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SAZETAK

Poslovno komuniciranje je dio vjestine koje usmjerava poslovne i kreativne
potencijale pojedinca i skupine u brze i efikasnije moguénosti rjeSavanja gospodarskih i inih
problema na mikro 1 makro razini okruzenja. Upravljanje korisnicima, izgradnja dugoroc¢nih
odnosa s njima i zadrzavanje njihove lojalnosti od presudne je vaznosti za tvrtku i omogucava
joj opstanak na trzistu.

KoriStenjem suvremenih i tradicionalnih kanala i alata komunikacije tvrtke mogu
prenijeti poruku te stvoriti nove ili zadrzati postojece kupce.

Ovaj rad predstavlja analizu rezultata ankete koju je provela tvrtka Fusio d.0.0. o
razlozima reklamacija na proizvode iz njezinog prodajnog segmenta. Dobivene rezultate
tvrtka ¢e iskoristiti na konkretnim akcijama i mjerama te tako poboljsati svoju uc¢inkovitost

kod djelatnika, ujedno smanjiti reklamacije te povecati prodaju.

Kljuéne rije¢i: poslovno komuniciranje, pregovaranje, komunikacijski kanali i alati, prodaja,

odnosi s klijentima



SUMMARY

Business communication is skill that is directly affecting business and creative
potential of individuals and groups in faster and more efficient ways of solving economic and
other issues at the micro and macro level of the environment. Building long-term relationships
with end users and customers, and maintaining their loyalties, enables companies to survive
on the market. By using modern and traditional communication tools, companies can convey

a message and create new or retain existing customers.

This paper presents an analysis and results of the survey conducted by Fusio d.o.o.
about the main question —which are the reasons for complaints about products from the sales
section. The company's results will be utilized on concrete actions and measures and thus will

improve its efficiency on level of employees, while reducing reclamation and increasing sales.

Keywords: Business communication, negotiation, communication tools and channels, sales

agreement, customer relationship



1. UVOD

Komunikacija je izuzetno bitna za poduzece, za njegovu uspjesSnost, konkurentsku
prednost te za cjelokupno poslovanje poduzeca. Komunikaciju ¢ine skupine ljudi koje rade na
zajednickim projektima, ciljevima vizijama, te ih teze ostvariti, tako Sto rade zajedno u
skupinama, npr. formalnim grupama ili neformalnim grupama. Komunikacija se odvija kroz
proces komunikacije koji zapocinje kodiranjem poruke, nakon toga slijedi odasiljanje poruke
odgovaraju¢im komunikacijskim kanalom, dekodiranje i uspostavljanje povratne veze, a sam

proces komunikacije zapocinje kada posiljatelj odluci prenijeti neku informaciju, ideju i sl.

Pod pojmom poslovne komunikacije podrazumijeva se ona komunikacija koja se
koristi unutar i izvan organizacija i koja se koristi za promicanje proizvoda, usluga ili samih
organizacija te ju ¢ine dva komplementarna sustava, mreza formalne i mreza neformalne
komunikacije. Poslovno komuniciranje je dio vjeStine koje usmjerava poslovne i kreativne
potencijale pojedinca i skupine u brze i efikasnije moguénosti rjeSavanja gospodarskih i
ostalih problema na mikro i makro razini okruzenja. Proces komuniciranja je efikasan kada je
kod obiju strana komunikacijskog kanala postignuto razumijevanje sadrzaja poruke, te kada
poruka omogucuje izvrSenje odredene akcije ili usvajanje novog misljenja. U poslovnom

komuniciranju veoma je bitno da je proces komuniciranja efikasan.

Poslovna komunikacija je vitalan dio poslovanja, organizacije i menadzmenta jer se
neprestano razmjenjuju poruke i informacije bitne za uspjeSno poslovanje, a takoder ima
znacajnu ulogu i u ostavljanju dojmova kod poslovnih partnera, dobavljaca i kupaca. Cilj
ucinkovitog poslovnog komuniciranja je sporazumijevanje, prijenos informacija, poruka i
iskustava. To podrazumijeva i stvaranje novih ideja dogovorom, uskladivanjem misljenja,

argumentiranjem pa ¢ak i opovrgavanjem.

Komunikacijske vjestine predstavljaju jedan od klju¢nih faktora za uspjesno vodenje
0sobnog i poslovnog Zivota. Poslovna komunikacija je vjestina koju svaka tvrtka i pojedinac i
njoj treba nauciti 1 predstavlja proces izmedu dviju ili viSe strana. Temeljni ¢imbenici
uspjeha mogu se jednostavno opisati kao sklop dobrih odnosa sa potroSacima koji prihvacaju

proizvod i omogucuju kompaniji ostanak pri samom vrhu poslovanja. UspjesSnost danasnjih



poduzeca se temelji prvenstveno na dobroj komunikaciji svih ¢lanova u poduzecu te sa

vanjskom okolinom.

Komunikacijske vjestine predstavljaju jedan od klju¢nih faktora za uspjesno vodenje
pregovora. Poslovno pregovaranje, je vjeStina koju svaka tvrtka i pojedinac i njoj treba
nauciti 1 predstavlja komunikacijski proces sa ciljem racionalnog rjeSavanja problema ili
sukoba interesa izmedu dviju ili viSe strana. Takoder predstavlja pronalazenje optimalnog
rjeSenja dvije strane s ciljem uspostave iduéeg koraka — ugovaranja odnosno prodaje
proizvoda. Prodajni proces ovisi o ulozenome trudu i razumijevanju kupcevih potreba.

Takoder, ovisi i o uloZenoj energiji i dobrom poznavanju proizvoda koji se prodaje.

KoriStenjem suvremenih i tradicionalnih kanala i alata komunikacije tvrtke mogu
prenijeti poruku te stvoriti nove ili zadrZati postojece kupce. U danaSnje vrijeme, upravljanje
korisnicima, izgradnja dugoro¢nih odnosa s njima i zadrzavanje njihove lojalnosti za mnoge
tvrtke i organizacije, bez obzira na veli¢inu, predstavlja biti ili ne biti. Zadrzavanje kvalitete i
kupaca je imperativ, kao i rezanje troskova. Jedan od nacin je koriStenjem CRM sustava za

upravljanje odnosima kako sa postoje¢im klijentima tako i sa potencijalnim kupcima.

Klju¢na faza prepoznavanja i brige oko kupaca tj. klijenata predstavlja temelj dobrog
upravljanja odnosa sa klijentima. Zestoka konkurencija prisilila je mnoge kompanije na
radikalne zaokrete u poslovanju. Ona poduzeca koja uspiju identificirati klijente koji pokazuju
naznake nezadovoljstva uslugom, mogu pametnom kampanjom sprije€iti njihov odlazak.
Temeljni ¢imbenici uspjeha mogu se jednostavno opisati kao sklop dobrih odnosa sa
potroSac¢ima koji prihvacaju proizvod 1 omogucuju kompaniji ostanak pri samom vrhu
poslovanja.

Zadovoljnim klijentima stvaraju se novi a samim time to znaci da reklamacija nema ili

su minimalne odnosno da tvrtka uspjesno rjesSava moguce nesporazume i konflikte.

U ovom radu predstaviti ¢e se poduzeée Fusio d.0.0. te detaljno objasniti nacini i procesi
komunikacije unutar samog poduzeca te sa kupcima, klijentima i dobavlja¢ima. Velika paznja
u radu posvetiti ¢e se i procesu pregovaranja s klijentima u cilju postizanja i sklapanja prodaje

proizvoda iz prodajnog segmenta poduzeca.



1.1. Opis i definicija problema

Komunikacija je osnova meduljudskih odnosa i prisutna je u svim segmentima
drustvenog i poslovnog zivota.

Uspjesna komunikacija unutar i izvan poduzeca stvara dobru radnu atmosferu,
uspjesnost u ispunjenju odredenih zadataka i ciljeva te stvara konkurentsku prednost i dobit.
Danas u vremenu ekonomske krize, Stednje 1 restrikcija, kada su svi akteri od dobavljaca do
potrosaa usredotoceni na pracenje trziSnih trendova i nastojanju zadrzavanja postojecih
pozicija bitno je zadrzati kvalitetne poslovne odnose.

Potrosaci su sve viSe segment koji se ni u kojem slucaju se smije zanemariti $to bi kao
posljedicu moglo uzrokovati nestanak na trzistu. S potroSacima se stoga komunicira putem
razli¢itih komunikacijskih kanala i alata kako bi se do njih prenijela poruka. KoriStenje
suvremenih marketinskih alata, prepoznavanje potreba potroSaca i nadjacavanje glavnih

konkurenata jedan su od najkorisnijih alata u upravljanju kompanijom i poslovanjem.

1.2. Cilj i svrha rada

Cilj ovograda primarno je ukazivanje na veliki zna¢aj spoznaje vrijednosti poslovne
komunikacije poduze¢a Fusio d.0.0., svih njezinih oblika te tradicionalnih i suvremenih alata
s ciljem upoznavanja s proizvodima i potrebama klijenata, marketinskim alatima i njihovoj
primjeni u postizanju i zadrZavanju pozicije na trziStu. Osim toga cilj je utvrditi 1 prilagoditi
poslovnu komunikaciju s ciljem stvaranja pozitivnog poslovnog ozra¢ja unutar tvrtke kao i s
klijentima $to u konacnici znaci opstanak na trZistu.

Cilj rada takoder je ukazivanje na veliki znacaj spoznaje preferencija potroSaca
odnosno prepoznavanja njihovih potreba. Na temelju iskustava iz poslovanja kompanije c¢e
utvrditi strategiju prilagodbe klijentu s ciljem ugovaranja prodaje i kona¢no opstanka na
trzistu

Svrha rada je upoznati se sa temeljnim ljudskim ponaSanjem odnosno komunikacijom
kao temeljnom potrebom. Osim toga svrha rada je upoznavanje s proizvodima i potrebama
klijenata, marketin§kim alatima i njihovoj primjeni u postizanju i zadrZavanju pozicije na

trzistu.



1.3. Hipoteza

Uspjesno poslovanje temelji se na dobrim vezama i poslovnom odnosu sa svim
kljuénim klijentima u procesu poslovanja. O dobrom odnosu sa kupcima ovisi uspjeh ili
propast poslovanja kompanija. Danas kompanije moraju djelovati proaktivno kako bi opstale
na trziStu. Danas se borba vodi za svakog klijenta, a kompanije koje najbolje uspijevaju
segmentirati i odrediti svoju ciljnu skupinu opstaju. Tehnologijama prikupljanja podataka,
njihovog pohranjivanja i detaljnog analiziranja olakSan je proces pracenja aktivnosti klijenata,
te njihovih preferenci.

Upoznavanjem, savladavanjem i primjenom razliCitih oblika poslovne komunikacije te
kombiniranjem komunikacijskih kanala i alata stvara se ¢vrst odnos izmedu sudionika u
komunikaciji bilo pojedinaca ili organizacije sa trziStem. Komunikacija je vitalan dio

poslovanja, organizacije i menadzmenta, ona je bitan ¢cimbenik dojma o organizaciji.

1.4. Metode rada

U izradi projektnog zadatka koriStene su slijedece metode:
e opisna ili deskriptivna metoda;
e metoda analize i sinteze;
e metoda kompilacije,

te slijedeca sredstva za rad:
e 0sobno racunalo,

e software Windows 7 i Microsoft office 2009.

1.5. Struktura rada

Ovaj rad koncipiran je u nekoliko dijelova odnosno u sedam poglavlja. Rad zapocinje
uvodom u kojem su opisani i definirani problem istrazivanja, ciljevi i svrha te metode 1
hipoteze koristene u radu.

. Drugo poglavlje fokusira se na pojam komunikacije, vrstama komunikacije unutar
tvrke te medu timovima. Trece poglavlje odnosi se na poslovnu komunikaciju sa klijentima,

dok cetvrto poglavlje detaljno objasnjava oblike poslovne komunikacije. Peto poglavlje

4



posveéeno je kupcima te alatima za odrzavanje odnosa s istima. Sesto poglavlje objagnjava
pojam pregovaranja te alate i tehnike pregovaranja. Sedmo poglavlje zapo¢inje upoznavanjem
s tvrtkom Fusio, nastavlja se osvrtom na prodajni segment tvrtke te zavrSava analizom
istrazivanja.

Rad zavrsava zakljuCkom, popisom literature te popisom ilustracija.



2. POJAM KOMUNIKACIJE

Komunikacija kao prijenos informacija, ideja, stavova ili emocija od jedne osobe ili
grupe drugoj osobi ili grupi, ¢&ini svakodnevnicu ljudskog Zivota.! Komunikacija je u
poslovnom svijetu pogotovo potrebna menadzerima koji pomocu nje mogu kvalitetno
obavljati svoju ulogu u poslovhom ciklusu, suradivati sa nadredenima i1 podredenima
kolegama i ljudima izvan organizacije. Komunikacija je izuzetno vazna u danaSnjem svijetu,
pomocu nje prenose se informacije sa jedne osobe na drugu. Osnovni cilj komunikacije je da
primatelj razumije danu informaciju. Danas tko ima informaciju ima mo¢, jer mo¢ predstavlja

odredeni kapital, a kapital stvara mo¢ te moguénost kupovanja novih informacija.

Komunikacija je razmjena informacija, ideja i osjec¢aja verbalnim 1 neverbalnim
sredstvima, prilagodena drustvenoj prirodi situacije. Komunikacija je proces razmjene
informacija preko dogovorenog sistema znakova. Osobni i profesionalni uspjeh cesto ovise o
tome koliko dobro se razumije druge i koliko dobro drugi mogu razumjeti ono §to im se Zeli
prenijeti komunikacijom. S obzirom na to koliko je vaZzna, a i zato S§to se vjeStine
komunikacije mogu nauciti, potrebno je posvetiti mnogo vremena upravo tome kako nauciti

kvalitetho komunicirati.

MenadZerska uloga je dolaziti do odredenih informacija na vrijeme kako da bi stekao
odredenu konkurentsku prednost i uz pomo¢ steCenih informacija donositi odluke. Svoje
odluke menadzer treba na vrijeme donositi 1 na vrijeme o tome obavjeStavati druge da bi
organizacija bila uspjeSna. Planiranje je jedna od funkcija menadZere koja je nezamisliva bez
komunikacije. Komunikacija je  neposredno povezana sa osnovhim menadzerskim
funkcijama, a takoder i kontrola je nekvalitetna ako ne ukljucuje davanje povratne

informacije.

Uspje$nost menadzera je nezamisliva bez komunikacije, no kako bi ona pridonijela

uspjehu organizacije ona mora biti efikasna i efektivna.

Pod efektivnom komunikacijom smatra se da je informacija samo prenesena identi¢no

ili vrlo sli¢no, dok efikasna podrazumijeva prijenos komunikacije sa najmanje utroSenog

! Bahtijarevié-giber, F.Sikavica, P. : Leksikon menadzmenta, Masmedia, Zagreb, 2001., str.218.
2 Fox, R.; Poslovna komunikacija, Hrvatska sveucilisna naknada, Zagreb, 2001., str.13.



vremena ili resursa. Prilikom komunikacije odnosno prijenosa informacije jako je bitno da
informacija bude potpuna, pravovremena i pouzdana Sto se onda smatra da zadovoljava
efikasnu a ne efektivnu komunikacija.

Neefikasne su komunikacije one koje stoje vise nego $to donose koristi, a neefektivne

one koje dovode do nerazumijevanja i pomutnje u organizacijama.’

2.1. Proces komunikacije

Proces komunikacije poCinje kada posiljatelj Zeli prenijeti odredenu informaciju -
poruku, ideju ili mi$ljenje drugoj osobi to jest primatelju te informacije. Da bi se informacija
mogla prenijeti posiljatelju potrebno ju je prvo kodirati, dakle pretvoriti u oblik koji primatelj
moze primiti i razumjeti kroz izraz lica, gestu, sliku, simbol, znak itd. Nakon kodiranja slijedi
odasiljanje te informacije kroz razli¢ite komunikacijske kanale odnosno kroz medije putem
fiksnog telefona, elektronicke poste, mobilnog telefona, pisma, sastanka ili komunikacijom
licem u lice. Kada primatelj primi informaciju mora je prvo dekodirati u onu formu koja je za
nju smislena. Povratna veza je izuzetno bitna za kanal komunikacije jer ona je dokaz da je

primatelj razumio dobivenu poruku.
U procesu komunikacije razlikujemo &etiri klju¢na elementa:

v' Pogiljatelj — inicira/misli osjec¢aje (poruku), kodira ih u rije¢i i Salje poruku

v" Poruka / informacija

v" Medij — glas, tijelo, tehnologija (TV, radio, Internet)

v Primatelj — dekodira poruku, oznaava misli/osje¢aje kako bi odgovorio i S$alje

poruku.
Proces komunikacije odvija se u nekoliko faza:

v Potreba za komunikacijom odnosno postavljanje cilja komunikacije
v Prebacivanje misli u oblik prikladan za prijenos poruke — kodiranje
v Odasiljanje odnosno prijenos poruke (govorne, pisane, slikovne, govora tijela, tona

glasa, uporabe prostora i vremena)

¥ Sikavica, P.,Bahtijarevi¢-Siber, F., Poloski Voki¢, N.:Temelji menadzmenta, Skolska knjiga, Zagreb, 2008., str.
573 - 575



v Primanje poruke ili prijem
v Pretvaranje poruke u ideje i osjecaje primatelja tj. dekodiranje

v' Potrebe za odgovorom na primljenu poruku odnosno postavljanje cilja komunikacije.

Nuzno je da pojedinac razvija vjeStinu komuniciranja u svim pristupacnim oblicima
komuniciranja, jer su zahtjevi za pravodobnim, djelotvornim i istinitim informacijama
imperativ suvremenog nacina zivota. Cilj komunikacije je da i posiljatelj i primatelj razumiju

poruku na isti nacin.

2.2. Komunikacija unutar tvrtke i tima

Govorimo li o timu ili nekoj ve¢oj organizaciji podrazumijeva se da unutar takve organizacije
postoji nekakav sustav komuniciranja. Sustav komunikacije dijelom je svjesno projektiran,
dijelom uspostavljen i dogradivan u hodu prema potrebama, a jednim dijelom i samonikao
obzirom da su ljudi druStvena bica koja vole komunicirati. Komunikaciju se moze podijeliti i
na onu formalnu i neformalnu, horizontalnu i vertikalnu i ograni¢enu i neograni¢enu. Kada
govorimo o komunikaciji unutar tima misli se na formalnu komunikaciju potrebnu za
obavljanje poslova i protok informacija kroz projektirane sluzbene informacijske sustave ili
na neki drugi nacin (sastanci). lako je formalna komunikacija ta kojom se osigurava protok
informacija vrlo vazan oblik komunikacije i neformalna komunikacija za koju istraZzivanja
pokazuju da ima 75% toc¢nosti. Obzirom da je to komunikacija koja nastaje spontano medu

ljudima, a ima spomenutu to¢nost informacija, nikako ju se ne smije zanemariti.

Kada se govori o vertikalnoj 1 horizontalnoj komunikaciji vecina naglaska je na
vertikalnoj komunikaciji odnosno od glave prema bazi, od rukovoditelja prema niZim
razinama i taj nacin komunikacije podrZava upravljacka struktura. Kod komunikacije u timu
informacije moraju te¢i od svih ¢lanova, ne samo od voditelja. Horizontalno komuniciranje

odnosi se na komuniciranje jedinica koje su na istoj razini u nekoj strukturi.

U formalnim projektiranim sustavima komuniciranja razlikujemo jo§ i pojam
komunikacijskih mreza koje mogu biti razli¢itih struktura, pa tako razlikujemo strukturu lanca

(strogo birokratski), strukturu kotaca (gdje se sve informacije $alju u jedan centar) i struktura



mreze (gdje informacije odlaze i dolaze iz svih smjerova i svima su dostupne). Za

komunikaciju unutar tima najbolja je upravo struktura mreze koja je neogranicena.

