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SAZETAK

U zavrSnom radu prikazana je poslovna komunikacija, bonton i kultura te njihova
vaznost u svakodnevnom zivotu kao i u poslovnom i diplomatskom svijetu. U globalnom
poslovanju i ekspanziji trziSta, vazno je razumjeti razli¢ite kulture kako bi se izbjeglo
nepotrebno nerazumijevanje i osigurala uspjeSna komunikacija s poslovnim partnerima iz
razli¢itih kulturnih sredina. Razumijevanje kulture vazno je za uspjesno poslovanje jer utjece
na komunikaciju, pregovore i suradnju. Takoder je vazno prepoznati kulturne barijere i

prepreke, koje mogu otezati medunarodnu suradnju.

Osim kulture, vaznu ulogu u poslovanju ima i komunikacija. Poslovna komunikacija
odnosi se na razmjenu informacija u poslovnom kontekstu, koja je kljucna za uspjesno

poslovanje i suradnju, te dobre meduljudske odnose.

Takoder su u radu definiran poslovni bonton i poslovni obi¢aji. Kodeks poslovnog
odijevanja takoder je kljucni faktor za odrzavanje profesionalnog okruzenja i pozitivne radne
atmosfere. Pridrzavanje poslovnog bontona i kodeksa odijevanja vazno je za stvaranje uglednog
i skladnog radnog okruzenja. Poslovni bonton ukljucuje pravila pristojnog ponasanja, kao $to
su poStovanje prema kolegama, pristojna komunikacija i pridrzavanje poslovnih normi i pravila.

Ovi elementi doprinose izgradnji povjerenja i poStovanja unutar tima.

Svrha ovog zavrSnog rada je istraziti i razumjeti kako ove komponente medusobno
djeluju te kako utjeCu na poslovanje organizacija, meduljudske odnose i zadovoljstvo

zaposlenika.

Kljuéne rijeci: poslovni obicaji, bonton, poslovna kultura, kodeks poslovnog ponaSanja,

kulturne barijere i prepreke
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1. UVOD

U danaS$njem globaliziranom i suvremenom poslovnom okruzenju, poslovna kultura i
poslovna komunikacija postali su klju¢ni elementi koji znacajno utjecu na uspjeh organizacija.
Poslovna kultura, koja obuhvaca vrijednosti, norme, uvjerenja i prakse unutar organizacije,
oblikuje nacin na koji zaposlenici medusobno djeluju, donose odluke i ostvaruju ciljeve.
Razumijevanje poslovne kulture i ucinkovite komunikacije od esencijalne je vaznosti za
menadzere i zaposlenike, jer omogucava bolje prilagodavanje promjenama, poboljsava
meduljudske odnose i1 povecava ukupnu efikasnost organizacije. Kultura koja potice
inovativnost, timski rad i eticko ponasanje, zajedno s jasnom i otvorenom komunikacijom,
moze znacajno pridonijeti konkurentskoj prednosti i dugorocnom uspjehu organizacije.
Takoder, poznavanje poslovnih obiCaja moze olaksati prilagodbu novih zaposlenika unutar
organizacije, omoguciti bolje razumijevanje klijenata i partnera, te potaknuti harmoniju i
produktivnost u radnom okruZenju. S obzirom na vaznost poslovnih obicaja, edukacija i
kontinuirano usavr$avanje u ovom podrucju postaju neizostavni dio razvoja svakog uspjesnog
poslovnog profesionalca. Razumijevanje i postovanje poslovnih obicaja ne samo da doprinosi
uspjehu poslovnih poduhvata, ve¢ i jaa povjerenje i poStovanje medu poslovnim partnerima,
Sto je temelj svakog dugorocnog poslovnog odnosa. Dobre prakse poslovnog ponaSanja
ukljucuju profesionalizam, poStivanje rokova, transparentnost u komunikaciji i odgovorno
ponasanje prema zaposlenicima, klijentima i partnerima. Postivanje etickih standarda pomaze
u izgradnji povjerenja 1 dugoro¢nih odnosa, dok ucinkovita komunikacija doprinosi jasnom
prenoSenju informacija i smanjenju nesporazuma. Osim toga, uspjesno poslovno ponasanje
ukljucuje prilagodljivost 1 razumijevanje kulturnih razlika. To podrazumijeva poznavanje i
postivanje razli¢itih poslovnih obicaja, stilova pregovaranja 1 normi ponaSanja koje mogu
znacajno varirati od jedne kulture do druge. Na primjer, nacin na koji se izrazava neslaganje ili
daje povratna informacija moZe biti vrlo razli¢it u razli¢itim kulturnim kontekstima.
Implementacija dobrih praksi poslovnog ponaSanja moze donijeti brojne prednosti, ukljucujuci
povecanje produktivnosti, poboljSanje radne atmosfere i1 jacanje ugleda organizacije. Takoder,
razvijanje 1 odrzavanje visokih standarda poslovnog ponasSanja potice inovacije i kreativnost, te

pomaze organizacijama da se bolje prilagode promjenjivom trziSnom okruZenju.



1.1. Problem, predmet i objekti istraZivanja

Glavni problemi i predmeti ovog istrazivanja su utvrditi kako zaposlenici primjenjuju
bonton i poslovnu komunikaciju u suvremenom poslovanju, te kako se meduljudski odnosi u
poslovnome svijetu odrazavaju na samo poslovanje. Kada se govori o suvremenosti normi
ponasSanja, tada se referira na Cinjenicu da se norme ponaSanja, a takoder i sama drusStva
mijenjaju i evoluiraju. Dakle u ovom radu ¢e se istraziti na koji se na¢in kultura i bonton koriste

1 kako utjecu na poslovnu okolinu.
1.2. Svrha, ciljevi i znanstvene metode istraZivanja

U poslovnom svijetu, poslovni bonton i poslovno odijevanje dio su svakodnevne
poslovne komunikacije 1 jedan od najvaznijih aspekata poslovnog sustava. Odijevanjem
Saljemo sliku o sebi, odnosno komuniciramo sa poslovnom okolinom na neverbalan nacin. Cilj
ovoga rada jest prikazati kako izgleda poslovni bonton te prikazati pravilan naéin odabira
poslovne odjece, kako ona utjeCe na uspjeh u poslovnom smislu, ali i kako pogreSan odabir

odjece moZe imati negativan efekt na pojedinca i poslovnu okolinu.

