FAKULTET ZA POSLOVNE MEDITERANSKE STUDIJE
TIVAT

SOCIO-PSIHOLOSKE PRETPOSTAVKE U
POSLOVNOM KOMUNICIRANJU

SPECIJALISTI CKI RAD

Predmet: Obic¢aji i kultura poslovnog komuniciranja

Mentor: Prof. dr Stevo Niki ¢

Student: Mari¢ Marija

Studijski program: Nauti ¢ki turizam i upravljanje marinama
Br.indeksa: S52 /14
JMBG : 0302984265154

Tivat, oktobar 2015.



SADRZAJ:

1. KOMUNIKACHA......c s s s s s 5
1.1.Pojam i opste karakteristike poslovnog komuniciranja ........cccceceveeeeeiieeieciiee e
1.2. Ciljevi i znacaj poslovnog KOMUNICIFAN]a .......cceccuviiiieiiiie ettt ettt e
2. PROCES KOMUNIKACHE .....coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiisisie i s sssss s s s s s s s ssssssssssssssssssssnenes 8

D BV /T oF- | Lo I oY 0 [0 011 ol - I SRR

2.2. Nacin prenosenja poruka odnosno informacija u komuniciranju sa klijentom......................
2.3. Osnovni vidovi saopstavanja poruka odnosno informacija klijentu/ima .......ccccovvveevveeeennnnns

2.4, OblikOVaNje OVOINOE PrOCESA . uuuueieeeeeieiitieieeeeeeeiiiirteeeeeeeeesiitrreeeeaeeeesastsreeeeesesesasrsresaeeeaaans

3.NEVERBALNA KOMUNIKACHA ...ttt sssssssaaasssss s s ssssasasssssssessssnans 16
4. POSLOVNI BONTON | POSLOVNA KOMUNIKACHA .......cciiiiiriiiinninnnennrneaeesssssesssseaaesees 18
5. POSLOVNE KOMUNIKACHE......cccitmuuiiiiiiiiiiieinniiiiiniiiiiesassiiiiiiieeessmsssssiiieeissssssssssseessssans 20

5.1. Poslovne komunikacije U organizacCiji.......cccccveeeeiecciiiiiiiee ettt e e esnrrae e e e e
5.1.1. Priroda poslovnih KOMUNIKACIa ......cocueiiiiiiiiee et e e
5.1.2. Komunikacioni poslovni procesi U organizaciji......cccccceeeeeviiereiiiiieeeiiiieeeccieee e ecieeeeseenee e
5.1.3. KOMUNIKaCioni KaNali.....cooeeeeiiiieiieieeeere e s
5.1.4. Subjekti poslovnog komuniCiranja ........cueeevieei i
5.1.5. Vrste poslovnog KOMUNICIAN]a ....cecc ittt et ae e e e e e e
5.1.6. Smetnje i prepreke poslovnom KOMUNICIFaNjU .......ccuveieiiiieee i e
5.1.7. Pretpostavke za efikasno poslovno KomuniCiranje .........ccveeeeeiveeiicciee e e

5.1.8. Perspektive poslovne komunikacije u savremenim organizacijama........ccccceeecuveeeeivveeeenns

6. KULTURA POSLOVNOG PONASANJA U RADU SA KLIJENTIMA ......ccceverreerrrerersenersessessssansens 29

6.1. Poslovno komuniciranje sa klijentima i neka «zlatna pravila» poslovnog ponasanja............

6.2. Poslovno komuniciranje sa klijentima i profesionalni imidz ............ccccoeeeiiiieeiiiiiee e

5.5, PONASANJE . .uieiei ettt ettt e e et e e e ettt e e e e tae e e eetaeeeeatbaeeeeaataeaeeataeaeeaataeaeeantaeeeaanraeaeaane

7. PSIHOLOSKI ASPEKT KOMUNICIRANIJA .......coveerrerrenretresseseseesessssessessessesessessssssnssssssssnssens 33

7. 1L.Empatija U KOMUNIKACTi vueeieiiiieeiiiiec ettt e e e e
7.2. Tipovi licnosti i njihova KIasifikacija.......eeeeecieeeiiiiiiii e

7.3.Psiholoske prepreke U komunikaciji.....coceeeccueeiiiciiiic e

I ZAKLIUCAK  ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeessesseessssessesssssesssssssssssssssssssssssssesssssssessssssssessesssnsessssssnessssns 38
I LITERATURA c..eeeeeeeeeeeeeeeeeseessesessesesssesesssesesssesenssesessessessssssssesssssesssssesssssessssesssssesssnsens 39



1UVOD

Ljudska komunikacija je stvaralea aktivnost - ljudska za onoliko za koliko je u
funkciji, odnosno za koliko je sredstvo za ostvanpe moralnih htijenja u procesu
djelanja. Komunikacijomcovjek pokrée, podstie i utice na svijet oko sebe, na
stvaranje i dogradnju tog istog svijeta, svoje ol@lkoju tumai i na koju stalno daje
odgovore.

Prema tome, komunikacija je vezana za vrijeme prostor. To zné da su prostor,
vrijeme i organizaciona relevantnost varijable gamizacionoj sredini preko kojih se
odvija komunikacioni proces i u kojoj se i posredsh koje se ostvaruje poslovna
etika. U tom smislu poslovna komunikacija jestel§ka aktivnost koja polazi ili treba
da polazi od etkih normi, pa tek onda da se izrazi misao O organjz o
organizacionim procesima i organizacionim odnosinta. ovoga proizlazi da
stanoviSte poslovne komunikacije i etike koje nekoristi u analiziranju,
objasSnjavanju i razumijevanju svijeta oko sebe kdive utie na njegovo djelanje i
njegovu komunikaciju, kao Sto i sve djelatnostoiunikativni procesi i odnosi koje
izvodi uticu na njegovu organizacionu kulturu, a posebno garwki dio.

Ono Sto je cilj ovog istrazivanja jeste konstgtadia svaka komunikacija ukfuje

promjenu i time se ona ostvaruje; dolazi do promjbito u odnosu samihcasnika
bilo u odnosu na mikro i/ili makro sredinu (samuwamizaciju, i sredinu u kojoj
organizacija djela) u kojoj se komunikacija i pasia etika odvijaju.

Komunikacija je stvarali proces i to najmanje za onoliko za koliko sudljw
organizaciji sposobni da pokwgpodsttu i uticu na organizacione procese |
organizacione odnose i time stvaraju i dogradjujijes organizacija - odgovornu
organizaciju svijeta zivota i svijeta rada.

Komunikacija je aktivhost posredstvom koje su ljusibosobni da utu na
makrookruZenje organizacije - koje tutea objaSnjavaju i razumijevaju i na koje
stalnodaju odgovore, i za onoliko za koliko je arngacija ¢covjekova tvorevina
najmanje za toliko je komunikacija u organizacjjidska aktivnost, pa tek onda
sredstvo da se izrazi ideja - da se iskaZze misaorganizaciji kao pojavi, 0
organizacionim procesima, o organizacionim odnosima

Komunikacije imaju magijsku nfoda izazovu osj@anja, misli i djela, kako najbolja,
tako i najgora. One su jedini ¢gia da se informacije i ideje prenose i razumijudme
¢lanovima grupe i kljtian faktor organizacionog uspjeha, faktor koji dopsi
postizanju vrhunskih performansi i koji kreira &l izmetu najboljih, prosjenih i
neuspjesnih. Uspostavljanje adekvatnih komunikakierza neophodno je, ne da bi
menadZment nametao svoj stavove¢ waprotiv, da bicuo stavove i Zelje samih
zaposlenih, kao i uspostavljanje veza igmposlovnih partnera.

U tom izrazavanju i takvom iskazivanju stanovisterkinikacije koje pojedinac



koristi u objasnjavanju, razumijevanju i prednju svijeta organizacije i organizacije
svijeta Zivota i svijeta rada @& na njegovo djelanje i njegovu komunikaciju i to
najmanje za onoliko za koliko sve njegove djelatinosvi njegovi komunikativni
procesi i odnosi koje izvodi @i na njegovu kulturu - na poslovnu etiku.



1. KOMUNIKACIJA

U vremenu brzih i dinaminih promjena, tesko bi bilo proéigbilo koji aspekt zivota i
posla koji ne ukljguje komunikaciju. Za efikasnost organizacije, nujnafikasna
komunikacija i ona sefesto navodi kao jedan od glavnih razloga uspjesnost
organizacije.

Tako, poslodavci, procjenjuju da su komunikacijskestine (usmene i pismene)
vaznije od svih drugih faktora koji dti na uspjeh u poslu (radno iskustvo, znanje,
pol, starost, osobinechosti i dr.). U nekim firmama vazan kriterijum pm@boru
kandidata zaposlove koji u velikoj mjeri uldpju rad s ljudi je tzv. indeks slusne
razvijenosti. Ne snima se pritom w@fia usne Skoljke, esposobnost da se neka
poruka t&no prenese drugoj osobi.

Komunikacija mdu ljudima ne zavisi od tehnologije, nego od njitmopsiholoskih
motiva isituaciji u kojoj se nalaze. Da bismo magtiboljSati komunikaciju moramo
prvo razumijeti zasto ikako se ona odvija.

Jedan od motiva komunikacije u organizaciji je ji $#0 zelimo dobiti povratne
informacije otome kako obavljamo svoj posao, odogskelimo drugima dati
informaciju o tome kako rade.

Povratne informacije su vrlo vazne jer olakSavapstizanje cilja. One nam govore
radimo |i dobro i moramo li neSto promijeniti. Nekudi izravno traze povratne
informacije dok se drugi oslanjaju na suptilne putse znakove koje dobiju od
drugih. Istrazivanja pokazuju da zaposleni koji debijaju povratne informacije o
tome kako obavljaju svoj posao postaju zabrinuéitvazni, nezadovoljni i imaju
tendenciju napustiti pos&o.

Svaki ¢covjek ima potrebu za drusStvom, potrebu da budeugidr ljudima i s njim
podijeli svoja iskustva. \@na ljudi nakon razdoblja koje su proveli sami ip@rebu
za drugima. Ne zato da bi na njih uticali, ne darbanjili nesigurnost ili dobili ili dali
povratnu informaciju o poslu, nego jednostavno bdieu drustvu i razgovarati. To je
dio ljudske prirode.

Prema tome, komunikologija ima cilj da teorijskiprakticno istraZzuje i opisuje
komunikacije méu ljudima, da objasni karakter, vrstu i vrijedngstruka, da
predvida kako, zasto i kad&e odr@ene informacije djelovati na ljude pozitivho, kada
negativno, da uspjesnim komunikacijama mijenja apmeiuje zivot pojedinca i
drustva u cijelin?

! Goleman, D., (2000Emocionalna inteligencija u posliviozaik, str. 34-35
2 Sulak, F., Petz, B., (1998)pslovna psihologijaS.K., Zagreb, str. 67-69
% Luki¢, S., Nadrljanski,M., (2015Komunikologija Split, str. 13-15.



