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Sazetak

Cilj efikasnog poslovnog komuniciranja je prije  svega
sporazumijevanje, prijenos poruka, informacija, i iskustava. To
podrazumijeva i stvaranje novih ideja pregovaranjem, uskladivanjem
misljenja, argumentiranjem pa cak i opovrgavanjem. Poslovna komunikacija
u kompaniji uspostavlja zdravu ravnotezu u njihovom funkcioniranju.
Usavrsavanje poslovnog ponasanja postala je vazna vjestina koju bi svako
trebao pokusati unaprijediti, te postati uspjesan u komunikaciji s kolegama i
poslovnim partnerima.

Svaka savremena kompanija ima vlastiti komunikacijski stil
profesionalno strukturiran prema okruZenju u kojem djeluje. Komunikacija
je veoma vazna u korporativnim sistemima. Sve Sto cinimo u Zivotu zahtjeva
komunikaciju. Licni i profesionalni uspjeh cesto ovise o tome koliko dobro
razumijemo druge i koliko dobro drugi mogu razumjeti ono Sto im Zelimo
prenijeti komunikacijom. S obzirom na to koliko je vazna, trebali bi se puno
vise posvetiti kvaliteti komunikacije. Suvremeno drustvo sam0 po sebi je
turbulentno, sa veoma burnim dogadajima kreira model Zivota i rada, koji
uslovljava veoma cestu pojavu nekvalitetne komunikacije. Komunikacija je
proces slanja i primanja poruka, tj. proces na osnovu koga osoba, grupa ili
organizacija prenosi neku vrstu informacije drugoj osobi, grupi, organizaciji
ili masovnom auditoriju. Sve su organizacije stvorene i organizirane kroz
komunikacijske procese, a odrzavaju ih ljudi koji medusobno komuniciraju.
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Abstract

The goal of efficient business communication is primarily to ensure
mutual understanding, transmit messages, information, and experiences.
This also implies generating new ideas by negotiating, harmonizing
opinions, arguing and even refuting. Business communication in the
company establishes a healthy balance in its functioning. Perfecting business
demeanor has become an important skill that everyone should try to improve
upon, and hence become successful in communicating with colleagues and
business partners.

Every modern company utilizes its own communication style
professionally structured in accordance with the environment in which it
operates. Communication is of the utmost importance in corporate systems.
Everything we do in life is based upon communication. Both personal and
professional success depend on how well we understand others and to what
extent can others understand what we want to communicate to them. With
respect to its significance, we should focus more on the quality of
communication. Modern society itself is highly turbulent, using highly
tumultuous events to shape a model of life and work, which often precipitates
a substandard communication. Communication is the process of sending and
receiving messages, i.e. the process by which a person, group or
organization transfers some sort of information to another person, group,
organization or mass auditorium. All organizations are created and
organized through communication processes and are run and managed by
people who interact among themselves.

Keywords: communication, information, message, interaction,
understanding, corporation

1. UvOD

Organizacija je, a posebno poduzece, mjesto gdje se odvija
komunikacija. U poslovnoj komunikaciji su od posebne vaznosti uspjesno
vodenje sastanka, dobro pregovaranje i liderstvo. Idealna slika poslovnog
ponasanja doprinosi da se kreira miSljenje o povjerljivom, pouzdanom i
sigurnom partneru, prijatnom i korektnom, koji uspijeva da oko sebe stvori
kreativnu atmosferu za rad. Tokom Zivota se uce odredena pravila ponasanja
i standardi u ophodenju. Kada se ta pravila u odredenim situacijama
ponavljaju, govorimo o ustanovljenim kodeksima u ponaSanju. S tim u vezi,
Cinjenica je da tokom zivota stvaramo licni stil ponaSanja, koji se tokom
profesionalnog sazrijevanja uobli¢ava kroz edukativne aktivnosti i odnos sa
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poslovnim okruzenjem. Uspjesna komunikacija podrazumijeva da je
informacija tacno primljena u pogledu sadrzaja i znacenja koje je odredio
posiljalac. Efektivne komunikacione vjestine omogucavaju menadzerima da
iskoriste Siroku lepezu talenata koju nudi multikulturalni svijet organizacija.
Izvjesno je da globalizacija poslovanja predstavlja izazov za komunikativne
sposobnosti menadzera. Postoji mogucénost da se menadzeri, suoCeni sa
stranim 1 nepoznatim obiCajima, izrazima i znacenjima povuku i pokusaju da
izbjegnu komunikaciju. To bi znacilo da je prilika izgubljena. Komunikacije,
kao sve druge intelektualne aktivnosti, mogu se razviti, izbrusiti u novim
izazovnim okolnostima. Sve su organizacije stvorene i organizirane kroz
komunikacijske procese,a odrzavaju ih ljudi koji medusobno komuniciraju.
Organizacija je, a posebno poduzece, mjesto gdje se odvija komunikacija.
Ljudska rasa se razvila zbog sposobnosti da se organizira, i to u porodici,
plemenu, klanovima, etickim grupama, religijama, strukama, nacijama.
Komunikacije su proces pomocu kojeg ljudi pokuSavaju da se sporazumiju
prenosenjem simboli¢kih poruka i u njima dominiraju posiljalac i primalac
poruke (Poki¢, Dusanié¢-Gaci¢, Suinjar-Cankovi¢, 2011.).