Komunikacija unutar tima bitan je ¢imbenik u procesima upravljanja projektima.
Obzirom da je nije lako svladati zahtijeva ulaganje dodatnih napora. Primjeri su poneki lose
izvedeni projekti za koji sami ¢lanovi tima smatraju da bi se projekt bolje realizirao da je
unutar tima bila bolja komunikacija. Zbog toga je komunikacija podrucje koje treba najvise
poboljsati a sve u cilju osiguranja uspjeha projekta i postizanja cilja. Svima koji su ukljuceni u
projekt redovito trebaju biti prenesene informacije, ukljuuju¢i one o predvidanju, ciljevima,

potrebnim resursima, izvjeS¢ima o stanju, proracunu i zahtjevima za nabavu. 4

Komunikacija u nekom projektu moze Cesto biti teSka zbog izazova koji su specificni
za upravljanje tim projektom. Ukoliko se radi o kratkoro¢nim projektima tada ce i1
komunikacija biti samo privremena. U projektu te vrste, za voditelja projektnog tima, bitno je
da informacija bude to¢na kako bi se izbjegle greske u komunikacijskom procesu koje mogu
uzrokovati probleme u radu samog projekta. Sliéno kao kod postavljanja ciljeva i plana
ostvarenja i kod komunikacije je potrebno donijeti plan u smislu odgovorne osobe za
komunikaciju 1 protok informacija te potrebnih sredstava i nac¢ina komunikacije. Svaki plan
treba ukljucivati pravovremeno prikupljanje, spremanje i pronalazenje informacija potrebnih
za projekt 1 njihovo krajnje koriStenje. Stoga projektni menadzeri komuniciraju koristeci razne

medije za prijenos informacija.

Komunikacija i rad u timu najznacajniji su elementi dobrog i kvalitetnog poslovanja u
tvrtkama 1 drugim organizacijama. Obzirom da se tim sastoji od odredenog broja ¢lanova
njihovu medusobnu komunikaciju mozemo nazvati i interpersonalnom komunikacijom.
Takva komunikacija, obzirom da se radi o manjem broju ljudi, mora biti iskrena i u interesu
zajednickog cilja, tolerantna, jasna, poruke prema sugovorniku smiju biti kriticne ali odnos

prema sugovorniku mora biti korektan.

4 ., « I . . .
Culo, K..,Skenderovi¢, V.:“Communication management is critical for project success,

INFORMATOLOGIJA, Faculty of Civil Engineering, University J.J.S., Osijek, Vol 43., Rujan 2010., No 3. str.
48.



Poruka koja krece prema slusatelju, kako bi je sluSatelj laksSe razumio, treba biti: >

- pregledna (ras¢lanjena, postupna, naglasak na bitnom),

jednostavna (svakodnevni rjecnik bez kompliciranih izraza),

sazeta (kratka i jasna, ne predugacka),

zanimljiva (jednostavno objasnjenje, izravni govor, primjer, anegdota).

Medutim, obzirom da je komunikacija interaktivni proces dvije ili viSe osoba, koliko je
vazno da posiljatelj svoju poruku formira prema navedenim kriterijima isto je toliko vazno
»Znati* slusati. Opcenito smatramo da je to normalan svakodnevni proces jasan sam po sebi.
Po nekim shvacanjima, onoga $to bi trebalo biti sluSanje, pravo aktivno slusanje je teze od
govora. Govornik oblikuje polovinu poruke, a drugu polovinu oblikuje sluSatelj. Primatel;
poruke ne smije biti pasivan slusatelj ve¢ aktivan sudionik pokazujuéi govorniku verbalnom i
neverbalnom komunikacijom da razumije ili ne razumije poruku (postavljati kratka pitanja),
ne smije se ometati govornika nekonstruktivnim pitanjima, pomo¢i, ako je potrebno u
iskazivanju poruke.® Za uspjesan rad u timu svakako je potrebno ovladati komunikacijskim
vjeStinama, medu kojima su najvaznije dijalog i diskusija. Ako je komunikacija unutar tima
kvalitetna, to rezultira kvalitetnijim odnosima unutar tima, zbog ¢ega ¢e tim bolje
funkcionirati. Cilj je svakoga tima da svojim znanjem, vjeStinama i sposobnostima, pridonese
brzem rjeSavanju problema. Temeljni cilj dobrih poslovnih odnosa je razvijanje kvalitetne

komunikacije, poznavanje komunikacijskih vjestina i poznavanje rada i u¢enja u timu.

® Tudor, G; Sri¢a, V: ,Menadser i pobjednicki tim: carolija timskog rada#,. 3. izd. Zagreb, M.E.P.
Consult.,2006. str. 121-124.
® Tudor, G; Sri¢a, V: ,Menadzer i pobjednicki tim: carolija timskog rada“. 3. izd. Zagreb, M.E.P.
Consult.,2006. ,str. 125-126.
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3. POSLOVNA KOMUNIKACIJA

Poslovna komunikacija je komunikacija koja se koristi unutar organizacija i koja se
koristi za promicanje proizvoda, usluga ili organizacija. Ona predstavlja vitalan dio
poslovanja, organizacije i menadZmenta jer se neprestano razmjenjuju poruke i informacije
bitne za uspjesno poslovanje. Menadzment obavjeStava organizaciju o strategijama, izdaje
naloge 1 komunicira sa poslovnim partnerima i javnoscu, poslovode primaju i izdaju naloge i
upute, svaki djelatnik mora odasiljati 1 primati informacije da bi uspjesno i na pravi nacin
obavljao svoj posao.

Poslovna komunikacija vrlo je bitan ¢imbenik u organizaciji i ima zna¢ajnu ulogu u
predstavljanju granice izmedu uspjeha i neuspjeha. Komunikacija ima znacajnu ulogu u
ostavljanju dojmova kod poslovnih partnera, dobavljaca i kupaca jer susretljivost, dosljednost,
tocnost i urednost ostavljaju pozitivan dojam kod njih, dok neuredan dopis, nepregledna ili
neto¢na informacija utjece na stvaranje negativnog dojma kako o pojedincu koji ju Salje tako i
0 samoj organizaciji. * Prenosenje poruka, razmjena i obrada informacija, izdavanje i primanje
naloga medu strukturama u organizaciji, kontakti s poslovnim partnerima ¢ine sustav

komuniciranja, bez kojeg organizacija ne bi mogla poslovati.

Mreza formalne komunikacije je unaprijed planiran, sustavan, sluzbeni proces
prijenosa informacije u govorenom i pisanom obliku, uskladen s potrebama organizacije.
Mrezu formalne komunikacije stvara, potice 1 ohrabruje sama organizacija, tocnije

menadzment jer je ona nuzna za obavljanje poslova. 8

Formalna komunikacija realizira se kroz
e vertikalnu i

e horizontalnu komunikaciju.

Vertikalna komunikacija je komunikacija koja slijedi lanac zapovijedanja birokratske
organizacije, spuSta se kroz hijerarhiju, a mora se uzdizati prema vrhu. Vertikalna
komunikacija se nadalje dijeli na vertikalnu komunikaciju - od vrha prema bazi i vertikalnu

komunikaciju - od baze prema vrhu.

"Fox, R.: Poslovna komunikacija, Pu¢ko otvoreno uéiliste, Zagreb, 2006. Str. 38.
® Fox, R.: Poslovna komunikacija, Pucko otvoreno ugiliste — Zagreb, 2006. str 42.
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Kod vertikalne komunikacije - od vrha prema bazi, komunikacijskim kanalom putuju
nalozi i upute, informacije 1 objasnjenja u vezi sa radnim zadacima, informacije o ciljevima i
ideologiji organizacije, informacije o politici i uobiCajenim postupcima organizacije te
povratne informacije podredenima o kvaliteti njihova rada, dok kod vertikalne komunikacije -
od baze prema vrhu, putuju prijedlozi za poboljsanja, prijedlozi, prituzbe, problemi, misljenja

djelatnika.

Horizontalna komunikacija odnosi se na komunikaciju sa suradnicima na istoj
hijerarhijskoj razini. Pomoc¢u nje menadzeri mogu razmjenjivati informacije koje su im

potrebne za donosenje poslovnih odluka.’
Za poslovnu su komunikaciju znacajne dvije funkcije:

e Osobna funkcija — koja oznaCava pripadnost druStvenim grupama, osobni stil
komunikacije, te stavove prema ¢inu komunikacije ili sadrzaju poruke.

e Medu-osobna funkcija — koja obiljezava odnose medu sudionicima u procesu
komunikacije, drustvene uloge, stavove, zajedni¢ko znanje i interakcijske mogucnosti

koje nudi ¢in komunikacije.
Poslovna komunikacija se realizira:

e Unutar organizacije

e lzvan organizacije

Unutar organizacije — to je proces u kojem sudjeluju svi djelatnici organizacije i svrha te
komunikacije je realizacija plana. Unutarnja komunikacija obuhvaca vertikalnu komunikaciju
prema dolje (nalozi, upute), vertikalnu komunikaciju prema gore (povratna informacija na
naloge i1 upute, misljenja) te horizontalnu i lateralnu komunikaciju (razmjena informacija

medu djelatnicima).

Komunikacija unutar organizacije proteZe se unutar organizacije i predstavlja zbir raznih
komunikativnih procesa. Sama forma komunikacije unutar organizacije stavlja pred sve
sudionike unaprijed dogovorene naéine ponasanja i realizaciju komunikacijskog procesa a

kakva ¢e biti struktura komunikacije ovisi o strukturi organizacije.

° Rouse M. J., Rouse S.: Poslovne komunikacije, Zagreb, Masmedia, 2005.str. 74.
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Izvan organizacije — to je proces u kojem sudjeluju samo neki djelatnici organizacije,
komunikacija organizacije s vanjskim okruzenjem, tj. poslovnim partnerima, potroSacima i
Sirom druStvenom zajednicom. Obuhvaca svu komunikaciju -neposrednu, usmenu, telefonsku,

pisanu ili elektronsku u vezi s nastajanjem i plasmanom proizvoda i usluga.

Eksterna komunikacija predstavlja kontakt menadzera i djelatnika organizacije s
poslovnim partnerima, potrosaCima, dobavljaCima 1 Sirom druStvenom zajednicom.
Komunikacija organizacije s vanjskim suradnicima odvija se putem marketinSke
komunikacije koju predstavlja nekoliko oblika: oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s

javnoscu, publicitet, sponzorstvo, izravna komunikacija i osobna prodaja.

13



4. OBLICI POSLOVNE KOMUNIKACIJE

Ovo poglavlje posveéeno je oblicima poslovne komunikacije. Vjesta komunikacija
znai poslovni uspjeh, a osobito je bitna u poslovima upravljanja, prodaje, odnosa s
klijentima, suradnji s korisnicima te u svakodnevnom timskom radu. Postoje brojni oblici
poslovnog komuniciranja, medu kojima su poznatiji verbalna i neverbalna, intrapersonalna i

interspersonalna, medijska te racunalno posredovana komunikacija.

Svi ti i jo§ drugi oblici komunikacije preklapaju se u raznim podru¢jima zivota, a
posebice u podrucju suvremenog poslovanja stoga ¢e 1 unutar ovog poglavlja radi preklapanja

biti obradene zasebno ili skra¢eno.

4.1. Verbalna poslovna komunikacija

Verbalna poslovna komunikacija je poslovno komuniciranje u kojem su sredstvo prenoSenja

poruke izgovorene rijeci uz govor tijela i ¢ini oko 30% ukupne poslovne komunikacije.

Verbalna poslovna komunikacija se dijeli na:*

e usmenu,
® pisanu i

e elektronsku komunikaciju.

4.1.1. Usmena komunikacija

Fleksibilnost i brzina neposredne govorne komunikacije predstavlja veliku prednost u
odnosu na druge oblike komunikacije stoga ju je potrebno dobro poznavati. Takoder, prilikom
poslovnog razgovora se treba znati koristiti vjeStinama uvjeravanja i sluSanja jer su one
osnova za uspjeh svakog profitabilnog posla. Jedna od glavnih prednosti je da ljudi putem
razgovora, pitanja i odgovora mogu primiti povratnu informaciju i procijeniti jesu li

sugovornici razumijeli.

U nastavku se nalaze kratka objasnjenja pojedinog vida usmene komunikacije odnosno

kanali prijenosa. !

1% Fox R.: Poslovna komunikacija, Pucko otvoreno uéiliste, Zagreb, 2006. , str. 58.
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4.1.1.1. Poslovni razgovor -sastanak

Poslovni razgovor treba imati ¢vrsto utvrden dnevni red, treba odrediti trajanje
sastanaka 1 strogo se pridrzavati vremenskih okvira te izbjegavati besmislene rasprave. Prije
sastanka sudionici moraju dobiti kopiju dnevnog reda. Ako na poslovhom sastanku treba
donijeti neku odluku za koju je potrebna vecina, treba detaljno procitati pravilnik kako bi

odluka bila ispravno donesena.

Priprema samog poslovnog sastanka sastoji se od:

» tehnicke pripreme

» sadrzajne pripreme.

Tehni¢ka priprema podrazumijeva definiranje vremena i mjesta sastanka, zatim osiguranje
prostorije u kojoj ¢e se sastanak odrzati i broj sjedala u prostoriji, rezerviranje potrebnih
tehnickih pomagala koja su potrebna za provodenje sastanka te osiguranje osvjezenja
sudionicima sastanka kao Sto su sokovi i kava. U tehnicku pripremu takoder ulazi 1 priprema

kopija materijala i zapisnika s prethodnog sastanka.

Sadrzajna priprema podrazumijeva odredivanje cilja sastanka, definiranje problema radi
kojeg se sastanak odrzava, odredivanje nacina rada poslovnog sastanka i mogucih rjesenja
problema, pronalazak stru¢nih osoba te odredivanje izvrSitelja 1 rokova izvrSenja donesenih

odluka na sastanku.

1 Rouse, M. J. Rouse, S.: Poslovne komunikacije, Zagreb, Masmedia, 2005.str 82.
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4.1.1.2. Diskusija

Diskusija je proces koji se temelji na uzajamnosti. Izmedu diskusije i poslovnog
sastanka postoji velika slicnost u tome S§to je svaki poslovni sastanak dijelom i diskusija.
Fizic¢ka organizacija diskusije moze utjecati na intenzitet diskusije, kao i raspored osoba koji
moze otezati pracenje neverbalnih elemenata komunikacije sudionika i time reducirati

koli¢inu povratne informacij e.r?

Konstruktivna pravila diskusije:
» potrebno je stvoriti kooperativno okruzenje,
» organizacija i prezentacija mora biti razumljiva svim sudionicima,
» ton izlaganja mora biti pozitivan,
» potrebno je uskladiti neverbalne elemente komunikacije sa verbalnima i postavljati
pitanja,

» Pravo na rije¢ trebaju imati svi sudionici diskusije.

4.1.1.3. Javno izlaganje - prezentacija

Javno izlaganje je jedna od osnovnih grana komunikacije i kako bi bilo uspjeSno
potrebno se pripremiti. Pod pripremom se podrazumijeva jasno postavljanje cilja, priprema
materijala, planiranje vremena 1 mjesta odrzavanja. Kod pripreme javnog izlaganja takoder je
potrebno promisliti o kakvoj se vrsti izlaganja radi, kome se obraca, koja su sredstva na
raspolaganju kao $to su power point prezentacije na kompjuteru, pomocu postera, plakata i
izloZbe, ili pomocu videa te koja su o¢ekivanja publike.

Kod javnog izlaganja preporucuje se: 13
» vjezbanje izlaganja pred ogledalom ili kolegama,
nauciti 1 pripremiti se a ne Citati,
gledati u publiku,
eliminirati tikove,

efektno formulirati uvod 1 zavrSetak,

YV V V V V

koristiti audiovizualna pomagala.

12 Fox, R.: Poslovna komunikacija, Pucko otvoreno uéiliite, Zagreb, 2006. str 63.
3 Fox, R.: Poslovna komunikacija, Pucko otvoreno uéiliite, Zagreb, 2006.str 64.
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4.1.1.4. Poslovno izvjesce

Poslovno izvjeS¢e oznaCava pismenu prezentaciju Cinjenica u svezi sa poslovnim
aktivnostima. Kako bi se na trziStu opstalo, poslovanje mora ostvarivati visoku ucinkovitost, a
poslovni izvjestaji glavni su alat uz pomo¢ kojeg se donose ucinkovite poslovne odluke.
Buduc¢i da suvremeni menadzeri za Citanje i analiziranja razliCitih izvjeStaja imaju jako malo
vremena, vrlo je bitno da su informacije u njima prezentirane na odgovarajuci nacin, odnosno
da je maksimizirana vizualna kvaliteta izvjeStaja kako bi se olakSala njihova upotreba i

razumijevanje.

4.1.1.5. Komunikacija putem telefona

Telefon je jedno od najucestalijih sredstava komuniciranja u danasnjem poslovnom
svijetu a osim §to sluzi kao sredstvo komuniciranja, prethodi gotovo svakom poslovnom
susretu ili sastanku. Pri telefonskom komuniciranju treba se ponaSati prirodno jer se
raspolozenje odrazava u glasu. Treba izbjegavati 1 loSu naviku telefoniranja i obavljanja
drugog posla. Zvukovi i Sumovi tih radnji mogu do¢i i do sugovornika te ¢e kod njega
izazvati revolt. U okviru pripreme za dulji telefonski razgovor, uvijek treba zatvoriti vrata
ureda kako kolege ne bi ometali. Pri svakom telefonskom pozivu sve informacije koje se
smatraju potrebnima uvijek treba drzati pripremljene na stolu. ZavrSetak svakog telefonskog
razgovora treba biti u pozitivnom ozrac¢ju. Pozitivno ozracje izgraditi ¢e se frazama pomocu

kojih se iskazuje zahvalnost za poziv ili odaziv na poziv.

Pravila uspjeSne telefonske poslovne komunikacije:

> Uvijek treba biti ljubazan i srdacan,

> Treba se predstaviti punim imenom i prezimenom, funkcijom i nazivom firme, i
sekretarici i 0sobi koju se zove,

> Ako je tema dosta opSirna, a osoba nepoznata, treba pitati «Da li imate malo
vremena?».

> Ne ostavljati sugovornika da ceka na slusalici,

> Ne razvlaciti razgovor nepotrebnim objasnjenjima,

> Drzati sluSalicu nekoliko centimetara od usta i nikako ne jesti ili piti dok se razgovara
telefonom kao ni razgovarati sa drugima istovremeno,

> Ne podcijeniti slusatelja i ne obecavati niSta $to se ne moze ispuniti.
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> Ako poziv mora biti ponovljen viSe puta, treba izbjegavati ostavljanje viSestrukih
poruka,

> Ako se poziv slu¢ajno prekine, osoba koja je uputila poziv treba ponovo nazvati, bez
obzira na uzrok problema.

> Ako osoba kojoj je upucen poziv nije trenutno slobodna, treba ostaviti kratku poruku i
broj telefona cak ako ga doticna osoba ve¢ ima i poZzeljno vrijeme za ponovno

kontaktiranje.

4.1.2. Pisano poslovno komuniciranje

Pisano poslovno komuniciranje je komuniciranje u kojima su sredstvo prenosenja poruke
napisane rije¢i. Cini oko 70% ukupne poslovne komunikacije. Neki od nedostataka pisane
poslovne komunikacije su sporost razmjene informacija, izostanak efekta neverbalne

komunikacije, te opasnost od nesporazuma. **

Istovremeno, pisanom komunikacijom omogucava se ostvarivanje efektivnije,
razumljivije misaone komunikacije ili dogadaja. Pisani poslovni dokumenti su odraz stava
prema svojoj organizaciji, prema primaocu i prema problemu koji se namjerava rijesiti.
Ono o ¢emu treba voditi racuna prilikom sastavljanja poslovnih dokumenata je da cesto ne

postoji druga Sansa stoga trebaju biti sastavljeni promisljeno i pazljivo

Osnovna pravila pisanog poslovnog komuniciranja:

o Ekspeditivnost — §to znaci da se svaki poslovni iskaz vrlo brzo moze proslijediti,
odnosno na njega odgovoriti.

« Cuvanje poslovne i sluzbene tajne — sluzbena tajna propisana je zakonom, a u okviru
tvrtke regulirana je internim aktima tvrtke (naznaka povjerljivo, strogo povjerljivo,
poslovna tajna i dr.).

e Tocnost i preciznost izrazavanja — odnosi se na poStovanje jezi¢nih i
komunikacijskih pravila. Jezik 1 stil treba uciniti sadrzaj poruke preciznim, jasnim i

stru¢nim.

