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SAZETAK:

Tijekom povijesti pod utjecajem razli¢itih povijesnih dogadaja, kultura, inovacija i razvoja
tehnologije odredeni oblici ponasanja smatrali su se prihvatljivima ili neprihvatljivima.
Razvojem civilizacije ljudska vrsta naginje potrebi za osjecajem pripadnosti nekoj kulturi i
drustvu, a druStvene norme i pravila lijepog ponasanja su svakako element koji pritom moraju
usvojiti.

Vrlo vazan dio danasnjeg druStva su velike korporacije, kompanije koje oblikuju odredena
oc¢ekivanja i imaju veliku ulogu u stvaranju kulture. Pripadnici takvih korporacija, odnosno
njihovi zaposlenici uvelike pokuSavaju postupati sukladno ocekivanjima i prema pravilima
ponasanja u takvim krugovima. S vremenom je doslo do oblikovanja poslovnog bontona koji
je vazan segment u komunikaciji, pristupanja, vodenju i sklapanju poslova. Kodeks poslovnog
ponasanja je prihvacen sustav pravila tijekom svih protokola, a komunikacija je najvazniji
dio. Poznavanje poslovnog bontona prvi je, a ujedno i klju¢ni korak u kreiranju poslovne
sposobnosti i stvaranju poslovne izvrsnosti. Poslovni bonton moze doprinijeti stvaranju
korporativnog identiteta i kreiranju imidza i reputacije tvrtke. Poznavanjem pozeljnih pravila

ponasanja moze napredovati i korporacija i njeni zaposlenici.

Kljuéne rije¢i: kultura, korporacija, pravila, bonton, kodeks, komunikacija, posao



ABSTRACT:

During history, under the influence of various historical events, cultures, innovations and
technological breaktroughs some specific ways of conducting yourself have been developed
and some bahviours were deemed acceptable or unacceptable. With the development of the
civilizations, the human race has had the need to be a part of a culture and society. Society
norms and civilized behavior are certainly the elements that every individual should oblige.

A very big part of modern society are corporations and companies which are shaping certain
expectations and therefore they play a big role in creating a culture. Members of those
corporations, more precisely, their employees are trying to conduct themselves towards those
expactations and rules of bahviour in those “circles”. With the passage of time there has been
a development of business bahviour which is a very important part in communication,
approach, leadership and making of a particular business. Kodeks of business behaviour is a
system of accepted rules during all protocols and the communication is the most significant
part. Being familiar with the rules of behaviour is the first and most important part in creating
a successfull and sustainable business. It can contribute is creating a unique identity, image
and the reputation of the company. Both the corporation and the emplyees in it have a chance
of improvement if they are familiar with the rules od desirable behaviour.

Key words: culture, corporation, regulations, good manners, code, communications,

business
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1. UVOD

Moderno drustvo ne robuje strukturiranosti i pravilima te strogo¢i kao §to je to nekad bilo,
ali 1 dalje postoje odredene norme i univerzalna nacela kojih se ljudi nastoje pridrzavati
prilikom odnosa i komuniciranja s drugim ljudima. Takav kodeks ponaSanja naziva se
bontonom, a sastoji se od brojnih pravila o tome $to se, kada i kako smatra dopustenim i

pozeljnim, odnosno nepozeljnim.

Odredene strukture takvog ponaSanja postoje i u poslovnom svijetu. Danasnji poslovni
bonton razlikuje se od onih prethodnih prije svega zbog pojave novih tehnologija. Posebice u
takvim formalnim okruzenjima koje pribjegava regulaciji nastoji se posti¢i dojam ozbiljnosti i
sluzbenosti kako bi se izbjegle nezeljene posljedice. Sugovornici su u procesu komuniciranja
u poslovnom svijetu iznimno kompetentni, gotovo uvijek detaljno pripremljeni i prava su
protuteza konfliktima. Danasnji poslovni bonton i komuniciranje odlikuje visoka
profesionalnost, posvecenost i filtriranost u smislu ¢estog vaganja o tome §to je potrebno i
kako ukloniti zapreke. Pravilna konverzacija, pravodobna reakcija i postivanje odredenih
normi prilikom pisanog ili telefonskog obra¢anja mogu biti presudne za sklapanje nekog
poslovnog odnosa. Samo upoznavanje, predstavljanje i pojavnost dio su ostvarivanja
kvalitetnog prvog dojma, a zajedno s ponasanjem na sastancima, ru¢kovima i domjencima
predstavljaju poslovni bonton. Protokoli koji su prije bili dio samo diplomacije i visoke
politike, danas su dio poslovnog svijeta svake, moderne i suvremene korporacije, obzirom da
je doslo do preklapanja drzavnih i poslovnih interesa. Takoder, vrlo bitnu ulogu ima i
poslovni moral, kao dio poslovnog komuniciranja kojim se nastoji uspostaviti povjerenje i
sigurnost u poslovanju. Danas, u tako velikoj koli¢ini informacija poslovni moral zajedno sa
svim drugim aspektima poslovnog komuniciranja zalog su poslovnom ostvarenju i uspjehu u

cjelini.

1.1. lzvori i metode prikupljanja podataka



U pisanju ovog rada koristena je sekundarna metoda prikupljanja podataka u razli¢itim
oblicima literature poput knjiga, internetskih ¢lanaka, znanstvenih ¢lanaka, ¢asopisa i druge
literature koja djelomicno ili u potpunosti istrazuje bonton u poslovnom komuniciranju. Svi
odabrani oblici literature bili su relevantni i korisni za temu ovog rada, a smjer tematike rada
odreden je upravo koristenjem literature prilikom izrade zavr$nog rada. Svi prikupljeni podaci

koristili su se za sakupljanje informacija koje se analiziraju i objaSnjavaju u radu.

1.2. Struktura rada

Ovaj rad dijeli se na pet cjelina. Svaka od tih cjelina bitna je za cjelokupni rad

analiziraju¢i informacije prikupljene tijekom izrade, a poglavlja su medusobno povezana.

U prvom, uvodnom poglavlju navedene su osnovne informacije o radu, njegovim

izvorima, podacima i metodama koje su koristene prilikom prikupljanja informacija.

Drugo poglavlje nosi naziv Poslovna komunikacija i upravo to poglavlje definira i
oznacuje komunikacijski proces i objaSnjava njegove razliCite oblike te vrste poslovno
komunikacije. Nadalje, u ovom su poglavlju prikazane razli¢ite komunikacijske strategije

koje se danas koriste i uz to zapreke koje se javljaju u komunikaciji.

U tre¢em poglavlju nazvanom Poslovni bonton navedene su razliCite situacije s kojima se
susrecu akteri poslovnog svijeta. Predstavljanje 1 upoznavanje te oslovljavanje sugovornika
svakako su vrlo vazan dio svakog poslovnog sastanka i druzenja. Osim toga, postoji kultura
poslovnog odijevanja koja zahtijeva odredene norme 1 dio je prezentacije cijelog poduzeca.
Naravno, uz to postoje i uvrijeZene norme komuniciranja kada to se to ¢ini pisanim putem |

putem telefona, a to je takoder dio ovog poglavlja.

Cetvrto poglavlje pod nazivom Pravila ponasanja kao dio poslovne kulture i objasanjava
kako se koriste pravila ponasanja u odredenim situacijama u poslovnom svijetu. To mogu biti
sastanci, domjenci ili ru¢kovi, a uz to postoji i mogucnost darivanja koji je u poslovnom

svijetu takoder specifican.

Peto poglavlje rada je zakljuc¢ak kojim se sazima sve navedeno 1 objasnjeno u prethodnim

dijelovima rada.



2. POSLOVNA KOMUNIKACIJA

Komunikacija kao proces prisutan je u svakodnevnom Zivotu. Koristi se i u osobnom
dijelu zivota kao i u poslovnim krugovima. Razlika je u tome sto se poslovna komunikacija
od uobicajene komunikacije razlikuje u svojoj formalnosti, postivanju odredenih standarda i
pravila prilikom prenosenja poruke i razmjene informacija. U poslovnom svijetu davno je
shvadena vaznost uspjeSnog komuniciranja. Svladavanjem potrebnih vjestina u poslovnom
komuniciranju radi se ogroman korak prema uspjehu. Poslovna komunikacija je kompleksan i
zahtjevan proces u kojemu je bitno prenijeti poruku te do¢i do cilja, a u isto vrijeme znati
odbaciti poruke koje nisu od znacaja. Komunikacija u poslu nerijetko zahtijeva filtraciju
slozenih informacija 1 odvajanje od emocionalnog aspekta u odnosu na odredene teme $to je
nekada vrlo zahtjevno. Usvajanje tehnika i znanja uspjes$ne komunikacije danas su vazne za

sudionike poslovnog svijeta, a verbalna i neverbalna komunikacija jednako su bitne.

2.1.  Komunikacijski proces

Komunikacija je proces prenoSenja informacija i poruka izmedu sudionika tog istog
procesa, odnosno izmedu posiljatelja i primatelja poruke. Ovaj sveobuhvatni proces kakav
komunikacija uistinu i jest ima temelj u razmjeni znafenja. Proces pocinje kada posiljatel;
oblikuje ideju i potom ju konstruira u odredene simbole ili odredeno znacenje, $to je, ujedno i
najvazniji element komunikacije. Upravo ti kodovi mogu biti govorne ili pisane rijeci,
materijali, boje, slike, zvukove ili kombinacija nekih nacina komuniciranja, a dolaze kao

produkt misli.

Kodovi koji su konstruirani od strane posiljatelja prenose se odredenim kanalima.
Kanalom se smatra neka metoda ili tehnolosko dostignuée kojim se poruka prenosi do
primatelja. *Najpoznatiji kanal, a ujedno i onaj koji se koristi najées¢e i najduze je razgovor
licem u lice. Uz to jedan od starijih kanal komunikacije su: pismo, broSura, telefon, faks i
radio dok su ne$to suvremeniji kanali komuniciranje film i televizija te e-mail i web stranica.

Poruke putuju odredenim kanalima i danas je njihova brzina i efikasnost vrlo bitna.

! Rouse, M., Rouse, S.(2005): Poslovne komunikacije, Zagreb: Masmedia, str.43.
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Misli posiljatelja poruke kao i1 njihove rijeci oblikuju se u razne kodove koje primatelj
poruke potom dekodira, razlaze ju na elemente. Poruku s odredenim znafenjem prenosi
posiljatelj poruke dok ju primatelj usvaja i pridaje joj odredeno znacenje. Zapravo, primatelj
poruke ¢e poruku razumjeti kada ju dekodira. On ¢e tijekom dekodiranja transformirati
posiljateljevu poruku iz jednog simbolicnog oblika u misli. Prilikom primanja odredene
informacije kao srzi komuniciranja primatelj poruke moze toj poruci pridavati upravo ono
znacenje kakvo je posiljatelj zelio ili drugacije. Ukoliko je to znaCenje identi¢no onome koje
je 1 posiljatelj zelio onda je rije¢ o uspjesnom procesu ili uspjesnoj komunikaciji, a ukoliko
dode do pridavanja drugacijeg znacenja komunikacija je neuspjesna. Naravno, pozeljno je da
se interesna polja sudionika procesa komunikacije preklapaju jer je onda i mogucnost

razumijevanja veca.

Posiljatelj ¢e znati na koji je nacin shvacena njegova poruka kada dobije povratnu
informaciju primatelja poruke. To je primateljeva reakcija iz koje se dobiva uvid o shvacéanju i
percipiranju poslane poruke.? Nakon saznanja o tome kako je poruka bila shvaéena i kakvo
joj je znacenje primatelj pridao komunikacijski proces moze se dalje odvijati. Povratna
informacija jednako je bitna kao 1 prva poruka jer se bez toga proces komunikacije ne moze ni
odvijati.

Postoji jedan element koji je dio komunikacijskih procesa, a koji uvelike moze
odrediti smjer kretanja poruke 1 njenog shvacanja, a to je Sum. Kada je rije¢ o Sumu najcesce
se misli na zvucni oblik smetnje poput buke ili iskrivljenosti zvuka koji onemogucéava
pravilno 1 razumljivo prenosenje poruke. Osim smetnje u zvu¢nom obliku moZe se govoriti i 0
tehnickim smetnjama na telefonima, racunalima ili fotokopirnim napravama. Zapravo sve §to
ometa odvijanje komunikacijskog procesa, prekida ili iskrivljava poruku moZe se smatrati
Sumom koji se javlja u bilo kojem dijelu procesa. Kako bi se to sprijecilo danas se koristi
nekoliko kanala komunikacije jer oni omogucavaju razliCiti pristup pa se tako pribjegava

razmjeni rijeci, pisanoj formi, ali i kvalitetnom pristupu i ispunjavanju odredenih normi.