1.1.Pojam i opSte karakteristike poslovnog komuniciranja

Savremena donda i strana literatura, poznaje Sirok spektar dejinii pristupa
savremenim komunikacijama u kontekstu teékoitehnoloSkog razvoja.Postoje
mnogobrojne definicije komunikacije, socioloskijiadoski, kulturoloski, strateski ili
danas najmoderniji, poslovni pristup. Rijkomunikacija potie od latinske rij&
,communis® Sto zné& zajednéki, zajedno. Prema shvatanju stranih autora, ona se
moze definisati kao proces kojim se dolazi do zajag shvatanja poruke izrie
dva ili vise lica putem prenosa i primanja portikekoliko se u komunikacionom
toku prenose isklivo informacije tada se komunikacija moze definigaio proces
kojim se informacija prenosi mia ¢lanovima organizacije, programa, projekta ili
tima u okviru socijalnog i radnog sisteh@vo prenosenje moze da ima razne oblike:
formalne diskusije, diskusije rukovodilaca sa pddrema, neformalni dogovori,
publikacije, oglasne table, radio, televizija i gou Dakle, komunikacija jeste jedan
dvosmjeran proces izrde posSiljaoca poruke i primaoca, gdje primalac infacije
mora ne samo da primi &&da razumije poruku.

Komunikacija je stvaratka aktivnost najmanje za onoliko za koliko su ljudi
posredstvom organizacije sposobni dawtha makrookruZzenje organizacije- koje
tumaie, objasnjavaju i razumijevaju i na koje stalnoudaflgovore. Za onoliko za
koliko je organizacijacovjekova tvorevina najmanje za toliko je komunikacu
organizaciji ljudska aktivnost, pa tek onda sredsta se izrazi ideja - da se iskaze
misao O organizaciji kao pojavi, 0 organizacionimogesima i 0 organizacionim
odnosima.

Nakon analize i zrimja komunikacija za organizaciju, mozemo zaktju dakle,
komuniciranje je najbitniji oblik drusStvene inteje (metuzavisni uticaj ljudi jedni
na druge). Cjelokupneovjekovo ponaSanje drugih ljudi je znakovito i ikarakter
neke poruke ili niza poruka kojima se drugima nestopStavaKomuniciranje je
proces razmjene poruka, odnos koji setmigudima stvara poma znakova.

1.2. Ciljevi i znacaj poslovnog komuniciranja

Proces komunikacije je vrlo slozen i komplikovaeda smo svi svjedoci kadadio
do nesporazuma sa nekime sa kime razgovaramo)ajaznije u tom procesu je
¢injenica da se podrazumijeva da svi znamo komuticiA to nije istina. Sama
¢injenica da znamo govoriti,i da govorimo istim jeain, nazalost, ne podrazumijeva
ginjenicu da znamo komunicirati.

Komuniciranje s ljudima raglitih psiholoskih profila ne naskjeije se to je vjesStina
koja se mora titi. Nikada nije kasno naiti zakonitosti komunikacije, ali kao i svaku
drugu vjestinu, komunikaciju treba vjezbati. Poreka proces &enja pravilnog

razgovaranja vrlo tezak i mukotrpan, ali se isplagiravo to je i cilj komuniciranja,

* Weick, K.E., Browning, L,D., (1986)Argument and narration in organizational communicat
Journal of Management Studies. 243-259

® Tannenbaum, A,S. (1968)pntrol in OrganizationsMc Gram-Hill, New York, str. 45-46.

® Miljevi¢, M., (2008),Poslovna etika i komuniciranjélniverzitet Singidunum, Beograd, str. 6.

" Friedemann S,T. (20015.ako m@usobno razgovaramdrudita, str. 56.



nawiti saslusati druge iditi od drugih, saradnja i komunikacija su krv i rnes/ake
organizacije.

Komunikacija je sredstvo da se postigne cilj u argaciji i cilj organizacije sveta
zivota i1 sveta rada. U tome je njena instrumentdlm&cija. Sluzi kao alatka u
procesu odléivanja- instrument za postizanje kontrole nadc¢kin i psihickim
organizacionim okruzenjem ljudi. U tom smislu divanje zaposlenih u organizaciji
je samo jedan od mogdh ciljeva komunikacije. Méutim treba imati na umu
empirijske generalizacije da ljudi u organizacgia menadzment u organizaciji i
posredstvom organizacije ulaze u komunikacionuasiju sa bitno instrumentalnim
ciliem: da donesu odluku, da dobiju informacije, mEstignu druge ciljeve i ostvare
druge svrhé.

Cilj komuniciranja sastoji se i u postizanju opStagumijevanja izm#u posSiljaoca i
primaoca poruke. Da bi cilj bio ostvaren komunikatoora dobro poznavati i
razumijeti primaoce poruke. Pri tome do razumijgaammeiu poSiljaoca i primaoca
poruke moze se doneposrednim i posrednim komuniciranjem. Za oswaanje cilja
komuniciranja bitno je i da izvor poruke bude paarzd uverljiv?

Ovako definisani ciljevi komuniciranja mogu imatirirparnu ili sekundarnu
sustinu.Primarna sustina ciljeva komuniciranjagase u osnovnoj svrsi ili razlogu
za komuniciranje, dok sekundarna sustina sastoji sktivnostima koje treba da
omogue ili pomognu ostvarivanje primarnih ciljeva.

8 Elakovi, S., (2007)Poslovna etika i komuniciranjéniverzitet Singidunum, Beograd, str. 261.
° Cvetkovi, LJ., (2009)Poslovno komuniciranjeGrafika, Ni§, str. 9.



2. PROCES KOMUNIKACIJE

Ljudi ne komuniciraju samo riggma. Neka istrazivanja pokazuju da se tek nekih 7%
poruke prenese samim Kjea (verbalna komunikacija), 38% znaenja proizlazi iz
razlicitih kvaliteta glasa faralingvisti¢ki znakovi), a ostatak od ukupno 55%
zna&enja poruke lezi u praten pokretima, izrazu lica i @ju, stavu tijela i sl
(neverbalna komunikacija). Verbalnim kanalom prenose se uglavhom sirove
informacije, dok se neverbalnim prenose stavovimioeionalni odnos prema tim
informacijama°

Komunikacija je proces ili tok prenoSenja i razwwagnja poruke. Proces
komunikacije se sastoji od sleite faza (postupaka ili korakajselekcija informacija,
kodiranje, prenos poruke, primanje poruke, dekogira uspostavljanje povratne
sprege.

SMETMJE
e L KONIRANLIF PRENCS PRIMAMJIE DEKODIRAN.IE
it meen | MMM
DEKODIRAN.JE PRIMANJE PORUKE RCENRANL INFORMACIA
SMETNJE

Slika br. 1.Proces komunikacifé

2.1. Verbalna komunikacija

Nastanak govora objasSnjavaju mnoge teorije kao Sto teorija uzvika,
teorijaponasSanja, nativistika teorija, radna teorija, teorija evolucije i mitoSka
teorija.Dostigniéa fonologije i fonetike, kao specijalnih lingvigtih disciplina,
zn&ajnasu za istrazivanje govornd@ga i njegovog poloZzaja u komunikacijskom

2 NewYoorkTimes, Resarch, Explorer, USA, 2013.year,33.
1 Masi, B., Lortarevk, R., Pordevic B, J., (2007),MenadZment: principi, koncepti i procesi,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 303.

12\bid, str.304.



procesu.Jezik se pojavljuje kao posrednik i@meisli i zvuka, pa je tok verbalnog
komunikacijskog procesa sljefi

« MISAO
« ZVUK
« ZIVARIEC (JEZIK)

Dakle, glasom mogu da se izraze primarne emocgeskasukrik, smijeh i plac.
Sposobnost dobrog govora je najviSe prirodni dateg kojeg je neophodno
unaprijetivanje kulture izrazavanja i izgtwanje licnog stila putem teorijskog
izucavanja i praktinog vjezbanja. Kultura izrazavanja nije niSta drmggo postupak
odabira jezikih znakova i govornih konstanti ali i usvajanjeiggih normi. Treba
napomenuti da su se protokom vremena formirali¢strygezicki oblici kao Sto
su:pravnéki,  nawni,  knjizevni, administrativni, = akademski, arta
publicisticki,neutralni itd. Sposobnost individualnog, kreatg prilaga@avanja jezika

i govora potrebama prakse ukijije postovanje jegzkih standarda ali i permanentno
upotpunjavanje terminoloskih sisterffa.

Jezik je osnovno sredstvo sporazumjevanja, aligtastja kako vrlinu tako i manu
modernog drustva. Kako to? Naime, sve je manje wa&zumjeti se, a sve je
izrazenija otdenost u komunikaciji. To se ogleda prije svega mndosSto se ne
poklanja duZzna paznja izboru fdjei kontekstu, smislu i zr@nju poruke, a
odgovornost prema izgovorenoj tijegotovo da i ne postoji. Miitim, nasu paznju
zadrzgemo na osnovnim karakteristikama stila u procesbalee komunikacije od
zn&aja za komuniciranje sa klijentima. S tim u veeb# istéi da one ukljduju:

. jasnost,

. tacnost,

. Zivost u izlaganju,

. skladnost izgovorene rigg

Jedna odtestih greSaka u ohfanju javnosti (pa je treba uzeti sa oprezom kada je
pitanju ophdenje sa klijentom) jeste previSe sina terminologija, nedostupna za
razumjevanje Sirem auditoriju, u cilju da se ostg&w bolji utisak, pa se prenebregava
jednostavnost i jasda stila i tezi tzv.»odnjegovanom jeziku» a to davaid
frazeologije i kitnjastog stila koji je n&@<e bezvrijedan.

Sadrzaj, ideja i poruka razumljivi su ukoliko sespgne upravo jednostavnost,
konciznost i tanost u izrazu. Strane rije tzv. «tulice» treba izbjegavati a ako ne
postoji odgovarajta rije¢ na domaem sluzbenom jeziku, ili se ne moze adekvatno i
doslovno prevesti, rife ili pojam treba navesti u orginalu i objasniti agk
Jednostavnost stila (Sto je donekle vjeStina) damk da smo spremni za
komunikaciju, sigurni ali ne i superiorni i nadémb u odnosu na sagovornika tj.
klijenta®

13 Mandk, T.,( 1995.) Komunikologija psihologija komunikacije, T. ManéiBeograd, str. 66.

* Masi,B., Lonzarevi, R.,Pordevi¢, B, J.,0p.cit.,str.304.

> Hopkins, T., (1980)Kako ovladati viestinom prodajéprevela Marija Landa), Global Book, Novi
Sad, str.132.



2.2. Nacin prenosSenja poruka odnosno informacija u komuniciranju sa klijentom

U razgovorucesto se dogk da se iznose neke tvrdnje koje same po sebi nisu
neistinite. M@utim, nema li za njih konkretne dokaze, takve tyedmljeluju
neuvijerljivo, ¢ak neistinito. Zato pregovardreba da ima&itav repertoar dokaza za
svoje tvrdnje o odidenoj djelatnosti.

Potpuno je jasno da bez dobrog poznavanja posgakom razgovoru pregovéra
vrlo vjerojatno djeluje nepouzdano, neuvjerljivo.N®bicajena pitanja korisnika
usluge: Sto, zasSto, kako, je li to istina, prege¥anora imati spremne odgovore.