Ciljevi ovog rada su teoretski objasniti pojmove koji su vezani uz temu poslovnog ponasanja i
odijevanja, definirati kako se pravilno oblaciti u modernom poslovnom svijetu, te istraZiti
koliko paznje poslovni ljudi pridaju odabiru poslovne odjece i1 koliko je ustvari vazan prvi
dojam u poslovnom svijetu. Tijekom pisanja zavr§nog rada koriSteni su isklju¢ivo sekundarni
podatci koji su se prikupili ili u knjiZnici ili na internetskim stranicama te se sukladno tomu
mogu podijeliti na internetske izvore i stru¢nu literaturu. Procesom definiranja klju¢nih

pojmova potrebnih za pisanje ovog rada koristila se literatura stranih i domacih autora.

Glavna svrha ovog rada je istraziti 1 razumjeti odnose izmedu poslovne kulture i
poslovne komunikacije te njihov utjecaj na ukupnu uspjeSnost organizacija, te pruZziti
sveobuhvatne uvide koji ¢e omoguciti menadzerima i zaposlenicima bolje razumijevanje i

upravljanje tim klju¢nim aspektima organizacijskog Zivota.

1.3. Ocjena dosadasnjih istrazivanja

S razvojem tehnologije 1 porastom virtualnih komunikacijskih kanala, istraZzivanja se
sve vise fokusiraju na bonton u digitalnom dobu. To ukljucuje pravila ponasanja u komunikaciji

preko e-poste, video konferencijama, drustvenim mrezama i drugim digitalnim platformama.
2



Globalizacija je dovela do toga da su mnoge organizacije postale multikulturalne, Sto je
potaknulo istrazivanja o poslovnoj kulturi u kontekstu razli¢itih kulturnih normi i vrijednosti.
Dakle moze se zakljuCiti da poslovna kultura nije stati¢na, ve¢ se neprestano mijenja pod
utjecajem razli¢itih ¢imbenika poput tehnoloskih inovacija, demografskih promjena, drustvenih

trendova i ekonomskih uvjeta.

Dosadasnja istrazivanja na temu poslovne kulture i poslovne komunikacije oslanjaju se
na radove raznih autora i ¢lanke koji pruzaju sveobuhvatne uvide u ove kljucne aspekte

organizacijskog ponasSanja.

Edgar Schein u svojoj knjizi "Organizational Culture and Leadership" isti¢e vaznost
dubokih pretpostavki koje oblikuju kulturu organizacije. Scheinov model pruza temeljni okvir
za razumijevanje slozenosti kulture unutar organizacija, naglasavajuci ulogu liderstva u njenom
oblikovanju i odrzavanju. Medutim, Scheinov model moze biti previse apstraktan i teoretski,
Sto otezava njegovu prakti¢nu primjenu u dinami¢nim organizacijskim okruzenjima. "Kultura
organizacije je skup osnovnih pretpostavki koje su grupa naucila kako bi rijesila svoje probleme
s vanjskim prilagodbama i unutarnjom integracijom, a koje su djelovale tako dobro da se
pretpostavljaju i usvajaju kao ispravne nacin djelovanja. Klju¢ni za oblikovanje i odrzavanje
kulture je liderstvo koje artikulira 1 zivi kulturu, te djeluje kao kustos kulture." (Schein, 2010.,

Organizational Culture and Leadership)

John P. Kotter, u ,,Istrazivanju kulture organizacija i njenom utjecaju na performanse®,
naglaSava vaznost upravljanja kulturom za postizanje dugoro¢nog uspjeha. Njegovi savjeti
mogu pomoc¢i menadZerima u oblikovanju 1 odrZavanju pozitivne kulture unutar njihovih
organizacija. ,,Organizacije s jasnom i pozitivnom kulturom imaju vecu vjerojatnost postizanja
dugoro¢nog uspjeha.Upravljanje kulturom organizacije kljucno je za postizanje konkurentske

prednosti.” (Kotter, 2011. Corporate Culture and Performance)

Geert Hofstede, u svojoj ,,Teoriji kulturnih dimenzija“ objasnjava kako razliCite
nacionalne kulture utjeCu na poslovnu kulturu i komunikaciju. Njegova teorija koristi se u
optimizaciji poslovnih praksi u medunarodnom poslovanju. ,,Dimenzije kulture pruzaju
strukturu za razumijevanje kako razli¢ite kulture mogu utjecati na ponaSanje na poslu.
Razumijevanje kulturnih dimenzija moZe pomo¢i u optimizaciji poslovnih praksi u

medunarodnom poslovanju." (Hofstede, 2015., Cultural Dimensions Theory)



1.4. Znanstvena hipoteza i pomo¢ne hipoteze

Na temelju odredenog problema istrazivanja iz kojeg su definirani predmet i objekti
istrazivanja, postavlja se znanstvena hipoteza: Kvalitetna poslovna komunikacija unutar

organizacije dovodi do poboljSanja poslovnih rezultata i financijske uspjesnosti.

Ova hipoteza nam govori da organizacije koje njeguju efikasne i otvorene
komunikacijske kanale medu svojim ¢lanovima imaju vecu vjerojatnost postizanja boljih
operativnih rezultata, kao i1 financijske uspjeSnosti. Kroz istrazivanje kvalitete komunikacije
unutar organizacija te analizu njenog utjecaja na razli¢ite aspekte poslovanja, moze se testirati

ova hipoteza kako bi se potvrdila ili odbacila.
Uz postavljenu znanstvenu hipotezu postavljene su i tri pomoc¢ne hipoteze:

Hipoteza 1: Postivanje poslovnog bontona i pravila pristojnog ponasanja unutar organizacije

znacajno poboljSava radnu atmosferu i timsku koheziju.

