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SAZETAK

Pod pojmom interne komunikacije podrazumijeva se dvosmjerna razmjena informacija
izmedu svih zaposlenika organizacije u cilju postizanja razumijevanja 1 dostizanja
zacrtanih poslovnih ciljeva (prema Mishra, Boynton i Mishra, 2014.). Interna komunikacija
obuhvaca sve hijerarhijske razine (prema Bernués Olivan, 2017.), utjee na zadovoljstvo i
ukljucenost zaposlenika, njihovu efikasnost i motiviranost (prema Constantin i Constantin
Baias, 2015.), a moZe doprinijeti 1 povecanju konkurentske prednosti poduzeca (prema
Susanj Sulenti¢, 2014.). Samo neki od oblika interne komunikacije su komunikacija licem
u lice, email, (mobilni) telefoni, sastanci, elektroni¢ka posta, newsletteri, glasine, a danas
su posebno zastupljene mobilne aplikacije te posebni programi i poslovni software. Prema
Prema Rice (1993.), komunikacija licem u lice biva najprikladnijom u poslovanju 1 gleda
se kao najvrjednija tehnika pruzanja vjerodostojne komunikacije (prema Mishra, Boynton 1

Mishra, 2014.).

Kreativne agencije kao dio kreativne industrije i1 kreatori oglasnih 1 komunikacijskih
poruka za svoje klijente odnosno poduzeca, zanimljive su po pitanju interne komunikacije.
Razlozi tome su njihove strukture, plitkih hijerarhija i njegovanja neformalnog radnog
okruzenja 1 komunikacije. Zaposlenici istth u ovom su istrazivanju ispitani o svom
zadovoljstvu internom komunikacijom u kreativnim agencijama u kojima su trenutno
zaposleni. Ispitivanje je provedeno putem dubinskih intervjua u cilju dobivanja
sveukupnog dojma, ali i detaljnijeg uvida u pojedini segment i kanal interne komunikacije.
Prikupljeni su odgovori i misljenja o internoj komunikaciji unutar razli¢itih agencija, o
kanalima 1 oblicima interne komunikacije, problemima i1 prostoru za poboljSanje te
ukupnom zadovoljstvu internom komunikacijom. Ispitivanje je obuhvatilo ukupno 16
ispitanika iz 10 poslovnih subjekata. Dubinski intervjui provedeni su ve¢inom licem u lice,
ali i telefonski 1 putem maila. Kljuéna saznanja koja su prikupljena za poboljSanje kvalitete
interne komunikacije u kreativnim agencijama i povecanje zadovoljstva istom, vezana su
povratne informacije, nepostojanje odjela ljudskih potencijala u agencijama, pracenje
opterecenosti pojedinaca i pojedinih timova zadacima, dekodiranje briefova 1 emotivihu
povezanost s rjeSenjima. Ispitivanje provedeno u sklopu pisanja ovog diplomskog rada
sluzi kako bi se obogatila i upotpunila postojeca literatura o internoj komunikaciji, njenom

razumijevanju i vaznosti te kreativnim agencijama.

Klju€ne rijeci: interna komunikacija, zadovoljstvo internom komunikacijom, marketinske

agencije, kreativne agencije, komunikacijski proces.



SUMMARY

The term internal communication implies two-way information exchange between all
employees of an organisation with the goal of achieving understanding and outlined
business goals (Mishra, Boynton & Mishra, 2014.). Internal communication covers all
hierarchy levels (Bernués Olivan, 2017.), impacts employee satisfaction and engagement,
their efficiency and motivation (Constantin & Constantin Baias, 2015.), as well as it
contributes to increasing competitive advantage of an enterprise (Susanj Sulenti¢, 2014.).
Some of internal communication channels are face-to-face communication, emails,
mobile(phones), meetings, emails, newsletters, rumours, but these days mobile
applications, special programs and business software are particularly used. According to
Rice (1993.), face to face communication is the most appropriate in business and is viewed
as the most valuable technique for providing credible communication (Mishra, Boynton 1

Mishra, 2014.).

Creative agencies as part of the creative industry and as creators of advertising and
communication messages for its clients are very interesting by the question of internal
communication. Reasons for it lay in its structure, shallow hierarchy and nurtured informal
working environments and communication. Creative agency employees interrogated
during these interviews were asked about their internal communication satisfaction in
creative agencies where they currently work. Research interrogation was conducted via in
depth interview with the aim of getting an overall impressions, as well as insights into
segments and channels of internal communication in creative agencies. Collected answers
and opinions were on internal communication in different agencies, internal
communication channels, problems, space for improvement and overall internal
communication satisfaction. Sixteen employees participated in total, coming from 10
different agencies. In depth interviews were held face-to-face, but also via phone and
email. Key findings collected concerning internal communication quality improvements in
creative agencies were related to increasing satisfaction, feedback, nonexistence of human
resources departments in agencies, traffic management, decoding briefs and emotional
attaching to creative output. The interviews held during writing this thesis were conducted
to enrich the existing literature concerning internal communication, its understanding and

importance and the literature on creative agencies.

Key words: internal communication, internal communication satisfaction, marketing

agency, creative agency, advertising agency, communication process.
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1 UVOD

1.1 Predmeti cilj rada

Tema ovog diplomskog rada je interna komunikacija u kreativnim marketinskim agencijama u
Hrvatskoj. Rad se bavi ispitivanjem zadovoljstva internom komunikacijom unutar kreativnih
agencija i1 problemima te poboljSanjima interne komunikacije unutar istih prema videnju
ispitanika. Interna komunikacija postaje sve vaznija u svim vrstama organizacija zbog
povecanja svijesti zaposlenika o njenom utjecaju na poslovanje i procese, svijesti zaposlenika
o vlastitoj vrijednosti, imidzu poduzeca kao pozZeljnih poslodavaca, sve otvorenijim

organizacijskim kulturama i utjecaju zaposlenika na djelovanje organizacija.

Cilj ovog rada ispitati je i ocijeniti zadovoljstvo postojeCom internom komunikacijom i
komunikacijskim procesima unutar kreativnih marketinSkih agencija u Hrvatskoj. Takoder,
cilj je putem provedenog istrazivanja pokusati utvrditi §to sve utjeCe na zadovoljstvo internom
komunikacijom u zaposlenika, koje moguce probleme i nedostatke uvidaju te iste povezati s

poboljsanjima koja predlazu.

Provedenim istrazivanjem dobiven je stvaran i trenutan uvid u internu komunikaciju u
kreativnim agencijama. Zbog opce prihvacenog dojma komunikacijske neformalnosti
kreativnih agencija, trudilo se razumjeti kako je postavljena interna komunikaciju unutar njih i
koliko dobro zapravo funkcionira. PokuSalo se shvatiti 1 razumjeti nacin rada, aktivnosti i
organizacijsku kulturu kreativnih agencija. Tezilo se shva¢anju kako razmisljaju zaposlenici
na razli¢itim poloZajima u hijerarhiji agencija, kakva je njihova informiranost o radu agencije,
kako je koristen 1 koliko znac¢ajan pojedini oblik komunikacije i sl. Ispitalo se 1 s Cime su

zaposlenici zadovoljni odnosno §to Zele zadrzati u postoje¢im obrascima komuniciranja.

1.2 Izvori podataka i metode prikupljanja

Za pisanje ovog diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni podaci. Od sekundarnih
izvora podataka ve¢inom su koriSteni znanstveni i strucni ¢lanci preuzeti putem dostupnih
online baza podataka te nekoliko sveuciliSnih udzbenika i u poslovnom svijetu relevantnih

internetskih stranica. Literatura je ve¢im dijelom na engleskom jeziku, zbog dostupnosti



veéeg broja Clanaka posvecenih temama koje su potrebne za izradu ovog rada i nedostatka

literature o kreativnim industrijama i agencijama na domacem trzistu.

Shodno tome, postoji mnogo prostora za daljnje istrazivanje teme i situacije i doprinos struci
kao i praksi. Tako je za potrebe pisanja ovog rada provedeno vlastito istrazivanje putem
dubinskih intervjua gdje su ispitanici bili upravo trenutno zaposlene osobe u kreativnim
agencijama u Hrvatskoj. Rezultati intervjua analizirani su 1 protumaceni u radu. U stranim
istrazivanjima slicnog tipa ispitani su uglavnom zaposlenici velikih korporacija ili velikih
lanaca trgovina. Ispitani su uglavnom na temu zadovoljstva internom komunikacijom, ali
ceS¢e opcenito o uvjetima rada, dok se radovi uze vezani uz kreativnu industriju 1 agencije
fokusiraju na proizvod agencija (kampanje), usmjeravanje i poticanje kreativnosti i odnos s
klijentima, prije nego na internu komunikaciju. Inspirirano time, ispitivanje je obuhvatilo

miSljenje zaposlenika o internoj komunikaciji, njthove dileme 1 sugestije.

1.3 Sadrzaj i struktura rad

Ovaj je rad podijeljen pet glavnih dijelova. Uvod, prvi dio, upoznaje Citatelja s radom 1 daje
objasnjenje izbora teme i koji su ciljeve ovog rada. U drugom dijelu dat ¢e se definicije
interne komunikacije, opisati njene specifinosti, vaznosti i utjecaj na zaposlenike, njene
funkcije 1 oblici odnosno kanali interne komunikacije unutar poduzeca. U tre¢cem dijelu
obraca se pozornost na kreativne agencije, njihove aktivnosti i razlikovanje od drugih
marketinskih odnosno oglasnih agencija te se obraduje komunikacijski proces obzirom na
sveukupan dojam hijerarhija kreativnih agencija. Cetvrto poglavlje koncentrirano je na
provedeno vlastito istrazivanje i dobivene rezultatima. Najprije je objaSnjen uzorak, pitanja
dubinskog intervjua, nacin usporedbe odgovora ispitanika, a zatim su odgovori ispitanika
sazeti 1 interpretirani za svako pitanje intervjua. Takoder, dano je objaSnjenje ogranic¢enja i
savjeti za buduca istrazivanja. Peti dio, zadnji, je zakljucak temeljen na iznesenim
¢injenicama obradenima u prethodim poglavljima i1 na provedenom istraZivanju, a iza
zakljucka nalazi se popis u radu koriStene literature, popis tablica 1 popis grafickih prikaza te
prilozi. U prilozima se nalaze pitanja dubinskog intervjua i prijepisi istih podijeljeni na
prijepise dubinskih intervjua zaposlenika na operativnoj razini i one zaposlenika na

menadzment razini.



2 INTERNA KOMUNIKACIJA

U vremenu u kojem zivimo zaposlenici su puno svjesniji funkcioniranja trziSta rada i
poduzeéa, ali i vrijednosti svog vremena, truda, rada i obrazovanja, nego §to je to bilo prije.
Promjene koje su pridonijele i jo$ uvijek pridonose vaznosti interne komunikacije su
smanjenje broja zaposlenika i masovni otkazi u 21. stolje¢u, koji utjeCu na odanost
zaposlenika, globalizacija, u spajanju geografski udaljenih organizacija i1 tehnologija, koja je
ubrzala povezivanje trzista (Seitel, 2004., prema Tkalac Verci¢, 2015.). Autori navode i da

»lako su se u proslosti odanost i povjerenje u poslodavca smatrali normom, danas to vise nije
slucaj. Dodaje se 1 da zaposlenici shvacaju da su zamjenjivi 1 da koncept dozivotnog
zaposlenja viSe ne postoji. Za same organizacije to znaci da im interna komunikacija treba biti
iskrenija 1 dvosmjerna, kako bi zadrzali zaposlenike. Prema istoj autorici, ,,interna
komunikacija stvara 1 odrzava interne sustave komunikacije izmedu poslodavca i
zaposlenika®“ 1 mora biti dvosmjerna ,kako bi zaposlenici mogli slobodno sudjelovati u
razmjeni informacija (Tkalac Verci¢, 2015.). Jednostavno receno, mozemo objasniti internu
komunikaciju kao ,,razmjenu informacija i ideja u organizaciji* (Norbin, Halib i Ghazali,
2011.) 1 re¢i da je ona ,,vitalan dio svake organizacije* (Abdullah i Antonay, 2012.). Prema
Men i1 Bowen (2017.) interna je komunikacija ,,upravljanje uzajamnom ovisnosti 1 gradnja
medusobnog odnosa korisnosti izmedu organizacije 1 njezinih zaposlenika“. Autorice dodaju
da ,kroz internu komunikaciju vode organizacije oblikuju i prenose vrijednost i misije
organizacije do zaposlenika i tako ukljucuju zaposlenike u ostvarenje viSih organizacijskih
ciljeva® (Men i Bowen, 2017., prema Mayfield i Mayfield, 2018. i Welch, 2011.). Tako je i
prema Bernués Olivan (2017.), imati dobar sistem (interne) komunikacije unutar poduzeca
vitalno za ispravnu egzekuciju korporativnih zadataka i stvaranje prikladnog okruzenja za

obavljanje zadataka.

Spomenuta dvosmjernost odnosno dijalog je prema mnogim autorima krucijalan aspekt
komuniciranja menadZmenta i vodstva sa zaposlenicima. Johansson, Miller i Hamrin (2014.)
identificiraju nekoliko principa komunikacijskog vodenja ukljucujuéi da su: komunikativni
vode su voljni poslusati, primiti pitanja i kritike te podijeliti odgovaraju¢e informacije na
iskren 1 adekvatan nacin. Ruck, Welch i Manera (2017.) koji se slaZzu s potrebitosti
otvorenijeg komuniciranja navode da ,,millenialsi isto ocekuju veci dijalog unutar interne
komunikacije* (prema Neill, 2015.) i da ,,zaposlenici Zele vidjeti njihove vode licem u licem

te kako oni rade“ (prema Matthews, 2015.). Men dodaje (2014.) da ,transformativni lideri
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prenose snazan smisao svrhe i kolektivne misije i motiviraju zaposlenika komuniciraju¢i
inspirativnu viziju i o¢ekivanja visokog uc¢inka®. Postoji neslaganje s tim misljenjem gdje se
tvrdi da se ne moze pretpostavljati da ¢e nuzno ciljevi zadani od strane vodstva biti od
zajednickog interesa i1 benefita za zaposlenike te dodaje da pristup Men moze iskljuciti
mogucnost davanja korektivnih povratnih informacija zaposlenika vodstvu (prema Tourish,

2013.).

Gledamo 1i internu komunikaciju kao sustav u organizaciji, za sustav interne komunikacije
Men 1 Bowen (2017.) navode da se ,glavninom sastoji od tri komponente: interne
korporativne, liderske 1 horizontalne komunikacije (medu kolegama iste razine)®, gdje za
internu korporativnu komunikaciju navode da je ¢esto inicirana od strane odjela komunikacija
koji ,,pruza kontrolu nad brzinom poruka 1 izrazavanjem® i dolazi do zaposlenika kroz
komunikacijske kanale poput intraneta, emaila, druStvenih mreza i newslettera. Prema Wilcox
1 Cameron (2006.) internu komunikaciju isto se tako dijeli na vertikalnu 1 horizontalnu.
Vertikalna se odvija odozgo prema dolje tako da najvisa razina hijerarhije spusta informacije
nizim razinama zaposlenika, dok se istovremeno odvija prijenos informacija i u suprotnom
smjeru, od najnize razine do ftop menadZzmenta. Horizontalnu komunikaciju opisuju kao vazan
,dodatak* vertikalnoj. Prema odgovorima ispitanika u istrazivanju provedenom u sklopu ovog
diplomskog rada u kreativnim agencijama u Hrvatskoj na komunikaciju se gleda kao vise
prijateljsku 1 neformalnu, a na hijerarhije kao fleksibilne, spljostene i plic¢e, gdje se donekle,
ali 1 do osjetno briSu granice izmedu hijerarhijskih razina. Tako da ispitanici nekih agencija
komunikaciju vide viSe kao horizontalnu nego vertikalnu neovisno kojoj formalno odredenoj
hijerarhijskoj razini pripada osoba s kojom razgovaraju. Takoder, internu komunikaciju
mozemo dijeliti na formalnu 1 neformalnu (Prema Smith i Mounter, 2005.). Formalnu opisuju
kao planirane komunikacijske aktivnosti menadZmenta poduzeca i njihovu implementaciju, a
neformalnu komunikaciju kao spontanije aktivnosti, koje se dogadaju paralelno s formalnom
komunikacijom. Autori navode da obje tvore cjelinu i da su nerazdvojive, ali navode i da
sluzbena komunikacija rijetko zadovoljava potrebe zaposlenika. U istraZivanju provedenom u
sklopu pisanja ovog diplomskog rada ispitanici su se izjasnili da bi voljeli imati viSu razinu
sluzbene komunikacije vezano za povratne informacije na vlastiti rad te ciljeve 1 smjer

kretanja agencije.

Vise teorijski gledano, danas je interna komunikacija sve ozbiljnije shvacena i1 kao zasebna
znanstvena disciplina, ali i kao posebni, odvojeni odjel u organizacijama. Iako u nas takvo

poimanje vaznosti interne komunikacije kao takve josS nije (dovoljno) zazivjelo, svjesnost



raste. Takoder, interna je komunikacija bliska odnosno suraduje s mnogim znanstvenim
podruc¢jima. U istrazivanju koje su Delfi metodom proveli Tkalac Verci¢, Verc¢i¢ i Sriramesh
(2012.) sudjelovalo je nekoliko europskih asocijacija za internu komunikaciju (Federation of
European Business Communicators Associations). Ispitanici vide internu komunikaciju kao

minterdisciplinarnu menadzersku funkciju koja integrira elemente menadzmenta ljudskih
potencijala, komunikacija 1 marketinga, ali istovremeno je vide primarno kao dio
organizacijske komunikacijske funkcije koja je simultano menadZerska i tehnicka®. Podrucja
koja se navode kao bliska internoj komunikaciji su 1 menadZment promjena, organizacijski
komunikacije. U istom se istraZivanju vecina ispitanika slozila da interna komunikacija
ukljucuje ,,razmjenu informacija izmedu zaposlenika i ¢lanova organizacije u cilju stvaranja
razumijevanja“ (Tkalac Ver¢i¢, Verci€ 1 Sriramesh, 2012.). Kao dodatan teorijski naglasak na
veli¢inu interne komunikacije Kalla (2005.) identificira cCetiri domene unutar interne
komunikacije: poslovna komunikacija (koja se bavi komunikacijskim vjeStinama
zaposlenika), menadzerska komunikacija (fokusirana na vjestine upravljanja 1 komunikacijske
sposobnosti), korporativna komunikacija (usredotoCena na sluzbenu komunikaciju) i
organizacijska komunikacija (koja se odnosi viSe na filozofski 1 teorijski pogled na

problematiku). Daljnja razrada po vrstama nece se obradivati u ovom radu.

Zadovoljstvo internom komunikacijom, Sto je predmet istrazivanja ovog rada, integralan je
dio interne komunikacije. MoZe se opisati kao osje¢aj ugode koji proizlazi iz neometanog
funkcioniranja komunikacije na radnom mjestu, pristupa 1 posjedovanja to¢nih i
pravovremenih informacija o zadacima, planovima, radu i stanju poduzeca te povratne
informacije na svoj rad. Obzirom da je zadovoljstvo na poslu odnosno zadovoljstvo poslom
,»ono Sto prethodi mnogim (mogué¢im) ishodima poslovanja organizacije, imperativ je
djelovati prema educiranju organizacija o vaznosti zadovoljstva poslom 1 o specificnim
varijablama koje mogu pomo¢i u vodenju zaposlenika k ve¢em zadovoljstvu poslom®, (Kang,
2010; Pincus, Knipp i Rayfield, 1990; Vukonjanski, Nikoli¢, Hadzi¢, Terek, i Nedeljkovié,
2013.). Tako zbog uske povezanosti kvalitete interne komunikacije u organizaciji i
zadovoljstva radnim mjestom, menadZment mora utroSiti odredeno vrijeme u razumijevanja i
postavljanje bolje interne komunikacije. Mjerenje zadovoljstva internom komunikacijom u
teoriji je podru¢je gdje joS postoji prostora za napredak. Aspekti zadovoljstva internom
komunikacijom mogu se objasniti kroz dimenzije instrumenta UPZIK (Tkalac Vercic, Poloski

Voki¢ i Sin¢i¢ Cori¢, 2009., prema Tkalac Ver¢i¢, 2015.). Puni naziv instrumenta je Upitnik



za mjerenje zadovoljstva internom komunikacijom, a podijeljen je u osam dimenzija po Cetiri
Cestice. Dimenzije upitnika su zadovoljstvo povratnom informacijom, zadovoljstvo
komunikacijom s nadredenima, zadovoljstvo horizontalnom komunikacijom, zadovoljstvo
neformalnom komunikacijom, zadovoljstvo korporativnom informiranos$éu, zadovoljstvo
komunikacijskom klimom, zadovoljstvo kvalitetom medija komunikacije i zadovoljstvo
komunikacijom na sastancima. Spomenuti upitnik bio je temelj za kreiranje pitanja dubinskog

intervjua koriStenog u provedenom ispitivanju uz ovaj diplomskog rada.

2.1 Znacaj i vaznost interne komunikacije za poduzece i utjecaj na zaposlenike

Interna komunikacija utjeCe na ukupno zadovoljstvo internom komunikacijom i1 samim
poslom, angaZiranost odnosno uklju¢enost zaposlenika (Lemon 1 Palenchan, 2018.), emotivnu
kulturu (Men 1 Yue, 2019.), pravovremenu informiranost, razumijevanje (strateskih) promjena
u poduzeéu, povjerenje (Su$anj Sulentié (2014.), fluktuaciju zaposlenika, lojalnost i itd.
Drugim rije¢ima, znacaj 1 vaznost interne komunikacije za poduzeée ocituju se u njenom
utjecaju na zaposlenike. Prema Susanj Sulenti¢ (2014.) ,,uspjesna poduzeéa veliku pozornost
pridaju kvaliteti internih komunikacija, za koje je utvrdeno da mogu doprinijeti konkurentskoj
prednosti u sve zahtjevnijoj trziSnoj utakmici®. Dodaje 1 da ,,interna komunikacija postaje
klju¢an preduvjet stvaranju nove vrijednosti 1 osiguravanju zadovoljstva potrosaca i
zaposlenih®. U istrazivanju koje su proveli Nikoli¢, Vukonjanski, Nedeljkovi¢, Hadzi¢ 1 Terek
(2013.) ispitano je ukupno 256 menadzera iz ukupno 131 poduzeca u Srbiji na temu
povezanosti zadovoljstva internom komunikacijom s ukupnim zadovoljstvom na poslu.
Rezultati provedenog anketnog istrazivanja pokazali su da ,,zaposlenicima trebaju redovito
biti da(va)ne informacije o ciljevima poduzeca i smjeru poduzeca, planovima za buduénost,
postignutim rezultatima 1 perspektivi poduzeca®. Takoder navode i da je ,stvaranjem
prikladne interne komunikacije (...) moguce ostvariti vece zadovoljstvo poslom, bez
ogromnih ulaganja®. U istraZivanju povezanosti interne komunikacijske klime sa
zadovoljstvom poslom i lojalnodéu zaposlenika koje je provela Susanj Sulenti¢ (2014.) na 786
zaposlenika jednog farmaceutskog poduzeca ,regresijskom analizom utvrdena je pozitivna
povezanost kvalitetne komunikacijske klime sa zadovoljstvom poslom i lojalno$¢u zaposlenih
u uvjetima strateSkih organizacijskih promjena®, Sto potvrduje vaznost interne komunikacije
kod komuniciranja strateSkih promjena zaposlenicima, a §to je i bio slucaj u ispitanom

poduzecu.



Prema Susanj Sulentié¢ (2014.) razvijanje kvalitetne komunikacijske klime doprinosi brzoj i
boljoj prilagodljivosti zaposlenih, povecava zadovoljstvo poslom i lojalnost, pomaze u
trenutcima komuniciranja loSih vijesti 1 strateskih promjena i pomaka. Autorica zakljucuje da
se dugorocno povjerenje (izmedu poduzeta i zaposlenika) osigurava dvosmjernom
komunikacijom i kontinuiranom povratnom informacijom (prema zaposlenima i prema
menadzmentu), §to doprinosi ugodnijoj radnoj atmosferi i konacno boljim poslovnim
rezultatima. Lemon i Palenchan (2018.) navode da interna komunikacija njeguje ukljucenost
odnosno angaZziranost zaposlenika ,zadovoljavaju¢i internim dionicima temeljne
komunikacijske potrebe, kao 1 povrSinske komunikacijske potrebe (stav 1 ponaSanje)* (Prema
Welch, 2011.). Samu ukljucenost definira se kao “involviranost pojedinca i zadovoljstvo s
(obavljenim) poslom kao 1 entuzijazam u vezi istog* (Harter, Schmidt 1 Hayes, 2002.). Moze
ju se definirati 1 kao ,,stupanj do kojeg je pojedinac pazljiv i uracunat u performans vlastite
uloge u organizaciji“ (Saks, 2006.). Do same ukljuCenosti dolazi se povjerenjem i
transparentnom komunikacijom. Truss 1 ostali (2006.) isticu ,,da je dati ljudima priliku da
puste svoje stavove 1 miSljenja viSe (u hijerarhiju) najbitniji pokreta¢ ukljucenosti, a
Edmondson (2006.) smatra da organizacije mogu prebroditi probleme u internoj komunikaciji
ako ,grade povjerenje (...), eliminiraju suparnicke odnose koji Cesto postoje izmedu
menadzmenta 1 zaposlenika koji istupe 1 ako pruzaju dokaz da organizacija djeluje u skladu s
vrijednostima za koje govori da vrednuje®. Takoder, ,,interna komunikacija gradi interakcije
na radnom mjestu, Sto vodi znacajnijim odnosima i optimizaciji angaziranosti zaposlenika*
(Lemon i Palenchan, 2018., prema Karanges, Johnston, Beatson, i Lings, 2015.). Takoder, isti
navode da ,,interna komunikacija koja ohrabruje zaposlenike da dijele svoje misli 1 sugestije
vodi ka boljoj ukljucenosti zaposlenika, posebno ako je inicirana od strane direktno
nadredenog® i da ako je interna komunikacija usmjerena ka ,,osnazivanju identifikacije s
organizacijom 1 grupom, gradi se percepcija podrSke 1 nesvjesno dovodi do bolje
angaziranosti zaposlenika* (Lemon i Palenchan, 2018., prema Karanges i ostalima, 2015.).
Dodatno, ,,angaziranost zaposlenika potaknuta programima strateSke interne komunikacije s
vremenom dovodi do bolje posvecenosti organizaciji (Lemon i Palenchan , 2018., prema
Walden, Jung, i Westerman, 2017.). Prema Dolphin (2005.) ,,zdravi odnosi (u organizaciji)
mogu se razviti jedino na temelju povjerenja i pouzdanih informacija“, a nastavno Mishra,
Boynton i Mishra (2014.) spominju da , komunikacijske prakse organizacije imaju znacajan
utjecaj na stupanj povjerenja u zaposlenika prema njihovim nadredenima i menadzmentu, kao

1 na razinu predanosti organizaciji“. Ako su menadZeri predani korporativnim ciljevima, a ne



osobnima, zaposlenici ¢e im vjerovati i razina ukljuc¢enosti u rad poduzeca ¢e se povecati, jer
bez povjerenja zaposlenici ¢e oklijevati, Sto ¢e se odraziti na produktivnost i timski rad*

(Constantin 1 Constantin Baias, 2015.).

Govore¢i o pravovremenosti komunikacije, ona je posebno vazna u periodu velikih promjena
u organizaciji, kao $to npr. mogu biti spajanja i preuzimanja. U agencijskom svijetu to nije
nepoznanica, da priznate domace kreativne agencije postaju dio svjetski poznatih grupacija. U
takvim razdobljima ,,u¢inkovita 1 pravovremena komunikacija pomaze menadzerima da se
uspjesnije nose s (mogucim) otporima tijekom procesa spajanja i preuzimanja koji su ¢esto
obiljezeni intenzivnim emocijama od straha 1 zbunjenosti pa do ushi¢enja“ (Appelbaum 1 sur.,
2007, prema Susanj Sulenti¢, 2014.). Isto tako ,,usprkos uvrijezenom misljenju kako bi realne
informacije mogle dodatno uznemiriti zaposlene, upravo oni koji su bili istinito informirani
tijekom preuzimanja lakSe su 1 brZze povratili pocetni stupanj zadovoljstva poslom

(Schweinger 1 DeNisi, 1991.).

S druge strane spektra, loSe upravljanje internom komunikacijom dovodi do komplikacija u
organizaciji. U tom slu¢aju ona je ,katalizator za negativne emocije zaposlenika i smanjuje
poistovje¢ivanje 1 identifikaciju zaposlenika s organizacijom. Kako losa, nedovoljno
informativna komunikacija dovodi do Stetnih glasina, dobro upravljana, usmjerena interna
komunikacija ¢e generirati pozitivnu energiju i produktivnost* (Schultz, Hatch i1 Larsen, 2000.
prema Omilion-Hodgesa 1 Baker, 2014.). Autori dodaju i da ,,vjeSto orkestrirana interna

komunikacija moze potaknuti zaposlenike da postanu svojevrsni ambasadori organizacije®.

2.2 Funkcije interne komunikacije unutar poduzeéa

Kao glavne uloge interne komunikacije Friedl i Verci¢ (2011.) isticu sveobuhvatno dijeljenje
informacija 1 stvaranje dojma zajednice unutar organizacije. Ista autorica kao funkcije interne
komunikacije istice da se njome moraju akulturirati zaposlenici odnosno prilagoditi
organizacijskoj kulturi i1 razumjeti ju, dalje, obavjeStavati zaposlenici o organizacijskom
razvoju, dogadajima 1 novostima te da je interna komunikacija na¢in na koji organizacija slusa
svoje zaposlenike, njihove probleme i pitanja (Prema Broom, 2013., Tkalac Vercic¢, 2016.).
Upravo zbog ovih funkcija, u istraZivanju provedenom uz ovaj rad, ispitanike se izmedu
ostaloga pitalo kako bi opisali internu komunikaciju u svojoj agenciji i koliko se smatraju

informiranim o njenom poslovanju i vlastitim zadacima. Interna komunikacija, kao dio



korporativne kulture, djeluje rasponom formalnih i neformalnih komunikacijskih mehanizama
izmedu pojedinaca, timova, projektnih grupa i izmedu zaposlenika i menadzmenta, podupiruéi
organizacijsku efikasnost kroz doprinos pozitivnim odnosima omogucavajuéi transfer
informacije izmedu strana (prema Welch, 2012.). Komunikacija opéenito se moze opisati kao
,jedna od fundamentalnih funkcija u bilo kojoj organizaciji, a odnosi se na proces prijenosa
informacija, ideja, misli, stavova i planova izmedu pojedinaca ili dijelova neke organizacije, a
njezina je svrha usmjeriti akcije u cilju dobrobiti tvrtke (Tench 1 Yeomans, 2006., prema
Susanj Sulentié, 2014.). Prema opéenitijoj definiciji, ona je proces prijenosa informacija i
zajednickog razumijevanja s jedne osobe na drugu, a upravo je razumijevanje, klju¢an dio
komunikacija (Keyton, 2011.). Mishra, Boynton i Mishra (2014.) navode da je 1 u ,teoriji i
praksi, interna komunikacija krucijalna za gradnju odnosa sa zaposlenicima®, dodajuci da je
uloga interne komunikacije da ,,razjasni povezanost izmedu razli¢itih komadic¢a informacija“
(prema Quirke, 2008.) i da joj je posao da ,,pruzi zaposlenicima (upravo) informacije potrebne
za njihov posao®. Prema D'Aprix (2009.) dodaje se da je komunikacija neupitno nuzno
preventivno djelovanje protiv toga da dode do samounistenja poduzeca frikcijom promjena. U
istrazivanju koje su proveli Men 1 Yue (2019.) dokazano je da interna komunikacija ima i
»srediSnju ulogu u njegovanju pozitivne emotivne kulture unutar organizacije®, gdje emotivna
kultura ,,za razliku od kognitivne kulture, koja pokazuje kako ¢lanovi organizacije misle 1
ponasaju se, daje ton kako se ¢lanovi osjec¢aju (Men i1 Yue, 2019. prema Barsade i O'Neill,
2016.). Prema Linke 1 Zerfass (2011.) interna komunikacije igra centralnu ulogu u kreativnim
poslovima te inovacijama jer ,u formalnim organizacijskim strukturama, namjerna
inovativnost zahtjeva motiviranost pojedinaca. Clanovi organizacije moraju biti voljni uloZiti

vrijeme 1 trud u stvaranje inovativnih ideja“ (prema Monge, Cozzens 1 Contractor, 1992.)

2.3 Oblici, kanali ili alati interne komunikacije

ViSe je oblika interne komunikacije unutar organizacija. Ti su oblici zapravo kanali koje
koriste zaposlenici kako bi dijelili informacije, ideje 1 novosti. Neki od njih mogu se nazvati i
alatima. U kanale interne komunikacije spada osobna komunikacija iliti komunikacija licem u
lice, razgovori 1 koriStenje mobitela i fiksnih telefona, nekada faks, video pozivi i1 video
konferencije, intraneti, elektroni¢ka posta, poslovni software, glasine iliti tracevi, newsletteri,

tiskane publikacije, godiSnji izvjestaji uprave, oglasne ploce itd. U istraZivanju provedenom



uz ovaj rad ispitan je svaki od pojedinih kanala interne komunikacije koji koriste zaposlenici

ispitanih agencija i korisnost u upotrebi istih.

Razvoj tehnologije uvelike je doprinio internoj komunikaciji u poduze¢ima. Tako ispitanici
svih agencija navode mnogo vise od ociglednih i klasi¢nih kanala interne komunikacije. U
obranu novih tehnologija, Bernués Olivan (2017.) zakljucuje da su one ,savrSen alat za
internu komunikaciju i izmedu odjela i unutar iste razine hijerarhije. Autorica ukazuje i na to
da nove tehnologije ,,unapreduju odnose izmedu zaposlenika 1 pomazu stvaranju osjecaja
jedinstva 1 pripadanja®. Navodi da se upotrebom novih tehnologija smanjuje uloga telefona 1
sastanaka kao kanala komunikacije, dok se istovremeno na telefon gleda kao prvo najbolje
sredstvo Sto viSe osobnije komunikacije ako komunikacija licem u lice u datom trenutku nije

moguca.

Oblike interne komunikacije moZzemo dijeliti i na usmene 1 pisane. Berger 1 Iyengar (2013.)
provedenim istrazivanjem zakljucuju da u usporedbi s usmenom komunikacijom, pismena
komunikacija potice ljude da spominju zanimljivije sadrZaje. Za pisanu komunikaciju navode
da je viSe asinkrona $to znaci da zahtjeva viSe vremena da se pripremi Sto se Zeli re¢i. Autori
dodaju da ljudi imaju prirodnu tendenciju uljepSavanja, tj. naglasavanja pozitivnih aspekata
odredene ideje, stava ili miSljenja ili s druge strane umanjivana negativnih aspekata istih, ali 1
da odabir prave stvari za re¢i zahtjeva viSe vremena. Pisana komunikacija tako pruza
idejama i tako po moguénosti i vise doprinesu organizaciji. Govoreci dalje o percepciji pisane
1 usmene komunikacije, pisana bi mogla ohrabriti pojedince u prezentaciji njih samih, ali i
obeshrabriti u dijeljenju trivijalnih stvari, zbog percepcije pisane komunikacije kao
orijentirane cilju. Medutim, prema Berger i lyengar (2013.) izostanak fizicke prisutnosti
osoba kojima se pojedinac obraca u pisanoj formi, spram razgovora preko telefona ili s
drugom osobom licem u lice, zapravo ima suprotan ucinak i to takav da pojedinac misli
manje, ne misli dovoljno ili uopée ne misli o publici kojoj se obraca. Iako se navedeno vise
odnosi na dijeljenje privatnih sadrzaja na druStvenim mreZzama pojedinaca, prenosi se i u
poslovni svijet. Tako da, bez obzira na percepciju pisane komunikacije, pojedinci mogu
obzirom na komponentu fizickog izostanka drugih osoba smanjiti potrebu za

samodokazivanjem, zbog veceg osjecaja privatnosti u trenutku pisanja.
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Tablica 1: Karakteristike razlic¢itih komunikacijskih kanala

Komunikacijski kanal Mo¢ pruzanja informacija | Mo¢ ukljucivanja ¢injenica
Komunikacija licem u lice Najvisa Najniza
Telefonski pozivi Visoka Niska
Email Osrednja Osrednja
Pisma Osrednja Osrednja
Sluzbeni pisani izvjestaji Niska Visoka
BroSure Niska Visoka

Izvor: Prilagodeno prema Veinberga, S. (2004). Public Relations. Theory and practice
(Publiskas attiecibas. Teorija un prakse). Riga: Zvaigzne ABC. Str. 25.

Osobna komunikacija, predstavlja kontakt 1 razgovor izmedu zaposlenika licem u lice.
Najvec¢i broj informacija u relativno kratkom vremenu na taj se naCin prenosi izmedu
zaposlenika s prilikom za primanje 1 davanje povratne informacije daleko lakSom 1 vise
ostvarivom nego putem drugih kanala. Prema Veinberga (2004.) komunikacijske kanale se
moze usporediti na nacin koliku svaki ima mo¢ dati dovoljno informacija i koliko prostora
ima za prilaganje vaznih ¢injenica. (Tablica 1) Komunikacija licem u lice daleko najpogodnija
je za predaju dovoljne koli¢ine informacija. Quirke (2008.) i D'Aprix (2009.) definiraju
komunikaciju licem u lice kao ,kombinaciju informacija i interakcije* (prema Mishra,
Boynton i Mishra, 2014.) navode¢i da je to najvrjednija tehnika pruzanja vjerodostojne
komunikacije. Razlog tome je Sto se komunikacijom licem u lice koriste gestikulacije, ton
glasa, izraz lica 1 govor tijela kao vizualni i1 verbalni znakovi koji upotpunjuju razumijevanje
dijeljenih informacija. Prema Mishra, Boynton i Mishra (2014.), dvije su svrhe komunikacije
licem u lice. Prvo, da informira, a drugi, da pomogne zaposlenicima da se osjecaju sigurno u

svoje mjesto u poduzecu jer su informirani izravno od strane nadredenih/menadZmenta®.

Email ili elektronicka posta koristi se u gotovo svim poduzeé¢ima koja obavljaju barem dio
poslovanja uredski. Reputacija emaila u poslovnom svijetu je i pozitivna i negativna. Koliko
god da je brz i moze biti detaljan i iscrpan izvor informacija, negativne strane su mu cesto
pretrpanost, duzina mailova, koncentracijska i vremenska zahtjevnost Citanja, poteSkoce s

obrac¢anjem ve¢em broju zaposlenika i grupiranje, moguénost zanemarivanja dijela kolektiva s
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terena i sl. Prema saznanjima Lipiainen, Karjaluoto i Nevalainen (2013.) email se preferira po
pitanju brzine, cijene i memoriranja informacija. Ne preferira se, uz prije navedeno, zbog toga
Sto rastom broja mailova, pada potreba (odgovaranja na njih) i vaznost istih, povecava se
prosjecno vrijeme odgovora na mailove, a pojedincima ne razumiju uvijek kada je potrebno
odmah reagirati. Medutim, ispitanici u istrazivanju provedenom od strane autora su ponekad
gledali kao lakSu opciju poslat email, nego se obratiti kolegama licem u lice ili putem
telefona. Navedeno nije slucaj u kreativnim agencijama, barem prema odgovorima ispitanika
ispitanih za potrebe ovog diplomskog rada, koji mnogo viSe preferiraju prosetati do drugog
ureda, pokucati i pitati licem u lice. Uloga telefona u poslovnom svijetu interno se smanjuje, a
raste prema vanjskim stranama, klijentima, suradnicima, dobavlja¢ima. Pojavom drusStvenih
mreza 1 aplikacija poput Whatsappa, Vibera 1 Messengera, u odredenim se poduze¢ima dio
radnog dana seli na mobilne telefone. Razlog tome je brzina i pristupacnost, ako su u pitanju
stvari koje ne zahtijevaju sluzbena odobrenja ili ,,pismeni* trag emailom. Video pozivi ¢esto
se koriste u sastancima s vanjskim suradnicima, inozemnim partnerima i klijentima ili s

¢lanovima tima koji rade od kuce i sl.

Sastanci su sastavni dio radnog dana svakog poduzeca, gdje se govori o tijeku poslovnih
procesa, Sto je ucinjeno, Sto se tek mora napraviti, o zadacima, novostima i poslovnim
izazovima. Ucestalost odrzavanja visoko je individualna od organizacije do organizacije. Isto
kao 1 za email, miSljenja su podijeljena. Sastanci su izvrstan kanal interne komunikacija za
transparentno komuniciranje informacija grupi, na nacCin da nitko niSta ne izostavi ili se
dogodi Sum u kanalu. Prema Smith i Mounter (2005.) sastanci su najefikasniji na¢in interne
komunikacija zaposlenika, koji moze dovesti do pozitivnijih rezultata rada, isto kao i
razmjene informacije, zblizavanja zaposlenike, davanja im priliku da iznesu svoje ideje 1
planove. Medutim, sastanci se obzirom na niz potencijalnih ometanja poput mogucih
digresija, gladi ili Zedi pojedinaca, potrebe za odlaskom na toilette, moguceg napustanja
sastanaka zbog javljanja na telefon, nepozeljnih upadica u urede 1 sl., mogu nepotrebno
oduziti ili lako postanu zamorni, a koncentraciju i1 pozornost prisutnih postaje sve teZe
zadrZati. U danasnje vrijeme sve je popularnija kultura dogovorenih, vrlo kratkih sastanaka,
bez upadica, s ve¢ pripremljenim temama agendom u cilju uStede vremena i povecanja
efikasnosti zaposlenika. Nastavno na druStvene mreze 1 njihovu ulogu u internoj
komunikaciji, ona nije znacajna, ali postoji. Ve¢inom se koriste za neformalne stvari poput

dijeljenja savjeta, rjeSavanja problema, raznih prodajnih ponuda preko poznanstava i sl.
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Intranet, koliko god da je kao takav polako u nekim industrijama pojam proslosti, dobiva nove
inacice u razvijenim aplikacijama ili poslovnom softwareu, bilo izradenom od strane same
organizacije ili ne. Prema Smith i Mounter (2005.) intranet je komunikacijska i radna
platforma organizacije na kojoj zaposlenici mogu brzo razmjenjivati sadrzaj. Prema
Lipiainen, Karjaluoto i Nevalainen (2013.), interne komunikacija kroz digitalne alate facilitira
dvosmjernu komunikaciju, razmjenu ideja, davanje povratnih informacija, poticanje daljnjeg
uklju¢ivanja 1 motiviranje te sveukupno, ohrabruje zaposlenika da doprinesu strategiji i
poslovanju poduzeca. Zbog sigurnosti podataka, dostupan je samo zaposlenicima, ve¢inom
nedostupan za koriStenje van prostorija poduzeca 1 strogo povjerljiv. Danas alati 1 aplikacije
za organizaciju posla 1 zadataka popust Asane, Slacka ili Trella, pomazu u obavljanju i
pracenju (uspjeSnosti 1 izvrSenosti) svakodnevnih zadataka. Spomenuti alati, ovisno o to¢nom
konceptu aplikacije, ve¢inom podrzavaju dijeljenje po razli¢itim zadacima, timovima,
kampanjama 1 sl. Podrzavaju interne chatove $to pomaZze u brzini komunikacije, a dio ih tako

funkcionira 1 kao svojevrsna drustvena mreza.

Upotreba razli¢itih digitalnih medija za internu komunikaciju moze se lijepo sumirati u
pregledu rezultata istrazivanja koje su proveli Lipiainen, Karjaluoto i Nevalainen (2013.)
kroz dubinske intervjue sa zaposlenicima multinacionalnih korporacija. Iako je istrazivanje
provedeno na uzorku osoba koje rade u sistemima koji se dosta razlikuju od kreativnih
agencije u Hrvatskoj, ve¢ina se zapazanja poistovjecuje s onim zaposlenika u agencijama. U
istrazivanju koje su autori proveli ispitani su kanali poput intraneta, emaila, aplikacija,
internih blogova, a rezultati sazeti tako da prikazuju prednosti digitalnih alata, izazove nikle iz
njihovog koristenja 1 potencijalna rjesenja istih. Autori kao prednosti digitalnih alata isti¢u
lakocu 1 brzinu upotrebe, moguénost spremanja informacija, umrezenost, fleksibilnost
komunikacije (pristup bilo kada) i moguénost uklju¢ivanja drugih ekstenzija i alata unutar
postoje¢eg (za komunikaciju duha organizacije). Kao izazove koriStenja digitalnih alata
navode manjak jasnoce i razli¢ite navike pojedinaca u upotrebi razlicitih alata, preopterecenje
1 saturacija informacijama, nepostojanje povratnih informacija na pojedinim kanalima,
nedostatak vjeStina u pisanju mailova, provokativan ili ¢ak agresivan stil komunikacije
pojedinaca u digitalnim kanalima, preveliku orijentaciju na zadatke i sluzbenost te to S$to
sluzbena komunikacije negativno utjeCe na razvoj meduljudskih odnosa. Konacno,
preporucuje se kreiranje opcenitih internih uputa koriStenja, motivira se interakciju i

poznavanje radnih kolega, navodi se da bolji odnosi medu kolegama pomazu u prevladavanju
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razlika, ali 1 da postoji veca potreba za komunikacijom licem u lice (Lipiainen, Karjaluoto i

Nevalainen, 2013.).

Newsletteri su kanal interne komunikacije koji i dalje zivi, ali gubi dio kolaca od drugih
kanala. Razlog tome je vrijeme koje valja uloziti u izradu dobro newslettera, broj ljudi koji na
njemu u poduzedu treba raditi i sl. Takoder, informacije koje se u jednom trenutku puste u
internu javnost poduzeéa putem newslettera poduzeca, ve¢ su dospjele do odredenog broja
zaposlenika. Tako da se zapravo uloga newslettera svodi na svojevrsno transparentnije
informiranje zaposlenika o npr. uspjesima organizacije 1 njenth zaposlenika, planovima za
buduénost, vijestima iz industrije, susjednih podruznica 1 centrala, ako se radi o
internacionalnim newsletterima grupacija, kao Sto cesto zna biti slu¢aj u kreativnim
agencijama. Nadalje, glasine, kao isto mogu¢i kanal interne komunikacije su sveprisutna
pojava u svakodnevici, tako 1 u poduzec¢ima. Njihove posljedice mogu biti 1 pozitivne i
negativne, ali menadZzment moZe do neke mjere utjecati na njihovo Sirenje ili ih (pre)usmjeriti.
Nacin na koji mogu kontrolirati glasine unutar organizacije je pravovremenim i redovitim

informiranjem zaposlenika.

Prema Ruck, Welch i Manera (2017.) da budu u korak s glasom linijskih menadzera 1
njihovim kanalima, menadzeri koji upravljaju strateSkom internom komunikacijom mogu
potpomognuti prilike za dijalog i1 poticanje kritickog razmisljanja odozdo prema vrhu
davanjem vise glasa ostalim zaposlenicima. I to dogadanjima poput okupljanja timova s vise
razli¢itih razina na sastancima, daju¢i priliku za diskusiju, Q&A eventima s menadzmentom,
interaktivnim online sesijama, poslovnim ruckovima (sa zaposlenicima), anonimnim

anketama ili na neki drugi nacin stvoren u kooperaciji sa zaposlenicima.
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3 KREATIVNE MARKETINSKE AGENCIJE

Prije pokusaja definiranja kreativnih agencija, valjalo bi prvo pokusati objasniti pojam
kreativnosti, kreativne industrije i oglasnih agencija, obzirom na relativni manjak konkretnih
definicija 1 literature. Bryant i Throsby (2006.) gledaju na kreativnost kao ,,proizvod
apliciranja , kreativnog truda“ koji se temelji na inicijalnom daru (odredenog) talenta™. Prema
sluzbenom izvjestaju UNCTAD-a, 2008., , kreativnost se odnosi na formulaciju novih ideja i
primjenu tih ideja da se proizvedu originalna umjetnicka djela 1 proizvodi kulture,
funkcionalne kreacije, znanstvene izume 1 tehnoloske inovacije. U izvjeStaju isto dodaju da
postoji ,.ekonomski aspekt kreativnosti, gledan na nacin da ona doprinosi poduzetniStvu,
potiCe inovativnost, povecava proizvodnost 1 promovira ekonomski rast®. Takoder,
kreativnost se ,,povezuje s originalnos¢u, mastom, inspiracijom, dosjetljivos¢u i inventivnoSéu
(pojedinaca)‘. Dostupna literatura pokazuje da ,,ekonomski faktori igraju ulogu u utjecanju na

odluke kreativca o tome koliko ¢e ,kreativan® odabrati biti* (Towse, 2010.).

Kreativne industrije opisuje se kao industrije temeljene na radu u kojem su vazne originalne
ideje, poput umjetnosti ili medija, dizajniranja kompjuterskog softwarea, video igara 1 sl.
Prema podjeli Ministarstva kulture, medija i sporta Ujedinjenog kraljevstva iz 2015.,
kreativne industriju se dijeli na devet sektora: 1. OglaSavanje 1 marketing, 2. Arhitektura, 3.
Obrtnistvo 4. Dizajn: proizvodi, graficki i modni dizajn, 5. Film, TV, video, radio i
fotografija, 6. IT, software 1 kompjuterske usluge, 7. [zdavastvo, 8. Muzeji, galerije i knjiznice
1 zadnje, 9. Glazba, nastupi 1 vizualne umjetnosti. Prema sluzbenoj definiciji istog
ministarstva, kreativne industrije se definira kao ,,one industrije koje potjecu iz kreativnosti
pojedinca, vjesStine 1 talenta i koje imaju potencijal za bogatstvo i stvaranje posl(ov)a za
generaciju 1 eksploataciju intelektualnog vlasnistva“. Oglasavanje i marketing tako spadaju u
sektor kreativnih industrija koji pokriva razvoj proizvoda i usluga s primarnim ciljem prodaje.
Postojanje tih proizvoda ovisi o potraznji trzista. Kreativne se industrije gleda kao na znanjem

1 radom intenzivne.

3.1 Pojmovno odredenje kreativnih marketinSkih agencija

Oglasne (reklamne) agencije Moeran (2015.) opisuje kao ,,samostalna usluzna poduzeca,

skrojena od poslova, marketinga i kreativnih osoba, koje razvijaju, pripremaju i postavljaju
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oglasavanje u oglasni prostor za svoje klijente, oglasivace, koji traze kupce za svoje proizvode
1 usluge®. Dodaje da su tako agencije ,,izmedu tri razli¢ite, ali medusobno povezane strane:
industrije, medija i potrosa¢a“. Prema istom autoru one ,povezuju industriju i medije
stvaranjem novih formata za poruke o proizvodima i uslugama; povezuju industriju i
potrosace razvojem razumljivih kampanja i pruzanjem informacije o proizvodima i uslugama;
te medije 1 potrosace provodenjem istrazivanja da omoguce trziSnu segmentaciju®. lako bi
pojam marketinska agencija trebao biti Siri, u literaturi 1 praksi na marketinske agencije
referira se kao oglasne agencije (en: advertising agencies), ali 1 kao kreativne agencije.
Takoder, oglasne 1 kreativne agencije naziva se 1 ,full-service agencijama, jer agencije kao
takve obavljaju dovoljno Sirok spektar poslova 1 usluga da ih se tako u praksi zove. Oglasne
agencije mozemo opisati kao one agencije koje se bave stvaranjem, razvojem i proizvodnjom
oglasnih kampanja na viSe kanala, poput printa (novine 1 Casopisi), vanjskog oglaSavanja
(billboard formati, city light 1 sl.), TV 1 radio, dok neke nude i uslugu medijskog zakupa 1
plasiranja. Oglasne agencije prema Ver€i€ (2012.) su u pravom smislu te rijeci, agencije, zato
Sto ,,djeluju kao agenti, kupuju¢i (medijsko) vrijeme i (medijski) prostor na racun klijenta®.
Termin ,full-service* agencija prema Moeran (2015.) zna¢i da takva agencija ,,upravlja
planiranjem, stvaranjem, proizvodnjom i plasiranjem oglasnih materijala za svoje klijente*.
Takoder, ona moze i ,upravljati unapredenjem prodaje i drugih povezanih usluga po
potrebama pojedinog oglaSivaca®. Autor zakljucuje da ,,full-service agencije nude svojim

klijentima cijeli raspon usluga od pripreme do plasiranja oglasavanja.

Oglasna je industrija vrlo dinami¢na, visoko kompetitivna, a potrebe klijenata su vrlo
specificne 1 oCekivanja velika. Tako se na mnoge oglasne agencije gleda kao pruzatelje
marketinskih rjeSenja prije nego kao kreatore razli¢itih oglasnih kampanja (prema Beverland,
Farrelly i Woodhatch, 2007.), njihovi klijenti vide agencije dominantno kao opskrbljivace
kreativom (prema Halinen, 1997.). Takva se percepcija s godinama promijenila i prema
Koslow et. al. (2006.) ,,trZi$ni igraci se Cesto dolaze agencijama sa zahtjevnim problemima za
koje traze kreativna rjeSenja“. Prema Beverland et. al. (2007.) ,sposobnost agencija da

generiraju rjeSenja pruZa klijentima konkurentsku prednost i (uspjeSnu) diferencijaciju.*

Horsky (2006.) objasnjava da ,,poduzeca s velikim budZetima za oglaSavanje ne koriste sve
usluge od jedne agencije ve¢ koriste prednosti medijskih popusta zasebnih medijskih
agencija®, iako to ne mora uvijek biti slucaj. Danas, npr. dio poduzeca koristi vise razli¢itih
agencija za razliCite divizije ili kategorije svojih proizvoda. Autorica se osvrée i na to da

pojedina poduzeca koriste moguc¢nost posjedovanja manjih internih agencija kao odjela u
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svojoj strukturi ukoliko to odgovara njihovim potrebama u medijskom i1 kreativnom smislu.
Primjer takvog poduzeca na hrvatskom trzistu je Studio Moderna - TV prodaja d.o.o0., koja
unutar svog marketinskog odjela ima poseban odjel s video produkcijom za realizaciju oglasa,
kreativni odjel s dizajnerima i copywriterima te marketing odjelom gdje brand menadzeri
zapravo imaju ,accountsku“ ulogu u procesu, a poseban je tim posvecen medijskom
plasmanu. Brand menadzerima je u ovom primjeru spomenuti dio posla samo dio radnog
dana. Ipak za potrebe velikih kampanja angaziraju se vanjske agencije da doprinesu novim,
kreativnim osvjezenjima. Imanje tzv. “in-house” agencije smatra se konkurentskom

prednoscu na trzistu, a takva je logika i troskovno povoljnija.

Prema izvjesStaju Casopisa AdAge pod naslovom AdAge Marketing Fact Pack 2019, najveci
konglomerati u industriji oglasavanja u 2018. bili su: 1. WPP, London, 2. Omnicom Group,
New York, 3. Publicis Groupe, Paris, 4. Interpublic Group of Cos., New York, 5. Dentsu Inc.,
Tokyo, 6. Accenturate Interactive, New York, 7. PwC Digital Services, New York, 8. Deloitte
Digital, New York, 9. Cognizant Interactive, New York i na 10. mjestu, IBM 1X, Armonk,
N.Y. U spomenutoj je godini WPP, London ostvario prihod od 19,7 milijardi dolara.

3.2 Specifi¢nosti, podjela i razlikovanje kreativnih marketinSkih agencija

obzirom na aktivnosti

Potreba za dodatnom podjelom nastaje uvidom to¢no u to kojim se aktivnostima bavi pojedina
agencija odnosno kakve (neopipljive) proizvode i usluge nudi. Prema Jobson (2012.) i prema
popularnom misljenju, kreativne agencije se prema specijaliziranju odnosno opredjeljenju za
odredeno podruc¢je moze podijeliti na sljedece razliCite agencija: oglasne agencije (,,full-
service*), brand agencije, dizajnerske agencije, digitalne (online) agencije, agencije za
istrazivanje trziSta, medijske agencije, print agencije, agencije za odnose s javnoS¢u (PR
agencije) i agencije za druStvene mreze (en: social media agencies). Predstavljena podjela
predstavlja u industriji uvrijezenu misao 1 razumijevanje poslova razli¢itih agencija, a
stru¢nijih podjela u teoriji nema. Tako se “brand” agencije bave razvojem identiteta marke,
marke poduzeca, imena, vizualnog identiteta, ali obavljaju 1 pozicioniranje poduzeca na
trzi$tu uz pomo¢ istrazivanja trzita. Cesto rade s novim poduzec¢ima ili za klijente koji rade
»rebranding. Dizajnerske agencije pruzaju usluge grafickog dizajna, pretacué¢i marku i

njezine poruke u vizualnu formu. Digitalne agencije bave se marketin§kim materijalima koji
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se plasiraju na Internet. Klijentima pokrivaju SEO (optimizaciju trazilica), marketing na
druStvenim mrezama, web dizajn 1 razvoj web stranica, generiranje ,1leadova®, email
marketing 1 sl. Agencije za istrazivanje trziSta obavljaju analize i istrazivanja trziSta za
klijente, $to ukljuuje segmentiranje trzista, kvalitativne i kvantitativne metode provodenja
istrazivanja, rad na terenu. Medijske agencije opredijeljene su za zakup medijskog prostora i
medijsko planiranje, krojeéi svoje usluge prema specificnim kanalima. Bave se vremenskim
okvirima, budzetima i ciljnim skupinama. Print agencije obavljaju dio posla za klijente koji se
tiCe njihovih tiskanith materijala, odraduju¢i sve dogovore s tiskarama, prema budZetima,
potrebama 1 specifikacijama klijenta. Agencije za odnose s javno$¢u upravljaju imidzem
klijenata 1 njihovih zaposlenika, rade¢i na objavama i plasmanu istih u medije 1 djelujuci na
percepciju i pogled javnosti na klijenta. Usluge agencija za odnose s javnosc¢u potrebnije su
poduzec¢ima koja su ¢eSce izloZena pozornosti ili pritisku javnosti. Social media agencije bave
se, naravno, drustvenim mreZama. Prate mnoge druStvene mreZe ili specijaliziraju pojedine.
Prate promjene u algoritmima drustvenih mreza, obavljaju targetiranje 1 sl. Pogodne su
biznisima koji imaju jedinstven 1 jednostavan cilj koji mogu ostvariti prodajom preko

drustvenih mreza.

Obzirom da vecina agencija objedinjuje viSe (barem u Hrvatskoj), ako ne i sve od navedenih
poslova, oglasne agencije mozemo jednostavnije podijeliti na: 1.) kreativne agencije (koje
objedinjuju sve ili ve¢inu od navedenih dijelova poslovanja i aktivnosti), 2. digitalne agencije
1 3. medijske agencije. Po pitanju odnosa izmedu klijenta i1 agencije, Tkalac Verci¢, Tench i
Verci¢ (2018.) oglasne agencije klasificiraju u tri kategorije: 1) prema kriterijima po kojima
klijent odabire agenciju; 2) prema faktorima koji djeluju na dugorocni odnos izmedu klijenta i

agencije 1 3) prema silama koje djeluju na zavrsetak odnosa.

Odjeli 1 podjela poslova uglavnom je jednaka ili vrlo slicna unutar kreativnih agencija, a
razlike u strukturi se povecavaju rastom broja klijenata i samim time ljudstva Sto daje priliku
za Sirenje odjela, dodavanje pozicija izmedu postojecih, dodatnu specijalizaciju pozicija i sl.
Vecina agencija ima kreativni odjel, ,,accountski* odjel i druge popratne odjele, poput IT-a,
financijskog, pravnog ili odjela ljudskih resursa. Kreativni i ,,accountski® odjeli ovisno o
veli¢ini agencije imaju razli¢ite razine istih pozicija od praktikantskih pozicija do tzv.

direktora odjela ili skupnih direktora nadredenih grupi voditelja timova.
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3.3 Komunikacijski procesi unutar kreativnih marketin$kih agencija

Komunikacijski proces ukljucuje nekoliko sudionika i elemenata; posiljatelja poruke,
primatelja poruke, samu poruku, kanal kojim se $alje, Sum u kanalu, povratnu informaciju te
procese kodiranja i dekodiranja poruke odnosno razumijevane. Ugrubo, proces se moze

prikazati sljede¢im prikazom (Cheney, 2011.).

Medijkanal
Kodiranje Kodiranje
POSILJATELJ PORUEKA PRIMATELJ
Dekodiranje Dekodiranje
- Sum/buka u kanahi
< Feedback

Slika 1: Komunikacijski proces

Postoje odredene barijere koje mogu smetati u normalnom odvijanju komunikacijskog
procesa. Eisenberg (2010.) navodi Cetiri grupe takvih barijera: procesne, fizicke, semanticke 1
psihosocijalne. Pra¢enje procesnih je nuzno za efikasno odvijanje dobre komunikacije, a u
svakom dijelu komunikacijskog procesa barijere se mogu pojaviti. Uzmemo li kreativne
agencije kao primjer, barijera kod poSiljatelja je npr. situacija u kojoj novi ¢lan tima u strahu
od kritike ne iznese na sastanku svoju ideju o kampanji. Barijere u kodiranju mogu nastati ve¢
ako se klijent 1 accounti ne shvate. Kod dekodiranja se mora osigurati da svi ¢lanovi tima sve
jednako razumiju. Problem kod primanja poruke nastaje npr. ako se iz bilo kojeg razloga nije
pozorno slusalo, a barijera kod povratnih informacija nastaje ako nema dodatnih pitanja po
kraju tumacenja briefa, odnosno ako zaposlenici presute nejasnoce. Fizicke barijere odnose se
na situacije poput nenajavljenih ulazaka ili izlazak iz prostorije tijekom sastanaka, neutiSani
mobilni telefoni, digresiranje i sl. Fizi¢ke barijere naravno mogu biti i nedovoljno dobro
arhitektonski napravljeni uredi i raspored zidova izmedu timova. Semanticke barijere odnose

se na odabir rijeci, fraza, ton glasa, sarkazam ili ironiju u govoru pojedinca. Prema Antos
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(2011.) psihosocijalne, drustvene barijere mogu se podijeliti na: podrucje iskustva, filtriranje i
psiholosku udaljenost. Podrucje iskustva odnose se na zivotne pozadine pojedinaca, njihovu
percepciju okoline, njihove vrijednosti, potrebe i ocekivanja. Ako se podruc¢ja iskustva
posiljatelja i primatelja poruke jako malo preklapaju, komunikacija postaje tezom. Filtriranje
pociva u nasim potrebama i interesima i odnosi se na to da ¢esce aktivno sluSamo i emotivno
sudjelujemo u temama koje nas zanimaju nego drugima. Kona¢no, psiholoSka udaljenost
donekle djeluje 1 kao fizi¢ka udaljenost, a primjer mogu biti nadredeni kao nedovoljno dobri
vode 1 komunikatori, za posljedicu ¢e imati psiholosku udaljenost tima i smanjenje efikasnosti

komunikacije.

Kreativne agencije posebno su zanimljive u pogledu komunikacijskih procesa i poruka i to ne
samo zato S$to same stvaraju poruke usmjerene prema razli¢itim trziStima, ve¢ 1 interno zbog
velike koli¢ine informacija razmjenjenih na dnevnoj bazi i vaznosti pravovremenog i to¢nog
prijenosa informacija u cilju efikasnosti i1 kvalitetnijih kreativnih rjeSenja. U samim
kreativnim agencijama obzirom na broj osoba koje posjeduju odredenu ili vise, cijelom ili
dijelu timu potrebnih informacija, postaje sve vaznije sistematizirati procese i tok informacija.
Iako prema provedenom istrazivanju uz ovaj diplomski rad komunikacijski procesi unutar
kreativnih agencija u Hrvatskoj dobro, StoviSe, vrlo dobro funkcioniraju, postoje nedostaci u
istima kojih su svjesni i sami ispitanici. Apsolutno 1 nepobitno klju¢an dio u komunikacijskom
procesu unutar kreativnih agencija postupak je i tijek kodiranja i dekodiranja informacija o
zeljama 1 potrebama klijenta u sklopu dogovorenog posla Sto se slaze i timu predstavlja kroz
tzv. brief. Na primjeru briefa moze se objasniti jedan od komunikacijskih procesa u
kreativnim agencijama. Spomenuto dekodiranje briefa opisuje se kao skracivanje i svojevrsno
prevodenje zahtjeva klijenta u termine razumljive primatelju poruke odnosno konkretne
zadatke onome tko ¢e raditi na realizaciji projekta, a ¢esto se dogodi da klijent ne vlada
agencijskom terminologijom ili ne poznaje dovoljno rad agencija, gdje account mora postici
jasnoc¢u u interpretaciji klijentovih potreba dalje svom timu i kasnije u interpretaciji finalnog
rjeSenja klijentu. Tako 1 inac¢e, menadZeri na viSe razina moraju komunicirati ciljeve i zadatke
zaposlenicima, dok zaposlenici moraju razumjeti vlastite zadatke kako bi bili sposobni

pomoci ostvariti ciljeve poduzeca (Borca, C. i Baesua, V., 2014.).

Radec¢i tako poveznicu sa spomenutim teorijskim modelom komunikacijskog procesa, moze
se re¢i da je brief taj skup poruka koji ¢itav niz pojedinaca prenosi odnosno mora prenijeti na
niZze 1 horizontalno. Posiljatelj te poruke je inicijalno klijent, koji na prvim sastancima daje
svoje naputke, Zelje, ciljeve, a na voditeljima projekata ili accountima je da potom te
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informacije odnosno prvi brief interpretiraju u onaj koji ¢ée kasnije prenijeti svom timu, sada
kao posiljatelji, i prema kojem ¢e oni, kao primatelji, poceti/nastaviti raditi na rjeSenju. Dakle,
tijekom nastanka jedne kampanje dogodi se na tisu¢e manjih ili ve¢ih komunikacijskih
procesa. Problem moZe nastati ve¢ u interpretaciji informacija od strane klijenta, ali i kasnije
dodavanjem korekcija, izmjena, dodatnih zahtjeva, ¢esto dolazi do raznih izmjena u pocetnom
briefu. Tada se dogodaju spomenuti Sumovi odnosno buka u kanalu koji nastaju npr. zbog
pretrpanosti poslom, nedovoljno dobrog dekodiranja briefa, nepostojanju formaliziranih
procesa toka informacija 1 sl. Krivo napravljen odnosno interpretiran brief moze rezultirati
udaljavanjem od inicijalnog zahtjeva klijenta (prvog briefa) i(li) cak u konacnici usporiti
kreativni proces 1 cijeli proces izrade rjeSenja i znacCiti nepotreban dodatan posao pojedinim
zaposlenicima ili cijelom timu. Navedeno moze dovesti do prekovremenih sati, opterecenja

zadacima, sve krac¢ih rokova, stresu i sl.

Prema odgovorima ispitanika na pitanje 1.3. iz prve skupine pitanja dubinskog intervjua,
hijerarhije agencija ne razlikuju se mnogo. U svakoj agenciji postoji Direktor (i Uprava),
ispod kojeg stoji Client service director te Group account director kao voditelj account dijela
agencije 1 Chief creative director kao voditelj kreativnog dijela agencije. Account dio se na
nize grana kroz pozicije Account director, Account manager, Account senior, Account i
Account junior. Kreativni odjeli nastavljaju se s kreativnim direktorima 1 art direktorima koji
vode dizajnere 1 copywritere. Potonji se, slicno account odjelima, dijele na pozicije Senior
copywriter, Copywriter i Junior copywriter odnosno Senior designer, Designer i Junior
designer. Predstavljena hijerarhija ne odgovara hijerarhiji svih agencije koje su sudjelovale u
ispitivanju, ali ¢e zbog identi¢nosti ili velike sli¢nosti s time kako funkcionira vecina ispitanih
agencija, posluziti za objasnjenje zanimljivosti kreativnih agencija po pitanju komunikacijskih
procesa. U hijerarhiju se uglavnom jo§ dodaju DTP (odjel pripreme za tisak), financijski odjel,
informaticki odjel 1 odjel ljudskih potencijala. Kada bi se radilo o maloj agenciji, iz hijerarhije
bi se izbacile odredene srednje pozicije, a kada bi se radilo o vecoj agenciji onda bi se
povecavao broj postojecih pozicija zbog povecanja timova, dodavali posebni projektni timovi
i sl. U agencijama koje pokrivaju i drustvene mreze 1 digitalni dio, kreativni odjeli su veci.
Neke su agencije podijeljene u radne timove prema klju¢nim klijentima ili skupini klijenata.
Takoder, neke agencije imaju posebni projektni kanal, koji se grana ispod pozicije Group
Account Director jednako kao i tok Account kanala. MozZe se postaviti da spomenuti brief
putuje sve od CEO pa do juniora (i obrnuto), ako se radi o klijentu od velike vaznosti, ali

naravno, ne rade na svakom klijentu sve razine niti rade isti posao, jer neke pozicije imaju
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samo savjetodavnu ulogu, usmjeravaju, a neki imaju izvr$nu ulogu. Tako da ¢e najvjerojatnije
spomenuto ,,debriefiranje* raditi pozicije od Account Managera do Accounta. Tako se dogada
niz komunikacijskih procesa od upoznavanja klijenta, postizanja dogovora, komuniciranja briefa
i zadataka na nize. Sjetimo li se da su koliko god razgranate bile, hijerarhije u agencijama
gledane kao plitke, timovi kao visoko kolaborativni, tako su i komunikacijski procesi
neuobicajeni i uklju¢uju mnogo misljenja, povratnih informacija i interpretacija sa svih razina i
strana. Ispitanici obuhvaceni istrazivanjem provedenim u sklopu ovog diplomskog rada dolaze s

vecine prikazanih pozicija, Sto ¢e dodatno obogatiti same odgovore 1 vrijednost istih.
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4 ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U
HRVATSKOJ

Ispitivanja zadovoljstva internom komunikacijom u Hrvatskoj nisu nepoznanica, ali nisu
provodena u obliku dubinskih intervjua na temu interne komunikacije i zadovoljstva istom u
kreativnoj industriji. Kreativne agencije kao poslovni subjekti su odabrane kao predmet ovog
istrazivanja zbog posebnosti njihovog poslovanja i same industrije kojoj pripadaju, njene
dinamicnosti, ovisnosti o kvalitetnoj komunikaciji 1 originalnim, kreativnim idejama 1
rjeSenjima. Zatim, zbog nacina na koji funkcioniraju odjeli unutar takvih agencija, preferenciji
neformalne komunikacije, opustenije sluzbene komunikacije 1 njegovanja tzv. kreativnog
nereda. Proizlaze 1i kakvi problemi iz njegovanja neformalne komunikacije? Koliko je
zapravo proces briefiranja 1 dijeljenja zadataka mukotrpan vremenski i1 komunikacijski?

Kakva je komunikacija interno posrijedi sve do trenutka kada je spremna kona¢na kampanja?

Upravo zbog sve ozbiljnijeg shvacanja vaznosti interne komunikacije i odgovora na
spomenuta pitanja, provedeno je ispitivanje zadovoljstva internom komunikacijom unutar

kreativnih marketinSkih agencije u Hrvatskoj.

4.1 Dizajn i metodologija ispitivanja

Cilj ovog istrazivanja shvatiti je kako tocno izgleda interna komunikacija u hrvatskim
kreativnim agencijama 1 razgovorom s ispitanicima saznati ukupno zadovoljstvo istom.
Ispitivanjem su dani odgovori na to kakva je prema zaposlenicima trenutna situacija po
pitanju interne komunikacije u njithovim agencijama, ali i na to kakva bi se poboljSanja trebala

implementirati da se uklone problemi u funkcioniranju iste.

U svrhu primarnog prikupljanja podataka provedeno je kvalitativno istraZivanje metodom
dubinskog intervjua. Upitnik je bio podijeljen u 5 cjelina, a ukupno je bio sacinjen od pet
uvodnih demografskih pitanja i 30 pitanja unutar spomenutih cjelina. Prva cjelina odnosila se
na kratki opis hijerarhije u agenciji i1 interne komunikacije, sluZzbene i nesluzbene. Drugi dio
se fokusirao na informiranost zaposlenika o agenciji i kakve odnose imaju s kolegama. U

treCem dijelu ispitanu si pojedini kanali interne komunikacije prakticirani i upogonjeni u
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ispitanim kreativnim agencijama. Cetvri dio ticao se potencijalnih problema i moguéih
poboljsanja po pojedinom kanalu interne komunikacije. U zadnjem dijelu, petom, ispitano je
sveukupno zadovoljstvo ispitanika internom komunikacijom i njihova ocekivanja kao

zaposlenika.

Detaljnije, u prvom su skupini pitanja ispitanici govorili o tome kakva je interna komunikacija
u njihovoj agenciji, koje informacije primaju u radnom danu, kako bi opisali sluzbenu, a kako
nesluzbenu komunikaciju u agenciji te su bili zamoljeni opisati hijerarhiju agencije obzirom
na svoje radno mjesto. U drugoj skupini pitanja ispitanici su odgovarali o tome koliko se
smatraju informiranima o samoj agenciji, njezinom radu, a koliko o vlastitim zadacima.
Ispitani su $to misle o na¢inu informiranja od strane menadZmenta, koliko su zadovoljni s
nac¢inom rada 1 komunikacijom s nadredenima i timom, je li agencije otvorena za njihove
ideje te kako agencije stoji po pitanju povratnih informacija. U tre¢em dijelu kroz odgovore je
opisano za koje vrste informacije se koristi odredeni kanal interne komunikacije u agenciji,
korisnost istog za ispitanika 1 za agenciju, Sto pojedinci misle o istima, ali 1 koliko su
zadovoljni sastancima te kakvo im je miSljenje o glasinama. U etvrtom dijelu ispitanici su
bili zamoljeni razmisliti postoje li kakvi problemi u internoj komunikaciji s kojima su se do
sada susreli, smetaju li navedeni problemi i drugima u timu, kakav isti imaju utjecaj na posao
koji oni obavljaju. Zatim, koji su razlozi da do sada isti problemi nisu otklonjeni, koliko se
dugo na isto Ceka, Sto bi agencije trebala poboljSati po pitanju interne komunikacije i1 kakve
rezultate bi poboljSanja trebala posti¢i u radu agencije. Kona¢no, ispitanike se pitalo kako bi
zadovoljni 1 koliko zadovoljstvo kvalitetom interne komunikacije utjeCe na njihovu

efikasnost, motiviranost i sveukupno zadovoljstvo na radnom mjestu.