Komunikacijski proces vrlo je zahtjevan iz nekoliko razloga. Jedan od njih je ¢injenica
da njegovo oblikovanje ponekad ovisi o elementima koji se ne mogu kontrolirati.
Ucinkovitost komunikacije je od velikog znacaja za pojedince i manje grupe, ali i za
organizacije poput velikih poduzec¢a i multinacionalnih kompanija koje svoje poslovanje Sire i

rasprostranjuju izvan granica mati¢ne drzave. Znanje oblikovanja poruke podrazumijeva

2 Rouse, M., Rouse, S.(2005): Poslovne komunikacije, Zagreb: Masmedia, str.44.
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mogucnost istovremenog koriStenja mnogih vjeStina 1 kvalitetno prenoSenje njihovog
produkta drugoj strani. Formalna i neformalna komunikacija podrazumijevaju minimalno dva,
a ponekad i viSe sudionika $to iziskuje prilagodavanje kulturama, socijalnu osjetljivost i
uklananjanje zapreka. Putem efikasne komunikacije moze se ostvariti prednost pred
konkurencijom i utjecati na prepoznatljivost tvrtke u poslovnom okruzenju. Slika 1. prikazuje
cjelokupni komunikacijski model koji se odvija izmedu posiljatelja poruke i primatelja

poruke. Kao $to je vidiljivo iz slike 1. prijenos poruke putem kanala moze ometati Sum.

Slika 1: Cjelokupni komunikacijski model

POSILJATELJ PRIMATELJ

Prijenos putem \
Kodiranje / kanala Dekodiranje

Oblikovanje T ol I
Interpreti ranje\ — -, Interpretiranje
\‘ Oblikovanje

Prijenos putem

Dekodiranje Kodiranje
\ kanala / .

PRIMATELJ POSILJATELJ

Izvor: Rouse, M., Rouse, S.(2005): Poslovne komunikacije, Zagreb: Masmedia

Stil komuniciranja moze takoder uvelike odrediti uspjeh, a kultura govora i neverbalni
znakovi oblikuju taj stil.® Sto je stil primjereniji i ukoliko ukljuuje postivanje socijalnih
razlika, poznavanje nekih osnovnih elemenata Zivotne sredine sugovornika te ¢e i1 sama

komunikacija vrlo cesto biti uspjesnija 1 komunikacijski proces ¢e se odvijati lakSe.

3 Osredegki, E.(2000): Poslovno komuniciranje i poslovni bonton, Zagreb: Naklada EDO, str.33.
5



Multikulturalno uvazavanje i uklanjanje barijera danas je u poslovnom svijetu vrlo naglaseno

i vazno. 4

2.2. Oblici poslovne komunikacije

Najvazniji oblici poslovne komunikacije su: usmena komunikacija, pisana

komunikacija i neverbalna komunikacija na koju vi$e paznje obraca primatelj poruke.

Usmena komunikacija odvija se razgovorom, razmjenom rijeci koji su kod usmene
komunikacije glavni kodovi. Takav oblik komunikacije najvise se povezuju s razgovorom
licem u lice, ali moze i biti putem televizije, zvuka i radia. Usmeno komuniciranje ima razne
prednosti, ali i mane. Pozitivno je Sto se u takvom obliku komuniciranja, posebice kada je
rije¢ o razgovoru licem u lice odmah moze primiti povratna informacija i $to se na tu
komunikaciju moze utjecati 1 nekim drugim neverbalnim znakovima. Izmedu ostalog, odmah
se mogu razjasniti neke nejasnocée i poteSkoce. Formalni razgovori kojima se finaliziraju neki
vazni poslovi zahtijevaju pripremljenost i stalnu informiranost. Negativnost usmene
komunikacije je u tome Sto postoji kratko vrijeme za razmisljanje i oblikovanje onoga $to se
zeli izre¢i. To za sobom povlaci neke posljedice §to je slucaj i u svakodnevnom zivotu i u
radnom okruzenju. Takoder su moguée i brojne smetnje u prenoSenju zvuka koje su
izbjegnute u drugim oblicima komuniciranja. Upravo smetnje u prijenosu zvuka najvise se
pojavljuju prilikom komunikacije telefonom koja je danas prilicno cesta u poslovnim

krugovima.

Pisani oblik komunikacije odvija se pisanim strukturama kao §to je pismo i njegovi
razliciti oblici te e-mail koji je vrlo zastupljen u poslovnim krugovima. Vrlo je sluZzben iz tog
razloga $to je to zapis koji se sastavlja duze vremena i njegovim se elementima pridaje puno
paznje. Jednom kada je poslan drugoj strani ona ¢e ju imati na uvid 1 svi dijelovi 1 informacije
koje sadrzi pismo ili e-mail ¢e primatelju poruke biti na raspolaganju kada on bude sastavljao
odgovor. Pisani dokumenti moraju biti suvisli i imati logi¢an slijed kako bi se jasno razaznala
njihova poruka.® Prije pisanja nekog vaznog teksta ili poruke potrebno je sakupiti informacije
koje konkretiziraju 1 potkrepljuju pojmove, a numericki podaci ¢e doprinijeti ozbiljnosti. Tek

nakon toga pristupa se pisanju, a na odgovor se ¢eka duze nego kod usmene komunikacije.

4 Chaney, L.H.; Martina, J.S. (2004.): Intercultural Business Communication, Third Edition, New Jersey, str.11.-
12.
5 Rouse, M., Rouse, S.(2005): Poslovne komunikacije, Zagreb: Masmedia, str.139.



Kako je ovaj oblik komuniciranja povezan s uslugama prijevoza ili neke vrste tehnologije

postoji veci rizik od gubljenja i neuspjesnog prosljedivanja.

Neverbalna komunikacija je vid komunikacije koji sve vise dobiva na vaznosti. Naime,
niz je faktora koji ¢e utjecati na sveukupni dojam 1 izreCene i napisane rijeci, a da s njima
zapravo i nemaju neke veze. To moze biti namjerno i nenamjerno, ali stvara utjecaj. To su sve
gestikulacije, odjevni predmeti, izraz lica, mimika, ton glasa, pogledi i drzanje tijela te fizicki
izgled. Svaki od tih elemenata pripada jednoj od kategorija kao $to su govor tijela, parajezik,
izraz lica i pogled. Govor tijela je od velikog utjecaja iz nekoliko razloga. Naime, citanje
znakova koje Saljemo tijelom puno je teze nego ono koje uspijevamo poslati putem lica.
Pomicanje ekstremiteta, uklju¢ivanje tijela prilikom govora ili primicanje sugovorniku nosi
odredenu poruku. Tijekom odrzavanje neke prezentacije govornici Cesto zele ostvariti
interakciju sa sluSateljima 1 pritom bliskost postizu Setnjom kroz dvoranu ili pokazivanjem na
nesto vazno. Gestikulacija rukama je uobicajen nacin kojim se komunikatori koriste kako bi
izbjegli dojam ukocenosti, a pritom popunjavaju praznine i prelaze preko tesko¢a u onome $to
govore. U poslovnom okruZenju govor tijela je od enormne vaznosti. Naime, suptilnost 1
primjerenost su jedna od karakteristika koja odlikuje poslovne sastanke i okupljanja.
Sudionici takvih sastanaka vrlo su dobro upuceni $to je pozeljno i kako se treba prilagoditi.
Pozeljna udaljenost sugovornika pri konverzaciji drugacija je ovisno o kulturi iz kojeg osoba
dolazi isto kao i ponaSanje na domjencima i poslovnim ruc¢kovima. Poslovni suradnici i
sudionici okupljanja uglavnom imaju usvojene standardne vrijednosti te su upuceni na razlike
koje treba postivati. Uz govor tijela postoji i parajezik odnosno pauze u govoru i svi glasovi
koji prate izgovorenu rije¢. Svaka stanka, neformalni glas 1 rije¢ bez znafenja su parajezik
koji utjece na sadrzaj i njegovo prihvacanje od druge strane. Izrazi lica su vazni jer se na licu
mogu otkriti osje¢aji 1 emocionalna stanja. Odgovarajuci izraz lica doprinosi opéem dojmu, a

pomocu njega postize se uvjerljivost.

Svaki od ovih oblika komunikacije ima svoje prednosti i mane, a ne postoji posebno
strukturirani pravilnik koji navodi kada bi se odredeni oblik trebao koristiti. Verbalna
komunikacija ima tezinu i vrlo Cesto je prva pri uspostavljanju nekog posla dok pisana
komunikacija vodi finalizaciji nekog usmeno postignutog dogovora. Neverbalna
komunikacija prati i usmeni i pismeni oblik i u¢incima koje proizvodi utjece na produktivnost
i efikasnost drugih oblika komunikacije. Prilikom komuniciranja u poslovnom svijetu ne treba

zanemariti niti jedan od oblika komunikacije jer svaki od njih ima svoju vaznost.



2.3.  Komunikacijske strategije

Prilikom komuniciranja potrebne su odredene strategije kojima ¢emo posti¢i potrebne
ciljeve. Komunikacijske strategije definiraju ono $to se zZeli poruciti odredenim kanalima i
specificnim ciljnim skupinama. Prilikom nekog vaznog sastanka gdje je komunikacija u
prvom planu vecina sugovornika sami, barem okvirno pripremaju plan i nain iznosenja
nekog sadrzaja. Pritom razmisljaju o nekim istaknutijim aspektima poput nacina na koji ¢e se
komunikacija odvijati, hoce li se teziti odredenoj razini formalnosti i kako ¢e izbjeci
potencijalne zapreke. Kako bi strategija bila uspjeSna moraju se zadovoljiti Cetiri osnovna
elemetna, a to su: strategija komunikatora, strategija kanala, strategija publike i strategija

poruke.

Strategija komunikatora je zapravo strategija koja svoj fokus stavlja na osobu koja
poruku formira i Salje primatelju. PoSiljatelj poruke u komunikaciji ima odredene ciljeve koje
zeli posti¢i. To mogu biti opceniti ciljevi koji su bit komunikacije te specificni koji se mogu
sSmatrati manjim koracima mjerljivima u odredenom vremenskom razdoblju. Izgradivanju
strategije treba se pristupiti ozbiljno i ciljano jer se tako stjeCe povjerenje sugovornika.
Struénost i preporuke te imidz koji karakterizira posiljatelja poruke pritom su od iznimne
vaznosti zato jer se pristup sugovornika formira upravo prema tome. Dakako da nije isto
ukoliko se komunikacija uspostavlja s nekim tko je etabliran u svom poslu ili s nekim tko
pravi tek prve korake unutar poslovnog svijeta. Vjerodostojnost komunikatora navodi drugu

stranu da iskaZe povjerenje prema njemu i sadrZaju njegove poruke.

Strategija kanala paznju skrece na sredstvo kojim odasiljemo poruku. Ova strategija znaci da
odabiremo, sredstvo nacin ili put kojim ¢e nasa poruka putovati, a pritom se u obzir uzimaju
troskovi, ali 1 vrijeme potrebno za odaSiljanje poruke. Upotrebom pravog sredstva moze se

posti¢i puno kada je u pitanju utjecaj na publiku i ostvarenje ciljeva.

Strategija publike zahtijeva prethodnu konkretizaciju. Naime, prije slanja poruke mora
biti to¢no definirana publika. Pod time se misli na njen opseg, prethodni status koji posiljatelj
poruke ima kod publike, eventualna ocekivanja i neke druge karakteristike publike koje bi
mogle utjecati na to kako ¢e se sadrzaj poruke iznositi. Po pitanju ove strategije postoje razni
motivatori koji se mogu iskoristiti u svrhu utjecaja na paznju publike. Skretanjem teme ili

njenim usmjeravanjem na nesto Sto je bitno ¢lanovima publike moZe se osigurava njihovu



paznju i sudjelovanje u temi. To moze biti emotivna konstrukcija, ciljanje na neke osjecaje, a

moze biti i pristup koji ¢e omoguciti publici da izvuku koja je njihova korist od komunikacije.