2. POJAM KOMUNIKACIJE | SAVREMENI IZAZOVI

Komunikacija je proces slanja i primanja poruka, tj. proces na osnovu
koga osoba, grupa ili organizacija prenosi neku vrstu informacije drugoj
osobi, grupi, organizaciji ili masovnom auditorijumu (Bazi¢, 2009.) Od
suStinskog znacaja u tom procesu je da se informacija razumije tj. da poruka
bude dekodirana.

2.1. Poslovha komunikacija

Poslovna komunikacija predstavlja posebno podrucje savremenih
komunikacijskih  istrazivanja. = Komunikacijske  vjeStine  doprinose
uspostavljanju skladnih meduljudskih odnosa, kao 1 lakSem 1 efikasnijem
obavljanju poslova i ostvarivanju boljih rezultata rada u organizaciji.
Prednost neke organizacije lezi prije svega u njenim ljudskim potencijalima.
U sve ostrijoj utakmici za postizanje Sto boljih rezultata, ulaganje u ljude,
njihovu stru¢nost i postizanje kulture rada, na najvisi nivo, postaje imperativ
vremena u kojem Zzivimo. Organizacija se moze definirati kao druStveni
sistem sa strukturom, koji se sastoji od pojedinaca ili grupe koja radi zajedno
na ostvarenju nekih ciljeva. Nije teSko pretpostaviti u kojoj mjeri
neodgovaraju¢e ponasanje pojedinaca moze imati negativne posljedice na
ukupne poslovne rezultate svake organizacije i institucije. Zbog toga se u
uspjeSnim organizacijama 1 institucijama ponasanje na radnom mjestu ne
prepusta slucaju, niti slobodnom izboru pojedinaca (Poki¢, DuSani¢-Gaci¢,
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Susnjar-Cankovi¢, 2011.). Utvrdivanje standarda, odnosno kodeksa
ponasanja, 1 stalno podizanje nivoa kulture rada zaposlenih, predstavlja
veoma bitnu komponentu u razvojnim planovima organizacija.
Standardizacija ponaSanja na radnom mjestu ne zna¢i i gubitak
individualizacije zaposlenih. Naprotiv, to je preduslov za afirmaciju njihovih
ljudskih stru¢nih 1 kreativnih vrijednosti. Pravila lijepog poslovnog
ponasanja omogucavaju svakom sluzbeniku da lakSe, sigurnije i sa viSe
samopouzdanja obavlja poslove. Zaposleni treba da nau¢e osnovna pravila
poslovnog ponasanja, i da prate savremenu literaturu o ovoj temi, kako bi
osvjezili 1 prosirili svoja znanja i kako bi se lakSe prilagodavali sve brzim
promjenama koje se deSavaju u poslovnom svijetu. Predmet poslovne
komunikacije su: Prijenos informacija i poruka, upravljanje interakcijama tj.
poslovnim aktivnostima s ciljem davanja smisla poruci, stvaranje veza
izmedu pojedinaca, grupa (timova) ili organizacija. To se radi ugradnjom
principa poslovne saradnje koja u osnovi ima povjerenje, izgradnja identiteta
pojedinaca i poslovnog kredibiliteta organizacija, itd. Poslovna komunikacija
je neophodna da bi se: napravio proizvod, obavijestila javnost o proizvodu,
upravljalo proizvodnjom i distribucijom, motivirali radnici, te bijedili kupce
da kupe 1 plate proizvode. U poslovnoj komunikaciji su od posebne vaznosti
uspjeSno vodenje sastanka, dobro pregovaranje i liderstvo. Idealna slika
poslovnog ponasSanja doprinosi da se kreira miSljenje o povjerljivom,
pouzdanom i sigurnom partneru, prijatnom i korektnom, ljubaznom i u
svakom pogledu pred susretljivom kolegi, o lideru koji je sposoban da, pored
izrazite strucnosti i znanja, oko sebe uspijeva da stvori kreativnu atmosferu
za rad. ,,Tokom Zivota se ufe odredena pravila ponaSanja 1 standardi u
ophodenju. Kada se ta pravila u odredenim situacijama ponavljaju to
nazivamo manirima. To su ustanovljeni standardi (kodeksi) u ponasanju,
koje jedna zajednica dobrovoljno prihvata, uci, kreira i transformira, u skladu
sa vremenom i druStvenim tokovima. Da bi se uspostavili korektni odnosi sa
ve¢im brojem ljudi, potreban je Siri dijapazon oblika komunikacije. Za ovo je
potrebna ne samo dobra percepcija i dekodiranje signala koje dobivamo,
nego i fleksibilnost, tolerantnost i moguénost uspostavljanja kompromisa.
Poslovna komunikacija je uspjeSnija ako dominiraju racionalni, a ne
emocionalni elementi u ponasanju. U komunikaciji je vazna sposobnost
sluSanja sugovornika i uspostavljanje dijaloga. Neophodno je izbjegavanje
monologa koji pasivizira odnos i kod sugovornika izaziva otpor i sumnju u
verbalni sadrzaj (Bazi¢, 2009.). Komunikacija zapocinje oslovljavanjem.
Adekvatnim oslovljavanjem se dokazuje postovanje sugovorniku. Ono je
naSe samopredstavljanje i odrazava stepen bliskosti i povjerenja Koji
o¢ekujemo u komunikaciji. Kljuéni moment u poslovnoj komunikaciji je
drzanje poslovne rijeCi. PosStovanjem dogovora i1 rokova, solidnim
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poslovanjem, uspostavljanjem odnosa kojima se postuje klijent, stvara se
klima povjerenja i dobre suradnje.