 Fox, R.: Poslovna komunikacija, Pucko otvoreno ugiliite, Zagreb, 2006. Str. 97.
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e Administrativno—tehni¢ka obradenost — priprema, ekspedicija, Cuvanje i odlaganje
dokumenata.

e Urednost i estetski izgled — poslovno pismo je ogledalo onoga tko ga Salje stoga
mora biti uredno, bez pravopisnih gresaka.

o Efikasnost i jeftinost — komunikacija na veliku daljinu uz male izdatke.

o Povoljnost za posiljatelja poruke — posiljatelj ima dovoljno vremena da dobro
osmisli poruku.

e Pogodnost za primatelja poruke — moguénost ¢uvanja i pozivanja na pisani dokaz.

4.1.2.1. Memorandum

Memorandumi su kratke interne poruke neformalnog karaktera, koji su kra¢i su od
jedne stranice i odnose se na jednu temu. Zbog uporabe e-maila u danasnjem poslovanju
memorandumi se vrlo rijetko piSu na papiru. Memorandumi trebaju biti pisani pozitivnim
tonom, s odredenom svrhom, jasnim jezikom, sazeti, suvisli i zanimljivi kako bi privukli
paznju Citatelja.

Memorandum sadrzi:

1. Imena primatelja ( "za" ili engl. "to")

2. Imena posiljatelja ( "od" ili engl "from") koje je istaknuto na pocetku pa nije potreban
potpis

3. Prostor za unos datuma ( engl "date")

4. Predmet poruke ( engl "subject")

5. Prostor za pisanje poruke
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4.1.2.2. Poslovna pisma

Poslovno pismo predstavlja ogledalo onoga tko ga $alje i zato je jako vazno potruditi se

da ono izgleda Sto bolje, profesionalnije i uredno kako bi ostavili dobar prvi dojam. Poslovna

pisma se piSu na posebnim papirima, tzv. poslovnim (pismovnim) papirima koji se izraduju po

posebnim normama odnosno po propisanom izgledu i sadrzaju.

Glavni dijelovi poslovnog pisma su:*

>

Zaglavlje koje se nalazi u vrhu poslovnog pisma, na sredini. Sadrzi najvaznije podatke
o posiljatelju- naziv tvrtke, djelatnost i odrediSte — ulicu 1 broj, postanski broj mjesta, i
naziv mjesta poslovanja, broj telefona i telefaksa, broj Ziro-rauna, zastitni znak, godina
osnivanja, itd.

Mjesto i datum se nalaze iza zaglavlja, u istom redu s pozivnom oznakom. Datum se
ne smije izostaviti jer od tog datuma vrijede sve novonastale poslovne obaveze.

Adresu primatelja navodi se najprije ime tvrtke, a zatim titulu i ime osobe kojoj se
piSe, ulicu, broj, postanski broj, naziv mjesta, i zemlju ako se pismo $alje u inozemstvo.
Pozivni znakovi (oznake) sluze za lakSe razvrstavanje poste, npr. inicijali li¢nosti ili
odjeljenja tvrtke koja $alje pismo.

Predmet ili saZetak se nalazi ispod adrese, a prije sadrzaja poslovnog pisma. Pise se s
lijeve strane do polovine reda, a ako to nije dovoljno prelazi se u drugi red. PoZeljno je
da se sazetak istakne jer ono definira temu pisma.

Sadrzaj pisma je glavni dio pisma koji ima svoju formu:

e Pocetak ili otvaranje pisma, tj. oslovljavanje osobi kojoj je namijenjeno na
nacin da joj se iskaze poStovanje.

e Kratki uvod u poruku koji ¢e probuditi zainteresiranost za daljnjim
¢itanjem.

e Poruka ili sustina, tj. jezgra pisma u kojoj se opisuje razlog obracanja uz
koristenje jednostavnih i lako razumljivih recenica, izbjegavanje koriStenja
previse stru¢nih izraza, izbjegavanje kratica

e Zavrsni dio u kojem se izrazava nada ili veselje za daljnjom suradnjom?.

» Pozdrav treba biti uljudan primjerice Srdacan pozdrav ili S poStovanjem

' Fox, R.: Poslovna komunikacija, Pucko otvoreno ugiliite, Zagreb, 2006. Str.101.
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> Potpis je dio pisma zbog kojeg ono dobiva znacaj sluzbenog dokumenta. Sastoji se od
naziva tvrtke, vlastoru¢nog potpisa i otkucanog imena i prezimena ovlastene osobe s
titulom (direktor ili vlasnik). Kada ga potpisuje jedna osoba, onda je potpis s desne
strane od 45. -50. slovnog mjesta. Kada ga potpisuju dvije osobe, onda se osoba viseg
ranga potpisuje s desne strane, a osoba nizeg ranga s lijeve strane, pocevsi od 10.

slovnog mjesta.

4.1.2.3. Izvjestaji

Izvjestaji su dokumenti koji se piSu kako bi ih procitali oni kojima su namijenjeni.
Izvjestaji moraju biti §to precizniji, moraju sadrzati aktualne informacije i podatke i u njima se
moraju predloZiti jasni zakljuéci. Cesto se smatra da je potrebno da izvjestaji budu sto
opsirniji ali to vrijedi samo za manji broj izvjestaja ili njihovih dijelova. Najces¢e se ocekuje
da izvjestaj bude $to kraci i jasniji, da se eliminiraju nepotrebne informacije i rijeci i da se
prikaze sustina. 16

Sto je izvjestaj koncizniji i kraéi, to su veée Sanse da ga svi pazljivo proditaju,
analiziraju 1 sudjeluju pripremljeni u dogovaranju i odlu¢ivanju oko zakljucaka. Izvjestaji
obi¢no pokrivaju jednu temu ili problem. Prilikom sastavljanja izvjeStaja najvazniju
informaciju treba staviti na prvo mjesto. Glavni dio izvjeStaja, osim teksta, moZe sadrzati
grafikon ili tabelu sa sumiranim podacima. IzvjeStaj mora biti vizualno atraktivan i jasan za
¢itanje. Dio na koji ¢itaoci moraju obratiti posebnu paznju, moZze biti naglasen.

Pravila pisanja izvjestaja:
» Na naslovnoj strani napisati to¢no o ¢emu se u izvjestaju govori;
Ako je izvjestaj na deset ili viSe strana, koristiti indekse;

Na pocetku pisanja izvjestaja, kratko sumirati ono $to se specificira ili preporucuje.

YV V V

Izbjegavati dosadne teme, a glavni problem podrzati primjerom u dodatku ili na kraju
teksta;

» Koristiti odlomke, podvlacenje teksta i sl;

» Koristiti jednostavne grafike, tabele i mape za prezentaciju statistickih informacija;
» lzvjestaj mora biti koncizan a informacije se ne smiju ponavljati;

>

Izvjestaj treba sadrzavati istinite podatke

18 Verbalna komunikacija,[ http://www.seminarski-diplomski.co.rssMARKETING/Verbalna-Komunikacija.html
], (27.06.2017.)
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4.1.3 Elektronska komunikacija

Elektronicka komunikacija ukljuuje i komunikaciju putem mobilnih uredaja te
koriStenje prijenosnih racunala. Racunala, prijenosnici, tableti, gadgeti, mobilni telefoni,
pametni telefoni i ostali digitalni uredaji dio su svakodnevice i bez njih se Zivot ¢ini
nezamislivim. Elektronicka komunikacija sve viSe zamjenjuje neposrednu komunikaciju

licem u lice.'’

4.1.3.1. E-mail

E-mail ili elektronicku postu koristi se kako bi se putem Interneta slale poruke i jedna je
od najcescih vrsta osobne i1 poslovne komunikacije na Internetu. Danas skoro svi u poslovnom
svijetu imaju svoju e-mail adresu i znaju se sluziti e-mailom. E-mail zbog svoje pristupacnosti
omogucava jako brzu i efikasnu komunikaciju izmedu ljudi na velikoj udaljenosti. E-mail se
koristi u poslovnom svijetu, 1 to osobito sa stalnim poslovnim partnerima. Na taj nacin moZze se
jednostavno dogovoriti sastanke, slati dopise i razne dokumente unutar tvrtke ili s vanjskim
partnerima. Pogodan je jer moze ukljuciti i prethodne komunikacije s istom osobom i na taj nacin
lak$e se snaci u razgovoru, a ako je potrebno moze se odjednom vise osoba poslati e-mail i tako
ustedjeti na vremenu. Kod e-maila postoji opasnost dobivanja racunalnih virusa 1 sli¢nih sadrzaja

§to moze oStetiti racunalo.

4.1.3.2. Telefaks

Telefaks je eksterna poslovna komunikacija u kojoj se kombiniraju papirnata i
elektronicka komunikacija. Nekad je fax komunikacija c¢inila 80%  ukupnog pisanog
poslovnog komuniciranja medu poduze¢ima. No, danas su njenu ulogu zamijenili su
elektronicki oblici komunikacije. Telefaks se najceS¢e koristi u poslovanju sa stalnim
poslovnim partnerima. Ako se zeli koristiti za intenzivno slanje nekakvih ponuda i promocija
treba se dobiti suglasnost poslovnog partnera. Ovaj oblik komunikacije prenosi se putem

telefonskih linija u analognom i digitalnom obliku. Kasnije nastaje poslovanje preko faks

17 Verbalna komunikacija,[ http://www.seminarski-diplomski.co.rssMARKETING/Verbalna-Komunikacija.html
], (27.06.2017.)
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modema na osobnim racunalima koje je puno brze i jednostavnije funkcioniralo jer nema
nepotrebnog ispisivanja dokumenta na papir i ponovnog skeniranja u faks ureda;.
Nacin koriStenja i oblikovanja telefaksa;
> Telefaksom se koristi kada poruka zahtijeva posebnu pozornost.
» Uz popratnu poruku koja sadrzi podatke, tekst koji se Salje treba biti oblikovan kao
pismo ili memorandum.
» Telefaksom nije potrebno slati dokumente kojima je bitan vanjski izgled, jer putem
slanja oni gube na estetici.
> Treba koristiti jednostavan font slova i pisati barem veli¢inom 12.
» Rucno pisan tekst se ne vidi dobro nakon prijenosa.
» Dobro je kopirati dokument koriste¢i telefaks uredaj da se vidi njegov izgled i
kvalitetu nakon slanja.

» Treba izbjegavati tamne slike jer ¢e to povecati duzinu prijenosa.

4.1.3.3. Web komunikacija

Web komunikacija odvija se na dva nagina:'®

1. Izrada i odrZavanje prezentacijskih Web stranica kojima se poduzece predstavlja
javnosti. One sadrZze osnovne podatke o poduzecu, opisuje se njegova djelatnost i glavni
proizvodi. Na njima se nalazi sve §to menadzment poduzeca zeli prikazati javnosti: razne
slike, informacije 1 promidZzbe. Preporucuje se izrada Web stranice barem na dva jezika jer je

ona dostupna ljudima Sirom svijeta.

2. Izrada i odrZavanje komercijalnih Web stranica putem kojih se nudi odredena roba i
usluge, prikupljaju se narudzbe i izvrSava se isporuka. Web stranice predstavljaju katalog
proizvoda, ponudu i1 poziv na kupnju, te obrazac za narudzbu proizvoda. Prednost ovakvog
nac¢ina komuniciranja je uSteda vremena narucivanja, ukidanje administrativnih troskova

narucivanja i obrada narudZbe podataka u bazu se obavlja automatski.

'8 Fox, R.: Poslovna komunikacija, Pucko otvoreno uéiliite, Zagreb, 2006.str. 131.
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4.1.3.4. Video konferencija

Video konferencija je komunikacija putem koje se zvuk i slika u pokretu izmjenjuju
izmedu dviju ili viSe lokacija. Obi¢no se smatra da su za video konferenciju potrebna barem
tri sudionika, opremljena videokamerama, mikrofonima, zvu¢nicima, racunalima i brzim
mreznim pristupom. U poslovnom svijetu video konferencije omogucuju da pojedinci sa

udaljenih lokacija mogu prisustvovati sastanku ili da mogu posao obavljati i od kuce.

4.1.3.5. Chat

Chat je izravna pisana poslovna komunikacija koja primjenu nalazi u odrzavanju
sastanaka izmedu dislociranih sudionika koriStenjem kompjuterskih mreZza. Prednost chata je Sto
je ekonomski povoljniji od telefoniranja, a puno brzi od e-maila. Razgovor preko chata se odvija
u pisanom obliku u realnom vremenu. Poslovni razgovori na chatu moraju se unaprijed
dogovoriti i svi sudionici u dogovoreno vrijeme trebaju biti prisutni online. Kako bi prisustvovali
chat komuniciranju potrebni su nam specijalizirani programi (npr. Skype) ili Web aplikacije.
Nazalost, u Hrvatskoj se chat slabo koristi u poslovnom uredu, a ocekuje se veca koriStenost kad

se poveca razina informaticke pismenosti u poduze¢ima.

4.2. Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija je na¢in kojim ljudi komuniciraju bez izgovorenih rijeci,
bilo namjerno, bilo nenamjerno. Problemi vezani za neverbalnu komunikaciju proizlaze iz
Cinjenice da je za dekodiranje poruke potrebno temeljito poznavanje izvora komunikacije,
okolnosti 1 situacijskog konteksta. Neverbalni znakovi ukljucuju izraze lica, ton glasa, geste,
polozaj tijela ili pokret, dodir i pogled. Kako neverbalni znakovi nisu jednoznacni, preporuca
se u procesu interpretacije kombinirati viSe neverbalnih znakova ili ih kombinirati s

verbalnom porukom.
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4.2.1. Kanali neverbalne komunikacije

Vizualna komunikacija

Vizualna komunikacija odnosi se ne samo na gledanje i kontakt o¢ima, nego i na
videnje dostupnih i korisnih socijalnih znakova. Kontakt ocima se dogada kad dvoje ljudi
gledaju jedno drugo u podrucje ociju. Obicno su razdoblja kontakta o¢ima vrlo kratka. Kad su
produZena, ili kad jedna od osoba poc¢ne buljiti u drugu, moze do¢i do pojave tjeskobe i to se
moze protumaciti kao prijetnja. Izbjegavanje pogleda i gledanja u oCi povezuje se s
nepostojanim ponasanjem, §to navodi na prepredenost, pa ¢ak i na nepostenje. *° Ta se gesta

moze smatrati neprijateljskom Zeljom jedne osobe da se socijalna interakcija prekine.

Pokazalo se da su gledanje i kontakt o¢ima sinkronizirani s govorom, posebno s
izmjenama govornika izmedu dvoje ljudi. Dokazano je da se dvostruko duze gleda pri
sluSanju, nego Sto se gleda pri govorenju. Kontakt ofima je obi¢no vrlo kratak, u prosjeku
traje jednu sekundu, dok je prosje¢na duljina pogleda oko tri sekunde. Ako je sadrzaj
razgovora manje osoban, to rezultira ve¢om usmjereno$¢u na zadatak. Dokazana je veca
izmjena informacija povezanih sa zadatkom, rasprava o rezultatima i izbjegavanje nevaznih
(osobnih) informacija. Promjena sadrZaja utjecCe na stil razgovora koji postaje manje spontan a

prekidi se dogadaju esce
Izrazi lica

Lice je najizraZzajnija znacajka svih ljudskih bi¢a. Njime se izraZzava, a da se ne
upotrebljavaju rije¢i. Svi mogu prepoznati Sest osnovnih emocija: sreca, tuga, strah, bijes,
iznenadenje, gadenje. Sreca se izrazava smijehom pri ¢emu se donji kapci uzdizu i nabire se
koza oko vanjskog kuta oka. Kad je osoba iznenadena Sirom otvara o¢i, obrve joj se uzdignu i
zakrive, a donja Celjust padne i usne joj se rastave. Kod straha se o€i takoder otvore, ali donji

kapci su napeti; obrve se uzdignu i pribliZe dok se usne povuku u vodoravnom polozaju.

Za gnjevan izraz lica karakteristicno je spuStanje obrva, izravan pogled i intenzivno
gledanje u oci, gornji kapci su spusteni, a donji su napeti i suzavaju pogled. Zgadeno lice ima
podignute donje kapke i stisnute Celjusti ili otvorene Celjusti 1 ¢esto ga prati boranje nosa.

Izrazi lica se pojavljuju u nizu, u kontekstu i okviru cjeline ponasanja, tako da se promatrac,

9 Matijevi¢ L., Bognar M. : Didaktika, Skolska knjiga, Zagreb, 2002. Str. 79.
20 51
ibidem
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obi¢no ne mora oslanjati iskljuc¢ivo na njih. Necije emocionalno stanje moze se tumaciti kroz
konfiguraciju znakova. Medutim izrazaji lica pod vecom su kontrolom nego tjelesni pokreti.

Ljudi Cesto potiskuju emocije i maskama zatvaraju socijalnu okolinu.
Govor tijela

Govor tijela pokriva znakove dodira, orijentacije tijela, drzanja tijela, gesti rukama i
kimanja glavom. Najuobicajeniji oblik dodira pojavljuje se pri pozdravu. Najces¢e dolazi do
rukovanja, koje je oc¢ekivana formalnost pri pozdravljanju. Toplina pozdrava Cesto se izrazava
prenaglaSavanjem te radnje na razli¢ite nacine. Ona se tumaci hvatanjem Sake objema

rukama, hvatanjem za nadlakticu, hvatanjem za rame i zagrljajem oko ramena.**

Potreba da se pri konverzaciji ograni¢i sugovornikovo kretanje, ¢esto se pokazuje
spustanjem ruke na njegovo rame, dok ga osoba koja ga dodiruje nastavlja uvlaciti u
razgovor. Primjerice, smatra se da pokret ka ustajanju sa stolice ¢esto djeluje kao nagovjestaj
potrebe da se prekine razgovor. Drzanje tijela takoder moze biti dobar pokazatelj je li osoba
napeta ili opustena. Geste rukama uskladene su s govorom i predstavljaju vaznu dopunu
emocionalnim izrazima lica. Kimanje glavom sluzi kao povratna informacija govorniku,
upucujuci na to da se razumije ono Sto se govori 1 kao poticaj govorniku da nastavi. Uz to,
kimanje i odmahivanje glavom dva su najrasprostranjenija znaka za "da" i "ne". Medutim,

odmahivanje glavom Cesto se zamjenjuje mahanjem kaziprstom 1 mahanjem Sakom.
Odjeca

Nacin na koji se projektira sebe pruza ljudima informacije o druStvenoj klasi, etnickoj
identifikaciji ili bratnom statusu. Moze se zaklju€ivati 1 o karakternim crtama li¢nosti.
Primjerice, vjerojatnije je da ¢e ekstrovertirani ljudi ¢eSée oblaiti izrazito jake boje od
introverta. Aktiviraju¢i druStvene stereotipe ljudi upravljaju dojmovima koje drugi o njima
stvaraju. Na taj nacin doprinosi se predvidljivosti socijalne interakcije, Sto je uvelike
olaksava. Odje¢a koju nosimo, na¢in na koji se cCeSljamo, koristimo $Sminku 1 ukrasavamo

tijelo drugim umjetnim proizvodima predstavljaju nacine izraZavanja sebe.

2! Matijevi¢ L., Bognar M. : Didaktika, Skolska knjiga, Zagreb, 2002. str. 95.
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4.2.2. Tumacenje i odasiljanje neverbalnih znakova

Neverbalna poslovna komunikacija se dijeli na; %
» tumacenje neverbalnih znakova i

» odasiljanje neverbalnih znakova.

