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SAZETAK

Komunikacija je proces slanja informacija sebi ili bilo kojem drugom entitetu, najcesce
putem jezika. Rije¢ komunikacija doslovno znaci: uciniti neSto opéim ili zajedniCkim.
Komunikacija je obi¢no opisana prema 3 glavne dimenzije: sadrzaju, formi i cilju. Zajedno,
sadrzaj komunikacije i forma kreiraju poruke koje se $alju prema cilju. Cilj moZze biti sam Covjek,
druga osoba (u interpersonalnoj komunikaciji), ili drugi entitet poput tvrtke ili grupe. Svaki
komunikacijski ¢in obuhvaca sljede¢e osnovne elemente: poSiljatelj (izvor), primatelj, kod
(verbalni i neverbalni znakovni sustav, kanal, poruka, kontekst. Komunikacija moze biti

verbalna (govorom) i neverbalna (gestikulacijama, pokretima tijela, na¢inom odijevanja).

Poslovno komuniciranje se od drugih oblika komunikacije razlikuje po tome Sto je
povezano sa poslovanjem pojedinaca, grupa ili organizacija i §to ima za cilj ostvarivanje

odredenih poslovnih rezultata.

Bonton se obi¢no definira kao skup pravila za ponasanje u drustvu: znac¢i i uctivo, pristojno,

uljudno vladanje. Mogu se sresti i pojmovi kao protokol, kultura ponasanja.

Kljuéne rijeci: komunikacija, verbalna komunikacija, neverbalna komunikacija, poslovno

komuniciranje, bonton



1.UvOD

Komunikacija je temelj ljudskog postojanja. Covjek je misaono i drustveno biée, te kao
takav ima potrebu za komunikacijom. Komunicirati mozemo na razli¢ite nacine. Primjerice
verbalno, tj. ostvarujemo kontakt direktno, rije¢ima. Takoder mozemo i neverbalno komunicirati,
izrazima lica, tonalitetom glasa, pokretima tijela, drzanju itd. Svaki oblik komunikacije ostavlja
dojam na naSeg sugovornika, te je potrebno je voditi raCuna o nacinu komuniciranja i slobodi
ponasanja kako ne bi doveli sebe, ali i svoga sugovornika u neugodnu situaciju za koju kasnije
mozemo ispastati. Bonton je jedan od temeljnih "pravilnika" kako bi se svaka osoba trebala
ponasati. Potrebno je poznavati temeljne akte kako ne bih nekoga nesmotreno uvrijedili,
pokretima i polozajem tijela slali pogreSne signale ili pak u izravnoj komunikaciji koristili
neprikladne rijeci.

Kada govorimo o poslovnoj komunikaciji, nailazimo na znafajan broj pravila koje je
potrebno poStovati kako bi ostavili §to bolji, profesionalni dojam, kako o sebi, tako i firmi koju
zastupamo. Vrlo bitna stavka u tome je poznavanje pozitivnih manira, bontona, pridrzavanje
pravilnika u pisanom ili elektronskom komuniciranju, te ponasanju, odijevanju i drZanju na
poslovnim sastancima i ve¢erama. Oko poslovnog komuniciranja razvila se gotovo znanost koja
proucava kako stalno napredovati 1 podignuti sebe i organizaciju koju zastupamo upravo zbog
sloZzenosti 1 kompleksnosti svake vrste odnosa. Potrebno je poznavati pojedine stavke kako bih
ostavili §to bolji dojam 1 zastitili se od moguc¢ih neugodnosti koje nisu bas tako rijetka pojava.
Prvi kontakt je Cesto najviSe bitan 1 ne smijemo dopustiti da zbog nekih pogresnih formulacija u
pisanom poslovnom komuniciranju ili pak gestikulacija i neprikladne odje¢e u neposrednoj
komunikaciji ostanemo bez poslovne prilike koja puno obecava.

Problem istraZivanja sastoji se u vaznosti i slozenosti svake vrste komuniciranja. Bitno je
poznavati sve pojedina¢ne stavke poslovnog komuniciranja kako bi stekli znanje ispravnog
poslovnog komuniciranja, te na profesionalan nacin prezentirali sebe i svoju organizaciju.
Poslovno komuniciranje u moderno doba sve se vise realizira kroz razne druStvene mreze, te
starije generacije koje nisu ulagale u svoje informaticko znanje mogu podosta kaskati za
modernim generacijama kojima je to svakodnevna pojava i temelj poslovanja organizacije koju
zastupaju.

Predmet istraZivanja ovog specijalistiCkog rada bavi se istrazivanjem komunikacije i stavki koje
su bitne kako bi komunikaciju podigli na visu razinu, u svrhu kvalitetnijeg i bolje poslovnog
komuniciranja kao temelj ostvarivanja uspjesnijih rezultata i ugovaranja suradnje. Bonton je
jedan od temeljnih akata koji detaljno i zorno prikazuje kako bi osoba trebala prezentirati sebe i
SVoju organizaciju, te kolika je vaznost pravilnog i decidiranog poslovnog komuniciranja, odjece
na sastancima, oslovljavanja i tituliranja nasih poslovnih partnera, §to naravno mora biti popratna
akcija nakon naseg znanja.

Cilj istraZivanja je prikazati vaznost poslovnog komuniciranja kao profesionalnog na¢ina odnosa
medu organizacijama, kao i unutar njih u svrhu unapredenja poslovanja. Bitno je shvatiti koliko
je bitno voditi racuna 1 o najmanjim stavkama kako ne bi ostavili krivi dojam 1 upropastili
poslovne prilike.



U radu se provjeravaju sljedece hipoteze:

Komunikacija je temelj ljudskog postojanje

Ispravna poslovna komunikacija pruza nam vece Sanse za uspjeh
Bonton je jedan od temelja poslovnog ponasanja, odijevanja i drzanja
Neverbalni znakovi govore puno o trenuta¢nom stanju ¢ovjeka

Covijek je bi¢e koje neprestano ima potrebu za komuniciranjem sa svojom okolinom, drugim
ljudima kako bi zadovoljio jednu od temeljnih potreba. MoZzemo primijetiti kako su najuspjesnije
liénosti imaju izrazito razvijene govornicke sposobnosti §to zaista nije slucajno, ve¢ se radi o
konstantnim ulaganjima u razvoj vlastitih govornih vjestina.

Teorijska analiza rada poduprijeti ¢e se spoznajama iz stru¢ne literature, odnosno spoznajama
znanstvenika i drugih autora koji su u svojim knjigama istrazivali problematiku kojom se bavi i
ovaj specijalisticki rad.

Prilikom izrade specijalistickog rada koriStena je struc¢na literatura u obliku knjiga 1
medijskih zapisa na hrvatskom i engleskom jeziku kao 1 razliite internetske stranice te strucni
radovi.

Znanstvene metode koriStene u izradi ovog specijalisti¢kog rada koje su doprinijele tome da
se prikupljene Cinjenice i1 spoznaje povezu u jedinstvenu cjelinu su: metoda analize i1 sinteze,
metoda klasifikacije, induktivna i deduktivna metoda, kao i metoda klasifikacije te deskripcije.



2. OPCENITO O KOMUNICIRANJU

Komunikacija je proces slanja informacija sebi ili bilo kojem drugom entitetu, najcesce
putem jezika. Rije¢ komunikacija doslovno znaci: uciniti neSto opéim ili zajedniCkim.
Komunikacija je obi¢no opisana prema tri glavne dimenzije: sadrzaju, formi i cilju. Zajedno,
sadrzaj komunikacije i forma kreiraju poruke koje se $alju prema cilju. Cilj moZze biti sam Covjek,
druga osoba (u interpersonalnoj komunikaciji), ili drugi entitet poput tvrtke ili grupe.t

Covijek je jedino Zivo biée koje je sposobno komunicirati na sveobuhvatnoj razini,
razmjenjujuci informacije o sadaSnjosti, proslosti 1 buducnosti, izrazavajuci osjecaje te usvajati 1
razvijati znanja na temelju podataka koje je prikupio, obradio i sistematizirao. Coviek je
jedinstveno bi¢e po svojoj sposobnosti komuniciranja.?

U komunikologiji, razmjena znakova i kombinacija znakova medu ljudima (drustvena
komunikacija), Zzivotinjama (Zivotinjska komunikacija), u ZzZivim organizmima i tehnickim
sustavima, odn. medu njima (tehni¢ka ili strojna komunikacija). U tehnickom znacenju
komunikacija je prijenos informacija, no druStvena komunikacija nije jednostavna poput
wtransporta robe«, kao $to je to naglasavao Robert E. Park, nego je ovdje rije¢ o medusobnom
posredovanju znacenja u zajedniCkom sustavu simbola koje je povezano s covjekovim
misljenjem. Prema 1. Kantu misliti se ne moze drugacije nego u zajednici s drugima, i upravo
misliti u zajednici s drugima bit je drustvene komunikacije. Glavne su faze drustvenoga
komunikacijskoga procesa kodiranje, prijenos 1 dekodiranje (tumacenje) znaka (poruke).
Nasuprot transmisijskim modelima komuniciranja kao »prijenosa informacija«, ovdje je naglasak
na otvorenosti znacenja (viSeznacnosti) poruke, koju razli¢iti posiljatelji u razli¢itim okolnostima
mogu razli¢ito registrirati 1 razumjeti. Svaki komunikacijski ¢in obuhvacéa sljede¢e osnovne
elemente:

(1) posiljatelj (izvor, komunikator);

(2) primatelj (recipijent, adresat);

(3) kod (verbalni i neverbalni znakovni sustav, sustav simbola);

(4) kanal (fizicki prijenosnik ili spoj, npr. govor, pismo, telefon, televizija);
(5) poruka (kombinacija znakova, sadrzaj, informacija);

(6) kontekst (predmet komuniciranja, situacijski ¢imbenici).>

Svaki ¢in ¢ovjekova ponasanja, kao reakcija na nesto ili nekoga, ve¢ je komunikacija, jer
svaka gesta nosi neku (neverbalnu) poruku. Kako ponasanje nema svoje suprotnosti, ne moze se
»ne-ponasati«, tj. ne moZe se ni »ne-komunicirati« i $utnja je komunikacijski ¢in.*

! https://hr.wikipedia.org/wiki/Komunikacija (20.10.2017.,19:17)
2 Vidak, I. (2015). Komunikacija, pojam i obiljeZja. Zagreb: MASMEDIA, str.1.
3 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=32686 (20.10.2017.,20:33)
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Kontekst komunikacijskoga ¢ina na koji se odnosi poruka ukljuéuje mnoge situacijski i
kulturno odredene elemente koji bitno odreduju znacenje poruke i osobitost komuniciranja (npr.
interese 1 motive sudionika, tehnoloske prednosti i ograni¢enja, komunikacijski Sum).

Specificne funkcije verbalnoga komuniciranja odreduju pojedini elementi, koji se u
komunikaciji uvijek preplecu:

(1) kontekst odreduje referencijalnu (denotativnu) funkciju: poruka se odnosi (referira) na
predmet o kojem komuniciramo;

(2) posiljatelj odreduje emotivnu funkciju: on izrazava osobni odnos prema predmetu
komuniciranja;

(3) primatelj odreduje konativnu funkciju: poSiljatelj poticanjem, zapovijedanjem 1 sl.
usmjerava ponasanje primatelja;

(4) kanal odreduje fati¢nu funkciju, koja odrzava komunikacijski kontakt bez prijenosa
informacija 1 podjednako je karakteristicna 1 za Zivotinjsko komuniciranje;

(5) kod odreduje metajezi¢nu funkciju, koja je usmjerena na provjeravanje ispravnosti
zajednickoga koda posiljatelja 1 primatelja;

(6) poruka odreduje poetsku funkciju, koja je usmjerena na estetsko dozivljavanje
komuniciranja.®

Drustveno komuniciranje odvija se jednosmjerno ili dvosmjerno (uzajamno) medu
razli¢itim brojem (individualnih ili institucionalnih) poSiljatelja i primatelja: medu pojedincima i
skupinama pojedinaca (interpersonalno komuniciranje), medu ¢lanovima organizacija, institucija
1 asocijacija (grupno ili organizacijsko komuniciranje) ili medu komunikacijskim institucijama
(masovni mediji) i njihovom publikom (masovno komuniciranje).

Karakteristi¢ni primjeri komunikacije:

a) jedan posiljatelj, jedan primatel;
jednosmjerna komunikacija: zapovijed, pismo, e-mail, SMS,
dvosmjerna komunikacija: razgovor, telefon;
b) jedan posiljatelj, mnogo primatelja
jednosmjerna komunikacija: govor, knjiga, radio, televizija,
dvosmjerna komunikacija: WWW;
€) mnogo posiljatelja, jedan primatelj
jednosmijerna komunikacija: »teledijalog« (npr. televoting);
d) mnogo posiljatelja, mnogo primatelja
dvosmjerna komunikacija: rasprava u skupini, usenet,
chatroom.®

S http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=32686 (10.11.2017.,11:14)
® Ibidem.



2.1. Vrste komunikacija

Komunikacije mozemo podijeliti s obzirom na: nacin izrazavanja, blizinu sudionika, broj
sudionika, oblik, nastanak, namjenu i medij komunikacije. S obzirom na nacin izrazavanja
razlikujemo verbalnu i neverbalnu komunikaciju.

* Verbalna komunikacija realizira se razmjenom informacija, namjera, ideja i osjecaja
pomocu rije¢i. Verbalna komunikacija moze biti usmena i pisana, a ¢esto su obje vrste verbalne
komunikacije medusobno povezane. Na primjer, poruku elektroni¢ke poste ¢esto ¢emo dodatno
objasniti i telefonskim razgovorom.