2.2. Komunikacija u organizaciji

Organizacija je specifi¢an tip grupe u koju se ljudi udruzuju kako bi
zajednicki ostvarili neki cilj. Dobra komunikacija moze poboljsati
organizacioni ucinak, poboljsati ucinak menadzmenta 1 odlucivanja,
poboljsati ucinak posvecenosti radu zaposlenih, doprinijeti razvijanju veceg
povjerenja i povecati poslovnu satisfakciju. U organizacijama postoji velika
raznolikost poruka koje treba da se prenesu. Uz sve to valja imati u vidu da
je organizaciona komunikacija usmjerena i na spoljasnji svijet isto koliko i
na zaposlene. Novije kompanije, na primjer, nastoje da informiraju zaposlene
o tome $to se dogada u kompaniji, ali projektiraju i odredeni imidz za
spoljaSnji svijet. Sve je to bitno za stvaranje korporativne odgovornosti ¢ija
su sljede¢a obiljezja: formalna strukturiranost odnosa medu c¢lanovima,
efektivna komunikacija izmedu individue 1 grupe (organizacije), te vlastite
norme ponasanja i standardi komunikacije (Lorimer - Rolend, 1998.).

2.3. Oblici komuniciranja

Unutar organizacije, komunikacija se odvija po dobro poznatim
pravilima, zvani¢nim i ne zvani¢nim, u bilo kom sluc¢aju dolazi do formiranja
komunikacijskih mreza. To su: Poruke putuju do i od jedne centralne osobe.
Kod ovakvog tipa mreZe postoji direktna komunikacija izmedu svih ¢lanova
mreze. U cjelokupnom komunikacijskog procesu, vazno je imati dosljednosti
u svom nastupu. Ovdje je vazno pojasniti 1 poslovni bonton ¢iji je doslovan
prijevod sa francuskog jezika rije¢ bonton znaci ,,dobar ton“. Bonton mozZe
da se definira kao skup pravila za ponaSanje u drustvu. Uglavnom znaci
udtivo, pristojno, uljudno vladanje. Cesto se koriste i sljede¢i termini:
protokol , kultura i opusStenja (Banjanin, 1999). Nerijetko se pridrzavamo
odredenih konvencija i pravila, standarda ponasanja o kojima ne
razmi$ljamo. Takva ponasanja su preSla u domen nesvjesnog, intuitivnog,
rutinskog. U bilo kojoj profesionalnoj djelatnosti se o¢ekuje da vas saceka i
pozdravi nasmijana i ljubazna osoba, da vam pruZzi potrebne informacije ili
usluge. Ovakvo ponasanje, koje odlikuje ljubaznost i profesionalnost, ide uz
postovanje li¢nosti 1 distance.

U psiholoskom, socioloskom i kulturoloskom smislu, postoje cetiri
osnovna na¢ina na koji predstavljamo sebe drugima. Ta pravila
podrazumijevaju: predstavljanje osobne li¢nosti u javnosti — kakvi bismo
zeljeli da budemo, predstavljanje umanjene skromne varijante liCnosti,
predstavljanje pretenciozne uljepSane varijante, predstavljanje sebe kakvi
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zaista jesmo. Ovaj posljednji nacin je istovremeno najtezi i najkompleksniji.
Pretpostavlja, prije svega, da se prepozna osobna vrijednost, kao i da se
prepoznaju mane s kojima se treba u potpunosti suociti. Ne treba olako
pristati na greske i nedostatke u ponaSanju, ve¢ treba neprekidno teziti
usavrsavanju.