Interpretacija neverbalnih znakova zahtijeva poznavanje nacela neverbalne
komunikacije koja nije jednoznacna (ovisno o zemlji i kulturi sugovornika). Neverbalna
komunikacija je nacin kojim ljudi komuniciraju bez izgovorenih rijeéi, bilo namjerno, bilo ne
namjerno. Problemi vezani za neverbalnu komunikaciju proizlaze iz Cinjenice da je za
dekodiranje poruke potrebno temeljito poznavanje izvora komunikacije, okolnosti i
situacijskog konteksta. Postoji oko milijun znakova neverbalne komunikacije koje, nesvjesno
1 stalno, tumacimo. Neverbalna komunikacija stvar je percepcije. Zato svakom tumacenju
neverbalne komunikacije treba pri¢i oprezno bez obzira na generalizacije koje su uobicajene
u drustvu. Unato¢ tome postoje geste, izrazi lica, govora i tijela koja sustavno pokazuju istu

osobinu bez obzira na situaciju i kontekst

Neverbalni znakovi ukljucuju izraze lica, ton glasa, geste, polozaj tijela ili pokret,
dodir 1 pogled. Kako neverbalni znakovi nisu jednoznacni, preporua se u procesu
interpretacije  kombinirati viSe neverbalnih znakova i/ili ih kombinirati s verbalnom

porukom.?®

Tumadenje neverbalne komunikacije je individualno. Covjek koji je svjesniji
neverbalnih pokreta lakSe ¢e odgonetnuti poruku prenesenu licem ili tijelom od osobe koja
vecu paznju pridaje samo verbalnom iznoSenju rijec¢i. Svaka verbalna poruka dopunjena
neverbalnim znakovima zaokruZit ¢e cjelinu poruke i time ¢e njen izraz biti snazniji 1
konkretniji. Dokazano je da ¢emo prije pristupiti nepoznatoj osobi s osmjehom na licu nego
onoj koja je namrStena. Takoder, osoba koja ima otvoren stav tijela bit ¢e omiljenija u druStvu

od one koja ima obrambeni ili zatvoren stav. 2

Oc¢i pokazuju iznenadenje, a usta nezadovoljstvo. Rastvorene ruke i raskopcana jakna

znak su otvorenosti. Krstenje ruku i trljanje zatiljka smatraju se znakovima zabrinutosti, a

z; Fox, R.: Poslovna komunikacija, Pu¢ko otvoreno ugiliste, Zagreb, 2006. str. 143,

Ibidem
*Ljiljana Radenci¢, Neverbalna komunikacija- umijece kvalitetnog nastavnika, Filozofski fakultet, Sveugiliste
u Zagrebu, Zagreb, 2013, [http://darhiv.ffzg.unizg.hr/2416/1/Neverbalna%20komunikacija%20-
%20umije%C4%87e%20kvalitethog%20nastavnika.pdf ], (25.06.2017.)
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grickanje noktiju ili olovke znakovima nesigurnosti. Nakasljavanje, pusenje, povlacenje uha i
meskoljenje u stolici pokazuju nervozu. Samouvjerena osoba obi¢no sjedi uspravno s rukama
na ledima ili u dzepovima sakoa. Znak razmiSljanja ili procjenjivanja su trljanje brade,
zabacivanje glave, dodirivanje lica rukom, gledanje preko naocala, ciS¢enje naocala,

dodirivanje luka nosa rukom.?

4.3. Intrapersonalna i interpersonalna komunikacija

Intrapersonalna komunikacija je usmjerena na mentalni proces koji se odvija unutar
pojedinca. Pojedinac stvara, Salje 1 prima poruku, a tu poruku tumaci i oblikuje kroz proces
razmi$ljanja. Intrapersonalna komunikacija obuhvada Ccitanje, slusanje, razmiSljanje i
zakljuc¢ivanje. Intrapersonalna komunikacija je preispitivanje samog sebe 1 iskljucuje

interakciju sa drugima. To je komunikacija u kojoj licnost komunicira sa samom sobom.

Interpersonalna komunikacija podrazumijeva interakcijski odnos dviju osoba. Grupna
komunikacija moze imati vise interpersonalnih komunikacija istovremeno ili se moze odvijati
u relaciji pojedinac — grupa. Ima za cilj prenoSenje, odnosno usvajanje znanja, mjenjanje
stavova 1 ponasanja, odnosno razvoj licnosti. Interpersonalna komunikacija je proces
komuniciranja izmedu dvoje ili vise ljudi pri ¢emu je u tijeku komunikacije doslo do
povratne informacije.

S obzirom na udaljenost moze biti:

> relativno male udaljenosti -licem u lice,

» povecane udaljenosti -dovikivanje s brda na brdo,

» genericke udaljenosti -telekomunikacija upotrebom komunikacijskih tehnologija.

Interpersonalna komunikacija moze se razvrstati prema situaciji u kojoj se ona odvija u pet

oblika prepoznavanja, a to su:%

1. formalna i neformalna;
2. javna ili privatna;

3. distancirana ili intimna;

% Fox, R.: Poslovna komunikacija, Pucko otvoreno uéiliite, Zagreb, 2006. Str. 71
% Interpersonalna  komunikacija i njen znacaj u poslovnom  svetu, [http://www.seminarski-
diplomski.co.rs/fKomunikologija/InterpersonalnaKomunikacijaZnacaj.html ], (04.07.2017.)
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4. ritualna ili otvorena;

5. funkcionalna ili ekspresivna.

Formalna ili neformalna interpersonalna komunikacija je razlika izmedu proracunatog ili
promisljenog, na jednoj strani, i spontanog koriStenja komunikacijskih vjestina na drugoj
strani.

Javna ili privatna interpersonalna komunikacija predstavlja razliku u pogledu konteksta
komunikacije npr. pri komunikaciji na javnom mjestu izbjegava se koristenje neverbalnih
znakova i pokazivanje emocija. Distancirana ili intimna interpersonalna komunikacija ¢ine
razlike u kvalitetu odnosa i veza izmedu ucesnika komunikacije. Distancirana komunikacija
znali ve¢i stupanj formalizma u govoru ili nastupu, dok intimna komunikacija svjedoci o
¢vrs¢im odnosima medu ljudima. Ritualna ili otvorena interpersonalna komunikacija znaci
razli¢ita mogucénost predvidanja upotrebe odredenog komunikacijskog koda. Ritualna
komunikacija je koriStenje uvijek istog, ograni¢enog koda, koji svjedoci o jakim vezama i
prisutnosti medu sudionicima komunikacije. Funkcionalna ili ekspresivna interpersonalna
komunikacija predstavlja razlike u kvaliteti i svrhovitoj upotrebi jezika. Govor se Koristi ili

na strogo funkcionalan nacin ili kao sredstvo diskusije ili spekulacije.

4.4. Medijska komunikacija

Komunikacija putem medija moze se odvijati tradicionalnim alatima poput novina,
radija, televizije ili suvremenim kanalima poput Interneta upotrebom raznih foruma ili Chat
servisa. Osnovni cilj medijske komunikacije je obracanje masama. U modelu masovne
komunikacije, emitira se jedna poruka preko jednog medija, ali postoji mnogo primaoca
informacija, koji mogu imati sli¢ne ili razli¢ite karakteristike ili potrebe.

Osnovna pretpostavka modela masovne komunikacije je da postoje zajednicke
karakteristike i obiljezja kod velikog broja ljudi koji ¢ine ciljnu publiku i da ¢e jedna poruka
utjecati na mnoge od njih. Masovnom komunikacijom stvaraju se kulturne norme koje se
koriste za oblikovanje ponasanja ciljnih grupa. Njihovim koriStenjem moguce je definirati
situaciju koja osigurava akcije koje drustvo prihvaca. Nacin ponaSanja tada je direktno

oblikovan izlaganjem posiljatelja poruke.
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4.5. Racunalno posredovana komunikacija

E-poslovanje postalo je vazan alat u poslovanju poduze¢a koje im omogucava
konkurentsku prednost na globalnom trzistu. Elektronicko poslovanje svakim danom sve je
sigurnije, dok se do nedavno koristila 64-bitna enkripcija podataka i smatrala se dovoljnom
danas se koristi 256-bitna enkripcija koja dodatno podiZe sigurnost prijenosa podataka. %’

Internet je moéan PR komunikacijski alat.?® Internet je jedan od najmoénijih
komunikacijskih alata na raspolaganju. Internet alati dostupni za odnose s javnosc¢u ukljucuju
oglaSavanje na ciljanim web stranicama, blogovi i sponzorstva te druStveno umrezavanje.
Ciljano oglasavanje je vjerojatno najpopularniji nacin da tvrtka dode do javnosti zbog svoje
jednostavnosti koriStenja. Sve §to treba uciniti je dizajnirati oglase 1 staviti ih na Zeljene
reklamne platforme. No, cijena za takav oglasavanje moze biti skupo ako postoji visoka
konkurencija za ciljanu publiku. Kampanje na druStvenim mreZzama predstavljaju jedan

ucinkovit alat za odnose s javnoscu.

Drustvene mreze, forumi, blogovi i video kanali sve se vise koriste medu poslovnim
ljudima za komunikaciju s postoje¢im klijentima ili da bi doprli do S§to Sireg kruga
potencijalnih klijenata. Osim slanja i primanja e-poste, osoba koja je van ureda, kod klijenta,
jednim klikom moze provjeriti informacije u tvrtki, provjeriti cjenike ili detalje o kupcu te
izdati ponudu na licu mjesta. Prednosti uvodenja alata za e-poslovanje nisu toliko u primjeni
tehnologije koliko u olakSavanju i ubrzanju provodenja poslovnih procesa te olakSavanju
pristupa novim trZistima.

Niz racunalnih medusobno povezanih -integriranih aplikacija pomaZzu tvrtkama da budu u
toku sa svim aktivnostima u tvrtki. Od racunovodstvenih i financijskih sustava koji
omogucuju prac¢enje financija u realnom vremenu do sustava za upravljanje odnosima s

kupcima (CRM) koji daju uvid u sve aktivnosti koje se odvijaju s kupcima.

Internet kao medij osigurava brz, efikasan i jeftin pristup velikom broju ljudi. Do
svojih kupaca tvrtke tako mogu do¢i na razli¢ite nacine, ali najpopularnije je putem
oglasavanja na Facebook-u i Google-u. Da bi drugi saznali ¢ime se tvrtka bavi, koje

proizvode ili usluge nudi najjednostavnije je da izraditi internetsku stranicu ili blog. Za

%" Radoslav Piontek , Poboljsanje poslovne konkurentnosti putem elektronickog poslovanja, [ www.mingo.hr],
(14.08.2017.)
% Tatjana Divjak, [ http://www.ameerkabob.com/article/odnosi-s-javnoscu-komunikacijskih-alata.html ],
(28.06.2017.)

30


http://www.mingo.hr/
http://www.ameerkabob.com/article/odnosi-s-javnoscu-komunikacijskih-alata.html

izradu stranice na raspolaganju su danas besplatne platforme kao Sto su Joomla ili
WordPress. Isto tako da bi doprli do S$to Sireg kruga potencijalnih ili unaprijedili
komunikaciju s postoje¢im klijentima na raspolaganju su im i drustvene mreze kao Facebook,
Google +, LinkedIn 1 Twitter ili internet servisi za razmjenu video sadrzaja kao YouTube i
Vimeo. Prilikom komunikacije s postoje¢im ili potencijalnim klijentima umjesto uobicajenih
poslovnih sastanaka na raspolaganju su takoder besplatne internet aplikacije kao $to su Skype

i Oovoo ili pak video konferencije.

KoriStenjem ovih servisa moze se predstaviti proizvod ili usluga, komunicirati,
razmjenjivati ideje ili raditi na zajednickim projektima. Jedan od nacina je da se omoguci
svojim kupcima on-line narucivanje putem web-stranicama, $to doprinosi brzini, to¢nosti i

smanjenju troskova te dodatnim pogodnostima za kupca kao S$to je prac¢enje toka narudzbe.
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5. KOMUNIKACIJSKI KANALI I ALATI

Najznacajniji komunikacijski kanal putem kojeg poduzece moze prenijeti informacije
do okoline su mediji. Radi toga razvile su se i posebni odjeli za komuniciranje s javnoscu

putem medija koji razvijaju strategije za najbolji doticaj informacije s okolinom.
Najéesce se govori o tri komunikacijska kanala:*

» neposredni,
» posredni i
» putem medija

Neposredno komuniciranje podrazumijeva ciljne grupacije s kojima se moze komunicirati
eventom odnosno dogadajem putem kojeg se neposrednom komunikacijom prezentiraju

proizvodi, usluge ili ideje.
U oblik neposrednog komuniciranja ubrajaju se:

» komuniciranje vlastitom web stranicom,

» komuniciranje newsletterima poput vijesti odaslanim e-mailom porukom prema
potroSacima, partnerima ili stru¢noj javnosti,

» komunikacija blogom, pismima zahvale ili nagradnim igrama nagradivanjem vjernosti
potroSaca, poslovnih partnera, zaposlenika i ostalih klijenata,

» katalozima, broSurama, lecima, anketama,

» vanjskim oglaSavanjem poput jumbo plakata sa ulogom da vizualno prenesu poruku
ili ideju. Njihovi tvorci racunaju na vizualnu percepciju, izazivanje emocija,
podsvjesnu identifikaciju, kreiranje aluzija i asocijacija

» unutarnjim oglasavanjem tj. plakatima u prostorima javne namjene npr. u postama ili

bolnicama.
Alatima posredne komunikacije sa ciljnom javno$¢u moze se komunicirati:

» na nacin da se aktivno ili pasivno uklju¢i u humanitarne akcije ili donacije u podrucju
kulture, obrazovanja, zdravstva i znanosti,

» brigom za zastitu okoliSa lokalne zajednice,

2 Goran Gasparovic, Komunikacijski kanali i alati, [ http://www.image-

maker.bloger.index.hr/post/komunikacijski-kanali-i-alati/928173.aspx], (07.07.2017.)
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» sponzorstvom kao najrasirenijeg alata koji je najzastupljeniji u podru¢jima sporta i

kulture.
Mediji su u danasnje vrijeme najutjecajniji kanal za komuniciranje jer imaju mo¢ da kreiraju
javno misljenje.
Putem medija moguce je komunicirati koristenjem razli¢itih komunikacijskih alata:
priopéenjima,
izjavama,

konferencijama za novinare,

oglasavanjem,

YV V. V V V

sponzoriranim tekstovima obzirom da je najvea prednost tiska Sto ostavlja vise

prostora za Citaoca koji ima viSe vremena za razumijevanje poruke, jer POstoji

mogucnost dubinske analize sadrzaja pojedinih natpisa i oglasa.

» placenim tv prilozima jer televizija ima najveci utjecaj na formiranje javnog misljenja,
a legitimitet joj daje kombinacija slike i zvuka,

> radio prilozima putem radio oglasa koji se cesto ponavljaju i traju po 15, 30 ili 60

sekundi. Prednost radija je Sto je najbrZi prijenosnik informacija i vrlo je raSiren. Slusa

se u ku¢i, automobilu, trgovinama, restoranima, na radnom mjestu itd

5.1. Komuniciranje putem odjela odnosa s javnoscu

Svaka tvrtka koja drzi do image-a i koja se nastoji na najbolji na¢in prezentirati okolini
kao ustrojstvenu jedinicu ima odjel odnosa s javnoS¢u. Odnosi s javnoscu (PR-public
relations) su djelatnost koja je usmjerena na vise pravaca pri ¢emu se razvija poseban nacin
ophodenja, komuniciranja 1 kontaktiranja sa kupcima, poslovnim partnerima, kao i poseban
odnos ophodenja medu zaposlenima unutar jedne organizacije. ¥ Smatra se da je ovaj termin
najranije koriSten u SAD-u, odakle se njegova upotreba prosirila i na ostale zemlje. Naziv i
polozaj odnosa s javnoS¢u jako se razlikuje od organizacije do organizacije. Izgradenim
sustavom komuniciranja moze se oblikovati miSljenje o poslovnoj organizaciji u sredinama
koje to miSljenje nisu imale ili se moze mijenjati postojece stajaliSte javnosti o slici/image-u

tvrtke ili institucije i njenom djelovanju.

%0 Skoko, B., Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javnoséu, MPR, Zagreb, 20086. str. 114.
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Odnosi s javnos¢u su danas sastavni dio svake poslovne politike kompanije, kao 1
djelovanje vladinih, neprofitnih i drugih institucija u javnom sektoru. Nesporazumi oko
tumacenja pojma i sadrzaja odnosa s javnoscu nastaju i zbog toga $to u medunarodnoj praksi
nije usvojena jedinstvena terminologija u ovom podrucju. Danas se na popisu nalazi vise od
5.500 razlic¢itih naziva za odjele odnose s javnos¢u u kompanijama, drzavnim institucijama,
organizacijama, udrugama, zakladama i dr. Istrazivanja pokazuju da tek 30% njih koristi
naziv odnosi s javnoséu. Korporativne komunikacije ili komunikacije nazivi su koje koristi
20% organizacija. Desetak posto koristi naziv javni poslovi. Pored navedenih postoje i nazivi
korporativni odnosi, ured za informiranje i dr.*

Odnosi s javnoséu su posebna vrsta poslovnih promotivnih aktivnosti, koji se
poduzimaju radi planiranog i smisljenog komuniciranja, uspostavljanja i odrzavanja odnosa sa
okolinom, sa ciljem da se stvori prostor za pozitivan publicitet organizacije, kao i istupanja
protiv glasina i prica koje se povremeno javljaju. Odnosi s javnoS¢u obuhvacaju poseban
oblik konteksta i odnosa prema dobavljac¢ima, konkurentima, financijskim institucijama,

javnim sluzbama, medijima i sl.

Svaka kompanija Zeli da kupci-potrosaci saznaju sve o njihovim proizvodima ili
uslugama. Svrha promocije je da utjece na kupce tako da prihvate i usvoje proizvode, usluge i
ideje. Promocija kao instrument marketing miksa obuhvaéa aktivnosti izmedu kompanije i
kupaca koje imaju za cilj da se stvori pozitivan stav o proizvodima i uslugama, da se pospjesi
prodaja ili prihvati neka ideja. Promociju moZemo definirati kao zbroj razli¢itih aktivnosti
preko Kkojih tvrtka nastoji da njegovi proizvodi i usluge budu poznati potrosa¢ima koriStenjem
komunikacijskih medija, te osobnim i impersonalnim uvjerenjem, a s ciljem da se osigura

potraznja koju tvrtka moZe zadovoljiti.

Za komuniciranje s potroSacima, skupinama potroSaca i1 organizacijama koriste se
brojne promotivne aktivnosti 1 razli¢iti komunikacijski kanali koje je moguce svrstati u
skupine 1 ukazati na znac¢aj pojedinih skupina.

Odnosi s javnoscu ¢ini skup aktivnosti pomocu kojih se utjece na javno mnijenje koje
&ine: %

e Oglasavanje

e Unapredenje prodaje

*! Sanela Lovrek, Vaznost odnosa s javnoséu u organizaciji, [http:/sanelalovrek.blogspot.com/ ] ,(16.07.2017.
%2 Sudar J., Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, 1984. str. 95
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e Publicitet
e Osobna prodaja
e Direktni marketing

e Odnosi s medijima

Oglasavanje je placeni oblik neosobne komunikacije o organizaciji i njezinim
proizvodima koji se do ciljne skupine prenosi putem medija masovnog komuniciranja kao $to
su TV, radio, novine, ¢asopisi, izravna posta, javni prijevoz, katalozi. Zahvaljujuéi razvoju
informacijske 1 telekomunikacijske tehnologije danas se koristi nov nacin oglaSavanja-
oglasavanje putem interneta i oglasavanje putem mobilnih telefona. Tradicionalni mediji,
ukljucujuéi novine, Casopise, televiziju i radio su u defanzivi zbog razvoja virtualnog svijeta
Interneta. Za PR kampanje, tradicionalni mediji predstavljaju put do starije, konzervativnije
publike ¢ije povjerenje prema starim medijima je daleko vece od onoga poput suvremenog
Interneta. Novinski oglasi i TV reklame, uvijek mogu povecati prepoznatljivost branda i

ojacati trziSnu poziciju oglasavane tvrtke. 33

Unapredenje prodaje Cine aktivnosti usmjerene na povecanje kupovine
proizvoda. Aktivnosti unapredenja prodaje  mogu biti usmjerene prema: vlastitim
prodavacima, posrednicima i potroSacima. Osnovni razlozi sve vec¢e popularnosti i primjene
unapredenja prodaje jesu potrebe za agresivnijom konkurentskom promocijom na mjestima
prodaje u velikim trgovackim lancima, privla¢enje novih kupaca, neposrednije povezivanje
tvrtke proizvodaca i1 kanala distribucije kao posrednika u zajednickim trZiSnim naporima

usmjerenim na opstanak i ostvarivanje dugoro¢nih uspjeha. 34

Publicitet predstavlja neplaceni oblik promocije koji se moze koristiti kao
komunikacijsko sredstvo usmjereno ciljnom segmentu. Publicitet predstavlja novost ili
informaciju o proizvodu, ideji ili usluzi koja se priopuje putem masovnih medija, a nije
naruc¢ena od proizvodaca i on ne snosi troSkove. Publicitet moZe biti pozitivan 1 negativan.
Najces¢i oblici publiciteta koji se koriste u promociji su : novosti, ¢lanak u novinama,

konferencije za tisak, filmovi, itd.

