobiti ve¢ moramo uzeti u obzir komunikaciju
samih zaposlenih izmedju sebe i rukovodeéih struktura u okviru
same firme. Uvideéemo koliki je znacaj zaposlenihu okviru firme, 1
odnos poslodavca prema njima. Ispravan prilaz poslodavca prema
zaposlenima od velikog je znacaja za prosperitet jedne firme, i ovde
mozemo uociti da su zaposleni jedan neiscrpan resurs koji firma ima.
U nastavku smo se osvrnli na odnos poslodavca prema svojim
zaposlenima 1 smatramo da tu postoji dosta propusta koji dovode do
velikih problema u okviru firme. Posle kritickog stava pokusali smo
da kroz ovaj rad priblizimo nacin poslovanja uspesnih firmi koje se
ve¢ duzi period kreéu wuzlaznom putanjom, koja su njihova
razmisljanja o unutrasnjoj komunikaciji, unutrasnjem marketingu,
statusu 1 nacinu prilaska prema svojim zaposlenima. U daljem radu
videce se da je potrebno veoma malo kulture i strpljenja poslodavca
prema zaposlenima da bi ostvarili jos veéi uspeh na promenljivom
trzistu. Ovde ¢emo primetiti koliko je bitan 1 znacajan uticaj
zaposlenih u samom gradjenju imena firme.

zanemarivanje zaposlenih od stra-

Uvod

ne poslodavca. Ovim radom sma-

Danasnja ekonomija se sve vise
sluzi naprednom tehnologijom koja
olaksava rad 1 ubrzava poslovanje,
Sto ne bi nikako smelo da utice na

tramo da se moze donekle ukazati
na nedostatke 1 poboljsati ambijent
u okviru privrednih organizacija

koje posluju u nasoj zemlj, a
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samim tim 1 poboljsati poslovanje
firmi, koje posluju u turbulentnom
vremenu 1 sa ograni¢enim resur-
sima. Zbog tako ubrzanog menjanja
poslovne klime 1 velikih promena
na trzistu, poslodavac pri tom ne
vidi jedan veliki resurs u svojoj
firmi, a to su zaposleni njihova
znanja 1 vestine koje poseduju.
Mislimo da je ovo veliki problem
kako za poslodavca tako 1 za same
zaposlene. Namerno pisemo jedno-
stavnim rec¢ima jer zZelimo da nas
razumeju svi oni koji ovo citaju, a
posebno oni poslodavaci koji nisu
iz ekonmske struke.

1. Zaposleni kao unutrasnja
javnost

Grupa ljudi koja ¢ini jedan kolektiv
svojim radom postize funkcional-
nost firme, dok svaki pojedinac
poseduje sposobnosti samostalnog
delovanja 1 odluc¢ivanja. Pojedinac,
svojim delovanjem, nekada motivi-
san raznim razlozima, moze delo-
vati suprotno interesima firme u
kojoj radi. U veéini slucajeva
namere pojedinca u firmi su nepoz-
nate i nejasne ostalim zaposlenima.
Pitanje, na koji nacin uskladiti
pojedinacno delovanje sa ciljevima
preduzeéa kao celine. Kvalitetna
medusobna komunikacija u tom
delu moze mnogo pomoéi. Svakom
zaposlenom mora da bude savrseno
jasno sta se od njega ocekuje na
radnom mestu, ne dovodeéi u

pitanje gde se nalazi njegova radna

Fkonomski signali 182

Nije
poslodavac kaze: "ja sam mu sve to

jedinica. dovoljno da
saopstio”, sto vodi do zbunjenosti
zaposlenog jer mu nije jasno na koji
nacin da obavi odredeni posao.
Osnovno pravilo kojim se poslo-
davci uspesno rukovode glasi: "ako
radnik nije razumeo s$ta 1 kako da
radi, onda mu nisam dobro preneo
poruku". Klju¢ uspeha je 1 da nema
"zabranjenih pitanja". Poslodavac
mora biti na raspolaganju svakom
zaposlenom, da odgovori na postav-
ljeno pitanje radi boljeg razume-
vanja. Svesno uskracéivanje infor-
macija zaposlenima izaziva pojavu
glasina S$to ne ide u prilog firmi i
poslodavcu.