* Neverbalna komunikacija upotrebljava se bez svjesne namjere za prenoSenje poruka, a
bez koristenja rijeci. Pritom koristimo neverbalnim simbole kao §to su pokreti tijela, glave 1 ruku,
intonacija govora, pogled i izraz lica. Cesto pogled govori mnogo vise od rije¢i, a nadin govora
takoder ima vaznu ulogu. Iste rije¢i koje su izgovorene nervozno ili smireno imaju potpuno
razli¢ito znadenje. Namrsteno i nasmijeSeno lice takoder prenose razli¢itu poruku. ’

U poslovanju jednaku vaznost ima verbalna i neverbalna komunikacija. S obzirom na
blizinu sudionika razlikujemo neposrednu i posrednu komunikaciju. Svaka struka ima svoj
,.specifi¢an jezik* koji moze biti prepreka u komuniciranju. Koje ste izraze ve¢ naucili u prvom
razredu srednje Skole, a vezani su uz racunovodstvo, ekonomiju i poslovno upravljanje?
Pronadite na internetu nekoliko poslovnih rje¢nika. Razmislite koje se struke koriste specificnim
izrazima u svom poslovanju.

» Neposredna komunikacija odvija se kad su sudionici u komunikaciji u neposrednom
kontaktu, pri cemu mogu verbalno i neverbalno komunicirati. Primjeri neposredne komunikacije
jesu: razgovor, predavanje, prezentacije i sudjelovanja na seminarima.

* Posredna komunikacija odvija se posredstvom nekih tehnickih sredstava, kao §to su na
primjer telefon, elektronicka posta ili internetski servisi, npr. Skype.

S obzirom na broj sudionika razlikujemo intrapersonalno, interpersonalno i javno
komuniciranje.

* Intrapersonalna komunikacija jest komuniciranje ,,0sobe sa samom sobom‘ kroz unutarnji
dijalog, a kroz koji osoba samu sebe bolje upoznaje, uocava svoje osobine, mijenja stavove 1
razja$njava svoje osjecaje i postupke. Sto vise osoba vremena provodi u intrapersonalnoj
komunikaciji, bolje ée se upoznati, iako pritom ne treba pretjerivati. Cesto puta provodimo
previSe vremena brinuci se oko stvari koje se nikada nece dogoditi ili ako se dogode ne¢e nam
biti viSe vazne.

* Interpersonalna komunikacija jest osobni kontakt dviju ili viSe osoba, a najesce se
uspostavlja komunikacija ,,licem u lice*. Informacijsko-komunikacijske tehnologije potaknule su
1 komunikaciju pomoc¢u internetskih servisa. Sudionici takve komunikacije ¢esto zaboravljaju da
komuniciranjem, npr. pomoc¢u Facebook ,chat servisa, ne mogu vidjeti osobu s kojom
komuniciraju ¢ime su zakinuti za neverbalne znakove u komunikaciji.®

7 Peji¢ Bach, M., Murgié, J. (2013). Poslovne komunikacije 2. Zagreb: Alka script, str.14.
8 Ibidem.




« Javna komunikacija ukljucuje velik broj ljudi, a predstavlja sustav komuniciranja putem
sredstava javnog priopéavanja, kao $to su novine, televizija i internet. I javno komuniciranje
ukljuuje verbalnu i neverbalnu komunikaciju. Komunikaciji pomoc¢u interneta nedostaje
neverbalna komunikacija Komuniciranje putem Skype servisa postalo je dio svakodnevnice
poslovne komunikacije. Cesto moZemo proéitati ili ¢uti tumadenja neverbalne komunikacije
istaknutih javnih osoba od strane komunikologa i psihologa. S obzirom na oblik komuniciranja
razlikujemo usmenu i pisanu komunikaciju.

» Usmena komunikacija moze biti ponekad pogresno shvaéena, a buduéi da nije zabiljezena
svaki od sudionika moze naknadno razgovor tumaciti kako god Zeli.

* Pisana komunikacija trajnog je karaktera i upotrebljava se obavezno u poslovanju, na
primjer u fazi dogovaranja poslovnog odnosa. S obzirom na nastanak komuniciranja razlikujemo
interne i eksterne poslovne komunikacije.

* Interne komunikacije nastaju unutar poduzeca, a uklju¢uju usmenu komunikaciju koja se
odvija na sastancima 1 sjednicama i pisanu komunikaciju kao $to su akti, radni nalozi, poslovni
dokumenti 1 sli¢no.

* Eksterne komunikacije odnose se na informacije koje poduzece razmjenjuje sa svojom
okolinom. °

S obzirom na namjenu razlikujemo osobnu, poslovnu, znanstvenu, stru¢nu, edukativnu i
druge komunikacije. Namjena komunikacije proizlazi iz specificne ljudske aktivnosti uz koju se
vezuje proces komuniciranja.

S obzirom na medij komunikacije razlikujemo tradicionalne i digitalne komunikacije.
Svjedoci smo da se znacaj komunikacijskih kanala u vremenu mijenja, tako da ¢e promjenom
tehnologije 1 organizacije poslovanja neki uredaji promijeniti, a drugi potpuno nestati. Tako ce,
npr., telefaks i1 stolni skener vrlo brzo nestati kao samostalni uredaji, jer se njihove funkcije
ugraduju u fotokopirne uredaje. Ne dogadaju se samo promjene kod uredaja. Novi trendovi
uredskih komunikacijskih i koordinacijskih tehnologija ve¢ sada smanjuju vaznosti i koristenja
servisa elektronicke poste u poslovnoj komunikaciji. Zbog njihove vaznosti, opisat ¢e se
detaljnije najvaznije vrste digitalnih komunikacija.°

9 1bid.,str.16.
10 1hidem.



2.2. Verbalna i neverbalna komunikacija

Verbalna komunikacija je komunikacija koju pojedinac ostvaruje govorom,tj. rije¢ima §to
moze biti izravno ili pisanim putem.

Usmeni govor ¢ini razgovor, koji je i osnovni oblik verbalne komunikacije, s tim §to treba
naglasiti ¢injenicu svaki razgovor ne predstavlja i dijalog, jer dijalog, u pravom smislu te reci,
postoji jedino ako dve osobe koje pricaju imaju potpuno razliCita stanoviSta. Za razliku od
usmenog, pisani govor Cini tekst (pismo, esej, roman, prica) koji je trajniji, i koji se, ¢injenicom
da je ,tvrdi”, ne moze razviti u dijalog. Dijalog postoji jedino putem refleksije, odnosno
misljenjem o tekstu, koje se vodi u sebi. Kada se poruka prenosi putem usmenog govora, ¢esto do
primaoca stigne izmenjena, a naj¢eS¢e izmene ogledaju se u ,skracivanju poruke, njenom
»lzoStravanju”, odnosno pamcenju samo njenih odredenith delova 1 asimilaciji, to jest
kombinovanju upamc¢enih delova u novu poruku”,i javljaju se zbog razli¢itih pristrasnosti kao §to
su ,,dobro ili loSe prosudivanje, referentni okvir, odnosno vlastito glediste, selektivno slusanje ili
potreba da ¢ujemo ono Sto Zelimo ¢uti” 1 slicno. Stoga se smatra da duge 1 vazne poruke treba
slati u pisanom obliku. Izbor reci takode uti¢e na kvalitet verbalne komunikacije, jer prevelika
upotreba stru¢nih termina, dvosmislenih ili nedovoljno jasnih izraza moZe stvoriti probleme u
razumevanju poruke.

Sta je to verbalna komunikacija?

Verbalna komunikacija je govorna ili pisana komunikacija u kojoj se koriste reci. Sposobnost
dobrog govora je stvar prirodne obdarenosti ali je potrebno i konstantno unapredjivati kulturu
izrazavanja 1 graditi licni stil.

lako pricamo sa ljudima svaki dan, efektivna govorna komunikacija je vestina koja se mora
nauciti 1 praktikovati. Neke stvari o verbalnoj komunikaciji bi trebalo imati na umu:

= govorite jasno, tako da vas sluSaoci mogu ¢uti i razumeti Sta god da kazete

= korisite jezik koji je adekvatan temi i familijaran (poznat) vaSim sluSaocima- nemojte
koristiti tehni¢ke termine ako ih oni ne¢e razumeti

= koristite adekvatan ton da biste pospesili/pojacali vasu poruku

= koristite reci koje su adekvatne za datu situaciju- npr. izbegavajte kolokvijalne izraze ili
iznenadjenje- vredjanje kada se obracate potrosa¢ima ili nadredjenima

= budite ljubazni i prihvatite formalnost koju iziskuje situacija - na¢in na koji iznosite
misljenje kolegama mozda nece biti adekvatan kada se obracate menadZzeru ili potroSacu

= pazljivo posmatrajte neverbalne znake koji mogu da ukazu Sta druga osoba ustvari misli -
to nekada moZe biti suprotno od onoga Sto kazu

= postavljajte pitanja kojima ¢ete proveriti da li su ljudi kojima se obracate razumeli ono §to
ste im govorili

= pazljivo sluSajte Sta osoba pri¢a 1 njen svaki komentar, i dozvolite mu/joj da govori 1
odgovori na njihov komentar ili pitanjet?

1 https://sites.google.com/site/verbalnaneverbalnakomunikacija/home/verbalna-komunikacija (21.10.2017., 20:18)
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Dijalog je literarna i/ili kazalisna forma koju ¢ini pisana ili izgovorena koverzacija,
komunikacija, razgovor ili razmjena recenica izmedu dvoje ili vise ljudi. U svakodnevnoj
komunikaciji dijalog je nuzan za uspjeSno obavljanje raznih ljudskih aktivnosti kao npr. ucenje,
stvaranje prijateljstva ili koordinacija nekog posla, a jedna grana sociologije posebno se bavi tim
vidom meduljudske verbalne i neverbalne interakcije. Povijesni korijeni dijaloga potjecu joS od
klasi¢ne grcke i indijske literature, a posebno su povezani sa drevnom umjetnoscu retorike.
Dijalog se u njima koristi u narativno-pripovjedacke, filozofske ili didakticke svrhe.'?

Monolog je govor kojeg daje jedna osoba iznosei pri tome vlastite misli naglas ili
obracajuc¢i se direktno publici, Citaocu ili liku. Najce$¢e se javlja u dramama, animiranim
crtanima i filmu. Takoder je moguce monologom nazvati i pjesmu koja je govor ili misli jedne
osobe. 3

e

S Wi 3= - ¥

-

nn )

Slika 1:Verbalna komunikacija

(Izvor: http://www.zivotna-skola.eu/vjestine/komunikacija.html)

Neverbalna komunikacija je na¢in kojim ljudi komuniciraju bez rije¢i, bilo namjerno ili
nenamjerno. Neverbalno ponaSanje se Koristi za: izrazavanje emocija, pokazivanje stavova,
odraZavanje osobina li¢nosti i poticanje ili mijenjanje verbalne komunikacije.*

Neverbalna komunikacija- komunikacija je porukama koje nisu izrazene rijeCima nego
drugim sredstvima.®

Jezik je nesumnjivo najvaznije sredstvo ljudske komunikacije, ali - kao Sto je ve¢ receno -
ona se moze odvijati i na neverbalan nac¢in. Primjeri za to su izraz lica, kontakt o¢ima ili geste te
vokalni, ali neverbalni aspekti govorenog jezika kao Sto su: oklijevanje, nakasljavanje, jacina,
tempo, intonacija itd. (tzv. paralingvisticki elementi).

Neki autori zastupaju ¢ak 1 misljenje da svako druStvo posjeduje jezik, ali da se iz toga ne
moze zakljuciti da je ljudska komunikacija u biti verbalna. Za te je autore komunikacijski proces
tijek ponaSanja u kojem se povremeno koriste rijeci, ali ne lanac verbalne razmjene koja je
povremeno prekinuta radnjama.

12 https://nr.wikipedia.org/wiki/Dijalog (21.10.2017.,21:10)

13 https://bs.wikipedia.org/wiki/Monolog (21.10.2017.,21:14)

14 https://nr.wikipedia.org/wiki/Neverbalna_komunikacija (21.10.2017.,21:19)

15 Rijavec, M., Riljkovi¢, D. (2002). Neverbalna komunikacija. Zagreb: VERN, str. 2.
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https://hr.wikipedia.org/wiki/Emocija

I govor tijela treba nauciti, a on opet varira od drustva do drustva. Interpretacija neverbalne
komunikacije temelji se na vlastitim iskustvima (npr. glede namjera koje su povezane s
neverbalnim signalom odnosno emocionalnim stanjem) koja se projiciraju na drugu osobu.
Neverbalna komunikacija ima to manje gresaka §to je vece zajednicko iskustvo sugovornika, tj.
$to se viSe podudara srodni kodni sustav.

Interpersonalna komunikacija je proces koji se odvija simultano u razli¢itim kanalima i koji
se medusobno preklapa. Pritom recipijent, ovisno o doti¢nom situativnom kontekstu, porukama
koje dobiva preko odredenih kanala pridaje posebno znacenje. Tako se kod procjene
emocionalnog stanja osobe viSe vaznosti pridaje izrazu lica nego verbalnim izjavama. Ako se
interpersonalna komunikacija shvaca kao proces koji se simultano odvija u vise kanala, onda je
svaki oblik masovne komunikacije ograni¢ena komunikacija.

Slika 2:Primjer neverbalne komunikacije izrazima lica

(Izvor: http://www.mojosijek.hr/novi-termin-edukacije-neverbalna-komunikacija/12830.html)

Neverbalni se komunikacijski kanali, ovisno o culima kojima 20 primatelj prima
informacije, mogu razvrstati u:

1. auditivni ili vokalni kanal (govoren jezik, tj. verbalna i paralingvisticka komunikacija);

2. vizualni kanal (izraz lica, razmjena pogleda, geste 1 pokreti tijela, drzanje,
interpersonalna distanca, odnosno koristenje prostora);

3. taktilni kanal (npr. dodir tijela, milovanje)
4. olfaktorni kanal (osjecanje mirisa tijela);
5. termalni kanal (osjecanje tjelesne topline);

6. gustatorni kanal (osjeéaj okusa).!’

16 Kunczik, M., Zipfel, A. (1998). Uvod u publicisticku znanost i komunikologiju. Zagreb: Zaklada Friedrich Ebert,
str. 19.
7 1bidem.