¥ Tatjana Divjak , [http://www.ameerkabob.com/article/odnosi-s-javnoscu-komunikacijskih-alata.html ],

(29.06.2017.)
% ibidem
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Osobna prodaja kao vrlo snazan faktor je proces informiranja kupaca i
uvjeravanja da kupe proizvod putem osobne komunikacije u razli¢itim situacijama. U odnosu
na ostale metode promocije, osobna prodaja je najdjelotvornija i daje moguénost
kompanijama da svoje aktivnosti usmjere na potencijalne kupce. Ona postaje glavni akter u

promocijskom spletu.

Direktni marketing je interaktivni sustav marketinga koji koristi jedan ili vise
medija za oglaSavanje kako bi utjecao na mjerljiv odgovor/ili transakciju na bilo kojoj
lokaciji. Direktni marketing moze koristiti mnogobrojne kanale za privlacenje potencijalnih
kupaca. NajceS¢e se koriste: prodaja licem u lice, marketing direktne poste, kataloski
marketing, tele-marketing, TV i drugi mediji direktne reakcije. Kanal on-line marketinga se
koristi putem kompjutera i modema. Danas se u svijetu Kkoriste dvije vrste on-line kanala:

komercijalni on-line kanali i internet kanali.

Odnosi s medijima su poseban dio odnosa sa javnoséu ¢iji predmet je pracenje i
analiza medijskih sadrzaja i njihovog utjecaja na grupe ljudi i javno misljenje. Mediji
predstavljaju kanal komuniciranja izmedu organizacije i njenih ciljnih grupa. Oni se bave
kreiranjem, planiranjem, realiziranjem i vrednovanjem raznih aktivnosti kojima se
obavjestava javnost, pregovara sa novinarima, priprema i vjezba za djelovanje u kriznim
situacijama. Osim S§to kreiraju javno miSljenje, mediji prenose informacije od poslovnih
partnera, potro$aca, biraca. Jedan od znacajnih zadataka odnosa s medijima u odnosu na
okruZzenje je da stvori 1 omoguci §to bolju suradnju i povezanost izmedu organizacija i
masovnih medija.*® Mediji po svojoj formi, sadrZaju i udincima, postaju kreatori javne scene,

ali i direktni akteri na toj sceni. Oni vi$e nisu samo medijatori, nego ravnopravni subjekti.

¥ Tatjana Divjak , [http://www.ameerkabob.com/article/odnosi-s-javnoscu-komunikacijskih-alata.html ],

(29.06.2017.)
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5.2. Prepreke pri komuniciranju i nacin njihova prevladavanja

Prepreke u komuniciranju su mikro prepreke odnosno prepreke na razini pojedinca, te
makro-prepreke koje se jo§ nazivaju prepreke na razini organizacije. Mikro prepreke
posljedica su individualnih karakteristika i ponaSanja pojedinaca u situacijama u kojim se

nalazi. >

Mikro prepreke mozemo podijeliti na: ¥’
> prepreke od strane pojedinca- do kojih moze do¢i zbog loSeg sadrzaja poruke,
neuskladenosti nekih dijelova poruke, u slucaju kada primatelj nema povjerenja u
posiljatelja poruke zbog sumnje na neistinu informacije i nepouzdanost posiljatelja, te
u slucaju kada posiljatelj ne Zeli podijeliti saznanje te neke informacije sa primateljem,
zbog previSe pricanja ili neaktivnog sluSanja. Neke od vrsta prepreka na razini
pojedinca su: loSe strukturirana poruka,-nekonzistentnost odaslane poruke,-nedostatak
vjerodostojnosti, filtriranje informacija loSe vjestine sluSanja, semanticki problemi,

emocije, predrasude, i razli¢ite percepcije.

> prepreke od strane organizacije nastaju zbog loSeg odabira kanala, u slu¢aju kada
primatelj primi vise informacija nego S$to vremenski moze procesuirati, u slucaju kada
nadredeni nisu otvoreni na sugestije podredeni, nemoguénost zaposlenika da otvoreno
pristupe o svojim idejama menadZerima visih razina i sli¢no.
To su efektivnost komunikacijskih kanala, preoptereenost informacija, razlike u
statusu 1 mo¢i pojedinca koji komuniciraju, stalna potreba za novim 1 sve
kompleksnijim znanjima i informacijama, buka pri komuniciranju te jezi¢ne i kulturne
razlike.
Da bi se prevladale navedene prepreke pojedinci organizacije imaju niz nacina koje

mogu poduzeti na individualnoj razini te na organizacijskoj razini.

e Na individualnoj razini to su: vjestina sluSanja, svjesnost da rije¢ imaju

razli¢ito znacenje za razliCite ljude odnosno pojednostavljivanje jezika

% Sikavica, P.,Bahtijarevi¢-Siber, F., Poloski Voki¢, N.: Temelji menadzmenta, Skolska knjiga, Zagreb, 2008.
str.585.
*"ibidem
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poruke, poticanje dvosmjerne komunikacije odnosno koriStenje
povratne komunikacije, usporedno slanje poruka putem vise kanala
komuniciranja, te uzimanje u obzir posiljateljeva odnosno primateljeva

gledanja na stvari.

e Na organizacijskoj razini to su: poticanje otvorenoga komuniciranja i
povjerenja pri komuniciranju, odnosno trazenje povratnih informacija
tj. poticanje povratne veze, reguliranje toka, odnosno koli¢ine poslanih i
primljenih  informacija, razvijanje raznolikih formalnih kanala
komuniciranja te poznavanje prigodnosti  pojedinih  kanala

komuniciranja.

Svladavanje vjestine komuniciranja odvija se po sljede¢im fazama:

1. Promatranje i uo¢avanje odredenih karakteristika ljudi i predmeta

2. Razvrstavanje tih karakteristika na grupe: bitne 1 nebitne; selektivnho uocavanje

odredenih osobina neophodnih za poslovnu komunikaciju

3. Prilagodavanje ponaSanja, odnosno odabir odredenih komunikacijskih vjeStina

neophodnih za uspje$no poslovanje

4. Uocavanje reakcije sugovornika

5. ZadrZavanje, transformiranje ili kompletno mjenjanje odredenog ponasanja. Treba
napomenuti da je promjena ponasanja vjestina a ne odstupanje ili odustajanje od
vlastitog stava, miSljenja. Promjena ponaSanja znaci prilagodavanje partneru,
improvizaciju, traZzenje razli¢itih mogucnosti za kontakt, postizanje dogovora i
kompromisa. Promjena ponaSanja na izvjestan nacin pokazuje da se proces
komuniciranja kontrolira te da je prisutana odredena razina samouvjerenosti i

sigurnosti.

6. Treba uociti trenutak kada se druga strana u dijalogu prilagodava i pokuSava

uspostaviti mostove u komunikaciji i pokazuje zelju za razumijevanjem.
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Uocavanje ovakvog trenutka prilikom odvijanja slozenih pregovora, predstavlja

vrhunsku vjestinu komunikatora

7. Uocavanje vlastite greske 1 posljedica koje ta greSka ima ili moze imati na proces u
cjelini; pokuSaj otklanjanja te greske, bez ispricavanja, ali sa promjenom u
ponasanju. To ¢e sugovorniku biti najbolji znak da se mijenja taktika ili da postoji

svijest o odabranom pogresnom nacinu koji se zeli promijeniti ili prilagoditi.

8. Poentiranje bez trijumfa — nikada ne treba pokazati da se iz pregovora eventualno
izlazi kao pobjednik ili sa blagom prednos¢u. Sigurnost i kompetentnost ne treba

dokazivati likovanjem i uzivanjem u postignutom uspjehu i nadmo¢i.

Postoji viSe razloga zbog kojih dolazi do nerazumijevanja. Neki od njih su objasnjeni u
narednom tekstu. Nerazumljivo prenesena poruka je jedan od razloga te kao takva predstavlja
terminoloski problem. Informacija treba biti jasna, koncizna, a osoba prilikom formulacije
treba obratiti paznju da terminologija koja se koristi prilikom izrazavanja bude adekvatna.
Nisu rijetki primjeri kada se, i na osnovu pogre$nih motiva, upotrebljavaju potpuno pogresni
termini. Cesto do nerazumijevanja dolazi u slu¢ajevima, kada sugovornik, ili sugovornici
koriste termine motivirani potrebom da na okruZenje ostave utisak izuzetno struéne osobe, a s
druge strane, dogada se, da osobe koje primaju informaciju, dodatnim pitanjima ne

razjasnjavaju nerazumljive poruke.

Sudar viSe razli¢itih ideja je drugi moguéi uzrok nerazumijevanja. Na samom pocetku
spomenuto je da je komunikologija povezana i sa psihoanalizom. Ljudska tastina je jedan od
najvecih pokretaca ljudskog ponasanja i reakcija. TaStinu moZemo odrediti kao potrebu za

dokazivanjem vlastite viSe vrijednosti.
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6. POJAM PREGOVARANJA

Pregovaranje je svakodnevna pojava koju obavljamo bez da i znamo da upravo to
radimo. Razni dogovori sa roditeljima, cjenkanje na trznici, dogovor sa djevojkom oko
odlaska u kino i mnostvo sli¢nih situacija se moze klasificirati u pregovaranje. No ipak,
struéne definicije o pregovaranju kazu sljedece: ,,Pregovaranje je eksplicitna dobrovoljno

“3ili da je pregovaranje

dogovorena razmjena izmedu ljudi koji zele neSto jedan od drugog
,kontrolirani komunikacijski proces s ciljem rjeSavanja sukoba interesa dviju ili vise
razumnih pregovarackih strana (kad svaka strana moze blokirati postizanje ciljeva druge
strane). Ukoliko jedna strana ne moze blokirati postizanje ciljeva druge strane, tada nije rije¢
0 pregovaranju. ,Pregovaranje je posebni oblik socijalne interakcije, oblik suzivota U
razligitosti.«*

Pregovaranje je dijalog koji za svoj cilj ima rjeSavati razmirice, odnosno potaknuti
dvije strane na kompromis i zadovoljiti vlastite interese obiju strana uklju¢enih u pregovore.
Pregovaraci su osobe koje vrse pregovore i ¢esto su specijalizirani. Tako se mogu susresti oni
koji su politicki pregovaraci, pregovaraci u kriznim situacijama (kao recimo talacke situacije),
te razni poslovni pregovarac¢i. Takoder, pregovaraci se ¢esto mogu svrstati u sedam razli¢itih

tipova i to prema svom stavu i nastupu u samim pregovorima.

6.1. Karakteristike pregovaranja

Pregovaranje je komunikacija kojoj je cilj posti¢i dogovor u situaciji kada dvije strane
imaju neke zajednicke i neke suprotne interese. Pojednostavljeno receno, pregovaranje je ,,rad

na postizanju dogovora koji je jednako zadovoljavajuci i za kupca i za prodavaca.*

VaZan dio pregovaranja je otkrivanje onoga §to je kupcu najvaznije. Kada moguci
kupac prestane govoriti, obi¢no je dobro provjeriti problem postavljaju¢i potvrdno pitanje.
,Mislim da razumijem S§to vas muci.“ Na taj nain problemu pristupate s duznim

posStovanjem, a kao drugo, dobivate na vremenu da razmislite o najboljem mogucem

% Segetlija, Z.: Poslovno pregovaranje, Ekonomski fakultet Sveugilista u Osijeku, Osijek, 2009., str. 9
3941
ibidem
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odgovoru. Najbolji mogu¢i odgovor je vrlo ¢esto neko dodatno rjeSenje. Korisno je znati oko

kojih se tocaka svi slazu ¢ime se §tedi vrijeme i lakSe uspostavlja prisnija veza.

Karakteristike pregovaranja su:

1) Meduovisnost strana
2) Prilagodavanje strana

3) Konflikt

Pregovaranje je proces koji se sastoji od dvije ili viSe strana. Svaka strana ovisi 0
drugoj, npr. profesor ovisi o studentu, student o profesoru, prodavatelj o kupcu, kupac o
prodavatelju, zaposlenik o poslodavcu, poslodavac o zaposleniku. U slucaju ako jedna strana
nedostaje, ne moze do¢i do pregovaranja. Kod karakteristike meduovisnosti strana, glavna je
¢injenica da strane trebaju jedna drugu kako bi mogle pregovarati, tj. ostvariti ciljeve. Ako ne

postoji ovisnost strana, nema ni potrebe za pregovaranjem.

Ako se svaka strana ne prilagodi drugoj, postoji moguénost da pregovori propadnu.
Obje strane mogu utjecati na ishod pregovora. Na pocetku pregovora svaka strana iznosi svoje
zahtjeve, a ti zahtjevi nec¢e odmah biti prihvaéeni, nego ¢e svaka strana zahtijevati od druge da
promijeni svoje zahtjeve. Prilagodavanje traje kroz cijeli proces pregovaranja te je ono ujedno

i razlog zasto se pregovori mijenjaju. 40

Do konflikta dolazi u situaciji kada jedna strana Zeli jedno, a druga drugo, tj. kada
postoji razilazenje u interesima. Konflikt predstavlja sukob interesa i neslaganje te moze biti i

dobar 1 lo$. Kakav god konflikt bio, treba ga rjeSavati kvalitetno.

6.2. Poslovno pregovaranje

Uspjesno poslovno pregovaranje ovisi od mnogo ¢imbenika 1 zahtijeva poznavanje
vise disciplina kojima bi jedan pregovarac trebao vladati kako bi doSao u poziciju da njegove
pregovaracke aktivnosti dovedu do pozitivnih rezultata. U cilju svladavanja pregovarackih
vjestina neophodno je da se vlada osnovnim principima komunikologije, interdisciplinarne

znanosti koja svoje korijene vuce iz vjeStina kao S§to su retorika, gramatika, filozofija,

“0 Danijela Jankovi¢, [ Moj Posao, http://www.moj-posao.net/jseeker_wiki.php?wikiName=PoslovniTrener59]
(14.08.2017.)
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psihologija, lingvistika i sli¢no.** Danas se komunikologija povezuje sa psihoanalizom,
neurologijom, informatikom i sociologijom.

Poslovno pregovaranje predstavlja aktivnost u svijetu poslovnih ambicija, poslovne
ambicije same po sebi ne zna¢e i dobronamjernost. Cesto se informacije iskrivljuju ne bi li se
ostvarili odredeni ciljevi. Ciljevi dezinformiranja ne moraju biti vezani za profit organizacije
koju netko predstavlja, ve¢ za osobnu korist kreatora dezinformacije. Dezinformacija se nalazi
u osnovi manipulacije i potrebno je biti svjestan moguénosti da s druge strane stola sjedi
netko Ciju informaciju treba provjeriti. Treba napomenuti da oprez nije isto $to 1 paranoja.
Paranoja je neopravdan, neutemeljen strah, dok opreznost predstavlja potrebu da se iznesene

informacije provjere.

Pregovaranje sa teSkim klijentom moze se uspjeSno zavrSiti samo ako je govornik
siguran u sebe, ako dosljedno zastupa osobne stavove i stavove institucije koju zastupa te

dobro rasporedi vrijeme u kojem e se precizno, jasno i koncizno iskazati sve $to je potrebno.

Neophodno za kvalitetan kontakt je stvaranje prijatne atmosfere za razgovor, koja
motivira sugovornika ili slusatelja da dodu do zajednickog stava, uz posStovanje tudeg
misljenja i ideja. PreviSe informacija odnosno preopterecenost ili zatrpavanje je sljedeci
uzrok. Nepotrebno zatrpavanje informacijama, losa selekcija prilikom odabira vazno-nevazno,
¢esto dovodi do nerazumijevanja. Nisu rijetke situacije kada se vazna informacija ne iskaze
od citavog niza informacija koje u danim okolnostima nisu vazne ili bez neizreCene

informacije nemaju visok stupanj vaznosti.

Obilje informacija moZe kod kupca stvoriti konfuziju, oneraspoloZiti ga te dovesti do
toga da on jednostavno prestane prodavatelja slusati. S druge strane, Sture informacije

v o . v s .. . 42
prodavaca mogu rezultirati kupéevim nerazumijevanjem poruke.

Komunikacijski proces je proces dvosmjerne razmjene informacija. Uspjeh u procesu prodaje
ovisi o efikasnoj komunikaciji, odnosno produktivnoj razmjeni informacija izmedu

prodavatelja i kupca.*®

*! Wikipedia, http://bs.wikipedia.org/wiki/Komunikologija (14.01.2011.)

“2 Mihi¢, M.: Vjestine prodaje i pregovaranja: Upravljanje prodajnim osobljem i prodajni menadzment (skripta),
Ekonomski fakultet Split, Split, 2006., str. 10.

3 Mihi¢, M.: Vjestine prodaje i pregovaranja: Upravljanje prodajnim osobljem i prodajni menadzment (skripta),
Ekonomski fakultet Split, Split, 2006., str. 8.
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Zatim tu je 1 nedostatak informacija koji ¢esto dovodi do stereotipa i predrasuda, ali i
do nerazumijevanja. Postoji opasnost da se sugovornici ne mogu usuglasiti, jer je i njihova
razina obavijeStenosti o odredenoj problematici razli¢ita. Ono $to jedan sugovornik zna, a

drugi ne zna moze biti osnova nerazumijevanja.

Nadalje vazne informacije, odnosno razgovori koji sadrze bitne sadrzaje ne trpe
atmosferu u kojoj dominira buka ili ometanje drugim sadrzajima. Visok stupanj koncentracije
zahtjeva fokusiranost na sadrzaj razgovora, kako bi se uocila bitna informacija. Imaju¢i ovo u
vidu, svaki vazan razgovor ili sastanak od posebnog znacaja iziskuje i poseban ambijent. Nije
preporucljivo vaznu informaciju prenositi na hodniku ili u pauzi ili u uredima i prostorijama

koje su pune osoblja i unakrsne komunikacije.

Do nerazumijevanja moze do¢i i zbog odsutnosti te dekoncentracije. Sposobnost
dugotrajne koncentracije je Cesto pitanje treninga. Svaka osooba u sebi sadrzi odredeni
stupanj radne energije, koja se adekvatnim radom moze podi¢i na visu razinu. Dekocentracija
dovodi do lutanja misli, a samim ti stvaraju se uvjeti da bitna informacija sugovorniku prode
neometano. Neophodno je ovo imati na umu i na kraju svakog sastanku rezimirati tok

sastanka, odnosno naglasiti bitne detalje u vidu zakljucaka.

6.3. Pregovaranje u cilju prodaje

Dobar pregovaral treba prije pregovora prikupiti sve podatke o tematici pregovora, o
sugovornicima, 0 metaforama i citatima kojima se misli sluziti. Najjace oruzje pregovaraca su
¢injenice kojima pridobivaju svoje sugovornike, pa biste trebali prikupljati podatke i ¢uvati ih
metodi¢no, 1 znati gdje uopée traziti informaciju ili podatak koji moZete koristiti tijekom

pregovora.**

Pet pregovarackih faza su:
1. Izadi na balkon. Prva je faza kontroliranje vlastitog ponasanja. Kada oponent kaze

ne i spremi se za napad, moZe se pogrijesiti 1 popustiti ili izvrSiti protunapad. Stoga treba

* Poslovni forum, Osnove pregovaranja, [http://www.poslovniforum.hr/management/osnove_pregovaranja.asp
], (16.07.2017.)
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obuzdati ponasanje imenujuci igru Koju se igra. Tijekom pregovora djelatnik treba imati na
umu svoju nagradu. Umjesto da se razbjesni ili pokusa izravnati raune, treba se usredotocite

na postizanje onoga $to se zeli. To znaci, izaci na balkoni doslovno se malo ohladiti.