Zaposleni kao jedna celina firme,
traze informacije o tekuéim proble-
mima, kako bi i1 oni dali doprinos,
prema svojim moguénostima, da se
resi problem. Iz ovoga proizlazi da o
svemu treba otvoreno razgovarati,
bez ulepsavanja ili pogorsavanja
slike stvarne situacije. Zasto zapos-
leni ocekuju takve inforamacije?
Oni polaze od stava da je njihova
egzistencija direktno vezana za
firmu. Prilikom povremenenog an-
gazovanja pojedinaca u timski rad,
radi lakseg 1 boljeg resavanja nekog
problema (iako taj problem nije
direktno vezan za njihove radne
zadatke), iste ne treba tretirati kao
obi¢ne radnike, veé¢ 1m takvim
angazovanjem istovremeno podici
autoritet 1 uvaziti njihovu li¢nost.
Na koji nacin to posti¢i? Potrebno je



intenzivirati komunikaciju 1 javno
odavati priznanje uspesima. Ove
mere su psiholoske, njima se
postize efekat korisnosti pojedinca,
a 1 grupe koja je resila problem.
Samim tim ¢ée se radnik, odnosno
da daju

zaposleni uvek truditi

doprinos u resavanju problema.

Kod nasih poslodavaca (éast izuze-
cima) nije u praksi da nagrade
radnika za neki vanredni ucinak,
koji nije u opisu njegovog radnog
zadatka, kao 1 radnog vremena.
Ovakvi postupci
daju dobre rezultate veé teraju

poslodavaca ne

radnika na razmisljanje: "da sto
pre potraziti posao u drugoj firmi",
jer mu ova ne daje nikakav stimu-
lans 1 volju za rad, niti razvija pri-
vrzenost sredini u kojoj se nalazi.
Razgovori, pregovori, savetovanja,
kao oblici razmene strucnih isku-
stava 1 saradnje, sve vise dobijaju
na znacaju. Poslodavci koji zapo-
¢inju 1li ve¢ rade, misle da je
redovna plata dovoljna kao nak-
nada, sto je velika greska, jer

zaposleni zele da se sSto vise
integrisu u zivot preduzecéa i samim
tim da daju doprinos firmi, a ne

samo da primaju platu.

Zaposlenima koji su zeljni izazova,
zadovoljstvo pric¢injava prilika da
budu ukljuceni u organizacione
poslove, time imaju uvid u ono sta
se dogada u firmi, 1 tada se postize
pun pogodak. Ako zeli ovakav nacin

rada poslodavac mora zaposlene in-
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formisati, osposobiti, privuéi, moti-
visati 1 ukljuc¢iti u sva firmina
desavanja 1 oko nje. Ovakav vid
organizacije ne sme se graditi
stihijski 1 od slucaja do slucaja.
Organizacija se mora pazljivo 1
sistematski graditi. Razlog zbog
kojeg to treba ¢initi je vrlo jedno-
stavan - motivisani ljudi su najveéi
resurs preduzec¢a koje ono ima. No
postavlja se pitanje: "na koji nacin
radnika motivisati?" Nije dovoljno
informisati radnika, ve¢ ga prven-
stveno treba pazljivo 1 sa puno
uvazavanja saslusati, te njegove
predloge 1 resenja razmotriti, pa
eventualno usvojiti ili mu u suprot-
nom dati uverljiv razlog zasto se ne
mogu usvojiti. Transparentan pro-
gram unutrasnje komunikacije ima
za cilj da u preduzeéu motivise i
informise radnike, koji tim putem
saznaju za problem, gde se postize
fuzija 1 skladna energija u cilju
resavanja problema.

2. Zaposleni kao spoljna
javnost

U poslovnom svetu veoma je bitno
ime firme koje se gradi svako-
dnevno na trzistu, te u tom procesu
veliki znacaj imaju sami zaposleni
koji ¢ine deo drustvene celine. Rad-
nik koji ima svakodnevni kontakt
veliku

sa trzistem, moze 1mati

ulogu u gradenju imena firme.

Koliko god mi mislili da su mediji,
kako elektronski tako i1 stampani,
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jedini nacéin kojim mozemo uticati
na svoju okolinu, veoma se varamo,
jer postoji jedan snazaniji medij na
koji se cesto zaboravlja - a to su
zaposleni. Rekalame mogu biti
primamljive i1 zanimljive, ali se ziva
ljudska re¢ ne moze ni sa ¢im upo-
rediti. Ziva ljudska re¢ ima snagu
kojoj se vise veruje, nego sli¢icama
sa TV ekrana ili nekom drugom
vidu rekalame. Iz ovoga se vidi da
se stalno mora imati na umu, da su
zaposleni prvi i najvazniji mediji za
prenosenje slike o svom preduzecu.