Strategija poruke odnosi se na stil, strukturu i sadrzaj same poruke. Prilikom slaganja
poruka naglasak se stavlja na to da poruka treba biti konstruirana tako da se zadrzava paznje
publike i da se iznesu klju¢ni pojmovi onoga §to je predmet komunikacije. Poruke svojim
stilom mogu biti formalne i neformalne. Formalnost poruke je prisutna u akademskim
radovima, poslovnim izvjeStajima i legislativnim strukturama dok je neformalna
komunikacija prisutna u razgovoru s bliznjima. Cilj poruke je informirati ili uvjeriti slusatelja
u nesto, a njome se mogu i davati savjeti. U poslovnom svijetu sva tri cilja se koriste, a ono
Sto je sigurno je da komunikacija nije viSe tako formalna kao Sto je bila do prije nekoliko

godina.

2.4. Zapreke u komunikaciji

Prilikom komuniciranja javljaju se smetnje koje onemogucavaju prenosenje poruke ili
zapreke koje ne dopustaju ispravnost poruke. Zaprekom se smatra sve $to ne dopusta da se
prenese poruka bilo da je rije¢ o Sumovima, tehnoloskim problemima, buci, stru¢nosti,
percepciji, svjetonazoru ili sociokulturnim zaprekama.® Zapreka ima mnogo, ali se mogu

svrstati u tri istaknutije skupine: psiholoske, sociokulturne i organizacijske.’

Tehnoloske zapreke znace zapinjanje neke tehnoloske naprave ili njen neispravan rad
zbog kojeg poruka nece biti poslana ili nece stici u cjelosti do primatelja. Blokiranje njihovog
rada se ne moZe predvidjeti 1 nekad onemoguce izvrSavanje poslova u zadanim rokovima.
lako ponekad uzrokuju velike probleme i to tako da u kljuénim trenucima onemogucavaju
komunikaciju, takav oblik smetnji je lako ukloniti jer dolazi do popravljanja kvara ili zamjene
uredaja u cjelosti. Blokiranje njihovog rada se ne mozZe predvidjeti i nekad onemoguce

izvr§avanje poslova u zadanim rokovima.

Zapreke u komunikaciji veéinom imaju svoje izvoriSte u ljudima. Prve od njih su
psiholoske. Neke od vaznijih psiholoskih zapreka su: emotivno upletanje, percepcija, lose
slusanje, filtriranje. Emotivno upletanje je vrlo Cesta pojava i posebice u poslovnom svijetu

razlog brojnih prepreka pri postizanju konsenzusa. Komuniciranje pod utjecajem nekih

6 Osredecki, E.(2000): Poslovno komuniciranje i poslovni bonton, Zagreb: Naklada EDO, str. 32.
" Rouse, M., Rouse, S.(2005): Poslovne komunikacije, Zagreb: Masmedia, str. 60.
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emocija ili povezivanja sadrzaja komunikacija s osjec¢ajima moze onesposobiti sudionika
komunikacije ili komunikaciju u cjelosti. Moguénost kontroliranja emocija je bitna jer se time
postize mirno¢a i fokusiranost na temu razgovora. Percepcija takoder, kao i emotivno
upletanje konstruira komunikacijske sposobnosti. Naime, percepcija dolazi od latinske rijeci
percipere S§to znaci usvojiti i1 predstavlja proces kojim se organiziraju razliite ulazne
informacije te ih interpretacijom konstruira u smislenu cjelinu, za pojedinca klju¢nu sliku
neke pojave. Time se zapravo oblikuju ideja o neCemu $to ¢e biti predmet komunikacije i prije
nego je sama komunikacija zapocelo i to automatski postaje njena prepreka jer se sudionik
nemoze odvojiti od percepcije. Uz to, loSe slusanje svakako slabi u¢inak komunikacije. To je
jednostavno ne obracanje paznje zbog preusmjerenog fokusa na neke ¢injenice poput brojki ili
neke vlastite konstrukcije i ideje. Kao izravna posljedica loSeg sluSanja javlja se lose
pamcenje 1 u poslovnom svijetu moze stvoriti cijeli niz problema. Fokusiranjem na nesto
drugo dogada se propustanje bitnijih, nekada i1 klju¢nih informacija. Filtriranje kao element
psiholoskih zapreka predstavlja zapravo socijalnu retenciju. Naime, svatko od sudionika
komunikacije uglavnom sluSa pod utjecajem vlastitih ideja 1 stavova i nastoji zadrzati samo
ono ¢emu su pristrani. Naravno da je selektivnost i postavljanje prioriteta vazno kod velikog
broja zadataka i informacija u korporacijama, ali isto tako nijednu informaciju nebi trebalo

zanemarivati u potpunosti.

Sociokulturne zapreke su one koje doista mogu komunikaciju uciniti gotovo pa
nemoguc¢om. Kultura je druStveni fenomen, a njeni elementi su slagani generacijama u
jedinstvenu strukturu koja obiljezava veci broj ljudi. Razlicita ucenja, stavovi, stereotipi 1
vrijednosti koje iz nje proizlaze utjeCe i na pojedince kao Clanove te kulture. Kasnije,
sudjelovanjem u komunikaciji ti pojedinici su pod utjecajem te kulture i naj¢es¢e nesvjesno
zahvaljujuci kulturi i drugom nizu faktora pridaju porukama razna znacenja i u skladu s time
na njih 1 odgovaraju. DrusStvene norme koje su formirale generacije i pod ¢ijim su se
utjecajem razvijale brojne ideje utjecu na svakog pojedinca i na njegov nacin komunikacije.
Visoko na ljestvici nalazi se grupno misljenje koje moze dominirati toliko da dolazi do
potpunog izmicanja kontroli. U poslovnom svijetu radi se u skupinama i ukoliko se grupno
misljenje ne ostavi po strani u komuniciranju dolazi do problema i zanemarivanja bitnih
stavki. Grupe se oslanjaju na zajednicke stavove i vrijednosti, a pritom zanemaruju
nedostatke. Clanovi skupine nagladavaju sli¢nosti radi stvaranja jo§ veée kohezije. To moze
biti vazno i pozitivno kada je rije¢ o nekim izvanrednim situacijama, ali ponekad je potrebno

ostaviti mjesta individualnosti i probati ispraviti nedostatke koje grupa ima. Sukob vrijednosti

10



i uvjerenja je vrlo Gest kada su u pitanju sociokulturne zapreka. Clanovi iste kulture se mogu
lakse 1 brze sporazumjeti upravo zbog toga jer ne postoje kulturoloske granice. Jezik kao
jedan od obiljezja same kulture je jedna od najc¢escih zapreka. Prijevodi nikada nisu doslovni i
komunikacija je pritom oteZzana. Zargon koji pojedinac koristi ponekad moze puno reéi o
njemu, a preporuca se izbjegavanje zargona. Prije Sirenja djelatnosti izvan granica mati¢ne
drzave i ulaska u neku drugu zemlju korporacije nastoje upoznati kulturu i vrijednosti koje
ona njeguje kako bi izbjegli neke pocetne greske ili neugodnosti. Sa stereotipima se susrecu
pojedinci, ali i velika poduzeca i korporacije. Smatraju se zaprekom u komunikaciji jer se na
temelju nekog ponasanja ili informacija stvara misljenje, a poruka u tom trenutku tesko ili

uopce ne dopire do druge strane.

Organizacijske zapreke su prije svega one koje su dio svake tvrtke. To primjerice mogu
biti kontradiktornost, preopterecenost, filtracija poruka i njihova konkurencija, a uz to i brojni
strukturalni problemi koji se mogu javiti. Takoder, iskrivljenost informacija i losa
komunikacijska kultura u nekom poduzecu prakticki onemogucavaju kvalitetnu razmjenu
informacija. U velikim korporacijama Cesto se javlja veliki broj stavki odjednom i vrlo je
tesko da se izaberu upravo one koje su bitne. Pojava raznih ¢injenica 1 uz to sa svih strana
zbog tehnoloskih dostignuéa ponekad moze dovesti do beizlanosti pa je potrebno detaljnije i
duze analiziranje svake pojedinosti. Naravno da se pritom javljaju informacije koje su
iskrivljene 1ili neto¢ne, a takoder se mogu medusobno ponistavati. Dobra, kvalitetna
komunikacija bez velikih strukturalnih nepravilnosti se danas nastoji posticu u svakom
poduzecu 1 korporaciji. Hijerarhija i1 podijeljenost na odjele jasno sugerira kako ¢e se
komunikacija odvijati i kojim redoslijedom, a tijekom toga treba zanemariti svaku vrstu
klasnih i obrazovnih razlika. Uspostavljanjem dobre komunikacijske klime izbjegava se to da
se iskrivljuju poruke ili da se poneke informacije ignoriraju zbog toga §to nisu proizasle iz

'samog vrha'.

2.5.  Vrste poslovne komunikacije

Komunikacija je iznimno vaZan dio suvremenog poslovanja. Poslovna komunikacija moze
se definirati moze se definirati kao komunikacija koja se odvija izmedu djelatnika istog
poduzeca (njegovih odjela) te izmedu djelatnika razli¢itih poduzeéa. U poglaviju 2.2.
objasnjenji su oblici komunikacije (verbalna, neverbalna, pismena komunikacija), te kada se

navednoj komunikaciji doda e-komunikacija ili elektornickoj komunikaciji, zapravo rije¢ je o
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vrsta poslovne komunikacije. Slika 2. prikazuje vrste poslovne komunikacije, odnosno

verbalnu, neverbalnu i e-komunikacije, te ukazuje na elemente svake vrste komunikacije.

Slika 2. Vrste poslovne komunikacije

VERBALNA NEVERBALNA
E-KOMUNIKACIJA
KOMUNIKACIJA KOMUNIKACIJA

USMENA PISMENA ODIJEVANJE
KOMUNIKACIJA KOMUNIKACIJA >
OSJECAIL ELEKTRONICKA
POSTA

PLANIRANA
>
NEPLANIRANA [PHEES

KOMUNIKACIJA KOMUNIKACIJA
U SKUPINI
POGLEDOM PUTEM E-POSTE

> SUTNJA TEKSTUALNE
PORUKE

AKTIVNO VIDEO |
SLUSANIJE TELEKONFERENCIJA

NEFORMALNA

S
FORMALNA

ZABILJESKA

Izvor: izrada autorice prema Lamza-Maroni¢, M., Glavas, J.: Poslovno
komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
22.



Sustav komunikacije u organizaciji podrazumijeva metodicki i planski oblikovanu
mrezu kretanja informacija kojom su povezani pojedinci, radna mjesta i organizacijske
jedinice. lako se uobiCajeno razlikuje unutarnji i vanjski sustav komunikacije, sustav
komunikacije u organizaciji predstavlja jedinstvenu cjelinu, koja je po svojoj strukturi
modularno oblikovana. To znaci da se sustav komunikacije u organizaciji sastoji od dvaju ili
viSe sustava koji su relativno autonomni, ali i medusobno povezani preko krajnjih ¢vorova
komunikacijske mreze. Putovi komunikacije ¢ine postupak i redoslijed u prenosenju
informacija izmedu pojedinaca i organizacijskih jedinica (slika 2.) Stoga, postoji razlika
izmedu formalnih i neformalnih vrsta komunikacije. Formalni se vrsta komunikacije naziva i
redovitom sluzbenom vrstom komuniciranja, a karakterizira ih standardizirano i ujednaceno

komuniciranje o odredenim stvarima na to¢no odredeni nacin, koji zaposleni moraju slijediti.
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3. POSLOVNI BONTON

Kako u svakom drustvu postoji opcéeprihvacen skup pravila o ponasanju koje se smatra
poZeljnim, tako i u poslovnim krugovima postoji niz presutnih dogovora i obicaja o tome na
koji nacin se treba ponasSati i komunicirati u nekim situacijama. Vecina je dobrih navika u
poslu proizasla iz svakodnevnih pravila bontona. Dinamic¢nost poslovnog svijeta i promjene u
strukturama opéenito zahtijevaju i prilagodavanja u takvim kodeksima.® Neovisno o funkciji
koju zaposlenik tvrtke obnasa on bi trebao biti upoznat s pravilima ponaSanja i
komunikacijskim modelom tvrtke u kojoj radi. Jedino na taj na¢in moze kvalitetno obnasSati
svoju duznost, a da pritom uspijeva ostvariti kvalietnu suradnju s ostatkom kolektiva. Kako ¢ée
se postivanje pravila korporacije dobro odraziti na razvoj i napredak pojedinca u toj istoj
mjeri ¢e se odraziti na korporaciju. Profesionalnost i poStivanje protokola vazni su za
funkcioniranje poduzeca, a do toga je dosSlo ponajvise jer su se stvorila prelijevanja privatnih i
drzavnih interesa gdje procedura i protokoli postoje jos od davnina.® To je jedan od nac¢ina da

se poduzeca izbore s brojnim pritiscima te da svoje slabosti pretvaraju u snage i prilike.