Kreativne agencije birane su iz uzorka kreativnih i full-service agencija u Hrvatskoj koje su
zadovoljavale kriterij da imaju vise do 10 trenutno zaposlenih osoba i da su u zadnje tri
godine barem jednom bile dobitnikom jedne od sljedecih cijenjenih nagrada struke: Effie,
IdejaX, Young Lions ili BalCannes. Nagrade MIXX i SoMo Borac nisu u uzorku zbog fokusa
samo na digitalne radove. Prema zadanim uvjetima, u obzir je uzeto svega 13 agencija, a
ispitani su zaposlenici njih 10. Konacni broj ukljuenih agencija smatra se izuzetno
relevantnim obzirom da na naSem trZiStu mali broj agencija uistinu vlada trZiStem te
uglavnom najveée osvajaju na spomenutim natjecanjima. Od agencija koje su sudjelovale
uvjete su zadovoljile i prihvatile sudjelovanje, njih 9 s podrucja Zagreba i jedna s podrucja

Istre. Ispitivanje je provedenu u periodu od mjesec dana, to¢nije od 14. srpnja do 14. kolovoza
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2019. godine. Sudjelovalo je ukupno 16 ispitanika u 15 intervjua. Od toga je 13 intervjua je
provedeno razgovorom licem u lice bilo podjednako u prostorima samih kreativnih agencija
ili drugdje, jedan putem telefona, a jedan putem emaila. Trajanje intervjua provedenih licem u
lice bilo je izmedu 30 i 68 minuta. Kona¢ni uzorak je visoko reprezentativan po pitanju
karakteristika ispitanika obzirom na razli¢ita radna mjesta ispitanika, gdje su vrlo prisutni u
funkcijama interne komunikacije, ali i obzirom na razli¢ito vrijeme provedeno u agenciji.
Medutim, rezultati se obzirom na relativno mali broj ispitanih osoba ne moZe sasvim poopciti
na cijelo trziSte. Ovo istrazivanje provedeno je prvenstveno da se dobije detaljniji uvid u
miSljenje ispitanike, potom slika zadovoljstva internom komunikacijom. Tako se ovo
istrazivanja moze smatrati pilot studijom zadovoljstva internom komunikacijom u kreativnoj
industriji u Hrvatskoj. Savjet budu¢im istraZzivanjima je da se ukljuCe preostale agencijes i1 da
se sastavi anketni upitnik gdje bi se moglo brojcano izmjeriti zadovoljstvo svakom u ovom
radu dubinski ispitanom kategorijom te da se moZze distribuirati mailovima na veci broj

zaposlenika svake agencije.

Od 16 ispitanika, jedna ispitanica je dobi izmedu 18 i1 25 godina, 11 ispitanika u dobi izmedu
26 135 godina, 3 u dobi izmedu 36 145 godina, a jedna ispitanica u dobi od 46 godina ili viSe.
U ispitivanju je sudjelovalo 11 ispitanica i 5 ispitanika, od kojih 8 radi na menadzment
pozicijama, 7 na operativnim, dok je jedna ispitanica odgovorila je da je njena pozicija
izmedu te dvije razine. Pod menadzment pozicije u ovom se ispitivanju podrazumijevaju
zaposlenici koji u sklopu svog radnog mjesta imaju utjecaja na odluke vezanu uz izgled,
funkcioniranje 1 postavljanje interne komunikacije unutar agencije. Obzirom na vrijeme
provedeno u kreativnoj agenciji u kojoj su trenutno zaposleni, od 16 ispitanika jedna
ispitanica je odgovorila do tri mjeseca, jedna 4 — 6 mjeseci, jedan ispitanik 7 — 12 mjeseci,
petero ispitanika 1 — 3 godine, troje ispitanika 4 — 5 godina, dvoje ispitanika 6 — 10 godina i
troje ispitanika 10 odnosno viSe godina. Pozicije na kojima se nalaze ispitanici su Account
Director, Account Manager, Account Planning Director, Art Director, Client Service
Director, Copywriter, Copywriter Junior, Graphic Designer, Head of Strategy, Junior Digital
Media Specialist, Online Media Planner, Owner and CEO, Performance Marketing Specialist

i Senior Account Manager.

Ispitanici su u dubinskim intervjuima prisustvovali u potpunosti dobrovoljno, a sudjelovanjem

im je garantirana anonimnost.
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4.2 Rezultati dubinskih intervjua

Rezultati dubinskih intervjua obradeni su analiziranjem i interpretacijom odgovora ispitanika
te ilustrirani s klju¢nim citatima ispitanika. Prikupljeni odgovori sazeti su u klju¢na saznanja i
prikazani za svaku skupinu pitanja i za pitanja pitanja posebno. Citati ispitanika takoder su
koriSteni kao podrska predstavljenim saznanjima. U nekim pitanjima vrSila se usporedba
odgovora ovisno o tome dolaze li s operativne ili menadZzment razine, kod drugih pitanja
ovisno o vremenu provedenom u agenciji, a kod nekih oboje. U istraZivanju se nije radila
usporedba odgovora ovisno o broju zaposlenih u agenciji iz razloga S§to svaki ispitanik ima
ogranic¢en broj osoba u timu ili van njega s kojima komunicira i koji imaju znacajnijeg
utjecaja na njegov ili njezin dio posla, a razlike od agencije do agencije po broju zaposlenika
oCituju se u odredenim kanalima, poput primanja newslettera od strane grupacije

internacionalno 1 sl. Nakon obrade svih pitanja, saznanja su objaSnjena kroz diskusiju.

U prvoj skupini pitanja, za pocetak, ispitivalo se o internoj komunikaciji opéenito, sluzbenoj i
nesluzbenoj komunikaciji te hijerarhiji. Ispitanici internu komunikaciju (Pitanje 1.) u
kreativnim agencijama gdje rade vide kao vrlo otvorenu, lezernu, a opet ve¢inom dovoljno
profesionalnu, bez ,persiranja®, fleksibilnu, poticajnu za dijeljenje prijedloga i ideja bez
straha od autoriteta. Takoder, dio ispitanika opisao je internu komunikaciju u svojim
agencijama kao intenzivnu, brzu i ucestalu. Jedna je ispitanica naglasila vaznost jasne i
pravovremene komunikacije izmedu timova, dok je druga izjavila da su zaposlenici ,,u takvoj
industriji nauceni reci 1 pitati vrlo otvoreno, iskreno, direktno®. Za razliku od vecine agencija,
jedna je ispitanica internu komunikaciju u svojoj agenciji okarakterizirala kao strukturiranu 1
dobro posloZenu, ali kao i u drugima, opuStenu. Jedna je ispitanica rekla da je interna
komunikacija ,,nikad zavrSen proces* misle¢i na potrebitost konstantnog unaprjedenja iste i
opazanja utjecaja promjena na nju. Timovi su sa¢injeni ve¢inom od mladih osoba, prijateljski
raspoloZenih 1 obazrivih, a atmosferu se ponekad naziva i obiteljskom. Hijerarhije su
ispitanici opisali kao plitke, a nadredene kao dovoljno dostupne za njihove probleme. Neke
agencije rade u uredima otvorenog tipa, dok druge imaju raspored odvojenih prostorija, gdje
se na urede otvorenog tipa viSe gleda kao na manu, nego Sto se tako gleda na timove
razdvojene po razliCitim prostorijama. S druge strane spominjano je i usporavanje procesa
komunikacije time koliko je ljudi uklju¢eno u jedan projekt, a jedna je ispitanica objasnila
kompleksnost interne komunikacija rijeima da ,, (...) s obzirom (na to) da je toliko otvorena,
da nema izriCita pravila (i) vrlo Cesto zna biti dosta hekti¢na. Razlog tome su Cesto vanjski

26



utjecaji na koje mi ne mozemo utjecati jer smo ipak servisna industrija, gdje onda u tom
balonu gdje mi mislimo da dobro funkcioniramo, radimo, dijelimo odgovornosti, odredujemo
procese, zapravo eksterni zahtjevi, kratki rokovi klijenata, znaju uzburkati situaciju unutar

agencije* (Intervju 5.).

Vrste informacija koje ispitanici prime u radnom danu (Pitanje 1.1.) su raznolike i ovise o
poziciji zaposlenika. Ve¢inom su vezane za posao, aktualne i nadolazeée projekte, rokove,
rjeSavanje trenutnih problema. Vecéina dnevnih informacija odnosi se na kampanje, klijente 1
briefove. To¢nije, na dorade, sugestije, komentare 1 povratne informacije na etape razvoja
rjeSenja. Na viSim pozicijama ispitanici su spominjali ugovore, prezentacije, troskovnike 1 sl.
Dio ispitanika spominje newslettere bilo interne ili od strane grupacija ukoliko se radi o
agencijama koje su postale dio svjetskih grupacija. Samo je jedna ispitanica spomenula
povremene interne upitnike o zadovoljstvu radom u agenciji. S privatnije strane, govori se o
zabavnoj industriji, hobijima, izlascima, aktivnostima preko vikenda i sl. Samo je jedan
ispitanik rekao da se ,,ulazenje u sferu osobnih informacija (dogada) samo u slu¢aju kad sam

zaposlenik to trazi kao savjet ili pomoc¢* (Intervju 12.).

Potom se ispitnike pitalo kakvu komunikaciju unutar agencije u kojoj rade smatraju
sluzbenom, a kakvu nesluzbenom (Pitanje 1.2.). Sluzbenom komunikacijom ispitanici
smatraju onu vezanu za posao 1 kampanje na kojima se radi, a ona ukljucuje zadatke, rokove i
vremensku crtu projekata, podjelu posla, tzv. ,.checkpointove®, rasprave, korekcije itd.
Takoder, sluzbenom komunikacijom dio ispitanika smatra onu prema klijentima, gdje moraju
djelovati sluzbenije, kao 1 komunikaciju kod donoSenja odluka, ali djelomice i davanja
povratnih informacija. Sluzbenom se smatra i sve $to dolazi od nadredenih, a vezano je za rad

agencije. Jedna ispitanica sluzbenom komunikacijom smatra isklju¢ivo onu putem maila.

Nesluzbenu komunikaciju ispitanici su povezivali s temama iz privatnog zivota, Salama,
razgovorima uz kavu, zajedni¢kim sportskim aktivnostima, druzenjima nakon posla i sl. Iako
se, 1 u razgovorima uz kavu, zaposlenici doti€u se poslovnih tema, raspravljaju i radaju se
nove ideje. Ispitanica iz jedne od agencija navodi da u kolektivu Cesto znaju odlutati u teme
koje nemaju veze s poslom, zbog kratkog raspona pozornosti ili koncentracije u timu te
skakanja s projekta na projekt na sastancima. Taj svojevrsni miks sluZbenog i nesluZbenog
postoji u svim agencijama i smatra se jako dobrim za ve¢i dio poslovanja agencija. Jedna
ispitanica nazvala je nesluzbenu komunikaciju u svojoj agenciji viSe dvosmjernom od

sluzbene, a jedan od ispitanika smatra da bi upotreba sluzbene komunikacije u raspravama
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»zauzimala previSe vremena“ (Intervju 10.) te se poseze za brzim, u trenucima Zurbe

efikasnijim, na¢inima komunikacije.

Posebno je zanimljivo glediSte jedne ispitanice koje dobro objasnjava spomenuti miks
sluzbene i nesluzbene komunikacije u svojoj agenciji: ,,Jako se kod nas stvarno rijetko poseze
za nekakvim formalnim tonom, dosta je sve to isprepleteno. I to se ba§ vidi kod novih ljudi
koji dodu u kolektiv, treba im neko vrijeme doslovno da po¢nu shvacati, jer su granice izmedu
privatnog 1 poslovnog izmijeSane, ne postoje? I onda vidim da nekada recimo ne shvate da
iako je nesSto receno izrazito leZernim tonom, da se odnosi na zadatak. Samo ti nece netko
narediti, ve¢ re¢i u polu $ali, ali je neSto $to moras uzeti u obzir jer je sluzbena komunikacija.*
(Intervju 8.) Takoder, taj njegovani, nazovimo to ,polu sluzbeni“ ton, prelijeva se i1 na
partnere 1 klijjente u nekim agencijama. Jedna od ispitanica komunikaciju 1 odnos s klijjentima
naziva ,,vrlo sluzbeno-nesluzbenim®. Njeguje se opustenija komunikacija s klijentima, u cilju
Sto ugodnije suradnje 1 njegovanja dugogodiSnjih partnerskih odnosno ve¢ prijateljskih
odnosa. Ista ispitanica navodi da ,,sluZzbeno postoji formalna i neformalna (komunikacija), ali

nesluzbeno — ne* te dodaje da je iste ,,vrlo tesko rasclaniti* (Intervju 13.).

Druga skupina pitanja dubinskog intervjua odnosila se na informiranost zaposlenika i odnose
s kolegama. Najprije se pitalo ispitanike da kazu koliko se smatraju informiranima o samoj
agenciji, njezinom poslovanju 1 vlastitim zadacima te bi li voljeli biti viSe informirani (Pitanje
2.). Zaposlenici na operativnoj razini u vezi informiranosti o agenciji i njezinom poslovanju
kazu da su dovoljno dobro informirani, ali u dijelu zaposlenika postoji Zelja za nesto boljom
informiranosti. Postoji svjesnost da nisu sve informacije za sve razine i za to se ima
razumijevanja. O vlastitim zadacima zaposlenici na operativnoj razini kazu da su ako ne i u
potpunosti informirani, transparentno i pravovremeno te da su ocekivanja jasno postavljena.
Razvijena je kultura da se slucaju nejasno¢a moze pitati za savjet 1 pomo¢ u vezi zadatka.
Zaposlenici na menadzment razini u vezi informiranosti o agenciji 1 njezinom poslovanju su
ponesto podijeljeni. Dio ispitanika odgovorio je da su u potpunosti informirani, dio da su
dobro informirani, ali jedna je ispitanica navela da je dobro informirana, ali po njenom
videnju, ne u potpunosti te bi htjela biti i viSe informirana. O vlastitim zadacima zaposlenici
navode da su dobro uvedeni u posao i svoje pozicije te da znaju Sto rade, a jedna ispitanica
spominje postojanje programa mentorstava kod mijenjanja pozicija 1 kod ulaska u agenciju.
Usporedujuci odgovore ispitanika ovisno o tome koliko su vremena proveli u agenciji, dolazi
se do zapravo logi¢nog zakljutka. Sto vise vremena u agenciji, to je postignuta veéa

informiranost. Medutim, kod zaposlenika na menadzment razini ne postoji ¢vrsta poveznica
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izmedu vremena provedenog u agenciji i informiranosti, jer se svi smatraju u potpunosti ili
gotovo u potpunosti informiranima. Ispitanica koja je u agenciji najkrac¢e zaposlena od svih
ispitanika, manje od 3 mjeseca, htjela bi biti viSe informirana o radu same agencije, a
ispitanici koji su u agenciji proveli 1-3 godine pokazuju tek blagu potrebu za boljom
informiranosti. PoZeljna je veéa informiranost od internacionalne strane agencija, o samim

aktivnostima agencije u kojoj se radi, kao i o projektima u koje se moguce ukljuciti.

U literaturi komunikacija vodstva organizacije (na niZe) ima kljuan utjecaj na zaposlenike.
Autori objasnjavaju da ,,s jedne strane, senior razina vodstva daje ton internoj komunikaciji 1
oblikuje reputaciju organizacije. Dok se s druge strane, na ,,nadzorno* vodstvo agencije gleda
kao izvor kojem se najviSe vjeruje zbog pravovremenosti, tocnosti 1 korisnosti poslovnih
informacija®“ (Men 1 Bowen, 2017, prema Allen, Jimmieson, Bordia i Irmer, 2007. 1 Larkin i
Larkin, 1994.). Ako gledamo na spomenuto senior vodstvo kao zaposlenike u top
menadzmentu, pozicije CEO ili tek ispod, pozicije COO ili Client service director, a kao

»hadzorno*“ vodstvo na pozicije poput Account direktora, Art direktora ili Chief creative
direktora, onda se moze sloziti s dijelom da senior vodstvo stvara ton komunikacije i oblikuje
reputaciju organizacije, ali tek djelomice sloZiti s time da se na ,,nadzorno‘ vodstvo gleda kao

izvor kojem se najvise vjeruje.

Ispitanike koji nisu na vlasnickim pozicijama zatim se pitalo $to misle o na¢inu na koji
menadzment odnosno njihovi nadredeni komuniciraju novosti, zadatke, promjene
zaposlenicima, ukljucujuci i njih (Pitanje 2.1.). Vecina ispitanika opisala je nacin prijenosa
informacija od strane menadzmenta kao otvoren i transparentan. Po pitanju nezadovoljstva
spominje se nepravovremena informiranost od nadredenih agencija u jednom slucaju,

»filtiranje* informacija od nadredenih prema nize i1 prostor za poboljSanje procesa barem na
menadzerskoj razini. MenadZment razina samokriti¢nija je prema svom radu i pristupu, nego
Sto ih sama operativna razina zbilja kritizira. Potom se pitalo ispitanike koji imaju podredene
ili spustaju zadatke dalje u tim, kako oni vide na¢in na koji oni komuniciraju na nize (Pitanje
2.2.). Uocena je velika razina truda od strane nadredenih da su timovi zadovoljni, a kao
kljuéne rije¢i kod nacina pristupa podredenima odnosno timu spominju se otvorenost,
prijateljski ton i konstruktivnost. Nadredeni su svojih propusta svijesni, rade na ispravljanju

istih, a navode da im pri tome koriste povratne informacije od tima.

Koliko su ispitanici zadovoljni povratnom informacijom na svoj rad ispitano je pitanjem 2.3.
Za manjak odnosno neredovitost povratnih informacija ispostavilo se da je jedan od glavnih

problema koje su ispitanici naveli u internoj komunikaciji kreativnih agencija. Operativna
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razina misli da postoji prostor za poboljSanje kod pruzanja povratnih informacija na rad
pojedinca nakon odredenog vremena provedenog u agenciji. Zahtijevaju razgovore vise puta
godisnje. U nekoliko agencija ve¢ postoji kultura godiSnjih ili ¢es¢ih evaluacijskih razgovora.
S druge strane, povratnih informacija na trenutne projekte uglavnom ne nedostaje. Kao
moguce rjeSenje spominje se uvodenje odjela ljudskih resursa (Intervju 2.), koji bi, izmedu
ostalog, pomogao voditeljima da nauce bolje voditi i razgovarati s ¢lanovima svog tima.
MenadZment razina jo§ je kriticnija prema potrebitosti povratnih informacija 1 manje su
zadovoljni istima od operativne razine. Nedostaci se uvidaju u iskrenosti, u€estalosti pruzanja
1 prihva¢anju povratnih informacija. U neformalnoj komunikaciji ne nedostaje povratnih
informacija, ali onih sluzbenih da (Intervju 5.) 1 poziva se na potrebu vece sluzbenosti davanja
povratnih informacija (Intervju 8.). Problemom se navodi 1 nacin na koji povratne informacije
prihvate zaposlenici kreativnih odjela odnosno emotivna povezanost s rjesenjima, ego i suvise

osobno shvacanje posla.

Odgovori ispitanika na pitanje koliko su opcenito zadovoljniji komunikacijom s nadredenima
(Pitanje 2.4.) bili su pozitivniji nego kod pitanja o nacCinu spustanja zadataka i informacija na
nize (Pitanje 2.1.). Komunikaciju su nazvali vrlo otvorenom i prijateljskom, uz uzajamno
postovanje. Od primjedbi, jedna ispitanica obzirom na svoj pristup, zeli da je komunikacija
jos$ otvorenija 1 direktnija, a jedan se ispitanik osvrnuo na svoj sluc¢aj premjestaja u drugi
odjel, gdje postoji otvorenost nadredenog da se to dogodi, ali su pomaci nepravilni i1 osjeca
dojam da se na istome ne radi dovoljno (Intervju 10.). Kona¢no, svi vide nadredene kao

uvijek dostupne za pitanja i prijedloge te im se moZe pristupiti bez straha i zadrske.

Zatim se ispitalo zadovoljstvo komunikacijom u timu i/ili s podredenima (Pitanje 2.5.).
NajviSe je ispitanika uistinu zadovoljno, hvale¢i svoje timove 1 zajednicki rad, a komunikaciju
opisuju sliéno onom s nadredenima naglasavajuc¢i da se uvijek sve da rijesiti. Zadovoljstvo 1
kvaliteta komunikacije s kolegama povezuje se s time koliko su prijateljski odnosi u timu
razvijeni, nadalje, (ne)postojanjem ega i primanjem stvari suviSe osobno te prilagodljivoscu.
Ponovno se spominje uvodenje sluzbenijih okvira u cilju poboljSanja interne komunikacije.

Promjene timova moguce su u nekoliko agencija, dok se kod drugih toga nije dotaklo.

Kao zadnji dio druge skupine pitanja, razgovaralo se o otvorenosti agencije za ideje
ispitanika, to bivaju li one razmotrene te ima li kakvih ogranienja u plasiranju vlastitih ideja
u agenciji (Pitanje 2.6.). Ispitanici su odgovorili da je takva vrsta otvorenosti nuzna za
kreativnost agencije, sama rjeSenja i poslovne rezultate, da se ideje razmatraju i1 da se strah do

odbijanja mora prebroditi ubrzo nakon ulaska u industriju. Gleda se na to kao sastavni dio
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posla te da se do ,,velikih ideja“ dolazi timski i ,,ne gleda se Cija je ideja nego kakva je
(Intervju 10.) Zaposlenike se motivira da dijele svoje ideje na tzv. “checkpoint” sastancima,
koji se dogadaju viSe puta tijekom svake kampanje u cilju maksimalne informiranosti i §to
kvalitetnijeg kona¢nog rjeSenja. Nadredeni bi zapravo htjeli posti¢i jo§ vecu razinu hrabrosti
timova da iznose svoje ideje (Intervju 15.). Ogranienja koja se spominju su neprihvacanje
kreativnih rjeSenja od strane klijenta i korekcije, Sto se smatra normalnom i uobiajenom
pojavom, 1 financijska ograni¢enja odnosno izvedivost odredenih ideja, iako se 1 tada

pokuSava ostvariti kompromis.

Po pitanju informiranosti o samoj agenciji, njenom radu 1 vlastitim zadacima (Pitanje 2.) jedna
se ispitanica osvrnula na svoje veliko iskustvo 1 godine rada u agenciji aludiraju¢i na
povezanost unutar industrije 1 na mrezu kontakata, bivsih kolega 1 suradnika koji su mijenjali
poslove i1 poduzec¢a (Intervju 8.). Ispitanica navodi da se osjec¢a ,,izrazito informiranom®, ali
objasnjava da nije sigurna koliko informacije do nje dolaze zato Sto je ,,to tako postavljeno u
agenciji“ ili zbog razvijenih odnosa s ljudima iz industrije. Ispitanica dodaje da bi voljela ,,da
postoji malo viSe protoka informacija koje su sluzbene* i dodaje “kod nas postoji maksimalna
transparentnost, ali nije dio nekakve sluzbene kulture. Ne postoji agencijski proces koji bi (to)
omogucavao... Postoji prostor za poboljSanje. Nesto gdje bi se moglo vise informacija
distribuirati“ (Intervju 8.). Druga ispitanica primjecuje da unato¢ visokoj informiranosti o
poslovanju preko softwarea koji koristi agencija i drugih kanala, nije dovoljno informirana o
emotivnom stanju kolega i objasnjava: ,,Ono §to se ne vidi tamo su emocije ljudi, je li netko

na rubu taj dan, fali neka dimenzija informacija“ (Intervju 11.).

Govore¢i o zadovoljstvu na¢inom na koji nadredeni komuniciraju timovima (Pitanje 2.1.)
jedna je ispitanica navela da se stvari ne ,.,komuniciraju nakon §to su finalizirane i postavljene
u kamen* (Intervju 1.) ve¢ ranije, Sto u nekim, ali rijetkim situacijama kod drugih agencija
nije bio slucaj. U jednoj agenciji naveden je primjer nedovoljno efikasnog informiranja na
slu¢aju saznanja iz medija o novim vlasnickim odnosima agencije prije nego od strane uprave.
Istu situaciju vrh agencije smirio je izvanrednim sastankom cijelog tima agencije i detaljnim
naknadnim informiranjem (Intervju 2.). Jedan je ispitanik pohvalio proces de-briefiranja u
svojoj agenciji, da se pitanja mogu postavljati cijelo vrijeme, od samog predstavljanja briefa.
Kod prijenosa vec¢ih, vaznih vijesti za cijelu organizaciju u dijelu agencija se rade posebni
veci sastanci gdje se informira zaposlenike. U dijelu agencija, zadaci se distribuiraju kroz
posebne programe odnosno aplikacije, Sto ispitanici smatraju posloZenim i strukturiranim

dijelom delegiranja. Sa strane nezadovoljstva, kritiziran je inozemni tim, nadreden jednoj
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agenciji u Zagrebu po pitanju pravovremenosti informiranja koja utjece na skra¢ivanje rokova
agenciji u Zagrebu (Intervju 6.). Postoji zelja da su ,stvari poslozenije, jasnije, direktnije*
(Intervju 4.) pogotovo na menadzerskoj razini, ali se navodi da je spomenuto jako tesko
posti¢i u kreativnoj industriji jer ,omora ostati malo sivih zona, kreativnog nereda, da
zaposlenici znaju isplivati sa svojim idejama®. Kritizirajuéi ,.filtiranje informacije od strane
menadZzmenta na nize, postoji prostor izmedu sluzbene i nesluzbene komunikacije koji se
moze popuniti (Intervju 8.). UocCena je daleko veca kriticnost menadzment razine prema
vlastitom na¢inu komuniciranja timu, nego od samog tima menadZmentu. U prilog tome ide
sluc¢aj gdje u istoj agenciji ispitanici s operativne razine (Intervju 1. i 3.) imaju pozitivnije
glediSte na ovo pitanje nego ispitanici iste agencije na menadZment razini (Intervju 4. 1 11.).
Razlozi tome su veca informiranosti menadzment razine o agenciji opcenito i1 boljeg

razumijevanja Sire slike.

Kod pitanja o tome kako nadredeni vide naCin na koji spustaju zadatke dalje u tim (Pitanje
2.2.), jedna je ispitanica opisala svoj nafin kao miks prijateljskog pristupa i autoriteta
(Intervju 4.). Navodi: ,,Nemam treme nad time (podjelom zadataka). Stvarno pokusSavam
ostvariti otvorene 1 iskrene odnose da mi ljudi kazu kad ih neSto smeta. Znam da nekad mogu
previse ,,pilati“ oko nekih stvari, dok nesto ne bude savrSeno, ja te necu pustiti, to zivcira, ali s
vremenom nauci$ da neke bitke boris, neke pustis, sazrijeS u komunikaciji.“ (Intervju 4.)
Druga je ispitanica svoj pristup nazvala konstruktivnim, navode¢i da uvijek daje jasan smjer,
primjer i razlog zasto trazi da se nesto napravi te je uvijek na raspolaganju za pitanja (Intervju
8.). Za osobni razvoj po pitanju komunikacije navodi: ,,Kada sam dosla, mlada 1 nadobudna,
imala sam perspektivu, (da) ako sam jako uvjerena u tu perspektivu, onda mora da sam u
pravu. Sada to uopée nemam kao polazisnu tocku, ve¢ ako sam u nesto jako uvjerena onda mi
je stalo da tu poruku prenesem 1i to je ogromna razlika* (Intervju 8.). U vezi postizanja jasne
komunikacije, jedan ispitanik spominje tzv. ,,metodu ugovaranja* (Intervju 9.) za koju navodi
objasnjenje da ako ¢lan tima na pitanje ,,Je li ti ovo jasno?* odgovori ,,Pa je.“, znaci da nije
postignut svima jasan dogovor. Izbivanja nadredenih iz agencija zbog putovanja ili rada na
terenu 1 utjecaja istog na tim, nadredeni su svjesni i pokuSavaju popuniti nedostatak osobne

komunikacije drugim komunikacijskim kanalima (Intervju 15.).

Na operativnoj razini, za je povratne informacije (Pitanje 2.3.) jedna ispitanica rekla da
redovito dolaze tokom projekata putem aplikacije Slack (Intervju 1.). Jedna ispitanica
savjetuje da se mora: ,,znati dati povratna informacija i da (se) mora znati s kim (se) razgovara
(...) svakom Covjeku (se) mora pristupiti na drugaciji na¢in“ (Intervju 2.). Ispitanica je navela
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pozitivan primjer svoje nadredene, koja ,,joj (ne)svjesno daje povratne informacije i savjete
koji su joj pomogli u razumijevanju posla®“. U jednoj agenciji (Intervju 6.) nakon tri mjeseca
dogadaju se evaluacijski razgovori gdje zaposlenika ocjenjuju suradnici, ali i isti njih, a
povratna se informacija dobiva kako bi pojedinac napredovao i viSe naucio. Druga ispitanica
(Intervju 7.) prenosi da se u njenoj agenciji isti razgovori dogadaju svakih Sest mjeseci, uz
prisustvo voditelja tima i moguée direktora ili osobe iz ljudskih potencijala, a provode se
putem 360 anketa (ocjenjivanje od strane svih ljudi s kojima je zaposlenik najvise suradivao u

zadnjih Sest mjeseci).

Na menadZment razini ispitanica 4. intervjua o posljedicama nedovoljnog iskrenih povratnih
informacija priznaje: ,,Sama sam prema sebi kriticna, tako da mi nije nastetilo u rastu (dobiti
iskrene povratne informacije), ali jesam vidala neke ljude koji nisu dobili jasne feedbacke u
svojoj karijeri 1 onda danas rade s nekim ocitim rupama koje ne mogu sami dozivjeti“. Sama
se osvrnula na savjet koji je primila da se hvaljenjem ideja bez prvotnog promisljanja zapravo
blokira put mozda i boljim idejama. O nedostatku sluzbenih povratnih informacija u
usporedbi s neformalnima i o nedostatku odjela ljudskih potencijala, ispitanica 5. intervjua
kaze: ,,Nema osobe koja te zapravo moze posjesti 1 re¢i ovo su tvoji ciljevi, zadaci, ovo si
ispunio. (...) (neformalna povratna informacija) nije nesto sto ¢e meni sluziti kao vodilja za
stvaranje osobnog napretka ili napretka na profesionalnoj razini“. O potrebi sluzbenijeg
davanja povratnih informacija ispitanica 8. intervjua priznaje da je potrebno ,uvesti neki
psiholoski promisljeni, ali sluzbeni okvir u kojem bi se davale povratne informacije®.
Ispitanica navodi da uvodenje bolje strukturiranosti zapravo ,,0slobada prostor daljnjoj
kreativnosti®, jer zaposlenici u nedostatku iste gube vrijeme pokuSavajuci stvoriti ,,neku
improviziranu strukturu®“ i to ,ispocetka u svakom (novom) kontekstu“. U nedostatku
sluzbenog okvira davanja povratnih informacija, iste se cijeni ako su pozitivne, a propitkuju
im se posljedice ako su negativne (Intervju 8.). Spominje se korisnost postavljanja ciljeva
zaposlenika na godis$njoj razini, tako da oni budu mjerljivi, dovoljno ambiciozni i ostvarivi te
vezani za konkretne vjestine 1 sposobnosti (Intervju 8.), ¢ime bi se utjecalo na bolje shvacanje
kontrole nad ciljevima 1 vlastitim trudom. Govore¢i o davanju povratnih informacija
kreativcima, ispitanica objasnjava da ih vecina kreativaca osobno dozivljava, a ne bi trebala te
da se isto treba nauciti kontrolirati. Istaknuto je Cesto slucaj kod mladih copywritera i
dizajnera, koji nisu jo§ navikli dobivati povratne informacije, a naglasava se da treba poraditi
na dvosmjernosti davanja povratnih informacija (Intervju 5.). Jedna ispitanica priznaje da bi

povratne informacije 1 kritiku ¢eSc¢e htjela cuti kako bi mogla unaprijediti svoj nacin rada
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(Intervju 11.). Ponekad ulogu ljudskih potencijala imaju zaposlenici koji se npr. bave
financijama u agenciji (Intervju 13.), Sto na njihova leda stavlja dodatan teret, a
kompetencijama 1 obrazovanjem mozda nisu dorasli zadatku. Otvorenost agencija i
mogucnost da se kaze Sto koga smeta ili §to bi se trebalo promijeniti (Intervju 13.) djeluje kao
razlog zasto se u odredene agencije joS nije uveo odjel ljudskih potencijala. Iz intervjua 15.
saznaje se da ispitanici o¢ekuju da im se ¢lanovi tima sami pozale, ali priznaju da zbog
zaposlenosti vrlo vjerojatno nefe sami primijetiti probleme. Povezuju iskrenost povratne
informacije zaposlenika izravno s postovanjem prema nadredenima i drugim kolegama, ali
navode 1 da se ,,nije nikad pokazalo da ¢e (zaposlenici) sami do¢i, koliko se pokazalo efikasno

da ih sami odvedemo 1:1 (razgovor)®.

Kod ispitivanja zadovoljstva komunikacijom u timu (Pitanje 2.5.) jedna ispitanica opisuje
komunikaciju kao ,,apsolutnu krajnost neformalnosti* i da su zaposlenici poceli ,,funkcionirati
na vrlo osobnoj razini“ (Intervju 8.). Objasnjava: ,,Ponekad imam kolege kojima ja ne mogu
nesto reci, ne postoji nacin, a da to oni ne shvate osobno*. Kao razlog tome navodi se izrazito
prijateljski pristup izmedu kolega i kompliciranost prebacivanja u formalniji okvir djelovanja.
Ispitanica smatra da bi se navedeno promijenilo uvodenjem ,,malo viSe propisane strukture
unutar agencije na koju bi se onda oslanjalo, jer ako nije propisano na razini cijele agencije,
onda na razini cijele agencije postane jednostavno inzistiranje jedne osobe* (Intervju 8.).
Sama atmosfera u timu i kvaliteta interne komunikacije moze biti jedan od glavnih ¢imbenika
ostanka u agenciji (Intervju 1.) zbog velikog broja sati u danu koje zaposlenici provode jedni s

drugima.

U vezi otvorenosti agencije za ideje zaposlenike (Pitanje 2.6.), jedna ispitanica potvrduje
inzistiranje na verbaliziranju ideja: ,,Uvijek ¢e se poslusati i pitati za tvoje misljenje, (...), 1
ako se 0 neCemu prica i ti Suti§, pitat ¢e te se Sto ti mislis* (Intervju 4.). Po pitanju strategije
jedna ispitanica govori da ona mora ,,zadovoljiti dvije strane, da rijeSi problem klijenta i s
druge strane da bude dovoljno inspirativna kreativcima da na njoj rade* (Intervju 5.).
Povezuju¢i plasiranje ideja s karakterom zaposlenika, jedna je ispitanica izjavila: ,,Da, dodu
do izrazaja razlike u karakteru... I tu recimo ako si srameZljiv, samozatajan, osjetljiv na
kritiku, moZe ti biti jako tesko probiti se ovdje. Zato Sto nece$ shvacati da je vec¢ina ljudi bez
obzira na kojoj poziciji ovdje prvo dobila sto ,,ne” 1 onda se probila“ (Intervju 8.). Takoder,
ideje moraju biti smislene, preispitane i prespavane, kako bi bili sigurni da ,,zapinju® i da ¢e
se odrzati te da ih je moguce provesti u nesto uspjesno (Intervju 3.). Nadalje, jedna od

ispitanica se osvrnula na raspravljanje i opisala: ,,Naucili smo jedni druge analizirati, secirati i
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jako puno razgovarati dok ne postignemo neki kompromis“ (Intervju 11.). Spominje se i
povremeno stagniranje zaposlenika u plasiranju ideja (Intervju 15.): “S vremenom ih ulovi
neka kolotecina, prvo odusevljenje i onda kako poc¢nu raditi, onda ima sve manje nekakvog

entuzijazma s vlastitom idejom®.

Trec¢a skupina pitanja odnosila se na kanale, alate ili oblike interne komunikacije koristene u
ispitanim agencijama odnosno od strane ispitanika. Za pocetak, ispitanici su bili zamoljeni
navesti koji se kanali koriste §to je predstavljeno u Tablici 3. Prikazano je koji je kanal
spomenut kao koriSten u svakom od intervjua. Rezultati su na kraju zbrojeni 1 rangirani za
prikaz koji su najzastupljeniji oblici komunikacije u kreativnim agencijama. U tablici je

oznakom ,,x* oznaceno kada je kanal bio spomenut kao koristen.

Tablica 2: KoriStenost pojedinog oblika interne komunikacije kod ispitanika

Kanal/Redni |\ 15 | 314 |5 |6 |7 (8|9 |10 |11.12.13.] 14.| 15.| UKUPNO
br. intervjua
Email X | X | X[ X | X |xX|xX|X]|Xx]| X X X X X X 15
Osobna
o e X | X[ X |X|xX|X|xX|X|X]| X X X X X X 15
komunikacija
Sastanci X | X[ x| x|x|x|x|x|x]| X X X X X X 15
Glasine X[ X[ X | X|X|X|X]|Xx]|X X X 11
Videopozivi | X | X | X | X | X | X X | x| X X 10
Poslovni
software za X X | X X X X X X 8
zadatke
Telefon X X | X X X X X X 8
Newsletteri X X | X|X|X X X 7
Drustvene
mrese X X X X X 5
Intranet X | X 2
Tiskane X . >
Publikacije
Oglasne ploce X 1

Rezultati su viSe-manje ocekivani, s emailom, osobnom komunikacijom 1 sastancima
koriStenima u svim agencijama, a slijede glasine, video pozivi, poslovni software za zadatke 1
telefon kao takoder Cesto koriSteni kanali. Newsletteri su koristeni kod pola ispitanika, ali
njihova uloga nije vaZzna za samo obavljanje posla, ve¢ viSe da se bude u korak s novostima u
industriji, grupaciji ili samoj agenciji. Po pitanju vaZnosti odnosno korisnosti pojedinog
kanala interne komunikacije za obavljanje posla, email i osobnu komunikaciju spominje 11
zaposlenika, poslovni software za zadatke Sest zaposlenika (Slack 4 glasa, Asana 1 glas i
vlastito razvijeni software jedne agencije 1 glas), telefon Cetvero, a video pozive dvoje.

35




Svaki od spomenutih kanala posebno je analiziran kroz dubinske intervjue, a u nastavku
slijede sazeti opisi koriStenja pojedinog kanala prema odgovorima ispitanika. Ispitanici su za
bolje razumijevanje koristenja kanala govorili za koju vrstu informacija koriste pojedini kanal
(Pitanje 3.1.), Sto misle o pojedinom kanalu i njegovoj primjenu u agenciji (Pitanje 3.2.) i

koliko korisnima ga smatraju za posao koji oni obavljaju (Pitanje 3.3.).

Osobnom komunikacijom ispitanici se koriste u razmjeni ideja, odrzavanju sastanaka,
komentiraju briefove, pruzanju povratnih informacija na rad, uklju€ivanju u glasine itd.
Operativei kao razloge preferiranja osobne komunikacije spram svih drugih kanala navode
brzinu (pogotovo u situacijama nuznosti brzog odgovora), detaljnost (prolaska po
informacijama) 1 moguc¢nost bolje interpretacije informacija tonom glasa i govorom tijela.
MenadZment razina smatra osobnu komunikacijom jako vaznom, zbog povratnih informacija i
postizanja dogovora. Jedan ispitanik navodi da je nakon komunikacije licem u lice potrebno

napraviti rezime u obliku meeting reporta ili potvrde kroz mail.

Email je gotovo jednake vaznosti kao i osobna komunikacija u agencijama, viSe koriSten na
account strani nego u kreativnim odjelima 1 popularniji kod menadzment razine. Kreativnim
je odjelima vazan za slanje materijala u pripremu. Koristi se za redovito poslovanje,
dogovaranje sastanaka, mapiranje zadataka, korekcije briefova i slanje vaznih obavijesti
odnosno servisnih informacija koja se ticu svih zaposlenika agencije, poput sudjelovanja u
edukacijama, akreditacija za festivale, proslava rodendana i sl. Takoder, email se navodi kao
vazan u procesima pregovaranja i ugovaranja poslova, jer sve Sto se radi preko telefona ili
uzivo, kasnije ¢e i¢i mailom (Intervju 9.). Navodi se i da ,,ako netko potvrdi preko maila,
znacCi da je potvrdio ugovor (...) zakonski se moze temeljiti kao dokaz* (Intervju 9.). Kao
nedostaci spominju se ispreplitanja i mijeSanje mailova zbog mnogo osoba u jednom mailu
(Intervju 1.), duljina mailova (Intervju 2.), koli¢ina primljenih mailova u danu, koriStenje
maila za zadatke 1 stvari koje su se mogle rijesiti pozivom ili kratkim razgovorom uZzivo,
koriStenje mail za nesluzbene 1 privatne stvari (Intervju 8.). Govoreci o konciznosti mailova
(Intervju 2.), navodi se iz istih odmah mora isCitati Sto je bitno, Sto se dogodilo, gdje je
problem i koje je rjeSenje te reakcija moze biti trenutna. S druge strane, email prema nekima
ispada kao najbolje mjesto za pracenje zadataka, jer drugi alati poput Slacka, stvaraju vise
kanala kroz koje dolaze informacije vezano za jedan zadatak (Intervju 8.). Jedna se ispitanica
osvrnula na koli¢inu dnevno primljenih mailova, spomenuvsi da zna primati do 150 mailova
samo u zadnjih sat vremena radnog dana kada se kampanje zavrSavaju, dok za dnevni prosjek

inace spominje brojku od 200 mailova (Intervju 13).
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Video pozivi se najées¢e odvijaju preko aplikacije Skype, ali spominju se Blue Jeans i
AppearIn (danas Whereby), a jedna agencija navodi da koristi ¢itav niz aplikacija zbog
prilagodbe alatima i sustavima koje koriste (inozemni) partneri. Tek mali dio operativaca
koristi Skype za komunikaciju s klijentima ili za razmjenu datoteka. Tada su oni sluzbeni,
ekran osobe koja prezentira podijeljen je svima na Skypeu, a nakon se pise izvjestaj. Uoceno
je da koriStenje Skypea raste penjanjem hijerarhijom i §to ¢eS¢im suradnjama s inozemstvom.
Jedan je ispitanik priznao, obzirom na mnogo kontaktiranja inozemnih partnera 1 poziciju, da
mu 30% poslovne komunikacije otpada na video pozive (Intervju 9). Sastanci video pozivima
odrzavaju se uglavnom u unaprijed dogovoreno vrijeme, periodicno, ili po potrebi nekih

kljjenata (Intervju 11.).

U osam intervjua spomenuto je koriStenje telefona u obavljanju dnevnih zadataka na poslu, od
toga je tek jedna zaposlenica na operativnoj razini. Telefon se koristi u komunikaciji s
kljjentima, kratko informiranje kolega, za korekcije, kod izbivanja iz ureda. Telefon se ne
preferira ako je komunikacija licem u lice moguca. Dio ispitanika odabire proSetati do tudeg
ureda umjesto poziva (Intervju 3.). Mobilni se telefoni, na kojima zaposlenici imaju ve¢inu
ako ne 1 sve aplikacije koje koriste na raCunalima, koriste kako bi se ostalo u toku (Intervju
4.), ali 1 tokom sastanaka (Intervju 11.). U rjedim slucajevima dio komunikacije s klijentima
ide putem aplikacije Whatsapp. Kao primjer navodi se situacija kada klijentica nije mogla biti
prisutna na snimanju materijala za billboard, gdje su se povratne informacije trenutno

izmijenjivale Whatsappom (Intervju 13.).

Govore¢i o poslovnom softwareu za zadatke 1 aplikacijama koje agencije Kkoriste,
najpopularnije su Slack i Asana. Misljenja su podijeljena, a upotreba ovisi od agencije do
agencije. Slack je u jednoj od agencija viSe-manje glavni oblik poslovne komunikacije 1 sluzi
za razmijenjuju ideje, zadataka, odgovornosti, uvid u tijek procesa, povratne informacije,
biljeZenje klju¢nih dogovorenih toCaka na sastancima, ali 1 za podsjetnike. Slack se opisuje
kao svojevrsni chat s puno kanala koji su podijeljeni po projektima, gdje se stavljaju briefovi i
sve bitne informacije, a okarakteriziran je kao brz, prakti¢an i psiholoski gledan kao manje
formalan (Intervju 1.). Opcenito se slicni programi koriste i za unos znacajnijih mailova,
troskovnika 1 klijenata, a mogu funkcionirati i kao svojevrsni CRM sustav (Intervju 2.). Asanu
se gleda kao posebnu korisnu DTP odjelima u pripremi materijala (Intervju 10.), kao smislenu
1 potrebnu te kao dokaz da je nekome delegiran neki zadatak Sto biva efikasnim prijenosom
odgovornosti (Intervju 7.). Spominje se i Toggle, program za pracenje utroSenog vremena po

zadatku, kao dobra nadopuna Asani (Intervju 7.) te Microsoft Teams kao alat za projektni
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menadZzment 1 brzu razmjenu informacija (Intervju 14.). Na menadzment razini pogled na
ovakve programe i aplikacije je sli¢an, ali manje pozitivan. U nekim sluc¢ajevima takav nacin
dijeljenja zadataka ne smatra se korisnim ili se smatra puno vise korisnim kreativcima nego
accountima (Intervju 13.). Razvija se i vlastiti software (Intervju 15.) gdje se mjeri efikasnost
rada u financijskom i vremenskom smislu u cilju optimizacije rada. Ista agencija ,,dodjeljuje
optimalan broj sati sukladno obimu posla i dogovorenoj cijeni, a software pomaze u

formiranju ponuda 1 optimizaciji logike rada®.

Ukupno 7 ispitanika je spomenulo newslettere. Kod vec¢ine je njihova funkcija obavijestiti
klijente 1 zaposlenike o novostima u vezi agencije, novim projektima koji su odradent,
osvojenim nagradama i sl. Primaju se 1 newsletteri iz medunarodnih sjediSta agencija ¢ime se
pokusava posti¢i da se svaka pojedinacna agencija u sustavu osjec¢a kao dio grupa (Intervju
8.). Dinamike su razlicite, tjedno, dvotjedno ili mjesecno. U jednom primjeru razliciti odjela
sudjeluju u kreiranju brojeva newslettera i to s malim tekstovima o aktualnostima odjela

(Intervju 7.). Newsletteri se ponekad Salju izravno u ,,spam‘ (Intervju 14.).

Drustvene mreze koriste se uglavnom u manje formalne svrhe u agencijama. Vecina agencija
ima grupe na druStvenim mrezama, uglavnom Facebooku, ¢ija svrha je razmjena uspjesnih,
poucnih ili zanimljivih poslovnih sluc¢ajeva i novosti iz branse koje nisu nuzno vezane za
tekuce projekte. Medutim, najviSe se koriste za privatne svrhe, kao svojevrsni oglasnik

odnosno oglasne ploce, npr. za nabavljanje domacih proizvoda preko kolega i sl.

Dio agencija posjeduje intranet, ali njegova upotreba nije velika. Koristi se za upis godisnjih
odmora, komunikaciju s regijom (Intervju 6.) ili u financijskim odjelima, ali 1 kao interna
knjiznica ili telefonski imenik kolektiva (Intervju 3.). Na spomen intraneta preusmjerava se na
platforme poputa Clouda ili aplikacije kao $to su Google Drive ili Dropbox (Intervju 9.).
Spominje se 1 slucaj gdje na svojevrsnom intranetu agencije stoji tablica gdje svaki €lan
kreativnih i account odjela upisuju popise poslova na kojima trenutno rade, rokove i voditelje
projekata (Intervju 5.). Tako svi ,,mogu vidjeti tko na ¢emu trenutno radi i koliko je tko

opterecen. To se u velikim agencijama zove agency traffic management*.

Tiskane publikacije spomenute su samo jednom i to od strane istog ispitanika intervjua 9.,
gdje su zaposlenici agencije za 5 godina njenog postojanja izradivali novine. Oglasne ploce
nisu popularne medu ispitanicima. Samo je jedan ispitanik spomenuo, ali ne i upotrebu.

Drustvene mreZe preuzele su ulogu oglasnih ploca.
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Sastanci (Pitanje 3.4.), svakodnevni, duzi ili kra¢i, uspjesni ili neuspjesni, potrebni ili manje
potrebni, velik su dio rada kreativnih agencija. Kljucni problemi kod sastanaka, kao S§to je
spomenuto u teorijskom djelu rada, su njihovo trajanje, distrakcije, odrzavanje koncentracije
prisutnih, skretanje s tema i samo dogovaranje termina sastanaka. U intervjuima je spomenut i
velik broj osoba na sastancima, dio nepotrebno prisutnih i stavljanje na agendu tema koje su
se mogle rijesiti mailom ili drugacije. Na strani kreativaca (Intervju 1.), uoceno je
nezadovoljstvo troSenjem vremena potrebnog za izradu rjeSenja zbog prisustva na velikom
broju sastanaka. Rjesenje je nadeno u selektivnoj prisutnosti na sastancima i pisanju izvjestaja
sa sastanaka da neprisutni budu informirani. Dalje, na operativnoj razini, spominje se
neproduktivnost 1 preduga razmjena ideja (en: brainstorming) (Intervju 3.), nedovoljno
unaprijed najavljeni ili iznenadni sastanci (Intervju 7.), ali 1 velika pripremljenost na sastanke
kao zajednicki nacin da se dosko¢i neefikasnosti sastanaka (Intervju 10.). Sastanci timova su
redoviti, tjedni, korisni za azuriranje tima o svim trenutnim aktivnostima. Samo je jedna
ispitanica priznala da su sastanci ,,nekada i prekratki® (Intervju 14.) iz ¢ega se moZe povuci
zaklju¢ak da novozaposlene osobe viSe uZivaju u sastancima zbog ucenja, upijanja
informacija, razumijevanja agencije, terminologije, zadataka i1 zbog moguceg pocetka
iskazivanja svog do sada steCenog znanja i novih, svjezih ideja. U pogledu atmosfere,
sastanci su ,,neformalni, opusteni, otvoreni* §to se gleda kao ,jako vazno kada se radi o
komunikaciji ideja® (Intervju 10.). MiSljenje menadZment razine nadovezuje se na ono
operativne s dubljim razumijevanjem prednosti i nedostataka. Sastanci bi trebali biti vise
strukturirani, bolje vodeni, a dobra pripremljenost zaposlenika smatra se nuznom (Intervju 5.).
Na sastanke se gleda kao dobru priliku za kreativnost, gdje se radaju najbolje ideje i dolazi do
rjesenja, ali potrebno ih je usmjeravati, drZati se (vremenskih) okvira (Intervju 4.). Ucestalost
sastanaka ometa dio zaposlenika u obavljanju njihovih primarnih zadataka ostavljajuci iste za
prekovremene sate i vikende (Intervju 5.). Sastanci iznad sat vremena pokuSavaju se ne
prakticirati zbog koncentracije i potreba zaposlenika (Intervju 4.). S pozitivne strane, sastanci

se oduze jer svi prisutni Zele pridonijeti i reci Sto misle (Intervju 11.).

Za kraj tre¢e skupine pitanja, pitalo se ispitanike Sto misle o glasinama kao nacinu Sirenja
(poslovnih) informacija u agenciji (Pitanje. 3.5.) Zaposlenici na operativnoj razini velikom
ve¢inom nisu dijelom njih, nisu se sreli s njima ili im nisu zanimljive, a one dobronamjerne
mogu biti dobar nacin opustanja i zabave (Intervju 6.). MenadZment razina je puno svjesnija
moguc¢ih negativnih posljedica glasina. Dio je optimistican jer glasine uglavnom nisu

zlonamjerne. One vezane za poslovanje uglavnom se ispostave to¢nima, ali menadZzment se
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trudi pravovremeno informirati, kao vid kontrole Sirenja neistinitih glasina. Prisutne su glasine
o fluktuaciji zaposlenika, klijenata i vlasni¢kim odnosima agencija. Oprecnost misljenja o
glasinama vidi se u primjerima gdje potrebe za glasinama nema zbog tolike otvorenosti
agencije (Intervju 5.) i stava da (nepotvrdene) glasine mogu unijeti ,,velik nemir u kolektiv*,

»imaju destruktivni efekt (Intervju 8.) i ,,stvaraju nepovjerenje* (Intervju 12.). Opasnost lezi
u razli¢itoj interpretaciji glasina i prihvaéanju interpretacije dominantnog pojedinca kao
¢injenice. S druge strane, usmenom predajom se moZe povecati entuzijazam kolektiva, npr.
dobrim primjerima drugih agencija, kao 1 postici osje¢aj vece vrijednosti primanjem odredene
informacije. Govoreci o glasinama i NDA ugovorima, kreativna industrija i agencije su takva
bransa gdje se brzo saznaje o potpisivanjima ugovora i Zeljama za ,,preotimanjem* klijenata,
Sto se gleda kao manjak profesionalnosti zbog velikog poznavanja zaposlenika razli€itih

agencija medusobno (Intervju 9.).

Cetvrta skupina pitanja bila je posveéena uodenim problemima u internoj komunikaciji i
nacinima kako istu poboljSati u kreativnim agencijama. Dio je nedostataka koje su ispitanici
naveli ve¢ spomenut u razradi rezultata, a drugi su objaSnjeni u nastavku. Znacajniji problemi
koje uvidaju ispitanici, a da ih je spomenulo barem dvoje ispitanika su: manjak povratnih
informacija na rad pojedinca/tima, ego i1 emotivna povezanost s (kreativnim) rjeSenjima,
trajanje 1 upitna korisnosti sastanaka, nepravovremeno uklju¢ivanje izvrSnih pozicija u

projekte i (ne)strukturiranost same interne komunikacije uz pozeljno uvodenje smjernica.

Zaposlenici operativne razine kao probleme su izdvojili povratne informacije (manjak istih ili
dolazak iz previSe izvora), nedostatak odjela ljudskih resursa, nepravovremeno ukljucivanje
operativaca u projekte, dvostruko odradeni zadaci zbog manjka komunikacije, uredi
otvorenog tipa s previSe osoba u jednoj prostoriji, nejasni i nedovoljno sazeti mailovi, trajanje
sastanaka, nepracenje procesa i sporadicnost komunikacije. Zaposlenici menadZzment razine
za probleme su prepoznali manjak sluzbenih povratnih informacija, strukturiranost interne
komunikacije, nepostojanje agency traffic menadzmenta, losi briefovi 1 veliki zahtjevi od
strane klijenata, prevelika ambicioznost timova, gubljenje u raspravama i idejama, manjak
informacija od strane uprave o ciljevima 1 smjeru agencije zaposlenicima, ego i emotivna
povezanost kreativaca sa svojim rjeSenjima te na kraju manjak slobodnog vremena u radnom

danu da se posveti timu.

Pokazalo se da povratne informacije dolaze s previse strana i da postoji potreba da u jednom
trenutku izrade rjeSenja nadredeni ili voditelji projekata zaustave komentiranje da se ne

odugovlaci (Intervju 1.). Trazi se veca strukturiranost i iskrenost kod pruzanja povratnih
40



informacija, s inicijativom odozgo, ne samo na inicijativu pojedinca, i to u obliku sastanaka,
puta godisnje (Intervju 4.). PotiCe se na zadrzavanje motivacije zaposlenika nakon
kritiziraju¢ih povratnih informacija (Intervju 5.). Nepostojanje odjela ljudskih potencijala
problem je zbog opterecenosti odredenih pozicija zadacima koji im zapravo nisu struka i
nedovoljne strucnosti u saopéenju odredenih odluka zaposlenicima, $to bi inace bio posao
ljudskih resursa (Intervju 2.). Savjetuje se da zaposlenici razgovaraju jedni s drugima o
rasporedima 1 dostupnosti, kako bi rokovi 1 izvedivost projekata bili realniji (Intervju 3. 1 10.).
Agency traffic menadzment potreban je agencijama kako se zadaci ne bi dodijeljivali
zaposlenicima koji su previse optereceni, vec bi se poslovi dijelili u dogovoru s agency traffic
menadZerom (Intervju 5.). Takoder, u cilju eliminacije vremena inace utroSenog na naknadno
informiranje, sve pozicije koje rade na projektima trebaju biti pravovremeno na njih ukljucene
odnosno u svu komunikaciju 1 kanale komunikacije, bez obzira na povecanje osoba prisutnih
u mailovima 1 sl. (Intervju 14.). Savjetuje se i1 ucestalije odrzavanje sastanaka s viSe odjela
zajedno, npr. kreativni odjel 1 performance odjel (Intervju 7.). U internu se komunikaciju
mogu uvesti smjernice koje bi kolektiv pratio u cilju bolje strukturiranosti, npr.
standardizacija obavljanja odredenih zadataka (Intervju 8.). Takoder, postoji
netransparentnost u dogovorima izmedu vodecih pozicija razli¢itih odjela i komuniciranju
dogovorenog na timove (Intervju 8.). Dogada se da informacije o ciljevima i smjeru u kojem
se kre¢e agencija ponekad ne dodu do najnizih odnosno svih razina, §to zbog zaboravljanja,
okupiranosti drugim zadacima i sl., a zahtjeva se ¢esca i sluzbenija podijela takvih informacija
(Intervju 11.). Uredi otvorenog tipa navode se kao problem zbog pokusSaja zaposlenika da
postignu koncentraciju koju bi inace dostizali u manjim i tiSim prostorima i to npr.
stavljanjem sluSalica. U tom slu¢aju, zaposlenik riskira da ne ¢uje dio korisnih informacija iz
okoline, drugi zaoposlenici su ponesto obeshrabreni pitati da se izvade sluSalice i postaviti
pitanje te Cesto dolazi do nepotrebnog dozivanja ili mahanja (Intervju 6.). Izazovnost pracenja
procesa, Cije nepostivanje dovodi do probijanja rokova, korekcija i nezadovoljstva, ogleda se
u manjku vremena za temeljitost, u brzini i rokovima te se razlikuje po klijentima, a ovisi i o
tome je li osoba prekratko zaposlena da poznaje procese (Intervju 7.). Problem se vidi i u
prevelikom egu, naCinu guranja vlastitih ideja 1 emotivnoj povezanosti s kreativnim
rjeSenjima od strane dijela kreativaca (Intervju 13.). Prema, Koslow, Sasser i Riordan (2003.)
,»kreativci naginju shvacanju oglasa kao prikladnijih ako su umjetnic¢ki odradeni, a accounti
naginju shvacanju da su oglasi prikladniji ako su strateski“. Spomenuta tvrdoglavost i moguce

udaljavanje od zadanog briefa moze dovesti do odbijanja rjeSenja od strane klijenta, Sto
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produljuje posao (Intervju 13.). Na strani kreativaca postoji potreba za svjezim i zanimljivim
zadacima, osjecajem pripadanja timu, ali i svjesnost o prolaznosti rjeSenja i prezentacija te se
brani povezanost s projektima zbog vece motiviranosti i kreativnosti povezivanjem (Intervju
1.). Kritizira se pristup klijentima od strane visokog menadzmenta koji biva preblag i ne ide u
koristi zaposlenicima (Intervju 5.). Kvaliteta rjeSenja dovodi se u vezu s jasnim prenosenjem
zadatka i briefa (Intervju 15.). Postoji problem razli¢itog shvacanja strukture briefova i
njegovih bitnih elemenata (Intervju 8.). Pravilno dekodiranje briefova skra¢uje posao gotovo
svim u projekt uklju€enim pozicijama, a naglasSava se potreba za jasnijom interpretacijom
zahtjeva klijenata (Intervju 10.). Problemu interpretacije briefova moze se doskociti trazenjem
od kreativaca da npr. dva do tri sata nakon primitka briefa naprave nadredenom sazetak istog,

da se vidi je li postignuto jednako shvacanje (Intervju 15.).

Nakon pitanja smetaju li isti problemi drugim kolegama u agenciji (Pitanje 4.1.) s operativne
je strane stigao vecinski pozitivan odgovor. Problemi koje su naveli ispitanici osjecaju i
kolege, §to navodenju predstavljenih problema daje na relevantnosti. Medutim, dano je
misljenje da dio kolega mozda ne bi htio primati povratne informacije jednako ucestalo kao
jedna od ispitanih (Intervju 2.). Po pitanju ucestalosti pruzanja povratnih informacija postoji
strah do neefikasnosti zbog broja zaposlenika i shodno tome broja mogucih individualnih
sastanaka (Intervju 15.). Ispitanici menadzment razine misle da njihovi kolektivi ve¢inom
dijele njihovo misljenje, ali da ih dio ne verbalizira. Razgovor medu kolegama o problemima
agencija ne smatra se traCanjem, ve¢ otvorenom i iskrenom komunikacijom (Intervju 5.). Po
pitanju formalizacije komunikacije 1 procesa te uvodenja smjernica, jedna ispitanica misli da
je razlog zasto se dio kolektiva ne bi slozio s njom misao da im se neSto namece (Intervju 8.).
Savjetuje se najprije razgovarati s voditeljima odjela neformalno 1 ako postoji interes, podi¢i
inicijativu na sluZbeniju razinu. U vezi emotivne povezanosti s rjeSenjima postoji opcenito

slaganje da navedeno smeta i drugim kolegama.

Zatim se ispitanike pitalo koliki utjecaj navedeni problemi odnosno ogranienja imaju na
njihov posao i rad same agencije (Pitanje 4.2). Spomenuti problemi odnosno ogranicenja,
prema operativnoj razini, djelomi¢no imaju utjecaja na njihov posao i rad same agencije.
Spominje se svjesnost prednosti i nedostataka zaposlenja u kreativnoj agenciji (Intervju 1.) 1
nepostojanje utjecaja u jednom slucaju, ali postojanje utjecaja na kolege. Menadzment razina
slaze se da navedeni problemi imaju utjecaja na njihov posao. Nedostatak agency traffic
menadZmenta 1 povratnih informacija utjeCe na posao 1 organizaciju vlastitog vremena
(Intervju 5.). Odjeli su povezani po ucinkovitosti, gdje u¢inak jednog znaci posljedicu na
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ucinkovitost drugog odjela, s kojim se suraduje, i obrnuto (Intervju 9.). Po pitanju
pravovremene informiranosti, dio zaposlenika sam trazi informaciju, ne gubeéi vrijeme

(Intervju 11.)

Kao razloge zaSto do sada nisu napravljene promjene po pitanju rjeSavanja spomenutih
problema (Pitanje 4.3.), ispitanici navode nedostatak vremena ili ljudstva. Na operativnoj se
razini kritizira nepostojanje odjela ljudskih potencijala, trajanje sastanaka i nadin pruzanja
povratnih informacija, ali se 1 spominje svjesnost 1 trud da se isto promjeni (Intervju 2.). U
vezi nepracenja procesa 1 nenadanih sastanaka, daje se objasnjenje da navedeni problemi ne
nastaju zbog agencije, nego zbog pojedinaca i njihove spremnosti da prihvate procese kako su
zacrtani (Intervju 7.). Kod menadZzment razine, pogled je malo realniji. Spominje se da
uvodenje promjena vezanih za povratne informacije i strukturiranost nije nuzno, jer se bez
istih moze, ali svakako su pozeljne za poboljSanje procesa (Intervju 4.). Navodi se da s
obzirom da se radi o usluznoj djelatnosti 1 obzirom na specificnost proizvoda kreativnih
agencija, da se uvijek prvo rjesavaju problemi klijenta, a onda same agencije. Manjak
vremena, zahtjevnost po pitanju motivacije i angazmana te percepcija zaposlenika da nemaju
mo¢ odnosno ovlasti nesto promijeniti, dovode do konstantnosti navedenih problema (Intervju

5.).

Na pitanje koliko dugo ispitanici ¢ekaju da se spomenuti problemi rijese 1 koliko nakon
implementacije bi ocekivali pozitivne rezultate (Pitanje 4.4.), ispitanici na operativnoj razini
odgovorili su da se stvari prihvacaju kao takve odnosno da se ne ocekuje promjena, ali i da se
dio problema zapravo rjesavaju u hodu. Dio navodi da se ¢eka i do godinu dana, kod primjera
uvodenja odjela ljudskih potencijala. Tri mjeseca navodi se kao period unutar kojeg se
ocekuje da se novi zaposlenici prilagode procesima (Intervju 7.). Na menadZment razini
ispitanici ve¢inom nisu navodili to¢no ocekivano vrijeme, ali daje se objasnjenje da promjena
mora najprije postati ,.kolektivna misao* kako bi se 1 ostvarila te da postoji jaz izmedu svijesti
da moze bolje 1 prilagodenosti postoje¢em sustavu koji i bez promjena funkcionira (Intervju
4.). Kao primjer pozitivne promjene navodi se zabrana zakazivanja sastanak iza 16h, osim u
velikoj nuZnosti, uz ispriku i obrazlozenje (Intervju 4.). U jednom se sluc¢aju navodi da
prisutna ogranicenja u agenciji nisu nastala u zadnjih Sest mjeseci, ve¢ postoje neko vrijeme, a
misli se 1 da bi se ,produktivnost agencije mogla jako poboljSati s poboljSanjem internih

procesa koji su zapravo nuzno komunikacijski procesi“ (Intervju 11.).

Nakon obrazlozenja problema i nedostataka u internoj komunikaciji agencija, pitalo se

ispitanike Sto bi agencije trebala poboljsati ili promijeniti te kako bi te promjene izgledale
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(Pitanje 4.5.). Ispitanici su ukupno naveli vise problema nego poboljSanja, ali navedenim bi se
poboljsanjima uklonila vecina spomenutih problema. Operativna razina kao poboljsanja
navodi unapredenja u davanju povratnih informacija, uvodenje odjela ljudskih potencijala i
succession menadzmenta (pracenje i predvidanje karijernih puteva zaposlenika), prelazak iz
ureda otvorenog tipa u manje urede, vise suradnje medu timovima i ve¢u ukljucenost nizih
razina u svu komunikaciju. Po pitanju potonjeg, pozeljno je pruzanje prilike vise ¢lanova
projektnog tima da ostvare komunikaciju s klijentom (Intervju 14.). MenadZment razina kao
poboljsanja navodi uvodenje viSe strukturiranih procesa, uvodenje odjela ljudskih potencijala,
ohrabrivanje zaposlenika da ¢eS¢e kazu §to th smeta i1 daju povratne informacije, povecanje
medusobnog dijeljenja informacija 1 viSe individualnih sastanaka. Spominje se i1 da se
ponekad 1 po uvodenju novog procesa, ne preuzima odgovornost da se isti dalje prati i
kontrolira (Intervju 4.). Nastavno na vaznost internih procesa, u literaturi se istice da

,hedostatak formalizacije u komunikacijskim procesima, prekobrojnost informacija i1 pratece
povecane razine stresa su neke od najces¢ih barijera u internoj komunikaciji organizacija“
(Bernués Olivan, 2017., prema Dirube, 2006.). Povecanje dijeljenja informacija u kolektivu
dovodi se u vezu s povecanjem ozbiljnosti zaposlenika u preuzimanju odgovornosti, a navodi
se 1 nedostatak informacije koliko rad zaposlenika doprinosi agenciji (Intervju 11.).
Nedostatak odjela ljudskih potencijala, unato¢ zadovoljavaju¢oj komunikaciji u datoj agenciji,
smatrao bi se idealnim i to po pitanju razgovora sa strucnom osobom, savjeta u karijeri,

usmjerenja i pronalaska edukacija (Intervju 13.).

Implementacija navedenih poboljSanja dovela bi do (Pitanje 4.6.) povecanja kvalitete rjesenja,
vec¢e (vremenske) efikasnosti, veée informiranosti, boljeg obavljanja poslovnih zadataka
poboljSanjem komunikacije, jasnijih ocekivanja, vec¢eg zadovoljstva vlastitom ulogom u
poduzecu i vece ucinkovitosti, produktivnosti i koncentracije napusStanjem ureda otvorenog

tipa te do konacne vece integracije zaposlenika u samu agenciju.

U posljednjoj, petoj skupini pitanja, sumirali su se dojmovi ispitanika u ocjeni interne
komunikacije agencije u kojoj su zaposleni. Ispitanike se zamolilo da daju ocjene od 1 do 5,
gdje 1 stoji za nedovoljno dobru internu komunikaciju, a 5 izvrsnu. Prosjecna ocjena interne
komunikacije svih ispitanika je 3,94, Sto bi bio vrlo dobar rezultat s dovoljno prostora za
poboljsanja i razvoj. Najvisa pojedinacna ocjena bila je 5 (dana samo jednom), a najniza
pojedinacna ocjena bila je 3 (dana dva puta). Prosje¢na ocjena interne komunikacije kod
ispitanica bila je 3,86, a prosjecna ocjena kod ispitanika 4,10, iz ¢ega se moze zakljuciti da su
muski ispitanici nesto manje kriti¢ni. Usporedujuci ocjene operativne razine i menadZzment
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razine, prosje¢na ocjena interne komunikacije s operativne razine je 4,00, a s menadzment
razine 3,89, gdje se zakljuCuje neSto veca kritinost menadZzment razine prema internoj
komunikaciji, Sto se slaze s odgovorima iz dubinskih intervjua te dubljim razumijevanjem
problema i procesa interne komunikacije od strane menadzmenta. Kategoriziraju¢i ispitanike
po godinama starosti, ispitanica iz najmlade skupine, 18 do 25 godina, ocijenila je internu
komunikaciju s 4,50. Ispitanici dobne skupine 25 do 35 godina dali su prosje¢nu ocjenu 3,91,
ispitanici dobne skupine 36 do 45 prosjecnu ocjenu 3,83, a ispitanica dobne skupine 46 ili
stariji, 4,00. Gledajuci ocjene prema starosti ispitanika, moglo bi se zakljuciti da zadovoljstvo
lagano pada s godinama starosti. Medutim, uzme li se u obzir da su u 1. i 4. dobnoj skupini
samo po jedna ispitanica i da se gledaju¢i po godinama starosti ne radi o radu u samo jednoj

agenciji, taj se zakljuak ne donosi sa sigurnoscu.

Prosje¢ne ocjene interne komunikacije mozemo gledati i prema vremenu provedenom u istoj
agenciji. Ispitanica koja je najkrace u svojoj agenciji, do 3 mjeseca, dala je ocjenu 4,50.
Ispitanica koja je u agenciji 4 do 6 mjeseci, dala je ocjenu 3,00, a ispitanik koji je u agenciji 7
do 12 mjeseci dao je ocjenu 4,00. Prosjecna ocjena ispitanika koji su u agenciji godinu do tri
godine bila je 3,90, onih koji su 4 do 5 godina bila je 4,17, a onih koji su u agenciji 6 do 10
godina 4,5. Ispitanicima koji su u agenciji proveli najvisSe godina, 10 ili viSe, prosje¢na ocjena
je 3,50, sto je ujedno najniza prosjecna ocjena gledajuci na to koliko su ispitanici proveli u
istoj agenciji. Gledaju¢i prosjecne ocjene skupina 1 do 3 godine, 4 do 5 godina i 6 do 10
godina provedenih u agenciji, moZe se donijeti zaklju¢ak da postoji trend rasta zadovoljstva
internom komunikacijom. Predstavljeni trend odnosno rast ocjene za 0,60, prema odgovorima
ispitanika, ogleda se u prilagodbi sustavu i radu agencije, boljem razumijevanju procesa,
napredovanjem u hijerarhiji i autonomiji, ve¢em zadovoljstvu postignutim te u kristaliziranju

vlastitih ciljeva i toga moZe li ih se ostvariti unutar agencije.

Zaposlenici operativne razine u internoj komunikaciji najviSe su zadovoljni (Pitanje 5.1.) s
otvoreno$¢u samog tima, komunikacijski 1 u razmjeni ideja te mogucénosc¢u trazenja savjeta i
pomo¢i bilo kada. Ispitanici su jo§ zadovoljni s leZerno$¢u komunikacije, timskim duhom,
svojim timovima, a jedan je ispitanik naveo da je jako zadovoljan povratnom informacijom
jer osjeti dobru namjeru u pozadini (Intervju 10.). Na menadZment razini zaposlenici su
najviSe zadovoljni otvorenoS¢u zaposlenika prema Sirenju ideja, kreativnim i ugodnim
okruzenjem, dinami¢nos¢u posla i radom za razne industrije (Intervju 5.), dobronamjernosti i
teznji da se konflikti rijeSe, plitkom hijerarhijom, slobodom miSljenja i medusobnim

postovanjem. Posao u agencijama opisuje se kao lijep, ali stresan, odgovoran, ali i razigran te
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da nije za svakoga (Intervju 4.). Navodi se i1 velika orijentiranost na ljude, a zadaci su

sekundarni (Intervju 8.).