Hipoteza 2: Pridrzavanje kodeksa oblacenja pozitivno utjece na percepciju profesionalizma
unutar i izvan organizacije, te stvara dobar dojam na klijente i kolege $to moze poboljsati

poslovne odnose i ugled tvrtke.

Hipoteza 3: Razumijevanje kulturnih razlika smanjuje rizik od nesporazuma i poboljSava

komunikaciju, §to dovodi do boljih poslovnih rezultata.

1.5. Struktura rada

U prvom 1 drugom poglavlju ovog rada definirani su glavni pojmovi vaZnosti poslovnog
bontona i1 poslovnog komuniciranja te koliko su vazni za suvremeno poslovanje. Takoder ¢e se

definirati i uloga i vaznost poslovne kulture, te njihova obiljeZja, elementi i kulturne prepreke.

U treCem poglavlju definirati ¢e se kultura poslovnog komuniciranja, nacini
komuniciranja, kulturoloSke razlike u poslovanju, te poslovna kultura. Posebno ¢e se staviti
naglasak na primjenu verbalne i neverbalne komunikacije u suvremenom poslovanju, te kako

utjeCu na doprinos kvalitetnom upravljanju poduzeca.



U cetvrtom poglavlju, definirati ¢e se bonton i pravila lijepog ponaSanja, objasniti ¢e se
komunikacijski proces i razni oblici poslovnog komuniciranja, te prepreke i zapreke u

komunikaciji.

U zadnjem, petom poglavlju, istaknuti ¢e se poslovni obi¢aji i bonton u raznim
prigodama u poslovanju, te koja pravila bi se trebali zaposleni pridrzavati i kako se odijevati u

poslovhom svijetu.

Na samom kraju rada ¢e biti zakljuc¢ak u kojem ¢e se istaknuti najvazniji dijelovi rada,

popis literature koja se koristila za izradu rada, popis tablica, shema i grafikona, te razni prilozi.



2. TEMELJNE ZNACAJKE KULTURE

Kultura €ini sastavni dio identiteta svake drzave, a posljedica je razli¢itosti u zivotnim
navikama i drustvenim normama. Ona je odredena skupom karakteristika koje obuhvacaju
naucene obrasce ponasanja, na¢in razmisljanja, vjerovanja i osjecaje. Kroz stoljeca, kultura se
razvija i prilagodava, ¢uvajuci tradiciju dok istovremeno prihvaca nove utjecaje na kulturoloske
razliCitosti. Umjetnost, jezik, obicaji i rituali predstavljaju vazne aspekte kulturnog identiteta,

povezuje ljude unutar zajednice te im pruza osjecaj pripadnosti.

Svaka kultura ima svoje specificnosti, stoga je vazno prije poslovne komunikacije
istraziti tu sredinu, jer se moze ispostaviti da tamo vrijede drugacija pravila. Ljudi u poslovne
odnose unose razli¢ite kulturne predispozicije, neke od njih mogu biti poticajne, dok druge
mogu predstavljati prepreku za uspostavljanje dobrih poslovnih veza. ,,Glede nacina ponasanja
pojedinih skupina (vrsta) osoba, odnosno njihovih reakcija/ na¢ina komuniciranja, ve¢ se u
ranoj povijesti civilizacije razvilo zanimanje za ¢imbenike koji utje¢u na ljudsko ponasanje, Sto
se nastojalo prikazati kroz tzv. tipologije licnosti i sl. (Empedoklo, Hipokrat, Aristotel, Galen,
Kretschmer, Jung i dr.) I laiku je npr. vrlo ¢esto jasno da je njegov sugovornik nepristupacan,
zatvoren ili, suprotno od toga, sklon druzenju, razgovoru — odnosno da zeli ili nezeli

komunicirati.* (Osredecki, 2003., str. 33)

U suvremenom poslovanju organizacije ¢esto svjesno grade i njeguju svoju kulturu kako
bi uspjesnije utjecali na svoje vrijednosti i poslovne ciljeve. Kultura organizacije propisuje se
pravilima, procedurama i politikama koje reguliraju radno okruZenje. To ukljucuje pravila o
poslovnom odijevanju, komuniciranju, uljudnom 1 etickom ponasanju, bontonu u poslovnom
okruZenju 1 sli¢no. ,,Kultura poslovnoga komuniciranja ima ekskluzivni cilj a to je stjecanje
vjestine obuhvatnog, kvalificiranog, profesionalnog odluc¢ivanja. Ako se slazemo da svako
tumacenje konkretne poslovne situacije jest uvjetovano dobrim poznavanjem cjelovitoga
konteksta te situacije, onda nepoznavanje vaznih elemenata konkretnoga konteksta moze na nas
utjecati tako da donesemo potpuno krivu odluku. Zato se stjecanje vjeStine profesionalnoga
odlucivanja prvenstveno odnosi na otkrivanje pravoga znacenja- kako pojava, tako i ljudskoga

djelovanja.” (Zitinski-Solji¢, 2002., str.12)



2.1. Definiranje, uloga i vaZnost kulture

Kultura kao pojam prikazuje skup znanja i karakteristicnih obiljezja koja razlikuju
drustvo, odredeno vrijeme ili drustvenu skupinu, a dolazi od latinske rije¢i cultura; $to znaci
obradivanje zemlje, odnosno njega tijela i duha, oplemenjivanje; postovanje. Kultura kao takva,
ima vaznu ulogu u druStvenom aspektu. Poboljsava kriti¢ni kapacitet, odnosno povezuje sa
razli¢itim kulturnim disciplinama, pomoc¢u kojih se uci i njeguje kriticki duh, promovira
razonodu i zabavu preko kojih se $iri znanje 1 uci pravim vrijednostima, omogucuje poznavanje
razli¢itih drustava i njihovih karakteristika, te tako obogacuje ljudski um i kroz njih otkriva
njegove najistaknutije vrijednosti, te potice kreativnost i mastu, poboljSava vjestine povezane
sa pozitivnim osjecajem prema kulturi i u¢enjem kulturnih vrijednosti. ,,Osjec¢aj da nekome ili
nec¢emu pripadamo, da smo dio drustvene ¢éelije veée od nas, Cesto je tako dragocjen da smo
ponekad 1 protiv svoje volje privuceni vrijednostima, ponaSanjem i nafinom Zivota neke

skupine* (Osredecki, 1992., str.146)