3. Unapredjenje
komunikacije

Privreda, posebno danas, ima veli-
kih problema da sa jedne strane,
uhvati ritam u naglom tehnolos-
kom razvoju 1 inovacijama, a sa
druge strane, da se pravilno prila-
godi sve veéem ogranic¢enju prirod-
nih 1 energetskih resursa. Stoga
poslodavac mora znati da 1ima
uslovljenosti 1 ogranicenosti kad se
radi o prostoru, prirodnim bogat-
stvima, finansijama, dok element
"ljudski resurs" daje velike mogué-
nosti za razvoj. Ako znamo da
ljudska masta stvara ideju koja je
izvor snage za dalje napredovanje
firme, onda se poslodavac mora
okrenuti neogranicenom ljudskom
resursu, a taj resurs trazi za uzvrat
mogucénost rada, karijeru i zaradu.
Ovom spregom dobija kako poslo-
davac tako 1 zaposleni.
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Pojedini poslodavci, prilikom usme-

ravanja radnika, znacaj daju
njithovom znanju, odnosima u ko-
munikaciji, idejama... $to u drugi
plan potiskuje fizicka 1 druga
sredstva. Kod nas poslodavei da 1i
dosta

namerno ili nenamerno,

zanemaruju zaposlene kao svoj
najveéi potencijal. Potrebno je da
poslodavei znaju da lojalni, kom-
pletni, pouzdani i odgovroni ljudi
predstavljaju najveéi oslonac jedne
firme, posebno one koja tek stasava
na haoticnom trzistu. Poslodavci
Cesto ne vide neke bitne elemente u
odnosu "poslodavac - zaposleni".
Oni polaze od stava da su sve
uradili ako zaposlenog plate za
odredeni ucinak. No, da bi komu-
nikacija na pomenutoj relaciji u
potpunosti dala uspeha u firmi,
mora se uzeti u obzir i1 koristiti
radnicko "srce" 1 "mozak". Stoga se
komunikacija sa njima ne sme
prepustiti slucaju, niti rutinskim
radnjama ni formalnositma.

U poslovnom svetu se sve vise
pribegava slusanju 1 uvazavanju
zaposlenih, sto vodi uspehu predu-
zecCa, jer se time pridobija njihova
lojalnost 1 veéa produktivnost.
Poslodavci su sve vise svesni da su
zaposleni zZeljni dokazivanja svojih
sposobnosti, znanja, kreativnosti...

Iako nasi poslodavei vole da nare-
duju 1 da se njithova naredba pos-
tuje, ona ne predstavlja nikakvu
garaciju uspeha. Kod nas se jos



veruje da moto "radi naporno" vodi
uspehu, sto je velika greska, jer
zaposleni su odgovorni za uspeh, a
ne za naporan rad. Naporan rad
bez razumevanja, fleksibilnosti 1
entuzijazma, ne vodi nikuda. Zato
poslodavac mora stalno imati na
umu da je pojedinacni ¢lan kolek-
tiva sa svojim karakterom, stru-
¢noséu, lojalnoséu 1 drugim
osobinama, vazan faktor za uspeh
firme. Stoga se mora voditi racuna
o odnosima medu zaposlenima, jer
oni uslovljavaju rezultat firme. To
se moze ostvariti sistemom dobre
komunikacije izmedu zaposlenih 1
poslodaveca. Dobra informisanost je
1 dobro upravljanje znanjem 1 orga-
nizacijom. Nasi poslodavci drzeéi se
starog modela upravljanja gde
informacije idu odozgo-nadole bez
povratnih informacija prave veliku
gresku, jer nema dobrih zakljucaka
1 procene bez povratnih informacija
Stari
upravljanja treba odbaciti 1 prime-

odozdo-nagore. koncept
niti drugaciji pristup, a to je sakup-
ljanje znanja koje postoji u firmi za
dobijanje informacija odozdo-
nagore, gde informacije imaju tok
"dvosmerne ulice". Unutrasnja ko-
munikacija postaje sve slozenija,
zahteva veta ulaganja primenom

novih tehnologija i novog znanja.