S druge strane spektra, trazilo se ispitanike da pojasne s ¢ime su najmanje zadovoljni u
internoj komunikaciji agencije (Pitanje 5.2.). Na operativnoj razini ispitanici su rekli da su
najmanje zadovoljni manjkom povratnih informacija, zastajkivanjima u procesu,
nepostivanjem rokova i tudeg vremena (Intervju 7.), nedostatkom formalnosti, a ponekad
(Intervju 6.) 1 manjim komunikacijskim vjeStinama u usporedbi sa samima sobom te
isklju¢ivanjem juniorskih pozicija iz dijela procesa (Intervju 14.). Govore¢i o nepoStivanju
rokova 1 tudeg vremena (Intervju 7.), spominje se postavljanje rokova 1 komuniciranja istih
klijentu bez prvotnog upita o raspolozivosti zaposlenika. Ispitanica spominje da se sli¢no
dogada kod novih account pozicija, zaposlenika koji jo§ ,,ne znaju izvu¢i vrijeme od klijenta®,
kako bi se izborilo za dodatno vrijeme timu. Na menadzment razini, ispitanici su najmanje
zadovoljni povratnim informacijama i razliitim tumacenjem istog briefa (optimizacija analize
zadatka). Dio ispitanika htio bi ve¢u azurnost tima, drzanje dogovora, brzi protok informacija
interno 1 da postoji manje straha od strane zaposlenih da iznesu svoje ideje. U vezi programa
mentoriranja i davanja povratnih informacija zaklju¢uje da ne mora biti straha od istih jer se
daju za tude dobro i profesionalni napredak (Intervju 4.). Kod spomenutog brzeg protoka
informacija, ispitanica intervjua 11. dotakla se koreliranosti brzine reakcije na situaciju i

razine informiranosti zaposlenika.

Za kraj, ispitanike se pitalo koliko zadovoljstvo internom komunikacijom utjece na njihovu
efikasnost (Pitanje 5.3.), njihovu motiviranost za radom (Pitanje 5.4.) i na njihovo ukupno
zadovoljstvo na poslu (Pitanje 5.5.). Po pitanju efikasnosti misljenja ispitanika su podijeljena.
Dio ispitanika odgovorio je da utjecaja nema odnosno da ne dopustaju da im zadovoljstvo
internom komunikacijom utjece na efikasnost. Drugi dio ispitanika govori da je utjecaj velik 1
da ako interna komunikacija odlazi u krivim smjerovima, da ispravljanje zahtjeva puno
energije. Kroz odgovore ispitanika se spominjala nestrpljivost i samostalno trazenje
informacije ako negdje zapne (Intervju 5.), izbjegavanje izlika za obavljanje zadataka 1
minimiziranje bilo kakvih utjecaja na kvalitetu rada (Intervju 4. 1 5.), dekoncentriranost zbog
aktivnosti drugih kolega tokom obavljanja zadataka koji zahtjevaju visoku koncentraciju
(Intervju 6.), nepracenje procesa od strane drugih kolega (Intervju 7.) 1 utjecaj
nepravovremenih informacija i procjena na efikasnost i stagniranje procesa (Intervju 9.1 11.).
Koli¢ina primljenih informacija (od kolega 1 od klijenata) i kvaliteta briefa prema ispitanicima
ima izravan utjecaj na efikasnost i vrijeme potrebno da se dode do konacnog rjeSenja.
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Zakljucuje se, ,,ako je kreativnost kvalitetno vodena, moZze mijenjati drasti¢no svijet u kojem
zivimo* (Intervju 15.). Ako ista nije dobro vodena, postaje neusmjerena i besciljna. Prema
ispitanicima kvaliteta interne komunikacije 1 motiviranost su takoder povezane, a utjecaj je
velik, ali dio je ispitanika samomotiviran i ne osjec¢a utjecaj. Jedna ispitanica navodi da joj
manjak informacija neée utjecati na motiviranost (Intervju 14.). Spominje se zelja za ponekad
jasnijom komunikacijom i povratnim informacijama (Intervju 4.), negativan utjecaj kasnjenja
ili nezadovoljstva nadredenih odradenim na motiviranost (Intervju 6.) i nezadovoljstvo s
premalo utroSenog vremena na izradu zadatka spram onog potroSenog na ispravke i kasniju
prepisku (Intervju 8.). Po pitanju samo-motiviranja spominje se da motiviranost dolazi iz
uzitka bavljenja poslovima kreativnih agencija, odnosa s kolegama, zanimljivosti projekata
(Intervju 14.). Utjecaj kvalitete interne komunikacije na ukupno zadovoljstvo zaposlenika na
radnom mjestu raSireniji je nego kod efikasnosti 1 motiviranosti. Spominje se da loSa
komunikacija dovodi do frustracija i da moze produljiti radni dan na poslu (Intervju 10.).
Zadovoljstvo internom komunikacijom dovodi se u korelaciju s voljom da se dolazi na posao i
motivacijom da se ulozi dodatan trud u posao (Intervju 3.). Postoji svijest da novac nije jedini
faktor koji utjeCe na ukupno zadovoljstvo poslom (Intervju 12.). Jedna je ispitanica
spomenula da zadovoljstvo njenih kolega utjece na njezino i da sama sebi postavlja ciljeve
kojima mjeri vlastito zadovoljstvo te navodi da imanje zajednickih ciljeva agencije koji su

objektivni i dostizni utjece na cjelokupno zadovoljstvo zaposlenika (Intervju 8.).

4.3 Diskusija

Kreativne se agencije ponose stvorenim radnim okruZenjem i internom komunikacijom po
pitanju neformalnosti i tzv. ,kreativnog nereda®. Ispitanici internu komunikaciju opisuju
istovremeno kao otvorenu, opustenu, neformalnu, bez ,,persiranja®, ali i kao intenzivnu, brzu i
ucestalu. Neformalni pristup ukorijenjen je u sluzbenu komunikaciju agencija, ali provedenim
se istrazivanjem pokazala potreba za vetom formalnoS¢u kod npr. pruZanja povratnih
informacija, dok se sama interna komunikacija vezana za posao odvija uglavnom neformalno,
koliko god da se radilo o sluzbenim stvarima. Formalnu i neformalnu komunikaciju nekima je
tesko raSclaniti, a neformalnost se prenosi i1 na stranu klijenta, dugogodi$njim suradnjama i
prijateljskim odnosima. Na razini cijele kreativne industrije vlada spomenuta neformalnost, a
postoji 1 tendencija kruZenja nepotvrdenih glasina o projektima, klijentima i preuzimanjima.

Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da tek mali dio ispitanika opisuje internu
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komunikaciju svoje agencije kao strukturiranu, za $to se ispostavlja da sve vise postaje smjer
u kojem bi se agencije trebale kretati. Kolege smatraju prijateljski raspolozenima i spremnima
pomo¢i, a atmosferu ponekad gotovo obiteljskom. Zamijecena je veca kriticnost menadzment
razine prema vlastitom nacinu delegiranja i1 informiranja na nize, nego §to operativna razina
zbilja kritizira. Potice se 1 motivira dijeljenje prijedloga i ideja, bez straha od autoriteta.
Navedena otvorenost i neformalnost interne komunikacije, bez izri¢itih pravila, moze postati
hekti¢na utjecajem vanjskih ¢imbenika, poput zahtjeva klijenata. U takvoj okolini ispada
komplicirano i teSko uvoditi sluzbenije procese 1 okvire, zbog misljenja da postojeca struktura
dovoljno dobro funkcionira te manjka vremena i ljudstva da se procesi kvalitetno promjene 1
kontroliraju. Informiranost zaposlenika velika je po pitanju zadataka i1 zaduzenja, ali trazi se
veca informiranost o ciljevima 1 smjeru u kojem agencije idu, bez obzira na percepciju
komunikacije od strane nadredenih kao otvorene 1 transparentne. Od strane menadZment
razine ispitanih postoji velik trud oko zadovoljstva timova, ali 1 kritika drugim kolegama na

svojevrsnom ,,filtriranju‘ informacija na nize.

Medutim, ispitanici su svjesni nedostataka postojece interne komunikacije. Kao kljucan
problem uocCen je nedostatak povratnih informacija na rad zaposlenika, pogotovo nakon
odredenog vremena provedenog u agenciji, Sto se moze rijesSiti razvojnim razgovorima.
Povratnih informacija na trenutno odradene zadatke ne nedostaje. Zaposlenici razvojne
razgovore zahtijevaju 1 do viSe puta godiSnje, Sto je u dijelu agencija praksa, a ispitanici istih
smatraju ih korisnima za karijeru, osobni razvoj i kona¢no zadovoljstvo na poslu. Vise puta se
povlaci pitanje nepostojanja odjela ljudskih resursa u agencijama, prisutnih samo u tri od
deset ispitanih agencija. Naglasava se da njthovu ulogu u nekolicini agencija pokuSavaju
popuniti osobe iz potpuno drugih odjela, Sto povecava razinu stresa i optereéenja tih
zaposlenika, a i dovodi u pitanje stru¢nost u podru¢ju ljudskih resursa. Neformalnost i
otvorenost agencija te kultura gdje je izraZzavanje vlastitog misljenja dobrodoslo, nuzno 1
pozeljno, a pozaliti se zaposlenik moze prakticki bilo kome, neki su od razloga zaSto se u
dijelu agencija ozbiljnije ne razmislja o uvodenju ljudskih potencijala. Uvodenje istih za
zaposlenike bi znacilo ve¢u moguénost dobivanja sluZbenijih i stru¢nih povratnih informacija
na vlastiti rad kroz vrijeme 1 moguénost razgovora o zadovoljstvu na poslu, kao 1 jasniju sliku
vlastite karijere u buduc¢nosti. U korist implementaciji ljudskih resursa ide i ¢injenica da
ispitanici agencija koje imaju odjel ljudskih potencijala nisu ocijenili internu komunikaciju s
ocjenom manjom od 4. Kao potencijalne probleme povratnih informacija navodi se S§to

dolaze s previSe strana, §to nisu sluZzbene niti strukturirane, a dovodi se u pitanje i iskrenost,
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ucestalost 1 samo primanje povratnih informacija, $to se nadovezuje na zapazen problem
nepravilnog primanja negativnih povratnih informacija, posjedovanja ega i stvaranja emotivne
povezanosti s kreativnim rjeSenjima od strane kreativnih odjela. S obzirom na to da se
ispostavlja da ¢e u konacnici misljenje klijenta presuditi (osim u slucajevima kada agencija
uvjeri klijenta u suprotno), takvo se ponaSanje kreativaca smatra (samo)otezavajuéim i
narusava proces kvalitetnog pruzanja povratnih informacija. Po pitanju organizacije posla,
problem se uvida u nedostatku agency traffic menadzmenta, koji bi mjerio opterecenost
svakog zaposlenika, kako bi se ¢lanovima drugih timova mogle dati realnije informacije o
izvedivosti zadataka 1 projekata te kasnije to¢niju informaciju klijentu. Nepostojanje
spomenutog u agencijama dovodi do tijesnih rokova i povecanja stresa. Nedostaci interne
komunikacije jo§ se vide u nepravovremenoj ukljucenosti svih ¢lanova projektnog tima u
komunikaciju koja se vodi, spomenuta nestrukturiranost i1 nepracenje procesa. Zadnji od
vaznijih problema predstavlja proces ,,debriefiranja“. Razli¢ito shvacanje strukture briefa,
nedovoljno konzultiranja s klijentima 1 razliita interpretacija briefova od razli€itih ¢lanova
tima, sve su razlozi zasto je ,,debriefiranje problematicno. Ako biva lose odradeno, produzit
¢e tijek izrade rjeSenja 1 mozda rezultirati u prekovremenim satima. Utjecaj spomenutih
problema na zaposlenike varira, od velikog do nikakvog, ali svi su zaposlenici naveli barem

nekoliko problema koje primjecuju.

PoboljSanja interne komunikacije ogledaju se ve¢inom u strukturiranom pruzZanju povratnih
informacija, uvodenju odjela ljudskih potencijala (s dodatkom tzv. succession menadZzmenta),
vecom ukljuenosti u procese kao i u formalizaciji odredenih procesa. S obzirom na
neformalnost agencija, izazov je mijenjati procese iz razloga §to se oni mogu percipirati kao
nepotrebni ili nametnuti. Stoga je vazno pravilno predstavljanje prednosti uvodenja novih
procesa zaposlenicima, kao 1 planiranje istih unaprijed. Uvodenjem poboljSanja ocekivalo bi
se postignuti kvalitetnija rjeSenja, vecu informiranost zaposlenika 1 ucinkovitost te

zadovoljstvo vlastitom pozicijom u timu, kao 1 jasnija ocekivanja.

NajviSe koriSteni kanali interne komunikacije u ispitanim kreativnim agencijama su email,
osobna komunikacija i sastanci. Osobna komunikacija i email, zaposlenicima su jednaki po
vaznosti za neometano obavljanje svakodnevnih zadataka na poslu. Posebni software i
aplikacije za organizaciju zadataka sve su popularnije i olakSavaju, kao Sto i kompliciraju
procese. Osobna komunikacija zaposlenicima omogucuje vjerodostojne povratne informacije,
brzu razmjenu velike koli¢ine informacija i ideja, dovoljnu detaljnost kao i moguénost

dodatne interpretacije iz tona glasa, mimike lica i govora tijela. Emailove se smatra nuZznima
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za potvrde, sve vazne informacije i1 rekapituliranje sastanaka, ali se kritizira njihova
povremena nekonciznost i koli¢ina. Od sastanaka se o¢ekuje da budu $to kraci, dobro vodeni,
bez lutanja po temama, a od kolega se zahtijeva da dodu pripremljeni i koncentrirani.
Neformalnost se posebno ocituje kod sastanaka, gdje dio njih zna biti suviSe leZeran,
neproduktivan i uz mnogo distrakcija, dok se s druge strane opustenim sastancima potice
dodatna kreativnost. Koli¢inom, sastanci mogu dovesti do manjka vremena da se obave
redoviti zadaci, §to moZe opet dovesti do prekovremenih sati. U svakodnevnoj se
komunikaciji neSto manje intenzivno koriste video pozivi i telefon, ponesto newsletteri i

drustvene mreze, rijetko intranet, a tiskane publikacije ili oglasne ploce se ne koriste.

Ukupna prosjecna ocjena interne komunikacije od strane ispitanika iznosi 3,94. Rezultat
prikazuje da za navedena poboljSanja ima prostora i da su spomenuti problemi s razlogom
navedeni. Ispitanici su u internoj komunikaciji najviSe zadovoljni svojim timovima,
razmjenom 1ideja 1 kolegijalnoS¢u kolega. Provedenim istraZivanjem je dokazano da
zadovoljstvo internom komunikacijom djelomi¢no utjeCe na efikasnost zaposlenika, vecinski
utjeCe na motiviranost zaposlenika (dio su samo-motivirani), a kod gotovo svih utjeCe na

ukupno zadovoljstvo na radnom mjestu.

Provedbom predstavljenog istrazivanja sakupljeni su savjeti za koje se svim kreativnim
agencijama preporucuje da ih uzmu u obzir, a na temelju kojih bi iste mogle unaprijediti svoje
poslovanje. Navedena saznanja opravdavaju provedbu ovog istrazivanja i njen doprinos

postojecoj marketinskoj teoriji i praksi.

4.4 QOgranicenja ispitivanja

Najvece ogranicenje provedenog istrazivanja bio je malen broj ispitanika po svakoj agenciji
pojedinacno, bez obzira Sto je ukupan broj ispitanika za odabranu metodu dubinskih intervjua
zadovoljavaju¢. Uzorak samih agencija, s druge strane, obzirom na broj agencija koje
zadovoljavaju postavljene uvjete je izuzetno relevantan. Ogranicenje istraZivanja takoder je
Sto je 2/3 ispitanika iste dobne skupine, 26 do 35 godina. Dodatno, u prve tri kategorije
vremenskog perioda provedenog u istoj agenciji, ispitan je samo po jedan ispitanik. Konacno,
kao ograni¢enje se vidi i period kada su provodeni dubinski intervjui, u vrijeme godiSnjih
odmora, jer da su provodeni u drugom periodu godine, u intervjuima bi sudjelovali i

zaposlenici drugih nekoliko agencija.
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Dodatno ogranienje istrazivanja je komponenta trenutnosti u provodenju dubinskih
intervjua, gdje nije realno ocekivati da ¢e se u trenutku kada ih se pita, svi ispitanici sjetiti bas
svega vezanog uz postavljeno pitanje ili svega Sto bi mogli podijeliti. Tokom provodenja
intervjua, neki su ispitanici imali odredeno vrijeme da se provede intervju, neki su bili
slobodnijih rasporeda. Dio ogranienja uvida se i u dozi kontroliranja ispitanika u slobodi
odgovora ovisno o tome Sto ¢e re¢i zbog potpisivanja NDA ugovora s poslodavcima, ali to su
jako rijetki slucajevi. Tako se ovo istraZivanja moZe smatrati pilot studijom zadovoljstva

internom komunikacijom u kreativnoj industriji u Hrvatskoj.

4.5 Preporuke za buduca ispitivanja

Savjet budu¢im istrazivanjima je da se ukljuce preostale agencije i da se sastavi anketni
upitnik gdje bi se moglo brojano i1 u postocima izmjeriti zadovoljstvo svakom u ovom radu
dubinski ispitanom kategorijom te da se moze distribuirati mailovima na veci broj zaposlenika
svake agencije. Takoder, valjalo bi ispitati uvjete rada opcenito, jer je kod dijela ispitanika
uoceno da se ,skrece s teme* i govori o opcenitim uvjetima rada i zadovoljstvu poslom,

umjesto o samoj internoj komunikaciji.
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5 ZAKLJUCAK

Vaznost interne komunikacije, ne samo kod kreativnih agencija, nego u svim organizacijama,
oCituje se u utjecaju na zaposlenike. Interna komunikacija postaje uvjet za stvaranje
kvalitetnih, kreativnih i svjezih rjeSenja. Tek se mali dio ispitanika izjasnio da su samo-
motivirani, a veéina je dala na vaznosti internoj komunikaciji potvrdujuéi njen izravan utjecaj
na zadovoljstvo zaposlenika, njihovu efikanost i motiviranost. Pokazalo se da loSa interna
komunikacija moze biti izvor frustracija, a dobra poticaj za veci trud i sudjelovanje te osjecaj

prijateljske gotovo obiteljske atmosfere u veéini agencija.

Provedenim istraZivanjem Zeljelo se utvrditi gdje postoje problemi u internoj komunikaciji
unutar kreativnih marketinSkih agencija, kako bi ih se moglo otkloniti, a kako poboljsati
internu komunikaciju. U intervjuima su sudjelovali trenutni zaposlenici svih razina 1 razliitih
radnih pozicija kreativnih agencija 1 dali su iskreni uvid u to kako stvari stoje. Po pitanju
zatim mail 1 poslovni software odnosno aplikacije, na kojima vecina agencija temelji
odradivanje zadataka. NajceS¢e spominjan problem koji su naveli ispitanici je manjak
povratnih informacija ili da one dolaze iz previse, ponekad nerelevantnih izvora. Tek u
manjem dijelu agencija takva praksa ve¢ postoji. Drugih nedostataka je cijeli spektar, gdje
neki manje, a neki viSe utjeCu na zaposlenike, a radi se o krucijalnosti pravilnog i to¢nog
debriefiranja prvog briefa klijenta, diskutabilnosti prednosti neformalne komunikacije,
vecinskom nestrukturiranos¢u procesa i potrebi za uvodenjem smjernica, konfliktima zbog
ega 1 emotivne povezanosti s kreativnim rjeSenjima, nepravovremenim uklju¢ivanjem nizih
razina u projekte na kojima zapravo rade, nepostojanju planova karijernog razvoja pojedinca,
trajanju 1 neefikanosti sastanaka, manjku informacija od strane uprave o ciljevima i smjeru u
kojem se krece agencija itd. Kao poboljSanja ispitanici vide uvodenje odjela ljudskih resursa 1
traffic menadZmenta, prelazak ureda otvorenog tipa u obi¢ne, vecu suradnju izmedu timova
itd. S druge strane, ispitanici potvrduju prednosti trenutnog na€ina rada agencija osvréuci se
na prijateljsku atmosferu, dostupnost nadredenih za pitanja i otvorenost agencija za njihove
ideje.

Savjet svim agencijama je da po¢nu odnosno nastave raditi na razumijevanju i unapredenju
interne komunikacije unutar svoje strukture i da budu svjesne izravne povezanosti kvalitete

interne komunikacije s ukupnim zadovoljstvom zaposlenika na radnom mjestu.
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PRILOZI

Prilog 1: Pitanja dubinskog intervjua

ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM

UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna demografska pitanja (upisati ili podebljati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 26 -35
c. 36-45
d. 46 ili stariji

Spol

a. M
b. Z

c. Ne Zelim definirati
Radno mjesto (naziv radnog mjesta)

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)
a. Operativna razina
b. Menadzment razina
Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
0-3 mjeseci
4-6 mjeseci
7-12 mjeseci
1-3 godine
4-5 godina
6-10 godina
10 godina ili viSe

@ 0o0To

OUTLINE INTERVJUA

A A

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika
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1.

Kao trenutni zaposlenik kreativhe marketinske agencije, kako biste u
nekoliko rije¢i opisali komunikaciju na poslu?

1.1. Koje vrste informacija ona obuhvaéa? Primjerice, jesu li to informacije o
kampanjama, promjenama u poduzeéu i nacinu rada, novosti u agenciji,
bransi i sl. ili i informacije van poslovnog zivota?

1.2.Razmisljaju¢i o komunikaciji na poslu, kakvu komunikaciju biste smatrali
sluzbenom, a kakvu nesluzbenom?

1.3. MoZete li mi u cilju boljeg razumijevanja odgovora u nastavku ukratko opisati
hijerarhiju u Vasoj agenciji odnosno pozicije ispod i iznad Vase?

Ukratko ste opisali komunikaciju u agenciji u kojoj radite, mozete li mi reci
koliko se smatrate informiranima o samoj agenciji, Vasim konkretnim
zadacima i poslovanju? Biste li voljeli biti viSe informirani?

2.1. Sto mislite o nadinu na koji menadzment/Vasi nadredeni komunicira(ju)
novosti, zadatke, promjene zaposlenicima (uklju€ujuci Vas)?

2.2.Kako vidite na¢in na koji Vi komunicirate iste stvari Vasim podredenima?
Opisite.

2.3.Koliko ste zadovoljni povratnom informacijom na Vas rad i biste li Sto
mijenjali?

2.4.Koliko ste zadovoljni komunikacijom s VasSim nadredenima i biste li Sto
mijenjali?

2.5. Koliko ste zadovoljni komunikacijom s Vasim timom i drugim kolegama te
biste li $to mijenjali?

2.6. Koliko ste zadovoljni otvorenoS¢u agencije za VaSe ideje i bivaju li one
(uvijek) razmotrene? Ima li kakvih ograni¢enja u plasiranju Vasih zamisli?

Mozete li mi re¢i koje kanale interne komunikacije koristi agencija u kojoj
radite? (Za pomo¢, to mogu biti: osobna komunikacija (licem u lice), telefon,
video pozivi, glasine, sastanci, tiskane publikacije, oglasne ploCe, digitalni mediji,
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email, drustvene mreze, intranet, web stranice/mobilne aplikacije kao $to su

Trello, Workplace, Monday.com i sl.)

3.1.Za koju vrstu informacija Vasa agencija koristi odredeni spomenuti kanal
interne komunikacije? Primjerice, povratne informacije govore se licem u lice,
briefovi mailomi sl.

3.2. Sto mislite o pojedinom od spomenutih kanala interne komunikacije te
njihovoj primjeni u Vasoj agenciji?

3.3. Ukratko recite koliko korisnima za posao koji Vi obavljate smatrate svaki od
spomenutih kanala i zasto?

3.4. Koliko ste zadovoljni komunikacijom na sastancima u Vas$oj agenciji?

3.5.Sto mislite o glasinama kao nadinu Sirenja informacija u Vasoj agenciji?

Dali ste uvid u to koje kanale interne komunikacije agencija u kojoj radite koristi,
popriCajmo malo o mogucim problemima u internoj komunikaciji i prostoru za
poboljSanja. Mozete li mi reci, ako ih ima, gdje i zasto prema Vasem misljenju
nastaju problemi u internoj komunikaciji u Vasoj agenciji?

4.1. Smetaju li navedeni problemi i drugim kolegama u agenciji, ako znate njihovo
misljenje o tome?

4.2. Koliko navedena ograniCenja imaju utjecaja na Vas posao, a koliko na rad
cijele agencije?

4.3. Koji mislite da su razlozi zasto do sada nisu napravljene promjene po pitanju
rieSavanja navedenih problema?

4 4. Koliko dugo Cekate da se stvari koje Vas smetaju promjene, a koliko nakon
implementacije promjena bi oCekivali pozitivne rezultate?

4.5. Sto bi agencija trebala pobolj$ati ili promijeniti u svojoj internoj komunikaciji?
Kako bi te promjene trebale izgledati, opiSite.

4.6. Kakve rezultate mislite da bi implementiranje navedenih poboljSanja u
agenciji postiglo?
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5. Sada kada smo detaljno pretresli sve kanale interne komunikacije, kojom
biste ocjenom od 1 do 5 ocijenili internu komunikaciju na Vasem radnom
mjestu?

5.1. Cime ste najvise zadovoljni?

5.2. Cime uopée niste zadovoljni?

5.3. Objasnite koliko Vase zadovoljstvo kvalitetom interne komunikacije u agenciji
ima utjecaja na Vasu efikasnost?

5.4. Koliko ima utjecaja na Vasu motiviranost?

5.5. Koliko ima utjecaja na VaSe ukupno zadovoljstvo na poslu?
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Prilog 2: Prijepisi dubinskih intervjua — Operativna razina

Pitanja 1 komentari autora odnosno provoditelja ispitivanja oznacena su u prijepisima

intervjua sa slovom ,,P“, dok su odgovori i komentari ispitanika oznaceni sa slovom ,,I*.
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

6.

10.

Godine
a. 18-25
b. 26 - 35
c. 36-45
d. 46 ili stariji

Spol
a. M
b. Z
c. Ne zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Grafi¢ka dizajnerica

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju moguc¢nost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ "0 ao00C

OUTLINE INTERVJUA

abrwd =

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika
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Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

6. Kao trenutni zaposlenik kreativhe marketinske agencije, kako biste u
nekoliko rije¢i opisali komunikaciju na poslu?

I: Znadi rekla bi da nemamo neki hijerarhijski sustav, znaci, vrlo otvoreno Sto se
tice dijeljenja ideja, izrazavanja nekakvih prijedloga, Zelja itd. Nema nekakvih strah
od velikih autoriteta, strah da c¢e biti nekakvih sankcija ukoliko neSto predloZis,
pozali§ se, kaze$, $to god. Sto se ti¢e, ne znam, rada na projektima, isto tako, dosta
ljudi je isto tako angazirano oko jedne stvari, zato nekad proces dosta dugo traje jer
komunikacija ide u svim smjerovima. Ne znam... Da se osvrnem na nekakve kao
alate.

P: Budemo kasnije, okay...

6.1. Koje vrste informacija ona obuhvaca? Primjerice, jesu li to informacije o
kampanjama, promjenama u poduzeéu i nacinu rada, novosti u agenciji,
branSi i sl. ili i informacije van poslovnog Zivota?

I: Privatni razgovori se vode unutar sobe buduci da smo mi, ima nas 5-6 u sobi, i
normalno jednostavno nekakva koncentracija da si ljudi govore o svakakvim
stvarima, sve u nekoj OK razini, ve¢inom su to razgovori o poslu, o0 nekakvim
nadolazecim projektima, rie§avanju trenutnih problema, to je to otprilike.

6.2. Razmisljaju¢i o komunikaciji na poslu, kakvu komunikaciju biste smatrali
sluzbenom, a kakvu nesluzbenom?

Pa ako sam ispravno shvatila, ja sluzbenu komunikaciju dozivljavam bilo kakvu
kom. koja se tiCe posla i projekata na kojima se radi, a nesluzbenom, bilo kakvo
spominjanje privatnih segmenata.

6.3. Mozete li mi u cilju boljeg razumijevanja odgovora u nastavku ukratko opisati
hijerarhiju u Vasoj agenciji odnosno pozicije ispod i iznad Vase?

/

7. Ukratko ste opisali komunikaciju u agenciji u kojoj radite, mozete li mi reéi
koliko se smatrate informiranima o samoj agenciji, Vasim konkretnim
zadacima i poslovanju? Biste li voljeli biti viSe informirani?

I: O svojim zadacima, dosta, mislim, rekla bi da je dosta transparentno to Sto se od
nas ocCekuje, sto se tiCe samog poslovanja dosta stvari je na razini uprave, ali trudimo
se imati neke sastanke koji su otprilike informativni, o tome $to firma planira u
buduénosti, ali to su nekakvi okvirni planovi, ne da se sad ulazi u detalje. To su
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nekakve odluke na nekoj vi§oj razini. Sto se ti¢e, najavljivanja nekakvih novih
klijenata, promjena, smatram da nas tu dosta dobro informiraju i na vrijeme.

P: O samoj agenciji, znaci, o njezinom radu, van tvog radnog mjesta ili van
zadataka koji su vezani za tvoje radno mjesto, za tebe, smatra$ |i da si dovoljno
informirana od strane nadredenih, i ostali kolege?

I: Informacije se dosta dijele na nekoj nesluzbenoj bazi, ne znam, okupi nas se 10
i ljudi pri€aju o tome $to se dogada u nj. timovima. Zbog opsega posla nekad se
jednostavno mijeSaju ti timovi, tako da nekako uvijek zna$ nekakve aktualne stvari
koje se dogadaju.

P: Dakle glasine funkcioniraju! Bi li onda htjela biti viSe informirana ili si
zadovoljna?

I: Pa rekla bi da sam zadovoljna iako sad razmisljam, znam da ima nekih
momenata u kojima se osjecam, zasto ja to nisam znala, ali nisu Cesti. Nego, nekad,
Cuje$ za neki projekt na koji nisi uklj. a mozda bi bas htio. U konacnici, i dalje to nije
dio tvoje odluke, jer kod nas se, moze$S uklj. na bilo Sto, stvarno mozes dati ideju,
moze$ dati prijedlog, ali nekad si previSe zatrpan svojim stvarima da bi jo§ o neCemu
dodatno razmisljao. Jednostavno, ljudi koji odlu€uju tko je na kojem projektu, koiji
raspolazu tvojim vremenom viSe nego ti sam, tako po nekakvom klju¢u, imaju razloga
zasto su nekome nesto dodijelili, ali ne bih rekla da se iSta drzi u tajnosti, samo ne
stignes.

P: Jesu li ti klju€evi onda transparentni?
I: Jesu, uvijek mozes pitati, i kakvi su planovi i $to dolazi?
P: Vratit ¢u se na to kasnije sad me zanima...

7.1. Sto mislite o nadinu na koji menadZment/Vasi nadredeni komunicira(ju)
novosti, zadatke, promjene zaposlenicima (ukljuCujuci Vas)?

I: Hm... Sad ne znam na koje bi se informacije to¢no odnosilo, $to se tice novih
projekata i poslova, do nas kao dizajnera neke stvari dolaze nakon Sto su prosle
briefinge, strategiju, $to smatram prirodnim tokom posla, jer to nije nesto oko €ega bi
se mi trebali zabrinjavati. Sto se ti¢e nekakve interne org., ljudi na nesto vi$im
pozicijama su naravno pozvani da kazu nekakvo svoje misljenje, ili utjeCu na nekakve
odluke itd. Ok, ne bih rekla da se stvari komuniciraju nakon $to su ono finalizirane i
postavljene u kamen.

7.2.Kako vidite nacin na koji Vi komunicirate iste stvari Vasim podredenima?
Opisite.
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7.3. Koliko ste zadovoljni povratnom informacijom na Vas rad i biste li $to
mijenjali?

I: Pa kod nas se feedback dogada konstantno, znaci ¢im nesto napravis, to se
onda, mislim, mi koristimo Slack, $to god napravi$, stavi§ tamo, svi koji su imalo
vezani za to su odmah tamo da ti daju feedback. Svida mi se Sto ide brzo, dosta je
otvoreno sve, dobro to onda ipak bude nekakvih clasheva, naravno, razlicitih
feedbacka, tak' da u tom procesu, to je sve OK. Nakon $to nekakav projekt zavrsi,
itd., mislim projekt se viSe-manje komentira ono generalno, $to je bilo dobro, Sto bi se
dalo popravit'. Mislim da tu dosta OK.

Sto se tie samo feedbacka na rad generalno mozda bi tu bilo prostora za
poboljSanje da se stvarno na nekoj sluzbenijoj razini, ono, to dobro radis, to loSe
radis, evo ga, sad smo krenuli s HR odjelom, pa vjerujem da ¢e toga biti.

P: Evo, nadam se da zbilja biti promjena. Vjerujem da ¢e bit' sve, moZze biti samo
bolje.

I: Buduci da ga do sada nismo formalni imali, vjerujem da ¢ée biti.

7.4. Koliko ste zadovoljni komunikacijom s Vasim nadredenima i biste li §to
mijenjali?

I: Kreativni direktor koji je nadlezan za moj tim sjedi sa mnom u sobi i
komunikacija je vrlo otvorena, tu nemam nikakvih zamjerki, stvarno, komuniciramo
kao s bilo kojim drugim kolegom. Isto tako nas gl. Kreativni direktor sve vrlo
pristupacno, sve ok, mozes$ ga uvijek pitati za misljenje, mozes dati prijedlog, i onda
mislim samo vodstvo agencije, ok, dozivljavas ih kao nesto vise Sefove, ali opet bez
nekakve velike zadrske. Isto tako smatram da se moZe doprijeti do njih, nisu, onak.

P: Razumijem... A...

7.5. Koliko ste zadovoljni komunikacijom s Vasim timom i drugim kolegama te
biste li $to mijenjali?

Tu stvarno sam, nemam zamijerki, naravno, imas osobe koje ti viSe-manje pasu,
kao na svakom drugom mjestu, ali tu sam zbilja iznimno zadovoljna. Mislim da je to
opcenito jako bitno jer s tim ljudima provodim viSe vremena nego s bilo kim drugim u
zivoti i ako ta atmosfera u sobi ne funkcionira mislim da bi to bilo jedan od glavnih
Cimbenika da ne bi viSe bila tamo...

P: Kuzim... Dobro, a reci mi mobilnost kroz firmu, promjena timova, moguce je?
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I: Je, dobro, sad smo imali jedno veliko restrukturiranje na razini firme koje je
pocCelo pred mj. dana koje je zvucalo kao da ¢e biti jako dramati¢no jer smo i
raspored sjedanja mijenjali itd. Medutim, barem ja osobno nisam doZivjela neke
velike promjene. | dalje, ono, ljudi s kojima radi$S su svi tu negdje, projekti se nisu
onak' naglo odrezali, nisi prebaten na nesto drugi, nego, mislim da ¢e se sve to
prirodno kroz vrijeme slagati. Isto tako, ne znam jesam li, ne sjeCam se nekog
momenta da je netko htio prije¢i u neki drugi tim, ali nedavno se dogodila jedna
zanimljiva stvar, kako smo priklju€ili digitalnu agenciju, jedna kolegica koja je bila
digitalni dizajner, jer izrazila Zelju da pokuSa ostale stvari koje radimo mi, kao klasicni
dizajneri, preSla god nas, sad je integralni dio jednog od timova, i poceli su joj se
davati zadaci, print kampanje... Tako da mislim da ukoliko izrazi$ Zelju da su otvoreni
da probas$ to naprauviti...

P: Spomenula si da mozes reci, svoje ideje... Ali me svejedno zanima...

7.6.Ima li kakvih ograni€enja u plasiranju Vasih zamisli? Ili ako zna$ prie drugih
kolega...

Kako sada, ne znam, nekakav proces, spomenula sam kreativhog direktora s
kojima sjedim, znaci doslovno to moZze biti proces, ja sam se jutros probudila s ne¢im
i dodem ujutro onak, e sludaj o ¢emu sam razmisljala i to je okay... | ono, mislim da si
uvijek potaknut da ono ako ideja ima imalo potencijala, ako nije nesto sto je onako 10
puta napravljeno, da ju razradi§, da s nekim malo razmisli§ konkretno on je osoba
ako mu tako nesto kaze$, ako ga zainteresira, on sam to nece moci izbaciti iz glave,
tako su jedne od nasih jako dobrih stvari nastale, na neki blef, netko se smislio, na
neku reakciju... Puno tih ideja otpadne u procesu, ali naravno ne zato kao ideja ti je
glupa, nego ne moze biti razvijeno u nesto predobro, nego eto Steta...

P: OK... Hvala ti, idemo dalje.

8. Mozete li mi reéi koje kanale interne komunikacije koristi agencija u kojoj
radite? (Za pomoc¢, to mogu biti; osobna komunikacija (licem u lice), telefon,
video pozivi, glasine, sastanci, tiskane publikacije, oglasne ploCe, digitalni mediji,
email, druStvene mreze, intranet, web stranice/mobilne aplikacije kao $to su
Trello, Workplace, Monday.comii sl.)

I: Slack i ne$to malo mail. Mail je viSe za slanje stvari u pripremu i tako to. Inace,
accounti naravno imaju vanjsku komunikaciju preko maila, ali mi smo prvenstveno
slack.

P: Sastanci, koliko ¢esto?
I: Vrlo Cesto. Svakodnevno. Nije da sam ja sad svaki dan na sastanku, ali

svakodnevno se odvija nekoliko sastanaka u firmi, mislim, jasno, previSe projekata
odjednom.
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P: Ok, i na to ¢emo se vratiti... Reci mi, odvija li se koji dio kom. preko telefona, ili
to obavljaju druge pozicije?

I: Druge poz. lako mislim da su ¢ak oni vise na mailu... Kod mene stvarno jako
malo, osim recimo kad je nesto jako hitno, pa ne vidim odmah poruku...

P: Video konf. Skype?

I: Odvija se, ali vrlo rijetko, ja bih rekla, mozZda s klijentima koji su nam udaljeni...
P:Tog ima puno ili?

I: Ne toliko...

P: OK, oglasne ploce?

I: Ne...

P: Tiskane publikacije? Biltene, mj.?

I: Ne

P: Od digitalnog smo rekli, mail...

I: Da, sve te nekakve informacije tipa, Cistit e se prozori, filtri na klimi, to sve ide
mailom

P: Oh, ok. Reci, drustvene mreze, odvija li se nesto FB, Wapp

I: Ne...

P: Dobro, imate li intranet?

I: Jao, imamo, ali koliko mi je trebalo da ga se sjetim

P: Cujem po glasu da to onda ogito ne funkcionira, barem za tebe

I: Ne, ne, to je dio jednog unutarnjeg sustava kojeg pokuSavamo, ovaj, obnoviti...
Pa otprilike od kad sam ja dosla, ali krece se...

P: OK, vratit éemo se kod toga kod prostora za poboljSanja. Znaci, imali smo Slack
i... Kao najbitniji dio tvog posla to su Slack i osobna kom.

8.1.Za koju vrstu informacija VaSa agencija koristi odredeni kanal interne
komunikacije? Primjerice, povratne informacije govore se licem u lice, briefovi
mailom i sl.
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I: Rekla bi da se ispreplice dosta, na Slacku su zapisani i zadaci i sve nesto
formalno Sto moras imati da i sebe znas sam organizirati, zna$ koje zadatke imas,
Sto se tiCe nekakvog feedbacka, brainstormanja, neSto se dogada tamo, nesto se
dogada uzivo.

8.2. Sto mislite o pojedinom od spomenutih kanala interne komunikacije te
njihovoj primjeni u Vasoj agenciji?

8.3. Ukratko recite koliko korisnima za posao koji Vi obavljate smatrate svaki od
spomenutih kanala i zasto?

Ne znam, $to bi bilo bitnije... Znam da je meni osobna draza, jer je brza, najcesée
pogotovo kad se neSto dogada Sto bi trebalo biti brzo gotovo itd. Mislim da se
nekoliko ljudi koji imaju Sto reci o tome, nade kaze, odluci, dogovori, ajmo dalje.

8.4. Sastanci... Rekla si nema ih puno, ali koliko si zadovoljna komunikacijom na
sastancima u agenciji? Jesu li predugi?

I: To je neSto Sto se, mogu reci jako poboljSalo u ovo vrijeme $to sam ja tamo,
znadi, imali smo par faza npr. Ja mogu govoriti iz iskustva dizajnera koji su neko
vrijeme, odnosno na nekim projektima, bili malo nezadovoljni jer smo kao dobivali
nekakve informacije ono malo prekasno pa bi mi voljeli biti uklj. ranije, tak to. Onda
smo neko vrijeme bili na svim tim sastancima, pa smo onda bili nezadovoljni jer smo
imali premalo vremena, jer sastanak traje dva sata, mi smo ta dva sata mogli nesto
raditi, ali eto, to je zapravo sve vodilo tome da se stvarno trudimo skratiti sastanke,
Sto mislim da je uvijek potrebno jer stvari idu unedogled inaCe

P: Trend u industriji...

I: jednostavno, svi bi mogli raditi neSto korisnije, nego da se tamo naklapamo, jer
ionako ako sastanak traje dva sata znaci da nesto petljamo tamo, mislim da je svima
jasno. Dakle, tu vidim napredak, sad vrlo ¢esto imam mogucnost neke odluke hocu-
necu, ako je projekt zanimljiva, ako Zelim biti ukljuena i ako imam vremena ¢u biti
uklj u sve te sastanke, ako ne, mogu kasnije pricekati neko izvjes¢e

P: Onda bi ti zapisnici isto bili vid kom.?

I: Da, najceSce account kasnije na Slacku ostavi key pointove koji su doneseni, to
do liste ili Sto vec. Tako da, taj dio je koristan.

P: A... Sto se tite maila, kao jednog od spomenutih, koliko ti je korisno, jesu li
zamorni?
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I: Ne, bili su, prije Slacka je to bio kaos jer kad imas puno ljudi u mailu pa se to sve
isprepli¢e, zato smo i presli na Slack. Da se izbjegne cijeli taj nered. Sad su mailovi
na razini obavijesti ili na razini slanja stvari u pripremi.

P: Pricajmo malo onda o Slacku, posto nisam o njemu informiran bas, koliko ti je
pomogao da informacije idu brze, da bolje odradujete, da to bude sve na jednom
mjestu. Je li slican Trellu?

I: Je u nacinu da je onako org. po projektima, ali je org. viSe kao chat, chat s puno
kanala... | kanali su po svakom projektu, i ono, otvori se novi kanal za novi projekt
gdje se na pocetku stavi brief i bitne informacije i kasnije se, kako netko nesto
napise, copy stavi tamo, netko neko misljenje, stavi ga tamo. Jednostavno, sve je na
jednom mjestu, sve je u kracoj formi, ima$ psiholoski osjecaj da je manje formalno i
da je brze.

P: Kao neki zivi timeline. Onda.
I: Da, tako da se jednostavno nekako, mislim da se viSe, ali jasnije komunicira...

9. Dali ste uvid u to koje kanale interne komunikacije agencija u kojoj radite koristi,
popriCajmo malo o moguc¢im problemima u internoj komunikaciji i prostoru za
poboljSanja. Mozete li mi reéi, ako ih ima, gdje i zasto prema Vasem misljenju
nastaju problemi u internoj komunikaciji u Vasoj agenciji?

I: Pa mozda ovo S§to sam veC spomenula, mozda je to najveéa stvar oko koje se
svi mi zivciramo, ali pretpostavljam da je tako u vecini agencije. Taj feedback sa svih
strana, znaci koliko god je dobro da svatko izrazi svoje misljenje i moze, ponekad to
znacCi da nedostaje onaj moment u kojem netko to presjece i to je nekad ipak klju¢no
jer inaCe se stvari znaju vrtiti u krug, mozda je ovo bolje, mozda onako, mozda ovako
i jednostavno se stvari previSe otegnu.

P: Sad mi je to posebno zanimljivo, kako je moguée da u kulturi u kojoj feedbacka
fali, odjednom ima previse?

I: Ne bih nikako rekla da ga kod nas interno fali!

P: Oh, je li onda problem recimo u osobi koja daje feedback, pa smatras da to nije
relevantna osoba da komentira ta odredena polja ili...?

I: Pa... rekla bih jednostavho o tome da se dosta ljudi uklju€i. Mislim, ne
nepozvano iako ponekad imas taj osjecaj, ali to je jednostavno, mislim, dizajner sam,
mi kreativci mislimo, jebiga, neSto sam napravio, i $to sad svi vi imate tu re¢'. (smijeh)
Nekako se kroz te sve diskusije iskristalizira put koji je najbolji za taj projekt i najbolji
za to rjeSenje ili meni najbolji ili nekome najviSe brand, da ima najveci logo, ili neki
vrag. Tako da... Jednostavno... Kreativa je nekada previSe podlozna nekakvim
ukusima i onda se u tome svemu... Potreban je nekakav step back i onako, kao ok,
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ali Sto je najbolje za brief, zadatak i onda kad se vratimo na to, kad se to malo sreze,
onda stvar bude takva kakva je.

P: Inicijalno kada sam zapocinjao s idejom, imao sam kreativne agencije na umu
kao nekoga od kog dolazi komunikacija, poruka, vi to stvorite i onda... Kakva je kom.
interno, to mi je bilo jako zanimljivo... Spomenula si dakle sad, taj kanal kao
~problem®, ajmo prokomentirati za poboljSanje, kao primjer poboljSanja — intranet.
Kako s time stojite, kakvo je stanje bilo prije, kakvo je sada?

I: Mislim, ja ne mogu ovdje bas nesto biti korisna, zato Sto znam da on Koristi...
P: Hoces redi da nisi onda involvirana njega?

I: Iskreno, intranet je nekakav izvor informacija unutar firme, je I' bi to tako trebalo
biti... Netko tko ga koristi bi mogao viSe reci, nego ja. On postoji unutar tog nekakvog
sustava, ali iskreno, nemam pojma ni koliko je aZuriran ni $to sve sadrzi. Nisam bas
nesto previsSe, ne znam Koristi li to isto...

P: MozZemo li zakljuciti da vam ni ne treba u konacnici?

I: Zna$ Sto, mislim da ukoliko bi on bio u funkciji nekakvih korisnih informacija,
mislim da bi bio korisniji novim zaposlenicima nego nama koji smo sve, ovaj, prosli.
Nekom novom da se upozna...

P: Da, to se to mozZe i na druge nacine... Ok, uvijek... Prva si mi ispitanica, ali
namjerno sam postavio pitanje na taj naCin da otvoreno o tome ispitanici govore, gdje
vide prostor za poboljSanje. Opcenito kada pricamo o IK osobama nije na prvu
zapravo jasno gdje svi ti problemi ili poboljSanja mogu lezati, jer svi mi osjetimo, aha,
nesto me zivcira, ali mislimo da nemamo moc¢ nad time, pa ako ti padne neki drugi
problem na pamet, slobodno reci.

I: Pa razmisljam... Evo ovako, to Sto si rekao, ti mailovi to su nekakve stvari s
kojima se ja mislim, susrecu vecina ljudi u nasoj industriji i ovako na poslovima.
Imamo ih osvijeStene i trudimo ih se rjeSavati. Ali neke stvari koje se dugo rade na isti
nacin treba vremena da se to jednostavno preslozZi... Sada, evo ne znam, taj mail
smo rijesili, sastanci, pa ve¢inom su produktivniji, zna se zalomiti, ali ono Sto je...
Hm... Ne znam ovako §to se kom. tiCe, trenutno mi ne pada na pamet nista drugo.

P: To je ok. Skuzio sam da govori$ puno na ,Mi“, kad govori§ o poboljSanjima i
problemima, znaci lito da ...

9.1. Smetaju navedeni problemi i drugim kolegama u agenciji, ako znate njihovo
misljenje o tome?
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I: ¢ini mi se da, da. | ovako kada u nekoj neformalnoj kom. uvijek kada neSto
komentiras, i tak to sve, vec¢inom ljudima smetaju iste stvari, veCinom se to ono, vrti
oko tih par stvari.

P: U redu reci mi...

9.2. Koliko navedena ogranic¢enja imaju utjecaja na Vas posao, a koliko na rad
cijele agencije?

I: OgraniCenja...
P: Sastanci, mail, prijelazi...

I: Pa, ne znam, ovo $to sam spomenula te nekakve stvari koje znaju usporavati
cijeli proces, a mislim to je posljedica neCeg' Sto uvijek zeli§ da bude bolje, da li se
ovo moze jo$ bolje izbrusiti, ovo bolje napraviti. | onda... U onom periodu dok jo$
misli§ da ima$ vremena za sve napraviti onda se sve pegla, pegla, i onda odjednom
panikal

P: Hah, dobro!

I: Ali, mislim da je to neizbjezno... Nekako, takav je posao, nema neceg'
ispravnog, nema neceg, odradili smo ovo, sad idemo dalje... U tom nekom modu koji
te tjera da napravi$ najbolje $to moze$§, probat ¢e$ to natezati do kraja, uvijek kada
su nekakve velike bitne stvari itd. Mora biti nekakva guzva... Nekako... Mislim da
nam je to normalno.

P: | onda to ne bi nazvala problemom zapravo... Ve¢ situacijom

I: Da... Naravno, nekada je problem, ali zna biti nekakvih Cimbenika koji su...
ProSle godine smo imali situaciju da smo imali nekoliko pitcheva dva dana prije
BozZi¢a, ne moze tu, ne biti pod stresom i ne mozes biti u nekoj guzvi. Ima jako puno
toga na sto ne mozes$S racCunati, ali s druge strane mislim da je rad u agenciji
specifiCan sa strane da ti zna$ u Sto ides... Ne ideS na nekakav posao gdje ¢e$ osam
sati, malo onako gledati, kunjati u svojoj stolici... Mislim da te mora ta napetost prat,
na neki pozitivan nacin... Da bi se tu osje¢ao dobro...

9.3. Koji mislite da su razlozi zasto do sada nisu napravljene promjene po pitanju
rieSavanja navedenih problema?

/

P: Presjekli smo par pitanja s ovim odgovorima, ali me zanima... ZnacCi za
promjene koje eventualno oCekujes...
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9.4. Koliko dugo Cekate da se stvari koje Vas smetaju promjene, a koliko nakon
implementacije promjena bi oCekivali pozitivne rezultate?

P: Imam nekako dojam da se stvari rjieSavaju... U hodu, a opet s druge strane da
se vrlo brzo prilagodavati na svaki neki step. | zapravo kao da se ne vidi neka
nuznost za promjenama.

I: Pa to je nekako i moj dojam, dosta sve fluidno ide... Naravno, ne moze$ tu
reorg. koja je bila, to zvuci kao drasti¢an potez, ali ono, malo si razmjestio ljude,
nekima je vjerojatno malo ve¢a promjena nego meni, neki su ono dosli u prakticki
potpuno nove timove, pa to malo intenzivnije osjecCaju, ali ne bi nista od toga
doZivjela kao neki brutalan rez, tako da nekako $to god se dogodi ima$ osjecaj da
stvari zapravo vode prema tome, tako da... Ne bi rekla da sam necim bila Sokirana ili
da se stvari dogadaju, kao od kuda sad to...

P: Rekla bi da imate neke prirodne promjene, kada se za to pokaZze potreba...

I: Jednu stvar sam zab. Reci... prije nekih pola godine imali smo probno uvodenje
Asane?

P: Sto?

I: Asana je project mng tool, nesto sli¢no Trellu, bla, bla, imali smo pokusaj toga i
na tome je trenutno i zavrsilo... Jednostavno, nije se uhvatilo...

P: Da...

I: Asana nema chat... Pa onda nesto na Slacku, nesto na Asani, pa pokuSavaj
rasprsiti ljude, ali evo za sada nije uspjelo. Rekli su da ¢emo pokuSati ponovno s
nekakvom integracijom, a sad, da I' i kad ¢e to zazivjeti, nemam pojma, za sada je
ovako, ali evo sjetila sam se da smo imali fail.

P: OK, ali pretpostavljam da bi viSe voljela da ostanete na Slacku?

I: Pa sada kako je do sad bilo sa ovim pokuSajem Asane, naravno da bi, ali
korisna je iz nekih razloga, dok opet na drugim podrucjima nesto nedostaje, mozda bi
komb. bila jako dobra samo Sto tesko je, 60 ljudi ili koliko ve¢, od danas moras ovo

ovdje, a ovo ondje.

P: Naravno... OK... Reci mi, gledano na razini agencije, mozda ne vezano za tvoj
posao... Postoje li neke promjene koje bi se trebale jos dogoditi... lli poboljSanja...

9.5. Sto bi agencija trebala poboljati ili promijeniti u svojoj internoj komunikaciji?
Kako bi te promjene trebale izgledati, opiSite.
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I: Sad... Neku veliku promjenu na razini agencije... Malo si me Sokirao pitanjem.
Nemam pojma...

P: Zato postoje takva pitanja... Jer vecina ne razmislja o promjenama uopce... Da
ima$ savrSenu utopijsku situaciju, Sto bi mijenjala?

I: Imali smo nedavno neki projekt interno u kojem smo ba$ mogli tako predlagati
stvari koje bi se dogadale, prvenstveno Sto se tiCe interijera, da bi nesto radili. Mozda
ti nece biti korisno za rad, ali recimo rade nesto po pitanju kuhinje... Dobili smo vec
frizider, recimo. Ne znam... Inzistirali smo na multisport kartici.

P: Na tome i moja firma radi...

I: E na tome smo inzistirali, evo, ba$ kolega iz sobe, je bio jako oko toga angaziran
i to sve... | onda su nam rekli, ok, moze, ali cekamo HR, eto sada je doSao, pa eto,
ve¢ se pokuSava nesSto. Tako da... Evo ga, to je pozitivna promjena. Ovako,

generalno... A ne znam, struktura mi se €ini da je u redu

P: Eh, dobro da si me podsijetila, znadi, koliko jebolje stanje nakon vaseg
restrukturiranja, kako za tebe, kako za ostale?

I: Ja mogu reéi da ne osje¢am bas neku promjenu... Umjesto dva projektna tima
sada imamo tri. Tim se smanjio mozda za osobu dvije. | to je u biti to... Preselili smo
se...

P: Dakle dobro su restrukturirali?

I: S moje strane je sve u redu, vjerojatno da pitas nekog drugog, jer ne moze sve
pasati svima... Tako da...

P: Pato mii je cil|...

I: Ajmo sada na zadnji dio... PoSto necu ispitivati o rezultatima implementacija
kada je sve viSe-manje ok po tvom misljenju.

9.6. Kakve rezultate mislite da bi implementiranje navedenih poboljSanja u
agenciji postiglo?

/
10. Sada kada smo detaljno pretresli sve kanale interne komunikacije, kojom

biste ocjenom od 1 do 5 ocijenili internu komunikaciju na Vasem radnom
mjestu?
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I: Pa stavit ¢u 4, samo zato $to, naravno, postoji moment u kojima sam
nezadovoljna, u kojem svatko nesto ima za komentirati, ali generalno, jako dobro.

10.1. Cime ste najvise zadovoljni? Isto jedno od tricky pitanja...

I: Pa zapravo znam Sto bih rekla, cijeli taj osjecaj otvorenosti, osje¢aj da si medu
ljudima s kojima moze$ otvoreno komunicirati, medu kojima se osjecaj ugodno, to mi
je iznimno bitno u bilo kojem segmentu, bez toga mislim da work flow 1000 puta bolji,
jer da se ja ne osje¢am ugodno s tim ljudima niSta mi to ne bi znadcilo...

P: Dobro... Druga strana spektra?
10.2. Cime uopée niste zadovoljni?

I: Cime sam najmanije zadovoljna? Trenutno sam u dobrom moodu pa ne znam
8to bih... Kada sam u nekoj panici, onda bi trebala govoriti...

P: Pokusaj se prebaciti u taj trenutak...

I: Trenutak, najvece frustracije... Ako bi nesto htjela izbjeci to su momenti kada
radi$ jednu stvar i nikako naprijed, ok, ajmo ovako, mozda ovo uopce nije dobro. To
je obi¢no proces na pocCetku. Ne znam, grozan je, ali valjda iza svaeg $to se
napravi, jednostavno mora$ proci neku fazu, ali nekad se osjecaj dobro zasto sam ja
uopce ovdje... Onako... Mislim ono, §to ja sebi radim? U tom smislu... Onak' zasto,
ne radim neki basic posao...

P: Ali to nije zanimiljivo...

I: Da! Najveca frustracija je to da, ali ne znam koliko je do komunikacije, viSe je do
prirode zadatka.

P: To me je zanimalo, dobro... Konacno... Volio bih da mi objasnis...

10.3. Objasnite koliko Vase zadovoljstvo kvalitetom interne komunikacije u
agenciji ima utjecaja na Vasu efikasnost?

I: Ovo mi se sada €ini da moram reci nesto generalno reéi...

P: lli na motiviranost i sveukupno zadovoljstvo. MoZzda da se sjetimo situacija kada
bi pukla k'o kokica... Pa mozemo razgovarati, day to day basis, znaci... Koliko
zadovoljstvo utjeCe na performans... Koliko generalno, u dobrim, u loSim
situacijama...

I: Evo, buduci da sam opisala tu neku situaciju u kojoj, te jednostavno opere
frustracija, iako sam mogla opisati neSto puno bolje. Neke super stvari kada se
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dogadaju odnosno nacin, mozda ¢u sada zvuc€ati nepovezano, ali na€in na koji ti se
predstavi projekt i na¢in na koji si u nj. uklj. to mi je dosta pozitivnho. Imam srecu da
moja sadasnja i moja proSla voditeljica tima, su nekako jako dobro to, ovaj, imale taj
skill lijepo predstaviti. Volim kada imamo ne znam neki inicijalni sastanak kada se
priCa o neCemu novom itd. Kada te onako predstave ti projekt na nacin da ti odmah
osjetiS da si ti dio tog projekta da to je to nesto Sto je i tebi full bitno, to je nesto Sto se
u meni trebalo razviti u poCetku, mozda zato Sto se ja osobno ne vezem, jeb*ga,
agencijski posao, imas masu pitcheva i masu ih propadne i onda ako se osobno
vezes$ za sve Sto radiS... Ne znam, pomislit ¢e$S da niSta dobro ne radiS, puknut ces,
no onda s druge strane mislim da se u nekim stvarima trebas povezati s projektima
jer to onda je jedne nevjerojatna motivacija i Zelja da napravi$ nesto predobro i Zelja
da dodes$ na posao i ostane$ tamo u konacnici... | da to $to predstavi§ bude stvarno
najbolje, tako da kad komunikacija i ne znam predstavljanje toga svega ide u tom
smijeru, gledajte $to mi skupa mozemo predobro napravit', to je onda neki poseban
drive.

P: Da li se onda medusobno pohvalite, motivirate?

I: Da, nije feedback samo ono Sto treba$ popraviti nego je feedback uvijek i ono,
bravo za ovo!

P: Da li te pohvala motivira?
I: Da, mislim, uvijek ti je drago da nesto ono... Kad je primije¢eno.

P: Citao sam jednom da nas pohvala demotivira jer nas uljuljka da smo dovoljno
uspjesni te da ¢emo na tu foru drugi puta uspjeti, sto mislis§?

I: Naravno da se dogada to precCesto... Ono kao, mislim, nikad se ne dolazi do
feedbacka, ovdje je sve savrSeno i nista viSe ne mozemo popraviti, to zaboravi, vise
je to uvijek onaj... Netko tko vodi projekte, kreativni direktor ili tako nesto, nikada
nece reci nista nikad necemo bolje od ovoga napraviti. Vise je to onako, da predobro,
ali daleko od toga da si, onako, kao viSe se ne moras truditi. lonako je svaki projekt
previSe razliCiti, svaki klijent, moze$ ti dva puta napraviti wobler na istu foru, ali
kampanju neceS. | onda, ne znam, mozda je to i do toga, kakva si osoba, tjera§ sam
sebe naprijed...

P: Dobro... Okay, draga ispitanice, ja sam uzivao, stigli smo do kraja.

I: Takoder!
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Senior account

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju moguc¢nost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. Menadzment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ "0 ao00CT

OUTLINE INTERVJUA

abrowbd-~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika
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Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

1. Kao trenutni zaposlenik kreativhe marketinske agencije, kako biste u
nekoliko rije¢i opisali komunikaciju na poslu?

I: Rekla bi da je kod nas je to rekla bi, lezerno, podijeljeni smo po tim timovima i
kom. unutar timova je skroz otvorena, skroz opusStena, znaci, bas timski
funkcioniramo, svi smo relativno mladi, prijateljski raspolozeni, to je sve ok. Ali
nemamo ni visoko posloZenu hijerarhiju, znaci bilo tko tko treba doéi do bilo koga
visoko, uvijek moze doc¢i do njih, oni su dosta uklj. u posao sam kao takav, $to se
toga tice, full je otvoreno. Svi radimo u ogromnom open spaceu, tako da je nama
uprava u open spaceu, nemaju svoj zatvoren ured. Seéu se po agenciji, svi su jedni
pored drugih, uopée nemas taj osjecaj tko je koji niveau, osim $to naravno znas, sto
se tiCe kom. sve je skroz otvoreno.

P: Da sada preskoCim na hijerarhije, znaci, konkretno tvoja pozicija, s kojim jo$
komuniciras, ispod i iznad

I: Pa sa svima, ide ti account assistant, account executive, account senior,
account manager, pa account direktor...

P: Ti si u zlatnoj sredini?

I: Da, za rast... | priCam sa svima, u mom timu postoji joS jedna menadzerica i
jedna direktorica, i ja zapravo odgovaram direktorici... Ne odgovaram account
menadzerici. U principu voditelji timova su kreativni direktor i account direktor, mi sve
njima reportamo, ali i vodimo, mislim u agenciji to funkcionira da ti od klijenta dobijes
informacije, ti Salje$ brief, ti Salje$ cijelom kreativnom odjelu i to onda ide, oni rade, ti
si ta spona izmedu kreative i klijenta.

P: Okay, sad imamo puno mesa za raspravu, ali vratit é¢emo se na to sve... U tvom
radnom danu...

1.1.Koje vrste informacija ona obuhvac¢a? Primjerice, jesu li to informacije o
kampanjama, promjenama u poduzecu i nacinu rada, novosti u agenciji, bransi i
sl. ili i informacije van poslovnog zivota?

I: Pa primam, znadi, i briefove, i neke manje stvari, dorade, komentare, primamo i
neka istrazivanja, trendove znamo primati od grupacije, sada kada smo postali dio
grupacije, Salju nam WPP news, istrazivanja koja su radili na globalnoj razini,
zanimljive insighte, dobivamo neke informacije tipa tko je napredovao iako su to ljudi
koje realno ne poznajemo, npr. WPP South America je dobila kreativnog direktora iz
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Londona... To sam dobivas ovak' informacije. | neke interne dobivamo interne
protokole, procedure, promjene i priCamo nekada o nekim privatnim stvarima... | o
tome tko je Sto gledao, seriju, film...

1.2.Razmisljaju¢i o komunikaciji na poslu, kakvu komunikaciju biste smatrali
sluzbenom, a kakvu nesluzbenom?

P: Dobro. Kako gleda$ na sluzbenu nesluzbenu kom. i mijeSanje iste na poslu...

I: Mislim da se ne mijeSa puno... Mislim, dosta pricamo, dosta je vezano uz
posao... Nisam dozivjela nekakvo preveliko mijeSanje, to mozda na pauzi na kavi, a
u ovakvom poslu

1.3.MoZete |i mi u cilju boljeg razumijevanja odgovora u nastavku ukratko opisati
hijerarhiju u Vasoj agenciji odnosno pozicije ispod i iznad Vase?

2. Ukratko ste opisali komunikaciju u agenciji u kojoj radite, mozete li mi reéi
koliko se smatrate informiranima o samoj agenciji, Vasim konkretnim
zadacima i poslovanju? Biste li voljeli biti viSe informirani?

P: Spominjala si sad te insighte i to, znadi prakticki... Imam odgovor na slj. pitanja,
a to me jako zanima, obzirom na moja iskustva s poduzec¢ima... | konkretno za
agencije, koliko se ti kao djelatnica smatras informiranom, bez obzira na
international...

I: O svojim zadacima, dobro, to mi je dosta jasno iskomunicirano, koji su moji
zadaci, ocCekivanja, mi ti imamo i godiSnje razgovore, nekad CeSce od jednom
godisSnje gdje se evaluira tvoj rad i komentiraju se tvoji ciljevi sto si si zadao od prije...
Ali onako, meni moja account direktorica redovito daje zadatke i objasni mi Sto je moj
zadatak, ako mi nije jasno dodem i pitam ju, i to je to. Za agenciju opcenito, to...
Mislim, onak', mislim da se tu bira tko ¢e znati koju informaciju, znaci... Ne govore se
sve informacije svima, mislim da onda onako jedan account direktor odlu¢uje hoce li
rec¢i nesto svom timu ili necCe, ili uprava odluci govori li se sto dalje ili ne... Mislim da
oni dijele sve informacije sa account i creative direktorima, a onda dalje ne znam...
Se odluc€uje ho¢emo li znati svi, cijela agencija ili neéemo znati svi...

P: Dobro, to je u biti to... A da I' bi opéenito ipak htjela biti vise informirana ili si
zadovoljna trenutnom razinom?

I: Iskreno, ne znam... Nekad je zbilja bolje da ne znas sve $to se dogada...

80



DUBINSKI INTERVJU - EFZG, Marketing — INTERVJU 2 — 29.07.2019.

P: OK, i to je odgovor...
I: Pa voljela bi...

2.1. Sto mislite o naginu na koji menadzment/Vasi nadredeni komunicira(ju) novosti,
zadatke, promjene zaposlenicima (ukljuujuci Vas)?

I: Pa dobro, kako je kod nas to sve dosta otvoreno i normalno, ako su neke vece
novosti, onda se svi skupimo u nekoj ogromnoj dvorani pa nam ispriCaju kako je
doSlo do neCega, trude se informirati nas na vrijeme...

P: | transparentno?

I: Da, transparentno... Mislim, jedna od situacija koja se dogodila je da je iza$lo u
novinama, prije nego $to su oni nama rekli da smo se spojili s XY. | onda su nam
dosli i odmah sazvali sastanak, ¢im je izaslo, jer nije trebalo izadi, bilo je dogovoreno
da Ce izaci sutra ujutro i da ¢e oni nama reci to popodne, iako se cijelo vrijeme pri¢alo
o tome, godinu dana i duZe... Znalo se sve $to se dogada, samo se nije znao
trenutak... Kad ce se to potpisati, ali onda je ispalo da je u novinama i na portalima
iza$lo prije no $to su oni nama rekli... | onda su se full ispri¢ali i objasnili, kak je doSlo
do toga i da su zeznuli, otvoreno su to objasnili.

P: U redu, to mi je drago. S druge strane...
2.2. Kako vidite nacin na koji Vi komunicirate iste stvari Vasim podredenima? OpiSite.

I: pa dobro, nemam ja baS puno podredenih jer u mom timu nema account
asistenta, ali trudim se komunicirati isto otvoreno i prijateljski kako i komuniciraju sa
mnom. Znamo imati studente koji nam dodu, normalno da se trudim onda to
primijeniti kad imam priliku. Ja komuniciram s copywriterima, kreativnim direktorima i
dizajnerima, kad im nesto briefiram i isto se trudim da im $to bolje objasnim, da
budem otvoreno... Svi smo na istom mjestu, pa smo uvijek na raspolaganju, za
pitanja, pomo¢, sve.

P: Sveukupno si zadovoljna kom. s timom...

I: Da...

P: Bi li $to mijenjala?

I: Dobro, uvijek mislim da moze bolje...
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P: To je dio koji mene jako zanima u ovom ispitivanju... Uvijek moze bolje, ali kako
rijetko razmisljamo o ovoj cijeloj temi, kako vjerojatno kao zaposlenici koji nemaju
mo¢ odlucivanja o IK, imamo feeling da ne moramo ili da se ne mozZe nista
promijeniti. Onda kad budem u drugim pitanjima pitao za poboljSanja, onda slobodno
bas reci apsolutno sve Sto bi mijenjala... Zanima me...

2.3. Koliko ste zadovoljni povratnom informacijom na Vas rad i biste li Sto mijenjali?

I: Pa evo, to, to mislim da moZe bolje def. To ti je npr. neSto Sto uvijek kazem na
ovim evaluacijama i to, da bi voljela da imamo ¢eS¢e od godisnje taj feedback... Moja
account direktorica je to donekle primijenila tako da se zna desiti viSe puta godiSnje,
ali voljela bi da to stvarno onako uvaZze... Mislim da ti puno koristi bilo kakav
feedback znaci na sve $to radi$, meni ona Cesto kaze neke stvari... Mozda ona ni ne
skuzi, ali joj kazem na god. Evaluaciji. Ona je negdje 6 godina u agenciji, znaci,
nesvjesno mi kaze neke dobre savjete, o stvarima kojih se ja ne sjetim ili stvari o
kojima ja ne razmiSljam, jednostavno... Ona ima viSe iskustva od mene, duze je u
tome bolje neke stvari poznaje i kaze mi neke stvari koje su mi korisne i na neki nacin
me Cak motivirale da se viSe potrudim oko toga $to radim, jer nekada mozda izgubis,
misli$, ja sam tu samo izmedu klijenta i kreative... Nidta ne stvaram kao account, sto
onako zna biti problem, imas osjeéaj da ne doprinosis... Jer ono niti ti izdizajniras
nesto, niti napiSe$ neki copy, niti dodeS s nekakvom idejom u jednom trenu ti se
dogodi onaj osjecaj, ti si samo posrednik, ali kasnije shvati§ da ima$ neku
konzultantsku ulogu. Stvarno mora$ biti upoznat s industrijom, klijentovim
poslovanjem, da bi mogao dati neki savjet, pomoci kreativi kad neSto radi, imas
znacajniju ulogu od samog povezivanja i slanja informacija jednima i drugima. Osim
toga u tako velikom sustavu, mislim da dizajner ne bi imao vremena uopce dizajnirati
da mora joS odg. klijentu

P: lli istrazivati...

I: Da, ili odgovarati na pitanja klijenta... Ti puno puta uopc¢e ne dobijes potpuni
brief, ja ponekad 10 puta pitam nesto klijenta prije nego $to Saljem dizajneru brief, jer
znam otprilike koja su pitanja koja on mene pita i koje su informacije koje fale u tome
Sto su mi poslali ili skuzim Sto bi se joS moglo... | onda to vracam, ali ugl. to je bilo to,
voljela bi da mi esée daje feedback... Cak mi i nekad u tim nesvjesnim razgovorima
da savjet koji mi koriste za kasnije.

P: U redu, kad kaze$S da account nema bas neku kreativhu ulogu u smislu
plasiranja ideja... Ako ih je i bilo i prostor koji si imala da doprinese$ na taj nacin...
Jesi li naisla na neke prepreke ili su ideje bile uvazene.

I: Jesi, Cak je jedna moja ideja bila prezentirana klijentu. Nas tim je dosta otvoren i
nas kreativni direktor stvarno ne razmislja o tome od koga dolazi ideja, ako ja imam
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ideju i ako ju kazem i ako je dobra on ¢e to reci dalje, nadograditi, prezentirati. Ako
bilo tko ima ideju moze ju redi i to ¢e se uvaZziti...

2.4. Koliko ste zadovoljni komunikacijom s Vasim nadredenima i biste li Sto mijenjali?
/

2.5. Koliko ste zadovoljni komunikacijom s Vasim timom i drugim kolegama te biste li
Sto mijenjali?

/

2.6. Koliko ste zadovoljni otvoreno$éu agencije za Va$e ideje i bivaju li one (uvijek)
razmotrene? Ima li kakvih ograni€enja u plasiranju Vasih zamisli?

/

3. Mozete li mi reéi koje kanale interne komunikacije koristi agencija u kojoj
radite? (Za pomo¢, to mogu biti: osobna komunikacija (licem u lice), telefon,
video pozivi, glasine, sastanci, tiskane publikacije, oglasne plo¢e, digitalni mediji,
email, druStvene mreze, intranet, web stranice/mobilne aplikacije kao $to su
Trello, Workplace, Monday.comii sl.)

I: Mail koristimo i usmeno... Telefon, ne znam jesam li rekla, mobitel.

P: Video pozivi? Skype?

I: To samo s klijentima... Imamo Blue Jeans, funkcionira isto kao Skype...
P: Tracevi i glasine u firmi?

I: Da, naravno...

P: Tiskane publikacije? To imate?

I: Ne, ne, imamo newsletter...

P: Koliko Cesto izlazi?

I: Jednom mjesecno otprilike. To Saljemo i klijentima i mi dobivamo.

P: Odli¢no! Imate li oglasne plo€e u uredu.

I: Nope. Imamo fb grupu?
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P: Koristite li Workplace...

I: Ne

P: Imate li intranet?

I: Ne

P: Social media? Odvija li se dio posla preko drustvenih mreza?

I: Da... U biti ne. Imamo samo tu fb grupu koja je onako, za neke dobre caseve,
tko je novi doSao u tim...

P: Kao neki poluprofesionalni...
I: Da...

P: Aplikacije za org. posla?

I: Ne

3.1.Za koju vrstu informacija Va$a agencija koristi odredeni spomenuti kanal interne
komunikacije? Primjerice, povratne informacije govore se licem u lice, briefovi
mailom i sl.

P: Licem u lice?

I: Da, to je i sluzbeno i nesluzbeno... Mailovi su ugl. samo sluzbeno vezano za
posao. FB grupa je sluzbeno, nesluzbeno... lli ako smo osvoijili neku nagradu ili tako
nesto.

P: Mozemo to povezati s drugim pitanjem koje kaze, sto misli§ o pojedinom kanalu
u smislu primjene u svojoj agenciji, pa mozemo tako povezivati... Video pozivi?

I: To ugl. koristimo s klijentima koji nisu u Hrvatskoj, tada kada imamo sastanke s
njima, da nam nesto pojasne i to. To je uvijek samo sluzbeno i korisno je i kad ti
sharea screen i kad ti se objasni, nego da se dopisujete preko maila sto puta. Kod
nas je vjerojatno kao i u svim agencijama to neko pravilo da sve mora biti na mailu,
bilo da se Cuje$ s nekim telefonski, sastanak, uvijek mora$ imati meeting report, o
tome Sto ste pricali, radili, jer se uvijek dogodi da netko zaboravi $to je bilo reCeno,
dogovoreno. Mozda ja odem negdje pa netko tko preuzima moj dio mora imati sve
informacije. Imamo taj neki program u koji unosimo sve znaci, vazne mailove,
troSkovnike, klijente. Kao neki CRM.
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P: Kao neki intranet? CRM za zadatke... Okay... Glasine me zanimaju sada.
I: Glasine, a mislim, to je zivot!