2.2. Kulturne barijere i prepreke

Barijera je izraz koji se koristi za opisivanje raznih prepreka, smetnji ili ograni¢enja koja
otezavaju ili sprjecavaju postizanje odredenog cilja. Drustvene i kulturne barijere se odnose na
norme, obi¢aje, vrijednosti 1 o¢ekivanja drustva u kojem Zivimo. To mogu biti jezi¢ne barijere,
status, predrasude, razliCita oCekivanja, diskriminacija ili stereotipi. Predrasude prema
odredenoj grupi ljudi mogu stvoriti druStvenu barijeru i oteZati njihov pristup obrazovanju,
poslu ili drugim resursima. Vazno je prepoznati barijere koje se javljaju kako bi se mogli suociti
sa njima. To moze ukljucivati razvijanje vjestina, trazenje podrSke od drugih, pronalaZenje
alternativnih puteva ili mjenjanje na¢ina razmis$ljanja. Suocavanje sa raznim preprekama moze
biti izazovno, ali moZe pridonijeti 1 osobnom rastu i razvoju, te postizanju ciljeva koji su nam

vazni.



2.3. Obiljezja i elementi poslovne kulture

Uobicajen nacin razumijevanja kulture je promatranje njenih komponenti, odnosno
simboli, jezik, vrijednosti, norme, i rituali. Vrijednosti su apstraktne ideje o tome Sto je dobro,
ispravno i1 pozeljno. One su osnova za drustvene norme. Norme su, dakle, drustvena pravila ili
upute Sto odreduju prikladno ponasanje u odredenim situacijama. Dijele se prema oStrini
sankcija koje izaziva njihovo krSenje, a provodi ih drustvo. Ljudi pomocu kulture u istome
drustvu dijele zajednicko ponasanje i nacin razmisljanja. Kultura se takoder moze i nauciti; kao
Sto ljudi bioloski nasljeduju mnoge fizicke osobine 1 instinkte ponaSanja, tako se kultura
nasljeduje kroz drustvo, tj. osoba mora nauciti kulturu od ostalih ¢lanova drustva. Jedan od
bitnih elemenata kulture je prilagodljivost, odnosno brza prilagodba ljudi i fleksibilnost prema
promjenama u svijetu. Kulturoloska promjena moze biti uzrokovana okolinom, inovacijama i

drugim unutarnjim utjecajima, te dodirivanjem s drugim kulturama.

Dodir izmedu kultura moze rezultirati difuzijom, ili na $iroj osnovi, akulturacijom.
Difuzija je proces u kojem se nove ideje, ponasanja, tehnologije i vjerovanja prenose s osobe
na osobu, s grupe na grupu ili s druStva na drusStvo. "Difuzija poticaja" odnosi se na element
jedne kulture koji vodi inovaciji u drugoj kulturi. Kada neka grupa u dodiru s drugom gubi
svoje izvorne kulturne znacajke i preuzima tude, govorimo o akulturaciji. Srodni procesi na
individualnoj razini jesu asimilacija i transkulturacija, tj. prihvacanje drukcije kulture od

pojedinca.



3. KULTURA POSLOVNOG KOMUNICIRANJA

Uspostava komunikacijskog sustava u radnim okruzenjima podrazumijeva proces
interakcije obuhvacéajuc¢i kulturu komunikacije, nacela, razumijevanja, dobronamjernost,
spremnost na kritiku i prijedloge, te postavljanje efikasnog sustava komunikacije unutar timova
1 organizacijskih 1 upravljackih jedinica. Samo putem strukturirane komunikacije moguce je
efikasno upravljati svim bitnim procesima na produktivan nacin, istovremeno osiguravajuci
sigurnost, kvalitetu i produktivnost, kako u poslovnim aktivnostima tako i u meduljudskim

odnosima unutar suvremenih organizacija.

Kultura suvremenog poslovnog komuniciranja se zasniva na nacelima dobre i
djelotvorne komunikacije u kojoj se u slozenijim uvjetima isprepli¢u odnosi pojedinca, tj. radne
skupine sa gradanima, sluZbenicima, te onih koji su na samom vrhu nekog poduzec¢a. Najvazniji
cilj poslovnog komuniciranja je stjecanje vjesStina obuhvatnog, kvalificiranog i profesionalnog
odlucivanja. Ako se slazemo da je svako tumacenje konkretne poslovne situacije uvjetovano
dobrim poznavanjem cjelovitog konteksta te situacije, onda nepoznavanjem vaznih elemenata
konkretnog konteksta moZe na nas utjecati tako da donesemo potpuno krivu odluku. U
poslovnom svijetu se smatra kako su profesionalci jedini autoritet koji drustvu, a to znaci i

obi¢nim ljudima, nude pristup svim prednostima novih vjestina i novog znanja.

3.1. Definiranje komunikacije i njezine vrste

Rije¢ komunikacija potjeCe od latinske rije¢i communicatio, $to znaci priopéivanje,
odnosno razgovor. ,,Komunikacija je proces dijeljenja informacija izmedu dvije ili viSe osoba,
preko izabranog kanala prijenosa 1 mora biti shvacena od strane primatelja.“ (Garaca, Kadlec,
2011., str 119) U tehni¢kom znacenju komunikacija je prijenos informacija, odnosno poruka
koje ukljucuju mnoge situacijski i kulturno odredene elemente. One bitno odreduju znacenje
poruke i1 osobitost komuniciranja, npr. interese i motive sudionika. Komunikacija je posebno
potrebna za uspostavljanje i1 provodenje ciljeva tvrtke, razvoj planova za njihovo ostvarenje,
organiziranje ljudskih 1 drugih resursa na najuspjesniji 1 najdjelotvorniji nacin, izbor, razvitak 1
ocjenjivanje ¢lanova organizacije, vodenje, usmjeravanje, motiviranje i kreiranje klime u kojoj
ljudi Zele doprinositi, kontrolu ostvarenja.“ (Garaca, Kadlec, 2011., str 120) Postoje Cetiri
temeljna nacela komunikacija koja nam pojasnjavaju njihovo funkcioniranje: komunikacija je
opazanje, komunikacija je ocekivanje, komunikacija postavlja zahtjeve, komunikacija i

informacija nisu isti pojmovi i u velikoj su mjeri suprotni, a opet medusobno zavisni.