PrenosSenje informacije odnosno poruke je u komuijikaajznaajniji momenat.Dva
osnovna principa sadrzana su u procesu govornatiaesiti:

. Sta reii ili Sto redi?-odnosi se na temu, sadrzaj poruke, fokus
govornogéina
. kako to reéi?-odnosi se na nén saopstavanja poruke

Kada je u pitanju formiranje terminooSkog sistemdatreba ista da na njega
utice nekoliko faktora:

. izbor termina u odnosu na socioloSku sredinu,
. izbor adekvatnih pojmova,

. zastupljenost date struke,

. obrazovni nivo korisnika odnosno klijenta

TerminolosSki sistemi se upotrebljavaju, ne tolikig bilo kakve objektivhe nadréio
nego prosto da bi pokazali koliko g@vjek koji se njime sluzi «u toku». Na izbor
termina svakako utu i promjene u savremenom svijetu. U tom smislbdrgrimjetiti
tendenciju Sirenja pomodnog terminoloskagona®

Kako smo mogli primjetiti, proces komunikacije sdvija tako Sto posSiljalac na
izvjestan nain Sifruje poruku koristé@ pri tome verbalne, vokalne i vizuelne elemente
ili znakove. To najeke ¢ini kroz odreieni medijum. Primalac prima poruku i
desifruje je tako Sto je razvrstava po vaznostiiinsu vezi interpretira njene elemente
koristeti sopstvena iskustva, vjerovanja i potrebe. Pritiktog procesa javljaju se
faktori koji uticu na kvalitet ostvarene komunikacije i na njenike¥eost.

Postoji izvjestan broj rigna kako da se poboljSaju sposobnosti za komurjikae
drugim osobama odnosno klijentima. Neke od njitpprmajemo kad’

. uzdrzavanje od procjenjivanjalo zn&i ako gledamo situaciju
iz perspektive sagovornika tj. klijenta onda jei&oo da se suzdrzimo
od sopstvenog misljenja i procjene te situacije S®pProcjenjivanje

6 Barba, E., & Savareze, N., (1996)ajna umetnost glumca — &8k pozori§ne antropologije,
Beograd, str. 23.
" Markovi¢, M., (2003)Poslovna komunikacijeClio, Beograd, str. 139.
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moze samo da pogorSa situaciju, da oneréioga razumijemo drugu
stranu jer unaprijed sumnjamo u njene vrijednogtistupke,

. ne nametati gotova rjeSenjaNametanje gotovih rjeSenja je
uvijek negativno. Bolje je da traZzimo odgovor netg mislimo da u
rukama imamo gotovo rjesenje.

. iskrenost- zn&i biti spontan, ne lagati, ne poturati nikakve
skrivene motive,

. empatijapodrazumjeva sposobnost da se poistovjetimo sa
problemima drugih ljudi, klijenata, da razumijemghava osjéanja i
da prihvatamo njihove emaocije,

. postovanje i povjerenjge iskazivanje uzajamnog postovanja i
povjerenja, bez obzira na funkciju i polozaj.

2.3. Osnovni vidovi saops$tavanja poruka odnosno informacija klijentu/ima

Kada prepoznamo ono Sto se ne kaze tokom pazlgiigganja onda mozemocrala
smo stekli vjestinu aktivnhog slusanja. Dakle, aktissluSanje je istinsko razumjevanje
i prihvatanje poruke, situacije i ogpnja druge osobe odnosno unasSentagiu
klijenata. Takde, ono zna slanje poruke Klijentu da smo ga razumijeli, shivatia
sa njim saosg@amo (empatiSemo). SluSanje je tezak posao jer gvdstrani proces
komuniciranja. Evo nekoliko pitanja koja se pri ®pavljaju’®

. razumijemo li a'emu sagovornik/klijent govori,

. da li mene klijent razumije,

. u kakvom kontekstu govori klijent,

. kakva osjéanja izrazava Klijent kada l#e neSto da kaze.

'8 Dragievi¢,M., Stojkovk, B.,(2000) Kultura: menadZment, animacijj@lio, Beograd,str. 58
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izbegavajte da

MNe goorite

idats oA Budite

e prevEe empaticni
covornika

Parafrazirajte AKTIVNO Gledajte

SLUSANJE £a u oci
lzostavljajte Potvrdno
pokrete ili gcesto- Postaviiaite klimajte glvaom
ve koji skrecu . Vi i neka irzraz lica
pitanja

paznju

bude prikladan

Slika br.2Nagin komuniciranja i slusanf&

Kada je u pitanju saopStavanje poruka odnosno nmdoija klijentu/ima onda treba
re¢i da postoje osnovna dva vida saopStavanja a to su:

1. monoloska forma saopStavanja i
2. dijaloska forma saopStavanja

Monoloska forma saopStavanja podrazumjeva okrehwgogornika tj. klijenta ka
sebi. On zahtjeva izrazitu kontrolu dinamike gowmyina, «unutrasnje» slusanje i
praenje reakcije sagovornika tj. klijenta. U tom smishoze se k& da su zahtjevi
monologa:

. jasan, koncizan i zivopisan tok izlaganja,

. isticanje teme odnosno fokusa samog govorinug,
. odabir govornih konstanti (i vokalna ekspresija),
. podesan tempo izlaganja,

. momenat improvizacije,

. poentiranje,

. zakljurak

U monoloskom kazivanju postoji povratna reakcigjakse tokom govornogna
uocava kao:

. nerazumjevanje,

. negiranje,

. razumjevanje,

. slaganje,

. suprostavljanje,

. otpor prema iznijetim idejama i programifa

" Ibid, str.306.
% Friedemann, S,T., op.cit.,str. 133.
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Treba istéi potrebu izuzetne psiholoSke spremnosti u prdahju da bi se udle sve
mogute reakcije klijenta kao sagovornika kada je monalo$ristup u
pitanju.Kreativnost, spontanost, humotistist i sl. u velikoj mjeri pospjeSuju
monolosko
kazivanje.

DijaloSka forma je u savremenom drustvu prib popularna i javlja se kao osnovni
oblik komuniciranja. To je zapravo, forma kojoj sagrnici teze. U ovoj formi
ucestvuju najmanje dvije osobe, a njena sloZzenogloseava sa pov&anjem broja
ucesnika odnosno sagovornika.

S tim u vezi treba istada dijaloska forma (dijalog) sadr%i:

. osnovni koncept-izlaganje teme,

. momenat slusanja,

. razmjenu misljenja nal sagovornicima,
. pregovaranje,

. kontrolu sagovornika,

. ubjedivanje (kontrola konverzacije)

. moguwnost zakljdivanja

Sposobnost sluSanja sagovornika tj. klijentacznadavanje i ukazivanjepostovanija,
pokazuje respekt i Zelju da se sasluSa druga stratijalogu, bez obzira da |li postoji
slaganje ili ne. SluSanje klijenta pomaze prevdeigu komunikacijske napetosti,
odgovornom i sigurnom \d@nju dijaloga u raztitim okolnostima i prilikama. Pored
ovog cilja postoje i jo$ neki ciljevi kao sto Su:

. saznajni momenat,

. prenosenje informacija,
. razmjena ideja,

. pregovaranje,

. ubjedivanje,

. dokazivanje,

. argumentacija,

. postizanje dogovora

U dijalogu u kome &estvuje vise sagovornika paznja je podjeljenae fokusirana
samo na jedno lice. Vrijeme je tale zn&ajan faktor u dijalogu.Motivisanost za
razgovor i preduzimljivost u realizaciji ciljevajalioga pokazuju zelju da se @odo
zakljwka, sporazuma i zajedthiog stava. Pretpostavka pozitivhog razrjeSenja
dijaloga jeste uspjeSna komunikacija, koja vodvasvanju povoljnog rezultata za
obje strane.

2L Kvantilijan, M. F., (1985)Qbrazovanje govornisty&arajevo, str. 66.
% Friedemann,S,T., op.cit.,str. 134,
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2.4. Oblikovanje govornog procesa

Kreativnost kao osobina i obiljezj&tiosti posebno dolazi do izrazaja u komunikaciji,
u okviru manje ili vée grupe sagovornika ili sluSaoca. Pré&kdi i teorijska nastava
doprinosi savladavanju govokih vjeStina a n&ese se odvija na fakultetima,
raznim kursevima, studijima marketinga i menadzm#ht

Ovdje¢emo ukazati na neke dobre tehnike govorniStva adaza za komuniciranje u
poslovnom svijet*

. racionalno izlaganje, logtko prosufivanje, upotreba
konverzacijskih maksimuma, izgvanje licnog stila 1 individualnog
pristupa govorenjuacionalno izlaganje kao i ekono¢niost u jeziku, ogleda
se u izboru jezkih sredstava u okviru protoka informacija.Raciamal
izlaganje zahtjeva selekciju ol@nog i pripremljenog materijala, izbor
promotivnog materijala i statisku obradu raspolozivog vremena. To je
moguwe postfi izborom adekvatne terminologije, organizacijom tengala,
konciznim izlaganjem u usmenoj ili pismenoj forslikovitim zivopisnim
objasnjenjem, isticanjem zanimljivih primjera.

. motivisanost za razgovomotivisanost je preduslov efikasnog
komuniciranja.Ona se ispoljava kroz dinampst, informisanost, sigurnost u
toku govornogcina. Kreativhost se moze jednako ispoljiti u plasju
informacija na jedan nov, individualan ¢ia, kombinovanjem maksimalne
informisanosti, obavjeStenosti i tebike,praktene pripremljenosti za nastup.

. izgradeni glasovni i vokalni kvaliteti govornik&arakteristike
govornika kao Sto su: zdrawist, sonoran glas, pravilno disanje,izbor
adekvatne visine tona, kao i odabir ogeeog tempa i ritma kazivanja
doprinose kvalitetnom komunikacijskom procesu.

. upotreba pauza u toku konverzacije,na‘elu razlikujemo
nekoliko tipova pauza: misaonu pauzu, dah pauzuzpeenzuru, pauze kao
posledica sluSanja sagovornika,nelége pauze,pauze kao sastavni dio
momenta  prevarenog cekivanja odnosno iznenadnog obrta u
tokugovora.Upotreba pauza zavisi od auditorijun@ljne grupe. Duge pauze
u dijalogu sa jednim sagovornikom mogu da naruSew&zaciju. U
kontaktima sa Stampom pauze mogu biti viSestrukieri@jer paZzljivo sluSanje
pitanjaz ahtjeva pripremu za odgovor, poentiranje isticanje vaznog
argumenta.Pauze stesto i dio osmiSljene strategije, koja govornikueda
izvjesnu psiholoSku prednost.

% Dragitevié,M., Stojkovt, B.op.cit., str. 89-90.
% Hilbert, M., (2005)Sto je dobra nastava?-raznolikost metpHaudita, str. 57.
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. izbor rije¢i u doslovnom ili prenesenom zdanju,0 rijeci
upotrebljene u doslovnom zfemju sluze opisivanju i prikazivanju npr.nekog
predmeta, njegove svrhe, namjene i kvaliteta.cRijpotrebljene u prenesenom
smislu nalaze svoju namjenu u pruzanju interesntmeobénih primjera.
Preneseno zn@nje rije’i podstie sluSaoca da razmiSlja o dubljem Zeaju i
slojevima poruke.