Poslodavac ne bi trebalo da se
nalazi vise na vrhu, ve¢ na dnu
piramide, odakle podrzava zapos-
im uslove u

lene 1 obezbeduje

kojima mogu da pokazu sta znaju i
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zasta su sposobni. Potreba za pove-
¢anjem generalnog nivoa profesio-
nalizma 1 kreativnosti sa sobom do-
nosi povec¢ana ocekivanja od zapos-
lenih koji moraju da se tretiraju
kao zrele individue. Takvi ljudi,
autonomni, fleksibilni 1 angazovani,
sposobni su da artikuliSu svoje
da ih
sprovedu u kreativnu inicijativu.

sopstvene  vrednosti 1
Polozaj poslodavca koji se pretvara
u savetodavno telo omogudéiée naj-
bolje koriséenje ideja koje se zapos-
lenima mogu saopstiti.

Deset smernica najveée japanske
"Dentsu Inc",
zadobile su prilicnu popularnost:
[Kansai Productivity Center, 1999]

reklamne agecija

- Sam iniciraj projekte, umesto da
cekas da ti odrede radni zadatak;

- Budi aktivan, a ne pasivan u
svim svojim nastojanjimas;

- Tezi velikim 1 slozenim izazo-
vima;

- Prizeljkuj teske zadatke. Napre-
dak lezi u ispunjavanju teskih
radnih zadataka;

- Kad zapocne$ nesto, to 1 zavrsi.
Nikad ne odustaj;

- Budi na celu 1 pruzaj primer
svojim kolegama;

- Postavi sebi ciljeve da bi zadrzao
osecaj svrsishodnosti. To ¢e ti
pruziti istrajnost, sposobnost i
nadu;

- Povlaci poteze sa samouvere-

nosé¢u. To ¢e tvom radu dati

snagu 1 sadrzajnost;
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- U svakoj prilici pruzi sebi izazov
da razmisljas kreativno iznalazis
nova resenja;

- Kada je sukob neizbezan, ne
izbegavaj ga. Sukob je preduslov
napredka.

Poslodavac ne mora sam da pred-
stavlja svoju firmu, to mogu 1
zaposleni ako imaju 1 osete svoju
vrednost. Ona se stvara ako im
bude poklonjeno poverenje i ponu-
dene informacije. Suprotno ovome,
skrivanje ni u kom slucaju nije
dobro resenje, gubi se poverenje,
spremnost za zajednicko odluci-
vanje, samoinicijativnost, angazo-
vanost 1 saradnja.

Mnoga istrazivanja su potrvrdila
da svetske kompanije koje domini-
raju decenijama postizu izvanredne
dugorocne uspehe u prvom redu
zbog angazovanosti svih zaposle-
nih, 1 sto u glavne vrednosti svi
zaposleni duboko veruju 1 uspesno
zive sa njima. Ne sme se izgubiti iz
vida da je svaki zaposleni poseban,
obdaren postojanjem pritajenih ili
neskrivenih talenata, koje treba ne-
govati 1 u njemu probuditi skrivenu
kreativnu energiju, te usmeriti je
ka postizanju ciljeva preduzeca.

Zato treba primeniti filozofiju:

- Radji, umesto

samo radi, radi, radi;

zivi, voli, uci -

- Trazi znacenje 1 novac - umesto
samo novacs;
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- Izgradi mrezu odnosa - umesto
hijerarhijsku moé;

- Posao 1 porodica - umesto posao
ili porodica;

- Ne ¢ini zlo - umesto cilj oprav-
dava sredstvo.

Takvu filozofiju je moguée realizo-
vati:

- Potpunim 1i istinitim informaci-
jama koje slobodno teku nagore,
nadole 1 horizotalno;

- Medusobno
uprave 1 zaposlenih;

poverenje izmedu

- Zdravim 1 bezbednim uslovima
rada;

- Pravednom isplatom zarada;

- Kontinuitetom rada bez sukoba;

- Saradnjom izmedu zaposlenih,
njihovom zadovoljstvu u pogledu
svog statusa 1 moguénostima za
napredovanjem;

- Stvaranjem oseéaja ponosa za-
poslenih na preduzeée 1 pove-
renje u njegovu buduénost.