PonaSanje ima i adaptivni karakter, Sto se posebno moze uociti kada se
putuje, kad se nade u drugoj sredini. Tad treba narocito voditi racuna da se
prihvate tude norme ponasanja. Li¢na kreativnost 1 inventivnost pojedinaca
omogucava da se maniri transformiraju u skladu s vremenskim i drustvenim
tokom. Standardi ponaSanja, jednako kao glas, govor i pokret, obiljezavaju 1
odreduju jednu li¢nost. Nacdin ponasanja, maniri, ophodenje s ljudima, mogu,
da predstavljaju most, ali 1 prepreku u komunikaciji. Pristupacnost i
otvorenost omogucava ljudima da prilaze jedni drugima bez bojazni da ¢e
biti odbijeni. Pozitivan stav privlaci ljude, a odbojan, hladan, nepristupacan,
upozorava na opreznost. Dobri maniri podrazumijevaju visok stepen
samokontrole. Kontrola je znak zrelosti, prisebnosti, razumijevanja i
postovanja drugih. StaloZena osoba pokazuje znacajan stepen oslobodenosti.
U poslovnom okruZenju je posebno znacajna kontrola emocija. Pokazivanje
ljutnje 1 bijesa je nepoZeljno ponasanje koje provocira sukob. Osoba sklona
rjeSavanju situacija kroz vikanje, galamu, svadu, zapravo je nesigurna i
nestabilna li€nost. Kada se uspostavi kontrola nad osobnim ponaSanjem 1
reakcijama, tada se otvara mogucnost za kontroliranje drugi. Uvijek treba
voditi rauna s kim se razgovara, koliko je sugovornika, gdje je razgovor, da
li postoje posmatraci ili slusaoci, kako je ureden prostor i sl. Drugacije se
komunicira sa strancima, ljudima drugih kultura, jezi¢nih podrucja i vjera. U
ponaSanju veliku ulogu ima motorika, odnosno sposobnost kretanja.
PonaSanje u ovom slu¢aju znaci polozaj tijela, stav, nacin drzanja, $to na
izvjestan nacin predocava i kompletan stav li¢nosti. Ponasanje mozemo
definirati kao aktivnost koju c¢ini skup odredenih reakcija, uslovljenih
bioloskim, fizioloskim, psiholoskim, socioloskim i drugim faktorima. Tokom
zivota se uCe odredena pravila ponasanja i standardi u ophodenju. Kada se ta
pravila ponavljaju u odredenim situacijama kao S§to je ve¢ receno to
nazivamo manirima. To su ustanovljeni standardi (kodeksi) u ponasanju,
koje jedna zajednica dobrovoljno prihvaéa, uéi, kreira i transformira, u
skladu s vremenom 1 druStvenim tokovima. PonaSanje je vjeStina,
komunikacija s ljudima i samopredstavljanje licnosti. Ono ima psiholoske,
socijalne 1 motoricke karakteristike.

Da rezimiramo, u psiholoskom smislu, ponaSanje se sastoji od
opazanja, percepcije, stvaranja slike o sebi 1 plasiranja te slike u javnosti. Da
bi se uspostavili korektni odnosi sa ve¢im brojem ljudi, potreban je Siri
dijapazon oblika komunikacije. Za ovo je potrebna ne samo dobra percepcija
i dekodiranje signala koje dobivamo, nego i fleksibilnost, tolerantnost i
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mogucénost uspostavljanja kompromisa. Poslovna komunikacija je uspjesnija
ako dominiraju racionalni a ne emocionalni elementi u ponaSanju. To je
razlog zbog kojeg je vise bilo govora o neverbalnoj komunikaciji. Ovakav
oblik ponaSanja postize se ako u ponasanju postoji planiranost (uz
fleksibilnost za datu situaciju) i promisljenost. Socijalni momenti uticu na
ponasanje. Osnovu nam daje odgajanje, ali kasnije se razvija, nadograduje
kroz sve socijalne aktivnosti, kako li¢ne, tako i poslovne. Potrebno je ponovo
naglasiti da je u komunikaciji vazna sposobnost slusanja sugovornika i
uspostavljanja dijaloga.

Neophodno je izbjegavanje monologa, koji pasivizira odnos i kod
sugovornika izaziva otpor i sumnju u verbalni sadrzaj. Pod motorickom
karakteristikom ponaSanja ne podrazumijeva se samo neverbalno ponaSanje,
nego 1 brzina razmisljanja, donoSenja odluka i poduzetih akcija. Ponasanje je
aktivnost, skup odredenih reakcija, uslovljenih bioloskim, fizioloSkim,
psiholoskim, socioloSkim 1 drugim faktorima. Maniri su ustanovljeni
standardi (kodeksi) u ponasanju koje jedna zajednica (ili ve¢ina) dobrovoljno
prihvaca, uci, ali i kreira.