P: Koje informacije idu preko toga? Sto misli§ opéenito o nacinu komuniciranja u
agencijama preko glasina, je li to zapravo $tetno? U smislu pravovremenosti...

I: Mislim da je, Cesto zna biti Stetno, jer neke stvari koje bi prvo trebali ¢uti od
uprave Cujemo preko pri¢ica okolo. | nikad ne znas je li 100%, nije, provjereno, je,
nije, onda krenemo u, svatko si misli svoje, komentiranja... | to. Ali ne dogada se to
toliko Cesto.

P: OK... Zanima me newsletter, koje informacije idu preko toga.

I: Uglavnom, znaci o nekim novim projektima koje smo radili, nagradama koje smo
osvoijili...

P: OK, informacije od internationala, putem kojeg medija idu?

I: 1li mailom od CEO-a, koji idu na sve zemlje ili... E, da, tamo imamo XY intranet,
gdje moze$ Citati sve promjene o pozicijama, ako su oni kupili neku novu agenciju,
Sto radi koja agencija... | tako...

P: Od svega $to smo naveli... Sto smatra$ najbitnijim za svoj posao.

3.2. Sto mislite o pojedinom od spomenutih kanala interne komunikacije te njihovoj
primjeni u Vasoj agenciji?

3.3. Ukratko recite koliko korisnima za posao koji Vi obavljate smatrate svaki od
spomenutih kanala i zasto?

I: Od tih kom. kanala... Osobna kom. i mail.

P: Zasto?

I: Pa osobna zato Sto tako najdetaljnije mozemo sve proci, CujeS nekome glas,
znas onda i $to misli, Cuje$ ton komunikacije... Mail, moramo imati sve te informacije

negdje zapisane.

P: Onda je mail neSto na Sto se vra¢a$ kao dokaz?
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I: Da... Neke stvari je i lak8e mailom jer bude strukturirano, neée$ zaborauviti...
P: Recimo, veli¢ina mailova, kako stojis s tim?

I: Meni ne smetaju dugi mailovi, ali u principu, ne, nemamo neke gromade. Kratko
i sazeto, to nas, ne da nas muce, nego traze od nas da budemo Sto sazetiji, da
piSemo samo najvaznije, pogotovo ako Saljem nesto XY, Covjeku koji primi milijun
mailova dnevno, on mora znati odmah Sto je bitno, $to je bilo, $to je problem, rieSenje
i da moze odmah reagirati. Umjesto da €ita 10 minuta moje objasSnjenje o tome Sto se
dogadalo, sto je tko rekao...

3.4. Koliko ste zadovoljni komunikacijom na sastancima u Vas$oj agenciji?

I: Pa dobro ja sam zadovoljna... Ja ih ¢ak nemam toliko puno, mislim da to najviSe
imaju stepenica iznad mene. lako §to sam duze u agenciji, ima ih sve viSe i viSe i
viSe, ali i dalje imam dovoljno vremena da odradim svoj posao, uz sastanke. lako ih
nekad ima previSe, sa stvarima koje se stvarno mogu dog. preko maila i nema
potrebe niti da svi ljudi sjede na tamo, da dizajner sjedi i sluSa i financijskim stvarima
ili nesto, $to samo troSi nj. vrijeme.

P: Ok, onda mi moze$ zapravo dalje navesti nedostatke sastanaka...

I: Pa, da su nepotrebni ljudi tamo, da su teme koje su se mogle rijesiti preko maila
na agendi... ali mislim da je agencija toga svjesna i da se trude to optimizirati.
Stvarno se izbjegava imati hrpu nepotrebnih sastanaka, ugl., se org. da se prode
neki korak, sad smo dosli do ovdje s kreativom, iduci koraci su ti ti i ti, da se to Sto
brze prode... |... Da se ne troSi vrileme. Imaju te sastanke jednom tjedno gdje se
samo svi informiraju koji timovi $to rade da se zna cijela slika da se zna $to cijela
agencija radi...

3.5.Sto mislite o glasinama kao nadinu Sirenja informacija u Va$oj agenciji?
/

4. Dali ste uvid u to koje kanale interne komunikacije agencija u kojoj radite koristi,
popricajmo malo o moguc¢im problemima u internoj komunikaciji i prostoru za
poboljSanja. Mozete li mi reci, ako ih ima, gdje i zasto prema Vasem misljenju

nastaju problemi u internoj komunikaciji u Vasoj agenciji?

P: Gdje vidi§, okvirno, da bi mogli nastajati neki problemi, mozemo in detail
razgovarati... Sto sve misli$ da bi se dalo promijeniti i gdje je prostor za pobolj$anje?
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I: Mislim da se mozZe feedback poboljSati, godisSnji razgovori. Mozda da se viSe
bave sa zaposlenicima, zna$ Sto ti je kod nas problem. Mi ti nemamo uopc¢e HR i
onda je ljudima tesko full ljudima koji ve¢ imaju neki svoj posao, onda jo§ moraju
razmisljati kako strukturirati informacije drugim ljudima, Sto nije tako lako, osobito ako
su neke posebne stvari. Ali mislim da bi ¢eSc¢e trebali tako komunicirati, i neke stvari
ranije reci, pa ¢e netko mozda sti¢i nesto popraviti. Ne znam, mislim da... E to sam
isto negdje se sjetila u pitanjima... Ovaj, da, dosta ljudi kaze sve Sto ih smeta, ali
mozda se nekada to ne rjeSava dovoljno brzo, nekad vrijeme od kad ti nesSto kazes
do kad se to rijesi prode previSe vremena... To se mora poboljSati, definitivno. MozZda
poticanje da viSe kaze$ $to mislis, da ti oni daju feedback na to Sto radis... I... Toje u
principu to. Za sastanke, naravno... Da se ne troSi vrijeme acc direktorima na hrpu
sastanaka, jer onda ne mogu raditi dio normalnog posla koji imaju, i mislim da je to
to.

P: Nedostaci kod mailova?
I: Pa ne, ne vidim ih...
4.1. Zanima me, kako to drugi kolege gledaju? Smetaju li navedeni problemi i drugim
kolegama u agenciji, ako znate njihovo misljenje o tome?

I: Dio da, dio ne. Mozda oni koji su duze tamo, koji imaju viSe iskustva i koji sve
vi§e razumiju mozda ne bi htjeli feedback svakih mj dana, ali vijerujem da vecina bi.

P: Okay, kad kaze$ vecina, misli$ li da onda ti nedostaci imaju utjecaja na cijelu
agenciju, na njen rad?
4.2. Koliko navedena ogranicenja imaju utjecaja na Vas posao, a koliko na rad cijele
agencije?

I: Mislim da ne, nije to neSto Sto utjeCe toliko na rad, mozda utjeCe djelomi¢no na
motivaciju nekih ljudi, ne toliko na rad agencije.

P: Ima li utjecaja na tvoj rad?
I: Pa... Nema.

4.3. Koji mislite da su razlozi zasto do sada nisu napravljene promjene po pitanju
rieSavanja navedenih problema?

P: Vratit ¢u se kasnije na ovo joS... Koji su razlozi, Sto misli§, zasto se do sada nije
radilo na promjenama koje si spomenula.
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I: Mislim da zbog nedostatka vremena, plus znaci velika je to sada promjena sad
bila izmedu, velika je to proces spajanja s nekom agencijom i mislim da ljudima treba
da se snadu u toj situaciji. Mi smo odjednom postali puno ve¢a agencija nego Sto
smo bili, to viSe nisu xx, yy, zz sa jo$ 20 ljudi je to 100 ljudi otprilike, sada kada se
spoje AA, koji se bave dizajnom interijera, koji su isto dio nas. Nas je sada sve skupa
100 negdje, to je dosta velika promjena. Oni su se isto morali prilagoditi, svi zajedno,
nekim procedurama, novim nacinima rada XY grupe, to je proces i trebat ¢e vremena
dok se to sve poslozi, mislim da je samo u tome stvar.

P: Ne bi htio biti sugestivan u smislu rj. problema, ali misliS da bi se HR-om...

I: Da, da, oni su isto toga svjesni, ve¢ se godinu dana prica o tome kako nam
treba, mislim da smo i po zakonu tu negdje na granici s tim da ga moramo imati, tako
da... Mislim da su svjesni toga full, pogotovo zato Sto ti mi imamo tipa dvije osobe,
nasa office menadzerica, tj. tri osobe, office managerica, production menadZzerica i
financije, oni ti zapravo na neki nacin dijele ulogu HR-a u nasoj firmi i onda su onako
svi djelomi¢no isfrustrirani $to uz svoj posao imaju jos i to, i jasno im je da im treba
netko tko ¢e to preuzeti, ali se jo$ to nije dogodilo. Mislim da se na tome radi... (...)
Zna$, onako, kad to nemas (HR) onda zbilja vidi$§ koliko to treba$. Pola puta kada
priCam s nekim ljudima ne rade u agencijama nego frendovi, koji imaju HR u svojim
firmama, i mislim, vidi se razlika, neke stvari su, ne nedopustive, nego se dogadale
da imamo HR.

P: Poput?

I: Mislim da bi se viSe pazilo kako se s kim razgovara, npr., na tim god.
Razgovora. Mozda se kazu neke stvari koje nisu full primjerene...

P: U smislu prevelike iskrenosti ili? Grubo je?
I: Da, da.

P: To je zapravo opet davanje feedbacka... Misli§ da je bolje onako u glavu ili
nekako upakirati?

I: Mislim da mora$ znati dati feedback i da mora$ znati s kim razgovaras, znadi,
razgovor s ljudima je, to nije samo tako, svakom Covjeku moras pristupiti na drugadiji
nacin, svatko reagira na nesto drugacije, netko reagira na to da mu kazes direktno i u
glavu, bolje ¢e to prihvatiti, a netko ¢e se zatvoriti, neCe dobro reagirati. Ti kao
voditelj svog tima moras znati svoj tim i kako ih motivirati, kako s njima razgovarati.
Mozda bi pomoglo im da imaju ili HR ili nekoga tko ih tome moze nauditi, voditi.

P: Pada li ti joS neSto na um §to bi htjela da se promijeni ili da dobijete u smislu IK?
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I: Pa ne, ,samo“ HR.

4.4. Koliko dugo Cekate da se stvari koje Vas smetaju promjene, a koliko nakon
implementacije promjena bi oCekivali pozitivne rezultate?

P: Koliko nakon uvodenja tih promjena bi oCekivala da se vide konkretni
rezultati...?

I: Misli§ nakon npr., unesu moje promjene? HR?
P: Da
I: Pa ne znam, u roku od godine dana...

P: OK, kako bi te promjene trebale izgledati? Ako se mng uskladiti komunikacijom,
s feedbackom...

I: Da, znadi da informacije mozda malo bolje teku, da budu pravovremene, da se
mozda malo smanje tracevi i nagadanja... Da imamo strukturiranije razgovore kod
feedbacka. | tako, opéenito da se o zaposlenicima razmislja.

P: Misli$ li da se stvara kakav jaz izmedu istine i traCeva, u smislu obavljanja
posla, da li se osoba nakon tra¢a priprema na nesto slj.?

I: Ovisi o kojoj informaciji se radi, kod nas su traCevi, tko dolazi i tko odlazi, nisu
sad ono. Jedino sto je bilo, iako mislim da ne utjeCe sada na neki rad, osim ako je
netko iz tvog tima, onda znas kako to utjeCe na tebe, ako nije iz tvog tima, nece
utjecati na tebe... Ali npr. kada su bila ta nagadanja jesmo li se spoijili s XY, hoéemo
se, necemo se spojiti, mislim da je to utjecalo na ljude i na nj. rad, jer to je velika
stvar, ne znaju sto to znaci, nije im bilo skroz jasno iskomunicirani, kuzis, ja kada
sam dosla, ja sam mislila da su oni ve¢ dio XY grupacije, da su XY ljudi ve¢ tamo,
tako se okolo pricali, ali kad sam dosla tamo sam skuZila nisu, da se o tome uopce
ne prica toliko, nego da je to vise onako nesto...

P: PR pri¢a?

I: Da i onda su tek kasnije krenule sluzbenije informacije. Mogli su to malo ranije
napraviti. Dosta dugo su ljudi nagadali, kao da se ve¢ dogodilo, a nije, ljudi koji su
agenciji zapravo ne znaju Sto se s njima dogada...

P: Bila si tamo i poslije spajanja... Kako se izgledala komunikacija prije, a kako
poslije spajanja?
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I: Skoro pa je ostalo isto, timovi su dobili malo viSe autonomije, rekla bih. Prije je
bila jedna osoba koja je bila zaduZena za account direktore pa je sve iSlo nekako
malo viSe preko nje i svi smo odg. njoj, a sad ba$ viSe svaki tim funkcionira sam za
sebe... Cak je nekako malo vise otvorenije, slobodnije. Jedino $to mi npr. nemamo,
ja mogu doéi razgovarati s bilo kime, ali nemam takav osje¢aj da mogu doci bilo
kome iz ne znam, XY grupe, jer ne znam te ljude, od njih samo dobivam neke
mailove s nekim informacijama, koje se onako tiCu velike globalne razine i to je to.
Neki od njih mozda dodu u RH, ili u posjet agenciji ili bas dedicirano imaju zadatke
koje moraju obaviti po uredima, bas se sjednemo, oni nam odrze neku prezentaciju, i
to je to. Tu nemam osjecaj da moze$S doc¢i do nekoga, dok za naSu upravu znam da
oni svi znaju tko je svatko od nas i $to svatko od nas radi...

P: Sjetio sam se jedne stvari, nisam to ukalupio u pitanja jer mislim da bi mi to ljudi
trebali reci ovako $to se tiCe problema... Ali kako izgleda komunikacija pod stresom u
agenciji? lli je to konstantna razina?

I: Nije konstantna razina stresa... Mislim, to ti je posao i trudi§ se nikad ne
eksplodirati tamo pred ljudima, ali zna se dogodi da se ljudi deru jedni na druge, jako
rijetko, ali znalo se dogoditi. A ni... Cuje$ to, open space je, sve se &uje, prode i svi
se ispri¢aju i to je to.

P: Isprike idu javno ili?

I: Ne... Medusobno... Nista ne ide toliko javno niti su to ne znam kakvi ispadi, ali
svada ima.

P: Sto misli$ bi li bilo bolje da tvoja agencija zadrzi open space ili da se ipak
podijele uredi?

I: Mislim da je dobro ovako kako je, tako po timovima, jer mislim da smo onda ipak
prisniji, i viSe razgovaramo o nekim stvarima. Da je svatko zatvoren, da onda ne bi
funkcionirali tako dobro kao tim.

P: A reci mi, zanima me, kod eksternih stranaka, imate li dovoljno prostora u
agenciji da se onda to obavi u miru, obzirom na open space...

I: Imamo gore tri dvorane, dolje tri dvorane, i Cesto mi idemo kod klijenata, tako da
u principu imamo prostora. Moras rezervirati dvoranu na vrijeme, ako ju nemas onda,
nemas, neki drugi dan ceS rezervirati. Imamo i te neke da si sam uzme$ mini
dvoranice, ako tebi treba mira da se na nesto fokusira$ i smetaju ti drugi, onda ode$
tamo raditi.
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P: Kakva je atmosfera unutar tima? UtjeCe li open space na neku razinu zabave ili
je fjaka?

I: Mi smo ti dosta tihi tim... Tipa, posto smo tako kao tim, kad je nekome rok, skoro
je svima isti taj rok, u sli€nim smo situacijama. Tako da kad je opusteno, Cesto je
opusteno svima i takva je i atmosfera. Ako nije onda smo svi u strci, onda svi zapnu i
rade, nema previSe pri€anja.

4.5. Sto bi agencija trebala poboljsati ili promijeniti u svojoj internoj komunikaciji?
Kako bi te promjene trebale izgledati, opisite.
/

4.6. Kakve rezultate mislite da bi implementiranje navedenih pobolj$anja u agenciji
postiglo?

/

4.7. Objasnite koliko Vase zadovoljstvo kvalitetom interne komunikacije u agenciji ima
utjecaja na Vasu efikasnost?

P: Ok, idemo lagano prema kraju, pa ¢u se vratiti na tri stvari, efikasnost,
motiviranost i zadovoljstvo... Koliko kvaliteta IK utje€e na tvoju efikasnost?

I: Mislim da pomaze... Sve te procedure koje imamo, $to moras nakon §to s nekim
pri¢as, ta neka pravila agencije koja moras ispostovati, pomaZzu da si to nekako org., i
da ima$ sve informacije, koje onda moze$ rec¢i dalje, mozda ti pomaze da si to
nekako strukturira$, da si efikasniji... Za motiviranost mislim da ovisi, nekad pomaze
nekad odmaze. To na mene utjeCe, feedback, ako je tako neredovito, onda ti meni
splasne motivacija, ¢im se to malo viSe poboljSa onda mi je malo ve¢a motivacija,
znadi... Sto je bolja kom. to mi je veéa motiv. na poslu. Na $to jos?

P: Zanima, joS za motivaciju, dolazi li to iz Zelje da budesS jos bolja, pa se zelis
usmjeriti u smjeru u kojem znas da neki trud nece biti uzaludan...

I: Tamo sam da nauc€im i da radim to Sto bolje, ne Zelim raditi cijelo vrijeme jedno
te isto ili na istom nivou ili ne daj Boze iéi unazad. Zelim napredovati i znati vide,
svaki dan iskoristiti da se popravim, da mi to kasnije neCemu Koristi...

P: Dobro, zadnje je bilo ukupno zadovoljstvo na poslu?

I: Pa u principu sam zadovoljna...

P: U principu?
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I: A mislim, kazem ti, veC sam 4 godine u agenciji, to je naporno...
P: Agencijama*?

I: Da, da... Sli¢no je, mislim da gdje god dodeS da je vise-manje isto. Manje
agencije, imas razli¢ite zadatke, nisi samo account, nego si i copy i radi$ neke stvari
koje nisu... Radi$ viSe uloga, koje su u ovako velikim agencijama definirane. U
principu je uvijek dinami¢no. Htjela bi mozda veé¢ sada vidjeti kako je na drugoj strani,
viSe se usmieriti u strategiju. Raditi na jednom brandu ili se viSe strateski usmijeriti.

5. Sada kada smo detaljno pretresli sve kanale interne komunikacije, kojom
biste ocjenom od 1 do 5 ocijenili internu komunikaciju na Vasem radnom
mjestu?

I: Od jedan do pet bih ocijenila s tri.
P: Onda zbilja feedback ima veliku teZinu na tebi...

I: Ne samo to... Nego, nemamo HR, i taj proces prilagodbe... Ilzmedu XY i moje
agencije... Mislim da smo onako, jo§ negdje izmedu, da nismo jo$ full se prilagodili
tim svim promjenama i tome mislim da to isto utjeCe na komunikaciju.

P: Je li agencija imala kakav program prilagodbe promjeni? Ne u smislu krizne
komunikacije, jer to nije, nego vjerujem da se trebalo nekako najaviti...

I: Da, kuzi$, al' ipak nije bilo bas nekog prevelikog (najavljivanja)... Vani se pri¢alo
jedno, unutra nista, djelomicno, tek kad je bilo gotovo su ti rekli otprilike Sto ¢e se s
tobom dogadati i sve. Bilo je stvari koje su se mogle bolje iskomunicirati... Neki su
ljudi dobili otkaz isto, ali tako je u svim agencijama. To je tako u svim agencijama...
Neki dobe otkaz ili odlu¢e sami otici. Trebalo je to malo bolje posloziti iskomunicirati,
ali nisu ni oni neke stvari znali kako ¢e se odvijati. Neke stvari su se rijeSile putem.
Ocekivali se da ¢e ovaj preuzeti ulogu od onog, ali se putem odlucilo ili pokazalo
boljim da viSe ljudi ima vec¢u autonomiju nad nekim stvarima, pa nije bilo potrebe za
nekom tom osobom.

P: U mnogo firmi u kojima sam bio se ¢udno donose odluke u smislu bilo
regrutiranja ili sl. Ako neka od tih odluka ispadne recimo nepravedna, pokusava li se
to nekako transparentno komunicirati ostatku? lli se to ostavi na nekoj razini
glasina... Kao to je konacno, to se ne dira.

I: Kako to misliS nepravedna? Pa mislim, ne, ne komentira se previSe... Ne
objasnjavaju, ne bih rekla da objaSnjavaju svoje odluke. Onako, kazu, tako smo
odlucili i to je to. Jer opet, zasto bi se oni uopée morali opravdavati, i ono, taj Covjek
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je dobio to mjesto, tamo je i neceS ga sada maknuti, jer njega dovodi$ u neugodnu
poziciju...

P: Aha, dvostruko nelagodno.

I: Da... Mislim bilo je situacija kod nas da su ljudi otisli ili im se dalo otkaz, ali nije
se objasSnjavalo zasto i kako, nego se samo zahvalili na radu i suradnji do sada... |
sretno dalje. Nisu sada objasnjavali nama takve odluke ili nesto. (...) InaCe, kod
otkaza daju toj osobi do znanja Sto je problem, tko i zasto nije zadovoljan, dobije$
priliku da se popravi$ ili ¢ak da mozda i samostalno ode$, da si nade$S nesto na
vrijeme. Ima$ vremena se popraviti. Kod nas ¢esce ljudi daju otkaz?

P: Prosjek rada?

I: Oko dvije godine...

P: Idu u drugu agenciju, bransu?

I: Neki idu u drugu agenciju, neki na stranu klijenta... lli otvaraju svoje.

P: Ok... Konacno, znadi,

5.1. Cime si najmanje zadovoljna u vidu komunikacije? Sto te onako tisti pred
spavanje.

I: (smijeh), pa najmanje sam zadovoljna s tim feedbackom... Evo, da.

P: Dobro, mislim da smo to dovoljno elaborirali... | na kraju, da zavrSimo na
ugodnoj nekoj noti...

5.2. Cime si najvise zadovoljna?

I: NajviSe sam zadovoljna tom nekom IK u timu, time kako funkcioniramo kao tim.
Svida mi se da ti u bilo kojem trenutku moze$ razgovarati s bilo kime iz uprave i
razgovarati s njima, pitati ih nesto, da je stvarno ba$ tako otvoreno, da, nemas
osjecaj da su to ljudi ,negdje tamo” i da moras dogovoriti ne znam kakav sastanak da
dodes$ do njih, ili da se mora$ penjati ne znam gdje da mozes$ razgovarati s njima.
Uvijek su ti tu odmah i mozes ih sve pitati i sve ok.

P: | kako to izgleda, samo doSeces?

I: Da, dodes i pitas, imas vremena?
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P: Dobro... Puno ti

hvala!
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Copywriter

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ 0 oo00C

OUTLINE INTERVJUA

aor®d -~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika

Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
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na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

P: Ono Sto moram naglasiti je da se razgovor snima i da sve danas prikupljeno od
tvojih dojmova i iskustava se Koristi isklj. Za ovaj rad. Ono $to te prvo molim da mi
kazes je...

1. Kao trenutni zaposlenik kreativhe marketinske agencije, kako biste u
nekoliko rije¢i opisali komunikaciju na poslu?

I: Mislim da je super, u smislu, ne zato Sto svi kaZzu da je super, vec je lezerna, a
opet profesionalna. | da je jako dobar balans izmedu lezernog, ¢ak bih rekao nekad i
friendly pristupa i profesionalnog u smislu da se napravi kvalitetan i dobar posao i na
kraju dana da se napravi posao u nekakvim trazenim rokovima i gabaritima.

1.1.Koje vrste informacija ona obuhvaca? Primjerice, jesu li to informacije o
kampanjama, promjenama u poduzecu i nadinu rada, novosti u agenciji, branSi i
sl. ili i informacije van poslovnog Zivota?

I: Pa zavisi, nije svaki dan isti, Cak bih rekao da nije niti jedna dan isti. Mislim da
najvise zapravo ako nekakvu aktualnu kampanju onda dobijem feedback na to sto
napravim u tom danu. Nekad je to viSe nekad je to manje. Nekad je to viSe sastanak
kroz dan, nekad je manje, ili checkpointova, kaj ve¢ radimo. Nekad doslovno u
cijelom danu nemam niti check pointove niti dobijem mail... Prvo zato jer ne
komuniciramo previSe preko maila $to mi je super. Ne znam, ono, s profesionalne
strane ili s privatne strane, ono, 3alju mi frendovi poruke...

1.2.RazmiSljaju¢i o komunikaciji na poslu, kakvu komunikaciju biste smatrali
sluzbenom, a kakvu nesluzbenom?

I: SluZzbena komunikacija je komunikacija kakvi su ti zadaci, kakvi su nekakvi
rokovi, mozda checkpointovi, provjera kaj se napravilo i u kojem smjeru se ide. Pa
mozemo reéi da bi djelomi¢no u sluzbenu kom. stavio i samu raspravu o nekom
projektu. Znaci ono, ako nam je checkpoint za dva dana to ne znaci da ¢emo tek
tada, u nasem timu recimo, pricati o tome nego znamo svaki dan iskomunicirati sto
smo smislili, o ¢emu smo razmisljali, primjere koje smo nasli, pogotovo s kreativnim
direktorom. Neformalna kom. je ono doslovno jeste vidjeli da je neki jazavac skocio
sa Sibenskog mosta i onda komentiras to.

P: OK... Zanima me kako bi opisao vezano za svoje radno mjesto hijerarhiju iznad
i ispod tebe, s ljudima s kojima ti komuniciras, koji su bitni za tvoj posao. To pitanje
mi je vazno da kasnije razumijem tvoje odgovore po pitanju kanala itd.

1.3.Mozete li mi u cilju boljeg razumijevanja odgovora u nastavku ukratko opisati
hijerarhiju u Vasoj agenciji odnosno pozicije ispod i iznad Vase?
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I: Iznad mene je u principu kreativni direktor koji nam je glavni za cijelu kreativu i
za sva neka razmi$ljanja na projektima, accounti koji vode projekt, u mom slucaju
imam i senoir copywritera kojeg mogu ono uvijek pitati za neki savjet za neSto da
skomentiramo zajedno, da mi on da neke smjernice $to mi je opet super ono nije da
si Pale sam na svijetu do trena kada ono s*it hits the fan i moras se sam spavati. Tak'
da mislim da je kom. dosta dobra. Nema nekih napetosti, zapravo mi je super da nije
ono striktno poslovna. Nego da ima fakat ima i tih nekakvih leZernih stvari ono malo
zezancije medusobno, ali mislim da je to zbilja super i dosta bitno na jednom mjestu
na kojem ti provodi$ tipa nekih ono 9 sati u nekom prosjeku, 8-9 sati, da nije sve
samo stisnuto i samo posao, posao, posao, jer poludi§ kroz neko vrijeme.

P: Razumno... Ok, sad kad si mi dao neki po€etni uvid u tvoju agenciju, mozes li
mi reci koliko se smatras informiranim o samoj agenciji?

2. Ukratko ste opisali komunikaciju u agenciji u kojoj radite, mozete li mi reéi
koliko se smatrate informiranima o samoj agenciji, Vasim konkretnim
zadacima i poslovanju? Biste li voljeli biti viSe informirani?

I: Na kojoj razini?

P: U smislu jesi li dovoljno informiran o svojim zadacima, bi li vise volio biti
informiran o poslovanju agencije, o tome $to se dogada u agenciji i sl.

I: Aha... Pa... Mislim da s razlogom postoji neka podjela ajmo rec¢i po nekim
razinama da se s nekim stvarima bave ljudi koji su ono gore, to su nekakve najcesSce
strateske odluke koje c¢emo na kraju dana svi saznati, a ne mozemo niti sudjelujemo
u tome niti ono mozemo nesto previSe mijenjati. Ne znam, ako je to, npr. kad je bilo
spajanje s XY naravno da su to znali samo oni koji su bili gore, ne. U krajnjoj liniji
mislim da nije ni potrebno da znaju svi dok ne dode tren za to. To mi je recimo okay,
a Sto se tiCe samih projekata, mislim da je to dosta dobro, nije da dobijemo jedan
brief i sad je to to, uvijek moZzemo dodi s potpitanjima, ako ti je nesto Cudno mozes se
raspraviti joS, bilo s accountima ili strateSkim planerima, tako da mi se taj dio svida
dosta. Ovaj dio koji je u samom vrhu firme, me realno ni ne zanima toliko ako nije ba$
toliko vezan za mene i moju poziciju i za sam posao. Mislim da to treba ostaviti
ljudima koji su kompetentni za to i koji se time ciljano bave.

P: Okay, Sto bi onda jo§ mogao reci o nacinu na koji tvoji nadredeni...

2.1. Sto mislite o naéinu na koji menadZment/Vasi nadredeni komunicira(ju) novosti,
zadatke, promjene zaposlenicima (uklju€ujuci Vas)?

I: Hm... Pa zapravo i ne bih. Super mi je, ne znam, evo, prije nekoliko godina kada
se nije koristio Slack, onda ono stigne ti i na mail brief, brief se printa, idu neki
checkpointovi, sada je dobro da sada sve to imamo na jednom mjestu, na Slacku.
Koji je kao menadzment tool jako dobar. Zapravo mi je dosta dobro, to Sto dobijemo
neki startni info na koji se uviek mozemo vratiti, raspraviti, u krajnjoj liniji cure to
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naprave jako dobro sa strane de-briefinga. NajceS¢e nemamo neka posebna pitanja.
| nacin na koji nam spuste je skroz ok. Bilo da c¢emo se naci na checkpointu gdje ¢e
prezentirati sam projekt, bilo da ¢e ti reCi ovako, nije presluzbeno, formalno, i mislim
da je zapravo dosta dobro jer ve¢ i na tom samom predstavljanju briefa mogu se
pitati neka pitanja, moze se ono shvatiti malo bolje sam projekt

P: A de-briefing, ako sam dobro shvatio...
I: Aha, kada zapravo klijent da brief nama...
P: To je od strane account managera filtriran brief...

I: Zapravo da, filtriran kroz strateSki dio, gdje se napravi nekakva strategija za
kampanju i za kreativce. Znaci kreativci dobiju nas brief koji je recimo prilagoden u
smislu da je definirana komunikacijska poruka od strane strategije, koji su kanali, neki
rokovi, budZeti, tako da ne mora$ Citati slideove i slideove i hrpe teksta od klijenta i
kaj je pisac htio re¢i nego zapravo ti s accountske i strateSke strane ti se servira sve.

P: Ok... Imas li podredenih?
2.2. Kako vidite nacin na koji Vi komunicirate iste stvari Vasim podredenima? OpiSite.
I: Nemam... Kol'ko ja znam!

P: Dobro! Dalje me zanima... Kad veé priCamo o nadredenima, sad nevezano za
plasiranje zadataka i informacija, koliko si op¢enito zadovoljan s kom. s njima i bi li
Sto mijenjao? (2.4.)

I: Zapravo sam zadovoljan dosta. MozZda bi bilo fora da imamo ¢e&ce, al' to je kod
svih rekao bih kreativnih sfera, da mozda dobijemo ¢e&¢e neki feedback, Cisto da
mozesS CeSCe sam sebe pratiti koliko napredujeS u kojem smjeru ides, jesi li stao,
kreces li se dobro, nazadujes li... Takve neke stvari. Mislim da je to to, van toga...
Mislim da je dosta dobro, kazem ono, jer nije da je komunikacija s nadredenima, bas
ono, u smislu, dao si mi neki zadatak i ja sada tu sjedim i kuckam, ja sad tu kuckam i
ja ti dam neko rjeSenje koje ¢e biti ono da ili ne... Nego, barem u mom timu je tako
da je komunikacija bas ono dosta fluent.

P: Tece...

I: TeCe, komunikacija teCe, mislim, Sto je super jer je konstantna i uvijek se mozes
raspravljati o tome Sto se radi, mozeS doci s nekakvim dodatnim smjerovima,
idejama, koje mogu biti vezane za to ili ce nekako dovesti do ne€ega novog. Tako da
mislim da je zapravo takav nacin komunikacije mi je mnogo bolji od nekog vojnickog
pristupa, gdje neko kaze, evo ti sada ovo, do srijede u 16 kad je sastanak slozi nesto
i onda si ti tamo onako sav jadan i samo si razmisljas o tome nego doslovno mi je
bolje sada kada se kroz to prolazi, o ¢emu se razmisljalo, mozda nekad se ¢ini malo
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naporno, jer Zeli§ si dati taj cijeli rok do srijede, a ne samo sutradan jer nekad ne
stigne$ o tome razmisljati, ali mislim da je bolji taj nacin gdje ono konstantno smo u
nekom movingu, nego da je a-b-a-b, jako vojni¢ki sve poslozeno.

P: Spominjao si to da se tvoje ideje uvazavaju, moze$ li mi to dodatno objasniti i
ima li kakvih ograni¢enja oko toga?

2.3. Koliko ste zadovoljni povratnom informacijom na Vas rad i biste li Sto mijenjali?

/

2.4. Koliko ste zadovoljni komunikacijom s Vasim nadredenima i biste li to mijenjali?
/

2.5. Koliko ste zadovoljni komunikacijom s Vasim timom i drugim kolegama te biste li
Sto mijenjali?

/
2.6. Koliko ste zadovoljni otvoreno$¢u agencije za Va$e ideje i bivaju li one (uvijek)
razmotrene? Ima li kakvih ograni¢enja u plasiranju Vasih zamisli?

I: Pa nema, to mi je recimo super. Ako nije dio samog posla, a to je smisljati neke
ideje, super je to Sto, kao prvo mozeS na svakom checkpointu dati svoje ideje i
komentari se uvaze, koliko god su nekad mozda glupi, ali ti pojasne zasto jesu i zasto
nemaju smisla. Zasto, ovo zasto ono, pa i ti naucis$. S druge strane Cak se poti¢e da
ljudi dodu s nekakvim proaktivnim idejama, za bilo kaj. Bilo da su to nove platforme,
kad smo radili AB smo onda isfurali novu platformu na XY, §to prakti¢ki niti jedan
brand tada nije radio. Nama je to bilo novo i htjeli smo isfurati i vidjeti kako ¢e prodi,
tako neke stvari se ba$ potiCu, da se moze napraviti nesto fora nesto zanimljivo, ali
da je smisleno. Ne samo, ovo mi je super, mog'o bi to napraviti, makar nema smisla.
Nego, mora biti smisleno i preispitivanje je zapravo svih ideja i pristupa je super u
kreativi zato Sto je teSko da Ce ti nesto uvijek biti super fenomenalno kada to napises
na prvu. Treba prespavati kroz to, malo zgaziti, i ako ponovno to naraste onda ima
neki potencijal. Zato mislim da je super da se ne sprjeCava da ti dajeS neke svoje
ideje, bilo za projekt na kojem ti radiS, ¢ak i ako su ono wow, ili skuplje, ajmo
napraviti... Ili proaktivne ideje koje mogu dovesti do nekih velikih stvari, mogu biti
humanitarne, mislim da bi to i trebao biti cilj svih tih kreativnih poslova da nije samo
Stancanje nego da se potiCe da sam dolazis s proaktivnim prijedlozima.

P: Dobro... Gore si rekao da dobiva$ feedback, a kasnije si rekao da ga fali...
(2.3) U kojoj mjeri ga fali?
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I: Mozda viSe... Ono gore sam mislio viSe na to da dobijeS feedback na to kako si
napravio nesto aktualno, $to sam mislio da fali mozda bi bilo u smislu feedback na
rad kroz neko vrijeme nevezano za specifican projekt.

P: Kao neki viSe puta godi$nje razgovori...

I: Da, svaka 3-4 mjeseca, ne znam kako to ,fura“ HR. Mozda ¢ak ono, da nije da ti
samo nadredeni daje feedback, nego da ti svi daju feedback.

P: Kao $to je bilo u eSTUDENTuU?
I: Recimo da...
P: Meni je to bilo ludo, ali potrebno.

I: Mislim da je u manjim timovima kao nas$ (devet ljudi), ovaj, dobro je nekad dati
feedback recimo ako netko konstantno kasni, ako netko nesto nesto nesto, da se
Cisto da neki feedback, moze €ak i anonimno... lako u malim timovima i da je, nije
anonimno, moze$ skuziti otprilike tko ti je Sto dao. Nego, Cisto taj povratni info kako
radi$ u nekom periodu, ne, jer netko ima bolji, netko |oSiji period, nekad ti super ide,
nekad ne ide. A na sam projekt, to je standarno jer, bez toga ne bude$ napravio
super projekt... Ako se ne kaze kaj si napravio dobro, i ako ne znas kak' to moze
bolje, jer prezentacija ne bude ¢ekala dok se ti smislis.

P: Ok, zapravo si mi i rekao koliko si zadovoljan povratnom info, pa mozemo
prijeéi na tvoje zadovoljstvo komunikacijom unutar tima?

I: Dobro...
P: koliko si zadovoljna s time kako funkcioniras s drugim kolegama?

I: Pa zapravo sam dosta zadovoljan... Zato Sto mislim da je to tim koji moze biti
neozbiljan, moze biti ozbiljan, zezancija, ali kad se radi se bas radi i super mi je zato
Sto mislim da svatko ¢e pomoc¢i nekom drugom, mislim da je to u timu dosta bitno, a
ono, hm, eto, gle sada je pet sati, a ti se ti tu ,koprcaj‘. Nego ono ljudi ¢e fakat pomo¢
pogotovo ono kada vide da znaju nesto, mislim da je to onak zapravo klju¢no u
svakom timu, pogotovo u kreativnom timu, jer ono ako zapne$ u neCemu, recimo
copy, i ja recimo pitam frenda, ej trebamo smisliti kroz pola sata, ne znam, za letak,
neki headline i ono, stignes mi bacit par linija, u principu ¢e svaki puta pomo¢. Tako
da, mislim da je to dosta bitno i ta komunikacija, kazem ti, super mi je recimo,
naj¢esce se spoji on sa svojim laptopom pa onda rocka neku glazbu, pa dosta bude i
chill, ali fakat se radi. To je taj neki dobar balans izmedu ba$ nekog ono rada i nekog
ajmo reci lezernog google pristupa samom radu. Mislim da je super.

P: Ajmo na malo dosadniji dio interjvua. Koje kanale interne komunikacije koristite
u agenciji?
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3. Mozete li mi reéi koje kanale interne komunikacije koristi agencija u kojoj
radite? (Za pomoc¢, to mogu biti: osobna komunikacija (licem u lice), telefon,
video pozivi, glasine, sastanci, tiskane publikacije, oglasne ploc¢e, digitalni mediji,
email, druStvene mreze, intranet, web stranice/mobilne aplikacije kao Sto su
Trello, Workplace, Monday.com i sl.)

I: Pa u principu, usmena predaja, znaci ono nekakvi razgovori, Slack, koji je dosta
ba$ glavni kanal, mailovi tu i tamo... ali mailovu su za neku Siru komunikaciju svima,
tipa, na Sanku su koladi ili pak za velike formalne vijesti. Ali generalno su ova dva
kanal top-top.

P: Dobro...

I: Cak bi rekao i jedini.

P: Telefonski, koliko komuniciras§?

I: Pa ne, doslovno kad vidim da me netko zove, ili kada mi neSto zazvoni, radije se
prosecem... Nije mi. Dosta se puta proSecem do ljudi, ¢ak ni ne Saljem na Slack
nekad nego lak8e mi je dodi i pitati, popri€ati nego... To je taj lezerni pristup.

P: Skype, video pozivi bilo kakve vrste?

I: Eventualno ako netko radi taj dan od doma... Pa se trebamo €uti timski, moramo
napraviti neki checkpoint, ali to je generalno to.

P: Sastanci?

I: Da, ali to je ovako, usmenom predajom...

P: Imate li tiskane publikacije unutar agencije?

I: Ako sada kazem ne, a nesto postoji... Pa nemamo nesto nase.

P: Dobro... Oglasne ploce?
I: Ne. Mislim na Slacku je sve.

P: Da, skuzio sam da integrira viSe toga.
I: Da, svaki tim ima svoju grupu, postoji grupa tima koja ti ono ne znam kad su
godisnji Saljes tamo, neSto smijeSno isto tamo Saljes... Neki timski sastanak, Salje$

tamo.

P: Dobro, koristi$ li intranet?
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I: Pa da, kad me netko zove na telefon i onda vidim broj i gledam na intranetu tko
me zove.

P: Okay...

I: Npr., a u principu, fora mi je ima recimo knjiZznica tamo... To je to, za kontakte i
knjige. Ali generalno intranet... BasS i ne koristimo. Mislim, ne znam kaj bi... | za
pisanje godisnjih tamo upisujem.

P: OK, sad ¢u te provesti po pitanjima pa ¢éu te podsjeCati na navedene
spomenute kanale...

I: Moze, moze

P: Dakle, koju vrsti informacija na tvom radnom mijestu, prolaze kroz koji kanal?
Licem u lice?

I: Dobijemo, na sastancima i checkpointovima, briefing nekakav koji se napravi,
feedback, u principu, na sam projekt.

P: I moZzemo odmah to povezivati koliko je taj kanal koristan za tvoje radno mjesto.

I: Mislim, dobro ono s komunikacijom live, je super, $to moze$ uvijek
prokomentirati nesto. Nije ni feedback neka rasprava o samom projektu, tako da...
Mislim da je to to u nekoj opéenitoj slici. | zezanje, naravno.

P: Korisnost telefona i koje info idu?

I: Iskreno, nemam pojma. Zvonio mi je valjda dva puta od kada sam u firmi. To je
onako ako netko zove iz fore, ili ako cure iz raCunovodstva ako te bas nesto trebaju,
makar se prosSecu i one. Tako da... Ne znam. Bas, kad sam zvao zadnji puta nekoga.

P: To mi je Cudno, mislim znam otprilike da tvoje radno mjesto kao takvo je dosta,
onako, sada me pusti na miru, pa ¢emo se Cuti kad stvorim nesto... Nije tipa account
posao ili moj posao, gdje imam 6.000 mailova razmijenjenih u 9 mjeseci...

I: Ja ih imam 6, ali samo 6. (Salim se)

P: Zanima me korisnost i koje info idu mailom... Ako idu.

I: Neke vijesti koje su ba$ za sve, za cijelu firmu... Tipa kola¢a, ro¢kasi, od tih vise
neozbiljnih stvari. Ili subscriptions newslettera, nekih internih Skolica... Kazem fti,
ovako generalno, bas nema, nema ono puno mailova. To je to. Doslovno, ako netko

treba poslati na sve, podsjetnik za neke interne edukacije, to dobijemo na mail, i to ti
je to. Evo, ti si mi tada poslao mail.
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P: Razumijem... Ajmo dalje... Sto misli§ opéenito o komunikaciji na sastancima u
agenciji? Koliko ti je korisno, sve mozes reci.

3.1.Za koju vrstu informacija Vasa agencija koristi odredeni spomenuti kanal interne
komunikacije? Primjerice, povratne informacije govore se licem u lice, briefovi
mailom i sl.

/

3.2. Sto mislite o pojedinom od spomenutih kanala interne komunikacije te njihovoj
primjeni u Vasoj agenciji?

/

3.3. Ukratko recite koliko korisnima za posao koji Vi obavljate smatrate svaki od
spomenutih kanala i zasto?

/
3.4. Koliko ste zadovoljni komunikacijom na sastancima u Vasoj agenciji?

I: Mislim da su svi dobri do trenutka kada se ne pretvore u jako dugacak
brainstorming neki u kojem mozda vidi§ da mozda ne znamo kamo bi, €j, a kaj mislite
da ovo ili ono. Mozda bi nekad trebali skratiti, bolje napraviti pauzu od sat dva, pa da
svatko proba razmisliti sam, i doéi s ne€im s ¢im se mozZe dalje raditi. Generalno
mislim da su u principu dobri. Za komentiranje takvih stvari i svega, jer nekad
odnosno dosta Cesto uzivo neSto mozes reci puno bolje i pojasniti Sto si komentirao
nekome nego da mu komentiras samo pismeno. Ako ti napi§e$ samo na Slack, netko
ti komentira, ti ne moze$ Cuti njegov tone of voice, ne mozes to¢no Cuti Sto je htio
reci, mozes$ se nadovezati, ali dok istipkas, moras razmisliti, moze ti pobjeci nesto Sto
si htio rec¢i... Ne znam. Kod nas sastanci mogu biti malo duzi. Mislim da je dobro Sto
accounti nekad znaju samo prekinuti sastanke i reci, ajde, sad smo nasli neki smijer,
ajmo dalje. Ako nisu jako dugacki, ili ako nema previsSe ljudi, su generalno dobri,
makar zavisi i kakav je projekt ili pogotovo ako tek pocinje. Zavisi u kojoj fazi su ti
sastanci. Ali definitivno tipa da je samo neki brainstorming, volim doéi barem malo
pripremljen u nekom smjeru da mozemo brainstormati u nekom smjeru.

P: Da bude produktivnije.
I: Da, da.

P: Dobro... Sto misli$ o...

3.5.Sto mislite o glasinama kao naginu $irenja informacija u Vasoj agenciji?
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I: Pa nemam pojma... Zbilja se ne bavim s time... Lik sam koji valjda zadnji sazna
sve. To mi je valjda cijeli zivot tako. Meni su ljudi svasta priCaju, ja totalno to
smetnem. | onda netko kaZe, kaj fakat i ja skuzim, aha, ¢uo sam to. Svi su ¢uli samo
ja nisam. Generalno, tracevi nisu dobri. Pogotovo u tako malom sustavu, nemaju
smisla. Znaci mogu vise Stetiti nego donijeti nesto dobro.

P: Okay... Sada kad smo usli malo u negativu sferu i kad si mi dao ba$ uvid u
kanale. Postoje |i neke stvari koje te u komunikaciji Zivciraju, gdje vidi$ ograni¢enja
za tvoje radno mjesto i probleme u komunikaciji u agenciji?

4. Dali ste uvid u to koje kanale interne komunikacije agencija u kojoj radite Koristi,
popriCajmo malo o mogucim problemima u internoj komunikaciji i prostoru za
poboljSanja. Mozete li mi reci, ako ih ima, gdje i zasto prema Vasem misljenju
nastaju problemi u internoj komunikaciji u Vasoj agenciji?

I: Misli§ generalno na razini agencije?
P: Dap.

I: Kazem ti, mislim da... Gle, dosta sam ja prilagodljiv, tako da i to je u jednu ruku,
nije da samo pilam svoje. lli nije da ¢u plakat svakih sat vremena jer onako znam
stvarno razne ljude koje pogodi kad im netko kazZe nesto, su cijeli dan u bedu do toga
da si je netko skroz super, samo je njegovo to¢no i ne da ga. Tak' da, mislim da kod
nas fakat nema toga.

Mozda na nekim projektima bi bilo dobro da su ajmo reéi svi Cimbenici koji
sudjeluju na projektu, bilo da su to copywriteri, dizajeri, accounti, digital dio, web dio,
CM i tak', da je mozda onako da su svi vise uklj. ranije. Da nije to da ne znam tipa
kreativa smisli sve, slaze, i onda dode tebi i, ej sutra nam treba napraviti plan objava,
web, printeve takve i takve, a ti kao, pao s Marsa, joS u svojim poslovima, tako da
mislim s te strane treba cijeniti svaciji posao svaciju poziciju, jer u krajnjoj liniji svaka
ima svoje lake i teSke strane, Sto se nekome Cini pljuga sloziti neki headline, nekome
se Cini pljuga samo nacrtati nesto, izprogramirati, samo napisati status, takav i takav.
Eventualno to, da su sve strane malo viSe ukljucene svaki projekt.

P: Dakle, u principu pravovremena informiranost.

I: Da, ali svih strana. Jer ti u startu, ili barem u jednom trenu dok radiS kreativu
uvidjeti koje ti sve strane trebaju. Ako ja znam da Zelim raditi aplikaciju, da ve¢ u tom
trenutku kontaktiram ljude koji ¢e se s time baviti. Da im kaze$, ok, bi li dosli na
sastanak za to i to, planirali smo sloZiti neki app, pa da Cisto vidimo u startu kakve su
opcije mogucnosti. U krajnjoj liniji da ljudi koji su zaduzeni za jedan dio posla
odnosno jedan segment da ti daju svoje stru¢no stajaliste o tome, ne da to kaj ti
znas...
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P: Znaci vracamo se opet na feedback?

I: Pa ne, to je pravovremeno ukljucivanje svih nas, informiranje, Sto se ti€e nas, ne
sad klijenta. Zna$, nije da je to ono da praktiCki nekome samo serviras sve $to si
smislio i onda ti on kaZe, dobro, ali to ti se ne moze, jer ti misli§ dobro, kako se ne
moze, kako ne moze$ napraviti da komp sa mnom prica. Ne mozes, ali to Sto si i
mislio da se moze jer si mozda negdje nesto vidio jednom, nema veze. To mi se Cini
da mi je onako, nesto na ¢emu se sigurno moze raditi.

P: Ako su to svi problemi koje moze$ za sada redi...
I: To je to, kuzis...

P: Jer ja sam isto prilagodljive prirode pa mozda neSto $to bih mijenjao, zapravo
mi uopée mi ne smeta.

I: E to, da. Da mi netko kaze nesto specificno, da bas pita, da mi mozda ¢ak
ponudi alternative, kako bi moglo biti, onda bi ono mozda doSao, mozda bi to bilo
dobro... Bubam, jer ok, bilo bi super da imamo ono topli obrok uvijek... Ali to nije
stvar o kojoj uvijek razmi$ljas. Generalno, s poslovne strane mislim da je sve okay.
Ba$ je mindset, ne bojim se re¢i nekome nesto. Ljudi se posvadaju, zakace, glasove
povise, ali na kraju dana svi ste na jednakoj strani i nitko nema da je taj koji ¢e nesto
zakucati i redi, to je tako jer sam ja Sef, ve€ s time si dobio toliko toga.

P: Dobro... Sjeti se glavnog problema kojeg si naveo, informiranost u procesima, i
reci mi koliko misli§ da, ako imas te info...

4.1. Smetaju li navedeni problemi i drugim kolegama u agenciji, ako znate njihovo
misljenje o tome?

I: Vjerojatno najviSe smeta onima koji saznaju zadniji, njima je kriticno. Ali da to je
koliko sam skuzio u zadnje vrijeme, to je stvar na kojoj bi svi zeljeli i trebali viSe raditi.

P: Zasto misli$ da se nista ne radi po tom pitanju do sada?

I: Ne znam, zato $to bude par projekta na kojima vidi$ da nisu svi na istoj stranici.
Mislim, ako je netko na stranici 2, a mi smo na stranici 102, onda vidi$ da je tu neka
razlika, a pet stranica ima. Netko nas mora stiskati jer nismo/nije dao info.

P: Koliko tebe to osobno ograni¢ava u tom poslu?

I: Mene ne, ja dobijem sav info koji mogu dobiti, a da nije stvar klijenta. Dobro
ponekad i je, ne kaze sve S§to treba, zaboravi, promijeni. S vremenom se nauci$
mozda to Sto ti je dao klijent, da iz toga izvu€eS neka pitanja koja ¢e ti pomoci jos
raditi dalje. Ok, dobro, a kuda to ide, postoji li kakav limit, $to nam je gdje bitnije,
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Zelim li staviti u fokus neki proizvod? To je ono kada dode klijent nama treba copy za
XY proizvod i samo to imas... Pa ti je malo cudno. Kako bi i Sto iskombinirao. Mene
osobno ne dira, ali ovisi koji si dio kreativhog lanca. Nisam zadnji dio, zadnji su
dizajneri i ajmo reci svi koji se bave s egzekucijom u ajmo reci vizualnom smislu, a to
su najcesce dizajneri bilo da rade... | programeri, i sl. poslovi.

4.2. Koliko navedena ograni¢enja imaju utjecaja na Va$ posao, a koliko na rad cijele
agencije?

4.3. Koji mislite da su razlozi zasto do sada nisu napravljene promjene po pitanju
rieS8avanja navedenih problema?
/

4.4. Koliko dugo Cekate da se stvari koje Vas smetaju promjene, a koliko nakon
implementacije promjena bi oCekivali pozitivne rezultate?

/

4.5. Sto bi agencija trebala pobolj$ati ili promijeniti u svojoj internoj komunikaciji?
Kako bi te promjene trebale izgledati, opisite.

I: Komunikaciju prema unutra...?
P: Da.

I: Aham... Iskreno, meni je... Dosta dobro. Ovih par stvari koje sam naveo. Mozda
da je CeSce da se dobije neki feedback, bilo o tvom radu, bilo o pristupu radu. MozZda
je netko super radnik, ali druge Zivcira, pristupom, humorom, tko zna, bubam. Tako
da, mozda u tom smislu viSe... Mislim da dalje sto se tiCe komunikacije da je dosta
dobra, transparentna i mislim da su ljudi stvarno dobri, ne samo fake dobri, kao super
smo si, ali ¢u te tracati gro na cugi. Mislim da je bitno da nema tog pretvaranja.

P: Vidim da sve promjene koje bi se trebale dogoditi, vidim da su vezane za kom.
licem u lice i nisu nuzno vezane za sam head agencije ili za neki sluzbeni dio?

I: Da, ali ja ti to gledam, taj menadzment dio, kao, zbilja se ne mijeSam previSe u
to i nije nesto s Cime se Zelim baviti. Head su ljudi koji vode business dio, koji ja kao
ajmo reci nizi dio zaposlenika ne moram znati niti bi volio znati neke stvari koje se
ionako saznaju na kraju. Nije da za svaku odluku svi glasamo. S tim dijelom se ne bi
previSe zamarao, a sad... Tak' da ne gledam kuzis$ toliko prema tom dijelu gore, to su
ljudi koji se s time bave, koji to vode, a ja se bavim svojim stvarima... Tj. mi. Glupo je
raditi podjele na mi, oni...
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P: Naravno, dobio sam dojam da je dosta plitko, i da je viSe-manje open space...

I: Pa viSe-manje, u sobama kakti je, kazem, $to je zapravo dobro, super je jer
imamo laptope. Dosta Cesto imam naviku sjesti negdje drugdje, malu konferencijsku,
nije ¢ak ni da li mi smeta netko, ne smeta mi ni neka peta tema u uredu, ne moram
staviti sluSalice, nego viSe nekad volim raditi sam, Citati si na glas, biti kao da sam u
tome, fokusiran skroz na to, bez ne bih to nazvao distrakcija, vise kao da kad sjedi$
medu ljudima ima$ potrebu nesto prokomentirati...

P: Sudjelovati...

I: Da, a kad si negdje sam, kad se makne$, onda nema$ kome. To je doslovno,
situacija, it's not you, it's me. Tako neki dir. Ovak' komunikacija je meni, skroz ok.

P: Koliko misli§ da tvoje trenutno ukupno zadovoljstvo IK utje€e na tvoju efikasnost
na poslu (5.3.)

I: Pa sigurno dosta. Da nisam zadovoljan s kom. u timu bio bi viSe frustriran s
nekim stvarima, kada te netko zivcira. Ako ne zna$ to potisnuti, onda te to zZivcira vise
nego Sto se poku$ava$ fokusirati na posao. Zbilja je bitno da radno mjesto da si ti
tamo zadovoljan, da nemas neki hejt. Da ti se ne skupljaju frustracije...

P: Ispod tepiha...
I: Da... Kod nas je vise family dir, u firmi koja se bavi ozbiljnim businessom.

P: Dobro, a koliko kvaliteta IM u tvojoj agenciji utjeCe na tvoje zadovoljstvo na
poslu?

I: Mislim da se reflektira, zapravo, koliko si zadovoljan s kom. Koliko si zadovoljan
s kom. u sklopu tima i u sklopu firme na svim razinama, se reflektira na to da svaki
dan ti se da do¢i na posao, da ti se raditi viSe, jer si nabrijan, ti je fora kada ti ljudi iz
tvog tima kazu da im je dobro nesto $to si ti napravio, to priznanje. Od ljudi koji su
strucni, pa to i vise cijeni§. Mislim da se bas reflektira, da, koliko si zadovoljan. S
jedne strane djeluje i koliko si zadovoljan privatnim zivotom, a na poslu provodis
zbilja puno vremena, zato mislim da je cilj odnosno Zelja da im bude super po nekim
nj. kriterijima.

P: Koliko to sve $to si naveo i uk. zadovoljstvo utje¢e na tvoju motiviranost?

I: Pa... Dosta. Na motiviranost onda jos$ i viSe... BaS. RadiS$ s ljudima s kojima ti je
super koji te potiCu zapravo da radiS joS bolje, koji te supportaju nekako, i koji na
kraju dana rade stvari koje su tebi dobre i to te motivira da i ti budes jos i bolji, i da
kroz taj lezeran pristup nekad, kad svi komentiraju, da ti da to sve neki push i prostor
da fula$ nesto, bez nekog pressinga. Ako si napravio nesto glupo, nesto bezveze
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fulao si, nece te svi staviti na stup srama jer je to njima zabavno. Mozete svi biti fino
schillani, mislim da motiviranost dode iz toga $to gledas druge koji te podupiru, a opet
rade stvari koje su dobre. Tako da, dosta utjeCe. Pogotovo bih rekao i ljudi koji su ti
ravni, i ljudi koji su ti Sefovi, nisu osobe koje ti stvaraju pritisak jer su stvorili nesto
svoje i sada ti to treba$ furati, nego se poti¢e bas da bude$ ono bolji, bilo ti to teze,
ali fora je jer stalno te zapravo guraju da sam sebe razvija$. Sto je i cilj. Mislim da je
na svim razinama je ta komunikacija jako dobra i sve skupa ti podiZze motiviranost,
da...

P: To mi je drago Cuti.

I: ...da, da se pojavi$ svaki dan na poslu. Ima osoba koje su stava, Isuse utorak je
danas, samo razmi$ljaju kad ¢e doéi petak. Doslovno nekad ne skuZzi$ koji je dan...
Naravno, jedva Ceka$ da ti stigne neki vikend i to, ali kaZzem ti, mislim da koliko
vremena provodimo generalno na poslu, Sto je zbilja puno. Jednu treéinu dana, ¢ak i
viSe provodi$§ na poslu, ako tu sve Stima, i ako moze$ s kolegama i o privatnim
temama, komentirati stvari koje se dogadaju, valjati fore... To je sve bitno kada radi$
posao kao kreativu. Bitno je da je sve, onako, vise lezerno da postoji prostor za
zezanje. Iz koje zapravo dosta Cesto...

P: Najbolje ideje.

I: Da, super stvari. Nije, Citam brief, pa ¢u ti sada nesto napisati. Nego netko
prokomentira nesto i mozes dosta Cesto doci do nekih stvari, do kojih sam siguran da
da si sam smisljao po nekakvim standardima, ne bi doSao nikad. Ba$ takav lezeran
pristup te motivira... | dress code, isto lezerno, daje ti neku smjernicu u vezi toga
kakav je Stimung, u agenciji. Nije kao banka. Ako vidi§ da je sve po PS-u onda se to
reflektira na puno drugih stvari. Kod nas svatko fura svoj stil, radi neke stvari koje
voli. Takva je i kom. obzirom na ljude koji se biraju tamo, inae ne bi mogao tamo
funkcionirati.

P: Zanimljivo mi je onda kad Cujem zbilja puno stvari o agenciji, pitati kako bi
ocijenio kom. od 1-5, jer se kroz pitanja sazna mnogo stvari sazna kroz pitanja o
kojima mozda nisi razmisljao do sada.

4.6. Kakve rezultate mislite da bi implementiranje navedenih poboljSanja u agenciji
postiglo?

/

5. Sada kada smo detaljno pretresli sve kanale interne komunikacije, kojom
biste ocjenom od 1 do 5 ocijenili internu komunikaciju na Vasem radnom
mjestu?

I: Pa ja bih ocijenio, pa da bas ne bude pet, neka bude 4,5. Jer uvijek postoji malo
prostora za neka poboljSanja, ali mislim da je to to. Cuo sam i ljudi koji su radili u
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drugim kreativnim mkt firmama i to, drugaciji je pristup medu ljudima i to mi je super. |
tu sam ba$ skuzio ba$ taj family dir, pogotovo u sklopu timova, jer su timovi maniji,
rade na skoro svim projektima zajedno, u krajnjoj liniji provode vrijeme u jednoj sobi,
dvije tri, to je tu negdje. Mislim da je to u toj sferi super, a kazem, postoji neki prostor
za poboljSanje, ali to su neke finese, koje su zagladivanje svega.

P: Onda mi sada povezano s tim finesama, moze$ re¢i s Cime si najmanje
zadovoljan u agenciji u smislu komunikacije? (5.2.)

I: Hm... Vjerujem da to varira od pozicije do pozicije... Mozda bi dizajneri bili puno
viSe nezadovoljni s razinom info od copywritera... S moje strane, mislim da obadvije
strane pokuSavam dati maksimalno koliko mislim da treba dati, Sto se tie savijeta,
prijedloga, ideja i tako. Da u slj. koraku, odnosno osobi nakon mene u procesu bude
lakSe raditi, bilo dizajnerima, programerima itd. Nemam stvari za koje bi ja rekao da
mi bas smetaju ili fale u komunikaciji. To mi je super, jer i od strane kreativhog
direktora dobijemo dosta info o svemu... Tipa, meni je XY, kreativni direktor, koji ima
malo tvrdi naCin feedbacka, bez zapakiranja, na nacin za koji misli da je pravilan.
Mozda to nekome sjedne dobro, nekome ne. lli sa strane kako accounti, kada
prenose sa strane klijenta, mislim da to rade zbilja dobro. Kod nas je dobar flow, ljudi
su si fakat dobri.

P:as Cime...

5.1.Cime ste najvie zadovoljni? Neka to bude zadnje pitanje.
I: To Sto ne moram doci u 9:00 nego mogu...
P: U smislu komunikacije...

I: ...nego mogu prokliziti, nego mi se to komunicira na smijeSan nacin, pa me
zezaju. U smislu komunikacije, pa kazem, bas taj lezeran dio komunikacije, da nije
sve robotski, cap, cap, cap, ti napises, SaljesS dalje i dalje ne zna$ Sto se zbiva s time.
Super mi je to §to s poslovne strane, svacije stajaliSte se poslusa i to mi je super ¢ak
i kad se radi kreativa, kada accounti nesto kazu, komentiraju, daju prijedlog, jednako
vrijedi kao i svi, jer znaju biti zbilja super prijedlozi. Nema stroge podijele, ti si za ovo,
ti si za ono, vi nemate kaj tu raditi. Nego se ba$ pusta tok misli... To je s poslovne
strane. S privatne, casual strane mi je super ba$ taj pristup, gdje se Salimo, bacamo
fore, bas ima dosta prostora za opusti$. Nije strogo poslovan dan, nego ima$ svega,
a na kraju se sve napravi super. Zabava je bitna, kada radi$ kreativu mislim da ako
toga nemas da si zapravo zatvoren u svoju neku kutiju, misli, mozda nesto strogo.
Ovako, mislim da, jedan tim ima svaki dan u neko vrijeme Citanje poezije, haikua.
Super je to zato Sto nisi pola vremena na kavi nego s ljudima zbilja pri¢as, svatko je u
svom stilu, taj leZzeran pristup poslu, uz produktivnost s druge strane, mislim da mi
dosta odgovara. Da je viSe robotski postavljena agencija, ne bi mi to bilo to...

P: Okay, mi smo zapravo gotovi! Hvala ti!
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5.2. Cime uopée niste zadovoljni?
/

5.3. Objasnite koliko Vase zadovoljstvo kvalitetom interne komunikacije u agenciji ima
utjecaja na Vasu efikasnost?

/
5.4. Koliko ima utjecaja na Vasu motiviranost?
/
5.5. Koliko ima utjecaja na Vase ukupno zadovoljstvo na poslu?

/
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a. M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Online media planner

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju moguc¢nost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ 0 oo00C

OUTLINE INTERVJUA

abkon~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika

Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
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na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

- pozdravi, outline i predstavljanje

P: Kako bi ti meni u dvije tri rijeci opisala kom. u tvojoj agenciji?

I: U dvije tri rijeCi... Pa ne znam, ne mogu ti bas sada to¢no reci u dvije tri rijeci, ali
mogui ti reci tipa... Mislim, pozitivno u stilu da imamo dosta dobru komunikaciju medu
timovima i mi unutar tima imamo dosta dobru komunikaciju. Ono, sazeto,
jednostavno, jasno, to je najbitnije da je jasna kom. medu nama i pravovremena.

P: Dobro, reci mi na dnevnoj bazi koje sve informacije koje primas na poslu?

I: Misli§ to€no na moju poziciju?

P: Da, opcenito, poslovno i privatno...

I: Znadi, primam informacije o rokovima, primam informacije o... Obzirom da sam
ja media planner, glavno ti je kad kreCe kampanja, koliko traje kampanja, rokovi,
trajanja, briefovi koji dolaze. Najvise su to nekakvi vremenske informacije. To je
nekako najbitnije jer je to najbitnije ispostovati. Onda informacije vezano za nekakve
nase interne dogovore u timovima. Kada nekoga ima, nema, sastanci, takve nekakve
informacije... Slobodno pita$ detaljnije Sto ti treba...

P: Ovo je samo uvodno, ok. Neke mozda nesluzbene informacije?

I: Pa naravno, obzirom da smo svi u timu prijateljski raspolozeni i povezani, uvijek
ima hrpa nesluzbenih informacija. Tko je gdje bio, $to je radio...

P: Dobro, vratit Cemo se na to. Mozes |li mi objasniti hijerarhiju odnosno na tvoje
radno mjesto, kako bi kasnije bolje razumio odgovore?

I: Imamo znadi direktora... Ispod direktora imamo timove po klijetima. Svaki tim, tj.
moj tim recimo, radimo jednog klijenta, nas je troje unutar tima. Postoji voditelj ima,
planer i asistent.

P: Znadi ima$ i nadredenog i podredenog... | taj asistent radi tebe ili za oboje?

I: Moram samo reci da kod nas, i opcenito u agenciji, jer sam radila u joS$ jednoj
agenciji pa znam... Nisu ti te pozicije toliko hijerarhijski nastrojene...

P: Znam... | kod vas je plitko?

I: E to, da.
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P: Sad kad si dala neki okviran uvod... Zanima me koliko se smatras informiranom
0 samoj agenciji u kojoj radi$ i o nj. poslovanju?

I: NaSa je agencija je dio velike grupacije, ne smatram se toliko informiranom
koliko bi jo§ mogla. Znam stvari koje su bitne za na$ uredu u Zagrebu, ali neke stvari
koje su mozda bitne za nas, a na nekoj su vecoj razini, nemamo ba$ toliko
informacija mozda pravovremenih koliko bi mogli imati.

P: O svojim zadacima? Zaduzenjima?
I: To sam pravovremeno i to¢no informirana.

P: OK... Kad kaZe$ da misli§ da bi mogla biti bolje informirana, $to onda shodno
tome misli$ o nacinu na koji nadredeni spustaju zadatke i novosti na tebe i tim?

I: Ne mogu toliko reci da je 108 nacin kom. izmedu nasSeg direktora tu u uredu u
Zagrebu... Smatram da nasi Sefovi tu nam kazu apsolutno sve Sto znaju, ali recimo
mislim da imamo problem na nekoj vecoj razini gdje je recimo nama je centrala u
Beogradu i da oni recimo nama ne Salju toliko informacija koje su bitne
pravovremeno. Cesto kasno dobivamo neke informacije, pa su nam onda rokovi jako
kratki, treba stvari napraviti u zadnji tren. Na toj nekoj vecoj razini smatram da kom.
nije toliko pravovremena.

P: Dobro... Kontra toga, op¢enito, kako si zadovoljna kom. s timom?

I: Mislim da je tu jako bitno koliko se klikne s nekim opcenito na ljudskoj razini,
zna$. Da bi mozda mogao s nekim jako dobro kominicirati bitno je da ste si OK.
Recimo, ja u timu imam kolegu s kojim sam si jako dobra i kolegu s kojim sam si
recimo tako, nuzno dobra, u stilu, ok smo si, ali nismo si toliko kliknuli pa mi je i iz tog
razloga komunikacija i poslovna loSa, ma da ne bi trebala biti. Mozda nekad ja neCu s
njim podijeliti na vrijeme neku informaciju, ili on sa mnom, nesvjesno. Cisto zato jer
ne komuniciramo toliko puno kao ja i drugi kolega.

P: Ok, vratit ¢u se onda na kom. licem u lice. Zanima me kom. s nadredenima,
koliko si s tim zadovoljna?

I: Politika je takva da iznad sebe imam voditelja tima, voditelja digitale i nasSeg
direktora firme. Sto se ti¢e s nadredenima mislim da mi je kom. jako dobra,
zadovoljna sam iz razloga $to, oni su mi uvijek ako trebam i iz razloga $to mi recimo
trebaju nekakvi savijeti ili nesto slicno i mogu im se uvijek obratiti. Pitati ih. Po tome
pitanju smatram da su dosta otvoreni i da je nasa kom. prilicno dobra.

P: Dobro... Dosta brzo idemo za sada. Kako bi ti ocijenila povratnu informaciju na
svoj rad u tvojoj agenciji?
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I: Mi po tome pitanju imamo sustav razvijen. U bivSoj agenciji u kojoj sam bila to
nije postojalo. Ovdje imamo, nakon 3 mj. u firmi imasS svoju evaluaciju, gdje te
ocjenjuju suradnici, ali i ti sam sebe. Tako da ima$ jako dobru povratnu informaciju
koliko si napredovao i naucio. Na godiSnjoj razini isto imas evaluaciju gdje te tvoj tim
ocjenjuje i tvoj Sef, a isto tako ti sebe. Tako da uvijek mozes imati...

P: Anonimno?

I: Je, mislim je anonimno, ali zna$ tko ¢ée te ocjenjivati. Skuzi$... Tako da ima$
dobru povratnu informaciju o svom radu i o tome opcenito $§to mozes poboljSati, a $to
drugi mogu.

P: Dobro... Koliko misli§ da je tvoja agencija otvorena za tvoje zamisli i nailazi$ li
na kakve probleme kod plasiranja svojih ideja?

I: Nailazim, ali tu ¢ak nije toliki problem agencije nego klijenta. Ako imam neku
zamisao koja je meni ok, Sto se ti€e poslovne strane, nemamo bas puno slobode u
tome uvijek pratimo klijenta i $to klijent Zeli, tako da ne mogu rec¢i da su nesto open
minded.

P: A imas li slobode unutar agencije? lli imate neke Sprace?

I: Da... Imamo Sprance, to se tako radi itd. Zbog lakSeg obavljanja posla, i nemas
puno prostora za svoje izmjene i ideje, ali to i je takav posao.

P: U redu... Reci mi koje kanale interne komunikacije koristite u agenciji?

I: Hm... Usmena komunikacija, ne moram ni reci. Mail, pismeni i joS znaci imamo ti
Skype najCeSce za komunikaciju s regijom, Ce se jako Cesto zbog brzine svega da ne
¢ekamo mailove komunicirati na Skype.

P: Koristi$ li telefon poslovno?

I: To mi je viSe za medijsku stranu. Kazem ti, najviSe mail i Skype.

P: Sastancis Ii?

I: Da.

P: Imate li tiskane publikacije?

I: Nemamo, ali imamo newsletter.

P: Oglasne ploce?

I: Jao, imamo, ali nisu ti to neke...
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P: Je li to bas u uredu gdje idu ideje ili sluzbeno?

I: Imamo oglasnu plo¢u na kojoj piSu gluposti tipa kad je TB ili kad su Bozi¢ni
praznici...

P: Koristite li druStvene mreze u sklopu posla?
I: Rijetko...
P: Face, whatsapp za neke kratke dogovore?

I: Kazem, imamo ti neke grupe, ok, ali ne bas... Ne dogovaramo se bas preko
toga...

P: Koliko vas je u firmi?
I: Oko 40-ak...

P: Imate li intranet?

I: Imamo, da.

P: Vratit ¢u se na korisnost istog... koristite li nekakve work toolove, tipa Trello,
Asanu?

I: Ne, imali smo obi¢nu Excelicu...

P: Sada bih spojio nekoliko pitanja. Pitat ¢u te za pojedini kanal, za koju vrstu
informacija koristi$ koji? Koje informacije se ugl. prenose licem u lice?

I: Sve na dnevnoj bazi, rokovi, podjela posla, neki usmeni dogovori vezani za
sastanke, ne znam, svakodnevna neka kom. vezana za nase dogovore u timu. Kako
nesto napraviti, poslovne neke stvari.

P: Sto ide telefonom?

I: Ja telefonom komuniciram kad kom. samo s medijima, medusobno ako je nesto
hitno ili ako je izvan radnog vremena... s kolegama na poslu.

P: Video pozivi si rekla internacionalne stvari...
I: Da...

P: To su ugl. sastanci?
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I: Da...
P: Sto ide preko newslettera kod vas?

I: Ide tipa svaki tjedan s nekim novostima, tipa tko je novi od kolega do$ao, $to
smo novo uveli, koji tool koristimo... Gdje smo otvorili uredu u svijetu. Vise je to
internacionalno, tko je postao direktor u kojem uredu... | tako nesto.

P: Ipak ih ima milijun...
I: Da...
P: Reci mi za Sto koristite intranet i koliko ¢esto?

I: Pa... Znas $to, isto ga koristimo kada kom. s regijom, za podjelu nekakvih
informacija, dokumenata. Ajde recimo, jednom tjedno.

P: Ok, a email?

I: To nam je glavni alat zapravo. NajceS¢e Sto koristimo, sve $to mora$ imati. Sve
Sto mozda ne bi trebalo nuzno i¢i mailom, dobro je da ide da kasnije ima$ dokaz
»pismeno®.

P: Sada smo rekli pomalo o svakom kanalu... Reci mi od tih navedenih, koji je za
tvoje radno mjesto tebi najkorisniji?

I: email. Kazem, njega najCeSc¢e koristimo, sve nam ide preko mail. Ne znam, neke
stvari, ajmo re¢i kombinacija maila i kombinacija Skypea, iz razloga ako ti nesto nije
jasno preko maila, uvijek se mozes$ kolegama obratiti na Skypeu, Cisto zbog brzeg
postupka.