Domacéi poslodavel moraju da budu
svesni da njihov opstanak na
trzistu sve vise zavisi od njihovog
ljudskog potencijala, 1 da ni jedan
element nije presudan, niti toliko
vazan za uspeh ili neuspeh, opsta-
nak 1ili propast, kao sto je ljudski
element. Istrazivanja koja su spro-
vedena medu zaposlenima govore
da im je potrebna motivacija 1

efikasno upravljanje.



4. Analiza unutrasnje
komunikacije kod nas i u
svetu

U kojem god smislu da posmatramo
komunikacije, strukturno su veoma
kompleksne, a posebno komunika-
cija koja sluzi za vodenje firme.
Ona obuhvata ¢itav mehanizam
veza kojima se uspostavljaju kon-
takti unutar organizacije, kao 1 sva
sredstva 1 metode kojima se
prenose informacije, radi vrsenja
odredenog uticaja na ponasanje
ljudi, sa ciljem da se obezbedi Sto
potpunije izvrsavanje poslova 1
zadataka, od kojih zavisi ispunjenje
ciljeva preduzeca. Za uspesnost
posla od velikog je znacaja da na
pravi nacin ljudi medusobno komu-
niciraju. U komuniciranju se mogu
primeniti sve vrste komunikacija,
pismene, elek-

kao: usmene,

tronske...

Zapadno iskustvo koje je razvilo
dobru komunikaciju potrvrduje da
intenzivna 1 otvorena komunkacija
unutar preduzeéa povetava stepen
iskoriséavanja spoznaje kreativnih
1 prilagodljivih sposobnosti zapos-
lenih, 1 da visestruko motivise
kolektiv za ostvarivanje pozitivnih
rezultata. Iz ovoga proizlazi da se
preduzeéa ne baziraju samo na
istrazivanju proizvoda/usluga, vecé 1
na Sto efikasnijoj unutrasnjoj ko-
munikaciji. U istrazivanju unutras-
njih komunikacija posvecuje se
paznja na izucavanje medusobnih
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interakcija, mehanizama motiva-
cije, komunikacije. Danasnje poslo-
zasniva se

vanje ne samo na

kapitalu 1 ostalim materijalnim
potencijalima. Unutrasnje komuni-
kacije ne treba precenjivati , ali ni
potcenjivati. Dosadasnja iskustva
pokazuju da potreban kvalitet
unutrasnjih komunikacija varira u
skladu sa stepenom posla. Ljudi
pre rade svojom glavama nego ru-
kama. Znanje mora da pokaze svoju
korisnost u prakticnoj primeni,
inace je beskorisno gomilati znanje
bez cilja. Zaposleni nose u sebi
kreativnost koja dolazi do izrazaja
tek u okruzenju iz koga dolazi
podsticaj. Komunikacije u organiza-
ciji predstavljaju jedan od najceséih
razmatranih problema organizacio-
nog ponasanja.

Pocetak izucavanja unutrasnje ko-
munikacije datira od kraja cetrde-
setih 1 pocetkom pedesetih godina
proslog veka. U pocetku je paznja
istrazivaca bila usmerena na izuca-
vanje komunikacione mreze, odnos-
no na pitanje: sa kim komuniciraju
¢lanovi organizacije pri ostvari-
vanju zadataka, 1 uopste u toku
vremena koje provode na poslu.
Kasnije je shvaceno da se komuni-
kaciona struktura u organizaciji ne
moze poistovetiti sa pojmom komu-
nikacione mreze. Osim mreze, nju
¢ine jos 1 obim, pravac i sadrzaj ko-
munikacije. Zato su kasnija istrazi-
vanja prosirena 1 na sagledavanje
tih karakteristika komunikacija
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unutar firme. Direktori svih sek-
tora, 1 svi zaposleni, imaju stalnu
potrebu 1 zahtev za odgovarajué¢im
informacijama. Uspesnost firme
potice od odgovarajuceg toka infor-
macija 1 znanja, na svim nivoima
ukupnog potencijala ljudskih resur-
sa. Poslodavel moraju da znaju da
firma fukcionise kolektivnim dej-
stvom grupe, koji ¢ine skup ljudi
koji ostvaruju zajednicke rezultate.
Centar drzanja grupe je komuni-
kacija. Ako je dobro postavljena i
odrzavana onda nema bojazni za
uspesnost firme. Poslodavac 1 za-
posleni stvaraju odnose oblikujudéi
ih kroz reciprocne interese 1 potre-
be, a ovi odnosi se ne mogu uspo-
staviti bez komunikacija.