2.4. Oslovljavanje — obraéanje

Komunikacija zapocinje oslovljavanjem. Adekvatnim oslovljavanjem
se ukazuje poStovanje sugovorniku. Ono je naSe samopredstavljanje i
odrazava koji stepen bliskosti i povjerenja ofekujemo u komunikaciji.
Tokom vremena, mijenjali su se oblici ponasSanja, prilagodavali raznovrsnim
socio — ekonomskim i drugim drustvenim promjenama, ali odredeni
standardi, protokol i nain oslovljavanja, odoljeli su svim promjenama.
,Bezlican oblik oslovljavanja, cesto bez imena, je koriSten u socijalistickim
zemljama®“. Bio je liSen individualnosti, uz pokusSaj isticanja jednakosti.
Ponovo se usvaja, tada dekadentan oblik oslovljavanja sa ,,gospodo,
gospodine®. Da bi se postigla individualnost u oslovljavanju, pored imena i
prezimena koristi se i zanimanje ili funkcija (Rouse, Rouse, 2005.).

3. STRATEGIJE POSLOVNE KOMUNIKACIJE

Da bismo u interakciji sa drugim kolegama u kompaniji postigli
zeljene rezultate, trebamo razviti strategiju komuniciranja. Mnogi od nas
intuitivno razmatraju osnovne korake kao Sto je odlu¢ivanje na koji nacin
zelimo komunicirati - licem u lice, telefonirati, poStom ili e-mailom. Takoder
unaprijed razmisljamo o primatelju poruke i o tome koju poruku zelimo
prenijeti. Medutim, ne ¢inimo mnogo vise no §to je potrebno da prenesemo
poruku pa rezultat nije uvijek zadovoljavajuci. Tako, primjerice, pogresno
procijenimo kako ¢e reagirati nasa publika ili poruku prenesemo na nacin
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koji zbunjuje primatelje. Dobro razvijena strategija komuniciranja smanjuje
broj zapreka u komunikaciji i pove¢ava mogucnost uspjeha bilo kojega
komunikacijskog zadatka. Svi postupci, uklju¢ujuci imaju viSe znacenja, a
provode se u kulturnom kontekstu. Svaki korak te izgradnje strategije
komuniciranja treba razmotriti u odnosu na njegov kulturan i simbolicki
utjecaj. Kada prolazite kroz proces izgradnje strategije komuniciranja,
razmisljajte o tome kako kulturni faktori mogu utjecati na svaki zadatak.
Cetiri su temeljna elementa uspjesne strategije komuniciranja: strategija
komunikatora, strategija publike, strategija kanala, strategija poruke (Pavié,
2011). Zapocnite svoju strategiju komuniciranja proucavanjem prvog
elementa u komunikacijskom modelu - posiljatelja poruke. U svojem
komunikacijskom zadatku posiljatelj ili komunikator ste vi sami. Koju
poruku Zelite poslati? Kako ¢ete komunicirati (prenijeti) vasu poruku? Sta
zelite posti¢i slanjem poruke? Kako vas, posiljatelja, vidi primatelj poruke?
Koliko ste vjerodostojni u o¢ima ciljane publike? Oblikovanjem odgovora na
ova pitanja sastavljate strategiju komunikatora. Da bi ona bila uspjesna,
trebate razmotriti svoje ciljeve i vjerodostojnost vas ili vase organizacije.

3.1. Planiranje strategije komunikacije u savremenim kompanijama

Kada planiramo bilo kakvu komunikaciju, prva stvar koju trebamo
uCiniti jest razmisliti o svrsi zadatka. Znate 1i koji vam je cilj, lakSe cete
odluciti koji ¢ete pristup preuzeti. Osim toga, usredotociti ¢ete se na druge
elemente komunikacijskog procesa - vasu poruku, publiku i kanal. Vas cilj
moze biti jasan i odreden ili neodreden i opcenit. Primjerice, ako niste
zadovoljni radom koji je mehani¢ar napravio na vaSem autu, vas je cilj jasan
- zelite dobro obavljen posao. Ako ste vlasnik male softverske tvrtke, a zelite
uspjesnije poslovati, vas cilj nije toliko odreden. Trebat ¢ete odluciti izmedu
nekoliko moguénosti kojima mozete ostvariti svoj cilj. Hocete 1i povecati
prora¢un oglaSavanja, smanjiti svoje troskove, povisiti cijene ili otpustiti
neke radnike? U ovom slucaju imate opceniti cilj - uspjesnije poslovanje 1
odredeni cilj, odlucite koji ¢ete potez povuci kako biste ostvarili osnovnu
svrhu. Svi komunikacijski zadaci obuhvacaju dvije vrste ciljeva: opcenite
ciljeve, te specifiéne ciljeve (Markovi¢, 2011.) Opceniti ciljevi su razlozi
zbog kojih ste odlucili komunicirati. To su direktne izjave o tome Sta
nastojite posti¢i ili koji problem pokuSavate rijesiti. Dakle, prvi korak u
komunikacijskoj strategiji jest oblikovanje jasnih ciljeva za ono $to zelite
posti¢i komunikacijom. ZapiSite svoje ciljeve na papir ili ih otipkajte 1
spremite u raunalu. Biljezenje ciljeva potaknut je va§ da ih ostvarite i
povecati moguénost njihovog postizanju.
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3.2. Integrirana strategija komuniciranja