10



Daljnji je oblik neverbalnog komunikativnog ponasanja koristenje prostora. Interpersonalna
se distanca moze shvatiti kao ovisna varijabla (npr. $to je pozitivni odnos izmedu pojedinih osoba
to je distanca manja), ali i kao neovisna varijabla (npr. ovisno o udaljenosti mogu se Koristiti
razli¢iti kanali ili se koriStenje unutar jednog kanala moze varirati - Saptanje, tihi govor, vikanje
itd.) komunikacijskog procesa.

Neverbalni aspekti komunikacije postali su u meduvremenu pod nazivom “efekti
prikazivanja” posebno podrucje istrazivanja u sklopu komunikologije kojim se posebice bavi
njemacki struénjak na podru¢ju komunikacijskih znanosti Hans Mathias Kepplinger. Pod
efektima prikazivanja podrazumijevaju se djelovanja televizijskih priloga, radio priloga i
fotografije u tisku koji su neverbalni i paraverbalni autoprikaz osoba kao i njihov vizualni i
akusticki prikaz od strane fotografa, snimatelja, osoba zaduzenih za rasvjetu, tonskih tehnicara,
montaZera 1 novinara. Odabir odgovaraju¢ih slika omogucuje npr. izgradnju pozitivnog ili
negativnog imidZa. Zapazanje osoba 1 iz toga izvedena uop¢avanja smatraju se radnjama.

Istrazuje se, na primjer, prikazivanje razliitih vodecih politi¢ara na televiziji (npr. odabir
veliCine, vrsta rasvjete, naCin snimanja kamere, djelovanje edicijskih tehnika itd.). IstraZzivanja su
ovdje, medutim, jo$ na pocetku. Nadalje, potrebno je napomenuti da identi¢ni neverbalni nacini
ponasanja u razliCitim situativnim kontekstima imaju razli¢ito djelovanje (npr. u ovisnosti o
sugovorniku, novinaru koji vodi intervju itd.)®

Wit

Slika 3:Primjer neverbalne komunikacije pokretima tijela

(Izvor: https://www.tomislavstankovic.com/blog/category/poslovna-komunikacija/page/2/)

18 1hid., str. 20.
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Osim verbalne komunikacije bitnu ulogu igra i neverbalna komunikacija. Komunikacija

licem u lice predstavlja jedno cjelokupno iskustvo (stoga su nesporazumi i nemoguénost
ispravnoga razumijevanja najces¢i u pisanoj komunikaciji, kada neverbalna komunikacija gotovo
posve izostaje). Neverbalne poruke nekad mogu sasvim zamijeniti verbalne poruke, njima

......

2.3. Konflikti

Najbolja definicija konflikta jest da je rije¢ o situaciji koja nastaje kada dvije ili viSe strana

imaju suprotna stajalista ili pristup odredenoj situaciji. Tri velike grupe konflikata:

Konflikt u grupi. Konflikti u grupi mogu nastati zbog statusa jedne grupe. Razli¢iti ljudi
zauzimaju razli¢ite poloZaje u odredenoj grupi (na osnovu porekla, ekonomske moci,
liénih sposobnosti 1 postignuca),a 1 sama grupa moze zauzeti razli€iti status u drustvu.
Sem pravo odredenog polozaja. Status donosi ugled 1 prestiz. Oko svega toga mogu da
izbiju sukobi pojedinaca u grupi.?

Interpersonalni konflikti. Konflikti izmedu pojedinaca su takoder Cesti i mnogobrojni.
Necija ubedenja mogu lako da se sukobe sa tudim narocito ako su kontradiktorna. Neciji
motivi mogu da se lako razlikuju u datoj situaciji, te tako sukobe sa tudim. A emocionalne
konflikte lako prepoznajemo. Neko reaguje sa tugom, a neko sa ljutnjom na isti stimulus i
lako optuzuju jedan drugoga da nisu normalni, da im nije stalo i da su pokvareni.?

Intrapersonalni konflikti. To su konflikti unutar pojedinca. Ako se posluzimo Bernovom
transakcionom analizom, unutrasnje konflikte u ¢ovjeku mozemo definisati ovako: moj
Kriticki Reditelj moZze da se sukobi sa mojim Slobodnim detetom (konflikt zZelje i
zabrane). Isto kao Sta moj Negujuci roditelj moze da se sukobi sa Adaptiranim detetom
(konflikt dozvole i straha od kazne). Moje slobodno dete moze da se sukobi sa mojim
odraslim (konflikt Zelja i moguénosti).??

Slika 4: Konflikt

(Izvor: http://comunicareeficienta.com/comunicare/cum-sa-eviti-conflictele-nedorite-prin-comunicare-si-
atitudine/)

19 Tubbs, S. (2012). Komunikacija — principi i konteksti. Beograd: Clio, str. 188.
20Mandi¢, T. (2003). Komunikologija. Beograd: CLIO, str. 115.

2L |bid., str. 116.

22 |bid., str. 117.
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2.4. Zapreke u komunikaciji
Zapreke se mogu podijeliti na unutarnje i vanjske.
e Vanjske prepreke u komunikaciji

Na vanjske prepreke u komuniciranju se ne moze utjecati i moramo im se prilagoditi. Tu
ubrajamo razlike u percepciji i jeziku, prepreke na temelju vremenske udaljenosti,
nedostatak vremena, nedostatak informacija, kulturne razlike. Poruka Kkoju primatelj prima
ne mora biti ista kao i poruka koju posiljatelj $alje. Razlog toga su drugacije percepcije i stavovi
koje imaju ¢lanovi komunikacijskog procesa.

Promatranje poruke sa razli¢itih stajaliSta automatski joj daje nekoliko razli¢itih znacenja, S
toga ako je posiljatelj poslao poruku, a mi na temu te poruke imamo drugacije misljenje,
moze do¢ido krivog tumacenja ili nesporazuma i nastaje prepreka uspjesnoj komunikaciji.
Vremenska udaljenost utje¢e na komuniciranje tako $to usporava prijenos informacija.Ukoliko
poruka mora pro¢i dugacak put da bude provjerena i odobrena, krajnja poruka koja dolazi do
primatelja moze biti znatno izmijenjena i zapravo izgubiti svoju izvornost . Nedostatak vremena i
informacija kao rezultat daju nepotpunu i nepreciznu poruku. Ukoliko poruku ~ moramo
sastaviti na brzinu, moze do¢i do ispustanja bitnih informacija, ali i do krivo oblikovanih rec¢enica
1 gramaticki netoc¢nih.

Ispustanje informacija vrlo je vazan element i na njega treba obratiti veliku pozornost pogot
ovo u poslovnom svijetu kod donosenja bitnih odluka za uspjes$nost Citave organizacije. Veliku
pozornost takoder moramo obratiti i na kulturne razlike u svijetu. To je naro¢ito bitno u
poslovnom svijetu, gdje i najmanja sitnica moze utjecati na donoSenje odluka, stoga je bitno da
znamo koji su obi¢aji nasih poslovnih partnera. 23

e Unutarnje prepreke u komunikaciji

Na unutarnje prepreke u komunikaciji,za razliku od vanjskih prepreka, mozemo utjecati.

U unutarnje prepreke ubrajamo: kompleksnost poruke, lose slusanje, izbor odgovaraju¢eg medija
za prijenos poruke, jezicne prepreke. Pod jezi¢nim preprekama podrazumijeva se da posiljatelj
poruke mozda raspolaze bogatijim rje¢nikom od primatelja poruke. Zbog toga poruka primatelju
moze zvucati nejasno,a samim time moze doc¢i 1 do krivog tumacenja poruke, odnosno
nesporazuma. U jezicne prepreke mozemo svrstati i loSe poznavanje stranih jezika. U danasnje
vrijeme nuzno je da svatko uz svoj materinji jezik poznaje jos najmanje jedan ili dva strana jezika
kako bi mogao uspjesno komunicirati i voditi poslove izvan granica drzave.

Veliku pozornost moramo obratiti i na kompleksnost poruke. Poruka mora biti jasna, jezgro
vita. Ona predstavlja glavni dio komunikacije, a ako ona nije dobro formulirana ondacitav proces
komuniciranja nema smisla jer ¢e ideja koju iznosi posiljatelj biti primatelju prikazana na
drugadiji nacin te moze doéi o raznih nesporazuma. Najveéi problem je pravilno izraziti ideju i
prenijeti je na korisnike poruke.

Pri tom moramo pripaziti na rje¢nik jer mnoge rije¢i imaju razli¢ita znacenja. LoSe sluSanje
rezultat je nezainteresiranosti te dolazi do ispustanja informacija ¢ime poruka gubi svoju svrhu.
Stoga je potrebno pazljivo slusati govornika.

23 https://www.scribd.com/doc/114890879/Prepreke-u-komunikaciji(23.10.2017., 21:00)
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Slusanje s razumijevanjem jedan je od elemenata koji pospjesuje komunikaciju i
uklanja sve prepreke. Ako u potpunosti razumijemo posiljatelja poruke i poruku promatramo na

jednak nacin kao i on, onda to znaci da se nije pojavila nijedna smetnja u komunikacijskom
procesu.Prilikom izbora medija prvo moramo odluciti kojoj skupini prenosimo poruku

i koje su preferencije te skupine. Dali vise vole pisane medije, televiziju ili radio pitanje je na

koje moramo znati odgovor. Ukoliko izaberemo krivi medij moze do¢i do toga da poruka nikad
ne stigne do primatelja i nastane rupa u komunikacijskom kanalu.?*

KOMUNIKACUSKI PROCES:

8

Feedback

"

=
/

Smetnjei

kontekst

Medij/kanal

e__

Slika 5: Komunikacijski proces
(Izvor: https://ivanmioc.wordpress.com/page/2/)

24 Ibidem.
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3. POSLOVNA KOMUNIKACIJA

Poslovno komuniciranje se od drugih oblika komunikacije razlikuje po tome S$to je
povezano sa poslovanjem pojedinaca, grupa ili organizacija i $to ima za cilj ostvarivanje
odredjenih poslovnih rezultata. Specifi¢nosti ovog oblika komunikacije, koje proizilaze iz gore
navedenog, mozemo rasclaniti na na sledeé¢i nacin:

Poslovna komunikacija ima prakticnu namenu. Komunikacija je po definiciji namenska
aktivnost. Tako neki oblici komunikacije imaju za zadatak da zabave, druge stvaranje odredjenog
raspolozenja, odnosno stvaranje odredjenog ¢ulnog ugodjaja, itd. S obzirom na sve to, poslovna
komunikacija ne predstavlja nikakav izuzetak. Svrha poslovne komunikacije je da se ostvari
poslovni cilj, koji pojedinac ima pred sobom. Zato se uspesnost poslovnog komuniciranja moze
meriti stepenom ostvarenja ciljeva pojedinca. Druge osobine komuniciranja, kao §to je recimo
pravilno pisanje, pisanje bez Stamparskih greSaka, razumljivost napisanog obavestenja, itd. su
vazne u toliko $to predstavljaju sredstva putem kojih onaj koji nesto saopStava lakSe 1 u vecoj
meri ostvaruje svoj cilj. Ukoliko se javlja veliki broj stilskih 1 slovnih greSaka, moguce je, da onaj
koji ¢ita doti¢no obavestenje pomisli, da je 1 sadrzina ostatka pisma nekompletna i puna greSaka.

Poslovna komunikacija daje odgovor na konkretna pitanja. Poslovna komunikacija moze da
ostvari konkretan cilj u konkretnim okolnostima. Njena svrha je da se odgovori na konkretna
pitanja. Kupac, kome je dopremljena roba sa greSkom, moZe recimo u pismenoj formi da zahteva
da se greska otkloni (da se doti¢na roba zameni za robu bez greske). Poslovodja Salje kadrovskoj
sluzbi pismeni zahtev u pogledu povecanja broja radnika usled uvecanja obima posla, itd. U
danasnjem poslovnom svetu, u€esnici u poslovnom procesu su "snabdeveni" velikim brojem
razli¢itih informacija. Zato je u poslovnom komuniciranju posebno potrebno obratiti paznju na
efikasnost informacija. Poslovne informacije moraju biti oblikovane na pravi nac¢in. To obuhvata
i zahtev da budu kratke, razumljive i nedvosmislene. Informacije u pisanoj formi su usmerene na
prirodu problema bez koris¢enja suvisnih re¢i, dok u usmenoj komunikaciji mogu biti koris¢ene
odredjene komunikacione fraze.

Poslovne komunikacije moraju biti prilagodjene onome koji "slusa". Zadatak informacije je,
da poslovnu komunikaciju oblikuje tako da ona bude razumljiva njenim ucesnicima. Da bi se
ostvarili poslovni ciljevi ili ciljevi pojedinaca u komunikaciji, veoma je vazno da informacije
budu oblikovane tako da osobi koja ih prima budu jasne i razumljive. Verovatno je da ¢e se druga
strana malo opirati onome S$to od njega trazi govornik. Obavestenje ¢e biti uspesno samo ukoliko
se i osoba koja ga prima potrudi da razume sadrzinu doti¢nog obavestenja.?®

%5 Nicié, 1. (2009). Poslovno komuniciranje. Beograd: Studijsko gradivo, str.14.
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Poslovnim komuniciranjem se trudimo da ostavimo dobar utisak. Ucesnik u poslovnoj
komunikaciji se trudi, da na osobu sa kojom komunicira ostavi dobar utisak o sebi i svojoj
organizaciji. Postizanje ciljeva koje je sebi zacrtao privedni subjekt u mnogome zavisi od toga
kakav je utisak ostavio na one sa kojima komunicira. Povecanje plate, napredovanje u karijeri, itd
posebno zavisi od toga, kakav je utisak pojedinac ostavio na kolege i nadredjene. Pojedinac mora
razviti sopstveni stil komuniciranja, koji je optimisti¢an, inspirativan, pa ¢ak i prijateljski do
odredjene mere. Informacijama obavestavamo drugu stranu o svojim stavovima. Zato je prosto
komuniciranje efikasnije od slozenog, krutog. 1z tog razloga, vazno je kako Vas stil komunikacije
razume onaj kome se obrac¢ate. Komuniciranje, takodje, nesme biti ni suvise pojednostavljeno, jer
bi tako mozda delovalo neubedljivo, nesigurno. I zato, uvek je potrebno prilagoditi se
sagovorniku tj. za svaku osobu sa kojom komuniciramo treba stvoriti odredjeni stil ophodjenja
kako bi kominikacija sa njom bila uspe$na. Nauciti pravilno komunicirati nije uvek lak posao, ali
dugoro¢no gledano isplati se. Po pravilu je to kako neSto kazemo isto tako vazno kao i Sta
kaZemo.