3.1. Upoznavanje, predstavljanje i pozdravljanje

Prilikom prvog kontakta s nekom osobom bilo da je to u poslovnim krugovima ili u
privatnom zivotu imamo priliku ostaviti prvi dojam, a on se pamti. Dosta odnosa i
komunikacije zasniva se upravo na prvom dojmu pa je jasno kako je potrebno dobro izgraditi,
posebice u poslovnim krugovima. Taj prvi dojam nikada ne izblijedi do kraja i neprestano je
prisutan. Stoga je prilikom upoznavanja sa suradnicima i poslovnim partnerima potrebno

uloziti trud u postizanje dobrog prvog dojma.

Upoznavanje je upravo onaj prvi korak prilikom ulaska na novo radno mjesto ili prilikom
pocetka pregovora s potencijalnim, budué¢im poslovnim suradnicima. Prilikom upoznavanja
vazno je nekoliko stavki. U obzir se tako trebaju uzeti titule, poloZaj na hijerarhijskoj ljestvici,
rukovanju te sam ulazak u daljnju konverzaciju. Naime, u poslovhom svijetu titule se
upotrebljavaju Cesto i to treba Ciniti umjereno i to¢no bez pridavanja krivih ili neto¢nih titula.

U poslovnom bontonu nije toliko bitan gradandski status ve¢ postoje nove dimenzije 1 statusi

® Vodopija, S.(2004): Veliki suvremeni bonton, Rijeka: Naklada Zagar, str.9.
® Vodopija, S.(2011.): Gradanski, poslovni i protokolarni bonton, Rijeka: Biblioteka Liberty-n, str.195.
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koji se vezu za posao. U gradanskom obliku bontona smatra se pristojnim da Zena ostane
sjediti prilikom upoznavanja s muskarcem, ali u poslovnhom bontonu pozeljno je da svi
sudionici nekog dogadaja ustaju prilikom rukovanja i upoznavanja. Ukoliko pristizemo
kasnije, a poceo je neki vazan dogadaj i svi sudionici sjede pozeljno je da se predstavimo
samo onima koji su blizu nas dok ¢emo ove ostale pozdraviti naknadno. Pozdravljanje treba
biti vrlo jednostavno, a u poslovnom predstavljanju ne tezi se uobicajenoj frazi "drago mi je”
nego je dovoljan kratki pozdrav. Nakon rukovanja i pozdravljanja, slijedi predstavljanje na
nacin da se jasno izgovori ime i1 prezime, ali da to ne bude u istom trenutku kad to ¢ini druga

strana.

Ono $§to je Cesto u poslovnim krugovima je da netko dobije ulogu posrednika odnosno
neke trece osobe koja upoznaje druge dvije strane. Kod toga je potrebno obratiti paznju na
nekoliko detalja, a odnose se na redoslijed. Naime, pri predstavljanju u ulozi posrednika
potrebno je znati imena osoba koje moramo predstaviti i upoznati pa ukoliko dode do
neugodne situacije snalazimo se pomocu nekoliko trikova. Osim toga, vazno je obratiti paznju
na to da prema poslovnom bontonu prvo predstavljamo osobu koja je hijerarhijski nize
postavljena pa tek onu viSe rangiranu te isto tako posrednici uvijek trebaju teziti tome da prvo
predstavljaju osobe iz njihovog privatnog kruga i tek onda one iz poslovnog dijela zivota. Uz
to, kada je potrebno upoznati dvije osobe iz poslovnih krugova onda se uvijek predstavlja
prva ona koja je nama bliza, primjerice iz na$ radne sredine te se njoj onda predstavlja druga

osoba.

Vrlo vaZzno je postivati osobni prostor osobe s kojom komuniciramo. Na taj nac¢in dajemo
osobi do znanja kako poStujemo njen prostor, zonu privatnosti i kako znamo da se
konverzacija te upoznavanje u poslovnim krugovima odvija na odredenoj distanci, odnosno
razmaku. Osobni prostor moze ovisiti o kulturnoj pripadnosti osobe s kojom se upoznajemo
ili vodimo razgovor pa se moze dogoditi da sugovornici imaju drugacije definicije onoga Sto
se smatra dopustenim. Slika 3. prikazuje osobni prostor prema pravilima poslovnog bontona,
koji podrazumijeva dobar ton, tj. dobar nac¢in komuniciranja u drus$tvenom i u poslovnom
svijetu. Slika 3. ukazuje na nuznost prostivanja intimne zone u odnosu na zonu prijateljstva,
zonu socijalizacije i zonu publike. Ipak, postoji odredene opéeprihvacene udaljenosti koje se
smatraju normalnima i mogu se definirati. Osobni prostor u poslovnim krugovima je odmah
iza neke zamiSljene zone prijateljstva, a odvija se na udaljenosti od Sezdeset do sto dvadeset

centimetara od sugovornika
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Slika 3: Osobni prostor prema pravilima poslovnog bontona
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Izvor: izrada autorice prema Edward T.Hall (1990.): The Hidden Dimension, Anchor Books
Edition, New York, str.121.

Isto tako rukovanje treba prote¢i mirno, ne treba trajati predugo i sugovornika treba
gledati u o¢i. Prilikom rukovanja treba skinuti rukavice. Pozeljno je naravno da mlada osoba
pruza ruku onoj starijoj ili onoj koja je duze zaposlena u korporaciji kako bi se postovala
svojevrsna hijerarhija. Rukovanje je jedan od najvaznijih ¢inova stupanja u nove poslovne

odnose i zato mu se pridaje tolika paznja.

3.2. Oslovljavanje i tituliranje

Titula je naslov koji se stjece zbog stupnja izobrazbe ili polozajem na drustvenoj ljestvici.
Tako razlikujemo titule poput inZenjer ili doktor koje su dosle kao rezultat obrazovanja od
titula predsjednika ili generala kao titule koje postoje na drustvenoj ljestvici. Isto tako pri

samom upoznavanju i tijekom daljnje komunikacije potrebno je osloviti drugu stranu.

Prilikom predstavljanja u poslovnim krugovima prije svog imena ne izgovaramo gospodin
ili gospoda te isto tako nije potrebno izgovoriti titulu isto kao niti kod predstavljanja
supruznika ili nekog bliskog. To najceSce radi osoba koja vas upoznaje s nekom trecom
stranom 1 prilikom toga oslovi i pridaje titule prije imena. U tom slucaju je vazno stvarno
provjeriti 0 kojim je titulama rije¢ kako bi se izbjegle pogreske. Tituliranje i oslovljavanje u
punom opsegu nije potrebno tijekom cijele konverzacije nego je moguce Koristiti i neko
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skracene oblike. Ukoliko pak dode do krivog tituliranja posve je opravdano da ¢e do¢i do
reakcije te se osobu tada moze ispraviti, a za ocekivati je da se to prihvati i da se se vise ne
napominje. Osobama zenskog spola treba pokazati kako ¢e se njima pridavati sukladne

akademske titule u zenskom rodu.

3.3.  Poslovni moral

Kada je rijec o etici vazno je prije svega objasniti kako je etika vrlo stara disciplina koja je
postojala jos od vremena Grka koji su je prvi 1 poceli izucavati. Eticnost predstavlja moralno
djelovanje, ono koje je korisno i dobro za pojedinca, ali i za ostatak drusStvene zajednice.
Upravo ovo djelovanje koje ide na ruku pojedincu i $iroj drustvenoj zajednici predstavlja
prostor gdje se smjeStaju pitanja o eti¢nosti poslovanje nekih kompanija i korporacija.
Svakodnevne zapreke u poslovanju dovode do iskuSenja koja se ti¢u upotrebljavanja nekih
nelegitimnih 1 nelegalnih sredstava kako bi se tvrtka odrzala na trziStu ili napravila
konkurentsku prednost.Eti¢nost poslovanja znaci da je netko odgovarnu i dobro uspostavljenu
interakciju sa zajednicom u kojoj djeluje. Danas, zbog ubrzanog trzi$nog razvoja te ne postoji
univerzalni eticki kodeks kojeg bi se pridrzavale sve gospodarske i negospodarske discipline
poput medicine i obrazovanja.l® Bez obzira na to, poslovni moral moZe se definirati kao
sustav moralnih pravila o poZeljnom ponaSanju prema poslovnoj sredini, $iroj zajednici te
prema svim obavezama, duznostima, odgovornostima i pravima s kojima se u poslu
susre¢emo. To bi znacilo da se posao obavlja odgovorno, na ispravan nacin dopuStenim

sredstvima.

Poslovni moral 1 njegovo uredenje ovisi 1 0 tome u kojoj se drzavi odvija poslovanje ili
pojedinacni segment. Neke drZave viSe teZe tome da je eticnost poslovanja strogo uredena te
svojim zakonodavnim mjerama i radnjama uvelike potkrepljuju takve stavove dok druge
zemlje tek trebaju dostic¢i tu razinu razvijenosti. Potrosa¢i u nekim drzavama imaju razvijen
interes prema ovom pitanju 1 konkretiziranjem svojih stavova traze zastitu od drzave. Takvi su
pokreti snazni u drzavama razvijenog kapitalizma poput Danske, Nizozemske 1 Velike
Britanije. Nasvjeziji primjeri vidljivi su u slucaju postivanja ekoloskih standarda i pri
komuniciranju s javnosti. Nuzna je regulacija drzave kojom se prevenira krSenje poslovne

etike, ali 1 naknadno sankcionira ukoliko do toga dode kako bi se provelo sprjeCavanje

potencijalnih neeti¢nih radnji u buduénosti.

10 Osredecki, E.(2000): Poslovno komuniciranje i poslovni bonton, Zagreb: Naklada EDO, str. 105.
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Poslovni moral bi trebao postojati u okviru svake korporacije, ali isto tako bi trebao biti
usmjeren prema zajednici. S obzirom na to razlikuje se unutarnja i vanjska komunikacija.
Korporativna kultura kao dio korporacije podrazumijeva sustave vrijednosti i brojne principe
kojih se korporacija pridrzava u svome poslovanju. S obzirom da se trziSte mijenja iz sata u
sat vazno je znati S$to se to smatra moralno prihvatljivim u poslovanju. Iako je to pitanje
relativno ovisno o nekoliko navedenih faktora, postoje neka opceprihvacena i svima znana
pravila. Poznato je kako je potrebno platiti proizvode ili robu, a pri tome se treba izbjegavati
kasnjenje u ispunjavanju takvih obaveza. Osim toga, vazno je voditi racuna da roba koja se
prodaje bude ispravna i ne Skodljiva. Tijekom takvih operacija treba podmiriti i sva davanja
prema tre¢oj strani, a to je drzava. Upravo zbog zasiCenosti trziSta i sve viSe prisutnih
oligopola ¢esto se dogadaju slucajevi nepostene ili agresivne poslovne prakse do koje je doslo
radi napete trziSne utakmice i1 velike konkurencije. Slucajevi korupcije 1 mita najstroZe su
osudeni od strane Sire drustvene zajednice. Po pitanju menadzmenta, a samim time i brojnih
klju¢nih odluka koje se pod njihovim utjecajem donose u raznim tvrtkama postoji podjela na
tri tipa menadZera ovisno o njihovim stavovima spram morala. Moralni menadzer se drzi
visokih standarda etickog poslovanja i takvo isto ponaSanje oc¢ekuje od drugih te smatra da je
eticnost u poslovanju iznimno bitna. Nemoralni menadzer u potpunosti ignorira moralne
standarde i nacela poStenog poslovanja jer mu je jedino bitno ostvarenje cilja. Amoralni
menadzer moze biti svjesno ili nesvjesno amoralni. Svjesno znaci kada u potpunosti zna da
posao i etika ne idu zajedno jer je poslovni svijet zasebna konstrukcija, a nesvjesno amoralni
menadzer je onaj koji je slijep za eticku dimenziju, ali se smatra dobronamjernim. Radi
Cinjenice da usmjeravaju djelovanje tvrtke te da su visoko rangirani njihov moral u poslovanju

je od znacaja za tvrtke 1 ostale zaposlenike.