Sve naprijed izlozeno mozemo povezati sa vjerojatno najvaznijim, ali i
najvise zanemarivanim aspektom komunikacije - kulturom. Kultura utjece i
mijenja svaki aspekt ljudskog Zivota - ona odreduje kako rjeSavamo
probleme, planiramo i gradimo gradove, kako su organizirani i kako
funkcioniraju prijevozni, ekonomski i politicki sustavi. Kultura utjece cak 1
na osobnost, na nacin kako se ljudi izrazavaju (ukljucujuci izljeve osjecaja),
razmiSljaju 1 pokrecu svoja tijela. Kultura na najdublji i najsuptilniji nacin
utjece na ponasanje. Kada raspravljamo o komunikaciji i kulturi, trebamo biti
svjesni Citavog spektra komunikacije, dakle ne samo jezika, ve¢ i simbolike
komunikacije, primjerice neverbalne komunikacije, obicaja, rituala,
vrijednosti i koncepta vremena i prostora. Temeljna karakteristika kulture
jest Cinjenica da ona ima znacenje. Komuniciranje znaci prenosenje
znacenja. I uz najbolju komunikacijsku strategiju postoji moguénost da
proizvedete poruku koja ¢e se pogresno shvatiti ne uzmete li u obzir vaznost
kulture. Strategija komunikatora pruza strukturu za prouCavanje i
oblikovanje vasih ciljeva (opcenitih i specifi¢nih) te za procjenu i stvaranje
vase vjerodostojnosti. Strategija publike pruza okvir za analiziranje vase
publike 1 onoga $to vi znate o publici, odnosno §to publika zna o vama i
vasoj temi. Takoder pruza neke savjete kako privu¢i i motivirati publiku.
Proucavanje publike je toliko vazno za uspjeh komunikacije da je vrijedno
dodatnog vremena i truda potrebnog za razumijevanje publike i motivacije.
Strategija poruke utjeCe na strukturu, stil i poredak ideja u vaSoj poruci
(Miljevi¢, 2010.).

3.3. Tehnika stvaranja dobrog utiska

Stvoriti dobru atmosferu mozemo i ako ostavimo dobar dojam na
sugovornika. | pri ovoj tehnici postoji nekoliko pravila jer je prvi utisak 60%
pod utjecajem neverbalne komunikacije koji je nesvjestan i intuitivnog
karaktera. Kod stvaranja prvog utiska treba zadrzati pogled na sagovorniku,
biti smiren, ne ponasati se nametljivo 1 ne koketirati, ne nametati sebe, ne
praviti grimase bez obzira §to mislimo, ne prelaziti na *’ti* bez dopuStenja
sugovornika, voditi raCuna o polozaju tijela 1 sjedenja, ne dodirivati
sugovornika itd. Verbalna komunikacija takoder moze doprinijeti tehnici
stvaranja dobre atmosfere pa je neophodno kod predstavljanja jasno i
razgovijetno re¢i svoje ime 1 prezime, proizvod ili poduzece koje
predstavljamo, razgovarati sa sugovornikom na nacin da mu stavimo do
znanja da ga poStujemo i cijenimo, ne pretjerivati sa komplimentima,
izbjegavati strane rijeci 1 izraze, poStapalice 1 uzrecice i proste rijeci, traziti
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savjet od sugovornika, ne stavljati neumjesne primjedbe, itd. (Subotic,
1999.).