Poslovno komuniciranje je ekonomi¢no U poslovanju, vreme je novac. Koris¢enjem
nepotrebno obimnih, razvucenih 1 preoptereCenih informacija troSimo nepotrebno mnogo
vremena 1 uticemo na povecanje troskova poslovanja. Kada primalac prebira po kvantitativno
opSirnim pismima, iz kojih pokuSava da izvu€e sustinu, on lako postaje razdrazljiv, ljut (posto
neko ko mu je poslao to pismo trosi njegovo vreme) i moze odluciti da bas to pismo skloni negde
u stranu 1 pogleda ga kasnije. 1z tog razloga poslovne informacije (izvestaji) moraju biti kratki,
jasni, precizni i nedvosmisleni. To ne znac¢i da one moraju po svaku cenu biti kratke. U zavisnosti
od toga kakva je komunikaciona kultura, informacije mogu da budu razli¢ite strukture, jer
ponekad osoba kojoj se obraéamo mozda oéekuje od nas da joj se obratimo na odredjeni nagin.?8

3.1. Vrste poslovnog komuniciranja

Poslovno komuniciranje dijeli se na pisanu, odnosno neverbalnu komunikaciji i nepisanu
odnosno verbalnu komunikaciju. Po neki statistickim podatcima pisana komunikacija zauzima
veci dio, tj. nacin poslovanja (oko 70%), dok verbalnim na¢inom komuniciramo otprilike 30%
naSeg poslovnog vremena.

Pisano poslovno komuniciranje

Pisane poslovne komunikacije poprimaju razli¢ite oblike. Pojavom papira razvio se prvi
tradicionalni oblik pisane komunikacije — poslovno pismo/dopis. Tijekom vremena kao pisani
oblikpojavile su se tiskanice, a uporabom rac¢unala i memorandumi koji su ubrzali postupak
komu-nikacije. Daljnjim razvojem znanosti uvode se novi digitalni oblici komunikacija, npr.
e-mail, web,blog, facebook. Tradicionalni oblik pisane komunikacije — poslovno pismo, jos$
uvijek imaznacajno mjesto u poslovnom svijetu.?’

26 |bid., str. 15.
27 https://www.scribd.com/doc/229089393/Poslovne-Komunikacije-2-Udzbenik (24.10.2017. 13:43)
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Slika 6: Poslovno komuniciranje
(Izvor: https://www.scribd.com/doc/229089393/Poslovne-Komunikacije-2-Udzbenik)

Preporuke za uspjesnu pisanu poslovnu komunikaciju su sljedece:

1. Kvalitetna pisana poslovna komunikacija treba biti: azurna, precizna,kratka, cjelovita,
razumljiva, uljudna, bez gramatickih i daktilografskih pogresaka.

2. Na svaku primljenu komunikaciju trebamo odgovoriti u $to kracem roku.
3. Poslovnu poruku treba oblikovati uporabom kracih reéenica pisanih jednostavnim rje¢nikom.

4. Dopis mora sadrzavati sve elemente (npr. podatci 0 poSiljatelju i primatelju) kako bi sadrzaj
dopisa bio razumljiv poslovnom partneru.

5. Kod pisanja trebamo voditi ra¢una da u komunikaciji s poslovnim partnerom budemo ljubazni, kako ne
bismo izazvali neugodne emocije.

6. Osobito je vazno ne upotrebljavati rije¢i koje mogu imati dvosmisleno znacenje.

7. Moramo postivati pravila pisanja prema standardnom hrvatskom je-ziku odnosno jeziku
primatelja ukoliko komuniciramo s poslovnim partnerom iz inozemstva.?®

e Poslovno pismo

Poslovna pisma su jedna od vrsta pisama, koja se zbog svog oblika, stila, namjene i pravila
razlikuju od osobnih, prijateljskih, obiteljskih ili ljubavnih pisama i §to je bitno, najcesce je
poslovno pismo prvi korak u uspostavi poslovne komunikacije te njegov sadrzaj predstavlja
obvezu 1 u pravnom smislu. Stoga, njegova odlika mora biti jasnoca i jednostavnost.

28 |hidem.
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Poslovna pisma su poslovni dokument kojim se prenosi odredena poslovna poruka,
predstavlja poduzece, stvaraju i razvijaju poslovni odnosi, stvaraju odnosi s javnos$¢u, dio su
vizualnog identiteta i1 "kuénog stila" ili skrac¢eno receno poslovno pismo je slika poduzeéa. Pisma
su kratke pisane poruke koje se obi¢no Salju primateljima izvan organizacije. Osim §to prenose
odredenu poruku, pisma obavljaju i vaznu funkciju odnosa s javnos¢u tako da njeguju dobre
poslovne odnose s klijentima, dobavlja¢ima i drugima. Mnoge organizacije oslanjaju se na pisma
obrasce kako bi ustedjeli vrijeme i novac u rutinskoj komunikaciji. Pisma obrasci posebno su
prikladna za jednokratna masovna slanja poste kao $§to su ponude proizvoda, informacije o
aktivnostima organizacije i prigodne poruke poput sezonskih Cestitki. Prvi dojam o poduzece dati
¢e upravo poslovno pismo svojim izgledom, memorandumom, stilom, pravilnim pisanjem,
uljudnos¢u ili pak vizualno dobro napravljenim rjeSenjem 1 time ¢e se stvoriti pozitivna slika o
onome tko Salje pismo dok suprotna obiljeZja poput neurednosti, nerazumljivosti, s puno
pravopisnih pogreSaka dati ¢e losu sliku o posiljatelju. Poslovna pisma su eksterne poslovne
komunikacije koje se pojavljuju u razli¢itim fazama poslovnog procesa te ih se dijeli u sedam
skupina:

1.poslovni pozivi

2. rutinski zahtjevi, upiti 1 narudZbe
3.rutinski odgovori

4. potvrde

5. prateci dopisi

6. naknadni dopisi

7. zahvale?®®

e Memorandum

Memorandum je kratka interna poruka, dokument koji biljezi dogadaj, dogovor ili samo
razmiSljanja o ne¢emu, neformalnog karaktera. Trebaju biti pozitivno pisani, zanimljivi i suvisli.

e Telefaks

Telefaks je eksterna poslovna komunikacija u kojoj se kombiniraju prednosti papirnate i
elektroni¢ke komunikacije. U poslovnim procesima najce$¢e rabi u poslovanju sa stalnim
poslovnim partnerima i to u fazi operativnog poslovanja. Takoder, koriste se kada je potrebna
hitnost prenosenja poruke.

Posebnu kategoriju predstavlja elektronicka pisana poslovna komunikacija koja se sastoji od e-
maila, weba, foruma ili pak najobi¢nijeg chata.

e Poslovni e-mail

Kao i klasi¢no poslovno pismo i e-mail bi trebao da postuje vrijeme citaoca, pa nije
pozeljno pisati dugacke elektronske poruke, naro¢ito u jednom velikom bloku teksta.

Treba usvojiti pravilo da e-mail poruka bude kratka. Ako ve¢ imate potrebu za slanjem
duzeg dopisa, posaljite ga kao attachment.

29 Vidak, 1. (2014). Oblik i struktura poslovnog pisma. Virovitica: Stru¢ni rad, str. 80.
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U tom slucaju, u kracoj e-mail poruci saopstite primaocu Sta je u prilogu i $ta treba da uradi
s tim. Vazno pravilo u komuniciranju elektronskom postom je taj da je jedna poruka: jedna ideja
ili jedno pitanje, jedan prijedlog, jedna novost i sl. Na taj nacin primalac moze lakse da shvati
sustinu poruke i da u skladu s tim odgovori. Na samom pocetku svoj e-mail otvorite nekim
uobicajenim ljubaznim pozdravom. Uobicajeni pozdravi pocinju sa postovani, cijenjeni, uvazeni
pa prezime onoga kome se obracate, npr. poStovani gospodine Markovi¢u, uvazeni kolega
Ivanovicu i sl. Poslovni e-mail nikada ne bi trebao da po¢ne sa frazama kao $to su ,,Dobar dan®,
ili ,,Pozdravljam® niti bi trebao da po¢ne samom recenicom osnovnog teksta, bez oslovljavanja.
Uvod mora biti sastavljen tako da osnovni sadrzaj e-maila dovede u relaciju s osnovnom
namjerom poruke. MozZete se takoder pozvati i na neki prethodni razgovor ili dopis koji je u vezi
sa e-mailom koji sada pisete. Najvazniji dio teksta je sama poruka, sustina informacije koju zelite
prenijeti. Ovaj dio mora uvijek biti izrazen jasnom i nedvosmislenom formulacijom. Zakljuc¢ak
dolazi nakon centralnog dijela e-maila i njegov je cilj da naglasi sustinu samog sadrzaja i
zaokruzi cjelinu. Na kraju e-maila dolazi ljubazan pozdrav: s postovanjem, srda¢an pozdrav i sl.
Potpisite se imenom, prezimenom i kontaktnim podacima.

Ukoliko saljete i neke priloge uz poruku, odnosno fajlove u attachmentu, i to navedite u poruci.
Prilog koji saljete imenujte opisno kako bi primalac kasnije najlak$e nasao dokument ukoliko mu
ponovo bude potreban.

Struktura poslovnog e-maila: naslov (subject), pocetak ili otvaranje maila, uvodenje u
poruku, poruka, zavrsni dio ili zakljucak, pozdrav, e-potpis, prilozi (attachment).

e Poslovni web

Prezentacijske WWW stranice - poduzeée se na njima predstavlja javnosti (podaci o tvrtci,
djelatnost tvrtke, glavni proizvodi, slike tvrtke, slike managera i sl. Preporuka je da se stranice
izrade barem na dva jezika.

Komercijalne WWW - na njima trgovacko drustvo nudi odredenu robu te putem Interneta

prikuplja narudzbe i vrsi isporuke. Ovakve stranice predstavalju: katalog proizvoda, ponudu i
poziv na kupnju, te nude obrazac za narudzbu proizvoda.3!

e Chat

Izravna online komunikacija u stvarnom vremenu.

e Forum

Internetski forum ili oglasna ploca je internetska rasprava na kojoj ljudi mogu odrzavati
razgovore u obliku objavljenih poruka. Razlikuju se od chat soba jer su poruke Cesto dulje od

jednog retka teksta i barem su privremeno arhivirane. Takoder, ovisno 0 razini pristupa korisnika
ili postavki foruma, moderator mora odobriti objavljenu poruku prije nego $to postane vidljiv.3?

30 http://prikomunikacija.blogspot.hr/2013/11/kako-napisati-kvalitetan-poslovni-e-mail.html (28.10.2017.)
31 Skrobica, V. (2008). Poslovna komunikacija. Split: PPT, str. 33.
32 https://en.wikipedia.org/wiki/Internet_forum (25.10.2017., 11:34)
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Verbalna poslovna komunikacija

Verbalna se komunikacija temelji na jeziku, a znaci komuniciranje rije¢ima. Uspjesnu
verbalnu prati njena dosljedna neverbalna komunikacija. Govor u duhu standardnog jezika se uci
cijeli zivot, a proucava ga viSe jezi¢nih disciplina, medu kojima su poznatije lingvistika i retorika.
U poslovnom svijetu verbalna komunikacija slijedi pravila formalnijeg jezika. Osobito je vazna u
javnom izlaganju poput prezentacija, javnih govora i medijskih nastupa. Takve prilike zahtijevaju
vjezbanje oratorskih i prezentacijskih vjestina.*

e Komunikacija licem u lice — poslovni sastanak

Imati ¢vrsto utvrden dnevni red, odrediti trajanje sastanka 1 strogo se pridrZavati
vremenskih okvira; izbjegavati besmislene rasprave. Prije sastanka sudionici moraju dobiti kopiju
dnevnog reda. Ako na poslovnom sastanku treba donijeti neku odluku za koju je, primjerice,
potrebna vecina, treba detaljno procitati pravilnik kako bi odluka bila ispravno donijeta.

Vodenje sastanka, stilovi:

-Konfuzni stil — dogada se u neplaniranim sastancima. Svatko govori §to hoce, najglasniji imaju
glavnu rije¢, ostali se povlace, problemi se ne rjeSavaju.

-Demokratski stil - radni materijal se pravodobno dostavlja, tema se na sastanku ukratko izlozi,
svatko ima pravo reci svoje misljenje, vlada snaga argumenata, voditelj je prvi medu jednakima,
odluke su izraz volje vecine.

-Diktatorski stil - voditelj se ne obazire na sudionike, on je autoritarni autoritet, sudionici se
radije ne javljaju jer vjeruju da su rasprava i zaklju¢ak formalna stvar, unaprijed odredeni.3

¢ lIzlaganje/prezentacija
Kod izlaganja najvaznije je jasno i razgovjetno predstaviti i voditi SVOje prezentiranje.

Izbjegavati monotonost i bespotrebno suhoparno ¢itanje. Uvazavati publiku i na kraju odvojiti
vremena za pitanja. Baziraj se na zanimljivosti materijala.

e Komunikacija putem telefona

Ponasati se prirodno, biti spreman na sva pitanja, te imati spremne informacije. Razgovarati
pozitivno, u vedrom tonu, biti iskreni. Ne stavljati sugovornika na ¢ekanje. Ne konzumirati pica i
hranu tijekom razgovora. UvaZavati njegovo misljenje 1 sugestije.

33 http://www.elementa-komunikacije.hr/poslovna-komunikacija/neverbalna-verbalna-komunikacija (25.10.2017.
13:45)
34 Vidak, 1., op.Cit., str. 42.
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¢ Video konferencija

Video konferencija je komunikacija putem koje se zvuk i slika emitiraju u pokretu i
izmjenjuju izmedu dvije ili vise lokacija. NajCeS¢e se upotrebljava u poslovne svrhe, prilikom
uéenja na daljinu, poslovnog osposobljavanja itd.>®
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Aktivno sluanje telekonferencyja
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Web zabiljetka

Slika 7: Shema poslovne komunikacije
(Izvor: izradio autor prema Lamza-Maronié, M., Glavas, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet,
Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str. 22.)