Jedan od motiva komunikacije u organizaciji je j &0 zelimo dobiti povrate

informacije o tome kako obavljamo svoj posao, odiwgszelimo drugima dati

informaciju o tome kako rade.Povrate informacije \®lo vazne jer olakSavaju
postizanje cilja. One nam govore radimo li dobmdramo li nesto promijeniti. Neki

ljudi izravno traze povratne informacije dok segiraslanjaju na suptilne i usputne
znakove koje dobiju od drugih. Istrazivanja pokazda zaposleni koji ne dobivaju
povratne informacije o tome kako obavljaju svoj gmgostaju zabrinuti, nervozni,
nezadovoljni i imaju tendenciju napustiti posao.
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3. NEVERBALNA KOMUNIKACIJA

Pod uticajem mignhih grupacinimo osnovne mintke pokrete lica i oni su na
neki n&in organi za oblikovanje glasa. Pored ovih pokiaige manje-viSeinimo
svjesno, voljno, ponavljaju se i oni drugi, mangeljni, nesvjesni pokreti ili prisilne
kretnje i pratéi pokreti koji¢esto nevoljno «testvuju» u komunikaciji:

. mrstenje,

. oblizivanje,

. gutanje pljuvake,
. podizanje obrva,
. mrdanje,

. trzanje usana itd.

To su najeXe pokreti kojecinimo bez kontrole svoje volje. Ovim pokretima taeb
pridruziti joS negativnije kao Sto su tzv. tikoweprijatni, sitni, @estali,nevoljni
pokreti. Prisilne radnje kao pretjerana gestikydaciSaranje» pogledom,rasejan
pogled, bacanje pogleda «ovamo-onamo», univerzaknetanje, ometaju verbalnu
komunikaciju i odaju nesigurnu i zastraSenu osdbs druge strane osobu potpuno
nepripremljenu za razgovor. Dakle, vidljivo je dadknekih osoba neverbalni dio
komunikacijskog procesa moze biti spontan i neemsildok kod drugih ovaj dio
komunikacijskog procesa moze biti planiran i dioggvorne strategije. Jedni imaju
izraZenu manuelnu gestikulaciju dok su drugi nepwkrtoku govornogina®

Neverbalna komunikacija odnosi se nha sva hamjdin@namjerna zngnja koja
nemaju oblik napisane ili izgovorene t§jé® Ona obuhvata elemente kao to su izraz
lica, pogled, govor tijela, gest, odgei spoljnji izgled, razdaljina iznde sagovornika

i ton glasa. Sto je vis&la ukljuseno u komunikaciju utolikée ona imati vé uticaj.

Mahrabian pod neverbalnom komunikacijom podrazuaijesledée: neverbalna
komunikacija je izuzetno snazna komunikaciona inpester neverbalni djelovi
govorne porukeé&esto su vazniji od samih izgovorenih &jé” Mahrabian je poruku
podijelio na tri djela:

> verbalni (odnosi se na same &ije
> zvweni (odnosi se na ton u kojem su &ijezgovorene),
> izrazajni (odnosi se na izraz lica i govor tijelgikprate rijei).

% Zivanovi; C., Komatevi¢, M., (2007), Vjestine komuniciranja sa klijentimBjjeljina, str. 122.
% Hamilton, C., Parker, C., Smith, D., (1982pmmunicating for Resultsyadsworth, Belmont. CA,
str. 99.

2" Mehrabian, A., (1968 Communication without worg®sychology Today, pp. 44.
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Postoji stalna teznja svakog govornika da uskladioona sredstva izrazavanja:glas i
pokret, rij& i gest, iskaz i pozu. Pokret ponekad nastoji daudg objasni,ilustruje
neki tekst. S druge strane, pokret moze biti usimaisti sa tekstom.Odnos pokreta i
teksta moZzemo posmatrati u uzajamnoj sprezi i toekaliko n&ina:

. kada je tekst dominantan a glasovni kvaliteti, goeo
konstante iskazuju sve namjere govornika, gestv@den na minimum,
iskazan kroz pokrete gledanjai mitke pokrete,

. pokret dopunjava, iste, podcrtava tekst, Sto zfala je svrha
pokreta dopuna i objasnjenje,

. pokret prati samo akcentovanje mjesta tokom govtwase
skrete paznja auditorijumu na najzfzgnije mjesto,

. pokret je izrazito naglasen, posebno manuelnakydastija, te
je gest u funkciji objasnjenja, n€iia poStapalica, ¥enamjeran gest,

. pokret moze biti iznenadan, r@kivan i spontan-pokazivanje,

ustajanje, hodanje, prelazenje sa jednog mjesthiutp, naglo ustajanje itd.

lzvjesne pokrete nikada ne treba&niti nesvjesno u toku razgovora sa
klijentom,dijaloga, predavanja, prezentacije iTsl.su pokreti:

. klacenje,

. izdizanje na prste,

. Saranje pogledom,

. dodirivanje sopstvenog tijela,
. preplitanje i uvijanje nogu,

. lupanje rukom po stolu,

. cesto prekrstanje ruku,

. vréenje pateva

Ovi znaci spadaju u tzv. «znakove barijéfejer ometaju dobru komunikaciju, i
nage&e su simbol komunikacijske napetosti i zbog toghadrbiti oprezan.

% Zivanovi; C., Komatevi¢, M.,op.cit., str. 76.
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4. POSLOVNI BONTON I POSLOVNA KOMUNIKACIJA

Pitanje bontona u oplienju pri obavljanju logistkih aktivnosti, dakle nije samo
pitanje odnjegovanih manira u ponasanju, i prikazju pozitivne slike u javnosti.
Odreiena pravila i standarde zahtjeva i ndmerijeme u kome Zivimo susreti sa
razlicitim ljudima, kulturama, narodima, kao cestalost kontakata sa klijentima i
medijima. Dakle, ovdje moZzemo naglasiti i karaldekie obtaja u poslovhom

komuniciranju. To je vrlo stara praksa koju &&mo u najranijim vremenima. Ti
obicaji su nam toliko presli u naviku da u savremenbadoopste i ne razmisljamo o
tome. Mi toc¢inimo spontano jer to valja i préii, mi to svecinimo bez ge&a svijesti

i tako ti obiaji prelaze u automatizaf.

Bonton se oldino definiSe kao skup pravila za ponaSanje u druswmeti i uctivo,
pristojno, uljudno vladanje. Mogu se sresti i taritkao protokol i etikecija, kultura
opstenja i td. Doslovan prevod sa francuskog jedjkai bonton jeste 'dobar to#f to

je pettan prevod i na izvjestan &a predstavlja metaforu svih izlozenih razmatranja
u poslovnom bontonu i logistici.

Bonton, dakle u naSem ghju poslovni bonton primjenjen u procesu komunigaa
je gimp pravila za ponaSanje u druStvu. U posloveeietu sréu se i termini kao Sto
su:

. protokol,
. etikecija,
. kultura opsStenja.

U inostranstvu, poslovno opéenje je postalo rutina-ual@jeno ponasanje i poslovni
ljudi ga se striktno pridrzavaju. Matim, nije dovoljno znati manire koje svi kulturni
ljudi treba da poznaju ¥ge neophodno da se oni i usvoje i tako postanu deseg
spontanog ponaSanja sa klijentima. Paznja i poBjevioje ukazujemo ljudima u
procesu komunikacije dakle i klijentima su primarpokazatelji grdanskog
vaspitanja i dobre volje. Neka pitanja se sama iame

. da li zaista znamo koja su to pravila?

. da li ih primjenjujemo u svakodnevnom Zivotu ilinsa dio
njin?

. da li smo ih u ovom tempu Zivota zaboravili, potisnizgubili,

pravdajéi se dasu ona nevazna i formalna.

U sustini postoje&etiri osnovna néna na koji predstavljamo sebe drugima pa je
realno pretpostaviti istovjetno ponasanije i klijer4

. sebe-onako kako bismo zeljeli da budemo,
. sebe-kao skromnu varijantémosti,

2 Niki¢, S., (1990)Qdabrana poglavlja iz socijalne etikkotor, , str. 44-45.

% Friedemann S,T.,op.cit., str. 87.

31 pennington, D. C. (200Dsnove socijalne psihologijdlaklada Slap:Jastrebarsko, str. 125.
3 7ori¢, M., & Salatt, M., (1999) Bonton Narodna knjiga Alfa, Beograd, str. 37.
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. sebe-kao pretencioznu,uljepSanu varijantu,
. sebe-onako kako zaista jesmo.

Vidljivo je da je ovaj poslednji réan najtezi i najkompleksniji. To pretpostavlja
poznavanje sopstvenih vrijednosti, vrijednosti dnugsoba kao klijenata ali i mana sa
kojima se treba u potpunosti sitd Dakle, ne treba olako pristati na greske i
nedostatke u ponaSanjuéveeprekidno teziti usavrSavanju. PonasSanje imapehi
karakter, Sto se posebno mozeitikada se putuje, zatekne u drugoj sredini, pa se
prihvataju tdie norme ponaSanja.

Da se prisjetimo, ponaanja, maniri i opénje se se*

. posmatranjem,
. uocavanjem i
. imitacijom.

Krajnji cilj znaci izgradivanje kompletne &énosti i predstavljanje individualnog stila u
javnosti. Nove konvencije u op#enju stvaraju jake dnosti koje svojim
ugledom,obrazovanjem, poslovnim manirima i pozibnmenergijom okruzuju ljudi
iz svoje okoline. Poslovna komunikacija sbeaa kao proces komuniciranja u sustini
predstavlja sistem ili strukturu usvojenih konvéacikoje se dobrovoljno
prihvataju,njeguju i razvijaju. To su opSte pribeaa pravila ponaSanja (maniri,
odjeta,pozdravljanje, ponaSanje na javhom mjestu, pinoecela).

% Soldaté, D., Dzuvarevi, M., (1976),Poznajete li bonton Skup pravila za ponasanje u drustvu,
BIGZ, Beograd, str. 57-58.
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5. POSLOVNE KOMUNIKACIJE

5.1. Poslovne komunikacije u organizaciji

Savremene organizacije svijeta rada su zasnovamgaranacijama +hformacije su
sustinski preduslov i rezultat djelatnosti (robsluge, ideje). Uvéenje informacija u
organizaciju kao strukturnog i organskog elemem&iio je i zna&i eliminaciju
mnogih slojeva menadzmenta (ako ne ¢imenjih) i unutarorganizacionu strukturu.
Naime, u tradicionalnim organizacijama svijeta radaina ljudi koje nazivaju
“menadzerima” u stvarne upravlja -oni prenose nadenja nadolje i informacije
nagore. Kada informacije postanu dostupne zapaslél@novima organizacije, oni
postanu suvisni. Komunikacija obuhvata interpersané&komunikaciju izméu dvije

ili viSe osoba) i organizacionu komunikaciju - sweodele, mreZe i sisteme
komunikacije uokviru organizacije. Obje ove vrstenlunikacija su vazne za
menadZere uorganizacift.

Savremeni proces upravljanja u i organizacijompwstavlja i stvara informacije o:
drustvu, zakonskoj regulativi, javnhom mnjenju, tekn-tehnoloskim dostigriima
(inovacijama i modrenizacijama), ciljnim trzistima kupcima, dobavljdma,
konkurenciji, deordarima, sindikatu, zaposlenim.