Poslodavei moraju biti svesni da
zaposleni zele da budu informisani,
i da je obim i sadrzaj informacija
treba da
onoliko veéi koliko se zeli njihovo

koje zaposleni znaju
snaznije ucesce u realizaciji ciljeva
preduzeca. Zaposleni koji su liseni
informacija ne mogu da preduzmu
nikakvu odgovornost. Podsticaj
energije na razmisljanje je najbolji
kroz razmenu informacija. Iscrp-
nim informacijama mozemo postici
veéu odgovornost ili motivaciju.
Ovo se moze postiéi efikasnim 1
otvorenim sistemom unutrasnjeg
komuniciranja, sto znaci neprekid-
nu mogucénost trazenja i dobijanja
informacija u preduzec¢u. One osna-
zaposlenih 1

zZuju posvecenost

podsticu diskusiju o dilemama sa
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kojima se oni svakodnevno susrecu.
Efekat informisanja radnika dovodi
do razmisljaja o tome koliko pro-
stora imaju da uticu na poslovanje
preduzeca, 1 pritom koliko se

njithovo razmisljanje uvazava 1
koliko se osec¢aju promene koje su
rezultat njihovog truda. U svim
preduzecima, za zadatak koji nije
obavljen morao bi se izbeéi razlog:

"meni niko nista ne govori".

Ljudi se oseéaju povredeno kada se
od njih trazi da obave zadatak, a
pritom im se ne objasni zasto treba
uraditi to. Poslodavac treba da
izbegne situaciju u kojoj bi na neki
nac¢in povredio sujetu radnika.
Morao bi se fleksibilnije odnositi 1
objasniti svoje poteze. Fridrih Nice
kaze: "Mogu da izdrzim skoro sve,
ako razumem zasto".

Na pitanje zasto je bitno uvesti
unutrasnju komunikaciju u svoju
firmu, poslodaveu moramo dati
odgovor kroz mnekoliko stavki o

unutrasnjoj komunikaciji.

Sticanje znanja: Clanovi organiza-
cije medusobnim komuniciranjem
sticu znanje kako da uspesno obav-
ljaju svoje zadatke.

Koordinacija aktivnosti pojedinaca
i grupa: Komunikacijom se sma-
njuje mogucénost pojave "nereda"
(izbegavanje posla), tj. tendencija
smanjenog zalaganja pojedinacnih
clanova, u poredenju sa zalaganjem
koji bi oni ostvarili kada bi radili



sami. Na ovaj nacin se eleminisu
dupliranje napora, prazni hodovi,
zakasnjenja, ¢ekanja i sli¢no.

Motivisanje zaposlenih: Kao sto
motivisanje ima kljuénu ulogu za
postizanje uspeha preduzeca, ko-
munikacije imaju kljuénu ulogu u
motivisanju zaposlenih za ulaganja
poveéanih napora. Kroz komunika-
ciju poslodavca sa zaposlenima, obe
strane saznaju sta su njihova oceki-
vanja kakve stavove 1 sistem vred-
nosti imaju, kakve su im potrebe, 1
na koji naé¢in mogu da generisu mo-
tivacionu energiju pomazudéi jedni
drugima da se njihove potrebe
ostvaruju. S druge strane, povratna
informacija koju poslodavac daje
zaposlenom, o tome kako njegov
rad napreduje, kakvi su rezultati
toga rada, postice zaposlenog na
rad, jer on vidi da se njegov rad
prati, vrednuje 1 da je on za predu-
zeCe znacajan, a sve to pozitivno
utice na motivaciju ka postizanju
ciljeva preduzeca

Izrazavanje misljenja i emocija:
Poznato je da ¢ovek moze vise da se
koncentrise na rad ako moze da
izrazava svoje misljenje, raspolo-
zenje 1 emocije, bile da su one
vezane za radno mesto ili privatan
zivot. To izrazavanje se postize ko-
municiranjem sa drugim c¢lanovima
organizacije. Razni dogadaji na
poslu ili kod kuce izazivaju razlicite
emocije: uzbudenja, patnje, ljutnju i

sl.,, koje se lakse podnose ako se
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izrazavaju u firmi. Pravilnim ko-
municiranjem dobijaju drustvenu
podrsku 1 razumevanje. To poziti-
vno utice na radnu sposobnost,
boljih

saradnju 1 ostvarivanje

rezultata rada.