3.2. Strategija komuniciranja
Strategija komuniciranja

Dobro razvijena strategija kom.smanjuje broij zapreka u kom.i povecava mogucnost uspjeha bilo
kojeg kom.zadataka.4 su elementa uspjeSne strategije kom.:

- strategija komunikatora

- strategija publike

- strategija kanala

- strategija poruke®®

% Ibidem.
36 Rouse, S., Rouse, M.J. (2005). Poslovne komunikacije. Zagreb: MASMEDIA, str. 16.
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Strategija komunikatora

Zapocnite svoju strategiju kom. proucavanjem prvog elementa u kom. modelu — posiljatelja
poruke. Koju poruku zelite poslati? Kako Cete prenijeti vasu poruku? Sto zelite posti¢i slanjem
por.?ltd... oblikovanjem odgovora sastavljate strategiju komunikatora.

Ciljevi

Kada planirate bilo kakvu komunikaciju, prva stvar koju trebate uciniti jest razmisliti o
svrsizadatka. Znate li koji vam je cilj, lakse ¢ete odluciti koji ¢ete pristup preuzeti. Vas cilj moze
biti jasan i odreden ili neodreden i opcenit. Svi kom.zadaci obuhvacaju 2 vrste ciljeva, opcenite i
specifi¢ne ciljeve.®’

Opceniti ciljevi su razlozi zbog kojih ste odlucili komunicirati. To su izravne izjave o tome
Sto nastojite postic¢i ili koji problem pokuSavate rijesiti. Specifi¢ni ciljevi preciznije odreduju vas
opceniti cilj. To su koraci koje je moguce mjeriti ikoji ¢e se posti¢i unutar odredenog vremenskog
razdoblja.

Vjerodostojnost

Reakcija vaSe publike prije svega temelji se na vaSoj vjerodostojnosti. Vjerodostojnost
pokazuje koliko vam se moze vjerovati. Primatelj vaSe poruke procijeniti ¢e vasu vjerodostojnost
na temelju niza suptilnih i ocitih kriterija. Nacin na koji publika ocijeni te kriterije utjecat ¢e na
njihovu reakciju na vaSu poruku. Vasu vjerodostojnost odreduju sljedece temeljne karakteristike:
-Pouzdanost i povjerenje
-Cestitost i postenje
-Strucnost i preporuke
-Imidz i privla¢nost
-Status i mo¢3®

Pouzdanost i povjerenje

Komunicirate li redovito s istom publikom, nakon nekog vremena ¢e vam nauciti vjerovati.
Izgraditi ¢ete reputaciju pouzdane osobe. U izgradnji vlastite reputacije mogu vam pomoci izjave
drugih zadovoljnih kupaca, nagrade i pohvale vasem dizajnu ili ugled u zajednici. Broj
zadovoljnih kupaca koje tvrtka ,nakupi“tijekom godina u velikoj mjeri su rezultat njezinog
ugleda kao pouzdane i povjerljive tvrtke.

Cestitost i postenje

VaSa ¢e publika procjenjivati Cestitost vase poruke, pogotovo ako ona nije pozitivna.
Postenija poruka te izravan u dobro argumentiran pristup takoder ¢e povecati vasu pouzdanost
¢ime ¢ete zadrzati zadovoljne musterije. Cak i najmanja pomisao da nesto tajite ili se izmotavate
dovest ¢e u pitanje vase postenje.

87 Ibidem.
38 |hid., str.17.
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Strucnost i preporuke

Vase preporuke i iskustvo daju vam profesionalnu vjerodostojnost u specijaliziranim
podrucjima.

Imidz i priviacnost

Imidz i privla¢nost najvazniji su kada fizicki dostavljate svoju por. Najcesce situacije u
kojima ¢e vas$ imidz utjecati na vaSu vjerodostojnost su usmene prezentacije, intervjui,sastanci te
komunikacija televizijom i videom. U poslovnim ¢éete kom najvjerojatnije predstavljati svoju
tvrtku ili Sefa zbog Cega je vas imidz usko povezan uz vjerodostojnost vase organizacije. Imidz i
privlaénost vazni su i u pisanoj kom.*

Nacin na koji predstavljate svoju poruku,njezin ton,strukturu 1 stil, moze utjecati na imidz.
Na imidz 1 privla¢nost utjecu i izgled pisma, logotip,tezina papira te profinjenost grafike 1 tiska.

Status i mo¢

Status se odnosi na vas polozaj u drustvenom statusu u kojem zivite i radite. Dijeli se na:
-Pripisani status — onaj s kojim ste se rodili.
-Postignuti status — onaj koji sami izabirete ili postignete, a odnosi se prije svega na
socioekonomski status kao $to je zanimanje, bogatstvo i1 druStvene uloge.

Status se Cesto veze uz mo¢. Mo¢ se odnosi na moguc¢nost odlucivanja i djelovanja koji
mogu promijeniti vlastiti ili tudi zivot. Vas status u drustvu obic¢no odreduje koli¢inu moc¢i koju
posjedujete. Zbog prevelikog iskazivanja mo¢i ili razmetanja statusom drugi mogu ignorirati vasu
poruku. Zajednicke vrijednosti i uvjerenja. Kultura se temelji na zajednickoj vrijednosti,
uvjerenjima i temeljnim pretpostavkama. Dijelite 1i s publikom istu kulturu i podrijetlo, bit ¢e
vam lakSe s njom komunicirati.

Strategija publike

Analizom publike mo¢i ¢ete procijeniti njezine potrebe 1 ostvariti ciljeve komunikatora. Publiku
valja analizirati prije oblikovanja poruke jer ¢ete tako moc¢i prilagoditi svoju kom. kako bi se
podudarala s interesima i1 oCekivanjima vase publike. Publiku éete analizirati odgovaranjem na
sljedeca pitanja:

1.Tko je vaSa publika?

2.5to znate o svojoj publici?

3.Sto vasa publika zna o vama?

4.Sto vasa publika zna o va$oj temi?

5.kako ¢e vasa poruka biti primljena?*°

39 Ihid., str. 18.
40 Ihidem.
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Tko je vasa publika?

Podijelite svoju publiku na primarnu i sekundarnu. Vasa primarna publika je ona s kojom
¢ete imati izravan kontakt.

Sto znate o svojoj publici?

Ponekad ¢ete sami moc¢i odabrati svoju publiku, ali nekad vam je dana. Svaka analiza
publike zapocinje procjenom njezine veliCine i sastava. Sto viSe informacija imate o svojoj
publici, lakse ¢e vam biti oblikovati poruku tako da bude vazna i uvjerljiva.

Sto vasa publika zna o vama?

Razvijajuéi svoju strategiju kom., procjenjujete svoju vjerodostojnost iz vlastite perspektive
posiljatelja poruke. Sto vasa publika zna o vama, odredit ¢e vasu vjerodostojnost iz njihove
perspektive. VaSa razina vjerodostojnosti prije i nakon kom. Munter zove ,pocetna“ i
»postignuta* vjerodostojnost.

Sto vasa publika zna o vasoj temi?

Ne smijete se prema publici odnositi ,,s visoka*. Zato pazite da previse ne pojednostavite
svoju poruku ili da ne iskazujete ocito. Necete uvijek unaprijed znati koliko je vasa publika
upoznata s temom ili ¢ete pak imati raznoliku publiku u kojoj svaka osoba zna vise ili manje od
druge. Kako ¢ete oblikovati poruku koja ¢e privuci pozornost nepoznate publike?

Istrazivanja u org. ponasanju i psihologiji stvorila su neke modele ljudske motivacije koji vam
mogu pomoéi u svakoj kom. situaciji.**

Motiviranje publike

Motivacija poti¢e ljude da se ponaSaju na odredeni nacin.2 modela motivacije
kategoriziramo kao teoriju poticaja i teorija potreba/zadovoljstva.

Teorija poticaja

Model nagrade ili kazne ili teoriju poticaja osmislili su bihevioralni psiholozi kao Sto su
Skinner. Prema ovoj teoriji, ponavljat ¢e se ponaSanje koje donosi pozitivne posljedice, dok ¢e
ponasanje s negativnim posljedicama izbjegavati. Kako ¢ete pomocu nagrada motivirati svoju
publiku? Nagrade su najkorisnije kada su primjerene, trenutacne i znacajne publici. Primjerena je
nagrada ona koja nije niti prevelika niti premala. Pretjerana nagrada je sumnjiva — primatelj ¢e
sumnjati da iza nje postoji ,,jo§ nesto“. Nagrade daju najbolje rezultate podijelite li ih u Sto
kra¢em vremenu od Zeljenog ponasanja.

41 Ibid., str. 19.
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Teorija potreba/zadovoljstva

Osnovna je teza da ljudi nastoje zadovoljiti potrebe ili nadoknaditi nezadovoljene potrebe.
2 najvaznija modela ove teorije su Maslowljeva hijerarhija potreba i Herzbergova teorija dvaju
faktora. Maslowljev je tvrdio da ljude motivira zadovoljavanje razliitih skupova potreba koje je
klasificirao u hijerarhiju od 5:

-Fiziologija

-Sigurnost

-Pripadnost

-Ugled

-Samoaktualizacija®?

Herzbergova otkri¢a pobijala su prihva¢eno misljenje da su zadovoljstvo i1 nezadovoljstvo
suprotni krajevi kontinuuma. On je zaklju¢io da motivacija zaposlenika djeluje u dvama potpuno
razli¢itim dimenzijama: zadovoljstvo u odnosu na manjak zadovoljstva i nezadovoljstvo u odnosu
na manjak nezadovoljstva. Faktore koji utjeGu na kontinuitet umnog zadovoljstva Herzberg je
nazvao ,,motivacijski faktori“, a one koji djeluju na kontinuitet umnog nezadovoljstva ,.higijenski
faktori “Higijenski faktori na radnom mjestu povezani su uz radno okruZenje, a obuhvacaju
fizicko okruzenje, placu i sigurnost, politiku tvrtke 1 odnose s kolegama. Svako pomanjkanje
higijenskog faktora vodi nezadovoljstvu radnika. No, zadovoljavanje higijenskih potreba ne vodi
nuzno vecem zadovoljstvu. Samo ¢e motivacijski faktori, kao §to su postignuce, dodatna
odgovornost, priznanje, napredovanje i1 zadovoljstvo samim poslom povecati motivaciju
zaposlenika.

Analiza troskova i koristi

Svakog od nas motivira vlastiti interes. Svaki postupak procjenjujemo na temelju onog $to
on nama znaci ili Sto mozemo iz njega dobiti.
Vasa ¢e publika svjesno ili nesvjesno procjenjivati koliko im vrijedi trud Citanja vase
kom. ili sluSanja vasSe prezentacije. Ponudite publici neku korist koja ¢e se podudarati s
,troskom* njihove pozornosti.*®

Strategija poruke

Analiza poruke bavi se sadrzajem, stilom i strukturom vase poruke. Sadrzaj ¢e ovisiti o
va$im momcadskim ciljevima i nad¢inu na koji namjeravate privuéi publiku. Stil poruke mijenja
se ovisno o zadatku i kontekstu kom. Strukturom cete pravilno naglasiti kljune ideje svoje
poruke.

42 |bidem..
3 Ibidem.
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Sto treba uvrstiti u poruku?

Poruke uglavnom imaju jednu svrhu: pruzanje informacije, rjeSavanje problema ili
odgovaranje na pitanje. Jezgra sadrzaja vase poruke bit ¢e va$ konaéni cilj. on takoder odreduje
duljinu, razinu formalnosti, tip komunikacije i stil. Oblikuju¢i sadrzaj svoje poruke, uvijek na
umu imajte ciljeve komunikatora.

Odredite naglasak

Poredak ideja je vazan aspekt sadrzaja poruke. Osnovne ideje koje treba naglasiti u vasoj
poruci odredit ¢ete prouc¢avanjem svojih ciljeva komunikatora. Neke ¢e ideje ili odredeni dijelovi
poruke koje trebate prenijeti biti vazniji od drugih. Stoga te vazne ideje trebate ondje gdje e
imati najveéi utjecaj. Kao $to krivulja pokazuje, teze s pocetka ili kraja poruke najvisSe utjecu na
pamcenje publike. Stoga bi se vazne ideje trebale nalaziti na pocetku ili kraju vase kom. Nemojte
ih zakopati u sredinu gdje je pamc¢enje najslabije.

Slaganje publike

Poruci moZete pristupiti izravno ili neizravno. Izbor bi se trebao temeljiti na analizi publike
koja ¢e vam pokazati kako bi vasa publika mogla reagirati na vasu poruku. Ako se slazu s vama,
zainteresirani su za rezultate i zakljucke, smatraju vasu por. dobrom vijes¢u, tada izabirete
izravan pristup. U izravnom pristupu navedite svoju namjeru, zakljucak ili tezu nasamo pocetku,
a zatim nadopunite izjavama koje ih potkrepljuju. S gledista kom. strategije ovakav izravan
pristup ima nekoliko prednosti:

-Znaju li ljudi na pocetku por. njezin ishod, poantu ili zakljucak, obi¢no lakSe upijaju 1 shvacaju
pisani i usmeni sadrzaj.

-Izravan je pristup viSe usmjeren na publiku jer prvo pruza rezultate vaseg rada, a ne korake koje
ste prosli kako biste postigli zakljucak.

- Za izravan su pristup posebice prikladni izvjestaji, dopisi i ostala komunikacija u kojoj zelite da
se odmah na pocetku shvati teza ili poanta.