Naime, u svakom druStvu, njegovim raznorodnim inmZsnim organizacijama
nastaju, postoje i nestaju brojne Zeljene i nerelj@formacije — skupovi relevantnih
¢injenica 1 podaci koji su u vej ili manjoj mjeri potrebni za aktivnosti i sargdn
brojnih subjekata u [ izvan organizacije.U tom dmis
informacije,“operacionalizovanginjenice”, ne sluze samo da podstaknu njihovo
vladanje i delanje, vei da ih usmjere na ostvarivanje ciljeva, misijevizije
organizacije. Prema tome, Sto je komunikacija (psennformacija, transfer i
razumijevanje zngenja i znanja; razmjena ideja, stavova, vrijednostiSlienja i
¢injenica,...) funkcionalnija, to su &k izgledi da se verodostojnije ostvare
organizacijki ciljevi.Vaznost efektivne komunikazijza menadzere ne moze se
prenaglasavati. Ovo zbog toga Sto sve Sto menailieuklju¢uje komunikaciju-
nema djelotvornog odéivanja bez informacija, nema realizacije odluka bez
informacija o njihovom donoseniju.

Da bi se razumijela vrijednost i osobenosti komanije u organizaciji, prema
naunim sugestijama, treba potraZiti odgovor& o:

1) prirodi komunikacija,

2) komunikacionom procesu (etapama),

3) komunikacionim kanalima,

4) subjektima komuniciranja,

5) vrstama komunikacija,

6) smetnjama i preprekama efikasnijem komuniciranju

% Markovi¢, M.,op.cit., str. 98.
% Tomi¢, Z., (2000) Komunikologija Filoloski fakultet Univerziteta u Beogradu, Beogratt. 56.
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7) pretpostavkama kvalitetnijeg, funkcionalnijegrikmiciranja i
8) o perspektivi komunikacija.

5.1.1. Priroda poslovnih komunikacija

Prirodu  komunikacija u organizacijama svijeta radgotrebno je
analizirati,objaSnjavati i razumijevati preko i poén motiva komuniciranja.Ovo
zbog toga, Sto nadwisobno opStenje (razmjenom informacija nastaje
komunikacija)prozima sve organizacijske djelove nterakcijom organizacijskih
entiteta ovaj osobeni dinadmi dvosmjerni proces recipfoe, uzajamne participacije
ostvaruje se iz vrlo raglitih razloga, imajdi u vidu sadrzaj, karakter i prirodu
posredovanih informacija.

Preciznije kazano, reijeje o razltitosti prirode komuniciranja koje je vezano za
organizacijsku, grupnu i individualnu motivacionsnovu. U sustini, komuniciranje u
organizaciji je motivisano potrebom uspjeSnog asiaaja organizacijskih zadataka,
bilo preko grupne interakcije,bilo preko individodd podsticaja. Oni su klfuna i
nezaobilazna pretpostavka brojnih aktivnosti, unggdli viSe organizacija.

5.1.2. Komunikacioni poslovni procesi u organizaciji

Sustina procesa komuniciranja u organizaciji nad&zu odgovoru napitanja: ko i Sta
kaze, na koji né&n, kome, i sa kakvim efektima? Otkrivanjem saopdtea
informacije, sadrzine poruke, sredstva posredovagmjgnaoca poruke i uzvratnog
reagovanja priblizavamo se sustini komunicirangukmozemo odrediti kao prenos
informacija i saznanja posredstvom zaje#in simbola.

U organizacijama ne postoji komunikacioni procesliklo nije uspostavljena veza

izemeiu odasSilj&a i primaoca poruke. To z#iada se, u zavisnosti od toga da li je
informacija samo primljena ili postoji i povrathceagovanje,mogu razlikovati

jednosmjerni dvosmjernkomunikacioni procesi.

Jednosmjerni komunikacioni procesi obeljezavajudkiatsku” komunikaciju,koja je
po svojoj sustini jednosmjerna, hijerarhijska, aila, uska,selekcionirana, zakasnela.
Jednosmjerne poruke sieXe izrazene na formalni,oficijelni i u pravilu komnoi
n&in, postizu usStedu vremena, néto kada jeu pitanju potencijalno veliki broj
ucesnika; prikladnija je kada je treba prezentirajgdnostavan ri@n, kada ne izaziva
nedoumice i nerazumevanja.

Prema tome, jednosmjerna komunikacija ima éeinéh prednosti, na koje smode

ukazali, ali ona nosi sobom i odene nedostatke, koji se uglavnoréutiproblema
saglasnosti i razumijevanja u komunikacionom toku.

21



Zbog toga su prednosti na strani dvosmernog konagijkog procesa, koji zahtjeva
viSe vremena, ali je plodotvorniji, naiito kada postoje realne opasnosti nesaglasnosti
i nerazumijevanja onih koji komuniciraju.Prema emgkim iskustvima,
komunikacioni proces mozZe se realizovatikroz tavga:nizlazni, uzlazni, pokmi i
dijagonalni.

5.1.3. Komunikacioni kanali

Organizacije stvaraju mnoge kanale za komuniciramjanali komuniciranjasu
sredstvokojim se prenose informacije. Oni mogu elgpadijele nBormalne (koji su
oficijelno uspostavljeni u organizaciji) meformalne.Sve zvanine informacije i
instrukcije se prenose preko formalnih kanala.Risaformalnu poslovnu
komunikaciju unutar organizacije, karakteriSu stdmedijumi kroz koje poruka
putuje:

Pisma,koje menadzeri raziitih nivoa Salju svim zaposlenima u vidu tzv. “ait&ra”
ili samo odréenim ljudima, bilo da postoji neki problem, ili da radi o pohvalama.
Pismo, na primjer, moze imati formu opSte porukeitzv kolektiv, obéno povodom
nekog dogdaja zn&ajnog za organizaciju.

Obavjestenja sve vrste pisanih obavjeStenja, koncipiranih takdoddu razumljiva.
Mogu se pojavljivati na oglasnim tablama ili, S® gesta praksa na Zapadu, u
kovertama sa platom. Oglasna tabla desto glavno informativno mjesto u
organizaciji. ObavjeStenja moraju biti koncipiraa&o da njihov ton, stil &itljivost
odgovaraju javnosti kojoj se oldegu. U principu, krée re&enice i izbjegavanje
nejasnih reti, ¢ine obavjestenje razumljivim.

lzveStaji - Mogu predstavljati posebnu formu komuniciranja, oiake naje&e
pojavljuju kao sastavni dio neke druge dokumentaeij

% Umberto, E., (1973Kultura, Informacija, KomunikacijalNolit, Beograd, str. 237.
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5.1.4. Subjekti poslovnog komuniciranja

Slika br.3Duh u timd”’

Ukazali smo da su subjekti komuniciranja u orgagijzavi njeni ¢lanovi, ali ne na

isti n&in i istim intenzitetom. MenadzZeri su ti, Sto jelagi¢cno, koji najviSe

komuniciraju. Ovo zbog toga Sto sve njihove funkgyetpostavljaju komunikacije.
Oni razvijaju planove kroz komunikaciju s drugimaswumojim organizacijama i
pripremaju implementaciju planova kroz razgovorgriggim ljudima o tome koji je
najbolji na&in za distribuciju autoriteta i dizajniranje poséov Pored ovog,
menadzerima je poznato da se politike motivisatigerstvo i grupe i timovi

aktiviraju redovnom razmjenom informacijama. Konkatija je menadzZerima
jednako vazna i za proces kontrole organizacijdekte/ne komunikacione vjestine
omoguavaju menadzerima da iskoriste Siroku lepezu tédekau nudi multikulturni

svijet organizacija®

U organizacionoj praksi, menadzeri ndvdio vremena provode u komunikacijama
lice u lice, elektronskim ili telefonskim s radmi@, supervizorima, dobaviena ili
kupcima. A ako ne razgovara, onda menadzer piSdiklira pisma, beleske ili
izvesStaje - ilicita poruke koje su mu namijenjene.

5.1.5. Vrste poslovnog komuniciranja

Pored pomenutih varijabli na strani subjekata Kapmuniciraju u organizaciji.
znaajne su i one koje se odnose na vrste komunicir@gai opsStenje bio efikasano
i efektivno, ne mogu se zanemariti uslovi brzinetroSkovi prenosa, kao i
karakteristike odabranog medija. Kaje mefutim, medij biti odabran zavisi od

37 Vladimir Mileti¢, http://dnevnikjednogdirektora.com/duh-u-tin{ptistup: 08.09.2015.)
3 Kon, Z., (2001)Estetika komunikacijelio, Beograd, str. 324.
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¢itavog niza faktora: osobenosti emitatora porukgoyu funkcionalnu i prostornu
lokaciju, motivaciju, karakteristike recipijenatapmsobljenost i brojnost, kao i
pretpostavljenu funkcionalnost samog medija i nyeg@rimjerenost zahtjevima
planiranog op&tenj&.

U nawnoj literaturi postoje brojni pokuSaji klasifikovian razlcitih tipova
komunikacija. Empirijske generalizacije zbore dajianjereno analizirati,objasniti i
razumijeti onu najjednostavniju i najrasireniju,kmjoj se komunikacije mogu najprije
podijeliti naformalne i neformalne.

Formalnu komunikacijkkarakteriSe neposredan odnos izm@dasilj&a i primaoca
informacije (poruke) i ona moZe da buderbalnai neverbalna.Aorganizaciona
iskustva kazuju da postoji viSe ra#ih formi u okviru verbalne i neverbalne
komunikacije.

Verbalna komunikacijaismenaili pisana,izmeiu pojedinaca i/ili grupa odlikuje se
neposrednad (naraito ako je izrazena formom lice u licdyosmjerno&u i brzinom.
Neposrednost nesumnjivo smanjuje rizik mébunesporazuma, deformacija i
razlicitih vidova neizvjesnosti.

Osnovni tipovi usmene komunikacsje*

a) licni — lice u lice;

b) licni — telefonom;

C) grupni — na sastancima grupe, sistem javnogéahja;

d) zatvoreno (interno) televizijsko kolo, telekom$anje i video
konferenisanje.

5.1.6. Smetnje i prepreke poslovnom komuniciranju

U organizacijama, kao zivom organizmu, evidentisunibrojni i vrlo razliti uzroci
nedovolnjog uspjeha ili neuspjeha u procesu konmama:

jedni proizilaze i #tu se subjekata komuniciranjadrugi se odnose n&limu u
organizaciji, a tré nastajuuslijed odsustva ograt®nosti prikladnih komunikacionih
sredstava.Cio proces poslovnih komunikacija je osjetljiv haku- uznemiravanije i
ometanje koje prati transmisiju, prijem ili “fidbegoruke.

Tipi¢éni primjeri za ovo su ndtka slova, statika zvuka, nepaznja primoca. Prema
tome, sve ono Sto remeti razumijevanje informaci@e da bude buka,a buka moze
da omete komunikaciju u svakom trenutku - poSilpogrimaoca ogratenofu

% Miljevi¢, M.,op.cit., str. 246.
“%1bid,str. 247.
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njihovih vjeStina komuniciranja, stavova, znanjaaciokulturnog sistema; poruku:
njenim sadrZajem i odlukama poSiljalaca u odabianainZiranju simbola i sadrzaja;
kanal njegovom nesvrSerteSbez obzira da i je u pitanju komunikacija licentice,
e-mail poruka ili memorandum u@en organizaciji.