P: OK, sad me zanima, malo u detalj, oko sastanaka? Sve mi reci, koliko si
zadovoljna, Sto ti smeta?

I: Znas Sto, smeta mi... Nisam toliko Cesto za te sastanke, koliko god nekad bili
korisni, veCinom se iz iskustva mene i kolega, su sastanci ponekad nepotrebni, iz
razloga jer se nekako uvijek oduze i tema skrene na 10 drugih stvari i Cesto se priCa
o neCemu Sto nije toliko bitno. Nekad ispadne kao gubitak vremena. DodeS radi
jedne stvari, koju si mozda mogao rijeSiti mailom. Na kraju se to oduzi na dva sata, a
mozda si mogao raditi nesto Sto je hitnije...

P: Dobro...

I: Tako da, kazem, u mom slu€aju su nekad fakat sastanci, pokazu se, kao ne
toliko potrebni koliko ih ljudi forsiraju. Nekad je dobro, znas ono, Cisto zbog brzine...

11



DUBINSKI INTERVJU - EFZG, Marketing — INTERVJU 6 — 01.08.2019.

ali ve¢inom se to oduzi nepotrebno, skakanje s teme na temu i na kraju zavrsis...
Mozda si sve te informacije mogao dobiti mailom.

P: Ok... Ajmo na glasine, Sto misli$ o glasinama kao nacinu prenoSenja poslovnih
informacija u firmi, Sto privatnih, $to poslovnihii je li to zapravo korisno ili $tetno?

I: Ne znam koliko je dobro ili $tetno, ali zasigurno pridonosi... Nekad kad si u nekoj
guzvi i poslu i samo si u tome i onda kada netko dode s nekakvim
poslovnim/privatnim traem ti dobro dode da se posveti§ neCemu drugome na 5 min
zabave, tako da... Ne smatram da su nesto ekstra Stetni u stilu, da... Nikad ne
traCamo nekakve previSe bitne, prevelike stvari koje bi mogle nekome ekstra nastetiti.
To su uvijek nekakve trivijalne gluposti, ali ne mogu re¢i sada da sam doZivjela
nekakve traCeve koji su nekome ekstra nastetili... Vjerojatno ima takvih situacija, ali
trenutno tu gdje sam ja nema toga.

P: U smislu...

I: Sigurno traCevi mogu biti Stetni, daleko od toga, ali kazem, ne mogu izdvoijiti da
je nesto bilo tako da ja mogu izdvoijiti...

P: Neke krive informacije?

I: Sigurno nekome je, ali ne sje€am se da sam ja bila u situaciji da doZivim nesto
sli¢no.

P: Ok. Dolazimo do djela intervjua.... Molio bih te da mi kaze$§ ako ih ima i gdje ih
vidis i zasto postoje neki komunikacijski problemi na tvom radnom mjestu odnosno u
agenciji?

I: Pa ima ih sigurno, nikad nije kom. savrSena. Eh sad, koji su... Bas kod nas...
NajlakSe da se sjetim nekog primjera ili neSto tako. Mozda postoji problem u kom.
kod mene i kod kolege iz mog tima. Ako smo u nekom trenu, jedni na druge
delegirali, recimo, moj nadredeni meni kaze napravit ¢eS to jer ja to ne stignem, i
onda ja njega malo poprijeko pogledam, nekad ti to digne tlak, jer stvarno je tako. U
tom trenu ja sam trenutno ljuta na njega i ne Zelim u tom trenu komunicirati s njime
ne da mi se i trenutno si nismo dobri... | normalno da ti to utje€e na kom. Mozda ¢u ja
onda njemu ne reci na vrieme da sam nesto napravila. Dakle, manjak komunikacije
moze dovesti do problema. Recimo, imam kolegu koji radi dosta slican posao kao ja i
dogodi nam se nekada da u isto vrijeme napravimo istu stvar jer nije dobro
rasporeden posao... Tako da i recimo ako ne komuniciramo, $to se zna nekad
dogoditi, ja sam na sastanku, on je negdje, zbog manjak kom se zna desiti da smo
bez veze napravili isti posao. Koliko god ti s nekim svaki dan sjedis$ i radis, recimo mi
radimo u open spaceu, to je isto veliki problem, jednostavno ti se ne da slusati sve te
ljude oko tebe, ne sluSa ti se sve to pa se isklj. | stavi§ sluSalice. Tada ne
komuniciram s njima normalno, a oni mozda imaju 300 pitanja za mene, pa si
moramo mahati. Vanjski ¢imbenici mogu utjecati na manjak kom. To su neka dva
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glavna problema, open space i previSe ljudi pa se moras na neki nacin izolirati, pa i
to utjeCe da ne Cuje$ iako je mozda bitno za tebe ako ima$ sluSalice. To Sto
jednostavno zbog koliine posla i odnosima s kolegama ili nekad moras raditi s
ljudima koje ne voli$, ali na neki nadin s njima manje komuniciras jer ti jednostavno
nisu simpaticni. Koliko god to loSe zvucalo, to je tako. Kada s nekim mozda ne Zelis
raditi onda ¢eS manje kom. s njim/a.

P: Ovo mi je zanimljivo, posto cijelo vrijeme polazi$ od sebe, jako si svjesna sebe i
razumijes$ sve te stvari koje se tebi ne svidaju... | onda zapravo svjesno nastaje neki
problem u kom. s tvoje strane. Dobro da si toga svjesna jer onda mozes to rijeSiti.

I: Da.
P: Mozes se sjetiti nekog problema u kom. po kanalima?

I: Recimo, ajmo email... Ljudi nekad u emailu ne znaju objasniti dobro poantu
maila... Ne znaju dobro sazeti mail. | onda ti posalju jako puno informacija, od tih 10
informacija bitne su dvije, stvari da ti znas. To je problem $to se tiCe maila. Isto je i
obrnuta situacija, nekada napiSu nedovoljno informacija pa ti iz mail nemas sve
potrebne podatke i onda se kom. mora produljiti. To je nedostatak maila. Nedostatak
usmene kom. je Sto te €esto ljudi nazovu i pri€aju o neemu sasvim 10-om, umjesto o
bitnom. Recimo kolega te nazove da ti kaze, ej, pomakli smo rok za tri dana, ali onda
te nazove i zapri¢as se s njim o neCemu sasvim desetom i zaboravio si reci tu bitnu
informaciju. Sto jo$, recimo nedostatak Skypea, je to $to to nije sluzbeni kanal
komunikacije i to Sto ti nekada mozda nemas... Ti to nemas$ na mailu, nema$
dokaz...

P: Pa nije bitno?

I: Da, upravo to... Sto jos...

P: Sastanci, intranet...

I: Sastanke sam isto rekla da problem je taj $to jako puno vremena izgubi$ na
sastancima, a na sastancima se jako rijetko kaze nesto jako bitno... Ti nekada zna$
oti¢i na sastanak od tri sata, a bitne info si Cuo mozda u 25 min. Nisu sazeti, jezgroviti
kakvi bi trebali biti. Ode ti pola dana na to...

P: Reci mi sada, zapisao sam Cetiri glavna problema: open space, manjak kom.,
email i sastanci... Koliko to navedeno utjeCe na druge kolege, ako zna$ njihova
misljenja?

I: Open space def. Dosta, jer je jako puno osoba na jednom prostoru koji kom.

medusobno. Svi se preSetavaju, stalno neko pri€a s nekim, jako je teSko drzati
koncentraciju. Cesto ljudima to zna jako smetati, tako da je to jako problem, ne samo
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meni. Znam da je isto tako Sto se ti€e mail znaju dobivati manjak informacija mailom
pa onda moraju i zvati, koristiti druge kanale, da upotpune.

P: Jesu li ti problemi koje si navela nesto $to oCekuje$ vec neko vrijeme da Ce se
promijeniti...?

I: To je neSto... prihvaceno. Jer kao prvo, neke stvari se nece promijeniti, recimo
open space, jer imamo takav ured, ne¢emo se seliti itd. Sto se ti¢e maila... Kako kod
koga. Mozda ako ti jako dobro nauci$ nekoga s druge strane, komuniciras na nacin
da ubuduce pita$ trebas li to to to i to, pripremiS ga na nacin da ti neke informacije
trebaju. Mozda iduci put ¢e se to promijeniti, da ¢e ti kako treba kom. sve informacije
koje treba kom. To je mogucée promijeniti.

P: Ajmo, sada malo razmis$ljati utopijski, $to bi komunikacijski mijenjala u agenciji
da mozes?

I: Normalno... Mijenjala bi da imamo urede u kojima nas je 5-6, da se ne moramo
nadvikivati, mijenjala bi sigurno raspored jer trenutno nismo kom. poslozeni... Zna se
desiti da radimo u istom timu, a on radi na drugom kraju ureda, ako ga nesto trebam
moram hodati do njega... Sto jo§? Pa sigurno bi mijenjala da imamo neke bolje
oblike kom. u stilu... ali to zapravo ti je viSe do ljudi. Ne radi§ mozda s druge strane s
ljudima koji ¢e biti voljni dijeliti informacije na vrijeme i koji ¢ée mozda bolje to
handleati, nego neki kolege iz regije... Velim ti da je viSe do ljudi. To ti sve zavisi do
toga kako tko radi. Ljudi s druge strane, da su voljni vise pravovremenih info...

P: Sto misli§ koje rezultate bi implementacije tih promjena postigla...?

I: Vec€u ucinkovitost, sigurno bi mi bili produktivniji da radimo u prostoru u kojem
sada nema 40 ljudi, gdje se mozZe$ bolje koncentrirati, gdje je manja buka. S druge
strane vjerojatno bi obavljali neke poslovne zadatke bolje ako bolje kom. s ljudima
oko sebe. Ako se mozete lakSe i brze dogovoriti.

P: Ok, sada nastavno na sve probleme i poboljSanja koje si navela, kako to
ukupno zadovoljstvo internom kom. u agenciji utje€e na tvoju efikasnost?

I: Hm... Opet kre¢emo od primjera... Recimo trebam hitno napraviti neki zadatak u
slj. pola sata, koji je dosta opipljiv u smislu da moras mijenjati brojke, iznose, a oko
mene stoji 10 kolega koji se smiju i gledaju neki smijeSan video, normalno da to
utjeCe na moju efikasnost. Ne samo kod mene nego kod svih je takva situacija. To
sigurno...

P: kako iste te stvari utje€u na tvoje zadovoljstvo na poslu?

I: Pa isto kao i ovo sada zadacima. Normalno da te takve stvari nekada
isfrustriraju i normalno da ti idu na Zivce. Ako nesto stigao na vrijeme, ako nisi
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dovoljno dobro napravio zadatak kako si htio, ako nisi meetao rok koji si mislio,
normalno da ti to utjeCe i na tvoje raspolozenje i na tvoju efikasnost.

P: A na sveukupnu motiviranost za dalje?

I: Isto... Sve je to povezano. Ako ti ne obavi§ zadatak na vrijeme ili efikasno kako
si mislio, znaci da si probio neki rok, recimo, teoretski, to ti utjeCe da si loSe
raspolozen. UtjeCe ti na to da tvoj nadredeni su isto nezadovoljni, ako oni nisu nesto
isporucili, komunicirali na vrijeme. | normalno da ti to utje€e da si manje motiviran...
Ako vidi$ da radi$ u okruzenju koje nije ba$ toliko pozitivno. Znas, sada govorim
opcenito...

P: Hm... Ok! Ajmo sumirati sada.

I: Ajde.

P: Kako bi ocijenila komunikaciju u svojoj agenciji od 1 do 57

I: 3,5. To je neka ocjena... 5 nitko ne zasluzuje... Ja ne znam gdje bi morao raditi
da ima$ 5 u kom. Navela sam koji su gl. problemi tako da...

P: Da ne zavr§imo na neku ruznu notu, zanima prije dobroga, s ¢ime si najmanje
zadovoljna u smislu kom. u tvojoj agenciji?

I: Najmanje sam zadovoljna ¢injenicom da ljudi koji su recimo na nekim pozicijama
imaju manje kom. sposobnosti kao ja ili neki moji kolege koji nisu na tim pozicijama,
kazem, ne obavljaju dobro svoj posao, ne znaju iskomunicirati stvari kada i kako
treba. Onda to zna biti jako frustrirajuce.

P: Ok, a s ¢ime sam najviSe zadovoljna?

I: NajviSe sam trenutno zadovoljna kolegama na nesluzbenoj razini, sto se tiCe
nesluzbene kom., jer imamo jako dobar tim i ekipu, svi su timski igraci, friendly
raspolozeni i dosta smo dobri opcenito kao tim.

P: Dobro, bi li dodala jo$ nesto vezano za bilo koje pitanje?

I: Ne znam, ne bi. Ako bude jo$ pitanja, posalji mail!

P: Hvala ti!
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a. M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Performance marketing specialist

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju moguc¢nost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ 0 oo00C

OUTLINE INTERVJUA

abkon~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika

Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
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na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.
- pozdravi, outline i predstavljanje
P: Kako bi mi u nekoliko rijeCi opisala kakva je kom. u tvojoj agenciji?

|: Strukturirana, poslozena... Dosta opustena. Cesto neformalna iako znamo da
priCamo o formalnim poslovnim stvarnima. Kom. je uvijek ,na ti“, bez nekih velikih
persiranja. Eto, tako.

P: Dobro, u tom radnom danu, koje sve informacije primas?

I: Primam newslettere, mailove od klijenata, interne upitnike o zadovoljstvu
situacijom u firmi, primam taskove od nadredenih odnosno voditeljice svog odjela,
primam briefove od accounata, njima dajem povratne informacije. Eventualno
primam komentare klijenata na neke kampanije i reporte.

P: Kakvu kom. smatras sluzbenu, kakvu nesluzbenom?

I: Sluzbenom smatram iskljuivo komunikaciju koja se dogada putem mailova, dok
nesluzbenu u smislu veée opustenosti, dvosmjernije komunikacije je sve S$to se
dogada offline. Imamo male kratke sastanke, briefinge, tipkanje na hangouts.

P: Ok, moze$ li mi u cilju boljeg razumijevanja odgovora u nastavku, obzirom na
tvoju poziciju, opisati hijerarhiju u tvojoj agenciji?

I: Pa XY zapravo ima horizontalnu hijerarhiju Sto znaci da svaki odjel ima voditelja
odjela dok direktor nije nama direktno nadreden i nema direktan doticaj s odjelima da
radi neke poslove s nama ili daje neke feedback. Pretpostavlam da je njegova
najvaznija uloga da dovodi nove klijente, drzi edukacije i predavanja. A dakle svaki
odjel ima svog voditelja tima, to su uvijek seniori u tom odjelu i preko njih ide vecina
komunikacije. S time da svatko u odjelu ima svoje klijente, ja mogu pricati za
performance i za social gdje sam prije radila. Svatko je odgovoran za svoje Klijente i
na nj. radi sve &to taj odjel na klijentu radi. Sad recimo social radi za XY klijenta i
tamo je dedicirana jedna osoba za tog klijenta. Ako taj klijent ima takoder kod nas
ima oglasavanje i velike kampanje opet je kod nas u odjelu dodijeljena osoba. Ako je
junior u pitanju i nema bas iskustva onda su na tom klijentu dvije osobe.

P: Ima li ispod tebe podredenih?

I: Ne, mi nismo nikad podijeljeni, osim voditeljice. Medusobno si pomazemo, ali ja
ne mogu davati nikome ispod sebe taskove.

P: Paralelno s tobom tko je jo$ u timu?
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I: Dana analyst, one je senior. Sedam nas je u odjelu. Imamo dvoje juniora, dvoje
nas koji smo na mid pozicijama i dva seniora i imamo voditeljicu odjela.

P: Sada kada si mi dala neki uvid u to kako to izgleda u agenciji, mozes li mi redi
koliko se smatras$ informiranom o samoj agenciji?

I: O strukturi, radu?

P: Opcéenito...

I: Dosta. Smatram se dosta informiranom zato $to dva puta godiSnje imamo
feedbacka na kojima priCamo opcenito o planovima i KPljevima odjela. Pa tako i
svaka osoba u odjelu ima svoje osobne KPljeve, a odjel ima odjelne KPljeve,
pretpostavljam tako i agencija, mi o tome ne znamo. Dva puta godiSnje imamo
tulume firme. Prvi dio je sluZbeniji pa nam voditelji agencije drze neke prezentacije,
Sto je najbolje, gdje se vidimo u iducoj godini, koje su najvaznije promjene, spajanje,
odvajanje odjela. Tako te neke stvari...

P: Koliko se smatras informiranom o vl. zadacima?

I: U potpunosti.

P: Bi li, iako si super pozitivna, bi li htjela biti ¢ak viSe informirana?

I: Ovo S&to ja radim je dosta specifi€no, mi zapravo kad dobijemo neku kampanju
na stol, mi je vodimo od poCetka do kraja, tako da jedino o ¢emu bi ja mogla biti visSe
informirana je mozda gdje je ta kampanja u nekoj vecoj kampanji koja se odnosi na
offline, PR, hrpu drugih stvari, Sto nije digitalno. To opet ovisi o klijentu, accountu...

Znaju li oni gdje je taj klijent trenutno. Gdje je novi proizvod?

P: Znaci ne dobivate, kao digitalni dio, za XY poduzece, ne dobivate performance i
offlinea?

[: Ne, ne... Mi ne radimo offline.

P: U smislu da imate neki big picture...

I: To je ugl. da neka kreativna agencija radi offline, a mi radimo digital.

P: Prema nj. materijalima...

I: Ili mi prema nj. materijalima koji su oni napravili za OOH ili TWC, ili se radi u

suradniji... NajceSce klijent napiSe jedan brief za nas, jedan za njih. Mi trebamo jedan
brief, oni ipak drugadiji.
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P: Dobro... Dalje, kako vidi$ naCin na koji tvoja seniorka spusta zadatke na tebe i
tvoj tim?

I: Ja sam zapravo jako ponosna na svoj odjel, tako mi nije bilo u bivSem odjelu,
jako je dobro poslozeno i strukturirano. Dobivamo briefove koji se stavljaju u Asanu, i
onda to naSa seniorka rasporeduje za koga misli da bi mogao najbolje rijesiti to
zadatak ili Ciji je to klijent. Ako da zadatak nekom Junioru onda uvijek stavi nekoga
starijeg da radi na tom zadatku... | uvijek se mozZe nju uklj. i pitati za pomoc.

P: Jako si zadovoljna kom. s njom?
I: Sto se ti¢e toga da.
P: A opcenito?

I: Da, nasSa seniorka je fakat osoba kojoj se mozZe bas sve redi, traziti za pomoc¢ u
poslovnom privathom smislu. Ako Zeli§ nenadano dan GO, moguce je. Fakat je sve
ok, opusteno i normalno dok god si ti osoba koja daje sve od sebe. Kad treba malo
povuéi ostane$ dulje i vjerujem da je to uzajamno.

P: Koliko si zadovoljna kom. s drugim kolegama?

I: Pa isto dosta. Ne Zelim sada idealizirati, ali fakat je tim jako dobar. Bas smo
sada na zadnjem feedbacku dobili pohvale da smo najbolji performance tim do sada.
Da vrhunski radimo zajedno, dobro funkcioniramo zajedno, imamo ljude koji se
interesiraju za razl. stvari pa suraduju na tome. S time sam full zadovoljna... Mislim
to su ljudi koji Ce ti uvijek objasniti ono u ¢emu su oni seniori. Mislim da za seniora jos
moram jako puno uciti, kad god dodem do neCega sama se educiram, ali kad nesto
ne ide oni me provedu kroz nesto.

P: Koliko si ako ima prostora za to, ako ima prostora za to u tvom timu, koliko si
zadovoljna moguéno$¢u plasiranja svojih ideja u odjelu i agenciji?

I: Kod nas se uvijek kaze, mozemo testirati. Ako netko ima neku ideju mozemo je
testirati ako nije neka najgora ideja na svijetu. Uvijek ¢e se dogoditi to da ju mozemo
testirait i vidjeti je li bila dobra. To je takav posao, oglasavnaje. MozeS postaviti a-b
testiranje, mada se rijetko kada odbaci moja ili necija ideja. 70-80% slu€ajeva moze$
progurati svoju ideju.

P: Spomenula si dva puta godisSnje razgovore... To je na razini agencije?

I: Da.

P: Koliko si zadovoljna povratnom informacijom na svoj rad i jesi li zadovoljna?
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I: Svakih 6 mjeseci imamo te razgovore i razgovor se odvija s voditeljem tima i
eventualno joS s direktorom ili HR-om. Ovisi kako je tko raspoloziv. To se radi na
nacin da imamo 360 ankete.

P: Mozes li mi to malo pribliZiti?

I: U 360 anketi te ocjenjuju ljudi s kojima si najvise radio u zadnjih 6 mj. Online je i
iz svakog odjela odjela izabere$ ljude s kojima si najvise radio u prosloj godini.
Ispunjava$ anketu, dobi$ rezultate, prosjecnu ocjenu. To ti sve kazu na razgovoru,
ocjenu, gdje je prostor za napredak, Sto su kolege rekli. Zajedno postavimo neke
KPljeve koji se moraju ostvariti, ako ih ne ostvari§ se moze razgovarati zasto ih nisi
postigao. Ako jesi mozes traziti neke benefiti ili bolje radne uvjete...

P: Hvala ti. Ok, idemo na dosadniji dio rada. Kanale. Mozes li mi reci kojim
kanalima interne komunikacije se koristite pa c¢emo diskutirati?

I: Mail, Gmail i Hangouts... Asana.

P: Dobro... Koliko koristis telefon za posao?

I: Nikoliko.

P: Video pozive?

I: Ne.

P: sastanci?

I: da, kom. licem u lice

P: Glasine...? Sire li se neke poslovne informacije tako?

I: Ne. To ti ovisi jako od odjela do odjela... U socialu smo stalno tracali.

P: Tiskane publikacije?

I: Ne.

P: Newsletter ide mailom?

I: Jedan tjedno, agencijski... Znaci to je u smislu da svaki odjel, njih 8-9, piSe mali
pasus teksta Sto su prosli tiedan radili i isporucili. To je jednom tjedno... | mislim da je

to to. Imamo dosta newslettera internih... XY news i sl.

P: Imate li oglasne plo¢e?
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I: Ne. Dobra ideja...

P: Pritom ne mislim na task boardove...

I: Ne, ne, dobra je to ideja. Ako nesto prodajes... itd.
P: Reci mi, druStvene mreze, Kkoristite li za posao...

I: Oprosti to sam zaboravila. Imamo 404 FB grupu, tj. dvie FB grupe. Jednu
sluZbenu u kojoj smo svi iz firme i gdje stavljamo pressice, konferencije, predavanja
na kojima su nasi ljudi iz firme. | nesluzbenu grupu u koju stavljamo, prodajem
domaci ajvar i sl. eto.

P: Ok, i web aplikacije smo sredili... To ne koristite. Za koju vrstu informacija
koristite pojedini kanal? Sto ide preko sastanaka?

I: 1du iskljuivo klijentske stvari... Briefinzi, kick off, prolazak strategije, prolazak
neke prezentacije, reporti ako ima potrebe.

P: Sto ide mailovima?

I: Isto kao i sastanci samo pismeno i traze, da imas pismeni trag. Ili mozda Cak i
nekakve sitnije Zurnije stvari tipa moze$ li ovo rijesiti idu¢ih 10 min i sl. Ako je nesto
od klijenta do$lo i mora se brzo rijesiti, objasniti. Cak i nije tako naporan taj mail, ne
dobijem ih puno dnevno.

P: Pri¢aj mi o Asani, koje info idu tamo?

I: Briefovi, prijedlozi, budZeti... Rokovi... Replyjevi na nesto. Oni koji rade na tome
trenutno.

P: OK, sto misli§ o pojedinom od tih kanala te njihovoj primjeni u agenciji? Koiji
misli§ da se dobro koristi, koji bi se mogao bolje koristiti?

I: Asana se dobro koristi, ima smisla, ne znam kako bi bez Asane. Mi kazemo, ako
nije u Asani, nije se dogodilo. Kad je agencije bila manja... Primjer na fotografu. Vidi$
ga nasred ureda i kaze$§ mu da treba$ snimiti jednu fotku sutra i njega nema sutra i i
ne mozes$ isporuciti to klijentu, iako je pladeno... Moze se dogoditi tisu¢u stvari,
nekome u prolazu si rekao i shvatio da se nece odraditi u meduvremenu. Ako ti to
stavi$ u Asanu, to je onda njegov problem i dodijeljen mu je zadatak. Isto tako kad se
meni dodjeli neki task, ja ne mogu reéi da je to trebao napraviti netko drugi, ja
odgovaram.

P: Sto misli§ onda o primjeni maila?
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I: Mailovi, mailovi, mailovi... Mi se mailovima dopisujemo kada se dogodi neka
komplikacija, izvanredna situacija, nesto Sto nije u Asani, jer ne¢e$ u Asani raspirivati
to je zbog toga... u odnosu na prosli mjesec... Nema smisla tamo pisati dugacke
stvari, pa se pod tim predmetom samo prebacimo na mail i nastavimo priati o tome.
Mailovi su okay, nisu predugi, nisu precesti.

P: Reci mi sada koji kanal smatras najkorisnijim za svoju poziciju?

I: Asanu. Zato $to doslovno moZzeS pogledati sve napravljene taskove ikad i shvatit
jesi li doprinio nekom projektu ili taj tiedan nisi napravio dosta... Toggle se dobro
nadopunjuje s Asanom.

P: Dobro, reci mi, kako gledas na sastanke i koliko si s njima zadovoljna?

I: Eventualno me smeta kada ljudi ne pos$tuju tude vrijeme i ti si se skroz ufurao u
neke brojke i moras nesto isporuciti, a netko dode i kaze da bi odradio mini
sastanak... S time se borimo kada nema naSe Sefice. To zna biti problem. ViSe bi
imalo smisla dogovoriti neki manji sastanak unaprijed, pa vidimo se od 15:00 do
15:15 na kaucu kod kuhinje.

P: Dobro, vratimo se na glasine...

I: U bivSem odjelu dosta smo znali o tome pri¢ati, ali sada mi to uopce nije
zanimljivo.

P: Mislim da Sirenje informacije o klijentima, radnicima, agenciji, informacije koje
nisu potvrdene?

I: U smislu, netko odlazi pa se prica... Ali to se zna i sluzbeno pa se komunicira
mj. dana unaprijed. Sto se ti¢e klijenata, ne znam, u smislu imamo nekog novog
klijenta, neki stari je otiSao, to nam accounti dosta brzo prenesu...

P: Ok, sada kada si mi dala uvod u kanale, mozes li mi reci ako ih ima i gdje
nastaju potenc. problemi u internoj komunikaciji?

I: Zato Sto ljudi ne prate procese... NaSi procesi su savrSeno poslozeni, treba ih se
samo pratiti, a ljudi ¢esto u brzini, jer nesto moraju brzo rijesiti, ovisi o klijentu ili zbog
toga Sto su novi pa nisu dobro upuceni u procese ih ne primjenjuju. Ako proces znaci
stavi brief u zadatke i osoba ne stavi brief, ali stavi Sto se treba raditi u kampaniji,
znaCi da osoba ne prati procese, pa se vracamo. U tom smislu bi moglo biti
poboljSanja.

P: Dobro, pada li ti na pamet $to drugo? Mozda nastavno na procese?

I: Pa da, produzenje tog vremenskog okvira nastaje zato $to se ne prate procesi,
nastaju komplikacije, korekcije, zato Sto ne pratimo brief.
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P: Kada bi savrSeno htjela postaviti kom., unutar svog tima, $to bi mijenjala?

I: Mogu samo pri¢ati o kom. s drugim timovima jer sam ve¢ rekla da sam iznimno
zadovoljna kom. u svom timu. Mislim da bismo mozda s drugim timovima mogli viSe
direktno suradivati. Mi smo dosta podijeljeni. Sad recimo, ja mislim da kreativa i
performans imaju mnogo toga zajedni€kog i da mogu puno toga zajedno raditi i
trebaju na nekim kampanjama. Ja bih malo viSe educirala njih nasim stvarima i vs.
Tako da tu vidim mjesta za razvoj.

P: Ok, znaci imamo poboljSanje kom. u timovima i ne praéenje procesa kao neke
glavne probleme... Feedback smo rijesili, to je kod vas ok. Ako imas te informacije,
koliko navedeni problemi smetaju drugim kolegama u timu?

I: Konkretno znam da ljudima smeta upadanje bez najave, ali to je jedna ovako
sitnica koju mi s jednim ili dva maila godiSnje rijeSimo. Tako da to nasa seniorka
rijesSi, kada se to zareda. Ok, ako se to zareda kada si ti okay s vremenom, ali nije
kad se gusi$ u poslu.

P: Dobro, koliko navedena ograni¢enja imaju utjecaja na tvoj rad?

I: Malo...

P: a koliko na rad cijele agencije?

I: Ja sam od onih koji misle da uvijek moze bolje i da uvijek ima prostora za rad,
tako i kod nas. Pogotovo u ovom smjeru povezivanja odjela, da rade zajedno viSe.
Mislim da bi kreativa, dizajneri i performance mogao odrzavati viSe briefinga skupa,
sastanaka, ali sad opet ne bih rekla da to bitno utjeCe na kvalitetu.

P: Koji misli$ da su razlozi zasto se do sada nisu rijeSeni ovi nedostaci?

I: PraCenje procesa, zato Sto to ne ovisi o agenciji, ve¢ o ljudima koji dodu,
prilagodbi, spremnosti prihvacanja procesa i shvacanja da su procesi tu da nam
svima olaksaju... Jer ako pratiS proces najbrze ¢e$S doci do neCega Sto nam treba.
Kom. izmedu odjela, pa evo, ne znam zasto se to ranije nije povezivalo i rjieSavalo se.
Mozda nije bilo potrebe do sada, sada smo zbilja veliki. MoZda su to prije ljudi viSe to
neformalno rjeSavali.

P: Koliko je ljudi u agenciji?

I: 120-130. Tako da mislim da se te suradnje moraju malo ,posluzbeniti®.

P: Koliko god da si mi djelomice odgovorila na to pitanje prije... Koliko dugo uvidas
taj problem s procesima?

12



DUBINSKI INTERVJU - EFZG, Marketing — INTERVJU 7 — 07.08.2019.

I: Mozda 10 mj.
P: Ok, a koliko nakon eventualne promjene bi oCekivala pozitivni rezultat?

I: Ako govorimo o nekoj osobi koja ne poznaje procese, nakon 3 mj. bi oekivala
da sve zna kako funkcioniraju.

P: Ajmo gledati pozitivnije, dakle ovo su problemi koje treba poboljsati, ima li
mozda jo$ nesto Sto bi htjela poboljSati u smislu kom.?

I: Mozda bismo mogli uvesti, posto imamo dva puta godiSnje FB, mozda bi se
mogao uvesti dvomjesecni, tromjesecni, 1:1.

P: ViSe kao neki...

I: Ba$ neki neformalniji FB, proS$lo je 3 mj. od pros$log sluzbenog FB, imamo jos 3
mj. do drugog, pa da vidimo gdje si.

P: Odvija li se dio toga u hodniku usput, kako si, drzi$ se i sl.?

I: Da. Kod nas je uvijek praksa da kada netko ide na GO... Kod nas je kultura
odjela da nikad ne odes$ u 17:00 doma ako vidi$ da tvoje kolege imaju brutalno puno
posla. Uvijek se poSalje mail prije nego odes doma ako moze$ nekome pomodi... Da
ne ostane sam do 20:00. Ovisi i o projektu, periodu godine... Nekad ako moram otici
u 17:00 kolege ¢e me pokriti, ako moram odraditi od doma, bolesna sam, ne moram
otvarati bolovanje, pokrit ¢e me. To je takva atmosfera u agenciji, ako si na to
spreman, ok. Vjerujem da ¢e mi ne znam s 35 biti naporno, ali sad mi je okay.

P: Sto misli$... koje bi pozitivne promjene donijela ta pobolj$anja u agenciju?

I: Brze odvijanje projekta, sve ¢e biti preciznije i bolje napravljeno bez previse
vracanja i korekcija i tako dalje. Fokusiraniji rad ako nitko ne upada. Pa i tu bi rekla
brze rjeSavanja zadataka jer se mozeS koncentrirati, ako ne moras o pet stvari
odjednom razmisljati.

P: Ok. Sve sto si mi danas predstavila, kako ukupno zadovoljstvo internom
komunikacijom u agenciji utje€e na tvoje zadovoljstvo u agenciji?

I: Jako... Ja mislim da, recimo, jednom sam imala situaciju kada jedan account
nije uopce pratio procese. Odbijao je napisati brief, sve staviti u jedan mail... Nije on
meni rekao on to nece, nego on jednostavno bio pretrpan, pa bi mi kapnuo mail tu,
Asana tu, ali account bi trebao biti onaj koji sve strukturira u jedan mail i kaze gdje
Sto ide. Tu sam bila frustrirana jer ne moze$ tako raditi, ali ja sam tada bila junior pa
je senior uletila.
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P: Kako ukupno zadovoljstvo internom komunikacijom u agenciji ima utjecaja na
tvoju motiviranost?

I: Pretpostavljam da velikog, jer si ne mogu zamisliti da bi bila ovoliko motivirana
da me netko svaki dan Zivcira i da mislim da tome nema lijeka, vjerujem da ne bih
bila uop¢e motivirana. Kazem, motivirana sam jer je sve u redu u vezi komunikacije.

P: A utjecaj na ukupno zadovoljstvo na poslu?

I: 60-70%.

P: Dobro... Kako bi ocijenila IK u tvojoj agenciji od 1-5?

I: 4,5.

P: Da ne zavr8§imo negativno intervju, s ¢ime si najmanje zadovoljna?

I: nepostivanjem rokova. U smislu... Da te ljudi ne pitaju imas li za neSto vremena,
nego sami postave svoje rokove koje kazu i klijentu, zna se to dogoditi... Pogotovo
novi, neiskusni accounti, koji ne znaju izvuéi vrijeme od klijenta, koji ne znaju mozda
odugovlaciti, kad si novi samo klijenta slusas, mozda se teSko postaviti i izboriti

dodatno vrijeme kolegama. Tim recimo mozda nisam zadovoljna, ali ne dogada se
Cesto.

P: Onda dobro... S &ime si najviSe zadovoljna?

I: Zadovoljna sam kom. u svom odjelu, s ljudima i nj. naCinu kom., koji je opusten i
prijateljski, nimalo kompetitivan, nego se nastoji prikazati rad cijelog tima, da smo svi
za neSto zasluzni, da si pomazemo medusobno i zapravo zbog ljudi se zapravo i
vidim u XY joS barem neko vrijeme.

P: Super! Hvala ti.

I: Molim!
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 26 - 35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Copywriter Junior

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju moguc¢nost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ ~0a0C

OUTLINE INTERVJUA

abkon~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika

Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.
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- pozdravi, outline i predstavljanje
P: Pa reci mi za pocetak u par rije€i kakva je kom. u agenciji?

I: Kod nas nema neke sluzbeno/nesluzbeno podjele. Nas je 20 i nema razloga da
se bude super formalno. Osim kod velikih promjena ili kada se radi na neCemu
velikome, pitchu, onda obi¢no CEO izdvoji vremena za neki veliki sastanak dva puta
godiSnje i budem formalni. Da sve bude na C(isto, Sto manje buke, Sto viSe
informacija. Interno je jako neformalno i mislim da je tako svima ok, tako je lakSe.

P: koje sve informacije primas u danu?
I: MoZda bolje da po kanalima gledamo?
P: MoZemo i kasnije tako... Ima$ pravo.

I: Jer zapravo preko mail najvise dobivamo briefove i to i opet nismo toliko
formalni, kratki i jasni. Ovisi o kojem se klijentu radi. Ovisi, jedna XY koja je operativa
u velikoj koli€ini, to dobivamo u Excelici gdje ide $to. Neki klijenti koji su sporadicni,
kod njih account filtrira informacije i tako ih Salje. Ako ja imam pitanja, odem do
kolege i pitam.

P: Ajmo, odmah rijesiti kanale, koje koristite u IK?

I: Mi najvie pricamo medu sobom neformalno, veliki open space je... Najlakse je
samo oti¢i do te osobe. Najlakse je to rijesSiti licem u lice. lli u kuhinji. Glavnina kom.
je tu. Inicijalno je kom. mailom, s klijentima, i rjeSenja, FB. Ti mailovi nikada nisu
pretierano formalni, ali se mi drZzimo za sluCaj da netko slu€ajno proslijedi,
maksimalno smo kratki i bez dodatne kom. Kao ok, pozdrav, sto ima, Saljem prijedlog
za radio, Ip, XY. To nam je za mail. | medusobno &esto koristimo Skype. Cesto
Saljemo fileove, grupni chat... Imamo projekt, neki pitch, otvorimo grupu za taj pitch,
hej, checkpoint u 11.

P: Pada li ti neki drugi kanal na pamet?

I: Pa ti checkpointovi, sastanci, ali to svaka agencija ima. Checkpoint je recimo
imamo pitch koji traje tjedan dana, ujutro se nademo svi koji smo projektni tim,
kazemo gdje smo sada, najbolje da se dode s prijedlogom rjeSenja, i svi ocijenimo i
fb, te se prema tome odreduju zadaci do iduceg CP.

P: Imas li sluzbeni telefon?

I: Ne...

P: Koristi$ privatni u poslovne svrhe?

13



DUBINSKI INTERVJU - EFZG, Marketing — INTERVJU 10 — 08.08.2019.

I: Ja kao copy nikad ne priCam s klijentima... Za internu kom. koristim privatni,
imam Skype i mail na privatnom.

P: Dobro... Imate li ikakve tiskane publikacije, newslettere?
I: Za klijente na van samo.

P: Oglasne ploce?

I: Ne

P: Digitalne medije, druStvene mrezZe u poslovne svrhe?

I: Pa za posao samo Skype.

P: Mozda neke alate poput Trello, Asana...?

I: Ovisi koji tim. Tim koji se bavi teSkom operativom poput DTP-a oni imaju Asanu.
| accounti.

P: OK, imate li intranet?

I: Ne

P: Ok, slj. tri pitanja spajam, naime za svaki pojedini kanal te molim da mi kaze$
koje informacije ide preko njih, koji je koliko vazan za tvoj posao i kakva je primjena u
agenciji? Pa krenimo od video poziva.

I: Ja nikada, samo accounti sa stranim klijentima.

P: Mail?

I: Mail je jako, jako vazZan, ono Sto se sigurno dogada koliko god account dobro
raspisao brief, nikad nije sto posto jasno $to se mora raditi. Prvo koristimo mailove
kao neku mini Asanu...

P: Folderiranje?

I: Da, Cesto se vracam, na mailove, grupiramo, ¢itam mail jako jako detaljno, bitno
mi je da imam nacisto napisano.

P: Reci mi uz briefiranje koje jo$ informacije idu mailom?
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l: Rokovi, jako su bitni. Cesto imamo nekakve kao informacije koje nisu za brief, ali
su dobre, znamo iz iskustva ranije od klijenta o njemu. Tako mozemo skratiti kom. s
klijentom i korekcije.

P: Dobro, programi poput Asane?

I: Sto se vaznosti ti¢e, ne bi mogli bez toga. DTP bez toga ne bi mogao, billboardi,
magazini, milijun formata gdje mozes fulat. XY rotira stotine proizvoda na popustu,
samo preko Asane. Bez toga ne bi mogli funkcionirati...

P: Reci ti meni koliko si zadovoljan kom. na sastancima i kako ona izgleda?

I: Kom. je jako neformalna i meni je to super. Jako sam zadovoljan kom. na
sastancima.

P: Dolaze li ljudi s agendama, vremenski?

I: Dobra stvar je Sto svi mrzimo sastanke, $to znaci da svi dolazimo pripremljeni
znamo $to imamo za redéi, i pokusavamo se $to prije maknuti. Neformalni su, opusteni
su, otvoreni, sve je to jako vazno kada se radi o komunikaciji ideja. Imamo dvije vrste
sastanaka. To su oni klasi¢ni business developmenti s accountima i checkpointovi.
Ja sudjelujem na drugima samo. | tu je preduvjet biti otvoren, bez toga nema, a
neformalnost pomaze u komentiranju ideja jer komentiranje ideja i davanje FB je
umijece za sebe i moguce je samo u neformalnom okruzeniju.

P: Reci mi kakvo je tvoje videnje glasina kao nacina Sirenja business informacija
unutar org.?

I: Imamo interne traCeve, traCeve za klijente... Ajmo reci, traCevi za klijente su
zapravo korisne informacije. Poznavanje potencijalnih decision makera klijenata je
dobro. Bilo je slu€aja kada smo saznali da interne stvari klijenata imaju utjecaja na to
kakav ¢emo FB dobiti na nas posao. Npr., da bismo poslali nesto, a recimo je taman
down-the-line, ne bi poslala gore jer se njoj nije svidjelo. Ispada da bi ta osoba nama
krivo prenijela informacije, na krivi nacin interpretirala, a to nije njezina duznost. Ako
mi ne rascistimo da smo mi sve iskomunicirali, da smo mi sve napravili dobro sa
svoje strane, na kraju bi mi ispali krivi. Samo preko traceva se takve stvari mogu
saznati. Internih traCeva nemamo puno, barem ja nisam dio toga, koliko sam
svjestan. Naravno da ima toga u svakoj agenciji, ali ja u svojih godinu dana ovdje
nisam dozivio da ima €ak i blazih negativnih posljedica. Dosta je otvoreno.

P: Okay... RijeSili smo kanale, vratimo se na pocetak onda... Opcenito koju kom.
u agenciji smatra$ sluzbenom, a koju nesluzbenom?

I: Inicijalnu i finalnu, sluzbenom, kada se dogadaju velike promjene, veliki sastanci
i nekih FB. Vazno je biti to¢an na pocetku i zato zvu¢imo formalno tada iako nismo. |
na kraju kada Saljemo.
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P: Sto spada u nesluzbenu?

I: Kada raspravljamo ideje, kada brusimo konacnu izvedbu ideja, to je jako
neformalno i to je uredu. Zato Sto bi formalno zauzimalo previde vremena. To izgleda
tako da npr. kada radimo prezentaciju, za pitcheve, znaju imati preko 100 slideova. |
trebas gro materijala. | onda ne znam, to je uvijek kaoti¢no, ja najéesée piSem preze
jer mi to ide, a recimo senior copywriter ¢e napraviti radio. Ja vidim npr., radio kao
mozda nesto najbolje izvedeno, pa ga pitam, misli$ li da bi to moglo biti bolje i okay.
Kaoti¢no, ali fakat pomaze.

P: Vratit ¢u se na odnose s kolegama. Reci im samo za odgovore kasnije, kako
izgleda hijerarhija obzirom na tvoje radno mjesto, tko ti je ispod, tko ti je iznad?

I: Aha... Dosta je flat. Mislim da je to specificnost za nas. Nas§ CEO je kreativni
direktor, ali nemam KD koji nije CEO. Kod vecine nije tako... Imali jesmo, ali on je
otiSao. Nas je troje copywritera, &etiri uskoro. Cesto kreativa ne treba KD. Iznad
mene je copywriterica s vide iskustva. CEO je na vrhu, dosta je hands on i Cesto
sudjeljuje u pisanju skripti, brainstormanju, bruSenju copyja. Imamo kreativu $to su
copyji i dizajn. | imamo accounte. Jedina formalna podjela su accounti i kreativa, ali
nema potrebe za formalnom podjelom.

P: Sada kada si mi dao uvid u agenciju, moze$ |i mi reCi koliko se smatra$
informiranim o samoj agenciji, nj. poslovanju?

I: Dosta... Rekao bih viSe nego Sto je prosjeCno. Rijetko kad se dogada da se zna
kad su pitchevi, a ja kao junior to znam, sto malo agencija ima. Recimo to je bas zato
Sto je neformalno, reci ¢e se kada je Sto. Na jesen ovo i ono, pa se zna$ pripremiti.
Sto jo§? Manje-viSe znam $to drugi rade, ako ja trebam nekog dizajnera da mi nesto
odradi, znam tko kakav obujam posla ima. NajceS¢i problem u kom. koji znam da
imaju agencije druge je da nemaju postovanja prema tudem radnom vremenu. To je
najveca prednost Sto to mi znamo.

P: Koliko se smatras informiranim o svojim zadacima?

I: Ok, ajmo reci da se radi o pitchu... Tu sam brutalno informiran. Imali smo i
nedavno uspjeSan pitch, od samog starta ja sam znao jednako kao menadzment, svi
smo zajedno sjeli i znali od starta. S &im imamo posla, kakav je klijent, Sto se
oCekuje, prezentacija koji su oni nama predstavili. Sve nam je bilo jasno.

P: Odmah da se nadovezem, Sto misli§ o nacinu na koji mng spusta zadatke i
promjene na vas?

I: Sto se tie samog mng tu bih rekao da ima najvise problema, jako im je tesko
skuziti... Naravno da se nece junioru recCi sve, ali do neke mjere treba imati kom.
unaprijed. U smislu moju ulogu u Sirem smislu. Recimo neke agencije imaju formalan
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proces za to, sjedne se, ej, gdje se ti vidi§ u buduénosti, a kod nas nema jer je kod
nas sve neformalno. Nije to neki veliki problem, necu ja Zivcirati radi toga. S druge
strane dogada se Cisto zaborav, da se zaborave neke informacije.

P: Reci mi koliko si zadovoljan kom. s kolegama u timu?

I: Jako sam zadovoljan, ba$ zato Sto je to umijece FB svladano jako dobro. On je
uvijek konkretan, osjetim da je dobro namjeran. Meni se dogodilo da mene juniora da
mene pitaju na jednoj strateskoj razini pitaju $to mislim i ispalo je da smo s time iSli
na pitch. | ono $to se dogodilo, zna se kada se ide na pitch, sto stopedeset slideova i
kada se vrati ekipa doma i pohvale to¢no dio preze jer znaju Sto je tko radio. Ako je
bilo loSe obrazloze $to je moglo biti bolje. Ovo npr. ne funkcionira jer bi se moglo
protumaciti ovako i onako. | daju prijedloge kako bi to moglo izgledati.

P: Koliko ¢esto dobivas FB? Neke sastanke?

I: Mi nemamo taj... Znam da ima barem jedna agencija koja te pozove na
razgovore i kazu ti koliko su zadovoljni tvojim radom, $to je super, Sto te zanima, bi li
neku drugu ulogu, kod nas toga nema, ali je FB na neformalnoj razini konstantan.
Dobijem prvo na internoj razini, od nekoga tko je upuceniji.

P: Misli$ od drugog tima?

I: Da. Neka copy s drugog klijenta ¢e mi reéi sto misli. Za doslovno sve $to Saljes,
osim kada nesto skroz svladam. Ali prvih Sest mjeseci su me ba$ Korigirali i
ispravljali, a dobivamo i od klijenta komentare.

P: Reci mi koliko si zadovoljan svojom kom. s nadredenima i bi li $to mijenjao?

I: Paradoksalno, posto smo toliko flat, meni je nadredeni samo CEO/KD. Volio bih
samo, mene ne zanima copy dugorocno. | prije dva mjeseca je on to uocio, i rekao
sada ¢emo tebe pocCeti okretati u drugom smjeru. | znam da ¢e me za dva tjedna
nazvati gore i reci, ajmo sada krenuti u drugom smijeru...

P: Dalje bih te molio da mi kazes, iako si naveo super primjer da je tvoja ideja
otila na pitch, koliko si zadovoljan plasmanom tvojih ideja, ima li ograni¢enja?

I: Jako sam zadovoljan, ne gleda se Cija je ideja nego kakva je, s time sam
zadovoljan.

P: Sada kada si mi dao uvid u atmosferu i kanale, reci mi nesto o problemima u
internoj kom., kako, gdje i zasto misli§ da nastaju/postoje?

I: Pa mislim da sam taj glavni spomenuo, ta sporadi¢nost. Dakle imamo u jednom
trenutku se nesto dogada, komunicira se puno. Konkretan primjer da se ja
prebacujem u digitaliju. Intenzivno se dva tri tjedna radilo na tome, da se mene
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prebaci, ali znam da ¢e odjednom krenuti opet u to, onda kada sam ja pretrpan
sadasnjim poslom. Mislim da je to Cista zaboravnost. Ne sudim CEOa, jako je hands
on i on je krcat poslom, totalno razumljivo, ali nije u redu da bas to radimo dok ja
imam hrpu posla. Radije bi da imamo unaprijed def. kada ¢emo razvijati dalje.

P: Neki drugi problem?

I: Volio bih da se accounti viSe trude interpretirati poruke klijenata. Mislim, nije ni
njima lako. Kad kazem interpretaciju. Na accountu je na kraju da to razjasni, njihov je
dio posla da ne puste klijenta na miru dok nemaju vrlo konkretan odgovor, a Cesto se
dogada da nemaju konkretan odgovor. Uglavnom, ono $to definitivno, accounti
moraju cijediti klijenta dok nemamo konkretan brief. Jer minuta koju ne provedemo
koju ne iskoristimo na dobivanje informacije mozZe rezultirati u satima nepotrebnog
rada.

P: Pada li ti joS neko ograni¢enje na drugom kanalu koje nastaje?
I: Ne, mislim da je to to.

P: Zanima me da li ta sporadi¢nost i nedostaci accounata, smetaju i drugim
kolegama?

I: Smeta i drugima i accounti se trude, ali ako kazem, trudite se viSe, onda nije bas
neki empati¢an odgovor... Dodaju se novi ljudi, zapo$ljavamo svakih 2-3 mjeseca
dolaze novi ljudi. Moraju se truditi viSe cijeniti nas.

P: Kako ta ograni¢enja imaju utjecaja na tvoj rad, a kako na rad agencije?

I: U poCetku to je skroz normalno u svim agencijama da kriva informacija rezultira
nepotrebnim radom, i na to svi lude. Ono $to su accounti dobro napravili je da ja
znam detalje ugovora i u jednom trenu se meni osvijestilo da svaka korekcija koju ja
radim je dodatan rad na placu. Oni imaju u svom ugovoru koliko korekcija se moze
uz fiksnu cijenu traziti. Mogu oni to traziti, na ono §to smo mi poslali. Mi naravno
pokusavamo $to bolje i Sto prije poslati, ali ako traze izmjene, mi c¢emo naplatiti vise i
dati sve od sebe.

P: Nekakvu kvalitetu ¢ete isporuciti konstantno, tako na njima je...

I: Probat ¢emo iz prve, ne Saljemo ako nije izbruSeno... Ako im nije u redu, nema
problema.

P: Ako su kolege svjesni problema, Sto misliS koji su razlozi da se na tim
problemima nije radilo ili se cijelo vrijeme nekako radi?

I: Nisu razlozi interna kom. Razlog je jednostavno nedostatak ljudstva, ali da
bismo zaposlili nove, zahtijeva nove klijente, nekoliko njihovih isplata, da se to
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ustabilili. Dobimo novog klijenta, par mjeseci je to pakao, dok mi zaposlimo novu
osobu... Mi imamo te neke interne stvari koje se moraju svladati, koje smo svi prosli.
Osoba mora imati odredeno znanje, dok ona stekne to znanje, sve je na nama. Taj
medu period kod edukacije novoga je pakao, ali nemamo izbora.

P: Kaze$, konstantno se radi na tome, onda ne moram pitati koliko Cekati na
promjenu. Sto misli§ da bi se postiglo implementacijom tih izmjena?

I: Vise formalni procesi... Bilo bi viSe ok da imamo, tipa, taj datum je rezerviran za
tu i tu stvar. Cisto da se zna shvatiti. U pogetku nisam bio zadovoljan u agenciji, jer
sam kasnije shvatio da oni iz svog iskustva nemaju tendenciju prvih par mjeseci
vjerovati, ne polagati puno nade u nekoga, kad mjeseci produ, tek i onda prihvatiti.
Copy koji dode u agenciju je nedokazan jako dugo, treba vremena da se dokaze je li
dobar. Maksimalno ¢e ga drillati i prvi mjeseci su uzasno teski. Sve ti se odbija.
Moras na pocCetku loS. Mora$ to izbaciti na pocCetku, tek nakon par mjeseci Ce se
vidjeti 8to je dobro. Juniori koji tek dodu imaju jednu percepciju kako je to raditi u
agenciji, i onda ih udari hard truth. Kada sam se dokazao kroz par caseva se full
promijenilo kako me vide i sada sam full ¢lan tima. To treba formalizirati, jasno
odvojiti Sto se kada ocekuje i koja je tvoja dugoro€na uloga. Ja sam sada zadovoljan
svojom ulogom.

P: Reci mi koja poboljSanja u vidu IK misli§ da bi agencija trebala uvesti?

I: Cuo sam da postoji u HR-u proces koji se zove succession management, gdje
HR radi planove za ljude do nekoliko godina unaprijed, razvoj, zamjene. Volio bih da
imamo, ne mora biti super formalno, nekakav plan za mene, za tebe planiramo da za
tri mjeseca pocnes viSe raditi u digitaliji, i da za 12 mjeseci ako ti to sjedi, ako si ti
zadovoljan time da formalno uzmes tu poziciju. To je neka prva i jedina stvar koja mi
pada na pamet.

P: Molio bih te da mi kaze$ koliko bi od 1-5 ocijenio IK u tvojoj agenciji?

I: 4.

P: S Cime si najvise zadovoljan?

I: FB-om. Najteza stvar barem iz moje percepcije je da je najteze ljudima
komentirati ideje. Kreativni proces je uzasno zahtjevan i apstraktan. TeSko je to
svesti na Cinjenice. Ovo ti ne valja zato i zato. Ta ideja je def. dobra jer ovo ono.
Rijetko kada mozemo biti sto posto sigurni. Za digitaliju znamo, engagement rate,
konverzije, shareovi. Za ideje je to teSko reci. Ja sam jako zadovoljan kako to kod

nas funkcionira.

P: Sto &ini FB kod vas toliko ucinkovitim.
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I: Osjetim dobru namjeru, da meni ako mi se neSto Sto sam loSe napravio
komentira, ja vidim da je to iz Zelje njihove da se ja poboljsam. Cesto éujem da ima
ego fightova koja je €ija ideja, kod nas stvarno toga nema, to je stvarno bitno da ideja
kojom se osvoji klijenta da se predstavi kao ona agencije i kao najbolja. Ja isto
kaZzem ako smatram da je tuda ideja bolja od moje.

P: S ¢ime si najmanje zadovoljan?

I: Tim nedostatkom formalnosti... Ne znam koliko to spada u domenu IK, ali
edukacije... Jako se prica o vaznosti toga, ali se slabo to ,lajanje“ podbocuje
grizenjem. Puno se prica o tome, malo se djeluje, znaci da se cijeni edukacija i
Sirenje znanja.

P: Sada cCu te pitati o tri stavke, tvoja efikasnost, motiviranost i zadovoljstvo na
poslu, ali iz perspektive koliko tvoje zadovoljstvo IK u agenciji utje€e na to. Koliko na
efikasnost?

|: Opéenito neko moje misljenje je da je IK jako bitna za copyje. Sto viSe info ima
copy to je lak8e doéi do dobrog rjeSenja. To im je jedan prvi KD za kojeg sam ikad
radio dobro rekao copywriting je povezivanje onoga $to brand prodaje s nec¢im Sto ce
rezonirati kod kupca. Nadi tu poveznicu izmedu te dvije tocke A i B. Sto vise
informacija imam $to brend prodaje i $to rezonira kod kupaca. To ¢u ja bolje povezati.
Mnogi copyiji vole ignorirati istrazivanja, i vise se vode nekim svojim instinktom, ja
volim imati vise informacija. Cesto se zna dogadati i da je klijent $krt na
informacijama o vl. proizvodu.

P: Da izvuce viSe kreativnosti? Nisu dobar klijent?

I: Ne bih rekao ¢ak ni to. Vidio sam dosta dobrih klijenata koji nisu bili iskreni, ne
lazu svjesno, mislim da je viSe client side problem. Kada ti provodis cijelo vrijeme uz
jedan proizvod, jedan brend, to utjeCe na tvoj naCin razmisljanja, suprotno od mene
koji radi na viSe brandova, pa mogu to gledati iz neke distance. Klijent Cesto, meni je
jako vazno reci ako proizvod ima neke nedostatke. Ili ako su mozda nenamjerno
propustili re€i neku prednost, Sto oni mozda tako ne vide, ali ona to stvarno je. | to je
recimo vazno da Sto viSe informacija interno dobijemo, jer ja mogu vidjeti iz briefa
recimo ako klijent nije dao dovoljno informacija. Velik klijent, brend, poslao
jednostavno premalo informacija. PriCao sam sa svojima i rekao da moramo jos pitati
i produljili smo rok, jer su i oni shvatili da nisu dali dosta info. Jer smo im dali novu
perspektivu. Da nismo to interno komunicirali i zajedno sjeli, mislim da ne bi doSlo do
toga nego bi samo sjedale osrednje ideje i to bi, eto, naplatili.

P: U redu... Reci mi onda kako kvaliteta IK utje€e na tvoju motiviranost na poslu?

I: Ono $to si i sam primijetio kada napises$ dobru ideju, i Cuje$ da je klijent odvalio
na to. To je stvarno dobar FB. Copy posao je takav, i kao netko tko je osvojio kao
neke nagradice, to te mozda drzi kratko, grozan je to posao za samopouzdanje, ako
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ga nemas$ bar malo, ne mozes$ taj posao raditi, jer moras biti spreman na dobivanje
negativhog FB jako Cesto. Bit ¢e dana kada ceS se osjecati potpuno nekreativno i
nesposobno, bit ¢e dana kada ¢e$ dobiti super pohvalu. Taj high ¢e te drzati mozda
par sati i sutra dan ¢es$ ve¢ biti mizeran.

P: Grozno!
I: Stvarno je vazno da ti se istiCe i Sto si dobro radio i Sto si loSe radio.
P: A na ukupno zadovoljstvo na poslu, kako kom. odraduje?

I: Jako dobro u smislu, da, budimo realni, radni dan u agenciji nije osam sati, ako
je loSa komunikacije ti mozZeS ostajati efektivno 10 sati na poslu. NeceS vidjeti
smisao, neceS imati Zivaca za to, ali Sto te najviSe motivira, ne znam, dizajner s kojim
radim, guli i ne mogu ne uskociti. Ako sam ja gotov u 15-16 sati gotov sa svojim,
mogu zujati, nitko ne bi primijetio, ali ja poSaljem na Skype poruku, ljudi ja sam
prazan, mogu uskociti.

P: E to je lijepo! Ako nema$ nekih primjedbi jos...

I: Ha, ne znam, $to se IK tiCe, to je vazan dio, ali nije najvazniji Sto se tiCe
ucinkovitosti agencije. Ima tu jako puno stvari izvan koje nemaju nuzno veze s
komunikacijom, ali ¢e imati odredeni udio. Primjer je, ba$ te edukacije i informiranost.
Jedno je kada si ti jako dobar s nekim i pri¢a$ Sto je jeo juCer, gdje si izaSao, ali u
jednom trenutku treba pri¢ati Sto si fora vidio, napravio, procitao na AdWeeku. Moze$
ti imati i hladnu komunikaciju, ali taj knowledge sharing moze i podizanje ljestvice
moze poluditi i bolji efekt nego recimo topla komunikacija.

P: Dobro. Hvala ti!
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a. M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Junior Digital Media Specialist

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@mpopDTo

OUTLINE INTERVJUA

aor®d -~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika

Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
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na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

- pozdravi, outline i predstavljanje

P: Najprije Zelim se zahvaliti na sudjelovanju i doprinosu koji ¢e$ dati ovom radu,
na tvojem izdvojenom vremenu i strpljenju. Razgovor se snima i svi odgovori koje ¢u
danas skupiti od tebe ¢e biti koriSteni za pisanje rada i spominjanje tvojih eventualnih
citata u diskusiji kasnije. Pa mozemo krenuti... Moze$ mi opisati u nekoliko rijeci kako
vidi§ kom. u tvojoj agenciji?

I: Dosta odli¢no, radim u manjem odjelu gdje su samo digitalci koji se sastoji od
nas mozda 10-ak i buduci da znam dio ljudi iz prijasSnjih agenciji i dio ljudi koji mi je
nov, sve je super iz razloga $to nema straha da ako pita$ jer ne zna$ da ¢ée ti biti
neugodno. Svi su otvoreni za pitanja, rado ¢e ti pomoci, odgovoriti na sve i opcenito
puno ljudi pomaZzu jedni drugima.

P: Koliko vas je u cijeloj agenciji?

I: Oko stotinjak.

P: Mozes li mi reci u tvom odjelu kakva je hijerarhija obzirom na tvoju poziciju?

I: Ja sam pri dnu budu¢i da sam jo$ uvijek Junior. Imamo mi koji smo za
performance, za social i iznad nas su stratezi i voditelj digitalije, a bududi da je
agencije, bar se poku$avaju voditi agile pristupom da se jednostavno ne vidi ta

hijerarhija toliko jako, ve¢ da budemo svi na istom nivou.

P: Vratit ¢u se na tu agilnost kasnije. Sada me zanima koje informacije prima$ na
svom radnom mijestu u danu?

I: Stvari koje trebam napraviti, novosti, i updateovi vezani uz agenciju samu.

P: Nesto privatnijeg tipa?

I: U smislu ako se nesto druzimo, da, ali informalno, viSe s prijateljske strane.

P: Koje bi onda informacije smatrala sluzbenima na poslu, a koje nesluzbenima?

I: Sluzbene znadi bilo kakav zadatak, novost, Sto se treba odraditi, Sto nam mozda
dolazi. Nesluzbene tj. privatne Sto se dogodilo preko vikenda, $to mislimo, zajedniCka

putovanja i sl.

P: Dobro... Sada kada si mi dala tek Sturi uvid u agenciju mozes li mi reci koliko se
smatras$ informiranom o samoj agenciji i nj. poslovanju?
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I: Tu bi rekla osrednje, imam otprilike percepciju $to se radi, ali ne upotpunosti.
Dosla sam tamo u digital i u vezi toga mi je sve jasno, ali sve Sto agencija radi ne.
Nisam znala da imamo dizajn samih ambalaza i to. Nisam u potpunosti informirana.

P: a o svojim zadacima?
I: da, u potpunosti.

P: Zanima me na nacin na koji menadZzment spustaju zadatke na tebe i Sto bi
mijenjala?

I: Poprilicno direktno. Dobivamo informaciju, dogodilo se to i to ili dolazi nam
nesto. Va$ je zadatak da odradite pripremu toga, da razmislite, brainstormamo, ugl.
to je to. Nemam nista Sto bih promijenila, jer su informacije dosta direktne i jasne su,
zna se kad su rokovi. Kad ¢e se nesto raditi i $to bi bilo pozeljno da se ima do tada.

P: Kako si zadovoljna kom. s nadredenima? Odnosom s njima?

I: jako sam zadovoljna. Imala sam nedavno jedan problem, konkretno s osobom iz
drugog odjela, mislila sam da nacin rada te osobe ko¢i moj dio posla i jednostavno je
doSao nadredeni do mene sam, porazgovarale smo, i sve glatko bez ikakvih
problema.

P: a kako si zadovoljna kom. s timom?

I: Odli¢no, svi su dosta otvoreni za sve i svi puno pitaju pitanja. Ti isto dolazi§ do
njih, pitas sve. Nisam nikada dobila negativan odgovor ili reakciju na nesto Sto sam
trazila...

P: Sljede¢e me zanima, kako si zadovoljna povratnom informacijom na svoj rad?

I: Imaju godiSnje razgovore na koje sam taman nabasala nakon mj. dana ovdje. |
mislim da tu najviSe saznamo kako su drugi zadovoljni s nama, a ovako nekakvih
previse povratnih info nemam. lako sam shvatila da firmom kolaju tipa ono vijesti
kada netko napravi neSto dobro pa budu nekakva promaknuca i takve stvari.
Eventualno na godiSnjim razgovorima ekipa pita i Cuje Sto drugi misle o njima.

P: Koliko si zadovoljna otvorenoS¢u agencije za tvoje ideje, bivaju li razmotrene i
nailazi$ li na ograni¢enja?

I: Jako zadovoljna. Recimo u prijadnjoj agenciji to je bilo onako koma. Sto god da
bih zapravo rekla, bih dobila odgovor mi to ne radimo, nema se budzeta, nemamo
vremena. Dok ovdje, Sto me jako motivira da ovdje radim, je Sto se sve prihvaca,
samo razradi dovoljno da mozda imamo neki jaCi koncept oko toga, i uzet ¢e se u
obzir ako ima smisla.
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P: Jesi li imala neki prijedlog i imas li iskustvo s provedbom tvoje ideje?

I: Moja ideja je bila predloZzena na kreativnom councelu, to je nesto gdje dolaze
stratezi i kreativci, i onda predlazu ideje za kampanje. Imala sam razgovor s jednom
strategicom gdje sam rekla Sto bih ja napravila, uvrstila je, nije proslo, nema veze.
Sada za neke druge stvari predlazem stvari, koje su mozda van mog scopea, ali bih
ja to zbog sebe.

P: To mi je super jer to nije tvoja pozicija mozda, a imas slobodu predloZiti tako.

I: Znam da nije tako u svakom odjelu, ¢ula sam da negdje znanu biti ogromne
diskrepancije u skoro svakom segmentu, ali ovo mi je ba$ prednost ove agencije gdje
moze$ sve predloZiti. Stvarno je bitho da ima$ neku vedi viziju toga, ne da samo
kazes, mogli bi ovo ili ono, imati zaokruzenu pri¢u.

P: Da njima skrati$ vrijeme i tako to. Moze$ li mi reCi koje kanale interne kom.
koristi agencija? Mozemo odmah detaljizirati po kanalu, pa da mi kaze$ odmah koje
informacije idu kojim kanalom, koliko ti je bitan za posao i $to misli§ o nj upotrebi u
agenciji.

I: Primarna je mail gdje dobivam informacije od drugih odjela i klijenata. NajceSce
briefovi materijali i bilo §to drugo, da recimo je sada bitnije. Koristimo ga jo$
eventualno za scheduliranje sastanaka i takve stvari. Mislim da je def. najbitniji kanal
jer je sve na jednom mijestu. | lako ga je pretraziti. Imamo Microsoft Teams, alat koji
je kao Skype i project management tool unutar kojeg se malo brze razmjenjuju
informacije. Stvaraju se nekakve sobe u koje se dodaju ljudi i dodaju neke pod
kategorije.

P: Kao Slack?

I: ali puno proSireniji. Tu se isto znaju stavljati materijali, ali mu je viSe svrha da
moze$ bilo gdje pristupiti, ne mora biti nuzno na mailu. Sve je tu online kao nekakav
online server, strukturiraniji, jer nemamo pristup serveru na nekom radnom wi fiju.
Koristan je negdje osrednje, barem ga ja koristim samo kada ga se sjetim Koristiti. Za
kreativce mislim da je puno korisniji. Koristimo Asanu, koja nam sluzi samo da
rasporedimo zadatke, za taj tiedna, i ako nas je viSe u timu da znamo tko ¢e odraditi
Sto, i zna biti dosta korisno jer ti stalno Salje remindere, ne mozZe$ zaboraviti svoj dio
posla ni §to ¢e netko drugi odraditi.

P: Video pozivi, smo rijesili. Imas li sluzbeni mobitel?
I: Da

P: odvija li se dio tvog radnog dana preko telefona?
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I: Pa ne... Meni viSe-manje sluzi za pozive i eventualno da procherkiram nesto na
mailu i tako. lako imam mail i na privatnom, ali na privatnom ¢u ga ugasiti vikendima.

P: Sastanke imate?

I: Da.

P: Tiskane publikacije, oglasne ploce?

I: Ne... Imamo digitalni newsletter.

P: Dinamika?

I: Ne znam, ja to Saljem u spam.

P: Koristite li drustvene mreze za odvijanje posla?

I: Ne za posao, ali imamo grupu na fb gdje se ekipa predstavlja, stavlja nekakve
nove projekte ili ako smo dobili nesto stavljaju tamo da svi vide. Cura koja vodi PR se
trudi da nas sve doda unutra i da imamo sve na jednom mjestu.

P: Recite mi koristite li intranet?

I: Mislim da ne. Imamo CRM.

P: Kako si zadovoljna kom. na sastancima?

I: Imamo koordinaciju koja sluzi kao sastanak cijelog odjela. ViSe-manje svatko
iskomunicira Sto radi kroz tjedan, koji su mu joS zadaci preostali i eventualno se ekipa
joS uklj. i nadoda, tu sve iskomuniciraju rokovi itd. Imamo i sastanke za pojedine
kljente i onda jednostavno svi koji rade na tom Kklijentu, od accounta do nas
jednostavno iskomuniciraju Sto se treba, koje kampanje nadolaze, koji su
deadlineovi, koji je nas status njihov i daljnji koraci.

P: Postoje li neki aspekti sastanaka koji te eventualno smetaju? Vremenski okviri?

I: DapacCe mislim da su nekada i prekratki.

P: Reci mi kako gleda$ na glasine u smislu prenoSenja to¢nih/neto€nih informacija
poslovnih unutar agencije?

I: Pa nisam se imala do sada priliku susreti s tako ne€im do sada, pa ne bi mogla
tocno redi...
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P: Sada kada si mi dala uvid u to¢ne kanale, zanima me da popri€amo o mogucéim
problemima i poboljSanjima u smislu komunikacije. Gdje i zasto nastaju problemi u
internoj komunikaciji?

I: Pa... Buduci da smo sada recimo ja sam zaseban odjel, a ekipa na XY brendu je
drugi odjel... Ja nisam uklj. u sve mailove... Mi digitalci opcenito nismo uklj. u sve
mailove u koje bi trebali biti. Interno ne uspijemo iskomunicirati sve aspekte nekog
posla koji se odraduje i onda se znali neke stvari Salju, odobre se, a ispadne da
mozda nisu u redu s nekog naseg aspekta. Tako da je glavni problem $to nisu svi koji
ili trebali biti uklj., jednostavno nisu uklju¢eni. Znam da ne mogu stavljati 30 osoba u
jedan mail, ali ako ima$ nekoga tko ti vodi digitaliju, barem da ih odredi$ kao glavne u
mailu...

P: Je li head odjela uklj.?

I: Nije...

P: Dobro, mozes li, ako se sje¢as neke druge stvari koja te zasmetala?
I: Za sada ne...

P: Smeta li navedeni problem i drugima u tvom odjelu?

I: Hm... Mislim da ne, doduse nisam niti jo$ uvijek upucena, da li cura koja mi je
senior, uklju¢ena, ali mene ne ukljuCuje u to sada jer sam nova i jo$ uvijek ne
handleam neke stvari. Sada kada se ide s hekom novom kampanjom, konceptima,
mislim da bi bilo okay da onda ipak ukljuci nas da vidimo s ¢im baratamo.

P: Koliko navedeno ograniCenje ima utjecaja na tvoj rad, a koliko na rad cijelog
odjela?

I: Na moj, €ak i ne toliko, rekla bih mozda, posto sam preuzela na sebe dio poslao,
pisanje oglasa kao copy, za Google $to mi inaCe do sad nije bio zadatak. Mislim da
mi to nekad zna oduzeti vrileme zato Sto, recimo dobijem samo sliku na kojoj je
glavna komunikacija kampanje, ja iz toga moram napraviti kom. za oglas, S$to nije
jednostavno jer ja baratam s jednom recCenicom, a ja od toga moram napraviti 3
naslova i 2 opisa, koji su ugl. OK, ali kad baratas§ s ni¢im nije OK. To me zna
sputavati, nemam inspiracije ponekad i nisam neki kreativac. Na razini cijelog odjela,
problem je u tome Sto se dogadaju ne znam banalne greske, netko ne napise nesto
kako treba, pa netko napravi dizajn krivo itd. Mozda manje tih operativnih greSaka...

P: Koliko god vidim da to nije neki problem koji ako se ne rijeSi da necete moci
raditi...
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I: Ali oduzima vremena, ili ako se dogodi greSka u kom. ili da neSto nije dobro
napisano u oglas, onda se mora ponovno slati klijentu, pa dok to klijent vrati, a
kampanja mora krenuti, problem je.

P: Reci mi ako znas$ koji su razlozi, zaSto se na tom problemu do sada nije radilo,
obzirom na jako kratko vrijeme u agenciji?

I: Mozda zato $to to nitko nije iskomunicirao. Primijetila sam da su postojali neki
problemi koje nitko nije adresirao, ljudi su prelazili preko njih. Nitko nije pokusao to
izeducirati ili na¢i drugi nacin. Svi su bili viSe-manje u nekakvoj svojoj guzvi i zato nije
dolazilo do toga da se pokus$aju rieSavati stvari.

P: Sto misli$, utopijski gledano, $to bi agencija trebala promijeniti u svojoj internoj
komunikaciji i kako bi te promjene izgledale?

I: Stvarno bi voljela da su recimo, da je viSe ljudi uklj. u tu komunikaciju i da imaju
priliku komunicirati s klijentom, ne samo accounti. Jer mislim da account uvijek moze
nesto shvatiti na svoj nacin dok mi moZzemo shvatiti neSto na svoj nacin ovisno o
tome koji se dio posla odraduje. Isto tako mislim da je druga stvar kada mi pitamo
nekoga da nesto pita za nas razli¢ito od toga da mi pitamo. ViSe osoba mora biti uklj.
u kom., ali znam da opet nema smisla uklj. 30 osoba u mail. PreviSe mi vremena
oduzima dok ja inaCe prikupim sve informacije i sve ispitam, informacije i materijali
koji se Salju paketno, presporo mi je.

P: Mozes li se sjetiti jo§ nekog poboljSanja koje bi htjela vidjeti?

I: Za sada ne.

P: I reci mi, kakve bi rezultate oCekivala implementacijom navedenih promjena?
Veca uklj. u kom., procese agencije i kom. s klijentom direktno?

I: Veca efikasnost u manje vremena. To je jedino $to me muci za sada.

P: 1 onda bi to imala kakav efekt na tvoje vrijeme na poslu?