-Izravnim pristupom $tedite vrijeme publike — ne gubite vrijeme i brzo se prebacujete na vazne
informacije.*

Neslaganje publike

U neizravnom pristupu prvo izlazete argumente koji potkrepljuju, a zatim svoju
poantu,zakljucak ili namjeru. Nekoliko prednosti neizravnog pristupa:
-Znate li ve¢ na pocCetku da se vasa publika nece sloziti s vama, neizravan pristup moze ublaziti
njihov otpor prema vasem zakljucku.
-Neizravan pristup najbolje pobuduje zanimanje publike. Zeljet ée znati zakljudak ili poantu.
-Ako nemate reputaciju vjerodostojne osobe, ostavite svoje miSljenje za kraj. Na taj bi nacin
publika mogla uvidjeti da ste ipak nepristrani.*®

44 Ibid., str.20.
45 Ihidem.
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Stilovi poruke

Mogu biti formalne i neformalne. E-mail, razgovor s prijateljima ili obitelji i osobna pisma
su primjer neformalnih por. Formalne su poruke poslovni izvjestaji, akademski radovi, poslovna
pisma i zakonski dokumenti. Stil vase poruke ovisit ¢e o namjeri, no ve¢ina komunikacija nastoji
posti¢i nesto od sljedeceg:Uvjeriti — poruke koje uvjeravaju nastoje potaknuti ljude da nesto ucine
ili promjene svoje misljenje o neCemu. Informirati — inf.por.jednostavno pruzaju informacije ne
pokusavajuci prodati, uvjeriti ili savjetovati. Savjetovati — savjetodavna por. zahtijeva od vase
publike da vam se pridruzi u nekom djelovanju.

Strategija kanala

Komunikacijski kanali su sredstva kojima prenosite svoje poruke. Kada imate izbor, svoju
biste odluku trebali temeljiti na ciljevima, analizi publike i prikladnosti kanala poruci. Pomno
odaberite svoj kanal kako biste bili sigurni da ¢e se vaSa poruka primiti. U izboru kanala u obzir
treba uzeti vrijeme, troska i potrebu za zapisom kom.

Integrirana strategija komuniciranja

Sada kada smo izlozili 4 temeljna elementa strategije komuniciranja, mozemo ih povezati s
vjerojatno najvaznijim, ali i najvise zanemarivanim aspektom komunikacije — kulturom.®

3.3. Faze poslovnog komuniciranja

Poslovne razgovore najpre mozemo podeliti po tome da li u njima ucestvuju osobe koje su
iz jedne organizacije ili razgovaraju osobe od kojih jedna strana nije iz nase organizacije. Dalje,
mozemo razlikovati razli¢ite oblike poslovnih razgovora:

-Konsultacija (brifing) — kra¢i razgovor u okviru organizacije koji za cilj ima obezbedivanje
potrebnih informacija ili dogovor oko odredene akcije.

-Sednica — periodi¢ni ili vanredni sastanak vodeéih ljudi u organizaciji ili nekom njenom delu,
gde se sumiraju rezultati nekih zavrSenih aktivnosti, diskutuje o trenutnim aktivnostima ili
dogovara o budu¢em smeru delovanja.

-Konferencije, konvencije i simpozijumi — veéi skupovi osoba iz iste delatnosti, gde se
razmenjuju iskustva, upoznaju novi pravci i na¢ini rada.

-Klasi¢ni poslovni razgovor — jedan ili viSe sastanaka izmedu bar dve strane koje medusobno
dogovaraju uspostavljanje, odrzavanje ili modifikovanje medusobnog odnosa i saradnje.*’

%6 Ibid., str.21.
47 http://iwww.komunikologija.komuniciranje.rs/id.php?id=96 (27.10.2017., 14:50)
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Faze poslovnog razgovora su:

-Priprema - defini$ite jasno i konkretno cilj koji zelite da postignete. DefiniSite na Sta ste spremni
da pristanete, a od ¢ega ne mozete odustati. Informisite se u potpunosti o osobama sa kojima ¢ete
razgovarati, 0 njihovoj radnoj organizaciji, 0 temi razgovora i 0 svojim snagama i slabostima.
Napravite strategiju i "plan B". Dogovorite se sa drugom stranom 0 mestu, vremenu i temi prvog
susreta.

-Pocetak i upoznavanje - ne treba zuriti u temu razgovora pre nego $to se dobro upoznate i
opustite. Investirajte neko vreme u stvaranje dobrih odnosa i poverenje druge strane.
-Informisanje - jedna i druga strana, naizmeni¢no, izlaZzu najvaznije informacije i stavove koje
imaju. U ovoj fazi se ne treba raspravljati i ubedivati, za sada samo sluSate drugu stranu,
eventualno traze¢i da pojasni nesSto. Drugu stranu ne treba prekidati. Kada zavrsi sa izlaganjem,
upitajte je za pojaSnjenja i detalje.

-Argumentisanje - na osnovu informacija dobijenih u prethodnoj fazi, ulazite u ravnopravan
dijalog, gde pokuSavate da nadete zajedniCku osnovu oko koje se mozete sloziti. Krenite od
onoga $to se slaZete, a ne od razli¢itih stavova!

-Neutralisanje prigovora - kada ste razmenili stavove, ostaju sitniji prigovori koje treba rzaresiti
na obostanu korist.

-Odluka - bilo da je odluka da se saraduje ili da se odustane, ostanite u dobrim odnosima sa
drugom stranom, jer nikada ne znate kada Cete se ponovo sresti, a i ne zelite da loSa slika o vama
kruzi gradom.*8

3.4. Bonton

Bonton se obi¢no definira kao skup pravila za ponaSanje u drustvu; znaci i1 uctivo, pristojno,
uljudno vladanje. Mogu se sresti i termini kao protokol, kultura ponaSanja, itd. Nije dovoljno
znati samo kako se pozdravljamo, sjedimo za stolom, sluzimo priborom za jelo i sl. To su maniri
koje svi kulturni ljudi poznaju i usvoje kao uobicajeno ponasanje. Bit je u tome da se pravila
bontona 1 standardi usvoje tako da postanu dio vlastitog ponaSanja. Paznja i poStovanje koje
ukazujemo ljudima u procesu komunikacije su primarni pokazatelji gradanskog odgoja i dobre
volje. Bonton u verbalnoj komunikaciji podrazumijeva, odgovornost prema izgovorenoj, a
pogotovo - danoj rijeci. Iza svega Sto kazemo ili izjavimo, bilo da je u fokusu jedna osoba ili vise
njih, nastup u javnosti (u medijima) ima odredenu teZinu i znacaj.*°

Bonton u poslovnom razgovoru

Bonton, kao Sto ime kaze, podrazumijeva dobar ton, tj. dobar nac¢in komuniciranja u
druStvenom 1 u poslovnom svijetu. U poslovnom razgovoru je vazno biti uljudan i pokazivati
postovanje prema poslovnom partneru/klijentu/kupcu. To pokazujemo pazljivim, aktivnim
slusanjem, gledanjem sugovornika u oci, postavljanjem pitanja... Vedar izraz lica s osmijehom
takoder pokazuje spremnost na komunikaciju i prihvaéanje druge osobe i1 njezinih stavova.
Svakako da ¢emo naklonost sugovornika pridobiti i koriStenjem njegova imena/prezimena, ¢ime
mu dajemo na vaznosti i znacaju - napominje mr.sc. Marija Novak-Istok, magistra politologije,
direktorica tvrtke Gendar d.o.o. 1 predavacica na Studiju turizma VERN'".

“8 Ibidem.
49 Nadrljanski, M., Juki¢, S. (2015.) Komunikologija. Split: REDAK, str. 2.
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Paznju treba posvetiti i povratnim informacijama, feedbacku, koji nam sugovornik odasilje
govorom tijela i rijeCima. Na taj ¢emo nacin ocijeniti kako smo mi i nasa ponuda prihvaceni s
njegove strane.

Pravila ponasanja i odijevanje na domjencima

Poslovni ru¢ak Uzvanik/klijent je gost pa je samim time i 'visi rang' kojem se daje prednost,
tj. ugada. Stoga bi organizatori trebali biti dobri domacdini i brinuti o uzvanicima te im davati
pravo prvenstva pri posluzivanju hrane i pi¢a, izboru boljeg mjesta za sjedenje i sli¢no. Takoder,
uloga je organizatora/domacina da zabavljaju uzvanike, odnosno da nastoje da im bude ugodno,
da vode razgovor s njima, pazeci pritom da nitko nije zapostavljen. To, svakako, treba tijekom
domjenka provjeravati i pitanjima poput ‘Je li sve u redu?’, 'Kako se zabavljate?', Treba li Vam
nesto' 1 sli¢no.

Poslovni sastanci

Odrzava li se poslovni sastanak u vaSim poslovnim prostorijama, a vi jo§ niste zavrsili
svoje obveze i pretpostavljate da vas klijent mora pricekati jos desetak minuta, pozeljno je da se
ispricate zbog narusenog rasporeda i zamolite ga da vas priceka. Radi li se o ve¢em kaSnjenju,
potrebno je ispricati se i zamoliti klijenta da se sastanak odgodi. Kako biste izbjegli ovakve
situacije, nuzno je dobro organizirati radni dan i dogovoriti sastanke koji nisu pretijesno
rasporedeni. Prigodom primanja posjetitelja ustanite, pruzite ruku i1 pokazite posjetitelju na koje
mjesto moze sjesti, a vi sjedite nakon njega. Uvijek docCekajte 1 ispratite sugovornike s osmjehom.
Na kraju poslovnog sastanka otpratit ¢ete gosta do vrata, a vazne goste do dizala ili stepenica.

Oslovljavanje i tituliranje sugovornika

Oslovljavanje ovisi o dobi starosti, spolu, o hijerarhijskim i drugim odnosima. Prilikom
upoznavanja, obracanje teCe sljede¢im redoslijedom: ,,gospodin Horvat", ,,gospoda Ivi¢" pri
¢emu je prvo predstavljena muska osoba zenskoj, ili mlada starijoj. Ukoliko starija osoba (po
godinama ili hijerarhiji) predlozi, moze se prije¢i na oslovljavanje osobnim imenom: "gospodo
Antonija" ili samo osobnim imenom. U profesionalnim odnosima, u institucijama u kojima
postoji Cvrsta podjela po statusu i hijerarhiji, oslovljavanje se vr$i po zanimanju ili funkciji,
primjerice, "gospodine profesore" ili ukoliko je osoba mlada, samo '"profesore" ili samo

,direktore". Kada se netko obraéa veéem skupu, redoslijed oslovljavanja je ,,dame i gospodo".>

%0 https://www.posao.hr/clanci/karijera/na-radnom-mjestu/poslovni-bonton/3341/ (30.10.2017., 13:50)
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Poslovno odijevanje

Poslovni muskarac

Muskarci koji nose odijela posebnu pozornost trebaju obratiti okovratniku i manzetama i
tome da se kroz odje¢u nikada ne smije nazirati donje rublje. ManzZete trebaju provirivati
nekoliko centimetara ispod rukava jakne i na njih se ne stavlja sat. Cipele moraju biti Ciste,
iSCetkane 1 ulaStene, uredno vezanih vezica, nepohabanih peta i uvijek za vrijeme posla na
nogama. Muske Carape bez obzira na godiSnje doba, uvijek trebaju biti visoke, a isto je tako
krajnje neukusno nositi prozirne Carape na radnom mjestu. Osjetljivo mjesto su dzepovi na
sakoima 1 na odjelima koji nikada ne smiju biti pretvoreni u spremista, pretrpani, izvrnuti i
objeseni. KoSulje koje birate za poslovni dogadaj neka ne budu prenaglasenog uzorka niti
intenzivnih boja. Okovratnik koSulje neka bude uskladen sa ¢vorom kravate koji veZete,
veli¢inom udoban kako biste izbjegli Cesto otpusStanje ¢vora na kravati i otkopCavanje gornjeg
gumba na kosulji. Kravata je odjevni dodatak koji najjace ocrtava ukus i osobnost onoga tko je
nosi. U danaSnjem poslovnom svijetu moze se odabrati i nenoSenje kravate ali 1 danas dobro
odabrana diskretna kravata izraz je dobrog ukusa i poslovnog bontona. Odaberete li kravatu
pripazite kako ju veZete. DuZina kravate treba dosezati do kopce remena na hlacama i ne preko.
Kravata neka bude jednobojna ili diskretnog uzorka. Tamnosivo odijelo je najbolji odabir svakog
poslovnog Covjeka. Ono se nosi u svako doba dana i1 moze biti odjeveno u manje ili vise
formalnim prigodama. Transformaciju dozivljava kombinacijom koSulje i kravate koju nosimo uz
njega. Poslovna torba imperativ je danasnjice zbog stvari i opreme koju svaki poslovni ¢ovjek
mora imati pri ruci. Najces¢i odabir menadzera su koznate poslovne torbe crne, bordo ili smede
boje.

Poslovna Zena

Poslovne zene nemaju spasonosno tamnosivo odijelo kojem ¢e pribje¢i u svim poslovnim
prigodama, one su ,izlozene* neSto kompleksnijem kodeksu i1 veéem osobnom odabiru
odijevanja za posao i poslovne prigode. No, ipak postoje neke bazi¢ne i izvrsne kombinacije koje
su prikladne u ve¢em broju poslovnih situacija. Kako se ne treba odijevati. U poslovne svrhe ne
odijeva se provokativna i prozirna odjeca. Medu osnovne predmete koji saCinjavaju garderobu
koja je prigodna za poslovne situacije svakako spadaju osnovni odjevni predmeti.

-KoSulje njeznih tonova preko kojih se odijevaju puloveri ili sakoi ili kostimi u kombinaciji sa
suknjom 1 hlacama.