Pojedinci, individue, binosti veoma se ndesobno razlikuju po ovom proslom,
sadasnjem i budem referentnom “sklopu”. Njihove personalne karektie,
grupna pripadnost, statusna pozicija i sl.éaj@o uttu na opredjeljenja i ponaSanja
pojedinaca u procesu kesobnog opsStenja. Ljudi vide duju ono Sto je blisko
njihovom znanju, umai i st&enom iskustvu.

Iste ili srodne poruke, po svojim ciljevima i saaiitha, dozivljavaju i interpretiraju
na razltite na&ine, sSto je neposredna i Idga posledica osobenosti“mentalnog seta” i
moralnosti svake individue. Razlike u misljenjim@dvojenostiu vrijednovanjima,
nesaglasnosti u procjenjivanjima, nesporazumi i obl&vanja rezultiraju iz
karakteristika svakednosti.

Medutim, ne treba zanemarivati dejstva predrasudeeriestipa na pojedince,koji
mogu uticati na (ne)stabilnost thdjudskih odnosa, natédo kada su zahvani
“interakcionim konfliktima”, sukobima njihovih razitin(formalnih i neformalnih)
uloga u organizaciji. Oddena sputavajta dejstva proizilaze iz vrijednosnih sudova i
mnenja, procjene polozaja i funkcije svakog sulgektkomunikacijskom procesu,
upotrebljenog medija, proturd@nog zn&enja poruke, prethodnih iskustava. éeta
sudovi, uvrezena uvjerenja,prema tome,cajredo opteréuju ponasSanje i djelanje
aktera komunikacije u duzem vremenskom intervalu.

i Obrasci Odluke
Intemi dopisi Al e

sastanci

Telefon

Oglasne ploce

Radna odjela "\
e Uz aparat za
atpisi 1 kavu
oznake /

fonamicirano
2

Slika br.4Komuniciranje unutar organizacife

1 Mileti¢, V.,(2015),Na putu ka vrhu, Dnevnik jednog direktpBeograd, str. 78.
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5.1.7. Pretpostavke za efikasno poslovno komuniciranje

Znataj] komunikacionog procesa za funkcionisanje svagaruzacije je nesumnijiv. 1z
tih razloga se uvjek iznova postavljaju pitanjaaze odgovorikako poboljSati, kako
unaprijediti komunikacioni proces da bi pruzao iebbjetivao Sto bolje rezultate.
Rezerve se traZe i nalaze u svakom od pastogdemenata komunikacionog procesa
(emitator, poruka, kanal posredovanja, primalagyatno reagovanje), bez obzira na
vrste i pravce komuniciranja. Ovdje bismo razmatradéke od takvih opstijih
pretpostavki funkcionalnijeg komuniciranja u orgaatiji.

Prije svega, to je dosljednost u nastojanju daree komunikacijski proces Stodaije
izraze ne samo ciljevi, namjere, Zelje oda&djanformacije, vé i da se sagledaju,
shvate i razumiju &kivanja potencijalnih primalaca.

Pomenuta doslednost ukdjye spremnost swavanja sa nerazumijevanjima i
nesporazumima Kkoji se u procesu opStenja mogui,jgaaid pretpostavkom daje
komunikacioni proces u cjelini realizovan. Drzanpmd kontrolom cjelovitog
informacionog toka kako bi se obezbjedilo optimabhgstvo je slede zahtjev u
unaprdivanju organizacijske komunikacije, njenih kvartiitaih i kvalitativnih
svojstava. Prgenje informacionog toka, vrijednovanj&€inka razltitih subjekata,
analiza svake etape u komunikacionom slijedu ugdyez koga se ne moze zamisliti
unaprdivanje ovog procesa. U tom smislu je posebartaneealnog, dvosmjernog
komuniciranja, spoznaje i koti8nja uzvratnog reagovanja. Kroz odgovor recipijenta
informacije moZe se procjeniti do koje mjere su jemenodasiljda poruke shwgene i
prihvacene.

Analiza reagovanja primaoca informacije treba d&age da li je poruka ostala
neshvéena ili je shvéena, ali nije proizveladkivano reagovanje, odnosno da li je
uticala na viSe ili manje prikladan ¢@a. Da bi procjena reagovanja bila Sto
pouzdanija, réuna se na osposobljenost subjekata da se unodeacijsi i uloge
drugih. Mnoge teSkaé u komunikacionom procesu bile bi otklonjene k&id&od
angazovanih subjekata postojala sposobnost i sp&nda se djeluje i produje po
pretpostavljenim kriterijumima “druge strane”.

Unaprijelivanje komunikacije u okviru jedne organizacije avga se na nekoliko
dodatnih pretpostavki:

a) kontinuirano nastojanje za  pronalazenjem  novih |
funkcionalnihsadrzaja i formi komuniciranja;

b) nivelacija protoka informacija prema kriterijuna opteréenosti,
odnosno rasteéenosti u kvantitativnom i kvalitativnom smislu;

c) kori¥enje povratnog reagovanja, kojim se omage korekcija
formiranja,distribuiranja i poimanja cirkuliiln informacija;

d) jatanje povjerenja, uvazavanja | poStovanja subjekata
komuniciranja;

e) kontrolisanja vremena kao odwuceg i ograniavajuteg faktora
cjeline informacionog toka,;

f) nezanemarivanje uloge jezika i stila, akcenapeticije i drugih
tehnitkih aspekata komuniciranja;
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g) kori¥enje dobrih svojstava neformalne komunikacije ujucil
plodotvornijeg i brzeg premédvanja nefunkcionalnih djelova
organizacijske mreze.

5.1.8. Perspektive poslovne komunikacije usavremenim organizacijama

lzuzetno dinantian tehntko-tehnoloski razvoj, promjene i modernizacija k&wu

poslednjih deset godina, unio je velike novine ustesn informacionihi
komunikacionih sistema i procesa. Nova informacideanologija je kroz brojne
forme otvorila nesléene moguanosti, ne samo u mikroorganizacijama, viena

nacionalnom i internacionalnom planu. Novi svetskormacionii komunikacioni
poredak je postao realnost.

Tako buran razvoj uslovio je i speéoe implikacije za zaista izuzetno raznorodnu
praksu komuniciranja.

> Prvo, pretpostavlja se unaprianje dvosmjerne (uzlazne,
nizlazne, bone, dijagonalne) komunikacije usled utwanja zakonitosti da
iskljucenje ili nedovoljna efektivnost jednog smjera ugne funkcionalnost
cjeline komunikacijskog sistema. Ovaj sistem ispadj nezeljene efekte i
ukoliko dvosmijernost nije obezldiena u komplementarnom smislu, s glediSta
pomenutih pravaca usmjeravanja tokova relevantdrmacija.

> Drugo, napori ka usavrSavanju formalnih komunikacionih
relacija, inkorporiranih u formalnu organizacijsktrukturu, podrazumijevaju
poznavanje oddenih zakonitosti neformalnog opStenja u organizadj
razlogom Stose njima zapravo popunjavaju dene praznine izndel, pored
ili umjesto formalnih komunikacijskih kanala. Odvaamje neformalnih
“lancanih spojeva’dobija opravdanje na&ito uslijed izrazitije efikasnosti u
razrjeSavanju novonastalih situacija, bez prethodriora i bez perspektive
njihovog prerastanja u rutinske i repetitivne iatemije.

> Trece, efikasnost i1 efektivhost komuniciranja sudbonosno

zavisi od ljudskog faktora u organizaciji, n&to onog koji ima primarnu
ulogu u procesima upravljanja, posldaenja, rukovdenja. Osposobljenost
subjekata komuniciranja za desobno sporazumevanje, uvazavanje ¢dili
interesa i potreba i spremnost za usaglasavarngdmasnih orijentacija uslov
je bez koga se nemoze zamisliti funkcionalno komivamje. Uloga sluzbi za
istrazivanje i razvoj i na ovom podiju ima zng&ajne moguanosti proSirivanja

i obogaivanja razltith modaliteta opStenja.

> Cetvrto, stvaranje povoljne organizacijske klime, prospémite
stanje, stabilni m#judski odnosi, odsustvo konfliktnih situacija, kas
fluktuacija zaposlenih i sl. pogoduje podizanju lketa komunikacije.
Organizacijska klima u oddenoj mikro-zajednici izraz je i odtenih
karakteristika okruzenja,makrozajednice, jer stafije zajednice oddeju,
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uslovljavaju njeni konstitutivn idjelovi, segmentiagmenti. M@utim, i kada
se javi nesklad u pomenutoj obostranogmeslovljenosti, u pravilu ne opstaje
u duzem vremnskomintervalu.

> Peto,komunikaciona sredstva moderne organizacije, bezab
na sveubrzaniji tehnoloski razvoj, na sve savréeiofme komuniciranja ta
¢e sepred velikim izazovima. Subjekti komunicirangstojgée da dobiju Sto
brze odgovore na sve d&iebroj sve slozenijih pitanja. Privremenost,
prolaznost, fleksibilnost organizacijske struktueeokuje analogne promjene i
na strani informacionih sistema i procesa, odnasedstava preko kojih se i
kroz koje se informacije preno$e.

“2\bid , str. 304.
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6. KULTURA POSLOVNOG PONASAN]JA U RADU SA KLIJENTIMA

Vet je re&eno da je poslovna kultura skup dogovorenih norrpravila o ndinu
ponaSanja u raziitim aktivnostima. Koje su to osnovne karakterigtiposlovne
kulture a koje bi nam mogle biti od Zisga za komuniciranje sa klijentima. Evo
nekih?®

. poslovna kultura se g& a ne nasliiuje,

. poslovna kultura je djeljiva (mijeSa se unutar @rupi
organizacije)

. transgeneracijska je jer se prenosi sa generagiggneraciju,

. adaptivna je jer se ljudi u tom procesu stvaranjalqvne

kulture prilag@avaju sredini i dog#ajima

Poslovna kultura je veoma zZfsgna u svim poslovnim aktivnostima pa i u ogénju
sa klijentima, Sto se natibo vidi u prodaji, pregovaranju i marketingu.

6.1. Poslovno komuniciranje sa klijentima i neka «zlatna pravila» poslovnogponasanja

Sasvim je jasno da je jedan od najvaznijih predisioa uspjeh u poslovnom svijetu
klijenata poznavanje pravila poslovnog ponaSanjaviR poslovnog ponaSanja u
svijetu savremenog biznisa, pa i oghnoja sa klijentima, nisu posebno teska i daju se
nawiti. «IMPULS» jecarobna rij€ kojom se na najjednostavniji éia definiSu zlatna
pravila**

. |ZGLED-u svom izgledu istaknite ono najbolje a ulézty
klijenta obratite paznju na ono Sto on smatra fpjbp

. MANIRI-nikad se ne ponasajte s&hd pred klijentom,

. POSTENJE-ponasajte se iskreno i posteno pred ktijent

. UVAZAVANJE-posmatrajte sebesoma klijenta,

. LICNOST-iskazite svoje kvalitete pred kijentom

. STIL | TAKT-razmislite prije nego nesto kazete kihije

3 Kvantilijan, M. F.,op.cit., str. 127.
* Moris, D., (1979)0tkrivanjecovjeka kroz gestove i ponaSanjegoslavija, Beograd, str. 235.
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Ne postoji druga
sansa za prui
utisak!