Nova dimenzija poslovnog morala razvojem tehnologije javila se po pitanju informiranja
potrosaca. S obzirom na dostupnost informacija i na njihovo brzo Sirenje korporacije stavljaju
naglasak na ispravnu i pravodobnu komunikaciju prema klijentima i potroSac¢ima. Potrosaci i
kupci proizvoda i usluga danas Zele znati viSe o cjelokupnom procesu proizvodnje, o
eventualnim ekscesima i nepravilnostima i prilikom te komunikacije o€ekuju profesionalnost 1
zastitu. Tvrtke oprezno pristupaju kreiranju marketinSkog materijala i poruke prema javnosti
jer je potrebno iskazati osjetljivost na ranjivije demografske skupine. Danas je ta
komunikacija zbog munjevitog razvoja druStvenih mreza dvosmjerna i puno moze utjecati na
kretanje poslovanja neke tvrtke. Postivanje moralnih pravila i u komunikaciji s javnosti je

jedan poseban segment 1 njega ureduju stru¢njaci za odnose s javnoScu.
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Pitanje poslovnog morala u Hrvatskoj uredila je Hrvtaska gospodarska komora 2005.
godine. Tada je donesen "Kodeks etike u poslovanju” kojim se ureduje pitanje odgovornosti,
transparentnosti, u¢inkovitosti, istinitosti, postivanje poslovnih obi¢aja te postupanje u dobroj
vjeri prema partnerima, zaposlenicima i druitvenom okruZenju.'* Osnovne smjernice etickog
ponasanja poslovnih subjekata obvezuju sve clanica koje odluce potpisati ovaj Kodeks.
Nakon potpisivanja sva ova pravila se trebaju utkati u svakodnevnicu i trebaju biti prihva¢ena
od srtane svih radnika. Tim se kodeksom ureduju pitanja medusobnih odnosa tvrtki, njihove
trziSne utakmice 1 odnosi prema strukturama. Strogo se zabranjuje bilo kakav oblik utjecaja na
tijela drzavne vlasti i netransparentnost u poslovanju. Osim toga donekle se postavljaju opce
smjernice kao minimum koji se mora postovati u svakoj korporaciji, a da se pritom ne
naruSava njezin integritet. Sukladno tome, na kraju se rjesava i pitanje povrede Kodeksa i

sankcije povodom toga.

Moral nekim korporacijama predstavlja okosnicu poslovanja. Ovakve i slicne teme se
danas populariziraju i namece se njihovo reguliranje upravo zbog brojnih primjera nepostenog

1 neeti¢nog poslovanja koja su ugrozila velik broj ljudi i nanijele materijalnu Stetu.

3.4. Kultura telefonskog i pismenog komuniciranja

Poslovna komunikacija uklju¢uje i komuniciranje putem telefona, ali i pisanu
komunikaciju. Danas je to posebice izraZeno jer se koriste sve prednosti tehnologije, a pritom

je i sama struktura i dinamika posla to zahtijevala.

Komuniciranje putem telefona i mobitela je vrlo prakti¢no. Naime, poruka do sugovornika
dolazi kao da smo dogovorili sastanak jer nije rije¢ o pisanom tragu koje ipak putuje neko
vrijeme. Osim toga, prednost koju telefonsko komuniciranje ima u odnosu na pismenu
komunikaciju je Cinjenica da se ipak moze razaznati parajezik ili mozda dokuciti neke
emocije ukoliko nije prvi put da komuniciramo sa sugovornikom. Ono §to je nuZno u
poslovnoj telefonskoj komunikaciji je odmah uspostaviti kontakt na na¢in da pozdravimo
sugovornika i uljudno se predstavimo i uz to objasnimo uz ¢ije ime nastupamo ukoliko
predstavljamo tvrtku. Naravno da je poZeljno da je glas topao i1 da se ne pri¢a preglasno te ako
je ikako moguce da se sve emocije prikriju i maknu iz glasa. Ljubaznost u glasu moze biti

presudna za formiranje ocekivanja 1 misljenja. Naime, mnogo puta se moze cuti kako je netko

11 Hrvatska gospodarska komora.(2005.), Kodeks etike u poslovanju, Narodne novine
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Sokiran neljubazno$¢u i neinformiranos¢u sugovornika s druge strane zice. Ljudi na temelju
toga dobivaju dojam da je osoblje nestru¢no te da nemaju dobro razvijene komunikacijske
vjestine. Ono $to se takoder dogada mnogo puta je da nakon upuéenog poziva osoba ostavi
zamolbu da ju se ponovo kontaktira, ali se to ne dogodi. Takav oblik nemarnosti doista nije
pozeljan u telefonskoj komunikaciji. Pri telefonskom komuniciranju moze se dogoditi da je
jedan od sugovornika neljubazan ili inzistira na uvredljivoj komunikaciji $to drugoga ne
obvezuje na nastavak komunikacije. Naravno da bi se sluzbeni telefon trebao koristiti u
poslovne svrhe i da se obavljanje privatnih poziva s tog telefona smtra nepozeljnim. *?Osim
toga, ponekad netko od kolega moze telefonirati, a drugi mu smetaju preglasnom pricom S$to
treba izbjegavati. Tijekom telefonskog razgovora koji je informativnog karaktera i
obavjestava nas primjerice o nekom dogadaju ili podsjeCaju na vazni sastanak pozeljno je
imati olovku i rokovnik u koji se to moze zabiljeziti. Tako nece do¢i do zaborava detaljnih
informacija vezanih uz to, a kako Cesto telefonski komuniciramo i pritom jo§ radimo nekoliko
stvari izbje¢i ¢emo mogucnost zabune. Kada se koristi telefonska komunikacija izbjegava se
otkrivanje elemenata koji su bili ili trebaju biti predmet sastanka. Tako se odrzava poslovna
tajna 1 izbjegava neke Stetne posljedice prisluSkivanja koje je Cesto kada se upotrebljava
telefon. Potrebno je biti u stanju obaviti sve telefonske razgovore i niti jedan ne odlagati
predugo. Upravo tome sluzi automatska sekretarica. Nakon §to se javi automat za registriranje
dovoljno je ostaviti podatke kao pri svakom predstavljanju prije ulaska u telefonsku
konverzaciju i uljudno zamoliti da vas se ponovno kontaktira dok se od druge strane ocekuje
da to napravi u $to skorijem vremenu. Dakle, telefonska komunikacija kao i svaka druga u
poslovnom svijetu treba biti pravodobna 1 na nivou kako bi se svi poslovi mogli zavrSiti na

vrijeme i obostrano zadovoljstvo stranaka.

Pisana komunikacija je vrlo ¢esto upotrebljavan oblik komunikacije u poslovnom svijetu.
Pisanje je vrlo u¢inkovita stavka i upotreba pismene komunikacije ima pravila 1 strukturu koju
je potrebno poznavati. Tijekom $kolovanja susreCemo se s brojnim pisanim oblicima radova,
a kasnije se na poslu zahtijeva pisanje e-maila, izvjestaja i dopisa. Poznavanje njihove
strukture i koriStenja odredenog stila ovisno o sadrzaju je velika kvaliteta i prednost svakog
zaposlenika neke tvrtke. Pisanje takoder ima neke svoje prednosti i nedostatke. Najveca
prednost je u tome Sto se pisani oblik komunikacije viSe koristi kada treba zakljuciti neke veé
usmeno postignute dogovore te kada je rije¢ o nekom duzem i zahtjevnijem sadrzaju jer su

tada sve informacije pred Citateljem pa ih moze lakSe upijati bez prisjecanja. Pisanje se ne

2 Vodopija, S.(2004): Veliki suvremeni bonton, Rijeka: Naklada Zagar, str.208.
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koristi kada je potrebna usmena komunikacija s nekim zaposlenikom i kada je potrebna brza
reakcija koju zbog prirode ovog kanala nije moguce osigurati. Formiranje pismene poruke
traje duze, a posiljatelj ne moze odluciti kada ¢e poruke biti procitana. Dakle, svi sadrzaji vrlo

povijerljivog ili osobnog karaktera uvijek se trebaju priopcavati razgovorom lice u lice.

Pismena komunikacija je neSto zahtijevnija od drugih zbog njene strukture koja se
prilagodava sadrzaju. U poslovnom svijetu postoje izvjestaji, dopisi, e-mail, pisma, poslovne
ponude, upute i reklamne kampanje. Svaki od tih oblika pismene komunikacije zahtijeva
postivanje forme koja jasno pokazuje o Cemu je rije¢, a pritom sadrzi sve potrebne
informacije. Tijekom sastavljanja pisane forme postoje odredeni makroaspekti i mikroaspekti
pisanja.!®> Makroaspekti su stvaranje nacrta i okvirno postavljanje svih dijelova pisma, a
potom treba prionuti na njegovo uredivanje. Drugi makroaspekt je upotreba odredenog stila 1
tona. To znaci da tekst treba imati konotaciju dovoljno stru¢nog ili ga u nekim sluc¢ajevima
treba pojednostaviti, odnosno smanjiti ton. Tablica 1. prikazuje prijelazne rijeci i fraze koje se
najc¢esce upotrebljavaju u komunikaciji, kao npr. kada ih upotrijebiti, kada se Zei naglasiti

odredena suprotnosti ili proSiriti teme.

Tablica br.1 Prijelazne rijedi i fraze

Kada ih upotrijebiti Rije¢ ili fraza

Dodavanje teze i, takoder, nadalje, kona¢no, zatim

Prosirivanje teme ali, isto tako, Stovise, osim toga, takoder

Suprotnost no, ali, medutim, iako, ipak

Pruzanje primjera naprimjer, recimo, prema tome, primjerice

Zakljucak stoga, kao posljedica, konac¢no, shodno
tome, dakle

Vrijeme ili mjesto prije, kasnije, istovremeno, nadalje, dok

Izvor: Rouse, M., Rouse, S.(2005): Poslovne komunikacije, Zagreb: Masmedia

Prijelazne rijeci i upotreba odredenih fraza takoder su makroaspekti o kojima treba

voditi racuna. Upravo kvalitetna upotreba prijelaznih rije¢i omogucava protocnost i suvislost

13 Rouse, M., Rouse, S.(2005): Poslovne komunikacije, Zagreb: Masmedia, str. 133.
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teksta. Kao §to je navedeno u tablici br.1. svaka prijelazna rije¢ koristi se u to¢no odredenu

svrhu.