Unutrasnja komunikacija je samo
deo odnosa sa zaposlenim, ali je
za svih

neophodna sprovodenje

drugih aktivnosti, koje vode ka
tih
ukljucivanje u proces donosenja

uspesnosti odnosa (njihovo
odluka, prenosenje odgovornosti 1
davanje ovlaséenja zaposlenima,
oblikovanje pripadnosti preduzecu i
sl.). Zbog toga je prvo potrebno
uspostaviti dobar unutrasnji komu-
nikacioni sistem, pa se tek onda
usredsrediti na pomenute aktiv-
nosti. Pored gore svega navedenog
jednako veliku 1 zacajnu ulogu u
poslovnom odlucivanju, donosenju
strateskih

unutrasnji marketing.

odlukau firmi ima 1

5. Marketingom do vece
efikasnosti

Odluke koje se donose u sadasnjem
vremenu zavise od neposredne in-
spoljnog
okruzenja. Poslodavci, vodeni cinje-

terakcije unutrasnjeg i

nicom da interaktivnost pomaze u
odluéivanju, razvijaju strategiju u
vise formi radi donosenja vaznih i
odluka.
marketing obuhvata sve one medij-

dugoroc¢nih Unutrasnji

ske akcije koje pomazu zaposle-
nima da razumeju, prihvate 1 is-
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pune njihove uloge i zadatke, kako
b1 se ostvarili ciljevi poslovanja
preduzeéa kao celine. Filozofija
unutrasnjeg marketinga je: [Rocco i

dr., 1998]

- Zadrzavanje najsposobnijih ljudi
u preduzedu.

- Razvijanje njihove vece motivisa-
nosti da na najbolji moguéi nacin
1zvrsavaju svoje zadateke

Svrha
ogleda se u razmeni informacija

unutrasnjeg marketinga

izmedu poslodaveca 1 zaposlenih.
Sprega izmedu poslodavca i zapos-
lenih ogleda se u tome da se poslo-
davac trudi da obezbedi optimalne
uslove za rad 1 da zadovolji potrebe
zaposlenih, a za uzvrat ocekuje od
zaposlenih maksimalno angazo-
vanje na poslu. Spona koja drzi
firminu zajednicu je profit. Mora se
poéi od cinjenice da firma proizvod
ili uslugu prvo mora da "proda
zaposlenima", pre nego "$to proda
proizvod potrosacima", sto znaci da
poslodavac mora da zainteresuje
zaposlene svojom idejom, a ako to
uspe lako ée proéi na trzistu.

Takticki nivo unutrasnjeg market-
inga je stvaranje pozitivne radne
atmosfere zadovoljnih 1 lojalnih za-
poslenih. Cilj akcije u sklopu
unutrasnjeg marketinga jeste: pri-
1zbor, moti-

vlacenje, edukacije,

vacije, ocenjivanje, nagradivanje
zaposlenih... Mnogi autori se slazu
da je unutrasnji marketing sred-

stvo za primenu filozofije 1 prakse
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marketinga na c¢lanove organiza-
cije, sa celjem da se zaposle 1 na
poslu zadrze najbolji ljudi, te da
rade na najbolji nacin.

Uz znanje 1 ukljucenost zaposlenih
1 njihovu angazovanost, jedan od
najvaznijih  ciljeva unutrasnjeg
marketinga je kreiranje 1 uprav-
ljanje unutrasnjim partnerstvom.
Karakteristike dobrog unutrasnjeg

partnerstva su: [Artur, 1999]

- Ljudi dele svoje sveukupno
znanje, informacije 1 iskustvo za
dobrobit firme,

- Napustaju standardne organiza-
cione pozicije 1 stanovista kada
se ne stvaraju nove vrednosti,

- Ponasaju se kao vlasnici firme , a
ne kao zaposleni,

- Rado kreiraju resenje, ne vole iz-

birokrat-

ske naredbe, primenjivanje ste-

vrsavanje procedura,

reotipa,

- Fokus u unutrasnjem partner-
stvu je rezultat, koji je znacajano
veéi od kontrole inputa i1 aut-
puta,

- Nastojanje da se stvore visoko-
performantni timovi.