Slika br.5 Nepristojna ponuda45

6.2. Poslovno komuniciranje sa klijentima i profesionalni imidz

Ako Zelimo da udimo da li je Klijent izgradio poslovni imidZz ondaonamoobratiti
paznju na njegove pozitivne moralne osobine. Datigtamo znati koja suto osnovna
obiljezja koja kod ljudi ostavljaju pozitivan utiseo klijentu. U svakom skaju
paZnjuéemo usmijeriti n4°

. izgled Klijenta,

. nastup klijenta,

. govor klijenta,

. ponaSanje klijenta

Tijana Mand¢, u svojoj knjizi: «Psihologija komunikacije» tvrdia komunikacioni
procesnajviSe zavisi od:

. vizuelnog faktora (govora tijela)-55%
. boje glasa -38%
. verbalnog faktora (rig@) 7%

* Mileti¢, V., http://dnevnikjednogdirektora.com/nepristojna-poafjatistup: 08.09.2015.)
¢ Hopkins, T.,op.cit., str. 67
4" Mandk, T.,op.cit., str. 25.
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Postavlja se pitanje, Sta ovaj odnos u ptaktm smislu zn&d. To zn&i da treba da

budemo svjesni da u poslovnim kontaktima sa Klijeat oni vrlo malo zapamte
onoga Stocuju, a veliki dio onoga Sto vide. Dakle, ukolikolif® uspjeh u tim

kontaktima, onda morate da posvetite mnogo pazgensizgledu i u poslovnim

nastupima prema klijentima,vase &jgazljivo propratite kontrolisanim gestovima i
razlicitim nijansama glasa.lIsto to, treba posmatrati kigenta.

6.3. Nastup

Upoznavanje gotovo uvijek zafinjemo rukovanjem. Pored rukovanja nasSu paznju
kod klijenata treba da izazove njihov izgled. Raln predstavljanja treba jasno da
izgovorimo svoje prezime (i ime) i da se potrudida zapamtimo ime svog
sagovornika odnosno klijenta. Kao Sto je nagtku r&eno, i rukovanje takie
govori o ¢ovjeku. Cvrst, ne pretjerano snazan stisak ruke, koja neatrabude
vlazna, po pravilu zriia da se radi o osobi od povjerenja. Nastup moraditjeren,
srda&an [ uvazavajéi.Klijenta treba oslovljavati sa
«gospodine»,«gosdo»/»gospdice» | prezimenom.

Prilikom predsavljanja i komunikacije,klijenta tielgledati u &i i uputiti mu prijatan
osmjeh. Treba izbjegavati usiljeno osmjehivanjenaeklijentu, jer to moze izazvati
negativan efekat. Osmjehivanje je lijepo i pozZeljati samo ukoliko je iskreno.
Drzanje treba da odaje sigurnost,a ne sramezljivpsiniznost. Osoba koja se drzi
pravo, uliva viSe povjerenja odosobe koja ima pwj drzanje. Neprikladno
dodirivanje (npr. tapSanje po ramenu) odaje nantetbliskost koju véina poslovnih
ljudi izbjegava. Drzanje ruku u dzZzepovima ili Zvaja Zzvakgée gume za vrijeme
razgovora neprimjereni su gestovi za poslovémgeka. Kolikogod sve ovo izgledalo
bezn&ajno, treba znati da «sitnicéesto mogu da odte o uspjehu (ili neuspjehu) u
poslu.

6.4. Govor

Govor je najvaznije sredstvo komuniciranjadundjudima. Na osnovu govora &mo
utisak o sagovorniku tj. klijentu. Elokventni ljudu veoma cijenjeni u poslovnom
svijetu. Treba razlikovati govortku vjeStinu od svakodnevnog poslovnog
izrazavanja. Veoma je vazno da se u poslovnhom vazgcsa klijentom izrazavamo
jasno i pravilno. Poznato je da postojedijeizrazi koji kod sagovornika pa mogu i
kod klijenta da izazovu pozitivne emaocije, pa seporwuje kreditnim sluzbenicima
da ih u razgovorima sa klijentima&e koriste. Brzinu govora i §inu glasa treba
prilagoditi Klijentu, jer to proizvodi prijathnu kowmikaciju. Izbalansiran, prijatan
konverzacijski ton, najuvjerljivije djeluje na sagwnikatj. klijenta. Tih i monoton
n&in govora tesSkae uvijeriti klijenta da ste osoba kojoj se moze ayati. S druge
strane, gromoglasan govor moze deprimirati klijgntazvati neprijatan osgaj. Isto
tako, umetnute rig@ tzv»posStapalice» zwie neprofesionalno i treba ih izbjegavati ili
potpuno eliminisati. Rukovodioci moralni govor ddi@vaju kao smetnju
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funkcionisanja organizacije. Rukovodioce brine da rboralni govor mogao
predstavljati prijetnju harmoniji i efikasnosti @gzacije i njihovom sopstvenom
ugledu kao ménih i uspjesnih ljudi. Moralni govor moze pokrenygitanja ili
neslaganja sa praksom ili odlukama nadreh.

Ponekad izbjegavaju moralni govor, zato Sto se moegumenti¢ine idealnim i
utopistickim.*®

6.5. Ponasanje

PonaSanje treba da bude nastavakes@g, prijateljskog i uvazavajeg nastupa.

Nema univerzalnog «obrasca» za ponasSanje u svakstavmom susretu irazgovoru
jer su situacije u kojima se poslovéovjek mozZzené veoma razlkiite. Sasvim je
sigurno da ¢e arogancija, prepotentnost, isticanje svojéndsti, «razmetanje
uspjesima» i sni postupci izazvati odbojnost kod poslovnih sarkan Takate,
servilno ponasanje, pretjerana lazna skromnostvjegt&enost»ostade nepovoljan
utisak kod klijenata. U poslovnom svijetu se sapstijama primaju ljudi koji su
vedri, raspolozeni i srdai. Tatnost, taktnost i smjernost suosobine koje krase
uspjeSnog poslovnapvjeka.

*8Niki¢, S., (2007)Etika i internet Fakultet za pomorstvo, Kotor, , str. 86.
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7. PSTHOLOSKI ASPEKT KOMUNICIRANJA

Istrazivanja psihologa sa Univerziteta u Alberti 2005. godine sugeriSu da
gestikulacija tokom govora moze poboljSati upotrgbmika. Oni su posmatrali
gestikulaciju kod djece koja govore dva jezika nemadili se onim Sto su opazili.
Suprotno od &ekivanja, ova djeca su viSe gestikulirala dok ddgte na jeziku koji
su smatrala «am», tj. bolje ga i lakSe govorila. Na osnovu ranigtudija i ovih
rezultata vjeruje se da postoji funkcionalna vezmdiu gestikuliranja, pristupa
memoriji i upotrebe jezika.Za ostvarenje sistemanlpiciranja veoma su bitni i
subjekti komuniciranja i to kako oni koji emitujdalju, tako i oni koji primaju
poruku. Stepen njihove obenosti i motivisanosti bithno W& na funkcionisanje
sistema komuniciranj&.

U ¢itavom mentalnom sklopu izuzetan Zapza komuniciranje ima temperament
odnosno tip knosti. Veoma je bitno da li je u pitanju otvorekamunikativna lEnost
koja sa lakéom ostvaruje kontakte ili je pak to paana, zatvorenadnost koja
komuniciranje svodi na najnuzniju mjeru.

Za pravilno ostvarenje sistema komuniciranja veganiitno i da li se on vodi nde
ravnopravnim subjektima po obrazovanju, znanjunpygoolozaju, stepenu socijalne
modi i uticaja. Najbolje je ukoliko se to ostvaruje daeravnopravnim ljudima.
Komuniciranje je tada otmo neposredno i skoro neformalno.

Bitno je i da li se komuniciranje ostvaruje daepoznatim ili nepoznatim ljudima, da
li se vodi izméu prijatelja koji se méusobno uvazavaju i imaju visok stepen
povjerenja ili se vodi izm#@ nepoznatih ljudi odnosno iziae ljudi koji imaju
izvjesne rezerve ndeisobno i toc¢ine sa visokim stepenom opreznosti, &k i
nedovoljnog povjerenja.

7.1.Empatija u komunikaciji

Empatija je vazna komponenta emocionalne inteligencNastaje kao oblik
samosvijesti; Sto bolje poznajemo sopstvene emoegstije cemo ifitavati tuia

os&anja. Postoje stotine emocija, zajedno sa svojiraridima, varijacijama,

mutacijama i nijjansama. Emocije su mnogo prefipgeniego réi kojima bismo ih

opisali. Empatija nam daje emocionalnu pismenosttiiu kojom otkrivamo Sta
drugi oséaju. A sposobnost da secitgvaju neizgovoreni znakovi jeste kijuza

predoséanje tulih osé€anja: ton u glasu, pokret, izraz lica. Nesposobrizstse

odgonetnu tde emocije predstavlja osnovni nedostatak emocienaliteligencije i

tragican gubitak ljudskosti: nedostatak prisnosti, s$&En paznje, odsustvo
emocionalnog sklada i empatije.

Empatija je zapravo aktivho sluSanje druge osoBggtati Sta druga osoba oége
osjeanja i potrebe drugih razlikuju pri tome sebe od drugih, razumjeti druge
odsustvo svakogdnog interesa i vrijednovanja.

“*http://psihoskola.wordpress.com/

0 popesky, J., (2002)arketing u turizmuCigoja $tampa, Beograd, str. 115.
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Empatija je jedna od veoma vaznih psiholoskih as@hi predispozicija uspjesSnog
menadzera u organizaciji.Za empatst je potrebno obéanje paznje na druge,
aktivno slusanje, pokazivanje svojih dggja kao i spremnost da se pomogne
drugome.

Kako bismo postali uspjesni akteri procesa komuaga, neophodno je da
posjedujemo saznanja 0 sopstvenajndisti, kao i o knostima partnera u
komunikaciji. Liénostcovjeka nije jednostavna i lako spoznatljiva. Naprotrlo je
sloZena i na danasnjem stepenu razvoja nauke, @osépoznata. U svakodovjeku
postoje tri bazina, tri razlEita nivoa svijesti. To st

> Ego ili svijest - racionalni¢ovjeku spoznatljivi, svjesni dio
li¢nosti;

> Id ili podsvijest - nagonski, emocionalni, podswjesdio
licnosti; i

> Superego ili nadsvijest - moralni, ocjenjéyy nadsvjesni dio
licnosti.

Navedena klasifikacija ima zé@no mjesto u savremenoj psihologiji i psihijatrgna
predstavlja osnovu za razumijevanje i objasnjénjgeka i njegovog ponasanja.

Ego (svijest),po navedenom shvatanju, obuhvata nivo svjesnili @osjeka, koje
nastaju u njegovoj komunikaciji sa spoljaSnjom ste&u. Postepeno se formira i
zaduZen je za obavljanje praktih eksternih komunikacija sa ljudima i instituaija.
Razvoj ega je usmjeren na prevazilazenje stadijymanarnog egocentrizma i
narcizma, a takie i neprimjerenih zadovoljstava, na kojima insgsint. Zadatak ega
je da omogti li¢nosti ¢ovjeka da Sto bezbolnije pie na objektivno shvatanje
realnosti, a takde i da obezbjedi njeno adekvatno ponasSanje u sk&adtim, u
ambijentu u komeovjek Zivi i obavlja svoje poslovne aktivnosti.