3.1.1. Opéenito o komunikaciji

Komunikacija je sporazumijevanje, odnosno razmjena informacija, osjecaja i ideja
verbalnim ili neverbalnim putem. ,,Interpersonalna komunikacija se obi¢no dijeli na dvije vrste:
verbalna i1 neverbalna. Verbalna komunikacija predstavlja izgovorenu ili pisanu rije¢ u svrhu
dijeljenja informacije s drugima. Medutim, neverbalna jest ono $to s ne izgovara a ipak je od
velike vaznosti za komunikaciju. Pri tome se misli na poruke koje osoba Salje drugoj osobi
pomocu poze ili polozaja tijela, izraza lica, pokreta ociju, ruku i nogu, disanja, brzine govora,
gesti 1 tikova, nacina odijevanja, ritma govora i udaljenosti od sugovornika.* (Garaca, Kadlec,

2011., str 120-121)

Dobra komunikacija je ona koja je uc¢inkovita, odnosno ona koja ostvaruje ciljeve osoba
koje komuniciraju. . Ona predstavlja sredstvo kojim uspostavljamo i mijenjamo odnose, stoga
je sposobnost uspjeSne komunikacije jedna od najvaznijih Zivotnih vjestina. Dobrom ¢emo
komunikacijom uspjes$no prenijeti informaciju, iskazati misljenja i osjeéaje, primiti misljenje i
odgovor drugih, uspjesno nauditi i utjecati jedni na druge, izgraditi povjerenje i odnos, ostaviti

dojam, razrijesiti razne konflikte 1 nesuglasice, postici razne poslovne i privatne dogovore.

3.1.2. Verbalna komunikacija

Verbalna komunikacija definira rijeci koje su izgovorene, no takoder ukljucuje 1 pisani
oblik komunikacije poput pisanja pisma, slanja elektronicke poSte, pisanja knjiga ili
znanstvenih radova i slicno. Dakle, efikasna verbalna komunikacija zahtijeva sposobnost
preciznog i sazetog izraZzavanja misli, Zelja, namjera, ideja, zahtjeva i potreba, bilo usmeno ili

pismeno.

Usmeni oblik komunikacije najjednostavniji je 1 najstariji oblik sporazumijevanja u
poslovnom Zivotu. ,,Sposobnost brzog i lakog logi¢nog iznoSenja misli svakako je dar koji
imaju pojedinci no to je ito tako i disciplina, vjestina kojom se moze ovladati.“ (Vajs Felici,
Vodopija, 2011., str.275.) Osoba u razgovoru nastoji na najjasniji moguci nacin u §to ljepSem
obliku iznijeti misao s namjerom obavjeStavanja, postizanja sporazuma poslovnog cilja.
Takoder je bitan i ishod samog razgovora — s pozitivnim ili negativnim posljedicama na razvoj
1 buduce poslovanje poduzeca. Svaki poslovni razgovor se moze podijeliti na nekoliko klju¢nih

toCaka koje bi se mogle nazvati okosnicom svakog razgovora. Sastoje se od uvoda, ulazenja u



temu, iznoSenja argumenata, reakcija sugovornika, usuglaSavanje stajaliSta, navodenje

sugovornika na vlastito misljenje, donosenje odluke i zakljucka.

Pozeljno je tijekom samog razgovora u poslovnom svijetu, sugovornika gledati u oci i
sacuvati vedar izraz lica. S vremena na vrijeme oslovljavati sugovornika prezimenom, odnosno
imenom. Zadrzati uljudan ton tijekom cijelog razgovora, pokusati se suzdrzati od ironi¢nih i
sarkasti¢nih primjedbi. Izbjegavati pretjeranu opsSirnost, odnosno razlikovati bitno od nebitnog.
Nikada ne dopustiti da neslaganje preraste u raspravu ili sukob, sacuvati svoje dobro
raspolozenje i dobre manire do kraja razgovora. U poslovnom svijetu, kod predstavljanja treba
uvijek predstaviti po polozaju mladu osobu starijoj po poslovhom rangu, npr. voditelja
generalnom direktoru, skladistara referentu i sli¢no. Kao i prilikom pozdrava, starija osoba po
rangu, odnosno po godinama, pruzit ¢e prva ruku mladoj osobi. Ako se u nekoj situaciji
predstavlja vise ljudi, tada se zbog prakticnosti ne treba rukovati, dovoljan je pogled u o¢i i
manji naklon. Nije dobro uvijek nametati svoje ja, a naro¢ito ne snagom svog autoriteta. Nije
pristojno iznositi intimnosti iz zivota drugih, kao ni pojedinosti iz privatnog zivota svojih kolega
1 kolegica. PoStapalicama iz ulénog zargona te psovkama nije mjesto u poslovnom razgovoru.
Nije pozeljno naglaSavati svoje porijeklo ni Skolsku spremu, s ciljem isticanja u drustvu.
Prilikom dolaska u drustvo treba pozdraviti prvi — bez obzira na starosnu dob, rang ili godine
sluzbe. Posjetnica se daje prilikom upoznavanja, a sluzi za osobno upoznavanje. (Vajs Felici,

Vodopija, 2011., str.275-278)

Paraverbalna komunikacija moze izrazito utjecati na kontekst sadrZaja. Drugaciji
intenzitet glasa, tonalitet 1 varijacije u brzini govora te koriStenje pauza imaju znac¢ajan utjecaj
na kvalitetu 1 interpretaciju izgovorenih poruka. Ponekad ¢ak i minimalna promjena u naglasku
mozZe znatno izmijeniti percepciju odredenog sadrzaja. ,,Paraverbalna komunikacija ukljucuje
visinu, jacinu 1 boju glasa, brzinu govora, razne vrste pauze (koje nekim rijecima ili re€enicama
mogu dati posebnu vaznost ili ¢ak privuéi paznju sluSatelja) ili prate¢ih zvukova - uzdasi,

smijeh, usklik, gundanje i slicno.” (A. Russo, 2021. str. 171)
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3.1.3. Neverbalna komunikacija

Istrazivanja pokazuju da se znacajan dio komunikacije prenosi putem neverbalne
komunikacije, kao $to su gestikulacije, izrazi lica, kontakt o¢ima, drZzanje tijela i slicno. Jedna
reCenica moze imati potpuno razli¢ito znacenje ovisno o tome kako su podrzana razli¢itim

neverbalnim signalima.