U samom pocetku stavlja se neka uobicajena forma kojom se izrazava postovanje i
kojom se oslovljava druga strana te se nakon toga pristupa uvodu. Uvod treba navesti Citatelja
na tematiku koja je i bit samog pisma i pokazati mu temeljnu namjeru.}* Poruka ili bit pisma
zauzima srediS$nji dio teksta. U tom dijelu je potrebno iznijeti odgovarajuce informacije o temi
1 to predociti na Sto jasniji nacin. Na kraju zaklju¢kom slijedi zatvaranje teme te se pri tome
nastoji sazeti cjelokupno obracanje i uljudno pozdraviti. Mikroaspekti pisanja su energi¢nost,
naglasak, odredenost, jasnoca te ritam. Potrebno je da tekst bude jasan kako bi ¢itatelj mogao
razaznati S$to je bitno i na ¢emu je naglasak. Jasno¢a u govoru bez prevelike upotrebe
pretenciozne terminologije znaciti ¢e da je tekst jasan, odreden te se time nece skretati
pozornost s teme. Poslovni svijet s brojnim informacijama koje ga okruzuju zahtijeva
jezgrovitost. KoriStenje podataka, prije svega numeri¢kih pozeljno je kako bi potkrijepili
tvrdnje, a ujedno stvorili dojam profesionalnosti i ozbiljnosti. Re¢enice ne smiju biti preduge,
ali ni prekratke. Optimalno je koristenje i jednih i drugih radi postizanja raznolikosti. Prilikom
cijele strukture treba pripaziti na politicku korektnost i1 iskazati poStovanje Citatelju. U
hrvatskom jeziku najces¢e se na kraju koriste uobicajeni pozdravi kao §to su: “S osobitim
postovanjem” ili “Uz srdadan pozdrav”. ¥ Prije spremanja u kuvertu pismo se potpisuje i uz to
se dodaje pozicija osobe koja je pismo napisala. Tako se potvrduje autenti¢nost pisma, a isto
se moze osigurati i kada je u pitanju komunikacija e-mailom. Nakon toga u poslovnoj
komunikaciji treba izbjegavati dodatke i dopiske u obliku post scriptum/poslije napisanog. °
Pismo je poZeljno pisati vlastitom rukom, a ukoliko se Salje velikom broju ljudi onda se
dodaje oznaka da je to odobrila odgovarju¢a osoba. Uz pismo ili e-mail mogu Se priloziti
poslovni dokumenti ili izvjestaji koji potkrjepljuju navedeno i nakon toga se sprema za slanje.
Vec¢ina pismene komunikacije mora sadrzavati oznaku o primatelju pisma. Ukoliko je
primatelj pisma organizacija, ali se pozornost skre¢e na njenog odredenog ¢lana onda se to
isti¢e prilikom adresiranja. Pismo moze biti oznafeno kao povjerljivo ili osobno i tada ga

otvara strogo primatelj pisma.

Interna komunikacija u okviru neke korporacije manje je zahtjevna i Cesto neSto manje
formalna jer je rije¢ o tome da su te osobe ve¢ upoznate s tematikom i nije ih potrebno

dodatno uputiti na detalje. Osim toga, naj¢es¢e komuniciraju u vezi nekih usluga i posla koje

14 Osredecki, E.(2000): Poslovno komuniciranje i poslovni bonton, Zagreb: Naklada EDO, str. 55.
15 Celebrini, D.(2003.): Bonton; Vodic€ lijepo ponasanja, Zagreb: Publika, str.93.
18 Vodopija, S.(2011.): Gradanski, poslovni i protokolarni bonton, Rijeka: Biblioteka Liberty-n, str.235.
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treba obaviti jedna od strana. Pritom Cesto koriste e-mail jer je brz i jednostavan oblik pisane
komunikacije, a pritom ih kao trajne zapise imaju stalno dostupne. Uz to postoje i faksevi kao
vrlo brza i jeftina metoda prenosenja informacija koje nisu u ra¢unalu. Nedostatak faksa je to

Sto moze poslati samo jedan dokument.

Vrlo Ceste komplikacije dolaze kada se korporacije obraéaju javnosti. Svaka korporacija
ima poseban odjel za odnose s javnos¢u gdje zaposljava stru¢njake za ovu temu kako bi
izbjegli eventualne neugodnosti. To je danas klju¢na komunikacija i element za stvaranje
imidZza. IzvjeSc¢a za javnost moraju sadrzavati sve potrebne informacije o poduzecu: ime i logo
tvrtke, datum slanja, svrhu izvjes¢a i dokumente koji ¢e potvrditi sadrzaj teksta. Smatra se
pozeljnim priloziti i kontakt posilljatelja tog izvjestaja. Ovo podrucje je dosta osjetljivo
pitanje 1 stoga ne cudi sve ve¢i angazman stru¢njaka za odnose s javno$c¢u. Za reakciju u
pravo vrijeme moraju se poznavati kretanja nakon kriznih situacija i nacini na koji je najbolje

reagirati.

3.5. Kultura poslovnog odijevanja

Poslovno odijevanje je posebna vrsta komunikacije. Odijevanje je sredstvo, a ne glavni
cilj. Ukoliko se to sredstvo koristi na umjeren i dobar nacin u skladu s pravilima bontona
dobivaju se epiteti i naglaSenost stila.” Odjeéa doista jest poseban jezik. To je oblik
neverbalne komunikacije kojim se postize mnogo. Njome se utjeCe na prvi dojam i preko
odjece u poslovnom svijetu daju se odredene informacije. Cilj je pokazati dobar imidz tvrtke.
Odjec¢a salje poruku te takoder utjeCe na cjelokupnu sliku o pojedincu i poduzeéu kojeg
predstavlja. Poslovno odijevanje zahtijevanje formalnost, uniformiranost, ali je podlozna

osobnom ukusu i treba biti u skladu sa stilom pojedinca.

Prije svega potrebno je istaknuti kako postoje standardi poslovnog odijevanja i neka
univerzalna pravila. Medutim, odijevanje muskarca i Zene se razlikuje u svakodnevnom
zivotu pa tako 1 u poslovnom svijetu. Isto tako odijevanje poslovnih ljudi drugadije je
naprimjer u Europi 1 Sjedinjenim Ameri¢kim DrZavama. Treca vazna razlika moze doc¢i zbog
same profesije. Danas tvrtke nastoje imati propisano odijevanje koje omogucava

prepoznatljivost. Unutar tvrtke uvijek postoje odredene razlike koje se mogu javiti zbog

17 Osredegki, E.(2000): Poslovno komuniciranje i poslovni bonton, Zagreb: Naklada EDO, str. 177.
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polozaja. Odredeno oblacenje karakteristicno je za clanove upravnih i nadzornih odbora jer je

takva odjeca uvijek poprilicno formalna.

Muskarci najcéesce odijevaju odijelo. Odijelo je dovoljno prilagodljivo za kretanje 1 za
prisustvovanje sastancima. Dnevno odijelo nosi se do sedamnaest sati i koristi se za
prisustvovanje sjednicama. Na odijelu se ne preporucuju Siroke pruge koje odaju dojam
prevelike lezernosti. Nakon toga slijedi veCernje odijelo ili frak koji se nosi prilikom
drustvenih sveCanosti. Smoking je obicno plavi, crni ili sivi te se uz to kombinira i1 prsluk
obi¢no ispod sakoa s jednorednim kopcanjem. Kravata i cipele bi trebale biti crne ili neke
druge tamnije boje. Manzete 1 ostali sli¢ni ukrasi su na izbor. U svakom slu¢aju treba biti
odmjeren i odjenuti se u skladu s navedenim na pozivnici ili s nekim opéim pravilima. Kada
postoji napomena: “Black tie” (eng.) onda treba odijenuti smoking ili sve¢ano vecernje

odijelo.

Zene su u ovom pogledu pratile muskarca jer su i kasnije ulazile u poslovni svijet. Kad je
rije¢ o poslovnoj odjeci za Zene to su prije svega kosulja, sako te hlace ili suknja. Odjec¢a bi
trebala pratiti liniju tijela i nikako ne biti skroz uz tijelo. lako se moda mijenja, odjeca bi
trebala odgovoarati godinama i zanimanju, a da istovremeno omoguci kretanje i istakne sve
prednosti. Za dnevne poslovne obaveze preporuéljivo je odijenuti haljinu, kostim ili
kombinaciju suknje s bluzom. Za zZene napomena "Black tie” (eng.) znaci odijevanje vecernje
jednobojne haljine dok napomena "White tie” (eng.) zna¢i odijevanje gala-haljine. Zensko
odijevanje u ovim prigodama ovisi i 0 boji kose i puti. Prema tome, tamnopute Zene bi trebale
izbjegavati tamnije boje dok plavokose Zene takoder trebaju izbjegavati presvijetle tonove.
Odjeca zenama ne smije biti presiroka, a pozeljno je da bude od kvalitetnih materijala. Slika
4. prikazuje tradicionalnu poslovnu odjevnu kombinaciju za muskarce i zene. Tradicionalna
poslovna odjevna komunikacija obvezuje noSenje suknje 1 sako, majce bez dubokog dekoltea,
uz cipele i hula hopke. Nadalje, tradicionalna poslovna odjevna komunikacija podrazumijeva
decentan nakit. Kod odjevanja muskaraca uz obvezno odijelo nuzna je kravata i elegantne
cipele. Na slici br.4. vidljive su tradicionalne odjevne kombnacije muskarca i Zene u svijetu.
Uocljivo je kako 1 jedna i druga slika potkrjepljuju navedene smjernice koje se smatraju
pozeljnima po pitanju odijevanja u poslovnim krugovima. Prikazane odjevne kombinacije
tradicionalnog su karaktera i op¢e su prihvacene, ali naravno postoje odredeni izuzeci i po

ovom pitanju.
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Slika 4: Tradicionalna poslovna odjevna kombinacija za musSkarce i Zene

Tradicionalna Tradicionalna
poslovna odjevna poslovna odjevna
kombinacija za kombinacija za Zene

muskarce
Odijelo, Majice bez
tradicionalna majica dubokog dekoltea

sa uzorkom i
obojena kravata
Odijela nesto
vedrijih boja
Tamne i
suptilno
uzorkovane

hlade Hula-hopke

Elegantne cipele Zatvorene cipele

BUSINESS INSIDER

Izvor: https://www.businessinsider.com/how-to-dress-for-work-business-attire-2014-8#baseline-casual-is-more-

relaxed-but-still-neat-and-professional-1

Odijelo ne ¢ini Covjeka, ali moze biti odlican alat kao oblik neverbalne komunikacije.
Odjec¢a danas ima izrazitu svrhu i pripadnici drustva rade poveznice u odnosu na odjecu koju
ljudi nose. Poslovna okolina je zahtjevna i kod odje¢e se nastoje izbjeéi velike greske i

pozitivno utjecati na okruzenje.
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4. PRAVILA PONASANJA KAO DIO POSLOVNE
KULTURE

Sastanci, domjenci i neka malo manje formalna druZenja izvan same tvrtke uvijek su
jedan od elemenata kojima se koriste rukovoditelje. Ono Sto je vazno za cjelokupno poduzece
je da su takva okupljanja manje kompleksna, odnosno zahtjevna, ali i dalje traze odredenu
razinu formalnosti i postivanja nekih pravila. Omogucuje se komuniciranje o poslu na nesto
drugaciji nacin i iz drugacije perspektive. Upravo iz tog razloga korporacije se odlucuju
organizirati ovakve dogadaje. Ponekad oni dolaze u obliku korporativhog gostoprimstva
nakon obavljenog i zaklju¢enog posla, a mogu biti i jedan od nacina pristupanja potencijalnim

suradnicima.

Upravo iz tog razloga postoji potreba za kreiranjem nekih pravila i u ovom aspektu
poslovnog zivota. Ta pravila su dio poslovnog bontona te ureduju ponasanje na poslovnim
sastancima, domjencima, ruckovima i veCerama te ostalim prigodnim situacijama. Takoder je
bitno poznavati §to se smatra prikladnim darom te kako se u tim situacijama treba odnositi

prema sugovorniku.