Id (podsvijest)e drugo bie ucovjeku, koje je Frojd nazvao ,ono" (na njetkam
jeziku ,id"). To je nedostupni, ,meai" dio covjecije svijesti, najmanje spoznatljiv
dio njegove knosti. On je neorganizovan, haeatn i Frojd ga naziva ,kotlom punim
uzavrelin impulsa.” 1d je najprimitivniji i najudehiji dio ¢ovjekovog mentalnog
sklopa. Stvaralac je i nosilac tjelesnih i emocloianagona koje Zeli da zadovolji
odmah - neposredno i potpuno. ldom vlada principgrentenog i potpunog
zadovoljstva. Id je kreator i nosilac idejacavjeku: umjetnikih, nawnih i drugih.
Takaie je i bazini nosilac individualno nesvjesnog i kolektivno wiesnog djela
licnosti ucovjeku.

Najnovija istrazivanja pokazuju da dio nesvjesnogenu sebi i ego i superego, ali da
je id njegovo glavno ,skladiste" i prostor u kome atikuliSe u nekim, z&ovjeka i
¢esto nerazumljivim oblicima. Id se izrazava ptavca: nagonskom, emocionalnom
i idejnom, koji za lEnost i za druStvo mogu biti i pozitivni i negativni

L Boskovi, M., (2006),Kriminologija, Psiholoki pristupi, Sociloke tejeti Univerzitet u Novom
Sadu, Pravni Fakultet, Novi Sad, str. 354.
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Superego (nadsvijeg® tre&e nezavisno be, odnosno ti@ nezavistan di@¢ovjekove

licnosti. Frojd smatra da je superego odvojeni dio lemjaje- usled konflikata sa
realnom druStvenom stvarriosili usled rigidnog vaspitanja- formirao svoje, eda

odvojene kriterijume vrijednosti i morala, kojih petomc¢vrsto drzi u komunikaciji
sa egom.

7.2. Tipovi li¢nosti i njihova Klasifikacija

Posmatrano sa komunikoloskog aspekta, ljudi seofmski mogu razvrstati i
klasifikovati na osnovu: intelektualnih, obrazovndse&ajnih, nagonskih, statusnih i
drugih karakteristika. Oddena osoba predstavlja kombinaciju raznih osobina i
odreienja, koje je odlikuju kaodnosti, ali ne na isti i@ i ne isto u svim situacijama

i u svim vremenima. Ovo is&m iz razloga Sto, jer je i uticaj ega, ida i seger, kod
raznih ljudi, po raznim pitanjima ne samo raitlive¢ je i promenljiv. Ista osoba,
moZze se u oddenim situacijama ponaSati agresivno ili miroljubivsadistéki ili
mazohisttki; ekstrovertno ili introvertno; egocentno i seb&no ili humano, ili na
drugi n&in.

Preovlauju¢i natin u ponaSanju, u n&%em broju situacija, uguwje na tip
licnosti.Postoji razéito razvrstavanje tipovadnosti: tipoloSko razvrstavanjectiosti
prema intelektu; tipologija dnosti po relativnim komunikoloSkim odtenjima;
Hipokratova tipologija knosti na osnovu klasifikacije temperamenta; hijafar
potreba Abrahama Maslova kao osnov za tipolog§adisti; ekstroverne i introverne
licnosti; odlgne i neodldne licnosti; rigidne i fleksibilne tinosti; tipologija IEnosti
na osnovu odnosa koji se uspostavlja sa drugimasage i miroljubive knosti;
egocentiini i discentréni tipovi licnosti; tipologija IEnosti na osnovu religioznih i
duhovnih odrdenja &esnika komuniciranja i eneagram.

7.3.Psiholoske prepreke u komunikaciji

Prepreka u komunikaciji predstavlja tehnoloskiljlidski faktor koji sprij€ava da
poruka bude primljena i shé@na. TehnoloSki faktori su oblik Suma tako da ih
mozemo tretirati i kao smetnje, ali i kao ktas prepreke. Prepreke sudradaleko
vise ljudskog nego tehnoloskog porijekla. Ljudskeeppeke mogu bifi%socio-
kulturoloSke,psiholoSke i organizacijske.

U ovom radu kie rijeci samo o psiholoSkoj prepreci.

PsiholoSke prepreke su posledica mentalnog i emagivstanja pojedinca. Glavne
psiholoske prepreke se nazivaju:

> filtriranje,
> percepcije,
> slaba memorija,

2 pavi, S.Z., (2011)Etika i poslovne komunikacij&/niverzitet Singidunum, Beograd, str. 36.
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> nepazljivo slusanje,
> emotivne reakcije.

Filtriranje. U komunikacijama ljudi¢esto filtriraju signale od strane poSiljaoca
poruke propustajti do nivoa svesnosti samo ono Sto Zele&uja ili da vide. Ovo se
takadenaziva ,selektivna pristrasnost koja direktno zavisi od nivoa sopstvenih
vrednosti i kulturnog porekla primaoca poruke. Faea filtriranja se moze izbe
pazljivijim sluSanjem i detaljnijin¢itanjem govorne, odnosno pisane poruke.

Ovu pojavu viska informacija u kontekstu ogeamih kognitivnih sposobnosti
naziva ,okvir razmiSljanja“, a uzrokuju je:ogr&ano vrijeme pri prikupljanju
informacija,razititi - kriterijumi  koji odreduju vaznost informacije,ogratena
sposobnost razumevanja, ofixanja i koriStenja informacija.

Percepcije.Svaki pojedinac poseduje sopstvene percepcije niita situacije i
dogaiaje koje posle formiraju njegov sud ili stav atwe zivotnih pitanja, dilema i
Zelja. U skladu sa timiesto ne prime&ijemo da filtriramo informacije i odbacujemo
one koje su usuprotnosti sa naSom percepcijom. Zbga percepcije mogu da budu
prepreka u komunikaciji. Négse ,a priori® odbacivanje neke poruke putem
komunikacijskih kanala nastaje zbog toga Sto sneapgo Sto se komunikacija desila
vet oblikovali ideju o vaznosti ili nevaznosti daterpke.

Slaba memorij&sposobnost paéenja je individualna karakteristika koja je genetsk
determinisana, ali je delom uslovljena i raitlin aspektima kojecovek moze da
stekne kao Sto su: Sirina obrazovanja, produbljez@aopstvenih spoznaja, spedifi
treninzi za aktivno pris@&nje, selektiranje informacija i &ho.Ukoliko se neko ne
s&a preneSene informacije putem nekog od komuniké@tionkanala tada se
komunikacija oznéava kao nepotpuna ili neuspesna. Zbog togaé¢paj@ zauzima
posebno mesto u komunikacijama.

Komunikoloski strdnjaci smatraju da je potrebno odemo ,vreme® da bi se
primljena informacija pretvorila u tzv. ,dugamo pantenje“. Zbog toga postoji
nekoliko tehnika koje slanjem novih informacija diagor@&nog panéenja pomazu da
se informacija ne zaboravi.

Nepazljivo sluSanjeSlabo ili nedovoljno padenje moze da bude i posledica
nepazljivog sluSanja, Sto je uZrm povezano sa padom koncentracije. Posebni
problemi koji su vezani za psiholoSke prepreke goljsje smetnje ili nedostatak
zanimanja za temu. Neki autori ovo ralra na dva veoma suptilna modela koja se
nazivaju ,verbalna borba i ,lov n&injenice“>* Prvi se odnosi na trenutak kada
umesto da sluSamo i pamtindmjenice mi se koncentriSemo na protiv-argumente i
krittke onoga ocemu nam sagovornik govori, a drugi kada se konSsmio na
detalje i izgubimo celovitost poruke.

3 Simon, H (1962)Administrative Behavior. MacmillatNew York. Pp. 89.

* Millar, R., Crute, V., Hargie, O., (1992professional InterviewingRoutledge, London, pp. 67.

36



Emotivne reakcijelJ procesu komunikacija emocije i emotivne reakejegu da
predstavljaju prepreku kako u slanju tako i u pmmaporuka. Bilo koji oblik
vidljivog emotivnog odgovora zgajno utte na komunikacione sposobnosti
poSiljaoca ili primaoca. Tu spadaju: ljutnja, strédga, razdraZzljivost, hiperaktivnost,
depresivnost, agjinjenost, otdenost i druge reakcije. Emotivhe reakcije mogu da
imaju i jedan pozitivistiki uticaj direktno poboljSavafi prohodnost poruke u oba
smera. lako u nekim situacijama jedna te ista g@@umaze, a u drugim predstavlja
prepreku u komunikacijskom procesu, ipak postojiaje zajedriki imenitelj koji
poruku obojenu emocijaméni preprekom. Svako odstupanje od smisla poruke u
prusustvu preterane ili neodgovakguemotivne reakcije smatra se da je nastalo
upravo zbog ,emotivnog skretanja“ od sustine.
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I ZAKLJUCAK

Praksa je pokazala da prednost neke organizaciie Ue njenim ljudskim
potencijalima, i, u nanu komuniciranja i ophdenju prema uposlenima i
potencijalnim klijentima. U sve oStrijoj utakmiciazoljim rezultatima ulaganje u
ljude, njihovu strdnost i podizanje kulture rada postali su imaperatemena u
kome Zivimo. StaviSe, svuda oko nas sve vrvi othjaiia neodgovarafeg ponasanja
pojedinaca koje ostavlja negativne efekte napoglorerultate organizacije koju
zastupa.

Zbog toga se u ozbiljnim organizacijama ponaSaajgoglenih ne prepusta &iju
niti njihovom slobodnom izboru. Maksimalno se ngstsuzbiti svaki oblik
nedolinog i nedostojnog oblika ponaSanja zaposlenindermem razkitin kodeksa
ponaSanja.

Uredenje ponaSanja zaposlenih na radnom mjestu n# izgabitak individualizacije
zaposlenih. Naprotiv, to treba da se shvati kawraitija njihovih ljudskih, stiénih i

kreativnih vrijednosti. Pravila dobrog ponaSanja komuniciranja omogtice

sluzbeniku, da lakSe i sigurnije obavlja posao kuji je povjeren.

Na osnovu navedenikéinjenica u radu mozemo konstatovati da je komuwijaa
sastavni dio socijalne interakcije, odnosno korgaknheiu ljudima jer bez
komunikacije nema ni zajedikie akcije. U komunikaciji su vazni znakovi putem
kojih se ostvaruje komunikacija. Svjesnost o sigriadji emitujemo bitna je da bi se
uspostavila ®ekivana komunikacija, odnosno poslala adekvatnarimdcija. U
suprotnom dolazi do nesporazuma jer nije posladpmstavljena poruka, znak.Kako
bismo postali uspjesni akteri procesa komunicirangophodno je da posedujemo
saznanja o sopstvenofmiosti, kao i o knostima partnera u komunikaciji.

Ovaj specijalistiki rad ima na kraju zadatak da podsjeti zaposlgngluzbenike u
organizacijama na neka pravila dobrog komunicirasga klijentima ali i da ih
podstakne da prate savremenu literaturu iz ovestlaaaliziraju razliite simulacije
sa kolegama koje su provocirali u radu saklijentikako bi proSirili svoja dosadasnja
znanja i na taj nan sebi i kolegama omodgili brze prilagatavanje zahtjevima koje
pred njih postavlja firma u kojoj su zaposleni alpromjenama koje savremeno
trziSno poslovanje nane.
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