Neverbalna komunikacija sporazumijevanja se koristi paralelno sa verbalnim
komuniciranjem. Prema autorici knjige ,,Kultura poslovnog komuniciranja* neverbalni kanali
dijele se na jezik tijela (kretnje), zvukove (parajezik, smijesak, stanke bez zvuka), udaljenost
(prostor $to nas dijeli od sugovornika), fizicke osobine (privlacnost izgleda, veli¢ina tijela),
artefakti (odjec¢a, Sminka, naocale, nakit), estetika (glazba, osvjetljenje, boje) i kronemiku
(vrijeme). (Zitinski-Solji¢, 2002., str. 106) Pri koristenju neverbalne komunikacije, potrebno je
imati jasnu sliku o situaciji 1 kontekstu. Kao $to ponekad mozemo verbalne izjave krivo
protumaciti, tako mogu i neverbalne poruke biti kontroverzne. Zbog toga treba dobro razumjeti
1 biti svjestan poslovnog konteksta za interpretaciju poruke. ,,Eksperti se slazu u stavu o tome
kako neverbalni jezik (tijela) u¢imo na isti nacin kao i govorni jezik, tj. promatrajuci i
imitiraju¢i ljude iz svojega okruzenja jo§ u razdoblju vlastitog djetinjstva. Neverbalno
komuniciramo mnogim kanalima, izuzimaju¢i izrecene i napisane rije¢i. Medutim, niti izrecene
rijeci nisu slobodne od neverbalnog sadrzaja. Svaka izgovorena rije¢ ima vokalni element koji
ne proizlazi iz onoga $to govorimo, nego upravo iz onoga kako to govorimo. Zato prava
definicija neverbalnog komuniciranja treba glasiti: to su poruke izrazene drugacije od

ingvistickih poruka.* (Zitinski-Solji¢, 2002., str. 103.)

Ljudi psiholoski dijele svoj prostor na razli¢ite zone: intimni, osobni, druStveni 1 javni
prostor. Intimni prostor (0 — 46 cm) u kojem je vid ogranien i zamagljen i pojacana je
percepcija topline 1 mirisa, pristup tom prostoru obi¢no imaju samo najblize osobe. Osobni
prostor (46 — 122 cm) je udaljenost koja oznacava bliske, osobne odnose, te na kojoj
razgovaramo s ljudima na drusStvenim okupljanjima, zabavama i prijateljskim druZenjima.
Socijalni ili konzultativni prostor (122 — 210 cm) oznacava udaljenost koju odrzavamo u
standardnim poslovnim 1 profesionalnim odnosima s klijentima ili prilikom susreta s
nepoznatim osobama, te postoji javni prostor ( > 210 cm) koji oznacava udaljenost koja se
zadrzava u susretu sa velikom skupnom ljudi ili kod javnih govora. ,,Globalno istrazivanje o
preferiranim distancama medu ljudima obuhvatilo je 8 943 sudionika iz 42 zemlje diljem svijeta
1 pokazalo je da se globalno uprosjecene distance uklapaju u njegov model, ali 1 da wse ove

distance iznimno mijenjaju ovisno o kulturi, ali 1 nekim drugim parametrima kao Sto su,
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primjerice, spol sudionika, dob ili prosje¢na godiSnja temperatura zemlje. Tako je vise
prosje¢na temperatura (toplije zemlje) znacila i manju preferiranu udaljenost od stranaca. Zene

1 starije osobe takoder preferiraju ve¢u udaljenost od stranaca.“ (A. Russo, 2021., str. 174.)

Tjelesni kontakt je najviSi stupanj priblizavanja u komunikaciji, a u poslovnim
odnosima treba biti posebno oprezan. Prijateljski dodir po ledima, zagrljaj, tapSanje po ramenu
ili rukovanje primjeri su tjelesnih kontakata koji obi¢no pokazuju odredenu razinu bliskosti.
Ipak, tjelesni kontakt moze biti 1 nepozeljan ili neprikladan u odredenim situacijama, te se moze
shvatiti kao uznemiravanje i neprimjeren ulazak u osobni prostor, posebice u poslovnoj

komunikaciji i poslovnim odnosima.

Neverbalna komunikacija sadrzi viSe podataka o onome Sto se stvarno misli, od onoga
Sto se kaze. Koliko se god trudili u poslovnoj komunikaciji selekcionirati pravi izbor rijeci i
izraza, Cesto treba posvetiti viSe pozornost spontanim pokretima, pogledima, na¢inu drzanja
ruku 1 tijela, ili nacinu hoda. U neverbalne kanale jo§ ubrajamo zvukove, smjesSak, udaljenost,
tj. prostor koji se nalazi izmedu sugovornika i nas, odjeca, Sminka, estetika, privla¢nost izgleda

i sli¢no.