Najcesce se u literaturi nalaze tra-
dicionalni, konkurentski 1 avan-
gardni modeli unutrasnjeg market-

inga:

= Tradicionalni (konzervativni)
model: odnosi se na preduzeée
koje svoju poziciju definise kroz

sledeée vrednosne simbole: pro-



izvesti Sto vise, biti sto efikasniji,
jacati cetralnu moé poslodavca.
Postoji veoma jasna granica iz-
medu misle¢ih 1 rutinskih pos-
lova: osnovni motivacioni model
za zaposelene je! "ja ¢u raditi sto
se od mene trazi i za to ¢u dobiti
nadoknadu, a za sve drugo ima
ko da misli"; zarada je osnovni
1zvor motivacije 1 uglavnom je u
proseku ostalih preduzeéa iz
grane kojoj preduzece pripada;
kultura, klima 1 organizaciono
ponasnje su zatvoreni 1 ograni-
¢eni na jacanje pripadnosti pre-
duzeéu kroz ostvarivanje rada,
komunikacije su slabe, a razme-
na informacija ogranic¢ena, radna
mesta imaju jasno definisani
delokrug rada, prisutna je visoka
hijerarhija upravljanja sa veli-
komunikacionih

kim  brojem

nivoa 1 prepreka.

Konkurentski (moderni) model:
vazl za preduzete koje se us-
pesno pozicionira i prilagodava
trzisSnim zahtevima, shvatajuéi
da je u poziciji "menjati se ili
propasti". Aktivnosti
njeg marketinga su u ovom

unutras-

modelu znacajno akcentirane na
ispitivanje unutrasnje sredine 1
njihovih faktora, te motivacione
programe za podsticanje vred-
nosti unutrasnje sredine (korpo-
rativne i personalne).

Avangardni (agresivni) model:

prisutan je u firmi koja je lider
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na trzistu. Njega podrzava ili mu
je izvor strategijska opcija; kul-
tura prilagodavanja promenama,
unutrasnji odnosi uspostavljeni
na principima preduzetnistva
koji aktiviraju sve motivacione
faktore. Ovaj
brojne zahteve pred unutrasnjim
odrzati

model postavlja
marketingom: inspira-
tivnu viziju, obezbediti visoku
mobilizaciju zaposlenih, oseéaj
svrsishodnosti 1 lojalnosti. Ovako
predstavljenom koncepcijom svog
unutrasnjeg marketinga firma
neguje odnose partnerstva sa
zaposlenima.

Zakljucak

U danasnjem poslovanju komuni-
kacija je od presudnog znacaja za
uspeh firme, a najveéi i najbitniji
resurs firme su zaposleni, na njih
treba obratiti posebnu paznju. Spo-
jem neogranicenih ljudskih resursa
ideja 1 upotrebom naprednih tehno-
logija dobijamo brzi protok infor-
macija, lakSe proracune, smanjenje
troskova... a samim tim 1 brzu
realizaciju ideja. Poslodavac svojom
dostupnoséu, poverenjem, otvore-
noséu, razgovorom... utice na zapos-
lenog da svoje ideje plasira u firmu
koje treba razmotriti, realizovati ili
odbiti sa obrzlozenjem. Sticanjem
poverenja zaposlenih smanjuje se
kontrola u organizaciji, dobijaju se
bitne informacije i na taj nacin
sagledavamo pravo stanje kako u
firmi tako 1 na trzistu. Poslodavac
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kao vlasnik firme mora da bude
prvenstveno tu zbog zaposlenih da
razume njihove probleme kako u
tako 1
postupkom poslodavca pridobija se

firmi van nje, ovakvim
lojalnost zaposlenih. Problemi ée se
jasnije sagledati u dvosmernoj ko-
munikaciji  $to ¢e uticati na
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Abstract: Business efficiency is not only reflected in the productivity
of the company and financial profit, but we must take into account
the communication of employees between themselves and
management structures within the company. We will see the
importance of employees within the company, and the attitude of the
employer towards them. The correct approach of the employer
towards the employees is of great importance for the prosperity of a
company, and here we can see that employees are an inexhaustible
resource that the company has. In the following, I have commented a
lot on the attitude of the employer towards its employees and I
believe that there are many omissions that lead to major problems
within the company. After a critical attitude, 1 tried to bring closer
through this work the way of doing business of successful companies
that have been on an upward path for a long time, which are their
thoughts on internal communication, internal marketing, status and
approach to their employees. Further work will show that it takes
very little culture and patience of the employer towards employees in
order to achieve even greater success in a changing market. Here we
will notice how important and significant the influence of employees
is in building the name of the company.
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