-Kostimi klasi¢nog kroja i boje: tamnoplavi, sivi ili crni sa serijom kosulja dobrog kroja

-Kod odabira suknje vodite racuna o kvaliteti tkanine kako vam se suknja ne bi guzvala ako duze
vrijeme provodite sjede¢i. Duzinu suknje prilagodite staturi

-Cipelama odredujemo ono §to modni stru¢njaci nazivaju sveukupnost izgleda. Za dobru Zensku
cipelu vazna je elegancija i odmjerena visina potpetica, ¢arape moraju biti besprijekorne.
-Torbica poslovne Zene treba biti prostrana kako bi u nju mogli stati uz osobne stvari i svi oni

predmeti koji su nuzni za poslovanje. Nakit koji se nosi u poslovnim prilikama treba biti
jednostavan i treba ga biti malo.5*

51 http://visnjamihaljevic.blogspot.hr/2012/05/poslovno-odijevanje.html (02.11.2017.,15:02)
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4. DRUSTVENE MREZE U POSLOVNOM KOMUNICIRANJU

Drustvena mreza je vrsta internetskog servisa, koji se najéesce javlja u obliku platforme,
prozora ili web-stranice. To je internetski prostor, koji sluzi za medusobno povezivanje korisnika.
Danas postoje stotine ovakvih servisa, a medu najpoznatijima su: Facebook i Twitter. Prvi oblici
drustvenih mreza javljaju se 90.-ih godina 20. stolje¢a. Kod nekih je razgovor dozvoljen samo
preko registracije, dok je kod drugih potreban samo nadimak (eng. nickname). U takvim sobama,
obi¢no postoji lista sa strane, gdje korisnik moze vidjeti sve druge aktivne korisnike u tom
trenutku. Na donjem dijelu ekrana, nalazi se mjesto, gdje korisnik piSe poruke. Jedan od primjera
drustvenog servisa je mIRC, koji je stekao veliku popularnost, upravo zbog svoje jednostavnosti,
tj. lakog pristupa. Ipak, najveci znacaj stekao je e-mail, koji je 1 danas jedan od najkoristenijih
usluga drustvenih mreza. Servisi drustvenih mreza stalno se poboljSavaju, daju¢i nove
mogucénosti korisnicima. Pojavljuju se 1 nove drustvene mreze s novim moguénostima. Ovakve
mreze, pored prvobitne uloge komunikacije, imaju 1 ulogu marketinga, promovirajuc¢i druge web-
stranice i niz razlic¢itih usluga. Korisnici ne mogu komunicirati sa svim ¢lanovima koji se nalaze
na mrezi, ve¢ mogu iskljucivo s kontaktima (engl. contacts). Osim standarnog nacina, korisnici
mogu komunicirati preko video snimki, $to olakSava komunikaciju. Takav tip komunikacije moze
biti izmedu dva ili viSe korisnika. Medu najpopularnijim modernim sustavima za komunikaciju
na internetu su: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Skype i dr. 2

Drustvene mreze danas su sastavni dio naseg zivota, a gotovo da ne postoji osoba koja
nema Facebook ili Instagram profil. Za vas smo izdvojili koje su najpopularnije druStvene mreze.

Facebook je, bez dvojbe, jedna od najpopularnijih druStvenih mreza danasnjice. Od samog
pocetka, ova druStvena mreZa privlaéi sve vecéi broj korisnika koji svakodnevno objavljuju svoje
fotografije, dozivljaje 1 uspomene sa svojim Facebook prijateljima. Koliko je ogromna
popularnost Facebooka govori i zadivljuju¢i podatak da danas ima oko dvije milijarde aktivnih
korisnika diljem svijeta.

Twitter je druStvena mreza koja se koristi za mikro-blogging, odnosno objavu kraéih
poruka koje nazivamo tweetovima. Ova popularna mreza nudi mnostvo razli¢itih moguénosti za
svoje korisnike pa njezina velika popularnost nimalo ne ¢udi. Podaci govore da Twitter trenutno
ima oko 300 milijuna korisnika.

Drustvena mreza koja je lani s rekordnih 400 milijuna aktivnih korisnika prestigla Twitter.
Instagram je mreza za brzo i besplatno dijeljenje osobnih fotografija te kratkih videozapisa sa
pratiteljima. Osim toga, ova zanimljiva aplikacija takoder omogucuje obradu fotografija raznim
posebnim efektima.

52 https://hr.wikipedia.org/wiki/Dru%C5%Altvena_mre%C5%BEa (02.11.2017. 13:45)
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Ova druStvena mreza prvenstveno je namijenjena za odrzavanje poslovnih kontakata
izmedu raznih tvrtki i pojedinaca. Funkcionira tako da svi korisnici mogu promovirati I
predstaviti sebe, svoj posao te komunicirati s potencijalnim poslovnim partnerima. LinkedIn

biljezi oko 300 milijuna aktivnih korisnika diljem svijeta. 53

4.1. Najpopularnije drusStvene mreZe
Facebook

Facebook je internetska drustvena mreza koju je 2004. godine osnovao Mark Zuckerberg,
bivsi student Harvarda. U svojim pocetcima Facebook je bio namijenjen samo studentima
sveuciliSta na Harvardu koji su tim putem mogli medusobno komunicirati i razmjenjivati
informacije. Kasnije, mnoga druga sveucilista, srednje Skole i velike kompanije diljem svijeta
prikljucile su se mrezi. Danas ova web stranica ima oko 2 milijarde aktivnih korisnika. Facebook
je ujedno najpopularnije mjesto za objavljivanja fotografija, s vise od 14 milijuna novih dodanih
fotografija dnevno. Od samog svog osnivanja, Facebook je zapoceo svoju ekspanziju, no najveca
se dogodila nakon 2006. godine. Osim toga, vazno je napomenuti kako je izmedu svake
znacajnije ekspanzije tvrtka uvela neke tehnicke novosti za sve bolje i lakSe koristenje ovog
servisa: veljaca 2004. — poceci Facebooka na Harvardu - lipanj 2017. - 2 milijarde korisnika.

Slika 8: Facebook logo
(Izvor: https://en.facebookbrand.com/assets)

Valjana e-mail adresa jest sve $to je potrebno za registraciju i kreiranje profila na
Facebooku. Jednom kada se korisnik registrira, moze uredivati svoj profil i prikljuciti se
regionalnoj mrezi gdje upoznaje ljude iz svoje okoline. Korisnike se potice na to da Salju osobne
informacije, fotografije, da odgovaraju na pitanja o omiljenim filmovima, knjigama, glazbi.

53 https://zivotistil.rtl.hr/tehnologija/2657731/drustvene-mreze-popis-trenutno-najpopularnijin-drustvenih-mreza/
(03.11.2017. 22:23)
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Profili s pravim imenom i prezimenom te autenti¢ne informacije o pojedinim korisnicima
razlozi su planetarne popularnosti Facebooka jer svi Zele znati $to viSe o svojim poznanicima i
prijateljima. Korisnik koji viSe ne zeli biti ¢lan Facebooka, moze obrisati svoj profil tako da da
naredbu za to. Profil ¢e biti obrisan za 14 dana.

Glavna posebnost Facebook platforme su brojne aplikacije koje se mogu dodati u profile.
Tako je moguée imati virtualne kuéne ljubimce, slati virtualna pica, darove, zagrljaje i Cestitke,
igrati videoigre (npr. CityVille ili FarmVille) u Flashu, organizirati drazbe, rjeSavati psiholoske
testove 1 kvizove, dodavati omiljenu glazbu, komunicirati putem privatnih poruka te jo§ mnogo
toga. Jedna od posebnosti Facebooka je moguénost kontrole privatnosti svakog korisnika. Prema
vlastitim Zeljama korisnik moZe sakriti svoj profil i1 fotografije od nepoznatih ljudi. Unato¢ tome,
Facebook se tijekom svog postojanja nasao na meti brojnih kriti¢ara upravo zbog problema
privatnosti korisnika, ali takoder i1 zbog pitanja cenzure. Kritike dolaze 1 zbog toga Sto su
informacije koje korisnici odaju o sebi koriStene za marketinSka istraZivanja, interne istrage
sveuciliSta i kompanija, pa ¢ak i policije. Unato¢ kritikama, Facebook je danas najpopularniji
servis za socijalizaciju s rastu¢im brojem korisnika te je ¢ak prozvan i "novim Internetom", a
Mark Zuckerberg ima nadimak "novi Bill Gates”. O vrijednosti Facebooka najbolje govori
podatak da je Microsoft krajem 2007.godine platio 240 milijuna dolara za 1,6 % udjela
u dionicama.>*

Twitter

Twitter je besplatna drustvena mreza i mikro-blog alat koji omogucava svojim korisnicima
da citaju tude, i $alju svoje mikro-tekstualne unose, takozvane tweetove. Registrirani korisnici
mogu Citati 1 slati svoje tweetove dok ih oni koji nisu registrirani mogu samo c¢itati. Korisnici
mogu pristupiti servisu putem web stranice, SMS-a ili mobilnih aplikacija. Kompanija Twitter
Inc. se nalazi u gradu San Francisco i ima preko 25 ureda Sirom svijeta. Twitter je napravljen u
martu 2006. godine te je stranica pocela sa radom u julu 2006. godine. Servis je brzo stekao
medunarodnu popularnost sa vise od 100 miliona korisnika koji su u 2012. godini objavili vise od
340 miliona tweet-ova dnevno.Servis je takode obradio preko 1,6 milijardi pretraZivanja
dnevno. U 2013. godini, Twitter je bio jedna od 10 najvise posjecenijih stranica na internetu i
Cesto je opisan kao SMS interneta. Prema podacima iz decembra 2014. godine, Twitter ima vise
od 500 miliona korisnika, od cega je 284 miliona aktivno. Twitterovi korijeni poticu od
"cijelodnevnih sjednica u kojima su se bombardovale ideje" od strane ¢lanova odbora kompanije
koja je tada radila podcasting Odeo. Dorsey, tadasnji apsolvent u New York univerzitetu
prestavio je ideju gdje bi jedna osoba mogla koristiti SMS servis da komunicira sa manjom
grupom ljudi. Originalno kodno ime za servis je bilo twttr za ¢ije koristenje je Williams kasnije
priznao zasluge Noah Glass-u, a inspiracija je dobijena od servisa Flickr i peto-znakovnog
ograni¢enja za americke kratke brojeve.*®

Programeri su prvobitno razmisljali o koriStenju koda "10958" ali su ga kasnije promjenili
u "40404" zbog "lakSeg koriStenja i pamc¢enja". Rad na projektu je poc¢eo 21. marta 2006. godine,
kada je Dorsey objavio prvi tweet u 21:50 po lokalnom vremenu te je tweet glasio: "just setting
up my twttr" (bos. Samo podesavam svoj twtrr).

54 https://hr.wikipedia.org/wiki/Facebook (08.11.2017 12:45)
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Dorsey je objasnio porijeklo imena "Twitter": ...dosli smo do ideje da koristimo rije¢
"Twitter" i bila je u potpunosti savrSena. Definicija je bila "kratak prasak nedosljedne
informacije" i "cvrkut ptica". I to je upravo ono $§to je proizvod bio.

Slika 9: Twitter logo
(Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/File: Twitter_bird_logo_2012.svg)

Prvi Twitter prototip, koga su razvili Dorsey i tadasnji poduzetnik Florian Weber, je bio
koriSten unutar firme za Odeo zaposlenike te je zavrSna verzija javno prestavljena 15. jula 2006.
godine. U oktobru 2006, Biz Stone, Evan Williams, Dorsez i ostali ¢lanovi kompanije Odea su
stvorili Obvious Corporation i izvrsili akviziciju nad kompanijom Odea, zajedno sa njenim
uslugama koje su uklju¢ivale Odeo.com i Twitter.com od investitora i dionicara. William je
otpustio Glass-a, koji je bio Sutljiv o svom uticaju na pocetak Twittera sve do 2011. godine.
Twitter se odvojio kao samostalna kompanija u aprilu 2007. godine. Williams je pruzio uvid u
nejasnocu koja je definirala rani period u intervjuu iz 2013. Godine®®

Sto se tiGe Twittera, nije bilo jasno za §ta je taéno trebao da bude koristen. Neki su ga zvali
drustvenom mrezom, neki mikro-blog alatom, ali ga je bilo teSko definirani, jer nije nista
zamjenjivao. Tu je bio neki put otkrivanja za tako neSto, gdje, nakon odredenog vremena,
otkrijete Sta je u stvari. Twitter se promijenio od onoga Sto smo mi mislili da je bio u pocetku,
koga smo mi opisali kao azuriranje statusa i druStvenu alatku. To je bilo to, bar donekle, ali 1
uvidaj dok kog smo konac¢no doSle je bio da je Twitter viSe bio informaciona mreza nego
druStvena mreza.

Krajna tacka preokreta za Twitterovu popularnost je bila na konferenciji South by
Southwest Interactive, 2007. godine. Tokom tog dogadaja, upotreba Twittera je porasla sa 20,000
tweetova dnevno na 60,000. "Twitter ljudi su pametno postavili dva plazma ekrana od 60 infa u
hodnike konferencije, na kojima su se isklju¢ivo mogli vidjeti tweetovi", napomenuo je Steven
Levy za Newsweek.

Rekacija na konferenciji je bila pozitivna. Bloger Scott Bale je rekao da je Twitter
"apsolutno rasturio" na konferenciji SXSWi. IstraZiva¢ druStvenog softvera danah boyd je rekla
da je Twitter "preoviadao” konferencijom. Ekipa iz Twittera je dobila festivalovu nagradu za
Web te izjavila da "bi se htjeli zahvaliti u 140 slova ili manje. | upravo jesmo!"

56 Ihidem.
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Prvi tweet koji je bio objavljen van Zemlje je bio sa Medunarodne svemirske stanice od
strane NASA astronauta T. J. Creamera 22. januara 2010. godine. Ve¢ krajem novembra 2010.
godine, prosjecno oko deset azuriranja je bivalo objavljeno svaki dan sa zajedni¢kog korisnickog
racuna@NASA_Astronauts. U augustu 2010. godine, kompanija je postavila Adama Baina koji
je radio za Fox Audience Network pod vlasnistvom News Corp. organizacije kao predsjednika
prihoda.

Od marta 2009, Tviter je zabiljezio rast popularnosti u svijetu. Twitter se ¢esto opisuje kao
"internetski SMS" u tom smislu da sajt pruza mogucnost korisnicima slanje i primaju nove unose
pomocu raznih alata, tako da Cesto nije ni potrebno koristiti sam originalni sajt. Ova fleksibilnost
je omogucila sajtu da dobije vecu popularnost nego $to bi to bio slucaj da su korisnici bili
primorani da posjecuju originalni sajt kako bi koristili ovu uslugu. Procjene broja korisnika
variraju 1 naj¢eSc¢e se govori o cifri od oko 4 do 5 miliona korisnika. Korisnica, odnosno korisnik
Tviter usluga se neformalno naziva tviterasica, odnosno tviteras.®’ Danas je taj brojh priblizan
250 milijuna korisnika.