3.1.4. Telefonska i pisana komunikacija

U modernom poslovanju, obi¢aj je da telefonski razgovor prethodi gotovo svakom
poslovnom susretu ili sastanku. Koristi se za zakazivanje 1 otkazivanje poslovnih sastanaka, za
provjeru informacija, za zakazivanje raznih termina i slicno. U svim poslovnim razgovorima
vrijede ista pravila i potrebno je komunicirati profesionalno, §to ¢e rezultirati pozitivno na boju
glasa 1 na dojam koji ¢e sugovornik stvoriti o vama. Prilikom telefonskog poziva, potrebno je
uvijek voditi ratuna o vremenu kojem zovete, pogotovo kada se zovu osobe iz inozemstva i
drugih vremenskih zona. Osoba koja prva naziva pozdravlja sa ,,dobar dan“ (jutro ili vecer), 1
predstavlja se imenom i prezimenom, te na kraju organizacijom ili poduzecem iz kojeg zove.
Tijekom razgovora, osoba koja je nazvala vodi konverzaciju i brine o raspoloZivosti i vremenu
osobe koja joj je posvetila svoju pozornost. Kultura vec¢ih organizacija zahtijeva primanje
poziva preko telefonskih centrala ili recepcija koje preusmjeravaju pozive i stranke. Na pozive
koje prima, treba odgovarati sa predstavljanjem tvrtke, pa tek onda pozdravom i osobnim

predstavljanjem. Zavrsetak telefonskog razgovora treba biti u pozitivnom ozracju.
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Kultura pisanog komuniciranja zahtijeva jasan i nedvosmislen izri¢aj, jednostavan
vokabular, pravopisnu tocnost, te ekonomiju sadrzaja. Sama poruka mora izrazavati poStovanje
prema poslovnom partneru. Pocetak sadrzaja zapocinje uobic¢ajenom ljubaznom formulom, kao
npr. posStovani, cijenjena gospodo i slicno. Uvod Cine prve rije¢i u pismu, odnosno poruci, i
njegov zadatak je pojasnjenje osnovne svrhe i namjere same poruke. Bit pisma zauzima
srediS$nji dio teksta, te je najvazniji dio procesa u pisanoj komunikaciji. Zakljucak slijedi na
kraju pisma, tj. poruke, u kojem se naglaSava cilj i srz samog sadrzaja. Pozdrav s potpisom
slijedi na kraju samog pisma. U poslovhom okruzenju se cijeni osoba po nacinu pisanog
komuniciranja. Moze pro¢i dugo vremena a da osobu s kojom poslujete, ne upoznate fizicki —
ali ona vas poznaje posredstvom poslovne komunikacije, te vas cijeni i ima visoko misljenje o

vama kao partneru ili kolegi. (Osredecki, 1992., str. 113)

3.2. Poslovna komunikacija

Komunikacija se ¢esto smatra kao temelj za izgradnju odnosa te kao klju¢ uspjeha u
poslovnom svijetu. Ona sama po sebi predstavlja odnos koji stvara razliCite vrste i razine
interakcije. Prilikom odabira osoblja i zaposljavanja, sve viSe se cijene izvrsne komunikacijske
sposobnosti koje se smatraju kljuénima u raznim profesijama. Posebno su vazne kod
zaposlenika koji su na odgovornim pozicijama ili ¢lanovi radnih timova. U danasnjem dobu
intenzivnih 1 dinami¢nih promjena, gdje je nuzno prilagoditi se brzim promjenama na trzistu,
zahtjevima i potrebama klijenata, kao 1 razvijati inovativna rjeSenja za trenutne izazove, bitno
je efikasno komunicirati na svim razinama unutar i izvan organizacije. ,,Kada zapocinjemo s
planiranjem grupnog ili individualnog rada, kako u psihocoijalnim programima tako 1 u bilo
kojim aktivnostima koje ukljucuju druge osobe, dobro je prije svega poznavati osnovne
komunikacijske vjeStine. NaZzalost, njima nas ne ufe u Skolama, niti je obrazovni sustav
usmjeren na ucenje bolje komunikacije pa vec¢ina ljudi komunicira na na€in naucen tijekom
zivota — neki uspjeSno, neki manje uspjesno. Ipak, komunikacijske vjeStine mogu se nauciti, a
stjecanje 1 primjena osnovnih komunikacijskih vjeStina moze nam omoguciti ne samo
uspjesniju komunikaciju ve¢ i ukupni rad i zivot u interakciji s drugim ljudima.* (A. Russo,

2021., str. 179.)

Osnovni savjet kojeg se treba pridrzavati u poslovnom svijetu jest taj da uvijek treba
pozorno pratiti tijek razgovora, sluSati sa razumijevanjem i ne upadati u rijec, ne govoriti uglas
sa drugim sugovornicima, nastojati govoriti umjerenim tonom glasa, izbjegavati oStru
konfrontaciju, ne zastupati apsolutne stavove koji mogu dovesti u sukobe misljenja i sli¢no. Za
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osobe sklone Salama glasi zlatno pravilo, a to je umjerenost. Uvijek treba znati kako u razgovor
1 drustvo ukljuciti sramezljive osobe, kako bi svi sudionici bili podjednako ukljuceni u razgovor.
Pitanja se postavljaju u pravom trenutku i nikada se ne prekida razgovor upadicama. Ako je
tema koja je zapoceta, preusko specijalisticka i1 da je okolina ne prati, promijeniti ¢emo sadrzaj
1 temu razgovora. Svi sudionici trebaju razgovor odrzavati umjesnim, razgovarati s taktom i
pazljivo pratiti i slusati ostale sudionike. Nije pozeljno inzistirati na razgovoru o tre¢im
osobama, ogovarati ih ili kritizirati, ali isto tako nije poZeljno niti pretjerano hvaliti tree osobe.
Ugodne Sale su uvijek dobrodosle u konverzaciji. Smijeh je u drustvu uvijek pozeljan, no
pretjerano smijanje moze izazvati neugodnosti jer se ponekad moze protumaciti kao ruganje.