4. INTERNO KOMUNICIRANJE SAVREMENIH KOMPANIJA

Interna komunikacija predstavlja ¢itav skup uzajamnih veza na osnovu
kojih se uspostavljaju kontakti unutar organizacije. Kao i sva sredstva i
metode kojima se prenose informacije radi vrSenja odredenog utjecaja na
ponasanje ljudi. Interna komunikacija je mocéno sredstvo socijalizacije 1
doprinosi stvaranju prijatne radne atmosfere. MenadZeri u organizaciji bi
trebali da primjenjuju tkz. Politiku otvorenih vrata a pri tome da budu
spremni da slusaju, objasne, upute, i da ukoliko je to moguce izjednace
interese zaposlenih sa interesima organizacije. Takva strategija doprinosi
stvaranju atmosfere u kojoj su zaposleni visoko motivirani i usredotoc¢eni na
posao sa minimalnim odsustvima i minimalnom fluktacijom. Svrha
programa interne komunikacije je prijenos informacije unutar organizacije ili
izgradivanje morala zaposlenih u duhu organizacije, odnosno postizanje
visokog stepena korporativne kulture. Kljucne faktore koji uti¢u na proces
interne komunikacije c¢ine: privredna grana kojoj organizacija pripada.
Trendovi prisutni u toj grani. Opce karakteristike trZiSta. Konkurentske
aktivnosti.  Pozicioniranost  (https://hr.glosbe.com/hr/en/pozicioniranost)
organizacije u odnosu na konkurenciju. Misija - da li je misija organizacije:
Biti najbolja, najveca, i najinventivnija; razli¢itost ili biti jedna od mnogih?
Da 1i je misija realna ili je samo Zelja koja treba biti ostvarena u skorije
vrijeme. Veliina 1 organizaciona struktura. Veli¢ina organizacije u
poredenju sa organizacijama unutar iste grane 1 van nje. SloZenost
organizacione strukture. Tradicija i povijest. Postojanje tradicije u gradi
kojoj pripada. Povezanost sa filozofijom 1 kulturom organizacije. Imidz
organizacije. Kako je organizacija doZivljavana u toku proteklih godina? Da
lije njen imidz stalno dobar ili je tokom vremena prevrtljiv. Poslovanje danas
zavisi od nivoa uskladenosti, odnosa razli¢itih grupa u organizaciji,odnosno
jedinstva organizacije. Jedinstvo organizacije postize se uspjeSnom
socijalizacijom u organizaciji. Nakon procesa socijalizacije pojedinac uci o
djelovanju organizacije 1 kako da uspjesSno izvrsava svoju ulogu koja mu je
data u organizaciji. Ovaj proces traje tokom citavog vijeka zaposlenog.
Medutim kako se mijenjaju uslovi u radnom ambijentu organizacije tako se
mijenja i radna uloga zaposlenog a procesi socijalizacije te promjene prenose
zaposlenom. Proces pocinje od trenutka kada zaposleni dobije zaposlenje.
Price koje se pricaju unutar jedne organizacije takoder su jedan od nacina za
prenosenje vrijednosti izmedu clanova organizacije. Socijalizacija je
menadzerima jedan od nacina da utjeCu na kulturu organizacije i stvore
prijatnu atmosferu u radnom ambijentu. (Rouse, Rouse, 2005.).
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4.1. Vrste interne komunikacije u kompanijama