2. Prije¢i na njihovu stranu. Prije nego $to se po€ne pregovarati, potrebno je
stvoriti povoljnu klimu. Potrebno je ublaziti bijes svog oponenta, njegov strah i njegove
sumnje. On ocekuje da cete djelatnik tvrtke napasti ili se opirati. Stoga treba uciniti upravo
suprotno: poslusSati ga, objasniti svoje stavove i Usuglasiti se s njim kad god je to moguce.

Takoder, objasnite mu njegove ovlasti i nadleznosti.

3. Ne odbiti ve¢ promijeniti okvir. Sljede¢a se faza sastoji u promijeni igre.
Umjesto da se pobija stav oponenta — §to ga obi¢no samo jo$ uévrsti — treba usmjeriti njegovu
pozornost na zadovoljenje uzajamnih interesa. Sve §to on kaze treba pokusati preoblikovati u
pokusaj rjesavanja problema. Pritom mogu ponoéi pitanja, kao §to su: «Zasto to Zelite? Sto

biste ucinili da ste na mom mjestu? Sto ako bismo.»

4. lzgraditi zlatni most. Ako postoji Sansa da se oponent moze pokolebati jer jo§
nije uvjeren da ¢e mu sporazum donijeti korist, djelatnik moze do¢i u iskusenje da navaljuje i
inzistira, ali ¢e ga to vjerojatno samo uciniti jo$ tvrdoglavijim i jo$ ¢e se vise opirati. Umjesto
toga ucinite potrebno je upravo suprotno — usmjerite ga onamo kamo bi zeljeli da ide. Treba .
pokusati otkriti koji su njegovi interesi, posebno koje su njegove osnovne ljudske potrebe, i

zatim ih pokusati zadovoljiti.

5. Ne bacati oponente na koljena. Ako se oponent i dalje opire i misli da moze
pobijediti i bez pregovora, mora ga se uvjeriti u suprotno. Pritom nije dobro Koristiti se
prijetnjama i silom, jer to ¢esto moze prouzrociti uzvratnu vatru. Zato treba postaviti pitanja
za provjeru realnosti, i upozoriti umjesto da se prijeti.

Ovakva strategija zahtijeva od djelatnika da se odupire normalnim ljudskim
izazovima 1 ucini upravo suprotno od onoga $to obi¢no zeli uciniti. To zahtijeva obuzdavanje
reakcije kad se pozeli uzvratiti udarac, postavljanje pitanja kad pozeli svome oponentu reci
odgovore, da premosti svoje nesuglasice kad pozeli natjerati vodu na svoj mlin i da objasnjava
kad pozeli trijumfalno uzviknuti.

Na svakom koraku ova strategija od vas zahtijeva indirektan put. Cilj je ove strategije
postovati Svog oponenta — ne kao objekt koji treba gurati, nego kao osobu koju treba uvijeriti.
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Umjesto da ga se pokusa prisiliti da promijeni svoje misljenje, moze se promijeniti okoli$ u

kojem on donosi odluke.*

6.4. Ugovaranje prodaje

Koristenje bilo kakve metode zakljucivanja prodaje koju kupac smatra agresivnom ili
manipulativnom, umanyjit ¢e izglede za izgradnju dugorocnog partnerstva. Takve metode su se

koristile u proslosti.

Postoji $est koraka principijelne prodaje, a to su:*°

Korak 1: Pristup — cilj: izgraditi dobar odnos s klijentom
Korak 2: Razgovor — cilj: otkriti potrebe

Korak 3: Pokazivanje — cilj: objasniti karakteristike i koristi
Korak 4: Potvrda — cilj: dokazati svoje tvrdnje

Korak 5: Pregovaranje — cilj: rijesiti probleme

Korak 6: Zakljucivanje — cilj: traziti odluku.

Pristup

Kod prilazenja kupcu prodava¢ ne spominje proizvod, ve¢ objaSnjava kako zeli
pomoc¢i kupcu. Vazno je izgraditi dobar odnos s klijentom. VaZan je prvi dojam, preporuca se
osmijeh, bilo da se prodaja odvija telefonskim putem ili licem u lice. Da bi se uspostavili
dobri odnosi, potrebno je biti dobre volje, prirodni i opusteni. Potrebno je suosjecati i
razumjeti situaciju kupca. Tako se gradi povjerenje. Nitko ne Zeli kupovati od prodavaca ¢iji
je interes vezan za proizvod, jer svi Zelimo kupovati od osobe koja nam poklanja svoje

vrijeme 1 vjestine za ispunjenje nasih potreba.

U slucéaju da prodavac¢ nema dobar pristup prema kupcu, vrlo je mala vjerojatnost za
prodaju, ¢ak 1 da se radi o najpripremljenijem prodavacu u poslovnom svijetu. Tri vaZzna cilja
pristupa su: izgradnja odnosa s moguc¢im kupcem, pridobivanje pozornosti kupca, te prijelaz u

fazu prodajne prezentacije.

*® Poslovni forum, Osnove pregovaranja, [http://www.poslovniforum.hr/management/osnove_pregovaranja.asp
], (16.07.2017.)

* Sedlan Konig Lj,: Koraci principijelne prodaje, 26.02.2014. [ http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-
vjestine/nastavni-materijali/5-koraci-principijelne-prodaje/ ], (06.08.2017.)
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Razgovor

Cilj je dobro upoznati kupca i njegove potrebe, odnosno koji mu proizvod ili usluga
odgovaraju, tako da se oni sami prodaju. Prodava¢ mora pazljivo slusati i sa suosjecanjem,
odrzavati kontakt o¢ima te shvatiti i pokazati mu da je shvatio. Kupac bi trebao govoriti 80—
90% vremena, a prodavac¢ ga mora znati navesti na to i to tako da zna postaviti prava pitanja.
Cesta pogreska prodavaca u ovom koraku je postavljanje zatvorenih pitanja (npr. Trebate li
pomoc¢?) ¢iji odgovori su "da" ili "ne". Na otvorena pitanja (npr. Kako Vam mogu pomoc¢i?),
kakva bi prodavac trebao postavljati kupcu, kupac mora dati objasnjenje kao odgovor.

Svrha pitanja tijekom razgovora je:*’
- Navesti klijenta da govori 80% vremena, a prodavac 20%
- Pomo¢i prodavacu otkriti Zelje i potrebe klijenta

- Pomod¢i klijentu otkriti 1 pojasniti vlastite Zelje i potrebe

- Pokazati klijentu da mu prodavac ne Zeli prodati bilo $to, nego mu pomaZze pronaci

najbolje za njega

U ovom koraku treba napraviti sljedece:
- Postavljati otvorena, indirektna pitanja kojima ¢e prodavac¢ otkriti Zelje i
potrebe klijenta
- Slusati, parafrazirati 1 zapisati bitno
- Identificirati dominantne potrebe i Zelje

- Pokazati klijentu da mu prodava¢ Zeli pomo¢i da odabere najbolje

Pokazivanje

Prodavac mora izvrsno poznavati svoj proizvod i/ili uslugu te oprezno voditi kupca do
tocke kupnje. Nikada ne treba zapocinjati prodavati, pricati i pokazivati ako klijent nije otkrio
svoje Zelje 1 potrebe.

Cilj faze pokazivanja je objasniti karakteristike i koristi proizvoda za kupca.

Karakteristike se ¢esto odnose na kvalitetu izrade, dizajn, izdrzljivost 1 ustedu pri djelovanju.

“'Sedlan Konig,Lj,: Koraci principijelne prodaje, 26.02.2014. [ http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-
vjestine/nastavni-materijali/5-koraci-principijelne-prodaje/ ], (06.08.2017.)
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One pokazuju kako se proizvod razvija, proizvodi ili obraduje. Karakteristike proizvoda
opisane su u tehnickom dijelu pisane prodajne ponude i u literaturi koju dostavlja proizvodac.
Korist je sve ono §to kupcu omoguéuje osobnu prednost ili ustedu. Spoznaja o koristi dobiva

se odgovaranjem na pitanje: ,,Kakvu ¢u korist imati ako imam ili rabim ovaj proizvod?*

Dakle, ukoliko se kupcu npr. spomene da je odredena automobilske guma Cetiri puta
deblja, tada se govori o karakteristici proizvoda. No, ukoliko se istakne da ta automobilska
guma pruza vecu sigurnost, dulje traje i manje se tros$i po prevezenom kilometru, tada se

naglasavaju njezine koristi.*®

U ovom koraku treba napraviti:

- Ponoviti zelje i potrebe klijenta

- Prikazati proizvod ili uslugu koja ¢e odgovoriti na te potrebe i zelje (Prikaz bi trebao
pomo¢i klijentu da zamisli krajnje koristi od tog proizvoda ili usluge. Potrebno je
spomenuti samo one karakteristike i koristi koje se odnose na klijenta

- Ne govoriti o cijeni. Neka to bude manje vazno s ¢injenicom kako taj proizvod ili
usluga najbolje ispunjava zelje 1 potrebe

- Pitati klijenta da komentira, reagira, govori o tome kako se osje¢a (Ukljuciti klijenta
od samog pocetka. Dokazi pomazu da prodamo, ali ljudi ipak kupuju srcem.

- Prilaziti klijentima onoliko blizu koliko oni dopustaju. Odabrati odgovarajucu

prostoriju za razgovor)

Potvrda

Potrebno je dokazati svoje tvrdnje na nadin koji ¢e demonstrirati proizvod Koji
zadovoljava kupceve zahtjeve, potrebe 1 motive jer, u suprotnome, kupac nece ni razmisljati o
kupovini. Nije vazno samo fokusirati se na korisnost proizvoda nego je bitno pokazati kako su
ispunjeni i drugi uvjeti. Prije nego $to se odluce za kupovinu, ljudi moraju povjerovati onome
Sto govorimo. Tamo gdje ima puno povjerenja i gdje je odnos s klijentima dobar, osjeca se

manje pritiska na kupovinu.

“Sedlan Konig,Lj, :Koraci principijelne prodaje, 26.02.2014. [ http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-
vjestine/nastavni-materijali/5-koraci-principijelne-prodaje/ ], (06.08.2017.)
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Potvrda postaje sve vaznija u komunikaciji. Dobro isplanirana potvrda vrijednosti
proizvoda moze kupca dodatno =zainteresirati za proizvod. Jedan od nacina stjecanja
povjerenja kod kupca je koristenje dokaznog materijala kojim se u kupcevim o¢ima povecava
vjerodostojnost prodavaca. Dokazni materijal moze poprimiti oblik izjave, izvjesca,
svjedoCanstva, podataka o kupcima ili fotografije. Mnoge uspjeSne prodajne potvrde
proizvoda daju moguéem kupcu privremeni osjecaj vlasniStva koji potice zelju za

posjedovanjem proizvoda. *°

U ovom koraku je potrebno napraviti sljedece:
- Prevesti karakteristike proizvoda u koristi za klijenta (kako ¢e karakteristike pomoci
klijentima, Cetiri Carobne rijeci: §to to vama znaci...)
- Opravdati cijenu i naglasiti vrijednost
- Spomenuti zadovoljne korisnike

- Razgovarati s klijentima s ciljem smanjenja straha od kupovine

Pregovaranje

Pregovaranje je proces koji se sastoji od dvije ili viSe strana. Svaka strana ovisi o
drugoj, npr. profesor ovisi o studentu, student o profesoru, prodavatelj o kupcu, kupac o
prodavatelju, zaposlenik o poslodavcu, poslodavac o zaposleniku. U slu¢aju ako jedna strana
nedostaje, ne moze do¢i do pregovaranja. Kod karakteristike meduovisnosti strana, glavna je
¢injenica da strane trebaju jedna drugu kako bi mogle pregovarati, tj. ostvariti ciljeve. Ako ne

postoji ovisnost strana, nema ni potrebe za pregovaranjem.
Pregovaranje u prodaji

Ako kupci imaju prigovora na kupovinu, to je dobro jer:

- Pokazuju interes/ zainteresiranost za kupovinu

- Mogu se unijeti promjene

- Daju priliku da bolje razumijemo ako je kupac bio zakinut
- Pruzaju uvid u kupceve stavove

- PruZaju mogucénost za dodatna objaSnjenja

* Sedlan Konig,Lj,: Koraci principijelne prodaje, 26.02.2014. [ http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-
vjestine/nastavni-materijali/5-koraci-principijelne-prodaje/ ], (06.08.2017.)
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- Daju povratnu informaciju

- Ukazuju na nedostatke proizvoda.

Kupac ¢e lose iskustvo prepricati 15 — 20 puta, a pozitivno 1- 5 puta.

Najcesce vrste prigovara su:
» Logi¢ni prigovori
- O cijeni
- Negativnim/lo$im karakteristikama proizvoda/usluge

- Potvrda da to kupcu ne treba

- Lose prethodno iskustvo sa slicnim proizvodima
» Psiholoski prigovori

- Navike ( otpor prema promjeni)
- Negativan stav prema prodavacima

- Negativan stav prema donoSenju odluka

Zakljucivanje

Danas prodavaci nastoje otkriti kupCeve potrebe i biti osjetljivi na povratnu
informaciju koja im se nudi. Zaklju€ivanje prodaje je ,,dinamican proces koji pocinje
zanimljivim pokuSajem zbliZavanja 1 otkrivanjem potrebe.” Ono se nastavlja uspjeSnim
odabirom proizvoda i1 prikazivanjem koristi koje bude zelju za proizvodom. Zakljucivanje
prodaje se smatra poCetkom dugotrajnog partnerstva.

Zakljucivanje bi trebalo biti pozitivna faza prodajne prezentacije. Znak koji upucuje na
zakljucivanje prodaje je verbalni ili neverbalni pokazatelj da se moguci kupac sprema donijeti
odluku o kupnji. Kada se otkrije takav znak, mozda je vrijeme da se pokuSa zakljuciti prodaja.

Cilj pri zakljuéivanju prodaje je sazimanje koristi i ponovno naglasavanje koristi koje
dodaju vrijednost te pomaganje kupcu u donoSenju odluke. Ukoliko je kupac pristao na
kupnju, znaci da je prodaja uspjeSno zakljuCena i, nadamo se, da smo na pocetku dugog i
zadovoljavajuceg partnerstva.

No, ukoliko kupac pokaze ljutnju ili razoCaranje prilikom odbijanja zakljuCenja

ugovora, zatvorit ¢e se vrata budu¢im prodajama. Ako se dogodi da proces nije zavrSio

49



zakljucivanjem prodaje, treba pokusSati izvuci korist iz toga. Prodavac treba porazgovarati s

klijentom, ako zeli od njega dobiti povratnu informaciju.

Uvijek treba drzati vrata otvorena za mogucée buducée prodaje i zato prodavac treba reci kupcu

da bi volio raditi s njim jednom u budu¢nosti te pokusati i dalje ostati u kontaktu.

Vrste zakljucivanja: %0

1) Zakljucivanje s pretpostavkom
2) Zakljucivanje ili..ili

3) Zakljucivanje s akcijom

6.5. Customer Relationship Management - Izgradnja odnosa s kupcima

U danasnje krizno vrijeme, upravljanje korisnicima, izgradnja dugoro¢nih odnosa s
njima i zadrzavanje njihove lojalnosti za mnoge tvrtke i organizacije, bez obzira na velicinu,
predstavlja biti ili ne biti. Zadrzavanje kvalitete 1 kupaca je imperativ, kao i rezanje troskova.
Za vrijeme krize 1 gospodarskog gréa mnogi se menadzZeri pitaju kako najbolje iskoristiti
vlastite resurse. Jedan od odgovora je koristenjem CRM (Customer relationship management)
sustava za upravljanje odnosima kako sa postoje¢im klijentima tako 1 sa potencijalnim
kupcima. Bez obzira radi li se o proizvodu ili usluzi svako poduzeée treba imati jasnu
strategiju kako pristupati potencijalnom klijentu i kako ostvariti Zeljene rezultate.”

Jedan od razloga zaSto koristitt CRM je imati sve podatke o klijentu uredene na jednom
mjestu. Tako uredene podatke moguce je kvalitetno pretrazivati, obradivati, segmentirati,
analizirati i sl. §to vas ¢ini spremne za svakodnevne poslovne izazove. Cjelokupnu sliku i
status kupca mozemo sagledati samo ako u svakom trenutku imamo vidljive sve aktivnosti

vezane za njega, kako protekle tako i otvorene planirane  aktivnosti.*?

Informacije koje moze dati CRM:

e izvjeSca po trziSnim segmentima i proizvodima obzirom na provedene aktivnosti,

® Sedlan Konig,Lj,: Koraci principijelne prodaje, 26.02.2014. [ http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-
vjestine/nastavni-materijali/5-koraci-principijelne-prodaje/ ], (06.08.2017.)

*! http://www.poslovni.hr/tag/crm-customer-relationship-management-upravljanje-odnosima-s-klijentima-8319]
, (27.07.2017.)

* ibidem
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e izvjeS¢a o statusu poslovnih potencijala po prodajnim clanovima, vremenskom
razdoblju

e Dbolje planiranje prodajnih aktivnosti, prema proslim aktivnostima

e moze pomoc¢i segmentirati kupce sa stajaliSta demografskih podataka, lojalnosti prema
robnim markama i kupovnim navikama.

e omogucava detaljnu analizu izvora poslovnih prilika, koje se Cesto ne odrazavaju
proporcionalno ulozenom trudu ili novcu, $to je vazna informacija za poslovne

stratege.

Za tvrtke je od klju¢nog znacaja uspostaviti s klijentima neposredan i iskren dijalog i dobro ih
poznavati. Kod uspostavljanja kvalitetnog odnosa s klijentom potpora su im CRM rjesenja,

¢ija je glavna namjena sakupljanje 'mekih’ informacija o potencijalnim klijentima

Posljednjih nekoliko godina kratica CRM (customer relationship management) ili sustav za
upravljanje odnosa s klijentima postala je medu poduzetnicima vrlo prepoznatljiva. Svaki
suvremeni CRM podupire prodajne i marketinske aktivnosti u obliku pojedinacnih
funkcionalnosti. Danasnji CRM sustavi zasnovani su prema uzoru najboljeg korisnickog
iskustva, §to znaci da su korisniku jasni, jednostavni za uporabu i imaju intuitivno sucelje za

kojeg nisu potrebna posebne korisnicke upute.

6.6. Lojalnost i mjerenje zadovoljstva kupaca

Temeljno mjerilo uspjeSnosti u podrucju zadovoljstva kupaca pokazuje u kojoj su
mjeri kupci ispunili svoja o¢ekivanja koja su im obecana putem proizvoda, usluge, marke ili
komuniciranja. To je zrcalo koje odrazava sud kupaca i njihovo iskustvo nakon kupnje i
uporabe, a pokazuje stupanj zadovoljstva prema ocekivanjima i udio zadovoljnih kupaca
prema njihovu ukupnome broju. Takva mjerila zagovaraju svi modeli upravljanja kvalitetom
kao $to je ISO standard, TQM i drugi. >

Za ocjenu uspjeha iz perspektive kupaca mogu se primijeniti mjerila kao §to su:

% Pavlek,Z.:  Zadovoljni, lojalni i odusevljeni kupci, broj 4/2009 [http://www.suvremena.hr/12750.aspx],
(21.08.2017)
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zadovoljstvo kupaca,

njihova vjernost,

povrat postojecih,

stjecanje novih,

proboj u kuc¢anstva,

ponovna kupnja,

frekvencija potrosnje,

profitabilnost.

Kupac ima svoja subjektivna o&ekivanja koja se temelje na sljede¢im elementima: >*

e Individualna razina zahtjeva (karakter, ambicije, zZelje, kupovna mo¢ i dr.) i osobni

motivi

Ranije stecena iskustva

e Poruke, svjedoCanstva

Obecanja koje nosi marka

Impulsi na prodajnom mjestu

ImidZ ponudaca

Usporedbe s alternativnim rjeSenjima

Radoznalost 1 Zelje za novim, za promjenom.