I: Imala bih viSe informacija i ne bi razbijala glavu time Sto da napravim u kojem
trenutku. Nekad imam previSe posla i ne stignem se svime baviti i samim time sama
sebi poremetim tok misli koje imam za neki projekt.

P: Kako tvoje uk. zadovoljstvo IK utje€e na tvoju efikasnost na poslu?

I: Ne previSe, ne bih rekla svaki puta, ali rekla bih da je za sada sve u redu. Ne
utjece toliko puno?

P: a na tvoju motiviranost? Za rad.
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I: Ne, dapace, osjeCam se jako motivirano ovdje. Znam da imam viSe ljudi koje
mogu tlaciti za ono Sto trebam. Kada sam radila u medijskoj agenciji, nemas koga sto
pitati, nemas koga $to vuéi za rukav... Moras tlaciti klijenta, nikome se to ne da.

P: A koliko uk. zadovoljstvo IK ima utjecaja na tvoje opcenito zadovoljstvo na
poslu?

I: Pa jako sam zadovoljna... Mislim da niSta dalje ne utjeCe. Sve Sto se do sada
dogodilo i svi procesi do sada. Fakat se osje¢am kao da sam na godiSnjem ovdje...

P: Kako bi ukupno ocijenila internu kom. na tvom radnom mjestu?

I: 4,5.

P: Reci mi, ¢ime si najmanje zadovoljna u komunikaciji?

I: To mozda isklju€ivanje Juniora, me najviSe brine...

P: Cime si najvise zadovoljna?

I: Uh, imam malo klijenata $to im zapravo daje prostora da se mogu posvetiti
neCemu dok tipa ne moramo skakati s klijenta na klijenta. MoZe$ napredovati, imas
nekakav jasan put, jako puno brinu da ti njima kazes $to zeli§ napraviti od sebe, da te
oni mogu razvijati u tom smjeru, moze$ se prebacivati unutar odjela, nije bed je li to
sad Sef rekao da radi$ digital, a drugi dan da ipak zeli§ u accounte. Podupiru
edukacije. Imaju super uvjete, jako su fleksibilni, nema toliko ograni¢enja, sad moras
dodi striktno u devet i izlaziS u 5, ako si ranije gotov, slobodno izadi ranije. Ekipa je
odli¢na, svi su otvoreni, zezancija.

P: Dobro, a konkretno za komunikaciju?

I: Ta mogucnost sto mozes pitati bilo Sto i dobit ¢eS odgovor i dapace mislim da je

drugima jako drago kada se ,uplice$” u njihovo podrucje jer vide da jednostavno zelis
nauciti i ne Zeli$ biti unutar svog skupa posla i Zeli$ njima pomoci, oni tebi daju nesto
ti njima das nesto.

P: Ima$ li mozda jo$ koju sugestiju, komentar? Da nije obuhvaéeno pitanjima.

I: Za sada nemam...

P: Onda mislim da imamo najbrzi intervju do sada. Hvala ti!
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Prilog 3: Prijepisi dubinskih intervjua — MenadZment razina

Pitanja 1 komentari autora odnosno provoditelja ispitivanja oznacena su u prijepisima
intervjua oznaceni sa slovom ,,P*, dok su odgovori i komentari ispitanika oznaceni sa slovom
,1°. Iznimka su odgovori ispitanika broj 15 i broj 16 iz intervjua broj 15, koji su zajedno i

istovremeno sudjelovali u istom intervjuu, a njihovi odgovori oznac¢eni su slovima ,,A*“ i ,,B.
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

11.Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
12.Spol
a. M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

13.Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Account Manager

14.Pozicija radnog mjesta u poduzecéu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)
a. Operativna razina
b. MenadZment razina

15.Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ "Ppo0CT

OUTLINE INTERVJUA

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika

aor®d -~

Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
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na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

P: PoCetno me zanima da mi u par rijeCi kaze$ full, full Sturo kako bi ti opisala
komunikaciju u XY?

I: Komunikaciju u XY, misli§ medu kolegama ili generalno?
P: Opcenito u nekoliko rijeci...

I: Ja bi rekla da je kom. intenzivna, da je to baza naSeg posla, da moramo znati
komunicirati i da jako puno kom. na dnevnoj bazi. Rekla bih da brzo kom., brzo
izmjenjujemo ideje, takav je posao, tako da ¢u ja u nekim trenucima mozda biti brza,
slobodno me zaustavi... Rekla bih da smo obazriv kolektiv, koji pazi Sto ¢e reci, kako
Ce redi, jer trgujemo idejama, nekakvim misaonim rjeSenjima te je bitho da svi
budemo inspirirani kako bi mogli nastaviti raditi.

P: Dobro, u smislu tih rjeSenja misaonih, koje se informacije primas u tvom
radnom danu?

I: Ajmo sistematizirati u tri skupine, ima$ razinu, nekog business, ja kako sam
account manager, voditelj tima, imam taj business dio gdje se ja doslovno brinem i za
godiSnje i za operativnost svog tima. | tu smo crno na bijelo, zna se kakve su stvari.
Imamo taj kreativni dio, gdje ocjenjujemo i vodimo kreativne projekte. Tu smo vec, ja
bih rekla, moramo biti subjektivno objektivni, znas... Ja moram donijeti svoje
misljenje kao netko tko ima iskustva iza sebe i znam kako trebaju izgledati rieSenja, a
opet moram biti objektivna jer nije bitno Sto se meni svida veC Sto je najbolje za
brend. To ti je jedna ta skupina komunikacije. | onda imas taj jedna najzahtjevniji dio
kom. koji se stvarno treba nauciti, Sto ovdje jako cijenimo, to je umjetnost tog nekog
feedbacka. On je jako bitan u agenciji, na temelju necijeg rada i necijeg rjeSenja. |
kako nekome reci radi li dobro ili ne radi dobro. Jer se ljudi jako znaju poistovjecCivati
sa svojim radom. Jako, tako da, to bih rekla o informacijama.

P: Vratit éemo se na to jer sam bas juCer imao intervju gdje je feedback bio jedan
od krucijalnih problema u agenciji.

I: Je...

P: Ok, opcenito, kakvu kom. bi nazvala sluzbenom, kakvu nesluzbenom u
agenciji?

I: ja bih rekla da je sluzbena komunikacija prema van prema klijentima, moramo
biti tu u neku ruku sluzbeniji, interno smo viSe nesluzbeni jer bitno je, funkcioniramo
dosta obiteljski, prijateljski, pazi se da se ljudi slazu jedni s drugima, $to meni osobno
odgovara, jer je kom. najjednostavnija. Sli€no se zezamo, sli¢ne stvari radimo, sto
mozda u konacnici ne treba uvijek biti, jer cemo onda iste stvari i smisljati, ali je dobro
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kao neko poticajno okruzenje, kao da pripada$, pa pojednostavijuje kom. To je
nesluzbeno, a sluzbeno je prema klijentima i kod donoSenja nekih odluka. Na mng
razini moras recimo rec¢i osobi nekad, kasni$ na posao, molim te pazi na ovo, na ono,
imamo prituznu, Go si ovako napisao... Znaci, u slu€aju nekih takvih krucijalnih
feedbacka moramo bit sluzbeni.

P: Spomenula si mi osobe ispod i iznad sebe, pa ajmo se vratiti na tu hijerarhiju da
kasnije znam kod odgovora bolje procijeniti, samo znadci... na tvojoj radnoj poziciji,
kome odgovaras, a tko je tim?

I: Hijerarhija kao takva, ako ¢esS raditi usporedbu s nekim drugim poduzec¢ima, ne
moze se nazvati hijerarhijski... Da... Sam ja nekome Sef da mu doslovno kazem da
nesto radi. lli da meni netko doslovno kaZe $to da radim, jer nije takav tip businessa.
Ja sam voditelj ima, vodim tim od 9 ljudi. Iznad mene je group account director koji
koordinira sve accounte i voditelje, a iznad su vlasnici i cijela ostala uprava. U mom
timu se nalazi copywriteri, dizajneri, dva accounta i kreativni direktor. KD je
odgovoran za kreativu tog tima, ja sam odgovorna za funkcioniranje tog tima, ajmo
reéi tako nekako. Mi smo dosta svjesni svoje hijerarhije tko gdje stoji, tko Ce ti reci sto
da radi$, ali isto tako nismo opterec¢eni meduhijerarhijskom kom. odnosno ja sam od
kad sam doSla tu, od kad sam bila asistent, znali ja sam ti krenula kao asistent
ovdje, do mng pozicije, oduvijek sam imala slobodu da kazem svoje misljenje. | da
sudjelujem ravnopravno u procesu. Naravno, kad si mladi, poslusat ¢e te, ali Cesto
nisi u pravu. Ima$ slobodu da je tvoje misljenje vazno i da trebas biti dio procesa.
Tako da u tom smislu neke hijerarhijske razine da je netko s nekim sluzben s nekim
nesluzben, nema. Ja s juniorom u timu jednako pri¢am kao s voditeljem drugog tima.

P: Kazes, plasiranje tvojih ideja je uvijek bilo uvazano, mozes li mi reéi viSe o
tome?

I: U principu, ne da se potiCe, nego se inzistira da svatko bude uistinu dio tima, ne
da bude promatra¢, da moze doprinijeti svojom idejom. Bi li to kreativni briefinzi, mng
briefinzi, ili nesto, odluke neke, uvijek ¢e se poslusati i pitati za tvoje misljenje. | pitat
Ce ga se, dapace, ako se o neCemu prica i ti Suti$, pitat ¢e te se XY Sto ti mislis. | to
se cijeni jer na taj nacin u¢imo ljude kako razmisljati... Jer je krucijalno u ovom poslu
na koji nacCin strateski razmisljati i kreativho doc¢i do nekih ideja. Zato se poticCe, nije to
sad samo iz altruizma nekog, nego je to nas posao...

P: Da. To mi je jako drago Cuti. Ok, sada kada si mi ukratko opisala kako agencije
radi, svoju poziciju itd. Moze$ li mi re¢i smatra$ li se sama dovoljno informiranom o
samoj agenciji?

I: Ja mislim da, da. Ne u potpunosti, ne koliko bi ja htjela. Mozda treba uzeti u
obzir da sam ja zbilja znatiZeljna osoba i htjela bi sve znat'. Mislim da sam dovoljno,
ali ne onoliko koliko bi ja htjela.

P: A koliko si informirana o poslovanju?
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I: Isti odgovor, informirali su me, ali ne do kraja.
P: A tvojim zadacima?

I: Sam prilicno informirana, znam Sto mi je raditi. Zato $to prije nego dodes na tu
poziciju, uvijek radi§ uz nekog voditelja, lagano preuzimas$ njegovu ulogu, mijenjas
ga, budesS zamjenik kada ga nema, kad je na go, bolovanju, velikom projektu. Tako
da u principu stvarno znam $to mi je Ciniti. Ne dode$ na tu poziciju nespreman, jer te
netko baci, eto sad si u tom timu.

P: Da, rekla mi je kolegica iz HR-a da imate mentoring programe kada dodu novi
ljudi...

I: Da, da.

P: Ok. Sada kad smo kod informacija koje ti treba$ za svoju poziciju na poslu, $to
misli§ o nadinu na koji to tebi tvoji nadredeni plasiraju, i $to bi eventualno mijenjala?

I: Da, zanimljivo mi je Sto si prije spomenuo s perfekcionizmom, ja bih voljela da su
stvari poslozenije, jasne, direktnije, i da toéno znamo kako, $to i tko. Jako je teSko
opcenito to u kreativnoj ind. Postici. Mislim da se nikad u potpunosti ni ne¢e jer mora
ostati malo sivih zona, kreativnoj nereda, da ljudi znaju sa svojim idejama isplivati, ali
kod nekih mng stvari se stvari trebaju jasnije def. | onda ti se dogodi u kreativnoj Ind.,
kako je nositelj naSeg proizv., kreativa, onda ti se to prelije i na ostale. A ne bi
trebalo, znaci, ako sam ja voditelj projekta i mng, onda mora biti jasno Sto mi radimo.
Tako da, evo, to, ja bih voljela da je to malo jasnije. Ja to pokuSavam napraviti u
svom timu i biti jasna oko tih stvari, ali onda ti je to onakvo nekakvo kucanje po
zidovima.

P: Ok, a kako vidis nacin na koji ti komunicira$ novosti, zadatke, svojem timu?

I: Ja mislim da nekako na pola prijateljski, na pola s autoritetom. Ja sam prirodno
takva osoba, najstarija od Cetvero djece i tako da, meni to prirodno lezi, da ja govorim
ljudima Sto da rade i da budem ok s njima. Tako da meni to nikad nije bio problem,
ono imam valjda to u sebi. Nemam treme nad time. Stvarno pokuSavam ostvariti
otvorene i iskrene odnose da mi ljudi kazu kad ih neSto smeta, znam da nekad mogu
previSe pilati oko nekih stvari, dok nesSto ne bude savrSeno ja te nelu pustiti, to
Zivcira, ali s vr.emenom naucis$ da neke bitke boris, neke pustis, sazrijesS u kom.

P: Dobro, i koliko si u biti zadovoljna komunikacijom sa svojim timom?

I: Poprili¢no, sada ispada kao da lazem, ali stvarno imam divan tim ljudi. Kada se
radila ta reorganizacija, dana mi je ta uloga, tim. Samo sam jo$ jednu osobu htjela u
timu, ali generalno je tim divan, svi rade svoj posao, nemaju ego, rade, nisu
optereceni. To je super stvar.
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P: A kako si zadovoljna i $to bi mijenjala s kom. s nadredenima?

I: Ne znam... Rekla bih, imam dobru komunikaciju, nemam stvarno problem ni s
kim kom., nikakva opterecenja, ovaj mi je direktor, ovaj mi je ovo ono pa necu pricati
s njim. Voljela bi da smo malo otvoreniji, direktniji i iskreniji medusobno i ja onda
pokuSavam biti, pa nekad odem malo foo much, kao, mislim da ovo nije dobro... Ali
mislim da je dobra kom. iako bi mogla biti bolja.

P: OK, a sad ide jedno mozda Skakljivo pitanje, koliko si zadovoljna feedbackom
na tvoj rad?

I: Nisam zadovoljna. To ja otvoreno kazem, zato Sto... Ne da nisam skroz
zadovoljna, ja sam samo dobivala pozitivhe feedbacke, $to mislim da nije normalno.

P: Nije...

I: Nije normalno. Svi radimo svoje greSke. Dobila sam dva puta neki
poluispravljajuéi feedback i voljela bi da je to malo sistematiziranije i jasnije.

P: Dolazili to iz perspektive da si to samo prekriticna prema sebi?
I: Moguce, mozda i kultura gdje smo mi dosta prijateljski nastrojeni, pa nije bas...
P: Moguce...

I: Nije mi bas nastetilo pri rastu mom i Sto sam ja dosta kritiCha prema svom radu i
na kraju dana gledam Sto mislim da sam ok napravila. Imala sam neke bliske ljude
koje bi sama pilala daj mi reci je li ovo sada bilo ok, jesam li dobro postupila, mislis li
da sam bila grupa u kom., je li to bila dobra odluka, pa bi mi oni rekli. Ali... Da, kazem
ti, sama sam prema sebi kritiCna, tako da mi nije nastetilo u rastu, ali jesam vidala
neke ljude koji nisu dobili jasne feedbacke u svojoj karijeri i onda danas rade s nekim
oCitim rupama koje ne mogu sami doZivjeti. Tog ti svagdje ima. Meni ovo nije prva
firma gdje sam radila, i to svagdje ima, ljudi na nekim pozicijama, vidjet ¢e$ kad
krene$ raditi, da im fali neki segment, jer jednom u Zivotu nisu dobili feedback. Npr. ja
sam dobila od svoje jako dobre prijateljice s kojom sam tu radila, ona je otisla
odavde, ona je meni rekla tek kad sam postala executive, krenes tek voditi projekte, i
ne znam na sastancima netko da ideju, tebi na prvu zvuCi super, joS si zelen u
oblacima, ja onak' ajme super, i onda je meni rekla, *ime*, nemoj se tako zaletavati,
daj razmisli, uzmi 10 min, pod broj 1, gubi vrijednost to tvoje super kada nesto kazes,
a 2. nije sve uvijek super, ajde razmisli. Meni je to bio izvrstan feedback. Ona je meni
tu ,Samar” lupila, ja nisam ni dozivjela da je to radim...

P: A misli§ li da ako odmah kaze$ da je nesto super, da se zapravo drugi flow
kreative zaustavlja
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I: Upravo to, kad ti kaZzeS da je neSto super, tu ti ostaje, radiS greSku veliku,
nesvjesno. A ja jednostavno imam moment da odmah kazem da mi je neSto super
kad izvaliS. Kao sto neki ljudi kazu, joj Sto volim ovaj mobitel, ne vole ga, vec¢ im je to
rije€ koju koriste. To je feedback na tako nekoj razini, koji neki ljudi nisu dobili, takve
iskrene momente. | onda im je to ostalo kasnije u karijeri...

P: Dobro, vratit cemo se na probleme i poboljSanja. Sad je najdosadniji dio... Koje
kanale (kom.) XY agencija koristi u kom. u danu odnosno ti u radnom mjestu. Ja Cu ih
procitati pa éemo samo oznaditi... | proéi kroz svaki. Ok, komunikacija licem u lice,
logi€no, telefonski. OK, video pozivi?

I: Rijetko... ali da.

P: To je onda medunarodno ili medusobno?

I: Oboje, kad je netko bolestan ili od doma...

P: TraCevi?

I: Da

P: Sastanci, da. Imate li tiskane publikacije?

I: Ne...

P: Oglasne ploce?

I: Ne, imao Slack koji se koristi recimo tako. Veliki kanal nam je to.

P: Dobro... Mail, naravno. Drustvene mreze koristite za posao? U smislu da imate
neke grupe...

I: a joj, da, imamo na fejsu

P: Intranet...?

I: Imamo, ali to nije nikakva kom. To ti je sve nesto Sto ti sad spominjes, mi imamo
u Slacku, znas... Slack je kanal u kojem mi otvorimo random channel i tamo se kao
na FB.

P: Trello, Workplace, Monday.com i sl.?

I: Ne, probali smo Asanu, ali nije iSlo?

P: Neki drugi kanal, da nisam spomenuo?
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I: Pa ne... Ugl., kombiniramo mail i Slack, i telefon. Imamo sluzbene mobitele i svi
su for free. Jako smo vezani uz mobitele. Imamo one skracenice kako nekoga zoves
for free i dosta se Cujemo tako.

P: Dobro... Znaci ubiti od ovoga Sto si spomenula. Za koju vrstu kom., za koju
vrstu informacija su najceScCe koristi svaki od navedenih kanala. Koje informacije
najCesce idu telefonom?

I: Imamo fiksni i mobilni... Fiksni je dok si na poslu, znaci nesto poslovno ili idemo
na ruCak. Mobitel ti je tu kad si negdje, hodas po agenciji pa ti dolaze notifikacije, mi
smo uvijek on time, Sto je malo too much i opterecujuce, ali ne moze$s si pomoci, zelis
znati Sto se deSava. Ja bih ti rekla da su ti sve mreze kod nas polu profesionalne polu
ne. Mail je full profesionalan jer je meni mail account, klijenti. Meni je slack projekti,
gdje ono ima$, ne znam, 20 projekata i onda ih vodis, i onda ima$ par kanala koji su
tako, za zanimljive €lanke i onda imas direct messages, gdje se s ljudima moze$
dopisivati, tipa, ej jesi vidjela novu kolekciju od Zare... Bubam sad, tako da, tu ¢u
samo pric¢ati poslovno...

P: Zapravo mi odgovara$ onda na novo pitanje u smislu, koliko korisnima za svoj
posao smatra$ svaki kanal? Pa mozemo to spoijiti i govoriti onda o informacijama i
korisnosti za tebe... Mail, smo rekli, Slack... Video pozivi?

I: Kada netko radi od doma ili je netko u drugoj drzavi?

P: Kakav je taj odnos s internacionalom?

I: Imamo tu i u Sloveniji, se ljudi Cesto Cuju kada rade na projektima... Ili nekim
klijentima koji ne sjede u Hrvatskoj. To ti je ok... Mislim, generalno ne volimo, jer,
usred si prezentacije i onda ti padne net, ili se zamrzne slika...

P: Dobro... A daj mi reci, Sto se tiCe glasina, kako one utjecu...

I: Glasine...

P: Koje informacije kolaju preko glasina u tvojoj agenciji, i jesu li one Stetne te
kako utjeCu na ono Sto ti spominjes kao malo vise mng razina, da neke stvari moraju
biti viSe profi.

I: Imas, ono, privatne glasine, tipa ovaj se ovoj svida, ili gluposti tipa, je li onda
trudna. Bapske priCe. Toga svagdje ima i to je bezazleno. Nije nikad bilo nista
ZloCesto. | imas one glasine o poslu, kao, jer CujeS da dolazi ovaj klijent, vidjela sam
ovog kad je bio na sastanku da je bio kod XY, mora da je napredovao ili daje otkaz...

Hoce li dobiti otkaz. To su one gluposti... Kuzis...

P: Tipa, tko sam ja sada, misle si... Imate novog CEOa.
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I: Da, da! Ja ti kazem, ljudi prolaze sada i pitaju se tko si ti, i ve¢ netko spominje
jesi vidio onog decka s naoCalama, ispituje XY. (smijeh) Da, takve stvari, ali nekakve
Stetne ili ruzne, pa ja ne bih rekla... Nisam dozZivjela niSta iznimno zloCesto ili tako
nesto, uvijek je tako nekako benigno.

P: Mm... Drago mi je. Dobro, intranet, koji je problem s time i zasto nije zazivio?

I: Nije, ne bi nazvala to problemom. Slack je preuzeo. Imamo YZ (Intranet)... Ne
vidim zasto je to problem, misli§ da je to prednost kompanijama? U drugim firmama
je to bila neka dosadna stvar $to mora$ otvarati...

P: I ja mislim da je to onako, 90's...
I: Da...

P: Koji dio agencije se odvija, odnosno posla, na drustvenim mrezama. Je li to
nesto usputno?

I: Mi smo ti svi na dr. mrezama, jer radimo na drustvenim mreZzama. Ja vodim FB
neCega, meni je uvijek FB otvoren negdje. Vodi$ stranice preko svog privatnog ili
nesto... Ali kom. na dr. mrezama, mislim da je to medu ljudima koji se privatno druze.
Imamo tu fb grupu koja je nekako zamrla koristenjem Slacka. Kao Msn nam je.

P: Dobro... Glasine smo rijeSili... Daj mi reci kojim kanalima se spustaju bitne
informacije menadzmenta?

|: Sastanci, usmeno.
P: Ako je hitno kako to rjeSavate?

I: Hitni sastanci. Okupe se klju¢ni ljudi i sastanci se. Mailom se poSalje ako je
nesto bitno, Sto se ne mora prokomentirati uzivo, ili smo vec¢ unaprijed upoznati s
time...

P: Dobro, a ajmo otvoriti tu pandorinu kutiju... Koliko si zadovoljna komunikacijom
na sastancima?

I: Treba isto znati voditi, to kad nauci$, onda su sastanci jako dobar moment u
radu. Ovo ti je neko kreativno okruzenje, mi ti siednemo na sastanak i onda pri€amo
o nekom filmu koji smo pogledali i smijemo se svi i to je prekrasno. Da si na poslu i
pricas o Netflixu pola sata. | onda shvati§ da mora$ raditi i mora$ vratiti tim na okup.
Sastanci jako dobri mogu biti, tu se radaju najbolje ideje, dolazi se do rjeSenja. Tu se
dogovaramo, tu razmjenjujemo i postajemo nekako prisni jedni s drugima, nije sve
preko nekakve kom. jesi napisao ovo, jesi napisao ono, nisam, ajmo se sjesti
popri¢ati o tom sloganu, mozda ti ja pomognem. Samo ih treba znati malo usmijeriti i
drzati u okvirima, to je npr. zadatak mene i mog cijelog odjela da stvari malo
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strukturiramo. Ja dodem na sastanak, treba znati koji je zadatak, ali naravno da
pustim ekipu 10 minuta da se zezaju, ali drzati ih, sve iznad sat vremena, ne. Ljudi
moraju na toalet, gladni su i to ti je to.

P: Ok, hvala ti. Sada kad smo pretresli kanale posebno, ajmo pri€ati malo ako ima
nekih nedostataka ogranicenja... U tvojoj agenciji. Gdje i zasto vidi§ potencijalne
probleme u IK?

I: Hm...

P: Pitanje je dosta otvorenog tipa. Mislim da mi ispitanici o tome ne razmisljaju
Cesto ili misle da nemaju utjecaja na to, misle da se to nekako samo rjeSava,
Medutim, to nije istina, i onda sam zapravo htio postaviti tako otvoreno pitanje, bez
obzira $to dobijem jo$ od dosta ispitanika...

I: PokuSavam se sjetiti...
P: a ne zadovoljavam se s onim da su svi sa svim zadovoljni.

I: Ma ne, nisu. Mislim da je u ljudskoj prirodi da nismo uvijek zadovoljni. Dobro,
interna kom., gdje bi mogla biti bolja... Ja mislim da se te stvari moraju malo
strukturirati. Mislim da ne moze biti na inicijativu pojedinca da mi idemo o ¢emu
razgovarati. Jesu li to razgovor na kvartalnoj razini, jesu li to org. feedback sastaci,
koji su po defaultu ili na razini upitnika... Mislim da je potrebno to malo strukturirati. |
mislim da treba do¢i odozgo prema dolje, a ne obrnuto. Ja se npr. trudim nakon
svakog projekta sa svakim ¢lanom tima proci sve, je li sve ok, kako si zadovoljan
sobom, drugima, da dobijem neki moment(um). | ljudi ¢e ti u 90% slucajeva reci, ma
sve je ok, a onda ¢e ti 10% reci, malo mi je ispalo glupo, ja sam to radio... Oni su
dosli, sve mi ,strgali“ i nitko mi nije rekao zasto, i to mi vrijedi zlata, ja to onda uzmem
i znam Sto s tim raditi. Tako da, rjeSenje je da postoji jasan zadatak da treba biti ta
kom. To govorim na poslovnoj razini, na privatnoj razini mi je i previse koristimo.

P: (smijeh) OK, smetaju li navedeni problemi... Pardon, dolazi li ti jo§ nesto na um,
vezano za koji god spomenuti medij ili kanal? Ima li zaguSenja na Slacku?

I: Sve je ok. Na pocetku sam mislila da nije dobar, ali sam uvidom u druge modele
vidjela da je prikladan org. ViSe je dopisivacki. Probali smo se smijestiti u Asanu, mi
ne mozemo tamo zadatke raspodijeliti. Ti ne znas naSe zadatke dok ne krene nesto.
Uglavnom, mislim da je Slack idealan. Mi smo prije bili samo na mailu, to je bila
katastrofa. Reply all, za zapaliti. Slack je zbilja idealan, moze$ ga moderirat, dozivi$
ga, raspravljati o stvarima. Imas i video poziv tamo ako to volis.

P: Ako govoreéi o problemima malo prije, o strukturiranju kom., da li tvoj tim, ili
nadredeni, ako zna$, smetaju li ih iste stvari?

I: To ti je jako zanimljivo pitanje, vidis...
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P: Rekao bih da je problem i ako ih ne smetaju.

I: Ja isto tako mislim. Mislim da ih smetaju iste stvari, mozda oni to necée
verbalizirati kao ja. ReCi ¢e mozda mi fali Sto nekad radim, a ne znam Sto se dogada.
Iz nj. perspektive, nesto rade, nesto se dogodi, mi im komuniciramo. Tako da ¢e oni
mozda iz neke druge perspektive, ali u esenciji je issue isti. Znaci, nismo komunicirali
nesto Sto se dogodilo do kraja. Ili mozda malo nelagodno, to ti je to.

P: Zanima me, koji misli$ da su razlozi Sto se te promjene ne dogadaju?

I: Zato Sto moZe se bez tih promjena, znas, nisu apsolutno nuzne, opet, ponavljam
tu prirodu ovog posla, nisu apsolutno nuzne da bi mi isli naprijed. Ali ja mislim da su
potrebne da bi proces i posao bio bolji. | to ti je to, jednostavno. Mi, XY kao agencija
u usporedbi s drugim agencijama je dosta poslozena i mi dosta radimo na tome i
drugadije je, trudimo se ovo ono. Generalno u kreativhom svijetu na to se ne pazi
toliko, mi imamo ono, ljudi se ponose tom kreativnoséu, tim ,neredom“ nekim,
umijetnici smo, radimo nesto, wow, wow, ali nije. To je posao, na kraju dana, ajmo
poloziti te procese...

P: lako kaze$ da promjene nisu nuzne, a opet bi bile poZeljne, barem prema tvojoj
perspektivi, a mislim da je tvoje misljenje izuzetno relevantno obzirom na broj ljudi
ispod. Koliko misli§ ako su one ikad bile verbalizirane od tvoje ili tude strane...

I: Bile su....
P: Koliko se dugo ¢eka da se promjene dogode?

I: Ovisi, nije to predmet rada jedne osobe. Ja zbilja verbaliziram sve $to me mudi,
otvorena sam sada i s tobom pricCati jer zbilja sve kazem svima. Mislim si, Boze, tu
ste me doveli, postavili, valjda Zelite da nesto popravim.

P: Tako je!

I: Tako je. Tako da se na tim stvarima zbilja i radi, ali ti je stvar u tome, to treba
postati kolektivna misao. Ovo $to sam ti rekla, da mislim da je to nuzno i obavezno,
to je moje miSljenje, ali ja ti kazem da je miSljenje industrije i agencije nije da je to
apsolutna obaveza. Tu ti nastaje jaz, oni moraju pocCeti misliti da je to obaveza, ali
ako ti ima$ sustav koji i bez toga funkcionira i sada inzistiraS na ne¢emu $to ¢e
mozda biti bolno u nekim trenucima. Razumijes razliku...

P: Dakle, misliS da bi uvodenje promjena koje bi kona¢no dovele do necCeg boljeg
zapravo povrijedilo trenutne procese? lli usporilo?

I: Ne bih rekla, mozda bi ga na trenutak dezorijentiralo...
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P: Ali ne povezujes to s plasiranjem ideja?

I: Ja mislim da bi se bolje ideje plasirale, ako bi se uvele te promjene, a neki misle
da ne bi...

P: Dobro... Koliko nakon implementacije bi ocCekivala da se dogode neke
promjene?

I: To ti je tako teSko definirati... Gledajuci po nekim momentima da big scalea$ $to
pokuSavas implementirati, to ti je intenzivno na neemu pola do godinu dana
inzistirati, da postane svakodnevica, znaS$... Npr., jedan primjer koji smo uspjeli
implementirati. Ja kada sam tu do$la pod normalno je bilo da se sastanci org. u 16 ili
17h, to je bilo... | onda se pocelo inzistirati da se to ne dogada, mice. | sada je to
normalno. Sada kada netko ima sastanak u to vrieme, zbilja se ne stize, osoba se
ispriCava, i obecava da nece dugo trajati.

P: Da, zapravo dobivam dojam da na razini svih agencija da se jako puno radi i
dogadaju se prekovremeni, koji ne ulaze u plaéu i onda mi je to zapravo nepravedno.

I: Da, i to se onda moralo uvesti. Zadnje dvije godine je ovako normalno, da nema.
Kazem ti, to je nesto stvarno lijepo $to smo uspjeli org. i neSto Sto stvarno bude
iznimka od pravila ako se dogodi i ako se dogodi stvarno se ispriCavaju svi.

P: Ok... | sad kona¢no, za zavrSetak ovog djela, koji misli§ da bi bili benefiti
uvodenja ovih promjena?

I: Mislim da bi se jednostavno kvaliteta povecala, jer ako se feedback dobiva, ako
je kom. otvorena, ljudi mogu biti samo bolji, a oni koji nece primiti e oti¢i i onda si
kako da kazem rascistio. Budimo realni, to ti je to, jednostavno. Ljudi bi u konacnici
bili sretniji.

P: Prije nego $to mi das neku konkretnu ocjenu komunikacije u agenciji... Zanima
me kako sve $to smo naveli, kako utjeCe na tvoju efikasnost na poslu?

I: Moju efikasnost... Ja bih rekla da ne dopustam da meni takve stvari ne utje€u na
efikasnost. Ne Zelim traziti izlike za svoj posao, ali mislim da bi bila efikasnija kada bi
nam se desile neke pozitivnije promjene u smislu izvora komunikacije. Da nisam
nekad u mraku, recite mi kako je ovo kako je ono da ja mogu nekome reci.
Generalno, mislim da ne utje€e na moju efikasnost i, zna$ $to ti na kraju bude, to ti mi
svi ovdje imamo na kraju dana tu crtu. Posao se treba napraviti. | to je to, to znamo
svi. Prezentacija mora biti gotova, spot mora biti vani, ovo se mora napraviti, da bi
proces mogao biti bolji, da, da bi mogli biti malo brzi, da. Pa mislim, budimo realni...

P: Usko vezano, kako to sve utje¢e na tvoju motiviranost?
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I: Ja bez motivacije, mislim ja sam onaj tip koji voli raditi i moram imati neku
internu motivaciju... Ne bi mogla inaCe raditi, ali bi me viSe motiviralo kada bi se neke
stvari jasnije komunicirale i onda ja njih dalje i kad bi se mogao dobivati neki
feedback.

P: | kako to sve uk. djeluje na tvoje zadovoljstvo na poslu?

I: Pa kako kad. Na svojoj poziciji ja mogu neke stvari implementirati u svom timu,
komunikacijski. Ja njima komuniciram kako bi htjela da se sa mnom komunicira. Tako
da sam s njima zadovoljna, ali na larger scale, bila bi jo§ zadovoljnija kada bi to bila
general rules.

P: Ok, kako bi ukupno ocijenila komunikacija na svom radnom mjestu od 1 do 5.

I: Ja bih rekla 4. Vrlo dobro, ne odli¢no. Ali ne mogu dati 3, mozda 4 koja naginje
3, ali ipak vrlo dobro.

P: A reci mi koliko stres ima ulogu?

I: S godinama stres stvarno opada... | ja sam vje¢ni kampanjac zivotni tako da ja
ne znam drugacije funkcionirati. Kada meni netko pri¢a, jako si pod stresom, ja
kaZzem ne bih znala funkcionirati dok nisam pod stresom. To je moj osobni problem...
U zadniji tren stisne$ i sve isporucis. Sve bude dobro, ali mogao si to bez stresa...
Mislim da smo svi junkiei, imamo fear of missing out (fomo), bolest. Radi se neki
projekt, ali ti ZeliS i o tome znati, i na tome raditi...

P: Cime, kad kaze$ &etvorka, s &ime si najmanje zadovoljna?

I: Feedbackom. Ne, da mi se kaze da nesto ne valja, nego pravi feedback, koiji ti
daje smjernice.

P: Zasto misli$ da se kao takav ne dobiva?

I: Jednostavno je takva kultura. Nije se naucilo. Npr., bila sam donedavno jednoj
asistentici mentor, imala sam razraden plan kako ¢u ju voditi, davala sam joj
konkretne feedbacke, to nisi dobro napravila, trebala si to, to, to i to, zasto trebas
ovako, Sto ide drugacije... Meni je to bilo uzasno nelagodno. To se treba uciti i Sto
sam ga viSe radila, feedback, sve mi je prirodnije dolazilo. Npr, ja jako unosim
emocije u svoj posao, mozes povrijediti nekoga, zagrlila bi nekoga, bit ¢e sve u redu.
S druge strane, kako ce rasti, ako za 10 godina nece nesto znati ili krivo raditi, ako ja
nisam dala feedback. Ja sam se postavila, ja to radim za tude dobro.

P: Kuzim. Zadnje pitanje — ¢ime si najviSe zadovoljna?

I: Ja sam ti jako zadovoljna $to mogu raditi u tako kreativhom okruzZenju, ok, svi
znamo tko je copywriter, ali svi moZzemo sudjelovati u idejama. Sudjelovati u
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kreativnom procesu. MoZemo vidjeti na svoje oCi kad se stvaraju ideje, kako se
mijenjaju, kad napraviS neki projekt za dobrobit druStva. BudeS sretan s tim
momentom. Ne znam na kojem drugom poslu bi ja mogla sjediti sat i pol i pri€ati o
sladoledima. To je prekrasno. Lijep je ovo posao. Stresan, nije za svakoga. Necéu
idealizirati. Imamo svi osje¢aj da smo Petri Panovi svi, ostaneS u nekom zaigranom
momentu svog Zivota, poistovjecujes se.

P: A komunikacijski gledano, ¢ime si najviSe zadovoljna?

I: Time $to smo neformalni. Meni se to toliko svidalo ve¢ na razgovoru za posao.
Nema tih momenata gdje se mi skrivamo iza velikih rijeci... Odjela, $tikli i ozbiljnosti,
gdje se mi skrivamo da mi znamo ne$to raditi, kao u drugim branSama. Ovdje ti ljudi
izgledaju kao da su jucCer iza$li s faksa, a imaju 20 godina iskustva iza sebe i brutalni
su. Samo vec¢ tim dojmom, doSao sam tu raditi, ako sam dobar, dobar sam, nemoj
me stavljati u kutije... Moze$ uditi od ljudi ovdje. Naucili su me npr., recikliranju!
Super je kultura, kao neka oaza u ovom patrijarhalnom hrvatskom drustvu. Takvi ljudi
rade u agencijama...

P: Dobro, hvala ti puno! Mislim da mi je od izuzetne vrijednosti ovaj intervju za rad.
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a. M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Head of strategy

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju moguc¢nost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ *0 o0 T

OUTLINE INTERVJUA

aobrwnN =~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika

Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
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na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.
- pozdravi, outline i predstavljanje

P: Prvo bih te zamolio da mi u nekoliko kratkih rijeCi kaze$ kakva je ovdje
komunikacija?

I: Pa... Neobicna. Prije svega mislim da je otvorena. Znaci ako gledamo s aspekta
nekakvog prosjeka i komunikacije u nekim drugim industrijama i djelatnostima, fakat
mozemo reéi da je kom. u kreativnim agencijama izrazito otvorena. lzrazito
prijateljska. Dosta fleksibilna. Ne ovisi toliko o hijerarhijskoj strukturi unutar agencije.
Dakle, svatko ima pravo komunicirati sa svakim. Dapace, potiCe se buducéi da na$
proizvod, jednostavno ono $to radimo je nemoguée napraviti bez iznimno timskog
rada, znaci viSe nego, ja mislim, nisam sigurna postoje li neka druga zanimanja, ali
ovdje ne moze$ raditi svoj posao, dovrsiti ga, ako ga ne radis s joS 5-6 ljudi. Tako da
je ona, kazem, klju¢ svega. Medutim, s obzirom da je toliko otvorena, da nema
nekakva izri€ita pravila vrlo ¢esto zna biti dosta hekti¢na. Razlog tome su cesto
vanjski utjecaji na koje mi ne moZzemo utjecati jer smo ipak servisna industrija, gdje
onda u tom nekakvom bubbleu gdje mi mislimo da dobro funkcioniramo,
radimo,dijelimo odgovornosti, odredujemo procese, zapravo eksterni zahtjevi, kratki
rokovi klijenata znaju uzburkati situaciju unutar agencije. Onda s obzirom da proces
nije tako jasno definiran, nju je vrlo lako poljuljati. Eto, ja bih to rekla.

P: Dobro, vratit ¢u se na dijelove ovog odgovora sigurno jo$ poslije. Zanima me u
tvom radnom danu koje vrste informacija primas od kolega ili izvana?

I: Obzirom da je moja pozicija strateSkog planera, ja ne komuniciram, osim u
iznimnim sluCajevima, kada je basS pitanje stratesSkih projekata, ne komuniciram
direktno s klijentima. Moja kom. nije prema van. To zapravo obavljaju accounti. Ja
primarno od accounta primam informacije $to nam je zadatak, odnosno na kojim
projektima radimo, koji su nam rokovi i sl. Na temelju toga accounti i stratezi, to su ti
vjerojatno zna$ i sam definiraju kreativni brief, i kre¢e komunikacija prema kreativnom
odjelu. Ja nekako mogu rec¢i da 5050 komuniciram s accountima i kreativcima. S
obzirom da nekako pozicija stratega zahtjeva da zadovolji taj poslovni problem
odnosno da nade rjeSenje za poslovni problem Kkoji zapravo izradiS zajedno s
accountom, a s druge strane da bude nekakva inspiracija kreativcima, za stvaranje
nekog kreativnog rjeSenja. Zapravo, mislim, vrste informacija su rokovi, jesi stigao
pogledati, je li ovo dobro, to je Cesto jako neformalno, nekad su to sastanci, a nekad
dode do tebe kreativac ili ti odeS do kreativca, pa komentirate, diskutirate na toj
razini. Da, ja ti tako inaCe priCam. Tako da, svakakve su to informacije. O
korekcijama, ve¢ poslanim rjeSenjima, ¢ak neke informacije o financijama, da li je
nesto naplaéeno, nije... Svakakve vrste informacija koje se tiCu samih projekata.

P: Dobro, a spomenula si neformalnu kom. Koje info koje primi§ tokom dana bi
onda smatrala neformalnom kom.?
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I: Ovdje ima izuzetno puno neformalne kom. Toliko da bi se netko iznenadio o
kakvim se temama ovdje razgovara.

P: Mislim da je to pozeljno...

l: Da, jako se to potice. Sto je netko jeo, $to ée pojest, seksualni Zivot. Ljudi su
zbilja otvoreni... Tu u XY agenciji je jedna lijepa stvar $to se zapravo potice
neformalna kom. Mi svako jutro, $to mozZda nije dobro za na$ posao, pijemo svi
zajedno kavu od 9-10 sati na terasi. Imamo takav pocCetak dana. Naravno da tu ne
pricas samo neformalne stvari. Znamo pri€ati o projektima, danas radimo ovo, danas
imamo na tapeti ovo, moramo dovrsiti ovo. To je jedan lijep poCetak dana gdje
zapravo svi nekako zajedno otpocnemo dan. To bi nazvala tom neformalnom kom.
Rucak... Cesto i tijekom sastanka, na$ attention span je dosta kratak, s obzirom da
tako skatemo s projekta na projekt, vrlo Cesto i tokom nasih internih sastanaka
znamo odlutati u teme koje nemaju toliko veze s poslom, ali je to sve s ciliem trazenje
nekakve inspiracije.

P: Na sastanke ¢u se vratiti. Sada me zanima hijerarhijski gledano, s pozicije tvog
radnog mjesta, 50 posto s kreativcima, 50 posto s accountima, i onda ispod iznad
tebe, da kasnije bolje razumijem odgovore...

I: Iznad mene se nalazi client service director, on je znaci direktor cijelog account
odjela, pod koji spada account i odjel strategije. Iznad mene je joS managing director
agencije. Ispod u ovoj trenutnoj situaciji, obzirom da nema drugih stratega, nema
nikoga. InaCe bi uz mene bili drugi strateski planeri ili juniori. Medutim, ti strateski
odjeli su uvijek mali. Tako da ta hijerarhija ispod mene... mislim da je u agencijama
prilicno teSko komunicirati da li je to nekakva vertikalna hijerarhija. Mislim da je
izrazito horizontalna, osim u sluCaju kada treba donijeti nekakvu odluku. | tu je vrlo
mutno tko zapravo donosi kona¢nu odluku. Svaka agencija ima kreativni direktore i
chief creative direktore. Chief creative direktor je netko, kao Sto je client service
director na strani account odjela, netko tko je iznad kreativaca. Sad je pitanje: nikad
nije potpuno jasno tko donosi kona¢nu odluku. U jednom timu postoji CCD, direktor
strategije i account director. Odluka moze biti svacija. Samo je stvar dogovora.
Medutim, naravno, netko tko duze vremena radi u agenciji, pogotovo u fazi
prezentacija, kada treba odlucCiti Sto ¢emo prezentirati, kako ¢emo prezentirati,
ho¢emo |i neSto korigirati, je li neSto dobro ili nije, onda ja npr. se ne slazem s
odlukom, ali prepustim tu odluku chief creative directoru zato §to mislim da smo mi
nekakav support, a on je odgovoran za finalan proizvod. | u krajnjoj liniji ljudi koji su
iznad njega razraduju to kasnije i formu u kojoj ¢e biti plasirano na trzistu. Uvijek svi
kazemo svoje miSljenje i svoja stajaliSta, argumentirano, a na glavhom kreativhom
direktoru je da to misljenje prihvati ili ne. To je zapravo ono $to smo priCali da nekada
zna biti hekticno, mislim da su to te situacije, dosta su odluke stvar intuicije,
nekakvog dosadasnjeg iskustva, a svi smo naravno razli€iti, imamo razliCite
pozadine, razliCito gledamo jesu li neke stvari prave ili krive, nemamo egzaktne
dokaze da je nesto, to ili nije to.
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P: Osim konacnog rezultata?

I: Ali kada dode$ na prezentaciju zna ti se dogoditi da ti klijent ne moze reci $to mu
je najbolje rjeSenje i onda krenu korekcije. Vrlo rijetko se dogodi da dode$ na
prezentaciju i da ti klijent kaZe da je to to i da tako izade$. Vrlo rijetko se dogada.

P: Sad kad si mi dala otprilike uvid u rad agencije i razumijevanje svega, moram
pitati koliko se smatras sama informiranom o radu agencije?

I: Mislim da dosta zato $to suradujem s gotovo svim odjelima. Znam $to se dogada
u svakom trenutku u agenciji.

P: i za svoje zadatke isto?
I: Isto za svoje zadatke.

P: Obzirom na tvoju poziciju koju vidim da je dosta autonomna, ima |li nekih
zadataka koje onda tvoj nadredeni spusta na tebe ili kolaborativno, Sto misli§ o
tome?

I: S obzirom da je moj nadredeni netko tko se ne bavi strategijom, sve se spusta
zapravo u odjel. On je netko tko kao clien service director je prva fronta ispred
klijenta, cilj im je stvoriti suradnju i sl. Tako da na neke inicijalne sastanke i opcenito
neki prvi korak kada klijent ude u agenciju je da zapravo accounti i stratezi zajedno s
client service direktorima... Zapravo oni prebacuju posao na nas. To je ta vrsta
prebacivanja. CSD se izmedu ostaloga bavi financijama. Tako da, to ne spusta na
mene. On spusta na accounte. Ova pozicija strateSkog planera je dosta autonomna.
Jedan dio mojih zadataka mogu spustiti na accounte, ako ne stizes, ali ne mozes
mnogo stvari. Tako ni ne dolaze od drugih ljudi stvari na tebe.

P: Koliko si onda zadovoljna s komunikacijom s kolegama opc¢enito?

I: Pa ja osobno mislim da je komunikacija nekako... Svi se problemi daju rijesiti, a
izaziva ih Sto god... Na strani klijenta ako je dvostrana, normalna, otvorena, kom. s
postovanjem, mislim da ne bi bilo problema ni sa strane klijenta, a isto tako mislim i
unutar agencije. Zadovoljna sam, stvarno se trudim otvoreno komunicirati, nije bitno
Sto kaze$§, nego i kako to kazeS§, uvijek postoji napredak. Mislim da koliko god ovdje
vjerojatno znamo komunicirati mnogo ugodnije nego u nekim drugim poslovima.
Mislim da jo$ uvijek ima puno prostora za napredak.

P: Vratit éemo se na to. Koliko si zadovoljna povratnom informacijom na svoj rad i
bi li $to mijenjala?

I: Pa... Ovo su zapravo nekakve org. koje se dosta razlikuju od korporacija, gdje
je davanje informacija strukturirano i odredeno procesom, nesto sto je dio hijerarhije.
Dio procesa. Mi tu nemamo odjel HR-a. Na$ odjel HR-a je zapravo u Beogradu. Oni

166



DUBINSKI INTERVJU - EFZG, Marketing — INTERVJU 5 - 01.08.2019.

se bave primarno placama financijama, godiSnjima. Nema osobe koja te zapravo
moze posjesti i reCi ovo su tvoji ciljevi, zadaci, ovo si ispunio. Toga nema i mislim da
to izrazito nedostaje. Opet u neformalnoj kom. ja ne mogu reéi da meni nedostaje
feedback na moj rad jer meni u neformalnoj kom. kaze netko dobro si to napravila ili
nisi to dobro napravila, ali to je neformalno... To nije neSto $to ¢e meni sluZiti kao
nekakva vodilja za stvaranje nekakvog osobnog napretka ili nekakvog napretka na
prof. razini. Tako da, npr. tu isto, to je jedno od podrucja u kojem zapravo je potreban
nekakav napredak.

P: Ok, to mi je zanimljivo pitanje zato Sto su mi u vecini agencije do sada rekli da
im feedback krucijalno fali, i na vi§im i na nizim razinama su mi to rekli. Taj sluzbeni
feedback.

I: Da, to ne postaiji...

P: Sad me zanima, dalje, prije nego sto prijedemo na najdosadniji dio rada, a to
su kanali. Kakva je otvorenost agencije za tvoje ideje, bivaju li one uvijek razmotrene
i ima li kakvih ograni¢enja?

I: u agencijama nam je posao da dajemo ideje. Uvijek bivaju razmotrene, nekad
su i jednostavno odbacCene, ne jer nisu na razini nego... Jednostavno, ja kad radim
nekakvu strategiju, mora zadovoljiti dvije strane, da rijesi problem klijenta i s druge
strane da bude dovoljno inspirativha kreativcima da na njoj rade. Stvarno se trudim
zadovoljiti obadvije strane. Odnosno to mi je zadatak. Medutim, mozZe se dogoditi
nesto, $to ja osobno ja smatram dobrom strategijom, a kreativcima nije to to, onda ja
odustajem i dolazimo do zakljuCka da to nije teritorij na kojem oni mogu nesto dobro
napraviti i mijenjamo. Faktora moze biti 1000, ili ih nije dotaklo, ili im je nedovoljno
vremena da o tome razmisle, ili se npr. glavni kreativni direktor ne slaze s tom
strategijom tako da bivaju odbacene, ali sve je to nekako proces rada i to je nekako
normalno kod nas.

P: Dobro, ok. Ajmo na kanale. Ja Cu ih predstaviti odnosno mozemo, pametnije,
da tebe pitam koje kanale koristite, ono Sto ti on top of mind dode, ok, ako smo nesto
eventualno propustili, Sto smatram da je u biti opéenito u poduzec¢ima koriSteno, ¢u
se ja vratiti na to pa ¢emo diskutirati. Sto koristite?

[: Osim face to face kom., koristimo mail, dosta smo tu tradicionalni. Ne koristimo
nekakve nove vrste komunikacije kao $to su Asana ili Slack. Kom. se odvija face to
face i mailom.

P: Koliko pri¢ate telefonom poslovno?

I: ja malo s obzirom da ne pricam s klijentima... accounti puno vise. Tako da ja
zapravo viSe priCam na razini ako mi se ne da ustat sa stolca. lli ako sam kuci pa
trebam nekoga nazvati. Ako prezentacije ukljuCuju do kasno u no¢, onda smo na
telefonu. Jako malo sam na telefonu.
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P: Obavljate li koji dio posla, obzirom da je sjediSte u Beogradu, preko video
poziva?

I: To da. Znaci obavljamo preko video poziva, preko Skypea, obavljamo kom. s
njima i takoder imamo neke klijete koji su u Sloveniji. Komuniciramo takoder putem
Skypea, i npr. kad suradujemo s nekakvim digitalnim agencijama na zajednickim
klijentima, onda skype ili telefon. Ja osobno putem skypea komuniciram s mojim
uredom i s nekim klijentima koji su izvan hrvatske, ali kad je pitanje npr. suradnja s
nekim drugim agencijama, ja nikad ne idem sama u tu komunikaciju nego uvijek s
voditeljem projekta, accountom.

P: Koristite li unutar XY tiskane publikacije?

I: ne.

P: oglasne ploce?

I: ne.

P: Mail smo rekli... odvija li se dio posla preko drustvenih mreza, tipa workplace,
FB, Whatsapp?

I: Whatsapp da, drugo ne, ali je opet stvar neformalne kom.

P: Preko Whatsappa onda to nisu neke poslovne stvari?

I: To je ono, danas ¢e dodi brief, molim te pomozi nekome, ta razina....

P: Aha... Imate li intranet?

I: Imamo.

P: Neke aplikacije za org., Slack, Trello?

I: To ne koristimo.

P: Sad me zanima, znaci, za ove kanale kom. koje si spomenula, koji su najvazniji
za tvoje radno mjesto. Zapravo spajam s tri pitanja pa moZzemo pricati o svakom
kanalu na nacin da mi kaze$ koje informacije idu kojim kanalom, koliko je vazan za
tvoj posao, i Sto mislis o tom kanalu. Koliko je onda bitna kom. licem u lice?

I: Jako bitna. Vecinu kom. se trudim obaviti licem u lice. Kada je pitanje nekakvih
sluzbenih informacija, slanja dokumenata, viSe organizacije u smislu da nesto ostane

na papiru, za to koristim mail. Medutim, ja vecinu svoje kom., davanje feedbacka
kreativcima, dogovora s accountima, oko izrade prezentacije, kom. kreativnih
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rieSenja, sve volim face to face. Ne volim davati feedback mailom iako ga dajem
kada Zelim da neSto Cuje veci broj ljudi. Medutim tu uvijek prije prokomentiram sa
¢lanovima tima zato Sto nekako mislim da puno bolje mozemo diskutirati, ako kaze$
uzivo... Meni se ovdje svida to i to, $to kaze$ da poradimo na ovome? To za mene
nisu informacije koje bi trebale i¢i mailom, zato Sto su kako da kazem... To davanje
feedbacka kreativcima je dosta sklizak teritorij, zato Sto postoje svakakve vrste
kreativaca, ali oni vrlo Cesto i osobno doZivljavaju feedback, $to ne bi trebali, ali je
nazalost tako. Zato je i fb nesto Sto tako nije razvijeno u agencijama, a to je zapravo
samo posao. Kod njih to nije tako, ali mogu to shvatiti. Zato $to i ja na vlastite
strategije reagiram emotivno, Sto s godinama nauci$ kontrolirati, a onda pisanjem
tako nekakvih stvari koje su ajmo reci osjetljive, a ne bi trebale biti, a joS uvijek jesu,
pogotovo jo$ uvijek mladim copyjima itd., koji ono nisu navikli primati feedback, koji
misle da im ,doradi“ znaCi da se sruSio svijet. Mislim da stvarno u pismenoj
komunikaciji to moze biti tricky. MozZe ih se povrijediti, nema te dvosmjerne...

P: Nema energije...

I: Nema energije. Ja se nekako trudim to uvijek predstaviti, Sto ti misliS o tome,
kako bi ovo mogli popraviti. Ne da ti dajeS nekakav fb, tako bi trebalo biti, ve¢ se
otvara diskusija. Inace ne volim mail iako postoje neke informacije koje mora$ davati
mailom, sluzbene info o projektu koje moraju biti na mailu i nuzno je da budu
arhivirane, a postoje i neke informacije kojima tamo nije mjesto.

P: Koliko je za posao vazan vas$ intranet i kako ga koristite?

I: Minimalno... On je vazan meni osobno jako malo jer se ne bavim financijama.
Za §to sluzi. Accounti su u njemu viSe sati dnevno, ja ne. Ono $to je meni korisno je
jedna tablica koju mozemo smatrati djelom intraneta u koju svaki kreativac, copy i
account, imaju popis poslova na kojima trenutno rade, rokom i project leadom. Tako
da svi u agenciji mogu vidjeti tko na ¢emu trenutno radi i koliko je tko opterecen. To
se u velikim agencijama zove traffic management. Zato $to je ta org. posla unutar
agencije uzasno bitna stvar, ega u hrvatskoj nazalost nema. A traffic manageri su
vrlo bitne persone u velikim svjetskim agencijama. Tako da je na$ traffic
management jedna tablica, koju ja koristim samo informativno u smislu da vidim
koliko je koji dizajner optereCen. Ako imam neki rok za koji smatram da bi nekakav
dizajner bio na njemu izvrstan ili po senzibilitetu, ja mogu prie nego Sto
porazgovaram s voditeljem tog projekta provjerim da li on ima prostora raditi na tom
projektu. Druga stvar za koju mi sluzi je upisivanje godisnjih odmora, ali to su tako
rijetke situacije.

P: Ok. Mozes li mi re¢i malo viSe i sastancima, koliko si zadovoljna?

I: ja ti zapravo, nisam neki fan sastanaka. Nuzni su, ali mislim da su puno, iako ne
volim mailom, mogu biti predmet maila. Treba razvijati nekakvu kulturu vodenja
sastanaka. Mislim da je odgovornost accounta odnosno voditelja projekta. Vrlo Cesto
se desi da se sjedne, a da se uopcée ne zna $to je agenda sastanka niti se sastanak
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dobro vodi. Treba jako dobro znati voditi sastanak i uop¢e definirati zasto smo tu, koji
nam je cilj, Sto rieSavamo, i stvari koje moramo raspraviti. Takoder, ja sam tu jako
stroga oko takvih stvari, mislim da svaki sastanak mora zavrsiti sa status reportom i
info o tome $to smo dog. na mail. Sto se isto ovdje rijetko dogada. Ja nekad
preuzmem tu odgovornost pa to napravim ako mislim da ako se na sastanku puno
razgovarati da se nekakve stvari ne zaborave. No, ne Zelim to raditi najceSce, mislim,
nije da ne zelim, nego nije moja odgovornost. Mislim da se previSe sjedi na
sastancima jer radim na puno projekata. Jednostavno je to takva pozicija koju imam
gdje sam ukljuCena u viSe stvari... Ja radim na svim klijentima agencije. Tako da
imam dana kada sam samo na sastancima i uopée ne radim svoj posao, Sto je
zapravo meni dosta neefikasno u smislu org. vremena. Jer onda se zapravo onaj
primarni rad ostavlja za prekovremene sate, vikende. TeSko je org. vrijeme kad si ti
na 4 sastanka i izmedu imas ono 45 min, necées nista napraviti u tih 45 min. Tako da
zapravo ti sastanci su isto tema za sebe.

P: Ok... Vratimo se na glasine odnosno traCeva. Koliko misli§ da imaju utjecaj na
to¢nu i pravu informiranost u agenciji i opéenito koji dio posla se obavlja preko toga?

I: Ovdje bi Cak rekla da traCevi s obzirom da je ovdje toliko otvorena komunikacija,
mislim da tracevi zapravo Cak toliko i ne postoje. Zato Sto su dosta javni. Ako me
razumije$S. Naravno da kolege olajavaju jedni druge, naravno da to postoji, pogotovo
olajavanje uprave, to mislim da uvijek postoji... Medutim ne mislim da je to nesto Sto
utjeCe na posao. Vidjela sam situacije gdje su druge stvari vise utjecale na posao.

P: Vidio sam u drugim agencijama da je bilo nepravovremenog kom. na dolje od
strane menadzmenta $to je povelo traceve...

I: Postoje takve situacije, ali ja bih rekla da ovdje nisu tako izrazene. Jako se
jasno i transparentno komunicira od strane mng. Tako da bilo kakvi novi projekti,
zaposSljavanje, naravno, ne¢emo svi odluCivati o tome, ali to se vrlo otvoreno
najavljuje i prica. Ako pitas dobijeS odgovor, tako da... Nije nesto Sto narocito utjeCe
na posao.

P: To mi je drago Cuti, jer znam da ima slu€ajeva gdje ima utjecaja. Sad kad si mi
dala uvid u kanale i Siru sliku agencije, mozemo popri¢ati o potencijalnim
poboljSanjima i problemima. Ajmo prvo poceti, ajmo reci, loSim, ako ih ima i gdje i
zasto nastaju eventualni problemi i ograni¢enja u IK?

I: Prije svega ve¢ smo naceli tu temu, mislim da je to umjetnost davanja
feedbacka koji je zapravo uzasno tezak za dati, dobar feedback. Mislim da nisu svi u
agenciji svjesni da trebaju dati feedback, a ako su svjesni, mislim da ga ne daju na
pravi nacin. To je ¢eSca situacije nego da se zapravo fb daje dobro. Ne kazem da
treba fb davati uvijek na isti nacin, ne znam sendvica, ovo je dobro, ovo nije dobro,
jer je to dosadno, ali ja to Cesto koristim, samo zato Sto je to tako najlaksi nacin i vidis
da funkcionira. Da, fb je jako bitan. Fb je bitan zato Sto se treba pogotovo prema
kreativcima, nakon npr. loSeg fb ili bilo kakvog fb koji nije, to je izvrsno i genijalno,
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treba zadrzati motivaciju Covjeka. Tako da, mislim da a tome svi, ali svi trebamo
raditi. KaZzem, ne znam jesam li ikada upoznala, mozda jednu osobu, s kojom sam
radila, za koju mogu reci, ovo je osoba koja zna dati feedback. | tu stoji jako dobro.

FB je jedno, a traffic management je uvijek veliki problem. Koliko svi imaju uvid u
to koliko je tko optereéen, koliko na tome radi. Problem je Sto ti na poCetku projekta
ne moze$ predvidjeti koliko Ce trajati i koliko ¢e angazmana u agenciji zahtijevati, jer
ovisi o povratnoj info klijenta. Misli§ da ée trajati tiedan dana, a rastegne se na 4
mjeseca. Tako da, uz korekcije i sl. stvari. Tako da je to nesto Sto se zapravo i kad
odredi$ i definiraS nekakve stvari one se vrlo Cesto su jako klimave i onda se slj. dan
jednostavno zaborave, ne vrijede. To je nesto Sto, kazem, rjeSenje su uvijek traffic
manageri, da svaki tim ima svog traffic managera i onda nitko ne moze dati timu
odnosno niti jedan account ne moZe dati timu nesto prije nego $to to diskutira s traffic
managementom. Koji ¢e onda rec¢i kada se to moze napraviti i onda ti dajeS povratnu
informaciju klijentu. Situacije su tumalo drugacije. Ti ovdje dobiva$ klijentov rok, on

P: Krene nezadovoljstvo...

I: 1 onda krenu sve one loSe stvari u komunikaciji. Svadanja, nepostivanja. Ti si
krivi, ti si ovo, ti si ono. Mislim, ja sam uvijek za procese, ali kazem procesi u ovakvim
org. jednostavno ne postoje. lako se trudi§ postaviti tih, moraju svi biti za to, a nisu
uvijek svi za procese, zato jer je vrlo egzaktno koliko procesi zapravo definiraju da
mora$ odraditi odredenu koli¢inu...

P: Znam da je zapravo kad pitam zaposlenike koje probleme vide... Kao da
dolazim do nekakvog malog zastoja ili o tome ne razmisljaju Cesto ili mozda nisu na
poziciji gdje imaju utjecaja. lli ih je strah reci ili neSto sl. Ali ako ima nesto Sto bi
voljela promijeniti, slobodno reci.

I: Znadi, ja, interna kom. ¢e uvijek biti problem i treba na njoj jako puno raditi i
problem je u svim agencijama, vjerujem. Ono §to bih ja mijenjala je taj odnos prema
klijentu. Mislim da treba joS uvijek raditi na Cinjenici da nije agencija netko kome se
bacaju kosti i bez ikakve dvostrane kom., bez valjanih inputa, briefova, bez valjanih
uputa uopcCe Sto je zadatak i Sto zelimo s tim radit nego se to samo daje i onda
nastaje strka u agenciji, a ti ako nemas dobar brief, ne mozes$ napraviti dobar posao.
Ja bih to mijenjala. Mislim da su ovdje izrazito kratki, nerealni rokovi koji su
posljedica... Mislim XY ima jako puno globalnih klijenata... Mislim da je dosta teSko
raditi na tim odnosima jer voditelji projekta Cesto misle da imaju strah i misle da nije
na nj. odgovornosti da mijenjaju odnose s klijentima i pokuSavaju preodgoijiti klijente.
To je zapravo nesto Sto bi trebao raditi menadzment. To je neSto Sto dolazi s vrha,
zna$, koliko ¢e neki direktor agencije na sve odgovoriti, da, da, da, ili reéi ne, ali ne
zato Sto ne mozemo, nego jer nece biti dobro. Mislim da je to jedan od klju¢nih
problema koji tu postoiji.

P: Dobro, reci mi, koliko ta organi¢enja imaju utjecaja na tvoj rad?
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I: Jako puno. Meni to diktira cijeli posao. Ja si pokuSavam organizirati svoje
vrijeme, znam u svakom trenutku na kojim klijentima radim. Ja bih zapravo mogla
raditi na svim klijentima agencije, $to je nemoguce jer sam jedna, zato si odluCujem si
dubinu i koliko ¢u raditi na kojim projektima. Neki projekti su izrazito strateski, radim
ih na poCetku... Postoje projekti koje radim samo ja, i tek onda ih prebacujem u
kreativni odjel. Postoje projekti na kojima mogu s accountom odgovornost podijeliti.
Postoje projekti u kojima nemam aktivnu ulogu, ali zbog odrZzavanja neke kvalitete ili
necCega bi trebala biti ukljuCena. Trebala bi biti uklj. zapravo u svaki projekt koji nije
prijevod globalnog oglasa... Bilo bi idealno, da sam u sve uklj., ali obzirom da je mali,
nepostojeci odjel, to nije tako lako. Tako da ja kada slazem listu prioriteta organiziram
posao gledano prema prioritetima projekata, ali onda ti naravno te neke bombe koje
dolaze to vrlo Cesto poremete.

P: Po iskustvu kolega, ako zna$ njihovo misljenje, kako oni na to reagiraju, na
navedene probleme?

I: Mislim da je miSljenje svima viSe-manje isto jer o tome dosta pricamo. Nije to
kateg. traca, ali o tome se jako otvoreno pri¢a. Pogotovo u account odjelu zato $to
smo nekako dosta povezani, ovisni smo jedni o drugima u poslu, to sve stvara taj
teritorij za tu dosta otvorenu i iskrenu komunikaciju. | pri€amo o svemu onome §to
nas smeta.

P: Sto misli$ koji su razlozi zasto se nije nesto promijenilo po tim pitanjima?

I: Mislim da kao i u svakoj drugoj usluznoj djelatnosti, kako se kaze da su u
postolara najgore cipele, mislim da je to slu€aj u kreativnim agencijama. S obzirom
na to nemamo sami svoj proizvod nego radimo za klijente, prvo rjeSavamo probleme
klijenata, a naSe zadnje. Mislim da je to problem svih agencija. Zato Sto za bavljenje
ovakvim stvarima... Znaci mi jako puno radimo, koli€inski, vremenski, jako stresno,
ne spaSavamo zivote kao doktori, ali je to jedan stresan posao. Ne znam zasto se
dogodilo i zasto se razvila takva kultura da je to uzasno stresan. Ne bi trebao biti, jer
je nebitan na kraju dana. Kazem, jednostavno, bavljenje internim procesima je nesto
Sto zahtjeva vrijeme tijekom radnog vremena, zahtjeva motivaciju i jednaku
angaziranost kao da radis za klijenta. Mislim da to u agenciji ljudi nemaju ili nemaju ili
misle da nemaju ovlasti... Ili se jednostavno nema vremena. Nije prioritet i onda se
zapravo ti problemi konstantni.

P: To se onda nadovezuje na pitanje koliko se dugo Ceka da se te promjene
dogode?

I: Jako se dugo Ceka...

P: Je li to tako oduvijek?
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I: Da... Ne znam Sto da ti kazem... Postoje agencije koje pokuSavaju to rijesiti.
Veliku promjenu nisam vidjela. Radim tek pet godina u advertisingu, puno slusam,
zapravo svako dana o potrebi za promjenom, a rijetko i vidim ¢ak i nekakve Cak i
nekakve napore da se to promjeni. Nekakve konacne rezultate jako rijetko vidim.

P: Da. Ajmo na poboljSanja... Vezano za ovo troje Sto smo spomenuli, strku, traffic
mng i feedback. Postoji li jo§ nesto Sto bi htjela poboljSati i kako bi ta promjena
trebala izgledati?

I: Mozda ne. Jedino uvodenje nekih procedura... Zato Sto je kom. izrazito
individualna i ovisi 0 spremnosti svakog pojedinca da komunicira na ispravan nacin,
onako kako bi trebalo, sukladno osobi koju imas s druge strane, temi, situaciji u kojoj
jesi. Ne postoji jedna vrsta kom. Tako da individualni doprinos je nesto na Sto nitko
ne moze utjecati. MozeS nekom zaposleniku 7.000 puta reci u cilju da se neke stvari
promjene... Ali nisam za sankcije jer jednostavno nekad kom. ovisi o karakteru osobe
i sl. stvarima i tu jednostavno ne moze$ (utjecati). Na nama svima je, jer postoje i
teSki karakteri, da nademo nacin da nademo nacin da komuniciramo s tom osobom.
Svi bi trebali raditi na tome na osobnoj razini, neki rade viSe, neki maniji. Mislim da
org. na to ne moze puno utjecati, osim mozda osvijestiti ljudima da postoje razne
metode, vanjski konzultanti, koji rade sa zaposlenicima koji definiraju nekakve
komunikacijske stilove, jaCe ili manje, slabije stvari. Ono $to mislim da se moze
napraviti na razini org. je nekakav proces, da se jasno definira kako proces ide, da se
to jasno komunicira svim zaposlenicima i da se zapravo onda menadzment ili netko
tko je za to zaduzen, da vodi raCuna o tome da se to postuje. Opet se vracam na
problem da se zapravo svi jako malo bave internim procesima. Niti preuzima
odgovornost da prati te procese. Vrlo Cesto se proces i uvede, i kazemo ok, od danas
¢emo tako i tako, ali mora netko biti zaduzen da to prati i kontrolira, a to zapravo u
naletu svih drugih stvari padne na zadnje mjesto prioriteta i to je jednostavno tako.

P: Koliko sve navedeno ima u konacnici utjecaja, odnosno kvaliteta Internet kom.,
na tvoju efikasnost na radnom mjestu?

I: Nema toliko, jer ja mislim da, sam prvo karakterno osoba koja je dosta otvorena
u komunikaciji, tako ni ne ¢ekam da dode informacija do mene. Ja svoju informaciju
trazim. Tako da mi nekad oteza, loSa kom., a nekad je ja pokuSavam rijesiti. Stvarno
pokuSavam napraviti sve da onda mogu kvalitetno raditi na svom poslu. Oteza mi,
uspori mi, ali na konacnu kvalitetu se stvarno trudim, da ne utjeCe. Zato Sto
pokuSavam drugim raznim metodama zapravo do¢i do informacija... No, ¢esto utjeCe
na kvalitetu stvarnog finalnog proizvoda svih nas.

P: UtjeCe li na tvoje zadovoljstvo?
I: UtjeCe, utjecCe.

P: A na motiviranost?
I: | na motiviranost.
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P: Ok, joS samo tri pitanja. Najprije, zanima me, kako bi ocijenila komunikaciju
ovdje za tebe od 1 do 5.

I: Pa ja sam stroga... Ja ¢u dati 3.

P: Dobro... Prvo éemo loSe, pa éemo zavrsiti s lijepim stvarima. Cime si najmanje
zadovoljna u komunikacijskom smislu, u agenciji?

I: Mmm... Od svega ovoga Sto sam ti sve loSe napriCala, jednako sam
nezadovoljna... ali sam nekako najmanje zadovoljna s davanjem feedbacka.

P: I kona¢no, zanima me s ¢ime si najviSe zadovoljna?

I: Pa... Pa konacno, ja osobno, sam najviSe zadovoljna s dinami¢no$¢u, znam da
nije povezano s komunikacijom... Komunikacijski... Mogu gledati to na nekakvoj Siroj
slici. S obzirom da je org. jako mala, mislim da je kom. jo$ uvijek fleksibilnija brza,
nego kod nekih velikih org. To mogu istaknuti kao prednost. Ja za informaciju ne
moram Cekati 7 hijerarhijskih levela, samo pokucam i pitam $to me zanima. S time
sam sigurno zadovoljna i ono §to sam zadovoljna s nekakve strane neformalne kom.
Mislim da su agencije izrazito ugodna mjesta za rad. Na poslu i s kolegama
provodimo viSe vremena nego s ikime drugime i onda je prijateljska komunikacija
nesto Sto ti sigurno olakSava posao i boravak na samom mjestu rada.

P: Ok, a ovako, opcenito... Da...

I: Opcenito s C¢ime sam zadovoljna, ja sam izrazito, tj. ono §to mene najvise
motivira je Sto se ta raznolikost uopc¢e posla i svi bi rekli, dinami¢nost, ali dinami¢nost
moze biti jako negativna u smislu skakanja s projekta na projekt, multi tasking, iako ja
nisam zagovornik toga. Mislim da ljudi moraju biti fokusirani na odredene stvari. Ono
Sto mene veseli je Sto sedam dana radi$ jednog klijenta, jednu industriju, dva dana
nakon toga radis trecu industriju i to je ono Sto mene izrazito motivira. Rijetko se desi
da ti padne motivacija, da ti neSto postane dosadno ili da ti prestane biti izazovno.
Mislim da je to najveca prednost rada u kreativnim agencijama. Lijep ti je taj moment
zajedniCkog rada, koliko god da je timski rad tezak, ima taj jedan lijep osjecaj kad
zajedno kao tim napravite neke stvari na koje si ponosna. Na emotivnoj razini je to
jako lijepo i ispunjava... Lijepo je kada napravis$ neki posao sam, a josS je ljepSe kada
ga napravi$ zajedno s nekim.

P: Mislim da je to odli¢an nacin da sklopimo ovaj izdasan i zbilja moram reéi jedan
od najkorisnijih intervjua. Hvala puno!
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Account planning director

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godinaili vise

@ *ooo0oT

OUTLINE INTERVJUA

ablrwnN-~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika
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Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

- pozdravi, outline i predstavljanje

P: Kao trenutna zaposlenice kreativne agencije, kako bi opisala u nekoliko rijeci
kom. u agenciji?

I: U naSoj agenciji kom. je vrlo neformalna, odnosi se zasnivaju na kolegijalnosti.
Svi su si medusobno voljni pomodi, ali bih stvarno rekla da je dosta sve to skupa
obiteljski. Sa svim svojim pozitivnim i negativnim stranama...