Komunikacija unutar organizacije moze biti: formalna i neformalna.
Oba nacina komunikavije su od velikog znacaja za organizaciju i njeno
funkcioniranje te je bitno posvetiti paznju njihovom razvijanju i uspjesnosti.
Neformalna komunikacija je uglavnom zastupljena unutar neformalnih grupa
i nema posrednog utjecaja na organizaciju i upravljanje u organizaciji. Ona
se odvija unutar organizacije nesluzbenim linijama mo¢i i aktivnosti. U
svakoj organizaciji postoji neformalna komunikacijska mreza koja se odvija
paralelno sa sluzbenim kanalima komunikacije. Obavljaju¢i zajednicke
poslove, zaposleni imaju uobicCajne razgovore, Sale, price, diskusije o
svakodnevnim problemima, i osobinama ljudi u organizaciji i dr. Postoje i
podatci da je oko 80% informacija koje “putuju” kao glasine vezano za
poslovanje, a ¢ak 75% ih je ta¢no. Neki vrhovni menadZeri su oprezni sa
neformalnom komunikacijskom mrezom vjerovatno zbog njene mocéi u
kontroliranju toka informacija Formalna komunikacija se uglavnom obavlja
na relaciji nadredeni-podredeni. To znaci da zaposlenim u svakom trenutku
treba pruziti uvid o polozaju organizacije i problemima sa kojima se ona
susrece. U ogranizaciji je potrebno stvoriti takve uslove da zaposleni mogu u
svakom trenutku re¢i rukovodstvu svoje potrebe 1 Zelje u vezi sa svojim
radnim mjestom i okruzenjem u kojem, obavljaju svoje radne zadatke. To se
moze odnositi na :vecu platu, kra¢i radni dan, duzi odmor, vece ucesée u
donoSenju odluka, i sl. Sposobnost komuniciranja je od izuzetnog znacaja za
suvremenog menadzera. Medutim da bi interna komunikacija bila efikasna
ne zavisi samo od menadZera, naprotiv ofekuje se i1 zalaganje od svih
zaposlenih u okviru organizacije. Ali menadzeri moraju biti svjesni da je broj
zaposlenih spreman da efektivno slusa ili ¢ita in a taj nacin da doprinese
uspjesnom odvijanju procesa komunikacije u organizaciji. Bez obzira na
pravac komuniciranja tj. da li se poruka Salje u smjeru menadzer-zaposleni ili
zaposleni-menadzer primalac je onaj koji treba da preuzme odgovornost bilo
da je u pitanju uspjeh ili neuspjeh kao krajnji ishod komunikacije,
podjednako kao 1 onaj koji Salje tu poruku. Podredeni i nadredeni treba da
imaju vrlo dobar odnos. Jedan od osnovnih c¢inilaca koji treba da budu
prisutni jeste povjerenje. Veoma je vazno uspostaviti prijatnu atmosferu i
opustenu prilikom odvijanja procesa komunikacije unutar njihove
organizacije. Zaposleni moraju vjerovati svojim pretpostavljenim u tolikoj
mjeri da mogu istupiti otvoreno bez ustezanja ili straha. Naravno na opusStenu
atmosferu dosta uti¢e i cjelokupan ambijent u kojem se odvija odredeni
razgovor. UspjeSnost poslovanja, danas, u velikoj mjeri zavisi od nivoa
uskladenosti odnosa razli¢itih grupa u organizaciji odnosno jedinstvenosti
organizacije. Menadzment mora blagovremeno da uoci promjene u zeljama i
ciljevima zaposlenih. Jedan od naéina da se dode do informacija koje sun am
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potrebne jeste anketa u kojoj radnici iznose svoja gledista, zapazanja i
razmiSljanja. Anketa obuhvata reprezentativni uzorak zaposlenih, uz
apsolutnu garanciju anonimnosti. Sluzba odnosa s javnos¢u, koja organizira
anketu, piSe izvjestaj koji realno odslikava kako pozitivne tako i negativne
stavove 1 shvacanja zaposlenih. Jo§ jedna od mogucnosti da se dode do
misljenja i stavova zaposlenih je i povremeno organiziranje ankete na to¢no
odredene teme. Npr. stavovi zaposlenih o voznom parku organizacije,
vlasnickim odnosima itd.

5. ZAKLJUCAK

Komunikacija je postojala prije vise od hiljdu godina, u prapovijesti, u
starom i srednjem vijeku, a danas je neizostavni dio poslovanja. Da bi
postojala saradnja, potrebna nam je komunikacija. Bez obzira da li je
verbalna, neverbalna, pismena ili usmena, ona je vazan i neizostavni faktor u
organizaciji. Ali, da bi znali i mogli komunicirati, odnosno uspostaviti i
odrzavati poslovne odnose moramo poznavati tehnike poslovnog
komuniciranja. Bez obzira da li je komuniciranje na relaciji govornik —
sluSalac, nadredeni — podredeni, pisana forma, telefonski ili elektronskom
poStom, promocijom odnosno instrumentima marketing mix-a, moramo
voditi ra¢una o sugovorniku, tj. o njegovim Zeljama i potrebama. Dobar
ucesnik u komunikaciji je dobar sluSalac, strpljiv, smiren, staloZen,
nenametljiv a struan, obavijeSten, informiran, pripremljen za poslovnu
komunikaciju. Nagli razvoj nauke, tehnike i1 tehnologije omoguc¢ava brzu 1
sigurniju komunikaciju ali se ne smije zaboraviti da se najbolji rezultati
pregovaranja i uspostavljanja poslovnih odnosa ostvaruju direktnim
kontaktom i da se taj vid komunikacije ne smije zapostaviti iako dinamika
rada i poslovanja namece suprotno. Oblikovanje sistema komunikacije u
organizaciji vrlo je sloZzen i odgovoran zadatak koji obuhvata tehnicko-
organizacione, socioloSke i psiholoske probleme sa znafajnim ekonomskim
implikacijama. Ukupno posmatrajuéi izgradnju sistema komunikacije, sistem
komunikacije moze se definirati kao odredivanje nosioca, sadrzaja, vrste,
oblika, pravaca, kanala i sredstva komuniciranja i njihova povezivanja u
smisljenu mrezu prenosenja informacija. Nakon svega navedenog dolazimo
do zaklju¢ka da bez komunikacije nema meduljudskih odnosa pa tako ni
uspjesnog poslovnog sistema. Komunikacija je temelj da dodemo do
zacrtanog poslovnog (ili privatnog) cilja. Put do prepoznatljivosti odredene
kompanije, stvaranje imidza i uspjeSnosti nje same prvenstveno zavisi od
zaposlenih, njihovog rada, medusobnog odnosa, kvalitete komunikacije te dr.
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