Zadovoljan kupac znaci konstantan promet 1 njegovo povecanje koje je odraz lojalnosti,
povecanja frekvencije potroSnje 1 Sirenja trZiSta. Nezadovoljni djeluju nepovoljno Sirec¢i
negativno iskustvo na potencijalne kupce. Kupci emocionalno jace djeluju kad su
nezadovoljni, svoje razoCaranje pretvaraju u glasnu srdzbu, negodovanje, pa je zato nuzno da
ih ponuda¢ oduevi. Tada su i njihova pozitivna djelovanja jata. > Zato ponuda¢ mora znati
Sto kupci od njega ocekuju, $to je u tome osobito vazno i kako se njegovim proizvodom,

uslugom moze to ocekivanje ostvariti. Oni koji su zadovoljni ili oduSevljeni, postati ¢e lojalni

* Pavlek,Z.: Zadovoljni, lojalni i oduSevijeni kupci, broj 4/2009 [http://www.suvremena.hr/12750.aspx],
(21.08.2017)
* ibidem
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i ponovno kupovati, kupovat ¢e viSe ovisno o proizvodu (npr. mogu kupovati vise slastica,

kole, ali ne i praska za pranje), te ga preporuciti drugima.

U podrucju lojalnosti postoje razlike koje se pojavljuju u ponasanju kupaca u stvarnosti, A
najznacajniji su:
e Lojalni koji se stalno vra¢aju i nema u danom trenutku opasnosti da prijedu
konkurenciji koja treba uloziti dosta napora i argumenata da bi ih pridobila.
e OdusSevljeni su poput apostola koji pripovijedaju i Sire dobar glas, preporucuju, traze
naklonost.
e Odmetnici prelaze drugima i ostaju ravnodusni.
e Teroristi su najopasniji jer ogovaraju i utjeCu na negativna stajalista drugih.
« Najamnici su zadovoljni, ali ipak imaju zelju da prijedu konkurenciji.
e Taoci su gundala, stalno nezadovoljni ali ne mijenjaju marku, jer im je ponuda

konkurencije previsoka.

Mjerenjem zadovoljstva obuhvacaju se segmenti koji se moraju jasno definirati. Zato je u
oblikovanju segmenata potrebno obiljeziti bitne, karakteristicne osobine pojedinih grupa
potroSaca i njihova ponasanja, navika, stajalista i dr. U tom se sklopu tezi za tim da se dobije
obiljezje grupe koja trosi proizvode ili grupe na koju ciljamo u komuniciranju, u lansiranju
novih proizvoda ili marke. Cesto poduzeca tesko pronalaze kriterije po kojima bi mjerili
zadovoljstvo. No to nije pitanje mehanickog mjerenja ve¢ poslovne koncepcije u odnosu
prema kupcima, musSterijama.

Rijec je o dva pristupa mjerenja zadovoljstva kupaca: %0
e klasicnom odnosu

« relationship marketing odnosu.

U klasicnom se pristupu forsira prodaja 1 tezi se maksimiziranju zakljuCaka. U toj se
koncepciji spominje da je kupac kralj, u¢i se kako ga nagovoriti na kupnju. U fokusu je
proizvod i njegova kvaliteta te prednosti. Prisutne su prezentacije i degustacije gotovih

proizvoda, slusaju se monolozi te se razmjenjuju informacije.

% pavlek,Z.: Zadovoljni, lojalni i oduSevijeni kupci, broj 4/2009 [http://www.suvremena.hr/12750.aspx],
(21.08.2017)
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S druge strane kad se sprovodi koncept relationshipa grade se dugoroc¢niji odnosi, u kojima se
ne govori da je kupac kralj, ve¢ partner, pa se ulazi i u otvorene, konstruktivne dijaloge, gaje
se kontakti i komunikacija s kupcem, ne razmjenjuju se samo informacije ve¢ i iskustva. To je
faza u kojoj CRM dobiva na svrsi, jer se nastoji pridobiti lojalnost kupaca i u tome je razlika u

odnosu na klasi¢ni pristup.

U praksi postoje razradena podrucja koja se rangiraju, a podrucja koja se mogu primijeniti na
prodajna mjesta su: >’

» Odgovornost — spremnost osoblja da brzo reagiraju, kompetentnost i stru¢nost

> Kredibilitet — glas o poduzecu, povjerenje, postenje

» Empatija — na koji na¢in moze razumjeti kupca i iza¢i mu u susret

» Pouzdanost — brzo i pravovremeno rjeSavanje problema, konstantna kvaliteta, drze se

rokovi 1 obecanja

A\

Sigurnost — financiranje, povjerljivost informacija

Y

Materijalno okruZenje — zgrada, ¢isto¢a, raspored unutar prostora, potrebna sredstva,
atmosfera, parkiraliste i dr.
» lzbor asortimana, aktualnost, kvaliteta

» Kase — ljubaznost, brz prolaz

Zadovoljstvo kupaca je vrlo Siroko podrucje koje se mora suziti i prilagoditi, ovisno o vrsti
djelatnosti i proizvoda. Zadovoljstvo je najbolja povratna informacija koja govori kako
organizacija djeluje 1 radi. Osim op¢ih indikatora, postoje i mnoge specifiéne mjere kao Sto su
atributi proizvoda 1 usluge, vjernost marki (stalni, slucajni kupci), imidz marke (brand equity
index) 1 povjerenje u druge, zadovoljstvo servisom koji ¢ine brzina, usluznost, spremnost na
pomo¢. Te se stvari mogu mjeriti statisticki 1 to anketama, zapaZanjima, reklamacijama i
prigovorima. *®

Tri kategorije na koje su kupci vrlo osjetljivi ¢ine : vrijeme, kvaliteta i cijene. >

Vrijeme je kategorija koja je postala sve vaznija u podruc¢ju servisnih djelatnosti i pripravi

57 ¢
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gotovih proizvoda pa se pogotovo vodi racuna da proizvodi budu isporuceni brzo, na vrijeme,

u sigurnoj koli¢ini i kvaliteti

Kvaliteta je veliki ispit za prodavace, ali ona nije sama za sebe dovoljna i moze biti vrlo
apstraktna. Zato treba govoriti 0 tome kako kupci percipiraju kvalitetu i kakvu kvalitetu
o¢ekuju, koja u njima stvara sigurnost, vjernost, navodi ih na ponovnu kupnju, stvara osjecaj
zadovoljstva uopce. Kvaliteta je i ono $to zadovoljava i emocionalne potrebe kupaca — dizajn,
ugodaj, ozracje, dozivljaj i iskustva i1 dr. Povrat kupaca, njihovo zadrzavanje, vjernost, stupanj

odusevljenja, najpouzdanija su mjerila kvalitete.

Cijena je takoder dio oc¢ekivanja, jer moze biti indikator vrijednosti, ali u granicama koje

na cijene, pa stoga dolazi i do velike konkurencije ne viSe samo izmedu proizvodaca vec¢ i
izmedu trgovagkih lanaca. *

Ako bismo isli u jo$ vece rasclanjivanje kupaca, onda ih mozemo podijeliti i po drugim
obiljezjima kao §to su: stalni i povremeni kupci, selo 1 grad, muskarci i Zene, stari 1 mladi, itd.,
ali je jo§$ wvaznije uéi u njihove Zivotne stilove Sto je vec sofisticiranije.
Zeljama kupaca se ne moze uvijek udovoljiti: nekima bi trebalo spustiti cijene ispod granice
profitabilnosti, za druge bi trebalo povecati troskove, tre¢i nemaju veliku sposobnost placanja.
To su ograni¢enja o kojima se vodi rauna u strateSkom opredjeljenju i politici prema
kupcima. Indikator neprofitabilnosti moZze se uociti ve¢ u procesnoj kalkulaciji u ABC modelu

gdje se dobivaju upozorenja koja govore da se s nekim kupcima ne isplati poslovati, da je

potrebna eliminacija pojedinih kupaca ili reinZenjering procesa. **

Drugi nacin odnosa prema kupcima temelji se na Pareteovoj metodi prema kojoj se
kupci rangiraju prema vaznosti. U toj metodi manji broj kupaca ima relativnu veéinu prometa,
pa dobivaju rang A, manje vazni rang B itd. Ve¢ se u toj metodi odreduje i stupanj pozornosti,
intenzitet posjeta, odnos prema promocijama, Sirini asortimana, na¢in suradnje, jer nisu svi
jednaki. Oni veliki se posjecuju cesce, s njima se udruzuje, zajedno se provode promocije,

razmjenjuju se podaci, unapreduje poslovanje.

8 pavlek,Z.: Zadovoljni, lojalni i oduSevijeni kupci, broj 4/2009 [http://www.suvremena.hr/12750.aspx],
(21.08.2017.)
* ibidem
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Postoje 1 iznimke koje Cesto zahtijevaju vecu pozornost nego Sto bi trebalo s obzirom
na trenutnu sposobnost kupaca. Prva je iznimka perspektiva razvoja, Sto znaci da se stanje
kupaca moze promijeniti, da moze unaprijediti svoje poslovanje i zadrzati se u krugu interesa.
Druga je iznimka tzv. zaStita od konkurencije, koja se ostvaruje povlaCenjem iz interesa pri
¢emu ostavlja prazan prostor, ali i to mora biti dio strategije. Za svaku kompaniju bi idealna
situacija bila da su svi njeni korisnici zadovoljni sa uslugom ili proizvodima ali je to
neprirodna i nerealna situacija. Vodeni time kompanije bi trebale nezadovoljne kupce ili
korisnike docekati sa otvorenim rukama, pazljivo slusSati sve primjedbe i biti zahvalni na

iskrenosti i odvojenom vremenu onih zbog kojih postoje.®

7. TVRTKA FUSIO

Poduzece Fusio d.0.0. bavi se projektiranjem, opremanjem, proizvodnjom i servisom
ugostiteljske opreme. U svom proizvodno-prodajnom segmentu nude profesionalne kuhinje,
kuhinjske Sankove te ostali sitan inventar za ugostiteljstvu. U danasnje vrijeme kroni¢nog
manjka vremena ovo se poduzece kupcima nameée kvalitetnim materijalima i minimalnom
potro$njom vremena za koristenje proizvoda.

Osim toga nudi asistenciju pri personalizaciji proizvoda i prilikom projektiranja s
ciljem optimalnog planiranja kona¢nog izgleda. Takoder tvrtka vr§i montazu i servis. Klijenti
tvrtke su renomirani domaci hotelski lanci, obiteljski 1 privatni hoteli, kampovi, restorani,
konobe i caffe barovi. Poduzece takoder opskrbljuje brodogradiliSta a osim s domacim

klijentima vrlo uspjesno posluje i s inozemnim.*

Glavne djelatnosti tvrtke su:
1. Projektiranje tehnoloskih rjeSenja ugostiteljske opreme za kupce (Privatne investitore,
Turisticke kuce, Javne ustanove, Fizicke osobe)
2. lzrada ugostiteljske opreme po mjeri ( Neutralna oprema, rashladni uredaji, termicki
uredaji)
Prodaja poznatih svjetskih brendova vezanih uz ugostiteljstvo
4. Dostava i montaza ugostiteljske opreme te pustanje u rad iste

Edukacija osoblja za rad na ugostiteljskoj opremi

82 Bréaninovié,L.: Nezadovoljni kupci su prilika, [http://prime.ba/nezadovoljni-kupci-su-prilika/ ],
(30.07.2017.)
% podatke ustupila tvrtka Fusio d.o.0.
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6.

Servisiranje ugostiteljske opreme

Glavna trzista tvrtke su :

1.

7.1. Prodajni segment tvrtke te najcesci kupci

2
3
4.
5
6
7

Hrvatska ( Na prvom mjestu Istra i Zagreb)
Srbija ( Beograd u najvecoj mjeri)

Crna Gora ( Vec¢ina Herceg novi i Budva)
Bosna i Hercegovina ( Sarajevo)
Makedonija ( Skoplje)

Albanija

Slovenija

Tvrtka je vodeca u segmentu poslovanja na prostorima Hrvatske, Srbije, Bosne i Hercegovine

te Crne Gore. Kao takva uvodi nove trendove, nove standarde, mijenja nacin poslovanja,

poboljsava procese i prilagodava se kupcu odnosno korisniku.®

Prodajni segment tvrtke Cine:

>

YV V.V V V V V V V V V V V

Rashladni ormari i zamrzivaci
Rashladni stolovi

Topli stolovi

Otvoreni i zatvoreni stolovi
Sudoperi

Vise¢i ormarici

Otvoreni regali

Konzolne police

Radni stolovi za ¢iS¢enje povréa i ribe
Panjevi za meso s koterm plo¢om
Stolovi za cijedenje

Neutralni 1 grijani mostic¢i
Otvoreni i zatvoreni visoki ormari

Inox podne podloske

% podatke ustupila tvrtka Fusio d.o.0.
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Sanitarne pregrade

Podne resetke

Odsisne nape i eko nape
Sanitarni umivaonici

Kante i kolica za otpatke
Kolica za transport i prijevoz
Servisna kolica za posluzivanje

Sankovi i retropultevi

YV V.V V V V V V VY

Buffet stolovi i linije

Obzirom da je glavna djelatnost i usmjerenje tvrtke prema ugostiteljstvu. U nastavku su

navedeni samo neki od korisnika.

Hoteli

HOTEL PARK — SPLIT — POTESTAS

GRAND HOTEL BERNARDIN — PORTOROZ — BERNARDIN GROUP
VALAMAR PRESIDENT HOTEL - DUBROVNIK - VALAMAR RIVIERA
HOTEL LONE — ROVINJ - MAISTRA

HOTEL AMABILIS - SELCE

RADISSON BLU RESORT & SPA, DUBROVNIK SUN GARDENS — DUBROVNIK
HOTEL CROATIA - CAVTAT - ADRIATIC LUXURY HOTELS

HOTELS AND RESIDENCES PUNTA SKALA — PETRCANE — FALKENSTEINER
ADMIRAL GRAND HOTEL - SLANO

HOTEL SPLENDID — BUDVA, CRNA GORA - MONTENEGRO STARS

GRAND VILLA ARGENTINA - DUBROVNIK — ADRIATIC LUXURY HOTELS

VALAMAR ISABELLA ISLAND RESORT — POREC — VALAMAR RIVIERA
HOTEL ADRIATIC — ROVINJ — MAISTRA

RADISSON BLU OLD MILL HOTEL — BELGRADE — RADISSON BLU
PARK PLAZA BELVEDERE — MEDULIN — ARENATURIST

HOTEL BELGRADE — BEOGRAD - FALKENSTEINER

VALAMAR ARGOSY HOTEL - DUBROVNIK — VALAMAR RIVIERA
PARK PLAZA HISTRIA — PULA — ARENATURIST

HOTEL LAGUNA PARENTIUM — POREC — LAGUNA POREC

HOTEL & CASA VALAMAR SANFIOR - RABAC — VALAMAR RIVIERA
HOTEL IVAN - SIBENIK — SOLARIS BEACH RESORT

LAGUNA GALIJOT - POREC — LAGUNA POREC

HOTELI KOLOCEP — KOLOCEP — KARISMA HOTELS ADRIATIC
HOTEL M NIKIC — PODGORICA, CRNA GORA

GRAND HOTEL IMPERIAL — RAB — IMPERIAL

HOTEL CAROLINA - RAB - IMPERIAL

TN PETALON — VRSAR — MAISTRA

TN BELVEDERE — VRSAR — MAISTRA

HOTEL LAGUNA MOLINDRIO — POREC - LAGUNA POREC

% podatke ustupila tvrtka Fusio d.o.0.
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FAMILY HOTEL VESPERA — MALI LOSINJ — LOSINJ HOTELS & VILLAS
VALAMAR LACROMA DUBROVNIK HOTEL — DUBROVNIK — VALAMAR RIVIERA
VALAMAR CRYSTAL HOTEL - POREC — VALAMAR RIVIERA

VALAMAR CLUB TAMARIS - POREC — VALAMAR RIVIERA

HOTEL SOL UMAG - UMAG — ISTRATURIST

HOTEL SOL GARDEN ISTRA — UMAG — ISTRATURIST

VALAMAR ZAGREB HOTEL - POREC — VALAMAR RIVIERA

BLUESUN HOTEL ELAPHUSA - BOL — HOTELI ZLATNI RAT

BLUESUN HOTEL BERULIA - BRELA — HOTELI BRELA

VITALITY HOTEL PUNTA — VELI LOSINJ — LOSINJ HOTELS & VILLAS

HOTEL LAGUNA MEDITERAN — POREC - LAGUNA POREC
VILLAS RUBIN — ROVINJ — MAISTRA

HOTEL TIRENA - DUBROVNIK — VALAMAR RIVIERA
VALAMAR RUBIN HOTEL - POREC — VALAMAR RIVIERA
VALAMAR KORALJ HOTEL —-KRK — VALAMAR RIVIERA
BLUESUN RESORT BONACA — BOL — HOTELI ZLATNI RAT
BLUESUN HOTEL BORAK — BOL — HOTELI ZLATNI RAT

PAPALINNA HOSTEL POREC — POREC — VALAMAR RIVIERA
VILLA URSARIA - VRSAR

HOTEL KANOVELE - SAVUDRIJA

HOTEL VILA ROVA — MALINSKA

HOTEL OASI — PJESCANA UVALA

HOTEL LA GRISA - BALE

HOTEL PINIA — KRK

HOTEL MALIN — MALINSKA

GIRANDELLA TOURIST VILLAGE - RABAC — VALAMAR RIVIERA
HOTEL NAUTICA — NOVIGRAD

HOTEL SAN ROCCO - BRTONI

HOTEL VILLA ORSULA — DUBROVNIK

HOTEL FRANKOPAN — OGULIN

HOTEL LOZOVAC - VRATA KRKE

HOTEL BITORAJ — FUZINE

HOTEL PAGUS - PAG

**Restorani

RESTAURANT VALENTINO — AUSTRIJA
AQUAPARK ISTRALANDIA — BRTONIGLA
RESTAURANT OLIVE GARDEN — SUTOMISCICA, UGLJAN
RESTAURANT DUBRAVKA — DUBROVNIK
HOTEL PORIN - MAKARSKA
RESTAURANT TROST — MARINE VRSAR
RESTAURANT ZIGANTE - BUJE
RESTAURANT BLATO - ZAGREB
RESTAURANT STARI KASTEL — BUJE
RESTAURANT BARAKUDA — MALI LOSINJ
RESTAURANT LOMA — NOVI VINODOLSKI

Kampovi
KAMP SKRILA — KRK — VALAMAR RIVIERA

% podatke ustupila tvrtka Fusio d.o.0.
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KAMP MARINA - RABAC — VALAMAR RIVIERA

FKK VALALTA - ROVINJ - VALALTA

CAMPING PARK MAREDA — NOVIGRAD — LAGUNA NOVIGRAD
KAMP MAIAN - BALE

Obrazovne i ostale ustanove

KINDERGARTEN VELIKA MLAKA — VELIKA MLAKA
KINDERGARTEN NEVEN — ROVINJ

UNIVERSITY OF RIJEKA — FACULTY OF LAW

CAMPUS PULA — PULA - UNIVERSITY JURAJ DOBRILA OF PULA
SPORTS HALL MARINO CVETKOVIC - OPATIJA

PULA AIRPORT - PULA

STUDENT CENTER INDEKS — UNIVERSITY OF RIJEKA

CROATIAN MINISTRY OF DEFENSE - ZAGREB

RESTAURANT BRIJUNI — NATIONAL PARK BRIJUNI

RESTAURANT RISNJAK — NATIONAL PARK RISNJAK

STUDENT CENTER SPINUT - SPLIT

REHABILITATION CENTER MALA TEREZIJA — VINKOVCI

CENTER FOR UPBRINGING AND EDUCATION SUBICEVA - SIBENIK
RETIREMENT HOME FOR ELDERLY - POREC

HOME FOR THE ELDERLY AND INFIRM DOMENICO PERGOLIS — ROVINJ

67Trgovaéki lanci

KAUFLAND
INTERSPAR
KONZUM
TOMMY
PLODINE

BrodogradilisSta i pruZzatelji usluga u pomorstvu i turizmu

BOTEL MARINA — RIJEKA
SHIPYARD ULJANIK — PULA
SHIPYARD 3. MAJ — RIJEKA
'JOYME — PHILIP ZEPTER YACHTS
KONCAR KET

Korisnici programa Hobart u protekle dvije godine:

VALAMAR RIVIERA
ADRIATIC LUXURY HOTELS
ZAGREB AIRPORT
MCDONALD'S

LIBURNIA RIVIERA HOTELS
MAISTRA

LAGUNA NOVIGRAD
ISTRATURIST
ARENATURIST

BLUESUN HOTELS

HOTEL LAV MERIDIEN

87 podatke ustupila tvrtka Fusio d.o.0.
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STUDENT CENTER RNEKA
FALKENSTEINER

RADISSON BLU HOTELS & RESORTS
MARRIOTT

7.2. Analiza rezultata istrazivanja

Tvrtka Fusio d.0.0. provela je istrazivanje na uzorku od 24 anketiranih Kklijenata. Cilj ankete
je dobivanje podataka u kojoj mjeri efikasna komunikacija od strane tvrtke prema Klijentima
doprinosi smanjenju reklamacija. U nastavku ove analize detaljno ¢e se prikazati rezultat
svakog anketnog pitanja te obrazloziti znacenje dobivenog podatka. Na samom kraju analize
ove ankete dati ¢e se preporuke i poboljSanja s ciljem dodatnog unapredenja kvalitete
informacija prema klijentima a samim time 1 smanjiti mogucnost reklamacija na proizvode
tvrtke.