P: Bi li mi rekla koje sve informacije u tvom radnom danu primas?
I: Interno ili eksterno?
P: Unutar agencije.

I: Primam informacije o zadatku koji se treba napraviti... Ja sam u poziciji da
primam od nekoga informaciju Sto je klijent narucio, o tome koji su mi resursi na
raspolaganju da se taj zadatak rijeSi i onda imam... Ne svaki dan, ali unutar tjedna,
def. Razvoj ideja kako konkretni zadatak rijeSiti. To bi bio neki poslovni dio. Ok, ja s
obzirom da jesam u toj nekoj menadzment strukturi i imam i razmjenu informacija s
njima, oko tih nekih stvari i uredenja procesa. | ostalo je zapravo samo popunjeno
nekakvih razmjenama misljenja o opcéenitim stvarima.

P: Dobro, a razmisljaju¢i o kom. na poslu kakvu smatras sluzbenom, kakvu
nesluzbenom?

I: OK... Da... Poanta je da sve $to je vezano na zadatke, nekakav opis posla, ja
smatram sluzbenim i sve Sto dolazi od nadredenih, a vezano je za agenciju smatram
sluzbenim. lako kod nas se stvarno rijetko poseze za nekakvim formalnim tonom.
Dosta je sve to isprepleteno. | to se bas vidi kod novih ljudi koji dodu u kolektiv, treba
im neko vrileme doslovno da pocnu shvacati, jer su granice izmedu privatnog i
poslovnog izmijeSane, ne postoje? | onda vidim da nekada recimo ne shvate da iako
je nesto re€eno izrazito lezernim tonom, se odnosi na zadatak. Samo ti nece netko
narediti, vec reci u polu $ali, ali je nesto $to mora$ uzeti u obzir jer je sluzbena kom.

P: Za razumijevanje daljnjih odgovora mozes$ li mi opisati hijerarhiju u agenciji?

I: Imamo nekoliko odjela tipskih za jednu kreativhu agenciju i to su accounti,
voditelji projekata, copywriteri, dizajneri i DTPovci i imamo nekakav skoro pa virtualni
odjel koji je digitalni. Koji je ukloplien u ovih tu funkcija zato $to donekle prati tu
strukturu, ali ima nekakve specijalizirane uloge, recimo unutar copyja u digitalnom
odjelu postoje community menadzeri, content manageri, tako da unutar dizajna
postoje programeri. | ugl. svaki odjel ima svog voditelja. Ispod voditelja se nalaze
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osobe koje imaju nekakav senioritet i upravljaju svojim timovima. lako su ti timovi u
principu jedna vrlo fleksibilna struktura. Oni su tu doslovno da bismo lakSe
organizirali posao tokom dana, medusobno se preklapaju i suraduju zajedno na
projektima. Svi ti voditelji odgovaraju zajedno managing direktoru. Dosta je plitka
struktura iako unutar samih timova postoji neka klasi¢na agencijska nomenklatura
gdje npr. voditelj projekata koji ima mozda 10. svaki ima neki svoj rang titule ovisno o
iskustvu i odgovornostima.

P: Dobro, sada kada si mi dala ukratko uvid u agenciju, bi me zanimalo koliko se
sama smatra$ informiranom o agenciji i zadacima?

I: Smatram se jako informiranom, jer sam ovdje jako dugo. Stekla sam iskustvo,
razumijem hijerarhiju i nekakvo povjerenje ljudi s kojima radim. Na$ trenutni
managing director je bio moj bivsi, kao, klijent, kada sam pocela raditi. Vecina tih ljudi
s kojima sada radim, su nekakvi kolege s kojima ja ve¢ 10 godina u razli€itim
ulogama suradujem. Na taj nac¢in imam neki odnos recimo to je sada taj dio gdje se
to preklapanje granica jako osjeti, jer ja se osje¢am izrazito informiranom, ali ne bih
mogla rec¢i da su nuzno sve te informacije sluzbene... Tu ne bih znala reci jasnu
granicu do koje mjere informacije do mene dolaze zato Sto je to tako postavljeno u
agenciji, i koliko jednostavno to §to imam dobar odnos s tim ljudima...

P: Bi li $to mijenjala u toj razini informiranosti ili ti ovo odgovara?

I: Vidi$ to je zanimljivo... Ja u ovoj agenciji, ono §to bih ja voljela, je da postoiji
malo viSe protoka informacija koje su sluzbene, jer kod nas kazem postoji
maksimalna transparentnost, ali koja nije dio nekakve sluzbene kulture. Ne postoiji
nekakav agencijski proces koji bi omogucavao... Postoji prostor za poboljSanje.
Nesto gdje bi se moglo visSe informacija distribuirati?

P: Sto misli§ o naginu na koji mng spusta na vas nize zadatke i promjene?

I: Pa kazem... Apsolutno mi je okay, ali ja osobno, vidim tu nekakav prostor da bi
se taj dio mogao prosiriti. Ajmo reci, manje filtrirati. Ono §to se dogada je da mng
filtrira samo najbitnije informacije stavlja kao sluzbene nekakve informacije i o tome
nas obavjesStava i skroz je okay ta neka komunikacija koja se odrzava. lako mislim da
tu postoji neka razina izmedu sluzbenog i nuznog djela i potpuno otvorenog
neformalnog dijela koja se moze popuniti.

P: Dobro... Koliko si zadovoljna komunikacijom s tvojim timom?

I: Kada kazemo moj tim, ja prvo mislim na tim za koji sam odgovora, a to su ljudi u
digitalnom odjeljenju i tu sam dosta zadovoljna... Ono $to je opet tu ta razina, kazem,
mislim da je dosta specificno za naSu agenciju u spektru od vrlo formalnih i vrlo
neformalnih stvari. Mislim da smo apsolutna krajnost neformalnosti. Jednostavno svi
pocnu funkcionirati na vrlo osobnoj razini, ako je neSto meni otegotna okolnost je to
Sto se sve svodi nha osobnu razinu... Ja ponekad imam neke kolege kojima ja ne

177



DUBINSKI INTERVJU - EFZG, Marketing — INTERVJU 8 — 08.08.2019.

mogu nesto reci, ne postoji nacin, a da to oni ne shvate osobno... Nije to stvar njih
osobno, veC se svi medusobno ponasamo kao prijatelji i jako je teSko nekada
prebaciti se na neki formalni okvir. To je neSto Sto... ja mislim da bi moglo biti
donekle promijenjeno s tim uvodenjem malo viSe mozda propisane strukture unutar
nase agencije na koju bi se onda oslanjalo. Jer ako nije propisano na razini cijele
agencije, onda na razini cijele agencije postane jednostavno inzistiranje jedne osobe.
| onda je to zapravo teSko primjenjivati i onda jednostavno nade$ neke ljude kojima
to odgovara...

P: Ok... Kako ti vidi§ nacin na koiji ti spustas informacije i zadatke na svoj tim?

I: TeSko mi je odgovoriti za mene... Ono $to ja uvijek pokusavam je biti
konstruktivna. Ja nikada ili apsolutno u vecini slu¢ajeva ne¢u samo reci ili samo reci,
ovo promijeni, nego ¢u dati smjer, primjer, razlog. Mislim da mi tu pomaze $to mislim
da sam doSla i konstantno jesam u operativi. Znam $to Zelim, ne na nekoj apstraktnoj
razini, nego na vrlo konkretnoj razini. | najéeSce ¢u onda tako dati i primjer i priliku da
ako nesto nije bilo jasno da moZemo kasnije raspraviti nesto viSe o tome Sto nije bilo
u redu. Drugi dio je opet da sam ja isto tako ¢lan ovog kolektiva koji upadne u zamku
tog osobnog tako da mislim da dosta Cesto u tom nekom svakodnevnom radu dode
do izrazaja moj osobni, prirodan nacin komunikacije koji vjerujem da nekima legne
nekima ne... To je sada opet onaj dio, sve je opet ovdje jako leZerno... Jako puno se
nauci$ upravljati energijom, medu ljudima. Kao, skuzi§ da nekada moze ovako
nekada ne moze. Da se vratimo... To bi nekako ukratko bilo to. Ako mogu nesto
dodati, ja bih rekla da unutar tih 10 godina ovdje mislim da se jasno moze biti
progresivna progresija u mojoj komunikaciji, to su mi rekli kolege. Naucila sam puno
bolje komunicirati. Kada sam dosla, mlada i nadobudna, imala sam perspektivu, ako
sam jako uvjerena u tu perspektivu, onda mora da sam u pravu. Sada to uopce
nemam to kao polazisSnu toCku, imam kao polaziSnu toCku ako sam u neSto jako
uvjerena onda mi je stalo da tu poruku prenesem i to je ogromna razlika.

P: Zanima me onda kod tih jakih ideja, koliko si zadovoljna otvorenoS¢u agencije
za tvoje ideje, bivaju li razmotrene i postoje li ograni¢enja?

I: Zanimljivo... Pa stvar je u tome da ovdje nacelno oduvijek postoje otvorenost za
svacije ideje. Formalno ne postoji prepreka. Neformalno ne postoji pak ni auditorij koiji
Ce se okupiti ovdje da bi poslusao tvoju ideju nego se ti nekako moras izboriti za to
da se tvoja ideja Cuje i probije. Mislim, kao i svugdje, kao dio nekakve poslovne
kulture. Dodu do izrazaja razlike u karakteru... | tu recimo ako si srameZljiv,
samozatajan, osjetljiv na kritiku, moze ti biti jako teSko probiti se ovdje. Zato Sto
neces shvacati da je vecina ljudi bez obzira na kojoj poziciji ovdje prvo dobila sto ,ne*
i onda se probila. Ukratko, sada, iz ove pozicije sam zadovoljna prilikama koje su mi
na raspolaganju i saslusat ¢e me se. Tek sam nedavno usla u ulogu nekoga kome je
ugodno predlagati konstantno gdje vidim priliku za poboljSanjem za dobru ideju i ne
vidim to kao nametanje u kolektivu nego kao pokusSaj konstruktivnosti. Ne postoji
semafor koji ¢e ti pokazati koji tip stvari ¢e proci koji ne. Opet, to je neSto Sto ne
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znam da li ijedna agencija ima rijeSeno. Postoiji li rjeSenje u nekom formalnijem okviru
i bi li to bolje funkcioniralo...

P: Nastavno na to me onda zanima, ne samo za ideje, ali koliko si zadovoljna
povratnom informacijom na svoj rad i bi li Sto mijenjala?

I: Tu bi stvarno mijenjala nesto. Tu mislim da definitivno se treba uvesti neki
psiholoski promisljeni, ali sluzbeni okvir u kojem bi se davao fb. SluZzbeni bas zato da
te oslobodi. Ja sam najneformalnija osoba na planetu, i mali sam hodajuci kaos i
volim to, ali mislim da sam ovdje uvidjela da neka kraljeznica mala toliko oslobada
prostor daljnjoj kreativnosti, jer ako to nemas, onda jednim dijelom mozga pokusavas
cijelo vrileme napraviti neku improviziranu strukturu, ali ju pokuSava$ konstantno
raditi ispoCetka u svakom kontekstu i to je onda... Mislim da bi bilo motivirajuce da
svaki zaposlenik ima nekakve ciljeve za sebe postavljene na razini godine, mjerljive,
dovoljno ambiciozne, ali dovoljno realne da mogu biti ostvarivi, da su vezani za
konkretne vjestine i sposobnosti koje moze$ primijeniti. Da nisu vezane za nekakav
output agencije. Ako se postavi cilj, ok, ove godine ¢ée$ osvojiti nagradu, to je
apsolutno van moji moguénosti, ono §to mozemo postaviti je da ¢u ja napraviti tri
apsolutno odli¢ne prijave za nagrade. | da ¢e mi kreativni direktor re¢i da su to
odli¢ne prijave, to mozemo staviti. Tipa, ok, ovaj puta ¢emo kreativno nadmasiti same
sebe u prijavama, ali ja ne mogu ja utjecati na to hoce li se sve poklopiti da ja osvojim
nagrade. | onda naravno u smislu feedbacka, bi se on referirao na te stvari. Mozemo
imati i nekakve viSe kvalitativne ciljeve, u smislu osobnog razvoja koji bi rekao ok,
ajmo reci tebi konkretno je takva i takva dinamika rada u timu, ajmo se vidjeti za 6 m;.
da vidimo je li takva dinamika funkcionirala... Kada bi se postavio neki objektivni
okvir i kada bi se objektivno pokazalo svakome kako svoje cilieve moze ostvariti
trudom, ne nekakvim protokom vremena i voljom Svemira, tada bi se maknuo taj neki
psiholoski pritisak da je to neSto van kontrole i mislim da bi pomoglo. Da se vratim
natrag na temu koja se ponavlja ovdje, ja dobivam fb, ali u vrlo neformalnom
kontekstu, Sto znaci da je neproporcijalna bilo u pohvalama ili kritikama, ovisno o
tome Sto se dogada, i ne pomaze mi u nekom kratkom roku. Naravno, dugoro¢no
utjeCe na tebe, zbroj tih komentara, ali mislim da to nije najbolje Sto se moze u
nekom sistemu.

P: a nacin na koji ti daje$ povratnu informaciju svom timu?

I: umjereno dobro... U smislu... U nedostatku agencijskog okvira, za davanje fb,
svaki moj poku$aj da dam fb se smatra mojim odabirom da nekome dajem fb. Sto se
cijeni kada je u pitanju nesto pozitivno, kada je negativno se gleda previse osobno,
jer se ne vidi kao dio cjeline gdje se nekoga Zeli usmieriti... Jer kao, od 30 ljudi ovdje,
sam ja prozvan da slusam tvoj fb. Ponekad je teSko to odvoijiti u cjelinu, aha,
jednostavno, da, u ovom timu svatko dobiva fb. Ja ¢éu to probati formalizirati u svom
timu, ali mislim da bi cijeloj agenciji koristilo. Koliko ja znam unutar agencije po
odjelima se tako nesto ne dogada. Razlog Sto toga nema u agenciji jer se gleda na to
kao nesto sto ne bi pomoglo previse, a narusilo bi obiteljski momentum. Ja se s time
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ne slazem. Nisam krenula kao takva osoba, ali sve viSe mislim da stvarno tako neke
stvari koriste i treba ih prevesti u osobni Zivot... Ne obrnuto.

P: Tako je... Aimo mi na kanale interne komunikacije u agenciji. Koje koristite?

I: Mail, prvo i osnovno. Ja koristim sluzbeni Skype sa svojim timom, i usmena kom.

P: Koristite li telefon?

I: Svi voditelji imaju sluzbene telefone, ali to sluzi ve¢inom za kom. s klijentima... |
mi recimo, kod nas se telefon smatra izuzetno neformalnim nacinom kom. Ako ja
dobijem poruku od kolege, ja ju smatram ili osobnom ili ako mi nesto reéi nesto reci u
vezi nekoga u agenciji ili ako je jako hitno. Vrlo rijetko...

P: Imate li tiskane publikacije?

I: Ne...

P: Newsletteri?

I: Unutar nase grupacije, XY grupa, oni se stvarno trude imati taj neki nivo interne
komunikacije koji povezuje nas kao XY grupu i oni produciraju newsletter, interno
eksterni... On je vezan za nekakva dogadanja i uspjehe unutar XY agencija grupe,
ide prema klijentima, ali i nama je sredstvo informiranja oko nekakvih promocija,
intervjua, nagrada, jednostavno napravio super kampanju. Na toj razini postoji taj
formalni dio i oni ¢e formalno poslati nekakve aktivacije. To je u cilju toga da se svaki

pojedinacni XY osjeca kao dio grupe. Pomaze u tome, ali mi ovdje se identificiramo s
XY Zagreb...

P: Recite mi imate li intranet?
I: Oprosti nisam tu rije¢ €ula od tipa 2002.
P: Ima agencija koje ga koriste...

I: Ok, a ¢emu bi to sluzilo? Ok, shvacam jednom davno kada nisi imao... Ne
znam. Mi smo svi povezani u neku mrezu...

P: Dobro, odvija li se dio posla na drustvenim mrezama?

I: Mi kao sluzbeni kanal koristimo mail i pokuSavam koncentrirati sve bitne
informacije na jedan kanal. Sve §to je manje formalno se moze gurnuti na druge
kanale, ali rekla bih druStvene mreze, ne. Mozda imamo neke neformalne stvari na
grupama, Messenger, ali sva poslovna komunikacija vezana za zadatak bi se morala
drzati na jednom formalnom mjestu da svatko u timu moze pratiti...
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P: Sada bih te molio da mi kaze$S za koju vrstu informacija koristite koji kanal i
koliko je koristan za tvoje radno mjesto?

I: Mail je apsolutno glavni kanal kom. Bitan je i podrzavam ga kao kanal. Mislim da
je najbolje mjesto za trackiranje zadataka. Razgovarala sam s kolegama u drugim
agencijama koiji koriste razliCite druge alate, Slack je mozZda najpopularniji, ali ono $to
se konacno dogada da imas viSe kanala kroz koje dolaze informacije vezano za
jedan zadatak. Ono $to bih promijenila na mailu da se privatni dio makne na druge
kanale.

P: Da se procisti...
I: Da.
P: Koliko ti je vazna kom. licem u lice?

I: Izrazito. Mail nam je tu da se svi mozemo na njega kasnije referirati, vidjeti $to
smo ispustili, ali nakon Sto poSalje$ mail uvijek slijedi interni sastanak. Uvijek ¢e$ dodi
do te osobe i prochekirati. Mail je podloga za usmeni razgovor. Ne dogada se da si ti
poslao mail i da je to predan zadatak i da onda netko radi na tom zadatku. Postoji
uvijek taj usmeni dio.

P: Koliko si zadovoljna kom. na sastancima? To mi je sada super zato Sto
vjerujem da si u Sarolikom spektru sastanak obzirom na poziciju.

I: Pa da, postoje razl. tipovi sastanaka ovdje. Ukratko, jesam. Vidim prostora za
poboljSanja za koja ne znam bi li upalilo. Postoje tipovi sastanaka koji bi mogli biti
konstruktivniji, ako bi slijedili najbazicniju neku logiku u glavi, redoslijeda stvari koje bi
trebalo proci. Dok se struktura ne kaze, ljudi znaju lutati. Ukratko, dosta su ok.

P: Nes&to u smislu agenda, vremenski?

I: Pa ja sam uvijek za to da imamo unaprijed neku agendu za sastanak jer mislim
da je onda konstruktivnije, ali opet to je neSto formalno provedeno ovdje, pa sastanak
ovisi o tome tko ga vodi.

P: Sto misli§ o glasinama kao moguéem alatu $irenja informacija o poslu?

I: Ne znam Sto reci o tome...

P: Svaka informacija, dakle, koja nije potvrdena...

I: Kuzim, da. Ja to jako ne volim i mislim da stvara... Vidjela sam nekoliko puta da
se stvori uzasan nemir u kolektivu i otvara se prostor za interpretaciju pojedinaca i

obi¢no prevlada onaj pojedinac koji je karakterom dominantan. | onda se jako brzo to
misljenje prihvati kao Cinjenica. To je ono na razini da kada se jednom opovrgne,
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glasina postane i jaa. Mislim da je to nesSto Sto bi se moglo u formalnoj internoj kom.
uvesti puno viSe nekih stvari, mislim, ako je od nekuda do$la glasina, onda znaci da
se i ti kao menadzer moze$ osvrnuti na to kao, ok, ovo tu je nekakav izvor, dosla je i
do mene ta informacija, moram rec¢i da ona nije potvrdena itd. Postoji jedan dio koji
nije vezan za glasine, ali mislim da je usmena predaja medu ljudima nekakav nacin
za poticanje entuzijazma kod ljudi, Sto dobro rade druge agencije, nekakve
reference, mislim da su to stvari koje mogu trpiti, ¢ak doprinositi tom nekakvom
momentu usmene predaje i osjeCaja da ti skoro svojim interesom zaradi$ pravo na
neku informaciju. To mi je fora, ali sve vezano za poslovanje postane destruktivno.
Nisam vidjela niti jedan primjer pustanja da se kao jednostavno sredi medu ljudima
bilo pozitivnije nego autoritativno.

P: Pricajmo malo o problemima i moguc¢nostima poboljSanja. Koje, gdje i zasto
probleme uvidas? U komunikaciji...

I: Gle, ja sam jako za davanje strukturiranih templatea, smjernica, koje onda mogu
slijediti svi kolege kako bi se zapravo pojednostavnila komunikacija i kako bi se
energije usmijerila na druge stvari. Npr., na€in na koji se ovdje daju zadaci nije
propisan... Postoje ti neki elementi koji su sastavni dio svakog briefa i podrazumijeva
se da ih svaki voditelj zna, i da svi ¢lanovi tima jednako razumiju, ali to nije tako.
Stvarno postoje razl. razine znanja, shvacanja, prioriteta, nekome je jedna
informacije bitna, drugome ne. Svaki voditelj projekta ¢e imati neki nacin briefiranja i
spustanja informacija na tim i to: a) ne odgovara svim ¢lanovima tima uvijek, a opet
obzirom da to nije formalni proces nego je nesto Sto dolazi od te konkretne osobe
moze se svesti na neko osobno zamjeranje. Naravno da svede se i na to da onda
svaki ¢lan smatra da ima jednako pravo da se njemu prilagodi nacin briefiranja, skrati
mi te informacije, ili daj mi viSe informacija... To je ono $to se dogodi da kad voditel
vodi prosjecni tim od 5 ljudi da mora optimizirati izmedu 5 zahtjeva da ima 5
odvojenih briefova de facto. | ima$ taj moment da unutar te neke forme i sadrzajno ne
postoji usuglaseno misljenje to je zapravo dobar sadrzaj jednog briefa. Sve to skupa
dovodi do toga da se jako puno energije troSi na to da jako puno energije troSi na
interpretiranje zadatka. Dosta toga bi se moglo izbjeC¢i da se takve stvari
standardiziraju.

P: Dobro, to je jedno od poboljSanja... Ima li jo$ nesto Sto ti pada na pamet?

I: Recimo kod nas ti je... Smatra se da smo svi vrlo obiteljski, sve si mozes redi, ali
s druge strane ako bilo koji odjel zahtjeva od svojeg voditelja da prica s voditeljem
drugog odjela, nec¢e zapravo dobiti nikada povratnu informaciju o tome da |li se to
rijeSilo ili ne. Ne smatra se to ne¢ime §to je bitno ili $to je dio formalnog procesa da
oni za to odgovaraju. Mng se ponekad ponaSa kao mala djeca, koji kazu ne¢emo o
tome viSe razgovarati. Mislim, doprinijelo bi nekakvom opcem vecem zadovoljstvu IK
u agenciji, ali hijerarhija je takva kakva je, ne mozemo mi inzistirati na neki odlukama,
ali mislim da bi bilo fair da se poStuje neka dvosmjerna kom. Mislim da oni toga nisu
svjesni.
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P: Ok, ono $to ja imam navedeno je, kao problem, nestruk. templati, povratne
informacije i uCestalost bez obzira na obiteljski stih u agenciji i da bi htjela da bude
neki sluzbeniji tok informacija u agenciji. Zanima me smeta li to i drugim kolegama u
agenciji?

|: Sto se ti¢e nekih povratnih informacije pogotovo od strane nadredenih, mislim da
to veéini kolega smeta, iako mislim da neée to nikada reéi. Sto se ti¢e formaliziranja
komunikacije i templatea, mislim da se ne bi svi sloZili sa mnom, ali iskreno mislim da
je to jedna od stvari kod kojih ljudi govore jako iz osobne perspektive i misle da bi im
se nesto nametnulo. Ja tako ne mislim. Ono $to pokuSavam ako uvidi moguénost
nekog rjesenja, postoji jedna lijepa stvar, da se jako lijepo dogovoriti pogotovo s
voditeljima odjela provuce i proba kao neformalno, pa ako upali, upali. Ali rekla bih da
se oko toga slazemo... Sto je meni samo signal da je oéito to nesto dobro. | Sto smo
jo$ imali... Formalna kom., to isto mislim da, da, pogotovo u smislu agencijskog
poslovanja, mislim da bi se, s onim kolegama s kojima sam priCala, isto kaZza da bi im
to pomoglo.

P: Koliko navedena ograni¢enja imaju utjecaja na tvoj posao, koliko na rad
agencije?

I: Mislim da jako utjeCu na rad agencije, nedostatak formalizacije procesa u radu
na zadacima... Na moj rad utjeCe umjereno, ali to je zbog moje specifiCne pozicije. Ja
sam zapravo vezivno tkivo izmedu svih odjela i sam kvalificirana i moj je zadatak i
analiziranje briefova, i mogu zapravo svesti zadatak na nesto $to meni odgovara i da
bude izvedivo. Mogu manevrirati izmedu nekih nedostataka koji se dogode u
procesu. Vecina drugih osoba u agenciji to ne moze. Ako si voditelj projekta, ti mozes
doprinijeti svojom idejom, ali formalno ne bi smio prenijeti na kreativu zadatak, onda
kada preneses$ ovisno o tome, mozes udariti u neke prepreke na koji nacin si nesto
prenio, a na koji nacin oni odabiru odgovarati na to itd.

P: Koji misli§ da su razlozi zasto se na navedenim ograniCenjima i problemima do
sada nije radilo ili se radi?

I: Jedna stvar kod nas je strah od formalizacije koji bi onda po tom nekom mitu,
narusio taj obiteljski odnos... | jako se Cesto dogodi kod nas da se ne€emu, za sto svi
vide u procesu da ne valja, neCe se prigovoriti, jer se odluci kolektivno zanemariti i
kasnije se zabavljati. Druga stvar je da za dio tih problema postoji odredeno slijepilo
mng da ne uvida to i moguénost rjeSenja, a drugo je kada im se i predlozi rieSenje
misle da to ono nije. Tu se moje misljenje razlikuje od mojeg mgn. Ne znaci da ce
tako biti zauvijek, ali ja bih da gledamo agenciju kao vrlo fleksibilan moderni
organizam, kako uspjeSne moderne firme funkcioniraju, a to je da si fluidan, da
dopustas eksperimentiranje s idejama i koristiS mogucnosti koje ti pruzaju digitalne
tehnologije i da stvari jednostavno isproba$ i ugasi$ unutar nekog kraéeg ciklusa. Oni
su pak tu da prije svega zastite ovu strukturu od toga da ne ode u nekakav kaos i ne
gledaju nuzno na te stvari na nacin da su toliko jednostavne...
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P: Obzirom na to da si dosta godina u agenciji, $to je prema mojem skromnom
misljenju za posao u oglasavanju, dosta rijetko, zanima me koliko dugo se ove
promjene ocekuju?

I: Dok sam ja ovdje se u agenciji promijenila uprava viSe puta i nekakav stil mng.
Kad sam ja do$la ovdje postojala je jedna razina formalizacije koja je bila veca, a s
druge strane ona nije bila dobra isto tako, jer je u tom trenutku bila zastarjela. Nije
kombinirala najbolje od svih stvari koje znamo... Ok, ovo koristimo kao neki alat, ali
moramo biti fleksibilniji, aZzurniji. Tako da ukratko, rekla bih, iskreno to jesu neki
problemi koji traju neko vrijeme, nije nesto Sto je doslo u zadnjih 6 mjeseci sigurno.
Ovo zadnje Sto smo pricali je aktualni problem nekih zadnjih 4-5 godina... Ovo $to
sam ja navela su neki problemi su neke stvari koje se mogu poboljSati. Ne kaZzem da
stoje na stolu uprave kao transparentno identificirani problemi, pa da ih ona ne
rieSava, nego ja samo primjecujem vecC neko vrijeme da su to stvari koje se mogu
promijeniti. Neke su se pocele mijenjati nedavno... Jednom kada to raspravi§ mislim
da je puno toga zapravo povezano i da bi se moglo relativho brzo promijeniti. Mislim
da bi se produktivnost agencije mogla jako poboljSati s poboljSanjem internih procesa
koji su zapravo nuzno komunikacijski procesi.

P: Privodimo polako kraju. Zamolio bih te da mi ocijeni$ internu komunikaciju u
agencijiod 1 do 5.

I: 3,5. MoZe tako?

P: Ok. Reci mi ¢ime si najvise zadovoljna u komunikaciji?

I: Ljudskom komponentom, bas se inzistira da smo prije svega dobronamjerni i da
se stvar rijeSi. Ne da se zadatak rijeSi, nego da se konflikti rijeSe. Jako smo
orijentirani na ljude, zadatak je sekundaran.

P: Cime si najmanje zadovoljna?

I: Orijentacijom na zadatak! (smijeh) Ne, ne, u smislu optimizacije analize zadatka.

P: Je li to ono Sto si mi spomenula da ¢e svaka osoba razliito protumaciti
brief/zadatak?

I: Da.

P: Reci mi koliko ukupno zadovoljstvo kvalitetom IK u agenciji utjeCe na tvoju
efikasnost?

I: Ima dosta utjecaja, jer sam ja osoba koja se na to zakaci i jako puno energije mi

uzima ponekad kada interna kom. krene krivo, a nekad krene krivo od prvog maila.
Posalje se mail i onda se kaze, budemo interno prodiskutirati, ali ja ¢u prvi val fb Cuti
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u svojoj sobi s timom, i meni je taj prvi val dovoljan da se ja zapletem, ne u analizu
zadatka, nego kako je ovo moglo bolje i¢i?

P: koliko ukupno zadovoljstvo IK utje€e na tvoju motiviranost?

I: Isto dosta, zato Sto sam shvatila, trebalo mi je neko vrijeme, ali sam to Cak
razgovarala s kolegama, barem kolege u kreativhom odjelu, jednom kada ti je rad na
zadatku jasan, je ispunjujuc i zabavan. | vrlo ¢esto se najmanje vremena potrosi na
samoj izradi zadatka. Jako se puno vremena troSi na shvacanje zadatka i na interne
nekakve prepiske oko org. zadatka. Sto je manje toga i $to je vise fokusiranosti na
zadatak to je ve¢a motivacija.

P: A koliko ukupno zadovoljstvo IK utje€e na tvoje zadovoljstvo na poslu?

I: Pa ima dosta utjecaja. Mislim da tu pak idemo, recimo, FB na moj rad, mislim da
je to nesto Sto jako utjeCe na percepciju zapravo cjelokupne situacije na posilu,
osobno zadovoljstvo i motiviranost i naravno da jako utjeCe. Ja sam to zaobi$la na
nacin da znam da ¢u dobiti povratnu informaciju na rad ako sama odem i pitam, pa to
onda i radim. PoCela sam sama sebi postavljati nekakve ciljeve kroz koje zapravo
mjerim vlastito zadovoljstvo. Tako da, znam, da stvarno utje€e, ali vjerujem da da to
postoji na nekoj formalnoj razini da bi mi bilo jo§ vete zadovoljstvo zato Sto i
zadovoljstvo mojih kolega utjeCe na mene. Ako ja sebi mogu postaviti neke ciljeve
sebi, ne mogu reéi drugima da si postave svoje. Pogotovo kada bismo imali neke
zajednicke cilieve Kkoji su objektivni i dostizni, to bi utjecalo na cjelokupno
zadovoljstvo.

P: Moram ti se puno zahvaliti na sudjelovaniju. (...)
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Client service director

Pozicija radnog mjesta u poduzeéu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ "@o0UCT

OUTLINE INTERVJUA

ablrwnN-~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika
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Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

- pozdravi, outline i predstavljanje
P: Reci mi u par rijeci, okvirno, kako bi opisao kom. kod vas?

I: Mi imamo jako izraZenu internu kulturu i def. pet vrijednosti. | prilikom dolaska u
agenciju, prije nego netko dode raditi kod nas, prvo mora zadovoljiti kulturolo$ke
uvjete. Kada zadovolji te uvjete, onda kazemo da moze doci da se zna interno dobro
ponas$ati. Za internu kom. u agenciji, mi, $to se ti€e poslovne IK, mi koristimo razl.
toolove, koji nam olakSavaju IK. Imamo tool s kojim vodimo neki projekt... Kako mi
funkcioniramo. Imamo klijenta i agenciju koja izvrSava posao koji klijent zada. Mi
imamo produkciju koja obavlja posao. Account mng tim je tim koji je zaduzen za kom.
s klijentima, oni zadaju brief. On traZi brief od klijenta, nekako ga sroCi da to ima
smisla i onda daje brief project manageru, cijelom tom timu. Daju se procjene
trodkova na odobrenje klijentu. Sto se ti¢e te IK neke stvari oko poslovnih projekata
funkcionira preko toola s kojim radimo. Ima ih viSe. U nekakav CRM tool imamo sve
podatke o klijentima, neki tool koji je vezan za plac¢anje, tamo vodimo fakturiranje itd.
Sto se ti¢e IK u smislu na koji nadin kolege razgovaraju s kolegama...

P: Imam to sve razradeno pa se mozZemo vratiti. Reci mi koje sve informacije primas
u radnom danu?

I: Ovak', uvijek, kako je moja pozicija CSD, ja sam u principu odgovoran za tim od
7 account managera koji rade s klijetnima. Medutim, ako nesto eskalira onda uvijek
klijenti dodu do mene i ja u principu rieSavam ako nesto se takvo dogodi. Nije da toga
ima puno, ali ja sam zaduzen za to. Ako je dobro, onda ja mogu reci to je super zbog
mene i ako je loSe isto. Ja ti dobivam sugestije ljudi kako bi mogli poboljSati proces
unutar nekog procesa unutar firme, zovu me klijenti ako nesto eskalira, pozitivho
negativno, kada trebamo nove ljude za nove pozicije, ja isprobavam nekako doci do
tih ljudi, kako imam puno kontakata, da sjednemo s njima, da vidimo je li netko
kompatibilan za nas...

P: Kakvu komunikaciju na poslu ti smatras sluzbenom, koju nesluzbenom?

I: Sluzbenom sve $to je vezano za rad s klijentima, i za interne projekte koje
gledamo kao da smo mi sami sebi klijent. Kada radimo nesto za sebe, stavimo jedan
projekt, postavimo si budzet koji imamo, timeline kako c¢emo ga napraviti i pokusamo
ga napraviti u tom roku. Tipa, ako smo 100% popunjeni kapacitetno, ak' nam je 90%
klijenta, 10% naseg, necemo uzeti jo§ 10% klijenta nego ovo tretiramo kao klijenta.
To je poslovno... Neformalno su ti... Znaci mi ti imamo dosta druzenja poslije posla,
imamo game night, imamo pingac, teretanu, idemo sada tr€ati ovaj B2B run, igramo
nogometne turnire, koSaru, badminton utorkom, yogu dva puta tjedno... Imamo
Active club grupu u firmi... Imamo ti tipa kupi prodaj razmjeni grupu...

187



DUBINSKI INTERVJU - EFZG, Marketing — INTERVJU 9 - 08.08.2019.

P: Okay, vratit ¢u na te razl. medije i grupe... Sad mi opiSi bas, iako sam mogao
otprilike po LinkedIlnu skuZiti, konkretno za tvoju poziciju hijerarhijski ispod iznad,
kako bi bolje razumio odgovore kasnije.

I: Ovak', znaCi moja pozicija je CSD i ja sam trenutno ispod CEOa, znaci prva
stepenica ispod. | moja trenutna pozicija vise odgovora nekakvo COO poziciji, nego
CSD, ali zbog toga kako sam jako involviran u klijente i Zelim nekada raditi new
business i odrZzavanja odnosa s klijentima, viSe nego procesa u smislu odrZzavanja
procesa u agenciji. Ispod mene imas opet direktorske pozicije, ali vise operativne,
ima$ pozicije account direktore... Moja pozicija je tipa da dovedem nove klijente, a
pozicija account managera je da odredi tko ¢e taj projekt raditi, da dodjeli accounta
da bude support u operativnim stvarima koje se za tog klijenta radi. Imamo puno
account managera, ispod je executive, assistant i intern. | takve su ti pozicije za svaki
odjel unutar firme. Znaci, za project management imas neku direktorsku funkciju,
menadzersku, executive, assistant i intern funkciju. Za kreativu... Tim nam je
drugadiji, u kreativnom djelu sudjeluju Cetiri tima. Imamo voditelja tog tima koji je
head of creative. | on ispod sebe ima voditelja copyja, voditelja videoa tima, voditelja
dizajna i voditelja strategije. | onda oni imaju svaki senior, middle, junoir, intern
pozicije... Imamo jo$ advertising koji ima svog voditelja, i specijaliste za google, fb,
newsletter, medijski zakup i social media imamo voditeljicu SM, tim leada, dakle
senior, middle, junior, intern.

P: Sada kada si mi dao konkretni uvid u to kako komunikacija izgleda u agenciji,
mozes$ li mi reéi koliko se smatras informiranim o agenciji?

I: PoSto sam desna ruka CEO smatram se dosta informiranim i ja radim njegove
operativne stvari. Ja zapravo njega informiram kako drugi voditelji diSu, gdje osjetim
da bi mozda trebalo popuniti rupe, da bi mozda trebali osvjeziti nesto, dobiti neki
projekt vezan bas za neku uslugu, da to malo dignemo itd. Rekao bih da sam
informiran 90:10, ja ne znam tipa, je li moj CEO vlasnik firme, Zeli li prodati firmu, $to
Zeli s njom napraviti u slj. 5-10 godina. Znam samo nacelne planove, ali ne znam
hoce li se to promijeniti. Ne mogu ja znati 100% sve Sto se dogada s firmom. Neke
stvari ne zelim ni znati, ne zelim znati s koliko mi treCih partnera, tko nam je
dobavlja€ za pahuljice i sl. Te neke sitne operative stvari, ja to ne Zelim znati, ali
preko 90% stvari vezanih za agenciju znam.

P: Pretpostavljam onda da si i o svojim zadacima onda izvrsno informiran?
I: Jesam.

P: Bez obzira $to imas samo jednog nadredenog...

I: Imam dva.

P: ...koliko si zadovoljan komunikacijom s njima i naCinom na Kkoji spustaju
info/zadatke na tebe?
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I: Pa gle, netko da spusti neSto na mene... XY, moramo bolje posloZiti accountski
tim... | ja napravim neku strategiju, ali operativho se acc director bavi time da se
naprave te promjene. Imamo unutar acc tima, tri vertikale, koja se bavi produkcijom,
kreativom i performance mkt. Ja sam osmislio kako to treba izgledati s neke
strateSke razine sam ja napravio koncept kojeg ¢e onda acc director i accounti
provoditi... Znaci, ima recimo da ima, dio zadataka se odnosi na XY rijeSimo to i to,
treba popraviti situaciju u 7 mj. i sl. | trebamo tri nova projekta u 12. mj. | sada ¢u ja
operativno tipa traziti tri klijenta za 12. mj., s acc direktorom proci $to mislim o
strukturi, reportati se itd.

P: Dobro i koliko bi onda rekao da si zadovoljan kom. s njima?
I: Jako sam zadovoljan.
P: Kako si zadovoljan na¢inom na koiji ti spusta$ dalje informacije svojem timu?

I: Pa gle, mi ti imamo dva puta godiSnje razvojne razgovore gdje voditelji s ljudima
koji su podredeni razgovaraju s njima kako su oni zadovoljni, na ¢emu bi se htjeli
razvijati, $to ih zanima. Medutim, 1/3 tog razgovora je FB. Nadredenog podredenom,
i podredenog nadredenom. Tako da ja konkretno znam $to meni kazu $to bi ja trebao
bolje raditi.

P: Anonimno je?

I: Javno je. Ja dam FB nekome, netko meni da. To sve idu na Upravu koja onda
vidi koliko je tko zadovoljan svojim podredenim/nadredenim. Tocno znam $to su mi
ljudi rekli, na ¢emu ja trebam poraditi, i necu ja do¢i svom nadredenom reci da nesto
radim super, a realno to ne radim. Sto se tiée ovih spomenutih stvari to radim u redu.
Mi smo stvarno otvorena firma i stvarno svakome moze reci §to misli. (...) Nama ti je
jako vazna metoda ugovaranja, Sto je jedna metoda kojom ti mozesS na kraju ugovoriti
posao. Kada ja napravim neki koncept koji zelim da se provede ja ga moramo
procesuirati da se nekome to objasniti i da se ugovori, a ugovaranije je, je li to jasno?
.Pa je“ to ti je ve¢ fusnota. Metoda ugovaranja je metoda u kojoj ti mora$ doci do
toga da je ljudima jasno sto ti zeli$ napraviti i stvarno se toga drzimo. Ja znam nekad,
drugo, posto stalno putujem, vani sam, znam nekad tipa neke stvari jako povrsno
napraviti koje nisu nuzno vezane uz prenoSenje nekih informacije nego tipa, javim
ljudima 1-2 dana ranije da moraju odraditi neki sastanak, jer sam to zaboravio, zna
mi se dogoditi takve stvari u zurbi, ali generalno, kada se treba nesto sjesti i prenijeti
to napravim ok.

P: Spomenuo si FB, koji mi je po sadasnjim interjuvima nesto $to jako fali ljudima,
pa mi je drago da imate viSe razgovora godiSnje tog tipa...

I: Imamo dva puta godiSnje, i imamo ti svaki mjesec quality time, gdje rjeSavamo
neke stvari koje su se dogadale. Mjesec€ni sync na kavici, 30-45 minuta, nesluzbeno.
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P: 1 u principu si zadovoljan FB za svoj rad, funkcionira li to i za viSu poziciju?
I: Da, ja dajem FB svom CEOQOu i on meni.

P: Vratamo se na kom. s tvojim timom... Koliko si s time zadovoljan i Sto bi
mijenjao?

I: Zadovoljan sam kad me se poslu$a i napravi se, u protivnom nisam. Primjer ti
mogu biti, ne znam, mi ti imamo svaki tjedan utorkom, tjedni sastanak, timski meet. |
imamo sat vremena to, prolazimo $to tko radi, i jedan od izazova je npr. moramo
zavrsiti fakture do 10. u mjesecu i ja to svaki puta ponovim i onda me se samo
ignorira... Uvijek nesto iskrsne.

P: uvijek je nesto bitnije.

I: da, i meni je izazov, ja moram doéi do toga. Nismo firma gdje se netko dere i
provodi autoritet, nego ja jednostavno moram naéi nacina da te sve stvari joS bolje
iskomuniciram i da me ljudi €uju. Ja mogu na sastanku pricati, govoriti ti Sto ti
govorim i mi recimo neke iduée korake definiramo. | ti to ne napravi$. Jer recimo nisi
€uo, dozivio uopce, nisi stavio task. | mislim da se tako dogada i njima. Ako se nesto
ne moze, javite na vrijeme, kakva je situacija.

P: OK... Ovo ¢e mozda biti smijeSno pitanje obzirom na tvoju poziciju u hijerarhiji,
ali koliko si zadovoljan otvoreno$¢u agenciju za sve tvoje ideje, ima li kakvih
ograni¢enja u plasiranju?

I: XY je agencija koja je poznata po tome da se stvarno viSe-manje implementira
jako puno stvari. Svake godine imamo start-up in 24 hours gdje ti se odrede XY ideja,
i onda cijela firma radi da se napravi web da se implementira aplikacija, da se napravi
nesto.

P: Genijalno!

I: 1 onda ti pitchira$ ideje agenciji, koje se izaberu, ti mozes biti CEO tog projekta,
mozes ga voditi...

P: To su zbilja ozbiljna ulaganja onda?

I: ovisno o ¢emu se radi, obi¢no je humanitarno... | onda nekako zajednici radimo
cijeli dan... Za neki projekt. Na poCetku smo imali dva projekta koja smo napravili i
nisu zazivjela jer se nitko nije bavio njima poslije. To su prednosti i nedostaci.
Prednosti su Sto si tu od 10 ujutro do 10 ujutro drugi dan i radis i druZi$ se s ljudima.
Radis stvari koje su ti ok i bude ti dobro. Zadnje smo napravili aplikaciju za nasu
unutarnju knjiznicu.
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P: Ajmo na same kanale interne kom. i evaluaciju svakog. Reci mi $to ti dode na
um koje kanale odnosno alate koristite.

I: Koristimo ti toolove... Teamwork za project management... Aha, skuzio sam
pitanje. Slack koristimo za interku kom. za posao. Slack i Gtalk i mail. Ima$ jednu
aplikaciju koja se zove Appearin, bolje od Skypea i Hangoutsa. Bio sam na putu i
imali smo kolegij i ja sam se prije toga ukljucio na Appearin

P: Zvuci odli¢éno. Poslovni mobitel koristis?

I: Vjecito, najvise.

P: Imate li tiskane publikacije za IK?

I: Ne. Imali smo 2014. kad smo slavili 5 godina smo radili novine, ali to je bilo
jedina stvar.

P: Newsletter imate?

I: Imamo da.

P: Koliko puta izlazi?

I: jednom u dva tjedna?

P: Oglasne ploce?

I: Nope. Imamo FB grupe.

P: ViSe za privatne stvari ili i poslovno?

I: Znaci Active club se koristi... Dakle idemo na B2B run pa se tamo dogovaramo.
Za sportove... Onda ti imamo grupu servisne informacije, tipa nekome je ostao
mobitel u wec-u i sl. Cijela zgrada u utorak nema struje i sl.

P: Ok, imate li intranet?

I: Ne, ne kao takav. Sve nam je na cloudu. Koristimo ti Google drive i Dropbox.

P: Za svaki pojedini kanal, bih te molio da mi kaze$ koja vrsta informacija ide
preko njih, kako se primjenjuju u agenciji i koliko su tebi za tvoj posao vazni? Paajmo
krenuti od recimo maila.

I: Svaki dan, jako vazan, jer sva kom. koja je bitna o ugovaranju, pregovaranju,

sve Sto se radi preko telefona, ide opet mailom. On nam sluzi ako netko potvrdi preko
mail znaci da je potvrdio ugovor. Znaci to zakonski se moze temeljiti kao dokaz.
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P: Skype, video pozivi?

I: Recimo, moramo Koristiti razliCite platforme za video pozive zato Sto firme ne
mogu koristiti Chrome, pa ne mogu koristiti Skype, pa moraju imati posebne dozvole,
pa se moramo prilagodavati, alatima i sustavima... Klasi¢ni cold callovi nazovite
XYZ...To koristimo kada radimo sa stranim klijentima... Vodimo ti XY na europskoj
razini. S njima moramo Koristiti Skype for business npr. Mislim da su video pozivi
negdje 30% komunikacije.

P: Ok... Komunikacija licem u lice, jako puno idu video pozivi, telefon, mail, koji dio
to€no se kontra ili na sastancima odvija licem u lice?

I: Sastanci su ovisno o tome kako se pripremim, najbolji. Sastanci su nam vazni,
tipa, ja Zelim da mi sve ponude prodemo preko calla, ili preko sastanka, pogotovo
one koje su malo ozbiljnije, imas projekt od XY tis. eura, i mora se to objasniti. Imamo
dosta sastanak, Sto internih Sto s klijentima... Kako bih rekao, svi sastanci su
povezani s mailom, nakon svakog sastanka ide report. | onda ti se provjerava stoji li
sve $to smo napisali ok.

P: Koliko si opcenito zadovoljan internim sastancima?

I: Interni su gori od eksternih jer ljudi ne shvaéaju to dovoljno ozbiljno. Bas smo
juCer imali neki interni sastanak i onda smo probali nac¢i nac¢ina kako poboljSati
interne sastanke da ne traju dugo, da budu efikasniji, da svi €uju, da se actually
napravi Sto se kaze da Ce se naprauviti.

P: To su onda neke promjene koje o¢ekuje$ u buducnosti?
I: Da. A sastanci s partnerima su bolji, za njih se pripremimo, ne kazem da su svi
najbolji na svijetu, ali obicno to mora biti na nivou, to radimo, to je primarna

djelatnost.

P: A daj mi reci kako gleda$ na glasine kao nacin Sirenja informacija o poslu u
agenciji?

I: Ja sam jako osjetljiv na Sirenje nepotvrdenih informacija, a tu hvala bogu radi
180 ljudi. Jako puno se pri€a tko je s kim... Mi smo ti jako liberalna firma. Kod nas
imas gayjeva, straightova, bi, svega, mi smo svi hippyjevci, kod nas nema veze tko je
crn, zut, bijel...

P: To je jedini pravilan pristup.

I: Svi su ti na mjestu. Uglavnom, da te sad ne davim time, vrati me na rad...

P: Glasine...
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I: Da, jako je riskantno. Ti imas potpisane s klijentima NDA ugovore i onda ako se
to prosiri, iako nikad nismo imali problema s tim. Mi smo ti takva bransa kao
marketinSka gdje ti saznas tko je potpisao ugovor s kim, tko ti Zeli preoteti klijenta. Ja
mislim da to na razini industrije mozZe biti puno profesionalnije, jer svi sve znaju,
pokuSavaju doznati tko Sto radi. Kao, ajmo pokuSati uzeti tog klijenta jer se i nama
svida. Generalno, mislim da ljudi ,laju” okolo, pri¢aju.

P: Samo jo$ kanala bi da mi kazes, Slack, Gtalk, da me provede$ kroz to koje info
i koliko su ti vazni?

I: Znadi, Gtalk, kad god da nekoga trebamo uzivo, cimnemo ga tamo, je li ok da
dodem kod tebe? Neke stvari tipa, jesi li mi, imamo taj tool na kojem vodimo projekt i
ako treba$ nekoga hitno, cime$ tamo na chat, ovo mi je hitno please pogledaj, da ne
moras i¢i do ljudi. Za te neke vise kulturoloSke stvari se koristi Gtalk. Slack koristimo
jako puno... Recimo sada jako puno razvijamo uslugu employer brandinga, imamo
taj kanal i onda tu radimo $to je netko napravio i dobro nasao na tom podrudju.
Voditelji imaju neki svoj kanal gdje se stavljaju stvari, €] ja bi rekao da bi bilo dobro da
se ovdje implementira ovaj proces ovako itd. Tu se dogode neke ideje koje se onda
raspravljaju interno. Slack nam je ono, izade nam PR pa prvo stavlamo tamo.
Dogovori za ru¢ak, narucivanje hrane.

P: Dobro, sada kada si im dao uvid u kanale, ajmo dalje, na probleme i
poboljanja. Zanima me da mi kaze$§, ako ih ima, zasto i gdje nastaju glavni problemi
i kom. izazovi?

I: Mi smo ti... Ja sam ti drugi najstariji u cijeloj firmi. Prvi je CEO. Jako smo mladi i
imamo ti generalni izazov da smo jako brzo dosli do nekog, velika firma razine. Zato
Sto su ljudi pametni i pomno su birani da dodu raditi svoj posao kod nas. S druge
strane imas agencije koje su etablirane i rade 20 godina i kod kojih su isto odli¢ni ljudi
po mozda 45 godina... Meni su s 35 vec¢ ljudi koji imaju 15 godina isskustva... Mi se
uvijek trudimo kako da uspijemo sve objediniti, biti bolji od svih drugih, i imam dojam
da smo ponekad previSe fokusirani na druge. Oni rade ovo, mi to mozemo 100%
bolje, a oni uvijek imaju nekakvu Stelu... Itd. Mozemo se viSe fokusirati na to Sto
radimo, pa onda to viSe naplatiti kad bude bolje. To je ta nekakva opterecenost
konkurencijom... Ne, da ne mozemo Zivjeti od toga, nego mislim da bi se, prema
mom subjektivnom misljenju. To je jedan izazov, a drugi izazov kom. je to $to smo svi
nekako uzasno nestrpljivi i svi bi htjeli napraviti jako puno stvari i nekad pretjeramo u
stvarima koje ¢emo napraviti, a sami smo svjesni da ih necemo izvrsiti. Primjer, mi si
mozemo zadati 10 ciljeva, ali si ih mi zadamo 20 pa ih ostvarimo 12.

P: Nisu bas smart ciljevi?

I: Oni jesu smart, ali do ovog segmenta ho¢emo li ih ispuniti sve... Nije ti to ¢ak...
Mi smo sada dobili jednog velikog klijenta i tebi odmah dio resursa odlazi na tog
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klijenta i ne moze$ se baviti ovim stvarima, a mi ne mozemo znati ho¢emo li voditi
malog, srednjeg ili ogromnog klijenta.

P: Imate li traffic management?

I: Ej... Mi imamo HR tim koji se bavi jednim dijelom toga i project management
tima koji se bavi drugim dijelom toga.

P: Pa ok, vecina drugih agencija nema nista slicno HR-u.
I: Imamo imamo 8 HR-ica, za cijelu grupu.

P: Ima li joS neki problem koji bi naveo, unato¢ spominjanju konkurentnost i
ambicioznost u jednu ruku kao moguce distraktore...

I: Da, znamo izgubiti fokus i odlutati u neke ideale, a realno smo svjesni da bi se to
nece dogoditi, ali je lijepo misliti da bi se moglo dogoditi.

P: Day-to-day komunikacija, uvidas li neki problem?

I: Najveci nam je izazov da imamo puno posla, trebamo dobiti novog posla, zato
Sto je fokus agencije u iducih x godina rast i u meduvremenu mi trazimo nove ljude,
ali ne mozes ti naci toliko novih ljudi u smislu da mogu raditi kvalitetno svoj posao. Tu
najvise mislim na Senior funkcije, gdje je netko radio sli¢an posao, da ima znanja
koja moras znati. | onda se dogada sporost u davanju procjena. Imas nekog klijenta i
meni treba tjedan dana da neSto mogu poslati klijentu, a najbolje klijente
konvertiramo kad unutar 2-3 dana das neSto. lzazov je jer se uvijek svi bave
projektima i onda moraju raditi jo§ procjene i sl. sa strane. To su nam def. najveci
izazovi, sporost u kom. razini, kad trebamo dobiti informacije o procjeni, a posljedica
je toga Sto imamo puno toga Sto se radi i gdje su ljudi zauzeti...

P: Bi li onda nazvao agenciju ipak agilnom, obzirom na obim posla, mozete Ii se
brzo transformirati na novosti?

I: MoZemo, da, mislim da tako ne radimo... Opet, ti kao osoba koja vodi nekog
klijenta moze dobiti neki dojam, je li ti okay s tim klijentom pri€ekati tiedan do dva, jer
ako ti je netko doSao da to nekome treba do sutra, ne¢éemo mu se ni javiti. Mi obi¢no
procijenimo kome je $to bitno i uvijek mi to rijeSimo, ali je problem da neki timovi to
rijeSe brzo, a nekima treba vrijeme da se to rijesi.

P: Da li navedeni problemi, sporost, disperzija, utjeCe na druge kolege u agenciji?
I: Imamo te tri vertikale, i ako produkcija i kreativa daju brzu procjenu, a

performance da sporo procjenu i ne moze$ doci do projekta koji ti treba... Onda to
utjeCe na tu osobu kojoj je KPI imati 100, a on ima 80, a da dobi projekt treba 110...
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P: Znadi, prelijeva se... Koji misli§ da su razlozi zasto se po tome ne radi i kada bi
se trebali vidjeti rezultati?

I: Pa mi konstantno imamo edukacije, problem je trZiste, jer ne mozeS nadi
dovoljno dobre ljude da to rade i da ih mozZe$ dovoljno brzo dovesti... | kada nismo
mogli dovesti troje ljudi u neki tim koji ima najviSe posla, to mi je problem koji
nastojimo rijesiti. Mi to pokusavamo raditi na nacin da imamo te neke predefinirane
stvari, ako te netko trazi ponudu za SEO, mi imamo te nekakve ponude koje mozemo
svakome poslati... Tako da s accountske strane, s nekim stvarima mozemo kupiti
vrieme.

P: S pozitivne strane gledano Sto bi mogli poboljSati u smislu komunikacije u
agenciji?

I: Da, ja mislim da bi mogli mozda kroz ove kanale koristimo ¢eSce pointirati na te
teme i na ljude na koje to utjeCe da budu glasniji. Ne se povuéi, nego meni to
smeta/usporava, a ne misliti, ma bit ¢e drugi projekt, razvijat ¢emo to kasnije itd. Vise
na nekim internim kolegijima pointirati na to, do¢i do nekih zaklju€aka, i da ljudi na
koje to utjeCe bi mogli di¢i svoj glas i re¢i meni ovo nije dobro zbog toga i toga, ¢esce,
nije da to ne rade.

P: Sto misli§ kakav bi ta pobolj$anja imala utjecaja?

I: Ti ne moze$ utjecati na trziste i to koliko ¢e pametni ljudi do¢i, mozes utjecati na
to da da$ ljudima velike place Sto znadi da mora$ imati viSe novaca. lako ti je
riskantno dovesti 2 seniora s velikim placama, a uvijek ti se moze dogoditi da nesto
ne uspije. Na trziSte ne mozeS$ utjecati, ali na ljude mozes$ utjecati da budu glasniji i
proaktivniji oko toga Sto im treba da rade to ¢eSce ili viSe, ne samo kada zagusti.

P: Da nekako sumiramo sada sve, kako bi ocijenio IK u XY od jedan do pet?

I: Ja bih volio da je 5, ali realno viSe je 4. To ti je, samo da ti kazem, dat Cu ti
analogiju. Dode ti dizajner na intervju i ti ga pitas, koja je tvoja razina znanja u
photoshopu, i on ti kaze, 4,5 i pitad osobu koja ti to radi u firmi i on za sebe kaze 2,5.
Mislim da smo mi u usporedbi s drugim agencijama poslozeni 10/5. Ti ¢eS$ raditi neku
analizu, neko cCe ti reci 5, netko Ce ti re¢ 2,3,4, ja mislim da smo ti mi od svih agencija
najbolje poslozeni interno. Nisam radio u drugim agencijama, ali s puno ih
suradujem. Govorim ti o nekom rangu koji je generalno puno veci nego drugdje.

P: Sto bi rekao &ime si najvise zadovoljan?
I: Mogu do¢i do koga god hocéu, kad god hocu, ali imamo kulturu gdje nema
kontaktiranja nakon petka u 18 navecer, do ponedjelijka. To mi je, evo, imamo super

kanale, imamo Slack gdje moze$ odgovoriti, ne moras... Dobivas sve informacije
redovno...
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P: S ¢ime si najmanje zadovoljan?

I: Mogli bi biti azumniji i drzati se viSe dogovora na internim sastancima. RijeSimo
80-90% toga, ja bi htio da rijeSimo sve. Htio bih da se vise fokusiramo na neke stvari.
Htio bih da kada uvodimo novu uslugu da rade uvedemo nesto Sto smo... Ne da
moramo zaposliti specijalista pa to uvedemo kao uslugu, nego radije neku drugu
uslugu upgradeamo na veci niveau.

P: Ok, kona¢no zanima me da mi objasni$ kako tvoje uk. zadovoljstvo IK u tvojoj
agenciji ima utjecaja na tvoju efikasnost, motiviranost i zadovoljstvo na poslu?

I: Pa mislim da na tim razvojnim razgovorima se ocjenjuje motiviranost, fb, razvoj i
zadovoljstvo. Efikasnost... Ja ti uvijek razmisljam na drugaciji nacin... Da si posloZim
proces u glavi pa da vidim... Ovako, puno mi znaci kada IK mogu rijeSiti neku
situaciju, jako brzo dobiti odgovor i javiti klijentu, bilo rieSenje nesto. | sada taj dio s
kojim ja nisam zadovoljan ima najveci ponder. Ako jedan mj. napravimo manje od
targeta, onda radimo s minusom. | taj dio gdje meni netko kasni s internim
informacijama, meni to jako utjeCe na posao. Meni ¢e netko moéi doci i reci, ti nisi
efikasan nisi doveo pet novih klijenata, a ja mu mogu reci, da ,meni nisu ljudi dostavili
sve na vrijeme, ali mi nismo takvi, ne tuzakamo. MoZda taj aspekt kom. &to se tice
davanja fb, procjena na projektu na kojem radimo, ako to ¢im prije dobijem, dobar je
performance, ako to ne dobijem, nije dobar. Taj mi dio jako utjete na to. Sto je
drugo?

P: Motiviranost.
I: Imamo jako dobar HR tim, mkt tim, bas je danas izasao Clanak u VeCernjem, bas
te motivira kada vidis, to je sve interna kom. i ponosan sam na to...

P: | konacno bas na tvoje zadovoljstvo na poslu.

I: Gle, ja sam zadovoljan ako firmi ide dobro, generalno sam zadovoljan. Nemam
nekih sad problema prevelikih.

P: Dobro, hvala ti!
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a. M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Group account director

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ 0 oo00C

OUTLINE INTERVJUA

aor®d -~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika

Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
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na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.
- pozdravi, outline i predstavljanje

P: MozZzemo krenuti s jednostavnim pitanjem, kako biste vi opisali u nekoliko rije€i
opisali kom. na poslu?

I: One svakodnevna je vrlo otvorena, u hodu, dosta su ljudi otvoreni i
komunikativni. U takvoj industriji nauCeni smo reci i pitati vrlo otvoreno, iskreno,
direktno.

P: Mislim da tako i treba biti. Na vaSem radnom mijestu, koje info primate u danu?

I: Dvije su razine, obzirom da sam u mng levelu, operativna i vezana za klijente, ja
kao voditelj timova i supervisor u svim vaznim briefovima, ugovorima,
prezentacijama, troSkovnicima, prolazi kroz mene ta razina. S druge strane imamo
nasu internu kom. prema upravi i nize prema zaposlenicima koja moZe biti od
svakodnevne od toga jesmo li sve faktururali do toga tko ide na GO i ovako... Znadi,
prilicno Sirok spektar, jedan dio vezan za poslove brandove, kampanje, projekte,
drugi vezano za logistiCke, tipa treba li nekome kompjuter u firmi...

P: Koju kom. u agenciji bi nazvali sluzbenom, a koju nesluzbenom?

I: Pa sluzbena je sve $to prode kroz mailove, Slack, a ima i neformalne u hodu, s
kolegama zezancija u kuhinji, za ru¢kom, privatni sms-ovi, to je to.

P: Super. Sad bih molio za razumijevanja odgovora u nastavku, da mi opiSete
obzirom na vasSe radno mjesto da mi opiSete hijerarhiju obzirom na vase radno
mjesto.

I: Ja sam do prije par mj. bila voditelj tima, sada sam nekakav supervisor na tri
tima. | glavna kontakt osoba za voditeljice timova koje u ovom trenutku imamo tri.
Tako da sam nekako, izmedu voditeljica timova i uprave, koju ¢ine nas CEO, drugi
suvlasnik firme i financijska direktorica. Naravno, kako smo mi vrlo flat organizacija,
ja sam u dnevnom kontaktu i s ostalim ljudima. Uz XY, tu su ostale nase tvrtke... Pa
onda ima i komunikacija s tih razina...

P: Dobro, zanima me dalje koliko se smatrate informiranom o samoj agenciji, a
koliko o poslovanju agencije?

I: Poprili€no sam dobro informirana o svemu zbog Slacka i mogu pogledati u bilo
kojem trenutku $to je poslano nama ,u proizvodnju® i detaljne informacije o samom
projektu. Ono $to se ne vidi tamo su emocije ljudi, da li je netko na rubu taj dan, fali
neka dimenzija informacija. Same Cinjenice su mi sve dostupne, troSkovnici, obzirom
da mi radimo na softwareu, i sve te informacije su mi u velikoj razini dostupne.
Naravno da nemam sve informacije vezane uz visu rinu, grupu, ali ako nesto trebam,
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pitam, dobijem. Accountice me stavljaju u cc prema klju€nim klijentima, tu sam dosta
ukljuena. | najvise nekako suradujem s voditeljicama projekata. E sad, kontakti s
kreativcima nisu tako intenzivni ili formalni, naravno da ja vidim njihove radove i da
komuniciramo, ali sigurno da postoji nekakva razina kom. koja dode posrednim
putem do mene samo, preko accountica ili kreativnhog direktora...

P: Kuzim, dobro. O vl. zadacima, najviS8a moguca razina informiranosti?

I: Da. Tu njih najvise definira predsjednik uprave i s njim imam vrlo friendly
direktan odnos. *Ime*, pokucam na vrata, daj da te pitam. Komuniciramo svakako,
uzivo, whatsapp, sms, pozivi.

P: A kom. sa samim timom, bi li neSto mijenjali?

I: Da, dok sam bila u ulozi voditeljice tima, ja sam sjedila s timom, takva je
komunikacija, sjedimo skupa onda je bilo brze. Sada sam malo izdvojena, ali ja
imam obicCaj obi¢i timove i napraviti jedan krug po agenciji. Bez obzira sto mogu
vidjeti na svim tim kanalima kako se i Sto radi. Obidem accountice i uzivo volim Cuti
informaciju.

P: Koliko ste zadovoljna povratnom informacijom na vas rad?

I: Pa... Eh to bih ja ¢ak voljela da je u nekakvom, ¢eSce i viSe... Sreca je $to smo
mi u agenciji dosta otvoreni jedni prema drugima i dosta radimo u timu i ljudi se
znaju, vrlo ¢esto se znamo zahvaliti $to si nesto vidio, rekao, ukazao, pomogao...
Tako da, Cesto mi kolegice znaju reci, ej bas ti hvala, ja to uop¢e nisam primijetila. Tu
neka interakcija postoji pa vidim da neke stvari napravim dobro, ali kritiku rjede
Ccujem. Mozda bih je viSe htjela Cuti, da neke stvari mogu unaprijediti. Tu eventualno
dobijem informaciju kada sama pitam kolege... Tipa, davim li vas previSe i onda su
svi fini. Bilo je dobro, imali som neke radionice gdje smo jedni drugima, bila je neka
igrica gdje smo jedni drugima davali FB. | ne znam tko je to napisao, jer je bilo
anonimno, ali bilo nam je jako korisno, jer su neki bili kritiCni, i to mi je bilo
simpati¢no. Bili su neki savjeti, kako je moj pristup bio bolji, neki su traZzili da vise
komuniciram s njima, neki su trazili manje...

P: Mislim da ne postoji nesto kao pozeljno manje kom.

I: Dobro, to ima veze i s hijerarhijom, naravno, ako se ja uplicem previse ljudi
imaju osjecaj da nemaju dovoljno slobode...

P: Kuzim. Koliko ste zadovoljni otvoreno$¢u agencije za vaSe ideje, ima li
ograni¢enja?

I: Osjecam se slobodno re¢i Sto mislim, ali kako dosta otvoreno komuniciram
mislim da smo mi unutar agencije prema vl. idejama najstrozi. Radili smo sada novu
org. shemu firme i na tome je radilo 6 ljudi i tu nema milosti i svatko od nas je iznio
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svoju ideju. Medutim kolege su to jako secirale i analizirale. Tu se potice da kazes Sto
misli§, bilo to kreativna ideja za posao, bilo koja ideja, npr. trampolin da moZemo
skakati u agenciji. To je vrlo podlozno naucili smo jedni druge analizirati, secirati i
nekako jako puno razgovarati dok ne postignemo neki kompromis.

P: Ima li to dozu kompetitivnosti ili je sve kolegijalno?

I: Vjerojatno je i to ugradeno, ali argumentirano, znaci, nema dernjave, agresije. Mi
znamo vrlo Zustro raspravljati, ali to zaista dolazi iz argumenata, nije nitko presao
granicu, nije nitko preSao do te granice da nekoga vrijeda. MozZda ti ne sjednu svi
argumenti koje Cujes, vezano za to Sto ti ¢ujeS, odnosno vezano za tvoju ideju, ali ja
nisam osjetila na svojoj kozi. Malo nesto zaboli viSe ili manje, ali ne da bi zamjerila.
Cesée to primim, prespavam i gledam to u dobroj namijeri.

P: Ajmo krenuti na kanale. MozZe$ mi reci koje kanale koristite?

I: Sve kanale kom... Imam dva mobitela, dva kompjuterska ekrana. Mail,
Whatsapp, Slack, na$ poslovni software, komunikacija uZivo.

P: Koliko kom. u vasem radnom danu ide preko video poziva?

I: Pa nisu tako Cesti tu u XY osim s nasSim networkom. Ja imam recimo jedan
redovni mjesecni call na jednom globalnom klijentu i to imamo prvu srijedu u mjesecu
na nivou Europe. | to je bas video conference call. Eh sad, znamo imati po potrebi s
nekim klijentima, s kolegama u Sloveniji, ali to je onako stvarno sporadi¢no, nije na
redovnoj bazi. Imali smo neke prezentacije klijenata koje radimo za RH i SLO pa nam
je klijent koji je u SLO na Skypeu... Produkcije s Grcima, pa sve ide video call prije
odlaska u Atenu, ali, ne znam, nije to precCesto. Recimo, od projekta do projekta.

P: Dobro... Ima li agencija kakve tiskane publikacije?

I: Ne

P: oglasne ploce?

I: Ne. Imamo mail grupe pa te informacije vezane za sve u principu na tu grupnu
mail adresu dijelimo.

P: Intranet?
I: Pa ne, viSe koristimo taj Slack, koji je za nasu IK.

P: Ajmo slj. tri pitanja obujmiti. Pitat ¢u za svaki kanal kom., za koju vrstu info se
koristi, primjena, i koliko je vazan za vaSe radno mjesto. Ajmo poceti s telefonom.
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I: Pa... Ustvari nama telefon kada smo svi tu koristi na nacin, jesi tu, ok, ajde
dodem do tebe. U principu vrlo kratko, ako nam treba neka info, daj mi broj telefona
od x,y. Kad smo tu ne prigamo na telefon. Ce$¢e se svodi na razgovor uzivo po
uredima. Imamo aplikacije koristimo. Ako smo na sastancima onda jesmo na
mobitelima, ta paralelna kom., vjerojatno u pola sastanka nekome posalje$ poruku na
Slack za drugi projekt...

P: Mozemo onda kada smo ve¢ kod sastanaka...

I: TeSko mi je razgraniciti kompjuter od mobitela. Ponekad se ulovim da sjedim
ispred ekrana, a piSem na mobitel.

P: Eto takvo je vrijeme. Mozete mi reci koje informacije idu na Slack? Korisnost?

I: 1du dvije vrste informacija; svaki projekt je nekakav kanal, pozovu se svi kolege
koji sudjeluju. | direct messages gdje piSemo malo slobodnije, Sto ne Zelimo redi
svima. Mail nam je viSe okrenut prema klijentu. Tu vrlo rijetko medusobno kom.
mailom. Jedino kada na$§ CEO Salje nekakve informacije ili kada planiramo odlazak
na festivale, onda takve nekakve informacije interne, Saljemo u te grupe. Ta interna
nasa kom. se svela jako na taj Slack, koji nam je postao interni Wapp, a opet projekti
su svi tu. | taj privatni dio s direct messages...

P: Najkorisniji bi bio onda def. Slack.

I: Za internu kom., da, medu nama. Prema klijentu iskljuivo mail, a zna biti i
Wappa. Znaju Cak i odobrenja slati preko Whatsappa. lako je posve nespretno. | to
se dogada...

P: Covjek si olak3a... Kako ste zadovoljna sastancima u agenciji?

I: Znaju biti dugi, kako, kazem potiCemo da svatko kaze Sto Zeli, bez obzira na
poziciju iskustvo, trenutni zadatak, tu stvarno se sastanci znaju otegnuti. 1z tog
rakursa jer svatko Zeli nesto redi ili potiCemo da svatko nesto kaze ili da FB. Koji put
nam ide jako dobro, imamo kratke checkpointe, na timskoj razini. Kada radimo na
nekom projektu se dogada svaki 2., 3. dan, to nisu dugi sastanci, ali znamo zapeti na
brainstorminzima. Znamo zapeti na tim org. sastancima. MenadZment i voditelji na
sastancima, tu se trebamo jos dovoditi u red.

P: Kada su tako ozb. Stvari u pitanju normalno. Sto mislite o glasinama kao naéinu
Sirenja poslovnih informacija u agenciji?

I: Toga ima... Mi smo u stvari malo trZiSte, dosta se poznajemo, kolamo unutar
iste grupe ljudi. Ja sam radila u XY, pa u XY, vidamo se na tim godis$njim festivalima.
Barem jedanput ili dva puta godiSnje u Rovinju. Isto tako klijenti kolaju, jedni te isti
ljudi u jednoj pa u drugoj kompaniji, gdje ih ti srece$. | kako smo tako mala sredina
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Cujes i glasine i traCeve, CujeS. Kako smo dosta isprepleteni, ima tih rekla kazala.
NesSto se pokaze i tocno. Nista viSe-manje nego u drugim branSama.

P: a unutar same agencije?

I: Moram priznati da nekako i kad Cujem neke stvari ne pridajem tako veliku
vaznost dok mi npr. ta osoba ili dok ja nisam ukljuena, zaista... Tako da... Obicno,
znaju biti traCevi, netko s nekim se vida ili neSto. Dok ih ja ne vidim, meni ta
informacija ne zarezuje. lako bi mozda trebala obratiti paznju, jer to zna imati neke
posljedice... Ne vjerujem traCevima, zato pitam rade ako me nesto zanima.

P: Dapace, mislim da je to sasvim zdrav pristup. Sada kad ste mi dali uvid u
kanale i rad agencije, moZete li mi reéi koje probleme uvidate u IK u agenciji, gdje i
zasto nastaju u agenciji?

I: Da... Problemi... Ok, znamo kako sam rekla na ovim nekakvim projektnim
stvarima, znamo se pogubiti u nekom trenutku. Znaci mi radimo u komunikacijama i
dosta ljudi je ovdje vjeSto u komunikaciji i tu se naravno zna dogoditi nadglasavanije
ili overthinking. Kada se sami zapetljamo u vl. raspravama iz koje netko treba to
zakljuciti i zazeti. Zna ostati onako nerijeSeno. Na projektnoj bazi da sada viSe ne
znamo $to smo to€no dogovorili. Jako puno smo pri¢ali, a ostalo je mozZda
nedefinirano. | tu se ljudi znaju buniti jer trebaju nesto raditi iz toga, a ne znaju to¢no
Sto raditi po tom smjeru. Znamo zalutati tu, ali onda to idemo rjeSavati ponovno,
jesmo se mi dobro razumieli, po hodnicima, jer se zna dogoditi da krene$ pisati u
Slack i ne zna$ sto napisati.