Instagram

Instagram (engl. Instagram) je besplatna aplikacija koja svojim korisnicima omogucava
obradu i deljenje fotofrafija na drustvenim mrezama kao $to su Fejsbuk, Tviter, Tambler, Fliker,
Fourskver itd. putem Android i iOS platforme. Instagram je kreiran i pokrenut u oktobru 2010.
godine. U aprilu 2012. Fejsbuk je kupio Instagram za otprilike jednu milijardu americkih dolara.
Onlajn servis je veoma brzo pridobio veliku popularnost, sa viSe od 100 miliona aktivnih
korisnika  u februaru 2013..  Prvobitno je  bio namenjen samo za  uredaje
poput Ajfonova, Ajpedova itd. U aprilu 2012. je postao dostupan i za uredaje sa Android
operativnim sistemom. Instagram je originalno servis za preradu fotografija, ali je u junu 2013.
uvedeno i objavljivanje video-snimaka na istom servisu, trajanja do 15 sekundi.>®

Slika 10. Instagram logo

(Izvor: https://en.instagram-brand.com/guidelines/general)
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Na Instagram korisnici, kao sto je ve¢ receno, mogu da ubacuju fotografije i kratke video -
snimke i da ih potom objavljuju na drugim drustvenim mrezama. U 2012. godini Instagram se
prvi put spominje kao drustvena mreza. Korisnici su od tada omoguceni da se povezu sa drugim
korisnicima koji imaju Instagram nalog i da prate sve njihove objave. Takoder, Korisnici
aplikacije mogu da u svoj profil ,ubace* i svoje licne podatke kao i da prave selekciju od
objavljenih fotografija.

Pre objavljivanja fotografija, korisnik moze da ih promeni uz odredene filtere. Ti filteri
menjaju boju fotografija, odredeni dodaju ramove fotografiji itd.>® Danas instagram koristi
priblizno 700 milijuna krisnika

YouTube

YouTube je popularna mrezna usluga za razmjenu videozapisa na kojoj korisnici mogu
postavljati, pregledavati 1 ocjenjivati videozapise. Za postavljanje sadrzaja potrebna je
registracija, dok za pregledavanje nije, osim sadrzaja koji nije primjeren za osobe mlade od 18
godina. Prema pravilima koriStenja, korisnici mogu postavljati vlastite originalne uratke i uratke
za koje imaju dopustenje vlasnika autorskih prava, a zabranjeno je postavljanje pornografskog
sadrZaja, nasilja, sadrzaja koji podrZava kriminalne radnje, sadrZaja s ciljem osramocenja, klevete
i reklama. YouTube zadrZava pravo na koristenje, preinaku i brisanje postavljenoga materijala.

Prema statistickom istrazivanju iz lipnja 2006. godine na YouTubeu je dnevno
pregledavano 100 milijuna videozapisa, a tijekom 24 sata postavljano 65 000 novih videozapisa.
Prema istrazivanju tvrtke Nielsen/NetRatings stranicu posje¢uje gotovo 20 milijuna korisnika
mjesecno, od toga 44% zZena 1 56% muSkaraca najces¢e dobi od 12 do 17 godina. Prema
istrazivanju stranice Hitwise.com 64% mreznog video prometa u Velikoj Britaniji odvija se na

B
[ [ Tube.

Slika 11: YouTube logo
(Izvor: https://hr.wikipedia.org/wiki/YouTube#/media/File:Logo_of YouTube (2005-2011).svQ)

YouTube je kao besplatan medij postao sredstvom promoviranja anonimnih filmskih autora
i glazbenika koji su ovim putem stekli popularnost i probili se u tradicionalne medije
poput radija i televizije, u svibnju 2007.ponudio je najgledanijim autorima da postanu njihovim
partnerima te na taj nacin dobiju dio zarade od reklama koje s pojavljuju pored njihovih uradaka.

% Ibidem.
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Cenzura YouTubea dogada se u mnogim drzavama zbog raznih razloga. Korisnici iz drzava u
kojima je YouTube blokiran mogu mu pristupiti koristenjem VPN usluga i proxy servera. Neke
drzave potpuno blokiraju pristup YouTubeu (trajno ili privremeno), dok neke blokiraju odreden
sadrzaj sa servisa. Do cenzure ili blokiranja YouTubea moze do¢i zbog raznih razloga. Neki od
njih su: cenzuriranje sadrzaja koji moze prouzrociti druStvene ili politicke nemire ili prosvjede,
sprjecavanje kritiziranja politickih vladara, vlade, vladinih sluzbenika, religija ili religijskih voda,
sprjeCavanje krSenja autorskih prava 1 intelektualnog vlasniStva,smanjenje internetskog
prometa.5!

LinkedIn

LinkedIn je poslovna drustvena mreza koja je namenjena povezivanju poslodavaca i ljudi
koji traze posao. Ova mreza je nastala sa ciljem efikasnog predstavljanja profesionalnih
sposobnosti njenih ¢lanova, povezivanja i §to brZzeg spajanja poslodavaca sa lovcima na poslove.
LinkedIn je, pored ostalog, najveca svetska profesionalna poslovna druStvena mreza na kojoj
poslovni ljudi razmenjuju iskustva, ucestvuju u raspravama, dele zanimljive sadrzaje i, naravno,
pronalaze nove poslodavce. Ova drustvena mreza je osnovana u decembru 2002. godine, a
pokrenuta je 5. maja 2003. godine. U aprilu 2014. godine LinkedIn je objavio da je na ovoj
drustvenoj mrezi viSe od 300 miliona registrovanih korisnika iz vise od 200 zemalja Sirom sveta,
od Cega je 100 miliona registrovanih korisnika iz SAD. Sajt je dostupan na 22 strana jezika:
Engleski, Kineski, Ceski, Danski, Holandski, Francuski, Nemacki, Indonezanski, Italijanski, Japa
nski, Koreanski, Malajski, Norveski, Poljski, Portugalski, Rumunski, Ruski, Spanski, Svedski, Ta
galog, Tajlandski i Turski.

Sajt Quantcast je objavio izvestaj da je LinkedIn u periodu od 2. aprila do 1. maja 2014.
godine imao 71.9 miliona jedinstvenih posetilaca iz SAD i 200.6 miliona jedinstvenih globalnih
posetilaca.

Od 2013. godine LinkedIn ima vise od 259 miliona ¢lanova u preko 200 zemalja. LinkedIn
je znadajno ispred svojih konkurenata Viadeo (50 miliona) i XING (10 miliona). Clanstvo raste
za oko dva novih Clanova svake sekunde. Sa 20 miliona korisnika, Indija ima najbrze rastucu
mrezu korisnika od 2013. godine.%?

Linked [}

Slika 12: LinekdIn logo

(Izvor:https://commons.wikimedia.org/wiki/File:LinkedIn_Logo.svg)
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4.2. Prednosti KkoriStenja marketinga na drustvenim mreZama

Neke tvrtke se ne Zele baviti internetskim marketingom ili imati svoju web stranicu, ali to

ne znaci da se druStvene mreze ve¢ ne bave tvrtkom. Kada neki proizvod ili usluga dospije na
trziSte to postaje javna stvar koja je itekako podlozna kritici, a zapravo je nebitno je li u tom
trenutku tvrtka prisutna u bilo kakvom obliku na internetu, istice Marija Stanojevic.
Pomoc¢u marketinga na drustvenim mrezama stvara se svjesnost postojanja usluge ili proizvoda, a
cilj nije nasilno prodavanje, ve¢ poticanja razmisljanja o proizvodu ili usluzi od strane kupaca.
Ukoliko kupac stvori pozitivno razmisljanje o vaSem proizvodu ili usluzi, on ¢e to prosiriti medu
svojim prijateljima i poznanicima $to se naziva World of Mouth Marketing ili Buzz Marketing ili
jednostavno Buzz. Nekada su se novi proizvodi ili usluge reklamirali pomocu televizije, ali na taj
nacin nije bilo povratne informacije.

Publika danas voli kada se moze javno izraziti 1 kada je ima tko cuti, $to u slucaju
reklamiranja na televiziji nije bilo moguce. I1zostankom s drustvenih mreza ljudi nece znati koliko
je odli¢an va$§ posao, a vi necete znati Sto vasi kupci pri€aju o vama online 1 neete moci
komunicirati s ciljanom publikom. Osim toga, tradicionalno oglaSavanje, poput televizije je puno
skuplje nego oglasavanje na drustvenim mreZama i ne moZze u trenutku staviti obavijest o vaSem
novom proizvodu ili usluzi. Putem drustvenih mreza mozete i lako doznati §to vasa konkurencija
radi. Usmena, dvosmjerna komunikacija (moZete Cuti §to vaSa publika Zeli), relativno niski
troskovi kampanje, brza povratna informacija, u kratkom roku mogu poceti komunicirati
specificnoj ciljanoj publici, povecanje prepoznatljivost proizvoda ili brenda (korisnici ¢e se lakSe
upoznati s vas§im brendom ukoliko ste prisutni na nekoliko druStvenih mreza), povecanje web
prometa na vlastitim stranicama i jaanje e-trgovanja (bez druStvenih mreza va$ promet puno vise
ovisi o ljudima koji su ve¢ upoznati s vasim brendom i pojedincima koji pretrazuju kljucne rijeci
koje se ti¢u vaseg poslovanja), uspje$no lansiranje novih proizvoda, kreiranje i provjera ideja.®®
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5. ZAKLJUCAK

Nakon sveobuhvatnog analiziranja komunikacije kao ljudske potrebe ili pak kao poslovna
potreba, potvrdene su pocetne teze kako je komunikacija jedna od glavnih potreba covjeka kao
misaonog i druStvenog bica. Dijeli se na verbalnu i neverbalnu komunikaciju. Verbalnom
komunikacijom smatra se razgovor, tj. govorna komunikacija. Pod neverbalnom kombinacijom
smatramo sve ono $to nije izgovoreno glasom, tj. ljudske gestikulacije tijelom, pokreti, ton glasa,
polozaj tijela. Komunikologija je znanost koja se bavio proucavanjem poruka koje ljudi upuéuju
jedni drugima, tj. proucavaju svaku vrstu komunikacije koju ¢ovjek koristi u dana$njem vremenu.

U ovom zavrSnom radu detaljnije smo obradili poslovnu komunikaciju kao neizbjeznu
stavku poslovanja. Covjek u¢i dok je Ziv i na taj se nadin takoder moZe pristupiti uéenju o
poslovnhom komuniciranju. Bilo da se radi o verbalnom ili neverbalnom poslovnom
komuniciranju ono je odredeno brojnim stavkama koje bi trebalo prihvatiti 1 ponaSati se u skladu
s njima. Pocev§i sa pisanom poslovnom komunikacijom ili pak elektronickom pisanom
komunikaciju, postoji niz pravila kojih se potrebno pridrzavati kako bi ostavili utisak ozbiljnog 1
profesionalnog poslovnog covjeka, te firmu prikazali u S$to bolje svijetlu. Poslovna pisma,
memorandumi, telefaksi, poslovni e-mail imaju jasno prikazane i obja$njene forme kako bi ih
trebalo pisati. Internet je nepresuSno vrelo informacija 1 preko njega takoder komuniciramo sa
na$im partnerima ili potencijalnim partnerima. Stoga je potrebno ispunjavati i neke norme web
oglasavanja. Primjerice ako imamo vlastitu WEB stranicu potrebno je posvetiti joj se maximalno
profesionalno ili zaposliti odgovarajuce ljude koji ¢e biti zaduzeni za svakodnevno odrzavanje i
osvjezavanje naSeg WEB myjesta. U komunikaciji vrlo je bitna azurnost, brzina odgovora na upite
zainteresiranih strana. Naravno, kako je ve¢ gore navedeno, ti odgovori moraju biti napisani u
odredenoj formi 1 maximalno ozbiljno kako bi, ponavljam, ostavili $to poslovniji i profesionalni
utisak. Kada govorimo o poslovnoj komunikaciji licem u lice, kao $to bi bili poslovni sastanci,
poslovne vecere 1 domjenci, potrebno je pridrzavati se kodeksa ponasanja propisanih u bontonu.
Naravno, treba voditi racuna i o odjec¢i u kojoj ¢emo se pojaviti, bilo da se radi o muskarcu ili
zeni. Vodec¢i raCuna 1 o najmanjim detaljima garantirano ostavljamo drugaciji utisak i ljudi nas
ozbiljnije shvacaju. Bonton i1 pozitivni maniri koje moZemo nauciti neizostavna su stavka
obrazovanja svakog poslovnog ¢ovjeka. Takoder, bontonska pravila trebali bi primjenjivati i u
privatnom zivotu, a posebice na poslovnoj razini. Ukoliko sami organiziramo domjenak ili pak
vodimo neku od prezentacija, potrebno je posvetiti se svakoj stavci kako se netko ne bi osjetio
zapostavljen ili manje vrijedan. Kod izlaganja potrebno je drzati do svoje publike, truditi se
kratko, jasno i zanimljivo im predocavati sadrzaj, te ih ne zamarati nebitnim informacijama. Na
kraju izlaganja potrebno je dobiti i povratni feedback, tj. odgovor, a najbolje prihvac¢en nacin je
omoguciti publici da postavi pitanja.

U poslovnom svijetu, poznavajuéi pravila ponasanja, oblacenja, poslovnih formi i drze¢i do
vlastitih klijenata gotovo je zagarantiran uspjeh. Naravno, znanje je ono $to mora biti neosporno,
ali usavrSavanje svakog dijela poslovne komunikacije mora nam biti od izrazitog znacaja, jer to je
jedini nac¢in kako moZemo sklopiti kvalitetan dogovor, posao ili uopée pristupiti toliko Zeljenom
trzistu u potrazi za kvalitetnim kontaktom.
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