4.1. Pravila ponaSanja na sastancima

Pripremanje sastanka i odradivanje istoga vrlo je kompleksan zadatak. S vremenom i
iskustvom zaposlenika viSe se ne pojavljuju pocetni problemi, a realizacija je mnogo brza
nego u pocetku. UspjeSan poslovni sastanak moZe otvoriti mnoga vrata. Sastanci su
produktivna okupljanja koja imaju svoj zakljuak 1 nakon kojih se pristupa narednim
elementima. Tijekom sastanaka postivaju se toke dnevnog reda, odnosno konkretne
smjernice o dogadajima ili situacija koje treba pripremiti ili rjesiti. Vezani su uz preliminarno
istrazivanje koje je nadogradeno raspravom, pregovaranjem i ugovaranjem stavki. Postoji
nekoliko takore¢i univerzalnih pravila koji vaze kao smjernice za dobar poslovni sastanak, a

to su:

1. tocnost,
2. preglednost 0 mjestu sastanka,

3. planiranje termina i sadrZaja poslovnog sastanka,
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4. zatvorena vrata i bez telefonskih razgovora i

5. strepljenje, tolerantnost i sli¢ne pozeljne osobine.®

Potrebno je znati zaSto je sastanak uopce dogovoren. Dakle, sastancima prethode tri vrste

priprema, a to su:

1. tehniCke pripreme,
2. o0sobne pripreme i

3. pripreme za izlaganje.*

Ukoliko za odrZzavanje sastanka postoje opravdani argumenti ugovaraju se ostale vazne
komponente svakog sastanka. One se takoder smatraju dijelom tehnickih priprema. To su
prije to¢no definirani mjesto i vrijeme odrzavanja sastanka. Potom, sudionici koji ¢e biti
prisutni na sastanku. Sve sudionike je potrebno o tome pravodobno i u potpunosti obavijestiti.
Vecina sastanaka na dnevnoj bazi biti ¢e organizirana u uredu ili nekom manjem prostoru, ali
duZze planirani i iscrpniji poslovni sastanci odrzavaju se u posebnim dvoranama predvidenima
za tu svrhu. Konkretiziranjem tih osnovnih stavki pokazuje se poStovanje prema vremenu i
trudu drugih suradnika. Ukoliko se ne moze ispoStovati vrijeme dolaska na sastanak svakako
je pozeljno najaviti kasnjenje. Obi¢no se prikladnim smatra kasnjenje od petnaest minuta. U
skupinu opravdanih uzro¢nika zbog kojih je 1 doslo do kaSnjenja smatraju se faktori vise sile
ili kasnjenja javnog prometa. Svi ostali argumenti kao oblici izgovora se ne toleriraju i ne
smatraju dopuStenima u slu¢aju poslovnih sastanaka. Prilikom ulaska u prostoriju gdje se
odrZava sastanak treba se ispricati zbog kasnjenja. Kada je rije¢ o velikom kasnjenju onda
treba znati kako treba zamoliti organizatora sastanka da se sastanak odgodi za drugi moguci
termin te pricekati poziv na njega. Pozeljno je i odrediti predvideno vrijeme trajanje sastanka.
Isto tako, kada se usred sastanka organiziraju ruckovi ili neka sli¢na okupljanja treba naglasiti
ljudima koji su za to zaduZeni kako 1 kada ¢e sve tempirati. Potrebno je pripremiti i neke
osnovne materijale poput papira i ostalog uredskog pribora koji je na sastancima cesto

potreban.

Osobne pripreme su dio priprema svakog sudionika poslovnog sastanka. Najznacajniju i
vrlo istaknutu ulogu ima organizator sastanka. Tu se nikako ne smatra poZeljnom

improvizacija jer se u tom slucaju ostavlja dojam nepripremljenosti i oduzima se vrijeme

18 yodopija, S.(2011.): Gradanski, poslovni i protokolarni bonton, Rijeka: Biblioteka Liberty-n, str.289.
19 Osredecki, E.(2000): Poslovno komuniciranje i poslovni bonton, Zagreb: Naklada EDO, str.135.
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sudionicima sastanka. Funkcioniranje na sastancima omogucava se dobrom i kvalitetnom

pripremom te angazmanom. Osobne pripreme ukljucuju i prikladno poslovno odijevanje.

Uvijek postoje prirodno talentirati govornici kojima nije potrebno toliko vremena za
pripremu, ali u poslovnim krugovima nitko ne zeli pokazati nespremnost. lako netko moze
biti uistinu dobar govornik potrebno je znati da i drugim sudionicima sastanka treba dopustiti
da mogu govoriti i izrazavati svoja misljenja i stavove. Vazno je biti konkretan, izrazajan i u
prezentiranju 1 govoru istaknuti najvaznije elemente onoga Sto zelimo re¢i. S obzirom da
sastanci uvijek obiluju informacijama nasi sugovornici zapamtiti ¢e one informacije koje mi
sami naglasim. Treba pokazati otvorenost i sklonost novim idejama te podrzavati

komunikaciju i daljnji rad, a ujedno teziti i planiranju novih ideja.

4.2. Pravila ponasanja na poslovnim ru¢kovima

Poslovna okupljanja ¢esto ukljucuju ruckove i vecere s poslovnim partnerima. Poslovni
ruckovi uvijek zahtijevaju viSe vaznih toaka koje se moraju ispuniti. Osim toga, od iznimno
velike je vaznosti kultura i ponaSanje za stolom i tijekom objeda. Po pitanju gastronomije
uvijek se mogu primijetiti vrlo velike razlike. Razne drzave se gotovo uvijek vezu uz svoja
kulinarska dostignuca, gasronomska obiljeZja i pravila ponasanja za stolom i tijekom
konzumiranja hrane. Kako pravila vaze za one koji organiziraju poslovni ru¢ak tako vaze i za
one koji se tom rucku odazivaju. U poslovnim krugovima to iziskuje prilagodavanje i
upoznavanje s velikim brojem obicaja. Poslovni ru¢ak moze sluziti kao neformalniji oblik
okupljanja pripadnika poslovnih krugova, ali zapravo je rije¢ o dvosjeklom macu. Naime,
kako je rucak gotovo uvijek opustenijeg karaktera i s mnogo manje formalnosti znaci da moze
biti ugodniji nego stroga poslovna atmosfera uredskih prostorija. Upravo ovdje lezi i problem
poslovnih ruc¢kova. Tijekom rucka se vrlo lako dogodi da se okupljeni opuste 1 u potpunosti
zanemare bit i razlog zbog kojih su se okupili, a svoju paznju pridaju nekim drugim stavkama.
U takvom okruZenju i atmosferi poprili¢no je tesko odrzati odredene, ali svakako potrebne
standarde, a ono S$to je vazno je da se na ru¢ku mogu uvidjeti gotovo pa sve vaznije odrednice
ponasanja pojedinca. Pravilno odraden poslovni ru¢ak nosi sa sobom sve pozitivhe

karakteristike i put k dobrom i kvalitetnom imidzu te reputaciji kako pojedinca tako i tvrtke.

Organizator poslovnog rucka ima nimalo jednostavnu zadacu. Na njemu je da ugovori

dolazak svih ljudi koji bi trebali biti na rucku te da uskladi njihovo slobodno vrijeme, a
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njegovo kasnjenje se smatra gotovo nedopustivim osim u iznimnim situacijama. Isto tako
potrebno je organizirati raspored sjedenja, ugovoriti vrstu i koli¢inu hrane te odabrati pravo i
dovoljno dobro mjesto okupljanja, odnosno restoran. Naravno u obzir se trebaju uzeti i
slobodna mjesta 1 vrijeme u restoranu te ukoliko je moguce osigurati tiSinu i mir koja je
neophodna za odrzavanje poslovnog sastanka. Organizator mora koordinirati viSe razlicitih
strana te potrebe veceg broja ljudi. Ukoliko na sastanku prisustvuju ljudi iz drugih krajeva
zemlje ili izu drugih zemalja pozeljnim se smatra da organizator preuzme ulogu kojom ce
predstaviti lokalnu kuhinju 1 preporuciti neke njezine specijalitete. Ljudi mogu imati odredene
zelje ili potrebe pa tako mogu prisustvovati vegeterijanci, vegani te ljudi drugacije
vjeroispovijesti koji iz religioznih razloga ne konzumiraju odredenu hranu. Potrebno je
uskladiti njihove potrebe s rasporedom obroka drugih sudionika poslovnog rucka.
Organizacija rasporeda sjedenja je u ovim situacijama drugacija jer funkcionira po hijerarhiji.
Hijerarhijska ljestvica je u slucaju poslovnog rucka jako bitna i naglasava poloZzaje prisutnih.
Organizator sastanka treba biti upoznat i s time hoce li sastanku prisustvovati drzavni
duznosnik ili vjerski poglavari kako bi se pripremio potrebni i ofekivani ceremonijal. Kao i
kod svakog drugog rucka potrebno je nazdraviti prije samog jela. Svakako se smatra
potrebnim pozdraviti goste te dati kratak uvod o dosada$njoj suradnji, a isto tako izraziti sve
dobre Zelje i to na obostranoj razini. O zdravici se brine ili organizator koji tako razbija

pocetnu napetost ili predstavnik tvrtke koja je domacin poslovnog rucka.

Poslovni ru¢ak zahtijeva i organizaciju stola te pribora za jelo. Ubrusi moraju biti vjesto i
propisno sastavljeni, a umjesto stolnjaka mogu stajati prostiraci. Hrana treba biti kvalitetna, a
prevelike koli¢ine hrane nikako nisu preporucljive. Dapace, vec¢ina sudionika poslovnog rucka
ima za odraditi jo$ sli¢nih sastanaka tijekom dana pa im veée porcije ne odgovaraju. Na
meniju se ¢esto nalazi riba, a mora se pripaziti da se servira pri odgovarajucoj temperaturi §to
nije uvijek jednostavan zadatak. Sto se ti¢e pribora za jelo on mora biti postavljen, a tanjuri za
juhu se donose naknadno kada gosti sjednu za stol. Kod postaljanja pribora za jelo mogu
postojati problemi. Naime, ljudi u Europi se drze specificnog rasporeda dok je americki
smjestaj pribora za jelo mnogo drugaciji. Kao gosti u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama biti
¢emo ponudeni posebnom vilicom za salatu, a francuski nacin polaganja Zlice pretpostavlja
zlicu uvijek okrenutu prema gore. Noz se nikada ne prinosi ustima dok bi se vilicom trebali
znati sluziti i lijevom i desnom rukom. Prije jela ubrus se uvijek postavlja na koljena. Tijekom
jela pozeljno je smanjiti konverzaciju ili je svakako svoditi na minimum i okretati

humoristicnim temama. Poslovni objed ne uklju¢uje hodanje od sudionika do sudionika i ne
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smatra se ugodnim razmjestanje sjedenja jer se time izmedu ostalog i naruSava koncept rucka.
To zna¢i da pusaci trebaju zavrsiti s objedom, a ustajanje od stola iz tih razloga se u
poslovnim krugovima ne tolerira. Uvijek se prvo sluze Zene, potom muskarci, a na Kraju i
domacini tog poslovnog rucka. Preporucljivo je jesti umjerenom brzinom, a isto pravilo vazi i
kada je rije¢ o piéu.?’ Kada se jede prebrzo, u velikim zalogajima te uz veliku buku moze se
dogoditi da takvo ponaSanje uvijek ostane vezano uz nas. Ista stvar preporuca se i po pitanju
plac¢anja ra¢una. Dakle, placanje se dogovara ranije te se racun placa karticnim poslovanjem,
a osoba koja je posluzivala tu grupu ljudi trebala bi dobiti napojnicu kao $to je to obicaj i u

gradanskim svecanostima.

Poslovni rucak nije nimalo jednostavan zadatak te mu treba pristupiti pazljivo. Upravo iz
tog razloga postoje osobe koje svojim iskustvom odraduju organizaciju poslovnih ru¢kova

gotovo bez ikakvih problema, vrlo profesionalno i u suradnji s ugostiteljskim objektima.

4.3. Pravila ponasanja na domjencima

Domjenci su nesto drugaciji oblik okupljanja ukoliko ih usporedimo s poslovnim
ru¢kovima. U danasnjem poslovnom svijetu domjenci se koriste prije svega kada postoji za to
odredena svrha. Predstavlja manju zabavu ili susret prijateljskog karaktera. Svrha domjenka u
poslovnim krugovima je ponajprije zblizavanje zaposlenika u kompaniji. To se odrZava
primjerice u blagdanskom tonu pa velika veéina tvrtki danas organizira bozi¢ne ili
novogodiSnje domjenke. Na domjencima su prisutni zaposlenici tvrtke, a domacin im je
vlasnik ili direktor poduzeéa. Upravo iz tog razloga na domjencima prisustvuje mnogo ljudi

Sto znaci da je ponasanje uistinu od velike vaznosti.