Imamo nedostatak, ono sto nam ljudi kazu, nama kao rukovoditelja. Radili smo
istrazivanje preko moj-posao.net i ispada da zaposlenicima nedostaje informacija od
Uprave o smijeru i cilievima firme. Problem je $to ne dopiru informacije do svih
zaposlenika. Vrlo intenzivna kom. s voditeljicama timova i projekata, ali spuStanja na
razinu dizajnera i kreativaca je bitho manja. Voditelji znaju kako je Sto zamisljeno,
fokus, kako $to stoji, i kako bi se to trebalo prenijeti nize, ali jednostavno nekada ne
dode nize. To pokusavamo mijenjati, ali nismo jo$ dovoljno dobri. Mi nastojimo
nekakav obiCaj je jedanput godiSnje, kada je Bozi¢ ili nesto ili kada je rodendan
Imaga, tako da XY | YZ podijele nekakve informacije sa svima. Izgleda da bi ljudi to
htjeli CeSc¢e i formalnije, jer kada ih se pita $to vam nedostaje, kazu da nemaju pojma
o ciljevima i kuda agencija ide. To se komunicira, ali ljudi to ili zaborave ili... Mi ¢ak
imamo poslovni cilj koji je nama uprava zadala i koji moramo svaki kvartal
komuniciramo jesmo li iznad, jesmo li ispod, a zaposlenici kazu nemaju pojma. Ljude
ovako kad pitas, re€i Ce ti opet da nemaju pojma, mozda to visSe pamte voditelji
timova jer im je to vaznija info. Pogubi se do nizih razina.

P: Zapisao sam dakle, kao neke kljuCne probleme, to je manjak povratne
informacije...

I: Za mene osobno, da.
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P: Zatim, gubljenje u raspravama i sazimanje svega te nedostatak info iz uprave.
Zanima me smetaju li iste stvari i drugima u agenciji?

I: Pa da, ja sam viSe govorila za sve nas tu... FB je vezan viSe za mene. Kako
sam ja na dosta visokom poloZaju mi ljudi rijetko daju FB, posebice kada sam dosSla
ovdje kao nova onda sam pitala, jer vodim tim, oni su nekako radili do sada, pa sam
pitala pase li im ovako. Ako bi nesto htjeli da drugacije radimo, da mi kazu... Isto tako
sam nakon 6 mj. dosla CEOQu i pitala je li sve ok.

P: Ako Suti onda je sve ok!

I: Da, da... Tako da, voljela bih to znati jer razmiSljam i kako bi ja bila bolja. E, a
druge tri stvari, ja imam dosta informacija od Uprave, ne mislim da mi moraju sve
reéi, ne moraju, a ono $to mislim da moram znati znam, i mogu uvijek pitati. Nikada
mi nisu rekli, ne mozemo ti to reci. Tu je mozda kritika na nas, jer ja pokuSsavam vise
ljudima govoriti o smjeru agencijskom, ali tu joS ima posla. Imamo kvartalne
sastanke, odnosno mjesecne na razini voditelja projekata i timova i ja znam da oni to
znaju, oni se mozda ne Zale na nedostatak informacija od uprave, ali ostatak da.

P: Koji mislite da su razlozi da se do sada nije radilo na tim ograni¢enjima?

I: Nije da se nije radilo, radi se, govori se o tome, a li u tom moru informacija koje
mi primimo, ti se nakon par mjeseci ne sjecas da si ¢uo tu informaciju. Ja sam tu
dvije godine, ali uvijek bi pocetkom godine dobili od Uprave nekakav cilj i orijentir, ali
kad pitas ljude nakon 6 mj., §to je ono bilo? Da li to treba jednom mjese¢no okupljati
ljude? Mozda... U tom moru informacija dosta toga zaboravimo... Smetne nam se s
uma.

P: Kuzim... A koliko ti problemi, nedostaci, imaju utjecaja na vas posao? lako se u
profesionalizmu €ovjek navikne na sve.

I: Informacije vezane za projekte ako ljudi nemaju sve informacije sami ih traze,
obratit ¢e se voditelju tima ako treba saznati od klijenta, kolege, ako znaju. Za
provesti projekt. Tu mislim da nemamo problem, nitko bas ne sjedi i ¢eka. Zna se...
Kako je pak timski rad, znamo da copywriter mora napisati tekst da bi ga dizajner
stavio u layout. Dizajner ako tri dana ne dobiva tekst, doci ¢e do copyja i pitati, kad ¢e
to. Tako da tu... Ja bih rekla, kad ti nesto fali ides i trazi$ tu informaciju. Tu nekako
ljudi viSe oc€ekuju da informacija dode do njih u agencijskom svijetu, pa valjda
oCekuju da Uprava viSe komunicira, sto puta kaze isto. Tu misliS jedanput si rekao,
misle da je dovoljno, a drugi oCekuju da im se sve kaze. Od nas voditelja se oCekuje
da ponavljamo... lli mi provjeravamo da li je informacija doSla do svih, i svima je
jasna. Kada govorimo o financijskim informacijama ne znaju jeli to puno malo. Tako
da, ono, viSe vole Cuti, na razini smo proSle godine ili rastemo brze nego prosle
godine, treba im neki kontekst.
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P: Ok. Kojih bi se joS nekih poboljSanja sjetili da bi dobro dosle u agenciji po
pitanju IK?

I: Ovo dijeljenje informacije bi sigurno doprinijelo povecanju neke odgovornosti,
ako kao, pa ne znam, ne tiCe me se, malo se peru ruke, to je utjecaj na poslovanje.
Mozda se tom svjesnoS¢u moze poboljSati output, pretpostavljam da se nekako svi,
fali im povezanost, koliko moj rad doprinosi neCemu. Kada bi ti to bilo jasnije, to bi
vjerojatno ljudi se ili viSe trudili ili osvijestili, ok, ako ja ovo sada troSim 10 sati na
nesto, mozda bi racionalizirali svoje vrijeme ili nesto... Kada bi imali bolji osjeca;j, ali
nemaju svi tu razinu informacija pa onda, ne znaju Sto to znali da za output
nekakav...

P: Kao neki kristalniji pregled uloge u timu...
I: Da, kao od mene, §to to znaci, nemaju bas cijelu sliku do kraja.

P: Dobro... Krenut ¢u na zadniji dio da ne duljimo... Zanima me kako bi ocijenili
internu kom. u vasoj agencijiod 1d 5.

I: Pa ja bih rekla 4. Ima tu jo$ poboljSanja. Prili€éno smo dobri. Mislim da smo vrlo
otvoreni, vrlo direktni, fali nam tog follow up-a, mozda neke brzine... Tako da, 4.

P: Cime ste najvise zadovoljna u smislu komunikacije?

I: Mislim da je dosta ugodno raditi u sredini u kojoj moze$ reci $to mislis, nema te
hijerarhije, mi smo svi tu na ,ti“ i sa predsjednikom Uprave. To u veéim firmama
nema, takve pozicije niti ne vidiS svaki dan, a kada dodeS pred njega ugl. Sutis i
gleda$. Svida mi se ta demokracija. Stvarno imam osje¢aj doma smo, mozemo o
svemu priCati u nasa Cetiri zida. To je dobar osjecaj. Mislim da tako i mladi i noviji
kolege, treba neko vrijeme da se opustis, ali vrlo brzo se opusti...

P: Dobro, ¢ime bi rekli da ste najmanje zadovoljna?

I: Sa sobom? (smijeh)

P: Samokriti€nost mi je jako poznata, ali mi to nije drago Cuti...

I: Hm... MozZzda s nekakvom brzinom, znas, dosta smo dinami¢na industrija, ali
onda kada se mi moramo dinamic¢no prilagoditi situaciji i projektu onda nismo bas
brzi. lako frendice moje iz financijskog svijeta moj tempo na poslu, brzina odlucivanja
i sl. njima izgleda kao science fiction.

P: a mi bi opet brze?

I: Da, neki protok informacija. Mi se pak ¢esto usporedujemo s IT sektorom, koji su
jos brzi u tome.
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P: Zanima me dovodite li u direktnu korelaciju brzinu prilagodbe situaciji s opéom
informiranosti u agenciji?

I: Pada...
P: Bi li svi bili puno spremniji kad bi znali vise?
I: Da, u nekim dijelovima vjerojatno da. Tu bi se dalo poraditi.

P: Zanima me koliko vase zadovoljstvo kvalitetom IK utjeCe na vasu efikasnost,
motiviranost i uk. zadovoljstvo na poslu?

I: Pa meni... UtjeCe. Kada znam okvir. Meni sada treba informacija od uprave,
kada znam gdje sam i kud trebam i¢i, onda znam gdje se kreéem i nesto poduzimam.
Ako nemam informaciju onda stojim i ne znam gdje bi krenula. Na efikasnost utjecCe.
Motiviranost mi nije vezana za IK i informiranost, ona dolazi uopc¢e iz puno drugih
kuteva, gusta bavljenja ovim poslom, kakve su mi kolege, klijenti, zanimljivi projekti,
tako da same informacije... Ne¢e mi umanijiti motivaciju ¢ak i ako mi nedostaju.
Ukupno zadovoljstvo? Taj neki dobar osjecaj... Da mozes pitati bez straha bilo koga i
re¢i neSto u oba smjera i na viSoj razini i na nizoj razini mi znaci. U nekim
korporacijama... Ja sam bila i u management boardu jedne firme i svaki tiedan smo
imali mng board sa CEOom. | ti sastanci su bili dosta stresni, koliko god ti bio
pripremljen to je izgledalo onako... nije bilo svaki puta ugodno. Predsjednik uprave
njegov stil rukovodenja... Znao je biti vrlo drag i simpati¢an, ali je znao biti vrlo
neugodan i nepristupacan. Jednostavno je imao takav stil. Ovdje se nisam nikad tako
osjecCala, tako da mi je taj agencijski stil i okruzenje gdje ti mozeS vlasniku i
predsjedniku uprave se Saliti na nj. racun, i oni to normalno prihvate, nema toga da
¢es biti prozvan i pozvan na razgovor...

P. Da privedemo sluzbeni dio razgovora kraju... Dobro, zahvaljujem!
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM
UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

3. Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Client Service Director

4. Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina
b. MenadZment razina

5. Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@ "@o0UCT

OUTLINE INTERVJUA

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim
kanalima/alatima

5. Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika

hobd -~

Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
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na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

1. Kao trenutni zaposlenik kreativhe marketinSke agencije, kako biste u

nekoliko rije¢i opisali komunikaciju na poslu?

S obzirom da su agencijskom svijetu komunikacija/informacije resurs, osnova
svake uspjesne agencije je dobra tijek informacija jer se radi o povezivanju odjela
kako bi se ostvario konacni cilj.

1.1. Koje vrste informacija ona obuhvaca? Primjerice, jesu li to informacije o
kampanjama, promjenama u poduzeéu i nacinu rada, novosti u agenciji,
bransi i sl. ili i informacije van poslovnog Zivota?

U principu moj moto je da se radi uvijek o job related informacijama, ili
informacijama iz struke. UlaZzenje u sferu osobnih informacija samo u slu¢aju
kad samo zaposlenik to traZi kao savjet ili pomo¢.

1.2.Razmisljaju¢i o komunikaciji na poslu, kakvu komunikaciju biste smatrali
sluzbenom, a kakvu nesluzbenom?

Svaka job related infomacija je sluzbena.
Dok svaka osobna $to je subjetkivna stvar i zavisi od svakog individualca je
nesluzbena.

1.3. Mozete li mi u cilju boljeg razumijevanja odgovora u nastavku ukratko opisati
hijerarhiju u Vasoj agenciji odnosno pozicije ispod i iznad Vase?

Agencija XY je dio YZ, unutar YZZ — postoje 4 branda/agencije. Medijske
su A i B, kreativne — XY i C.
Svaki brand vodi CSD iznad kojeg je Managing Director.

Ukratko ste opisali komunikaciju u agenciji u kojoj radite, mozete li mi reci
koliko se smatrate informiranima o samoj agenciji, Vasim konkretnim
zadacima i poslovanju? Biste li voljeli biti viSe informirani?

Kao dio managementa moj pristup informacijama je skoro neogranic€en jer je

osnova za djelovanje, pripremu i egzekuciju.

2.1. Sto mislite o nadinu na koji menadzment/Vasi nadredeni komunicira(ju)
novosti, zadatke, promjene zaposlenicima (uklju€ujuci Vas)?

S obzirom na dislociranost MD-a, taj proces je nesto $to bi sigurno moglo
biti bolje.
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2.2.Kako vidite naCin na koji Vi komunicirate iste stvari VaSim podredenima?
Opisite.

Osnova komunikacije su otvorena vrata gdje se svaki zaposlenik osjec¢a
slobodno da dode s prijedlogom/problemom i rieSenjem nakon ¢ega spajajuci
osobni know-how i u interakciju dolazimo do rjeSenja.

2.3.Koliko ste zadovoljni povratnom informacijom na Vas rad i biste li Sto
mijenjali?

Prema svim feedbacima prilicno zadovoljan, S$to se ti€e promjena,
managment je evolucijska razina na kojoj ¢ovjek svakodnevno treba raditi na
svojim drustevnim vjestinama.

2.4.Koliko ste zadovoljni komunikacijom s VaSim nadredenima i biste li Sto
mijenjali?

Za sada vrlo dobro, uzajamni respekt.

2.5.Koliko ste zadovoljni komunikacijom s Va8im timom i drugim kolegama te
biste li $to mijenjali?

Ukratko vrlo dobro.

2.6. Koliko ste zadovoljni otvoreno$¢éu agencije za VaSe ideje i bivaju li one
(uvijek) razmotrene? Ima li kakvih ograni¢enja u plasiranju Vasih zamisli?

S obzirom na poziciju koja osigurava da se moj ,glas €uje“ mogu reéi da sam
zadovoljan.

3. Mozete li mi reé¢i koje kanale interne komunikacije koristi agencija u kojoj
radite? (Za pomo¢, to mogu biti; osobna komunikacija (licem u lice), telefon,
video pozivi, glasine, sastanci, tiskane publikacije, oglasne ploCe, digitalni mediji,
email, druStvene mreze, intranet, web stranice/mobilne aplikacije kao $to su
Trello, Workplace, Monday.comii sl.)

Ukratko osobna komunikacija (licem u lice), telefon, video pozivi, sastanci, tiskane
publikacije, oglasne plocCe, digitalni mediji, email, drustvene mreze.

3.1.Za koju vrstu informacija Vas$a agencija koristi odredeni kanal interne
komunikacije? Primjerice, povratne informacije govore se licem u lice, briefovi
mailom i sl.

Kanal interne komunikacije se prvenstveno Kkoristi kod povijerljivih
informacija, u koje spadaiju istrazivanja, briefovi i sl.
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3.2. Sto mislite o pojedinom od spomenutih kanala interne komunikacije te
njihovoj primjeni u Vasoj agenciji?

Osobno preferiram F2F komunikaciju nakon koje ako je potrebno naprauviti
rezime u smislu meeting reporta ili potvrde kroz mail.

3.3. Ukratko recite koliko korisnima za posao koji Vi obavljate smatrate svaki od
spomenutih kanala i zasto?

Svrha svakog alata je ostvarenije cilja, tako da ih se ne moZze prioritizirati, ali
najCesce je to telefon, mail, F2F.

3.4. Koliko ste zadovoljni komunikacijom na sastancima u Vas$oj agenciji?
Ocijenio bi je vrlo dobrom.

3.5.Sto mislite o glasinama kao nadinu $irenja informacija u Vasoj agenciji?
Glasine, bile dobre ili loSe, su na kraju destruktivne jer stvaraju nepovjerenje.

4. Dali ste uvid u to koje kanale interne komunikacije agencija u kojoj radite koristi,
popriCajmo malo o moguc¢im problemima u internoj komunikaciji i prostoru za
poboljSanja. Mozete li mi reci, ako ih ima, gdje i zasto prema Vasem misljenju
nastaju problemi u internoj komunikaciji u Vasoj agenciji? (Ukoliko se ne

mozete ovog trena sjetiti mogucih nedostataka ili smatrate da ne postoje, prijedite
na potpitanje 4.5)

4.1. Smetaju li navedeni problemi i drugim kolegama u agenciji, ako znate njihovo
misljenje o tome?

4.2. Koliko navedena ograniCenja imaju utjecaja na Vas posao, a koliko na rad
cijele agencije?

4.3. Koji mislite da su razlozi zasto do sada nisu napravljene promjene po pitanju
rieS8avanja navedenih problema?

4 4. Koliko dugo Cekate da se stvari koje Vas smetaju promjene, a koliko nakon
implementacije promjena bi o€ekivali pozitivne rezultate?
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4.5. Sto bi agencija trebala poboljati ili promijeniti u svojoj internoj komunikaciji?
Kako bi te promjene trebale izgledati, opisSite.

Agencija se treba prilagoditi vremenu u kojem je. Drugim rijeCima kako
danas zajedno rade X,Y i Z generecije tako i komunikacija mora imati Siri

raspon u svom nacinu koristenja kanala komunikacije.

4.6. Kakve rezultate mislite da bi implementiranje navedenih pobolj$anja u
agenciji postiglo?

Takve promjene su dugorocne, ali osnovni cilj je integracija zaposlenika u
sam DNK agencije.

Sada kada smo detaljno pretresli sve kanale interne komunikacije, kojom
biste ocjenom od 1 do 5 ocijenili internu komunikaciju na Vasem radnom

mjestu?

4.5 bi bila ocjena.

5.1. Cime ste najvie zadovoljni?
Razinom slobode gdje ¢lanovi moga team dolaze s svojim prijedlozima.
5.2 .Cime uopce niste zadovoljni?
n/a

5.3. Objasnite koliko Vase zadovoljstvo kvalitetom interne komunikacije u agenciji
ima utjecaja na Vasu efikasnost?

Apsolutno. To je stvar koja utjeCe na D2D motiviranost i generira drive kod
zaposlenika.

5.4. Koliko ima utjecaja na Vasu motiviranost?
Dosta veliki utjecaj, iako spadam u grupu samo-motivirajucih ljudi.
5.5. Koliko ima utjecaja na Vase ukupno zadovoljstvo na poslu?

PriliCan, jer danasnje zadovoljstvo ljudi se mijenja na nacin da novac nije
jedini faktor ve¢ su razli€ite varijable potrebne kako bi se ostvarilo.
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM

UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Account director

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godina ili viSe

@+oaoooT

OUTLINE INTERVJUA

akrown =

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opéenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika
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Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.
- pozdravi, outline i predstavljanje

P: U nekoliko rijeci, kakva je kom. u XY?

I: Vrlo opustena. To je glavna rije€ u XY i mislim da smo u tome poznati i u struci,
kao dobra agencija s jako dobrim meduljudskim odnosima. Stvarno mogu to
posvjedociti, obzirom da sam dio te neke generacije koja se lako odluc¢uje na odlazak
i promjenu, evo veC 6. godinu, to je izvan svakog prosjeka agencijskog. | ne
namjeravam i¢i jer sam zadovoljna, zbilja je tako kako kaZzem. Sve je opusteno i
jasno.

P: Reci mi okvirno koje informacije primas u danu?

I: Joj svakakve... Pa komunikacija s klijentima, svasta, briefovi, FB, lijevo desno,
onda sve to treba iskomunicirati s kolegama ispod mene, u lancu, koji izvrSavaju sve
te stvari, pa komunikacija s njima, $to im nije jasno... ta kom. i naravno, postoje neke
servisne informacije u danu, nema svaki dan, ali ono $to recimo dolazi od kolegice
XY neke informacije vezane za firmu, vezano za nesto $to se dogada tu u uredu i
naravno neki puta od nadredenih direktora, predsjednika uprave, ali to je vrlo rijetko,
announcements ili upozorenja. To ti je neka komunikacija. Klijent, unutar tima, s
operativom, kolegica na switchu, i tu i tamo nesto vezano za upravu...

P: A kakvu bi u dnevnoj kom. na poslu kom. smatrala sluzbenom, a kakvu
nesluzbenom?

I: Mislim, sve je to vrlo teSko meni rasclaniti, jer kao sluzbeno, sluzbena bi kom.
trebala biti s klijentom, ali je odnos vrlo sluzbeno nesluzben, zapravo, jer s klijentima
pokusavamo, imati formalno neformalnu kom. Ne, postovani, ovo, ono, nego hej,
bok, draga, nadimci. PokuSavao stvoriti lijep odnos s klijentom, kako bi ta formalno
formalna kom. postala opustenija, i kako bi svima bilo ljepSe raditi. Na papiru
formalna kom. s dobavljaCima, s klijentom, dok je agencijska jako neformalna. lako
niti ova druga nije super formalna upravo zbog toga jer godinama radimo s jedno te
istim klijentom, jer ve¢ imas prijateljstva, a i kad radi§ s nekim prvi put, i njima je u
interesu da se stvori lijep odnos, jer onda Cete opet raditi. Tako da sluzbeno postoiji
formalna i neformalna, ali nesluzbeno — ne.

P: A reci mi za bolje razumijevanje odgovora koji ¢e uslijediti, mozes li mi objasniti
hijerarhiju od svoje pozicije ispod iznad.

I: Zapravo smo mi podijeljeni na kreativu i accountski dio. | zapravo naSa kreativa
ima svog Sefa, chief creative directora i ispod njega su kreativni direktori, art directori,
copyiji, dizajneri, juniori. Dok je accountski dio, managing director je glavni, svi mi
accounti, strateski planeri i dio digitale naSe. Dok je nas predsjednik uprave on
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zapravo iznad svih po nekoj formalnoj podijeli, ali on nije u operativi. MoZda ima
jednog klijenta u kojeg je ukljucen, ali viSe je vezan za odnose s nasSim drugim
agencijama po svijetu i tako neke bitnije stvari, koje predsjednik uprave i treba raditi.
U timu smo tri accounta za jednog klijenta, imamo account directoricu i nas dvije smo
account managerice. Zapravo nam je ona nadredena, ali isto tako imamo svoju
autonomiju. Kad ti je netko nadreden, to ti viSe znaci da dodes i pitas za savjet, nego
da ¢e oni doci i nad tobom ti nad ramenom te gledati Sto radi$ i ista je stvar s naSim
direktorom. On je naS8 managing director i jedan od suvlasnika agencije, ali on je
doslovno tu da uskoc€i kada treba, kada napravis troskovnik i dode$ do njega i pitas je
li dobro i tako neke stvari. Nitko ti ne sjedi nad glavom i provjerava svaku stvar nad
kojom radi$, jer ¢emu onda ljudi koji ti odraduju stvari, mora$ imati ljude kojima
vjeruje$, za koje zna$ da dobro rade pa ¢e onda i tvoja pozicija biti jednostavnija.
Vise neki networking, director nije tu da operativu odraduje, viSe je za stvaranje
dobrih odnosa s klijentima...

P: Da, da, usmjeravanje...

I: Da, viSe to nego da odraduje i da gleda svaku stvar koja izlazi van. Isto s
kreativnim direktorom, isto neée pogledati svaki plakat koji izlazi van, zato ima art
directore kojima vjeruje i koji odraduju svoj posao kako treba. U nekim timovima
account je taj koji donosi i rasporeduje informacije, pa ja ispod sebe imamo ovisno o
klijentu cijelu kreativu i DTP. Nekad i strateSke planere, ovisi koliki je tim i kakav je
klijent. Zapravo, ne postoji jednoliCan odgovor, svaka agencija je zapravo drugadcija.

P: Ok... MozeS li mi reéi koliko se smatra§ sama informiranom o radu agencije,
poslovanju i svojim zadacima?

I: Jako, zato Sto smo stvarno ukljuCeni. Ako te neSto zanima, pitas, kazu ti.
Prijateljski je odnos, ne skrivaju se informacije. Naravno da ima nekih stvari o
dolasku odlasku klijenta, pa to sazna$ naknadno. Ima stvari koje saznas u trenutku
koje sazna$S kada je sve gotovo. Ima stvari koje znas dok se kuhaju. Tako da vrlo
velika informiranost o dogadanjima u agenciji imam. Mozda top mng stvari ne znam,
koje me se ne tiCu, ali ne znam, nemam newsletter, ali jako puno se druZimo i
priCamo pa i jako puno znas Sto drugi rade. | mi ti recimo imamo svaki ponedjeljak i
pred kraj radnog dana... Nemamo svaki pon, ali pod kraj radnog dana Saljemo tablice
tko Sto radi direktoru, kreativa svaki petak, to kolegica dolje slaze, da budu svi klijenti
u jednoj tablici i onda ti imamo pon. te sastanke, to se zove client service, gdje svatko
pria Sto radi, Sto se dogada, ako imamo nekog novog dobrog dobavljaCa, gledajte
kolege super je ovo i ono. Onda smo neko vrijeme imali taj svaki tiedan prezentacije,
dvoje kolega accounta bi prezentiralo neki svoj projekt. Koji je bio brief, to je dobro,
Sto loSe izaslo, learningsi, onda bi kolege iz strategije prezentirale neki dobar case iz
svijeta. Onda i vidi$ kaj se radi, ponekad ne zna$ ako ne minglas. lako kod nas
maltene svi sve znaju.

P: Nastavno na ovako super informiranost, zanima me $to misliS o nac¢inu na Koji
mng odnosno tvoji nadredeni spustaju na tebe informacije?
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I: Pa... Zna$ kaj, nema ti bas puno toga jer, ok, kada dode, ne znam, zahtjevi na
sudjelovanje na pitchu dode na info mail, ako je to netko tko ne zna mail od
predsjednika uprave ili CEO. Ili ako dode na njih, oni proslijede kazu Sto treba
napraviti i ti to preuzmes, tako da nema puno spustanja informacija...

P: Kako si zadovoljna odnosom i kom. s nadredenima?

I: Jesam, politika otvorenih vrata... Svi smo si na ,ti“. Kad god trebas nesto
slobodno dode$, mozda ima problem uhvatiti osobu koju treba$, ovo ono, lijevo,
desno, ali poSalje$ sms, ej trebam te. Molim te javi mi se kad dodeS u ured. Thanks,
please, takva je komunikacija kod nas. U vecini agencija isto tako. Tako da ono
stvarno moze$S doéi kada god, pitati za savjet, za usmjerenje. Naravno nece ti
direktor raditi troSkovnike, ali ti napravi§ neki overview i on ti daje komentare i
napomene. Tako da, stvarno super komunikacija. | naravno sa strane kreative isto
super kom. svojem timu.

P: A kako vidi$ nacin na koji ti komunicira§ svom timu?

I: Pa na isti naCin, kod nas se stvarno njeguje ta politika i to neko okruzenje
opusteno. Mislim da ima svakakvih ljudi i kod nas u agenciji. S nekima je lakSe s
nekima je teze komunicirati. Kod nas postoje ljudi koji kod nas rade 24 godine.
Zaista. | bas neki prosjek fluktuacije je 30% godiSnje, nama je 1%. Nama ljudi ne
odlaze, ako i odu to su recimo kreativci koji su zavrsili akademiju i silno bi radili neke
lude stvari, ali ti u agenciji moras raditi i za uloSke, a moze$ raditi i super lude stvari.
Kreativci su malo osjetljiviie duSe i malo teze to podnose. Pogotovo mladi naSih
godina. Stvarno, 25-35 je dosta vjetropirasto. Tako da to ti je to.

P: Kako si zadovoljna kom. sa svojim timom?

I: Stvarno super. Ja se pokuSavam prilagoditi svima, jer kod nekih nemas neke
super opustene kom. jer su striktno poslovni, a imas ljudi s kojima se Cuje$S izvan
radnog vremena. Mozda i druziS. PokuSavam kao neki voditelj tima prilagoditi timu,
nego se bude neugodnosti. Treba ti vremena, naravno da uvijek postoje nekakvi
konflikti, kada tek poc€nes raditi s ljudima. Bitno je znati kako s kim moze$ i onda sve
funkcionira.

P: Razumijem... Reci mi koliko misliS da je agencija otvorena za tvoje ideje i
postoje li neka ograni¢enja u nj. plasiranju?

I: Pa... Sigurno postoje financijske restrikcije. Recimo imala sam jedan razgovor
sa svojim direktorom nedavno koji mi se jako svidio i ja sam nesto se zalila da nisam
s necCim zadovoljna. Ok, ti to Zeli§, ajmo vidjeti $to se nudi, moze i skuplje od XY, ali
onda ¢emo se dogovoriti za neku 50:50 kombinaciju, da se plac¢a. Financijske
restrikcije, da, ali kod nas ti se, mi kad imamo checkpointove, kada pitchiramo nesto,
kada za klijenta radimo neke ideje, ideja moze doc¢i od bilo koga. Situacija kada dio
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dode od accounta, dio od dizajnera, ili direktorove ideje kreativci razrade... Tu smo
stvarno otvoreni. Nekako se i kroz godine rada u agenciji, ako si bas involviran u svoj
tim, stvoriS i sposobnosti da primijetiS Sto gdje ne Stima, pa si pozvan da kazes, ej to
ne valja, ajmo zajedno napraviti itd. Ako klijent da FB da mu se neSto ne svida.
Poti¢e se da svi daju ideje i to. Restrikcije kao i uvijek samo financijske.

P: To je najbolji odgovor na ovo koji sam ¢uo do sada. Spomenula si feedback...
Zanima me kakav je kod vas i koliko si opcCenito zadovoljna povratnom informacijom
na svoj rad?

I: Kod nas to nije strukturirano, nemamo HR. Pa mislim, XY ima svoj HR odjel...
Rade s hrpom mladarije pa njih treba malo usmjeravati. Mi nemamo to struk., $to
mozda mene malo smeta, ja volim da postoji plan rada i razvoja. Uvijek s nekim
svojim problemom imas kome oti¢i. Recimo ja se ne volim Zaliti, i prije ¢u pokusati
samo nesto s jednom osobom rijesiti. Mozda meni jedan dan nece biti dan pa ja
napravim gluposti, tako da to ne prakticiram uopce, cinkanje. Uvijek postoji netko
kome se moze$S pozaliti, mi se u uredu istratamo...Uzasno sam poslozena i org.
osoba i ako se Samaramo korekcijama ja o€ekujem da odmah ide$ to raditi jer je to
kao hitno, a ima$ ljudi kojima basS mora$ pisati, please do 11. Nasa direktorica
financija nama sluzi kao HR psihologica u firmi. Malo me smeta to Sto nije struk., ali
iSla sam direktoru nedavno, da sam rekla na kraju, vrlo otvoreno, neke stvari s kojima
sam nezadovoljna, npr. pla¢a, edukacije i na kraju sam rekla da je meni drago na
kraju ovog razgovora vidjeti da postoji plan i program za mene da ja radim i u
financijskom smislu ka neCemu i da znam da mogu ocekivati da godisSnje 1-2 puta
mogu oti¢i na neku edukaciju. Tu taj HR fali... ali dok god je politika otvorenih vrata i
ti mozes redi, Sto te smeta, Sto bi htio $to ne bi, sada je na MNG da odluci moze ili ne
moze, do tada sam OK bez HR, ali u protivnom bi mi bilo koma, da se nema$ kome
pozaliti... Nemam problema pohvaliti kolege isto. Kod nas ti nema tog nekog jala i
voditelj tima se bori za svoje accounte ispod njega i nije problem traziti poviSicu,
bonus, Covjek se stvarno trudi, ima dobre rezultate. Dok je takva situacija, ok...

P: Mozes li mi sada koje kanale interne kom. koristi agencija?

I: Pa... Preko telefona se €ujemo, doslovno si odemo u ured i popri€amo, naravno,
mail... | znamo imati neki timovi grupe na whatsappu.

P: Koristite li video pozive za poslovne informacije?

I: Interno ne...

P: Imate li tiskane interne publikacije, oglasne plo¢e?
I: Ne.

P: Intranet?
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I: Ne.
P: Web toolovi, Asana i sl.?

I: Asanu koriste na$i digitalci i onda je to njima super za koordinaciju i sve, ali
mislim da su sve viSe interno org. kroz Asanu nego $to smo mi accounti $to im
dajemo zadatke preko toga... Meni je to katastrofa.

P: Sada me zanima za koju vrstu informacija koristite pojedini od tih kanala i koliko
su ti korisni za tvoje radno mjesto?

I: To sve §to sam nabrojala je kljuc.
P: Mozemo krenuti od telefona...

I: Klijenti znaju slati FB u sljedovima i to jedni iza drugog, i ako sam poslala tri FB
proslijedila onda nazovem, ej dodaj ovo do$lo je i to. Ako treba neka brza korekcija,
nazovem daj pls ovo izmijeni. Ako mi je nesto hitno, i tako napiSe$ u mailu, onda
radije nazovem i referiram se na mail. Oni i kazu ako je nesto super hitno, oni rade
kako im dode, radije dodi i zvrcni me. Naglasi mi da ti znam to rijeSiti preko reda.
Mobitel s klijentom, fiksni telefon koristimo samo interno. Mobitel naravno s klijentom,
C¢ak whatsappom. Kada dodu neke vece stvari se volimo sjesti. Kada si uzivo, onda
se potegne puno viSe nekih pitanja pa je to bolje nego telefon ili mail. Preko maila
mozda ne kaze$ sve dovoljno dobro ponekad, pa te pita, pa objasnis, pa je jasno.
UzZivo mi je najdraza vrsta komunikacija, ali treba sve biti napisano... S klijentima je
uvijek, mailom, nastavno na telefonski razgovor itd. Nakon sastanka napravi§ one
pages resume...

P: a kako mail funkcionira?

I: Mail je glavni kanal kom. pogotovo s klijentima... Dnevna koliCina, kad je
sezona. Uf... 150 mailova od 16 do 17, je jedan dan bilo. Dnevni prosjek je negdje

T

P: Koiji dio posla se odvija na drustvenim mrezama, komunikacije u vezi posla?

I: Aha... Whatsapp recimo koristim kada mijenjam nekoga na GO, recimo, to je
najbrzi mod komunikacije. Za neko pitanje, ej, please trebam te, zvrcni me kada ¢e$
moci. Za XY imamo grupu... a imamo i internu grupu za nas par... Ne znam, imala
sam neko snimanje neki plakat, pa smo imali fotkanje. Klijentica nije mogla do¢i pa bi
ja njoj slala na Whatsapp pa bi onda meni pisala Sto joj se svida, $to ne. To nije neki
nacin rada, nego tu i tamo. Ako bas znam da klijent ne gleda mailove, onda poSaljem
neko pitanje na Whatsapp i to se odmah pogleda. Ej, zapravo imamo XY grupu na
Facebooku, gdje ono kolege pitaju, ej imate li nekog dobrog fotografa, ej prodajemo
moja Sukunbaka med itd. | to je kod nas skroz normalno... Nije bas aktivha grupa
doduse.
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P: Dobro, reci mi koliko si zadovoljna kom. na sastancima i bi li $to mijenjala?
I: internim sastancima?
P: Da.

I: Mislim da... Kad ja vodim glavnu rije€ zadovoljna sam, kada briefiram kreativu.
Kod nas za velike stvari briefira strateSki planer, kada se rade velike stvari... Onda ja
samo sjedim i vicem za budZzet, jer klijent ogranici. To je ego recimo kada gl. kreativni
direktor se ne slaze, njemu e to ograniciti kreativnost, budzeti. Onda ja poslije ,imam
problema®“, no dobro sve se to rijeSi... | s klijentima, oko budZeta, ti si stvarno i
psiholog i teta u vrticu, sve si kad si account. | ono nasi kreativci kazu, Isuse Boze, ja
to nikad ne bih mogao, moras biti posebna vrsta osobe za to. Ne da odraduje$ nego
da stvarno dobro radi$ svoj posao...

P: Vjerujem! Imas li jo$ Sto za reci o sastancima? Vremenska efikasnost?

I: Znaju biti jako... MoZda ovi prvi ono, ok, prvi sastanak kada se briefira ekipa
onda je Cisto ono &to njima prvo padne na pamet, ali uvijek je prvi sastanak
produktivniji kada se dolazi ve¢ s idejama. U tom dijelu je account pozadinska osoba.
Glavnu rije€¢ vode kreativci, strateSki planeri i direktor koji tu kaze, dobro, je, nije,
nebitno. Sastanak u petak je bio sat i pol, ¢uda smo prosli, a ima jednostavno
sastanaka na kojima samo kazes$, nitko nema ideju, nema pitanje, i ono ¢ujemo se
ako Ce biti pitanja. To je rijetko dodu$e. Sastanci su 45 min do sat i pol, traju, dok se
sve prode. Prokomentira.

P: Dobro... Reci mi kako gledas na glasine kao nacin Sirenja poslovnih informacija
unutar agencije?

I: ...Super! Uvijek postoji... uvijek su to€ne, naravno, nije nesto... Ima sada jedna
stvar... Mi smo slu€ajno saznali, saznat ¢e drugi uskoro, lijepa je vijesti. Kazem ti,
ima stvari koje sazna$ tek kada se dogode, i to je trebala biti ta stvar isto. Uvijek je
vezano za posao... Nije to nista ono...

P: Da, kuzim... Sada kada si mi dala uvid u kanale, ajmo malo pri¢ati o
problemima i poboljSanjima. Pa koliko god da pozitivha jesi, ako mi mozes reci gdje
uvida$ probleme u komunikaciji na koji si naisla?

I: Pa dobro, recimo, imas kod kreativaca koji su ono mimozice i gledaju svoju ideju
kao njihovo dijete i neki put im ne mozes nista reci. Ili ako im i kazeS to dovede do
nekog, ne sukoba, ali neslaganja. Onda, ne znam, trenutak u kojem kreativac misli
da zna klijenta bolje od accounta $to nije istina. | sada smo recimo imali situaciju gdje
smo dobili neki zadatak, manja digitalna kampanja, i kolegica koja je to do tada
vodila, koja je otiSla na GO pa meni dala, je rekla i glavhom kreativhom direktoru i gl.
direktoru, da ovo nije komunikacija koju klijent trazi, ali su oni rekli da je dobro i na
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kraju je klijent i rekao da nije dobro. Mi stvarno znamo svog Klijenta, i taj nas slusa i
to ne da nije dobro bilo, bilo je dobro, ali nije bilo za naseg klijenta. To je malo
problematika kod kreativaca, dok u accountskom dijelu, znas, ne vidim nekih
problema u komunikaciji zaista, $to se toga ti€e, i timovi u kojima radim, normalno
sve, i s kolegama s kojima ne radim, ali imam neki odnos uvijek je taj problem kod
nekih s kreativom... Jako se drze svoje ideje i onda neki puta, kao, ja sam struénjak
u ovom podrudju, ali ja to gledam kao, da neki puta zabriju. Ako tom klijentu to tu
smeta, briga njih Sto dizajner misli... Moze$ si puno viSe Stete napraviti ako se ide$
raspravljati s klijentom iako ima puno onih koji cijene kada ti njima natukne$ nesto ili
poucis. Ali ima onih koji se uvrijede. Tako da se ne smije$ ici boriti s njima...

P: Dobro... Uvidao sam u intervjuima i probleme oko feedbacka...

I: Nije ni kod nas savrSeno zna se dogoditi da ti po3alje$ mail gl. kreativhom
direktoru i on doslovno ako ga ti ne podsijeti$ ti nece to vidjeti dva dana. U svom su
svijetu i na tebi je da podsijeti$ i pitanje je je li politika da ti ,ganjas“ po firmi. | zato je
meni recimo brzina fb i koli¢ina informacija u sustini nije nikakav problem jer bi
mogao biti, ali ti s druge strane ima$ osobu koja ¢e dodi i reéi, hajde, pogledaj mail,
reci Sto mislis. To politika firme dopusta. U svakoj agenciji s druge strane ima
zabu$anata, u svakom timu, samo je bitno kako se ti postavis i kako reagira$. Mislim
da bi i kod nas to bio problem kol. informacija, da nemamo takvu politiku, ili brzina

odgovora na mail od strane Uprave recimo... Illi menadzmenta...

P: Dobro... Znaci, naveli smo neka tri problema obzirom na tvoje radno mijesto,
nefleksibilnost kreativaca, ego i neodgovaranje na mailove u zaposlenosti, smetaju i
iste stvari druge kolege?

I: Ego, to znam sto posto. | ako mora$ podsjecati nekoga, to da... | nefleksibilnosti
kreativaca isto... Isti problemi nas more, mozda bi netko imao joS nesto za dodati, ali
ovo su neki moiji, koji mi u finalu ne stvaraju problemi, ali je postojeci ,fenomen®.

P: A reci mi imaju li navedena ogranienja utjecaja na tvoj posao i rad agencije?

I: Imale bi da ne postoje accounti, ali zaista. Zezam se ja da sam goniC robova, ali
tako je. Da su accounti kao kreativci to bi bio kaos. Kod nas svi accounti znaju sto
rade. Ljudi su to s godinama iskustva. Moj kolega iz sobe ima najmanje godina
iskustva sa mnom, ja s 6 godina iskustva imam najmanje iskustva u agenciji.

P: Tu se pocCinje karijera ocito...

I: I zavrSava! (smijeh) Pa, ne dopustam tim svim stvarima da utjece...

P: Zanima me zasto iako nisu toliko krucijalni problemi, koji su razlozi da se na tim
problemima nije radilo da se rije$e?
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I: Interno... U timu... Ja ili bilo tko drugi, sa ¢lanom tima s kojim mozda imas
problema, ti radis, ali to se ne radi, barem ja ne, na nekoj vecoj razini. Ne budem isla
tuZzakati. Radije Cu rijesiti interno jer nikad ne zna$, recimo mozda je Covjeku loS dan i
zna$ da su neki ljudi malo nervozni. Radije se ti malo prilagodis.

P: a reci mi utopijski, $to misli§ Sto bi agencija trebala odnosno mogla promijeniti u
komunikaciji i kako bi te promjene izgledale?

I: Mislim da opcenito agencijama opcenito fali HR, tako i nama... To bi bilo super
imati, iako imamo super otvorenu komunikaciju, ali u idealnom svijetu bi imali HR i
nekoga s kim bi mogao razgovarati, ako nesto zapne u karijeri, popricati s nekim o
tome Sto bi volio raditi, pa bi onda ta osoba radila na tome da se preusmijeri, nasla ti
edukacije. Ovako mora$ sam... Jednostavnije se doc¢i pozaliti tvojem HR-u koja ¢e
kasnije na drugi nacin razgovarati s direktorom. Tako da, HR, recimo bi bio super za
rieSavanje nekih problema. lako ako postoje problemi u kreativi, onda ¢ak i na$ gl.
kreativni direktor pa popriCa s njima. Ne znam postoje |li onda neki plan kasnije
napredovanja, rjeSavanja problema, jer tu nemam uvid, ali bi recimo bilo puno
jednostavnije. Glavni kreativni direktor iako mora odradivati dio operative, nije
Skolovao...

P: Da bude HR...

I: ...da... | zna$ ekipa koja je tu ve¢ sto godina, mozda se pogubi u nekom dijelu.
Prelazak s ATL, BTL, na digital, pa mozda to nije svima sjelo... Kao, ja sam klasi¢ni
dizajner, pa ja ne moram raditi digitaliju, ali to je standardna oprema svake kampanije.
Svi moraju znati sve.

P: Evo, dosli smo do tvojeg najdrazeg pitanja. Kako bi ukupno ocijenila kom. u
SVO0joj agenciji?

|: 5! Sto od strane gore, a $to ovako...
P: Cime si najvise zadovoljna?

I: Otvorenost je meni najbitnija. To $to nije striktno sluzbena, vezana za posao
nego znas doslovno Zenu od kolege i djecu. Dovodimo djecu i kuéne ljubimce na
posao...

P: a druga strana spektra, najmanje zadovoljna?

I: Mislim da je to viSe u mojoj glavi da neke stvari ne smijeS reéi, jer nisam
konfliktna osoba, iako u to razgovoru mi je CEO rekao da ako ima$ problema bilo s
kim od nas dodi razgovarati cemo. Jako se potiCe da govori§ o problemima. | ja
nekako u glavi imam, ne budem sad cinkala. Mozda je to jednom. Da imam on-going
problem s nekim, onda da. To su ti ljudi koji... Ono, nisu normalni... Ja stvarno volim
Svoj posao i okrenuta sam karijeri, i volim to $to radim, inaCe bi vrlo teSko podnosila
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taj tempo. Imala sam jednu osobu ovdje koja je voljela zabuSavati, pa me to smetalo.
Sada je nema viSe. Kasnije mi je CEO rekao da smatra svojim velikim porazom da to
nije ranije primijetio. Zna$, kod nas, zaista se njeguje ta otvorenost komunikacija i
vrlo brzo se vidi tko se ne uklopi, ne mora$ se medu sve, ali barem da si s nekim.
Tako da, zaista, ljudi koji se ne snadu, vrlo brzo i odu. Oni su ono, posao, ali to bas
nije tako tu, mora$ doéi malo otvorenijeg uma. Family smo si, ljudi se druze i
privatno. (...)

P: Konacno, da zavrS§imo sluzbeni dio, zanimaju me tri stvari, efikasnost,
motiviranost i zadovoljstvo na poslu. Koliko zadovoljstvo internom kom. utjeCe na te
tri stavke? Na efikasnost.

I: Pa jako, meni je to jako bitno. Da mogu normalno komunicirati. LoSa
komunikacija ti utjeCe na to da si frustriran, ne moze$ nikome nista reci, ideS
frustriran na posao. Nama je dobra kom. i zadovoljna sam s tim.

P: a kako utje€e na tvoju motiviranost?

I: ViSe na moju motiviranost utjeCe ta neformalnost, da tu ima nekog minglanja, da
ne dolazim samo odraditi posao. Na kraju radnog dana da svi ru¢amo ili idemo po
uredima, ili smo nas 4 kolegice bile u Art parku u petak, tako da, isto jako utjeCe...

P: A na ukupno zadovoljstvo na poslu, kako utjece IK?

I: Sve isto, zapravo. Bitno je. Sve povladi, jedno za drugim, naravno da je bitno.
Ne dolazim odraditi, ve¢ se i druziti i ¢ak i ta neka neformalna privatna kom. Gledamo
serije skupa van posla i sl. Cak se i ujemo da bingeamo to zajedno... Zapravo vise
priCamo o privatnim stvarima nego o poslu, a sve se za posao zna. Kada je netko
sam u uredu posjecujemo se, pitamo, uvijek postoji netko drugi tko zna viSe, nije
jednostrana komunikacija nego zaista ide ovako sa svih strana.

P: Dobro, puno ti hvala!

I: Nista, hvala tebi!
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA INTERNOM KOMUNIKACIJOM

UNUTAR KREATIVNIH MARKETINSKIH AGENCIJA U HRVATSKOJ

Uvodna pitanja (upisati ili boldati odgovore)

1. Godine
a. 18-25
b. 25-35
c. 36-45
d. 46 ili stariji
2. Spol
a M
b. Z

c. Ne Zelim definirati

Radno mjesto (naziv radnog mjesta)
Art directors / Owners

Pozicija radnog mjesta u poduzecu (gdje se kod menadzment razine misli
na zaposlenike koji imaju mogucnost utjecati na odluke vezane uz internu
komunikaciju u agenciji)

a. Operativna razina

b. MenadZment razina

Vrijeme provedeno u agenciji u kojoj trenutno radite
a. 0-3 mjeseci

4-6 mjeseci

7-12 mjeseci

1-3 godine

4-5 godina

6-10 godina

10 godinaili vise

@ *ooo0oT

OUTLINE INTERVJUA

ablrwnN-~

Opis hijerarhije agencije i komunikacije opcenito + sluzbena/nesluzbena
Informiranost zaposlenika i odnosi s kolegama

Ispitivanje pojedinih kanala/alata interne komunikacije

Problemi i prostor za poboljSanje komunikacije na pojedinim kanalima/alatima
Sveukupno zadovoljstvo i o€ekivanja zaposlenika
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Unaprijed puno hvala na sudjelovanju i doprinosu ovom radu,
na izdvojenom vremenu i strpljenju kod odgovaranja.

- pozdravi, outline i predstavljanje
P: Za poCetak me zanima koliko vas ima u studiju, agenciji?
A: S 1.9. ¢e nas biti 16.

P: Super, taman ulazimo u moj uzorak. (...) Prvo me zanima da mi kazete ukratko
u par rijeci opiSete internu komunikaciju u vasoj agenciji?

A: (...) Ja bih rekla da je pozitivna, iskrena, prijateljska

B: to je nesto Sto nikad nije gotovo i kad ¢eS ocjenjivati, nikad to nije desetka, to je
nesto Sto se non-stop mijenja, dolaskom nove osobe, kako uvijek da bude jos bolje.

A: to je proces, nikad zavrSen, ali sve u svemu je pozitivno!
B: pozitivno, da.
A: skoro pa u nekim trenutcima je i obiteljska atmosfera

B: moje neko iskustvo kada nas je bilo 5-7 i sada neko iskustvo kada nas je 15,
sutra 16. To je nevjerojatno velika razlika.

A: razlika na N-tu.

B: Sedam ili 15 ljudi, to je totalno druga prica.

P: Ok, dalje me zanima koju vrstu informacija primate u vaSem radnom danu?

B: Pa mi smo ti postavljeni da dizajneri imaju $§to manje informacije od bilo kakvih
vanjskih utjecaja osim od nas kreativnih direktora i accounata, sad ih je dvoje, 1.9. Ce
ih biti troje. Jer smo skuZili da dizajneri nemaju te neke socioloske skillove...

A: Oni su koncentrirani na svoj posao i onda ih bilo kakvi inputi od strane klijenata
su distrakcija od njihovog kreativhog procesa. Mi znamo kako im pristupiti i objasniti
im. Dok ovaj drugi dio, mi kao kreativni direktori i vlasnici i accounti, primamo jako
puno vanjskih informacija, inputa i podrazaja, od strane klijenata i isto tako nas

financijski direktor koji je zaduzen za taj dio.

B: Accounteri su filteri koji vide $to treba i¢i na nize. Treba paziti da ih se ne zbuni
jer ako je klijent zbunjen, jer onda ako ides s tim na dizajnera onda nastaje kaos.
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A: | Sto dnevno stize velika koliina posla koja bi bez veze stresirala osobu dolje
da zna Sto ju joS Ceka, ovako se to kod accounta sortira, rasporedi po obavezama u
idu¢e dane i onda ne osjetiS takav pritisak. Dizajner ima neke svoje projekte na
kojima zna da ¢e raditi nekoliko dana unaprijed ili neki dugoroc¢an, ali zna da ima
vremena i osjeca se opusteno u radu.

B: A i klijenti imaju jako puno pitanja koja nisu usko vezana uz dizajn, nego viSe
neka org. posla, rokovi, tiskare, tako da to nema veze s onim koji nesto graficki radi
neki vizual

P: To sam opcenito u dosta agencija dobio dojam da je uloga accounta
debriefiranje. Dotakli smo se hijerarhije, pa ako bi mi mogli samo opisati trenutnu
hijerarhiju u agenciji.

A: Trenutno kreativni direktori, jednog glavnog accounta, koji sve nadgleda i vodi
org. poslovanja. Dva klasi¢na accounta pod njim. Financijski direktor koji ima svog
asistenta i ostalo su sve dizajneri i copywriteri. | imamo jednog deCka ovako, na
organizaciji ureda u smislu, kao katica za sve.

B: Mi smo kao direktori firme, nama su odg. accounti i financ. direktor i art direktori
ispod kojih su dizajneri i copyji. Accounti normalno komuniciraju normalno s
kreativnim odjelom.

P: U vasem radnom danu, kakvu bi kom. smatrali sluzbenom, a kakvu
nesluzbenom?

B: Taj dio oko briefa, predaje zadatka, recimo da je to najozbiljniji trenutak. Moras
poznavati, ne samo ulogu te neke osobe, nego njega kao osobu, da bi znao kako ¢e
on razumijeti to Sto ti prenosis.

A: | kako ga motivirati na kraju dana. | joS jedan trenutak, mi kao kreativni direktori,
kada primimo neki posao ipak znamo tko je bolji za koji posao. Znas odrediti koja
osoba je najbolja da preuzme taj posao.

B: Ali pitanje je sve Sto se tiCe nekakvog zadatka od klijenta prema recimo
kreativnom direktori ili prema accountima i onda spustanje dolje prema nekome tko
¢e to nacrtati, to smatramo sluzbenom komunikacijom i to nam je vazan trenutak,
gdje sve moze otiCi kvragu ako se zadatak ne prenese dobro. Bez obzira koliko se mi
Svi zezamo.

B: Imamo dva puta tjedno sastanak s financijama. Upravo zato jer smo jako
nesluzbeni pa je on kao financija$ trazio dva sastanka da onda ozbiljno
razgovaramo.

A: Imamo barem dva puta tjedno sastanak s glavnim accountom prolazimo kroz
sve klijente i aktualne zadatke ili one koji su u nekoj skoroj buduénosti, da se ne bi
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desilo da je nesto otiSlo pod tepih, ali to je od razine zadataka koji se odraduju, do
toga koje ponude moramo poslati, s kime moramo odraditi sastanak i takve stvari.
Sigurno imamo, a ne znam, minimalno pet puta tjedno barem jedan tjedno sastanak
s klijentima... To je uvijek tako. Isto sluzbena komunikacija.

B: Nismo u Zagrebu i daleko smo od svega i recimo da smo nekakva lica onai ja,
onda klijenti jako vole naSe prisustvo na sastancima. Pa nam bude jako tesSko slati
accounte ili nekoga drugoga, iako bude puno puta ta osoba kvalitetnija od nas.
PokuSsavamo da to bude neki standard da idemo prvi puta mi, a onda account...

P: Da dobije onda klijent dojam da ste jednako kredibilni...
B: Da...

A: Oprosti jo§ jedna stvar, mislim da smo to sada isto pokus$ali uvesti kao neki
standard da se barem jednom tjedno porazgovaramo s nekim od zaposlenika u
smislu, 8to mu odgovara, Sto ne, to je sluzbena komunikacija ali je kroz neki
neformalniji razgovor. Ljudi se ipak viSe otvore kada su sami, onda nam je vazno cuti.
| imamo ta neka godidnja okupljanja kada pricamo, $to grupno, Sto pojedinacno o
planovima i financijama.

P: Ok, ja sam pobiljezio sve sastanke, pa ¢emo se vratiti na sastanke i povratne
informacije. Sada me dalje zanima kako vi vidite nacin na koji vi kao glavni u agenciji
komunicirate na nize informacije u timu?

A: Opet je to proces...

B: Kada bi ja davao neku ocjeno, ne bi bila neka previsoka, to je neSto na Cemu
radimo konstantno... Problem je Sto smo mi i direktori, od nas se oCekuje strasno
puno, a nas puno nema... | klijenti traze da budemo i na terenu i kod njih i stalno
vazemo kako to poboljsati.

A: Da, voljeli bi svakako imati viSe vremena za to, uvijek jos viSe truda i vremena u
to.

B: Kad si u firmi 15 dana ti osjeti§ da je puno lakSe svima. Kada nas nema neko
vrijeme onda se osjeti razlika, a mi bi voljeli da se nade nacina da kao da jesmo
tamo, a ustvari... Nerealno je oCekivati da smo mi tamo 24/7.

A: Ako ba$s razmisljamo logistiCki kako komuniciramo, neke zadatke usmeno, neke
telefonom, ne$to mailom... Sto se ti€e tona uvijek je prijateljski, nije nesto bas

sluzbeno...

P: Da... Ok. Dotakli smo se feedbacka... To je moram priznati jedan od kljuénih
stupova za diskusiju rada jer toga fali u agencijama i zapravo sam jako ugodno
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iznenaden Sto kaZete da idete tjedno na fb sastanke, pa me zanima koliko ste vi
zadovoljni povratnom informacijom na vas rad od tima?

A: U dosta sluCajeva se treba Cuvati. Dosta ovisi o karakteru osobe. Ima osobe
koje stvarno treba sjesti s njima i pitati ih da si neSto primijetio da im eventualno ne
odgovara, a ima osoba koje ti dodu i iskreno kazu Sto im smeta. Mi svojima kazemo
da smo jako zaposleni, da sami dodu i kazu da im neSto smeta, jer nam je to jako
vazno, jer vjerojatno sami necemo primijetiti.

B: Nismo nikad zlonamjerni u ni€emu, ali kad ih je 15 ti mozda od toliko posla ne
vidi§ da se nesto rada, neko nezadovoljstvo ili nesto od doma. Mi ih uvijek kazemo,
ako me i malo cijeni§ moras mi odmah rec¢i da ne postane veée i da ne postane
nerjesSivo. Nije se nikad pokazalo da ¢e oni sami doci, koliko se pokazalo efikasno da
ih sami odvedemo 1:1. Koliko se stvari mijenjaju kada dovede$ osobu 1:1. Jako je
teSko drugacije uci u neki privatni razgovor... Bilo Setnja bilo ru€ak. | pokazalo se
puno lakSe, nevjerojatno koliko pozitivnih i negativnih informacija mozes izvuéi na taj
nacin. Kao s djecom nakon $kole, ako poku$as Sto izvuc¢i samo ¢e ti reci, dobro,
dobro, inace im treba tako pola sata i onda krene... | nema kraja... To nam je strasno
vazno jer u suprotnom se moze dogoditi neki problem, a nitko nije toga svjestan dok
sve ne pukne.

A: Ali puno radimo na tome da dobijemo feedback. Svi ljudi koji su nam tamo su
nam jako vazni i htjeli bi da se osjeéaju dobro i htjeli bi da bude dobro svima. Htjeli bi
da to bude 100 puta CeSce, ali obzirom na vrijeme dobro je i vazno barem koliko
mozes...

P: Obzirom na vrijeme koje imate jako dobro to i radite.

B: Najbitnije nam je da je osoba dobra osoba. Jesi li osjetio neku dobru energiju,
pa onda ako ne zna, naucit ¢emo ga. Tako smo razvili nacin da puno puta prilazimo
suradniku, dizajneru, kako god, na nacin da trazimo nacin kako s tom osobom raditi.
Nemamo drugog, radimo s time $to imamo...

A:aivezes se...

B: da, drugaciji je odnos. Gleda$ kako toj osobi pri¢i. Jer ako ti ima$ Zelje nesto
raditi, ako te netko vodi mozes dobro raditi...

P: Razumijem, dobro, ajmo dalje. Slj. pitanje mozda nije za menadzment razinu,
ali me zanima koliko ste zadovoljni otvorenoS¢u cijelog kolektiva za vase ideje?
Vaseg tima prema vasim idejama...

B: Dobro da...

A: Da... Super
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P: a obrnuto?

A: na$ idealan nacin poslovanja bio bi da oni mogu nama viSe i samostalnije da
nam dolaze s idejama, a Cini nam se da oni viSe puta Cekaju da on ili ja zaokruzimo
tu pricu... Ugl., kako smo mi i KD puno ideja dolazi i s naSe strane, a ono $to nam je
cilj je Sto viSe znanja prenijeti na njih, da oni nama dolaze s idejama koje ¢e nas
oboriti s nogu. Oni su jako otvoreni prema nasim idejama i vole ih...

B: ¢ak je to i problem jer se gleda kao, na kraju dana, smislit ¢e oni nesto...

A: zna biti jako dobrih inputa s njihove strane i onda ti kao KD znas$ iz par ideja
izabrati dobru, zapakirati i usmijeriti, ali tu sada govorimo samo o kreativi, a ako
govorimo o nekim dizajnerskim rjeSenjima i egzekuciji to sami imaju jako dobrih
rieSenja. Ovdje govorimo o kreativnim konceptima... Na razini koncepta voljela bi da
je veci angazman s njihove strane i razumijevanje cijele Sirine problema. Kada se idu
raditi konkretna rjeSenja, za vizualne identitete, print, ovo ono, tu su dosta dobri.

P: Opcenito sam dobio dojam u agencijama da se nekada kada kreativa ima
dovoljno dobre AD i CEOove koji su jako otvoreni za te ideje, onda su svjesni da
mogu prici, ali misle da nemaju osobe te dovoljno vremena, pa mi je jako drago da vi
imate otvorenost da prihvacate.

B: Da, to je najveéa pobjeda.

A: koju god ideju ima da mora doci i reéi. Imam osjecaj da ih s vremenom ulovi
neka koloteCina, prvo oduSevljenje i onda kako pocCnu raditi, onda ima sve manje
nekakvog entuzijazma s vlastitom idejom.

P: Mislim da to nema veze s agencijom, ima veze viSe sa samotoviranjem

A: e to je san, samo da nas netko bombardira s idejama, da hoce.

B: ili ako imas ideju svojeg projekta, bilo Sto, da ¢emo mi pomoci, organizacijski,
financijski... Ne¢emo nista preuzeti to ¢e biti njihovo... Oni kazu ma dobro, nije to
bitno... Nema tog da se trga da se kida. Ma dobro, ma da, ne brinite se, ok.

P: Mozda ne percipiraju priliku... Dobro.

B: Ovo govorimo za njihove projekte... Sto se ti¢e same XY i rada u XY i nasih
projekata, neki puta bude super, nekad ne... Nekad kad se oCekuje da dobijeS ne
dobije$, nekada kada ne oCekujes dobijes...

A: Ima i svijetlih i drugih trenutaka... Mozda je vazno spomenuti da imamo dosta

odgovorne suradnike, jer inaCe od kreativaca imas dojam da su neuhvatljivi, hoce
nece dodi raditi, postoji neka percepcija prema kreativcima, ali ne, svi nasi
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zaposlenici su jako odgovorni prema svom poslu i jako korektni. Ne znam kako je u
drugim agencijama, ali odnos prema radu je fantastiCan.

P: Pa kako gdje... Ovaj, ajmo same kanale IK. Koje kanale odnosno alate IK
koristite pa ¢emo ih dalje elaborirati...

A: klasicni je, ljudski govor, mail, telefon, mobitel i imamo software vlastiti koji smo
razvili kroz koji se dodjeljuju poslovi i mjeri se efikasnost rada u smislu financija i
utroSenog vremena i kojem je cilj optimizacija rada, ne znam, kada se prekoracuju
neki rokovi onda se dobije upozorenje, prethodno se od strane mng dodjeljuje
optimalan broj sati sukladno realnosti i dog. cijeni. | onda nam on pomaze isto kod
formiranja ponuda i optimiz. cijele logistike rada. Imamo server na kojem su svi
projekti na kojima smo ikad radili, numerirani po klijentima.

P: Ok. Super! Zanima me sada pojedino po svakom kanalu koje informacije idu po
kojem i koliko vam je vazan za posao? Ajmo poceti s telefonom...

A: Pa to je samo kada je najnuznije, jer kada smo tamo onda pri€amo osobno
najceS¢e, a kada smo odsutni onda komuniciramo putem telefona i rieS8avamo sva
tehnicka pitanja i pregledavamo radove na smartphoneu itd.

B: Sam zna$ koliko je vazan telefon i smart callovi, ali nama telefon sluzi za
korekcije... Odradimo 1:1, postaviti brief, pro¢i, ako nas nema telefon je korekcija.

A: Cisto da netko moZe nastaviti raditi, je li dobar ovakav plakat, ne znam nisi
dobro koristio identitet, ili informacije nije dovoljno vidljiva...

P: a za email?

A: email je jako puno prema van... Prema klijentima, jako puno inputa dolazi
izvana. Zelimo da nasi klijenti prije nego poénemo raditi da odradimo, ako ne osobno,
onda svakako i pismeno se odraduje jedan upitnik koji je nama bitan da Sto bolje
bude definiran brief, koji nam je straSno vazan u svakom projektu.

B: mailovi su vazniji prema van. Unutar komuniciram preko naSeg servera. Zna se
gdje Sto stoji, tako su se stvari postavile da mailove manje koristimo. Kada se ide na
neki sastanak onda se sve zapiSe Sto se dogadalo i po toCkama postavimo i pitamo
je li sve svima jasno.

P: koristite li video pozive za poslovanje?

A: da, pogotovo mi, ali ne bas toliko puno, jer imamo klijente koji nisu u Hrvatskoj
ili nam nisu blizu.
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B: Cesto idemo uzivo, jako nam je vazno odraditi prezentacije uZivo, bitno vidjeti
kako osoba reagira, razgovorom, pokretima, osmijehom, to nam je must have, osim
ako nije moguce. Kada su osobe dislocirane, moramo.

A: jako nam je vazno kod prezentacija nekih zahtjevnijih, kada ljudi ne razumiju
terminologiju, onda ne razumiju ni cijenu koja prati terminologiju...

P: Recite imate li kakve tiskane publikacije za kom.?
B: Ne

P: Oglasne ploce?

B: Ne.

P: Koiji dio posla se odvija preko drustvenih mreza?

A: Samo ako nam eventualno dode upit od nekog klijenta preko FB, ali to se desilo
mozda dva puta...

P: Nemate neke interne grupe?

A: Ne

P: Recite mi ovaj software, ima li on ulogu intraneta?

B: Djelomicno da, on je povezan, da. Mi svi mozemo tocno vidjeti koliko je tko
odradio, gdje je zapelo, svaki dizajner stavi neSto mi odmah vidimo. | pravilo je da se

svaki zadatak tamo stavi jer inaCe nije evidentiran.

A: Zato Sto smo joS$ uvijek mali nema joS mogucénosti nekakvog medusobnog
umrezavanja kroz neki messenger, jer osobno kroz sve prolazimo.

P: To su neke prednosti manijih sustava...
A: ali taj software jest djelomi¢no intranet...

P: Ok, ajmo dalje, zanima me kako gledati na glasine, traceve, kao nacin Sirenja
poslovnih informacija unutar agencije?

A: Nije mi to bas poznato... Ne tratamo. Ma ne...

P: Dajte mi sada recite kako ste zadovoljni komunikacijom na vasim internim
sastancima?

A: Pa dobro je... Ok je. Kazemo si §to trebamo i sve je pozitivno...
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B: Bolje bi bilo kako ste zadovoljni s naknadnim odradivanjem onoga Sto ste
dogovorili na sastancima.

P: Dal
A: Meni je super da znam da stvarno od osoba koje su na nekim vodec¢im
pozicijama koje su jako vazne za org. poslovanja, ne vidim nikakve ograde, vrlo

iskreno se kaze.

B: Jako su za financije npr., jako dobro postave cijeli sastanak, da to bude jako,
jako kvalitetno odradeno s nj. strane. ToCno se vidi da Covjek zna o ¢emu se radi...

A: | ako nam kaze da neSto nismo napravili na vrijeme, u pravu je, pa nema
nikakvog zamjeranja.

B: ti sastanci su nasli ne zato $to smo mi nesto pametni i iskusni nego se pokazala
potreba u svakodnevnom radu, jer ako se radi usput, zaborave se stvari... Nademo
se nasamo bez laptopa, bez distrakcija, jako kvalitetno i bez toga bi se svasta moglo
dogoditi...

P: Sada kad smo prosli kanale kao takve, zanima me da prijedemo na potencijalne
probleme i prostor za poboljSanja u kom. smislu u agenciji? Gdje, kada i zasto
nastaju potencijalni problemi u agenciji?

A: Pa jedini problem je moj i njegov nedostatak vremena...

B: To je stvar nekakvog osobnog pogleda na Zivot. Ona i ja smatramo da smo za
sve odgovorni nas dvoje.

A: Svatko za sebe.

B: Da, ti si glavni, ti mora$ vidjeti, Sto treba promijeniti, morasS reagirati. Nisi
napravio sto si trebao, ti si kriv...

A: Ja uvijek mislim da ako nisam dobila dobro rjeSenje, da nisam dobro prenijela
brief...

B: lli netko je nezadovoljan, nije zato jer je on razmazen nego ga ti nisi lijepo
postavio kako treba, ili si krivo izabrao.

A: kvalitetnija bi bila kom. da imamo viSe vremena...

P: Mozda neki nedostatak po pojedinom kanalu?
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A: Taj brief je meni jako bitan i trebalo je neko vrijeme da shvatimo koji su najbitniji
dijelovi i ne krecemo dok sve nije jasno.

B: Sto se tite komunikacije mi smo sada uveli jednu novu toéku, a prije je bilo
preda$ dizajneru brief, danas imamo jedan medukorak koji je da nakon 2-3 sata od
predaje briefa, oCekujemo od dizajnera resume briefa, da vidimo jesu li sve strane
dobro shvatile brief.

A: znalo se isto desiti par puta da ti preda$ brief i usmeno i onda ti on dode, a ja to
nisam tako shvatio... Ma gdje se nismo dobro razumjeli. Zato kazem, postavi sva
dodatna pitanja koja ti nisu jasna, da onda ne bude pitanja nisi razumio.

P: U drugim agencijama imaju tzv. checkpointove, ali nikad nisu isti dan.
B: Imamo i mi to, da...

P: | onda im svatko dolazi s pitanjima kasnije... Ok, kao neki glavni problem u
kom., vi navodite tu nemoguénost vremenskog ostvarenja kontakta. Da li to smeta
drugima u timu?

A: Dosta nas nema i kad jesmo tu imamo dosta posla, ali da, smeta im...

B: ja sada imam dosta posla, ja ti nabrzinu odgovorim, zaboravim da sam to
rekao... | to stvara nezadovoljstvo...

A: ili zaboravimo nesto prokomentirati... pa kazu, pa rekla sam ti, i onda ja s
punom glavom svega, nikako posvetiti svemu dovoljno paznje...

B: ili prosli smo nesto, ali ne 1:1, nego telefonom... Uvijek kaZzem, ako idemo u
istom smjeru, ako nam iste stvari smetaju, ako se slazemo Sto je dobro, Sto nije, naci
¢emo rjeSenje i rijesiti to, na¢i nove metodologije i to je to. Nije to problem...

P: Da, dapace... Ok, zanima me dalje, onako da utopijski gledamo, koja bi
poboljSanja u smislu interne kom. htjeli vidjeti u vasoj agenciji?

A: Ja bih voljela viSe imati tih individualnih sastanaka, to mi je jako vazno, a opet
nije efikasno. Dok se svi izredaju ve¢ bi trebao pri¢ati s prvim odmah.

(...)

A: Ta obiteljska atmosfera, da bi se odrzala, moras joj posvetiti vremena, ali zbog
nedostatka ne stizes, to je moj gl. razlog zasto dajem 3,5.

B: Meni isto ja ako gledam Sto znaci obiteljski to je nekakav emocionalni odnos

prema tome kako se tko osjeca i koliko je kome dobro, koliko ti je to vazno, nama ne
dao Bog, tko je bolestan, da se nesto dogodilo, da ne ide na GO, da ga smeta$
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nakon 16. Strasno to smatramo nekakvim odnosom gdje kao da imas dijete iznad 18
kojeg drzis kod kuce. | mi to strasno postujemo.

A: Kod nas se uvijek radi samo od 8 do 16. Nikad vikendom i to je to... Nema sad.
Jako postujemo njihovo vrijeme. Jako, jako rijetko se dogode prekovremeni, onda ih
pla¢amo. 1z tog nekog postovanja prema njima, ja znam da ¢e svatko od njih uletiti.

B: Ustvari taj kreativni posao s kojim se mi bavimo, jako je vazan zivot kreativca,
jer ako ti njega iskoriStavas, on ¢e ti biti dobar godinu dvije, i osoba ¢e izgoriti, ali to
nije cilj. Bitno je da Covjek ima svoj zZivot, svoje hobije.

P: Gledam do kao da je kreativcima agency job sporedna stvar... (...) Najbolje
ideje dolaze kad nisi na poslu.

B: Da... Vozi$ bicikl i dode nesto.
A: Mi uvijek kazemo da je najbolji okidac za kreativu bogat i sadrzajan Zivot.

P: Citat! Recite mi ljudi, dalje, s ¢ime bi rekli da ste najviSe zadovoljni s kom. u
agenciji?

A: Mozda s tim medusobnih postovanjem koje imamo. Mislim da kako oni nas tako
i mi njih i oni medusobno. Atmosfera je ugodna, lijepo je svima doéi na posao.
Zezamo se i druzimo, rodendane itd.

B: Uzajamno poStovanje medu svima.
P: Ok, a s ¢ime biste rekli da ste najmanje zadovoljni u kom.?

A: pa mozda ove neke stvari kojih smo se dotaknuli u smislu... Toga da ipak
ponekad treba iskopati iz nekoga, da nije netko otvoren dodci i rec¢i Sto im smeta...
Kao poslodavac to gledam. Ima ljudi koji stvarno nemaju nikakvih problema. To je
stvar karaktera osobe isto, i na hama je da znamo jako dobro prici toj osobi jer nam
je stalo do njega/nje.

v

nerealno ocekivati da ¢emo mi tamo 24/7 i da su svi isti. Dolazi poriv ono kako to
rijesiti, nacin, da ipak ja budem na terenu, a da se stvar postavi tako da to nikome ne
fali.

P: Razumijem

A: | mozda taj dio, vezan uz karakter pojedinca, to $to smo rekli da imamo osobe
koje grizu, bacaju ideje. MoZe svatko uvijek doci i redi...
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P: Dobro, recite i sada za kraj, kako vase ukupno zadovoljstvo IK u agenciji utjeCe
na tri stavke, efikasnost, motiviranost i zadovoljstvo na poslu? Prvo efikasnost...

B: Strasno... Da.

A: Da, klju€na je za efikasnost i stvarno smo se u zadnjih par godina jako postauvili
i mislimo da ima uvijek uzasno puno prostora za usavrSavanje.

B: Mi mislimo da ako je kreativnost kvalitetno vodena, da mozZe mijenjati drasti¢no
svijet u kojem zivimo, ali mora biti kvalitetno vodena. U protivhom je to divlji konj.

A: | nazalost to uklj. stvari koje uopce nisu kreativne, ponude, menadzeriranje.
B: Stradno... To je pitanje, biti ili ne biti.

P: Ah... A koliko utjeCe na motiviranost?

A: Kada su ljudi nezadovoljni ne mogu biti ni motivirani...

B: Vazno je.

P: a na ukupno zadovoljstvo na radnom mjestu?

B: Da. To je 10-10-10.

A: Da, nekako mi se to €ini univerzalno, jednostavno mislim da je to tako.

P: Bilo je zaposlenika koji su toliko samomotivirani koji su rekli da nema utjecaja
toliko na njih.

A: Jedan Covjek ne Cini otok!
P: Tako je... Zelim vam se puno, puno zahvaliti.
B: Trebas kakvu pomo¢, javi!

A: Javi se kad si blizul!
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