Anketni upitnik sadrzavao je dolje navedena pitanja.

Anketni upitnik o zadovoljstvu kupaca/klijenata komunikacijom u poduzecu Fusio d.o.o. s ciljem
umanjenja mogucih reklamacija

1-nisam zadovoljan/a,
2-slabo zadovoljan/a,
3-djelomicno zadovoljan/a,
4- zadovoljan/a,

5-vrlo zadovoljan/a

1. Kupujem u poduzeéu Fusio d.o.0.;
a) Od pocetaka poslovanja (20 + godina)
b) 11-20 godina
¢) 6-10 godina
d) 1-5godina
2. Proizvode koje kupujem u poduzec¢u Fusio d.o.0.;
a) Kupujem samo kod njih
b) Kupujem i kod drugih dobavljaca
3. Jeste li zadovoljni kvalitetom informacija o proizvodima koje dobivate u poduze¢u Fusio

d.o.0.?
1 2 3 4 5
4. Kako ste zadovoljni brzinom kojom dobivate traZzene infomacije?
1 2 3 4 5
5. Kako ste zadovljni odnosom djelatnika poduzec¢a Fusio d.o.o. prema klijentima?
1 2 3 4 5
6. Prezentacijske vjestine djelatnika poduzeca Fusio d.o.0. su na razini;?
1 2 3 4 5
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mozete li telefonskom ili internet komunikacijom s djelatnicima poduze¢a Fusio d.o.o. dobiti
sve potrebne infomacije?

Da Ne

Smatrate li da bi poboljSanjem komunikacije doslo do povecanja vase kupnje u poduzecu
Fusio d.0.0.?

Da Ne
Je ste li zadovljini izgledom i sadrzajem web stranice poduzeca Fusio d.0.0.?
1 2 3 4 5

Zadovoljava li potrebe, vaSa o¢ekivanja dostupnost proizvoda poduzeca Fusio d.o.0.?
1 2 3 4 5
Jeste li do sada imali reklamacija na proizvode koje vam dobavlja Fusio d.0.0.?
a) Da, Cesto
b) Da, rijetko
c) Nisam imao-imala reklamacija
Je li vam reklamacija uspjesno rijeSena?
a) Da, u potpunosti
b) Da, djelomi¢no
c) Nisam imao- imala reklamacija
Jeste li bili zadovoljni brzinom rjeSavanja reklamacija?
a) Da, u potpunosti
b) Da, djelomiéno
¢) Nisam bio zadovoljan- zadovoljna
(Zasto?)

Jeste li zadovoljni cijelinom rjesavanja vasih reklamacija na kupljene proizvode?
1 2 3 4 5

Jeste li imali reklamacija zbog nedovoljno informiranosti?

a) Ne, sve reklamcije su bile opravdane

b) Da, djelatnik Fusia d.o.o. je propustio dati mi cijelovite — potpune informacije
c) Da, dobio sam informacije- upustva, ali ih nisam pro¢itao

d) Da, upustva nisu bila jasna

Prijedlozi za poboljSanje komunikacije s poduzec¢em Fusio d.o.o.;

Ovime dajemo suglasnost za koriStenje prilozene ankete u istrazivacke svrhe, te sukladno tome u
istrazivackom radu .

Fusio d.o.o.

Uprava
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Grafikon 1. Udestalost kupovine proizvoda u tvrtci Fusio d.o.o.

Ucestalost kupovine proizvoda u tvrtci Fusio d.o. o

4,2 %
B Od pocetaka poslovanja
H 11-20 godina
6-10 godina
87,5% W 1-5 godina

lzvor: izradio autor na osnovi analize ankete

Rezultat je pokazao da je 87, 5% klijenata odano tvrtci Fusio d.0.0 u kupovini proizvoda iz
prodajnog segmenta ve¢ 6-10 godina, manji broj korisnika njih 4,2 % kupuje proizvode veé
11-20 godina, a onih koji se tek upoznaju sa proizvodima i kupuju os 1-5 godina ima 8,3 %.

Ovo pokazuje da najveci broj klijenata ostaje vjeran tvrtci.

Grafikon 2. Udio kupovine proizvoda od tvrtke Fusio d.o.o i ostalih dobavljaca

Udio kupovine proizvoda od tvrtke Fusio d.o. o i
ostalih dobavljaca

B Kupujem samo kod njih

H Kupujem i kod drugih
dobavljaca

Izvor: izradio autor na osnovi analize ankete
Grafikon 2. pokazuje da je 83,3, % klijenata lojalno tvrtci Fusio d.o.o0. i kupuje samo kod njih

a da je 16,7 % njih kupilo proizvod prodajnog slicnog segmenta kod nekog drugog

dobavljaca.
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Grafikon 3. Kvaliteta informacija o proizvodima koja se dobiva od tvrtke Fusio d.0.0

Kvaliteta informacija o proizvodima koja se
dobiva od tvrtke Fusio d.o.

ml1
m2
m3
ma

m5

Izvor: izradio autor na osnovi analize ankete

Grafikon 3. Pokazuje da je na temelju odgovora o kvaliteti informacija o proizvodima tvrtke

Fusio d.o.o dobiven sljede¢i rezultat: 87,5% posto kupaca dalo je ocjenu 3-djelomicno

zadovoljan, a 12,5 % njih ocjenu 4-zadovoljan. Iz ovoga se moze vidjeti da tvrtka Fusio d.0.0.

jo§ uvijek ima moguénost napretka pri pruzanju kvalitetnih informacija kako bi stigli do

ocjene 5-vrlo zadovoljan.

Grafikon 4. Brzina dobivanja informacija o proizvodima

Brzina dobivanja informacija o proizvodima

m1
m2
m3
m4

m5

lzvor: izradio autor na osnovi analize ankete
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Analiza odgovora na pitanje dali su klijenti zadovoljni brzinom dobivanja trazenih
informacija pokazala je kako je 83,4 % Kklijenata dalo najvecu ocjenu 5 tj. da je vrlo
zadovoljno brzinom davanja informacija, a podjednaki broj njih 8,3 % dalo je ocjene 4-
zadovoljan i 3-djelomi¢no zadovoljan. Iz prikazanog se moze zakljuditi da je moguce

potrebno poraditi na brzini davanja informacija u cilju jo§ veceg zadovoljstva klijenata.

Grafikon 5. Odnos djelatnika tvrtke Fusio d.o.o prema klijentima

Odnos djelatnika tvrtke Fusio d.o.0. prema
klijentima

4,2%

ml
m2
m3
m4

m5

Izvor: izradio autor na osnovi analize ankete

Iz grafikona 5. koji pokazuje odgovor na pitanje o odnosu djelatnika tvrtke Fusio d.o.o.
prema klijentima moze se uvidjeti da je 87,5% klijenata dalo najvisu ocjenu 5-vrlo
zadovoljan, 8,3% dalo je ocjenu 3-djelomi¢no zadovoljan a njih 4,2% ocjenu 4-zadovoljan.

Vidljivo je da djelatnici svojim odnosom prema klijentima uvelike doprinose samoj prodaju
proizvoda i s tim u svezi nalazi se jo§ prostora za poboljsanje medusobnog odnosa u cilju jos

efikasnije prodaje.
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Grafikon 6. Razina prezentacijskih vjestina djelatnika tvrtke Fusio d.o.o

Razina prezentacijskih vjestina djelatnika tvrtke
Fusio d.o.o.

ml
m2
m3
m4

m5

lzvor: izradio autor na osnovi analize ankete

Grafikon 6. pokazao je da je razina prezentacijskih vjeStina djelatnika tvrtke Fusio d.o.o.

dobila u 87,5% odgovora ocjenu 4-zadovoljan, a u preostalih 12,5% odgovora ocjenu 3-

djelomi¢no zadovoljan iz ¢ega sse moze zakljuditi kako je potrebno individualnim ili timskim

pristupom tvrtke prema djelatnicima iste dodatno osposobiti i obuciti raznim specijaliziranim

seminarima.

Grafikon 7. Moguénost dobivanja informacija

Mogucénost dobivanja informacija putem
telefonske ili internet komunikacije sa
djelatnicima Fusio d.o.o.

4,2%

B Da, postoji

B Ne, ne postoji

Izvor: izradio autor na osnovi analize ankete
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Grafikon 8. PoboljSanje komunikacije u cilju poveé¢anja kupnje u tvrtci Fusio d.o.o

Poboljsanje komunikacije dovelo bi do
povecanja kupnje u tvrtci Fusio d.o.o.

8,3%

m DA
B NE

Izvor: izradio autor na osnovi analize ankete

Grafikon 7. prikazuje da su djelatnici tvrtke Fusio d.o.o. u 95,8% slucajeva izuzetno
pristupacni i dostupni svojim Klijentima za sve informacije telefonskom ili Internet
komunikacijom a da je 4,2% njih u toj komunikaciji bilo onemoguceno iz nekog razloga i
smatraju da ne postoji mogucnost dobivanja informacija putem ovih kanala. Nadalje s tim u
svezi grafikon 8. jasno prikazuje da 91,7% klijenata smatra da bi poboljSanje komunikacije
dovelo do povecéanja kupnje u tvrtci Fusio d.o.o dok njih 8,3% smatra da komunikacija nije

presudna i jedini razlog koji bi doveo do poveéanja kupnje.

Grafikon 9. Zadovoljstvo izgledom i sadrZajem web stranice tvrtke Fusio d.o.o

Zadovoljstvo izgledom i sadrzajem web stranice
tvrtke Fusio d.o.o

ml
m2
w3
m4

m5

lzvor: izradio autor na osnovi analize ankete
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Grafikon 9. daje odgovor u kojoj su myjeri klijenti zadovoljni izgledom 1 sadrzajem web
stranice tvrtke Fusio d.o.o. pa je tako njih 87,5% dalo ocjenu 4-zadovoljan a njih 12,5%
ocjenu 3-djelomi¢no zadovoljan. Moze se zakljuciti kako bi se malim intervencija U

podizanju izgleda i sadrzaja na web stranici tvrtke moglo dodatno zadovoljiti klijente.

Grafikon 10. Dostupnost proizvoda u cilju zadovoljstva potreba i ofekivanja

Dostupnost proizvoda tvrtke Fusio d.o.o koji
zadovoljavaju potrebe i oCekivanja

i

m2

m4

m5

lzvor: izradio autor na osnovi analize ankete

Rezultati analize na odgovor u kojoj mijeri dostupnost proizvoda tvrtke Fusio d.o.o.
zadovoljava potrebe i ocekivanja klijenata pokazala je da je 83,3% Klijenata dalo ocjenu 4-
zadovoljan a 16,7% klijenata ocjenu 3-djelomi¢no zadovoljan. Tvrtka Fusio d.o.o. na temelju
dobivenog rezultata trebala bi ciljanim akcijama, alatima i kanalima dodatno poraditi na

dostupnosti svojih proizvoda.

U iduca dva grafikona analizirati ¢e se ucestalost reklamacija, na proizvode tvrtke Fusio d.o.0,
njihova uspjesnost rjeSavanja, kao i zadovoljstvo brzinom 1 ukupnoséu njihova rjeSavanja te u
kojoj mjeri nedovoljna informiranost povecava odnosno smanjuje reklamacije. Grafikon 11.
pokazuje kako su u 100% slucajeva reklamacije bile rijetke, a grafikon 12. da su one u 87,5%

sluc¢ajeva u potpunosti rijeSene, a u svega 12,5% djelomicno rijeSene.

68



Grafikon 11. Uéestalost reklamacija na proizvode tvrtke Fusio d.o.o.

Ucestalost reklamacija na proizvode tvrtke
Fusio d.o.o

M Da, Cesto
M Da, rijetko

® Nisam imao, imala
reklamacije

Izvor: izradio autor na osnovi analize ankete

Grafikon 12. Uspjesnost rjeSavanja reklamacija u tvrtci Fusio d.o.o.

UspjesSnost rjeSavanja reklamacija u tvrtci
Fusio d.o.o

m U potpunosti rjeSene
B Djelomicno rjeSene

= Nisam imao, imala
reklamacije

lzvor: izradio autor na osnovi analize ankete

Grafikon 13. Zadovoljstvo brzinom rje$avanja reklamacija

Zadovoljstvo brzinom rjeSavanja reklamacija
u tvrtci Fusio d.o.o

B U potpunosti zadovoljan
B Djelomic¢no zadovoljan

= Nisam imao, imala
reklamacije

lzvor: izradio autor na osnovi analize ankete
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Gornji grafikon 13. pokazuje da su Klijenti u 83,3% u potpunosti bili zadovoljni brzinom
rjeSavanja reklamacija u tvrtci Fusio d.o.o dok su u 16,7% odgovora bili samo djelomi¢no
zadovoljni. Kad je rije¢ o ukupnosti odnosno cjelini rjeSavanja informacija 91,7% klijenata
dalo je ocjenu 4-zadovoljan a njih 8,3% ocjenu 3-djelomi¢no zadovoljan.

Iz navedenog se moze zakljuciti da iako je brzina rjeSavanja reklamacija odli¢na i1 da
su klijenti najée$¢e u potpunosti zadovoljni postoji poveéi prostor za poraditi na ukupnoj
cjelini rjeSavanja reklamacija te je pritom za tvrtku najbolje upotrijebiti sistemski pristup

rjeSavanju tog problema.

Grafikon 14. Cjelokupno zadovoljstvo rjeSavanjem reklamacija na kupljene proizvode

Zadovoljstvo cjelinom rjeSavanja reklamacija na
kupljene proizvode u tvrtci Fusio d.o.o

ml
m2
m3
m4

m5

lzvor: izradio autor na osnovi analize ankete

Grafikon 15. Nedovoljna informiranost kao razlog reklamacija

Nedovoljna informiranost kao razlog reklamacija u
tvrtci Fusio d.o.o

42% B Ne, sve reklamacije su bile
opravdane

M Da, djelatnik tvrtke Fusio
d.o.o propustio je dati mi
cjelovite-potpune informacije

1 Da, dobio sam informacije -
uputstva ali ih nisam procitao

B Da, uputstva su bila jasna

Izvor: izradio autor na osnovi analize ankete
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Na temelju dobivenih odgovora na pitanje da li je nedovoljna informiranost razlog
reklamacija u tvrtci Fusio d.o.o klijenti su dali sljedece odgovore: 75,5% klijenata smatra da
im je djelatnik tvrtke propustio dati potpune informacija, 20,8% klijenata smisli da su

reklamacije bile opravdane a njih 4,2% da su upute bile jasne.

Iz navedenog se moze zakljuciti da su djelatnici bitan faktor tvrtke kao sprega izmedu
proizvoda i klijenta koji u velikoj mjeri mogu utjecati na moguénost reklamacije. Ciljanim
radom na jacanju djelatnikovih prezentacijskih vjestina te znanjem o pojedinom proizvodu
eventualne reklamacije mogu se svesti na minimum. Takoder, iako je vidljivo da su Klijenti
popratne upute smatrali jasnima ipak su imali reklamaciju. S tim u svezi potrebno je s

klijentima jasno definirati i utvrditi zbog ¢ega se ipak javila potreba za reklamacijom.

Kako bi se tvrtka joS bolje nosila sa svim eventualnim reklamacijama u buduénosti preporuke
za poboljSanje nastale na temelju analize odgovora na anketu su:
- Dati potencijalnim i sadaSnjim klijentima kvalitetnu informaciju o
proizvodu
- Dodatno poraditi na izgledu i sadrzaju web stranice
- Raditi na vecoj dostupnosti proizvoda tvrtke
- lako su reklamacije rijetke svakako ih svesti na minimum ili nulu
- U potpunosti poboljsati reklamacije na kupljene proizvode
- Najvaznije §to je analiza pokazala djelatnike tvrtke detaljno informirati o
svim proizvodima i detaljima radi davanja potpunih informacija

klijentima te upotpuniti 1 poraditi na prezentacijskim vjeStinama
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8. ZAKLJUCAK

Analiza rezultata ankete koju je provela tvrtka Fusio d.o.o. stvorila je konkretan dojam o
razlozima reklamacija na proizvode iz prodajnog segmenta. Pomocu tih saznanja tvrtka moze
konkretnim akcijama i mjerama poboljsati svoju uc¢inkovitost djelatnika, smanjiti reklamacije
a samim tim i povecati prodaju. Smanjenjem broja reklamacija sukladno tome smanjit ¢e se
nepotrebni troskovi i stvoriti veca dobit za tvrtku. Kao $to sama anketa navodi potrebna je
povremena edukacija djelatnika kako bi imsli sve informacije koje su vazne za prenijeti kupcu
kako ne bi doslo do reklamacija zbog slabe informiranosti kupca. Ako li do samih reklamacija
1 dode iste se moraju rjeSavati na 3 razine; na razini telefonskog savjetovanja od strane
servisera, na razini odlaska na teren i rjeSavanja problema te na razini zamjene u slucaju da se
ne uspijeva naéi rjeSenje za nastali problem. Kako se godinama prodajni segment tvrtke
razvijao prodaja je porasla, no suport nije pratio novonastali rast, te se i zbog toga razloga ne
rjeSavaju problemi — reklamacije pravovremeno te se postepeno gube kupci. Prilikom
javljanja reklamacije na kupljenu robu stvara se slaba reklama za tvrtku te se smanjuje
prodaja, a kad k tome jo§ dodano i ne pravovremeno rjeSavanje istih posljedice su
katastrofalne o tvrtku. U danasnjem trzisnom natjecanju i ubrzanom procesu proizvodnje i
prodaje reklamacije su sastavni dio procesa, te se razlika javlja samo u podru¢ju kako se
prema njima postavimo, odnosno kako ih rjesavamo ili ako pripremamo teren da do njih dode
u $to manjoj mjeri. Poboljsanjem prezentacijskih vjestina djelatnika poboljsao bi se takoder
op¢i dojam kupaca prilikom interesiranja za odredeni proizvod. Boljim komunikacijskim
vjestinama kupcu bi bili izlozeni sve prednosti i mane odredenih proizvoda, a sam kupac bi
zapamtio na koji nac¢in mora rukovati odredenim uredajem — proizvodom. Kanal putem kojeg
se mora poboljsati prijava i rjesavanje dijela prituzbi je sluzbena web stranica tvrtke kako bi
se anulirali silni telefonski pozivi prilikom kojih ne dobivamo sve potrebne informacije te se
trosi jako puno vremena prilikom rjesavanja problematike. Samim time u vecoj mjeri bi se
rijesile prituzbe sa manje utrosenog vremena. Za bolje funkcioniranje tvrtke ustrajno treba
poraditi na komunikaciju unutar same tvrtke, te na relaciji kupac — tvrtka kako bi se u
budu¢nosti smanjili troskovi rjesavanja reklamacija kako i ostali problemi koji se javljaju
zbog lose ili nepostojece komunikacije. Navedenim poboljsanjima javlja se prostor za vecu

dobit, kao i za bolje uvjete samih djelatnika.
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