Organizacija poslovnog domjenka mnogo je drugacijeg karaktera od onog domjenka koji
se moze organizirati u krugu obitelji. U korporativnom okruzenju domjenci su idealna
prilikaza predstavljanje cjelokupne tvrtke u najboljem svijetlu. Predstavljanje takvog
karaktera radi poslodavac Cesto isticu¢i koliko je tvrtka napredovala i smjer u kojem
organizacija zeli i¢i. Nerijetko, na pocetku prije samog pocetka zabave ili domjenka
poslodavac ili takore¢i domacin zahvali 1 u jednom govoru istakne svojim zaposlenicima od
kakve su vaznosti za tvrtku kao i njihov cjelokupni rad. S druge strane, zaposlenicima je

domjenak dobra prilika za ostavljanje dobrog dojma na neS§to drugaciji naéin. U

2 Vodopija, S.(2011.): Gradanski, poslovni i protokolarni bonton, Rijeka: Biblioteka Liberty-n, str.353.
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svakodnevnom poslovnom okruzenju zaposlenici u odredenim situacijama ve¢ mogu
postupati s nekim automatizmom. Naime, takve situacije su im sastavni dio zivota i ve¢ su
stekli odredene vjestine koje im pomazu u reagiranju. Domjenci nisu mjesto za iznoSenje
posebnih projekata, programa ili planova. Odnosno, sve profesionalne, poslovne teme se ne
detaljizira 1 ne ulazi se u pojedinosti. Zaposlenicima su domjenci prilika da pokazu svoje
najbolje socijalne vjestine i mogucnost prilagodavanja nepredvidenim situcijama. Pozeljno je
po strani ostaviti teme poslovnog karaktera jer je domjenak organiziran upravo zato da se
pripadnici tvrtke okupe i1 druze u neformalnom, ne tako strogom okruzenju. Ukoliko razgovor
krene prirodno takvim tokom smatra se pristojnim da se ostavi dojam spremnosti na razgovor
o tome i suptilno okrene razgovor na druge teme. Te druge teme bi trebale biti opustenijeg

karaktera bez zadiranja u privatnosti i ulaska u teme poput politi¢kih i ekonomskih kretanja.

lako je poslovni domjenak namijenjen zabavi i povezivanju ljudi iz iste tvrtke ne smatra se
pristojnim i pozeljnim konzumiranje prevelike koli¢ine alkohola, ali i hrane. Upravo
opusteniji karakter domjenka moze pridonijeti opustenosti i osje¢aju da ¢e neke stvari ostati
neprimijecene. Upravo oni posjetitelji domjenka koji pretjeraju s alkoholom u narednom
periodu mogu imati problema. Prisutan je veliki broj ljudi i ponaSanje koje proizlazi kao
posljedica prevelike konzumacije alkohola vrlo tesko da ¢e pro¢i nezamijeceno. Osoba tada
pokazuje nemogucnost kontrole i to zasigurno nije pozitivna karakteristika za poslovno
okruzenje. Isto tako hrana ne smije biti glavna okosnica i razlog dolaska na domjenak jer i po
tom pitanju zaposlenik treba ostaviti dojam kontrole i discipline. S obzirom da se domjenci
mogu razvuci do ranijih jutanjih sati potrebno je znati 1 kada se smatra poZeljnim otici. Treba
izbjegavati odlazak na potpunom kraju domjenka. Toc¢nije receno, nije dobro ostati medu

zadnjima na ovakvim zabavama.

Ono $to je posebno zanimljivo na domjencima su pravila odijevanja. Vecéina ljudi
percipira druge osobe prema prvom dojmu koji su stekli prilikom upoznavanja, a odjeca je
jedan od najznacajnijih elemenata prvog dojma. Upravo zato mu se i na poslovnim
domjencima pruza velika paznja. Domjeci ponekad imaju i posve odreden stil odijevanja,
odnosno upute domacina o tematici vecere ili o nekim posebnim obiljezZjima koji se dobivaju
na pocetku vecere. Zaposlenici bi se na domjencima kao i u svakoj drugoj poslovnoj prilici
trebali odijevati u skladu s potrebama. Za muskarce ¢e dobro odijelo uvijek pa tako i na
domjenku ostaviti dobar dojam dok je za zene najprikladnija haljina. Kravata na domjencima
nije nuzan komad odjeée te su dopusteni i istaknutiji komadi nakita. Zenska haljina je

prikladna jer moze biti opuStenijeg karaktera od odijela, a Zenstvenost 1 elegancija koja se
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njome postize biti ¢e odlicna 1 prepoznata od strane prisutnih. Ono S$to je specificno je da
odje¢a za domjenke moze odati pravi karakter i stil odijevanja neke osobe dok je
uniformiranost u svakodnevnom poslovnom zivotu ipak malo zatvorenijeg tipa, odnosno
moze biti unaprijed odredena. Iako su poslovni domjenci neformalnijeg karaktera i dalje
postoje pravila unutar poslovnog bontona koje bi trebalo postivati kako bi se i na domjencima

ostavio dobar dojam.

4.4. Prigode i darovi

Posebne prigode u tvrtkama mogu biti razli¢ite. To moze biti u organizaciji tvrtke u svrhu
promoviranja nekog novog proizvoda ili proslave posebnog znacajnog dostignuca za tvrtku.
Isto tako, prigode mogu biti praznici, blagdani ili promaknuéa individualaca ili skupine
pojedinaca koji su se istaknuli radom u korporaciji. Korporacija takoder moze slaviti
godisnjicu osnivanja ili neke druge za tvrtku vazne datume. Uz posebne prigode se Cesto veze

1 darivanja, davanje poklona kojima se zeli iskazati nesto posebno.

Po pitanju poslovnih darova vaze neka standardna i uobicajena pravila koja postoje 1 za
pravila gradanskog bontona. Ono §to moze po¢i po zlu prilikom darivanja partnera i suradnika
iz poslovnih krugova je da osoba ostane uvrijedena darom. To se moze dogoditi zbog vise

razlicitih razloga.

Jedan od tih razloga je svakako Cinjenica da je suvremena praksa u principu poprili€no
senzibilizirana po pitanju poslovnih poklona i darova. Darovi u poslovnoj praksi sluze
ponajviSe kao znakovi paznje. Pokloni u poslovnom okruzenju nisu i ne trebaju biti
funkcionalne prirode nego trebaju pokazati kako je osoba imala za cilj pokloniti nesto da bi
iskazala poStovanje i paznju. Drugi razlog neugodnosti prilikom darivanja mogla bi biti
¢injenica da su darovi preskupi ili luksuzni pa ¢e se tako staviti pritisak na drugu stranu koja
je ovaj poklon primila. Jedan od razloga takoder mozZe biti i ukoliko je poklon gotovo niStavne
vrijednosti. Praksa iskazivanja poStovanja je ponajvise vidljiva kada je u pitanju darivanje u
visoko politickim krugovima ili kod darivanja vjerskih poglavara. Darivanje politicara,

diplomata i ostalih visokih drzavnih duznosnika mora slijediti stroga pravila.?

21 Vodopija, S.(2011.): Gradanski, poslovni i protokolarni bonton, Rijeka: Biblioteka Liberty-n, str.361.
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Slika 5: Darovi premijera Andreja Plenkovica za crkvenog poglavara papu Franju prilikom

posjeta Vatikanu 2017.godine

Vi

Izvor: mhttps://www.glas-koncila.hr/susret-pape-franje-hrvatskoga-premijera-potvrda-neiskorjenjive-nade/

Prilikom sluzbenih susreta drzavnih predstavnika ili vjerskih poglavara razmjenjuju se
simboli¢ni darovi koji ima neku poruku. Na slici br.4 vidljiv je poklon Andreja Plenkovica
papi Franji tijekom njegovog sluzbenog posjeta Vatikanu. Rije¢ je o posebno izradenom kipu
samo za tu priliku, a dar je s druge strane uputio i papa Franjo. Darovi u politi¢kim i
diplmatskim krugovima teze unikatnosti i jedinstvenosti jer dolaze kao popratni sadrzaj osobe
koja predstavlja neku drzavu. Stoga ne Cudi da predstavnici cesto pribjegavaju izabrati
poklone koji s rukotvorine ili djelo domacih, lokalnih umjetnika i slicno. Na taj nacin Zele
ostaviti nesSto $to ¢e sugovornika uvijek podjsjecati na taj posjet. Takvi darovi su uobicajeni,
odasilju odredenu poruku i imaju cilj, a najceS¢e se darivanje odvija prilikom rukovanja i
pocetka posjeta dok su joS prisutni 1 predstavnici medija. Nakon njih slijede razgovori,

pregovori ili ono zbog ¢ega se sastanak i dogovorio.

U svijetu korporacija situacija je vrlo sli¢na. Poslovnim partnerima ¢e se nastojati
pokazati da cijenimo njihov rad i trud uloZen u zajednicki posao. Nije potrebno darivati osobe

koje rade s nama ili za nas osim ako za to ne postoji odredena posebna prigoda te se to ne
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protivi pravilima bontona. Medutim, ukoliko primimo dar prikladno bi bilo uzvratiti s darom i
svakako treba pripaziti da poklon bude priblizno jednake vrijednosti kao onaj koji smo
primili. Za poklone u poslovnom okruzenju idealno bi bilo pogoditi s odabirom na nacin da

taj poklon ima posebno znacenje za pojedinca kojemu je poklon i namijenjen.

Kod poklona u poslovnom okruzenju dominiraju ponajvise gastronomski specijaliteti,
alkoholna pica ili uredski pribor kao Sto su kemijska olovka, posebni setovi, noz za otvaranje
pisama ili drzac posjetnica. Kemijska olovka moze biti posebno dizajnirana ili prilagodena.
Ono na S$to treba obratiti posebnu paznju je da ne pogrijeSimo s odabirom poklona. Primjerice
da kupimo poklon koji osoba ne koristi ili ne konzumira. To mogu biti alkoholna pi¢a za
osobe koje ne konzumiraju alkohol ili neki gastronomski specijaliteti od hrane koju osoba ne
jede. Ukoliko je rije¢ o darivanju u posebnim prigodama kao §to su vjerski blagdani i slicno
treba izbjegavati darivanje s vjerskim obiljeZjima s obzirom da je rijeC o profesionalnim
odnosima. Isto tako kada je rije¢ o darivanju osoba iz drugalijih kultura potrebno je
informirati se o tome $to se tocno smatra pristojnim i u skladu s obicajima i kulturom te

osobe.

Pokloni bi se trebali dostavljati osobno kada je to moguce i imati dodatan znak paznje

u obliku ru¢no napisane kratke poruke.
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5. ZAKLJUCAK

Svijet korporacija i poslovno okruzenje iznimno su slozenog, kompleksnog karaktera.
obzir. Korporacija podrazumijeva iznimnu razvijenost i veliki broj zaposlenih koji u njima

daju svoj doprinos istovremeno osiguravajuci svoj osobni pomak i napredak.

Poslovni bonton ili pravila ponasanja u poslovnim krugovima od iznimne su vaznosti za
sve sudionika korporacijskih sistema. Neovisno o poziciji, polozaju ili mjestu na kojem osoba
obavlja posao unutar korporacija pozeljno je poznavati osnovna pravila ponasanja koja su
posebno regulirana za takve prilike. Pravila poslovnog bontona obuhvacaju razne prilike u
kojima se pojedinac kao sudionik poslovnog svijeta moze naéi. Takav sustav pravila postoji
od davnina te se postupno nadogradivao. Procesom globalizacije kojima se briSu tradicionalne
zapreke istaknuto je kako je vazno poznavati i druge kulture te se prilagoditi medunarodnom
djelovanju po pitanju pravila ponasanja. Krenuvsi od pravila poslovnog odijevanja i
predstavljanja kao pocetnih segmenata pa sve do poslovnih sastanaka, prigoda i darova.
Poslovni bonton detaljno ureduje i komunikaciju putem telefona te pitanje poslovnog morala.
lako su pojedinosti relativizirane ovisno o drzavi ili prirodi industrije o kojoj je rijec,
standardizirana i univerzalna pravila su uvijek prisutna i s njome se ve¢inom upoznaje kroz

praksu.

Vaznost poslovnog bontona moZe se sagledati iz razli¢itih kuteva. Najvazniji aspekt je
kada sagledamo interes cjelokupne korporacije, ali jednako vazan moze biti 1 za pojedinca
unutar organizacije koji pokazivanjem smjernica poslovnog bontona moze unaprijediti 1
poboljsati svoj status unutar radnog tima i tvrtke. U skladu s time jasno je kako je stjecanje
vjestina poslovnog komuniciranja od iznimne vaznosti. Pojedinac koji dobro poznaje poslovni
bonton moze unaprijediti svoj status, a korporacija zahvaljuju¢i tome moZze odrzati dobar

imidz 1 ste¢i kvalitetnu reputaciju.

Pravila ponaSanja su dio korporacijske kulture 1 neodvojive su od korporacije 1 njenih
sudionika. Poslovni bonton je dio korporacijske kulture i zahvaljuju¢i njemu korporacija
stvara identitet i kreira obraasce ponasanja koji su jednaki za njihove zaposlenike, a legitimni

po pitanju prihvacanja od njihove zajednice.
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