(Zitinski-Soljié. 2002., str. 7-12)

3.3. KulturoloSke razlike u poslovnoj komunikaciji

Do prije nekoliko desetaka godina samo nekoliko kompanija poslovalo je s
inozemstvom, a danas je nezamislivo da neka veca kompanija ne posluje s inozemnim
drzavama. Kulturna inteligencija podrazumijeva S$irinu i umijeée u razumijevanju pojedine
kulture, porast znanja o toj kulturi kroz osobnu interakciju s njom, postepeno mijenjanje
vlastitog razmiSljanja u smjeru boljeg razumijevanja odredene kulture i unapredivanje
ponasSanja u cilju postizanja vece primjerenosti u interakciji s pripadnicima te kulture. Postoji
mogucnost da ¢e mnoge kulture preuzeti neke navike, obicaje 1 ponaSanje iz drugih kultura 1
postati moderne kulture, ali ne u potpunosti, odnosno neke aspekte drugih drustva ¢e prihvatiti
dok ¢e ostale aspekte odbaciti. Odredene kulture mogu prihvatiti promjene, ali iste dobivaju

drugaciji znacaj stavljanjem u kulturni model nekog drustva.
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Slika 1: Kulturne razlike u poslovanju

100

95 a2
79 79 80
73 .
70
62 66 65 - i 66
54 57
42 40 40 42 40 42
35 34 33
Motivacija za . )
. . ) . . Izbjegavanje . . . .
Udaljenost snage Individualizam postignuce i o . Dugoroénaorijentacija Indulgencija
neizvjesnosti
uspjeh )

Izvor: Kulturna analiti¢ka grupa Hofstede Insights Ltd, dostupno na: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison

Kulturna inteligencija se sastoji od tri osnovna dijela. Prvo je znanje o kulturi $to
podrazumijeva da osoba mora imati osnovna nacela kulture i znanje o tome kako kultura utjece
na ponaSanje. Nadalje, osoba mora imati svjesnost da postoje druge kulture koje su razli¢ite od
nasih, te je potrebno posvetiti paznju na specifi¢nosti drugacijih kultura. Naposljetku osoba
mora posjedovati kros-kulturalnu vjestinu koja omogucava osobi da se snade u razliitim
situacijama prilikom komunikacije s osobama iz razli¢ite kulture. (Osredecki, 1992., str. 141-

144)

3.4. Poslovna kultura i poslovna komunikacija

Poslovna kultura predstavlja temelj uspjeha organizacije. Kroz svoje vrijednosti, norme
1 prakse, poslovna kultura moze poticati inovaciju, produktivnost i angazman zaposlenika. Kroz
verbalnu, neverbalnu 1 pisanu komunikaciju, organizacije izraZzavaju svoje vrijednosti i ciljeve

te olakSavaju suradnju.

Temelji se na organizaciji rada, internoj i eksternoj komunikaciji, te moralnim
vrijednostima unutar organizacije. Nivo poslovne kulture u nekoj organizaciji direktno je
povezan s kvalitetom interpersonalne komunikacije koja se odvija unutar organizacije 1 izmedu

organizacije 1 njenih vanjskih poslovnih partnera. Stoga, moZe se re¢i da bez dvosmjerne
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komunikacije nema interaktivnog djelovanja koje proizvodi poslovnu kulturu izrazenu kroz
vrijednosti, norme i standarde organizacije. Znati uspjeSno komunicirati s drugim ljudima
oduvijek se smatralo polovicom uspjesno obavljenog posla. Komunikacija je rezultat razvoja
drustva i njegovih kulturno-povijesnih i civilizacijskih struktura. Medutim, Sirenjem masovnih
medija, komunikacija sve viSe postaje sinonim za vladavinu elite, mo¢i 1 bogatstva. Na tim
spoznajama izgraden je i sustav konvencionalnih ponaSanja suvremenog ¢ovjeka, a jedan od
podsustava tog sustava je i poslovna komunikacija kao disciplina komunikologije. Poslovna
komunikacija je rezultat te kulture, ali 1 vjesStina koju je potrebno nauciti, jer je malo ljudi kojima
je prirodena. Ona je vjestina po kojoj se u najve¢oj mjeri razlikuju uspjesni od manje uspjesnih
djelatnika. Kao i svaka druga vjestina, poslovna komunikacija ima svoje dobre i lose strane, te
se moze unaprijediti i poboljsati. Djelotvorno poslovno komuniciranje je prijenos informacija,
poruka i iskustava, te predstavlja oblik formalne i neformalne razmjene informacija medu
ljudima s ciljem obavljanja poslovnih aktivnosti. Poslovne poruke se medusobno isprepli¢u u
medusobnom odnosu izmedu javnog okruzenja, odnosno gradana kao ciljne javnosti, i
poslovnih subjekata i organizacija. Za razliku od drugih oblika komunikacije koji imaju
prvenstveni cilj ostvarivanja publiciteta i promotivnog efekta, poslovna komunikacija ima
zadatak podizanja produktivnosti i trziSne sposobnosti organizacije, kreiranja i1 poboljSanja
njenog imidza, podizanja ugleda u poslovnoj javnosti, te odrzavanja stecene reputacije radi vece
uspjesnosti u poslovanju. U poslovnom komuniciranju uvijek se polazi od ¢injenice da ,,prvo
prodajemo sebe, a tek onda proizvod®, §to podrazumijeva kreiranje osobnog imidza kao vaznog

dijela komunikacije u svrhu predstavljanja proizvoda.
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4. BONTON I PRAVILA LIJEPOG PONASANJA

,Ured se moze istinski predstaviti kao mjesto gdje skupina ljudi, koja nema mnogo
zajednickoga te se nece nikada vise vidjeti kad se razdvoji, zivi na bliski na¢in nalik onome kod
dvoje vjenCanih“ — G. Mazzei (Osredecki, Poslovno komuniciranje i poslovni bonton, 2000.)
Ove se rijeCi mogu primijeniti na bilo koje radno okruzenje. Danas vec¢ina zaposlenih ljudi u
razvijenim drzavama provodi veci dio svog zivota radeci. Zbog toga radno okruZenje postaje
klju¢ni faktor u oblikovanju navika i novih obrazaca ponasanja. Dugogodisnja interakcija
unutar iste radne skupine dovodi do usvajanja odredenih na¢ina ophodenja. Stoga mozemo reci
da radno okruzenje znacajno utjece na oblikovanje ponasanja, kako unutar kuce tako i prema

vanjskoj zajednici.

Mnoge se norme usvajaju prilikom prelaska u novo radno okruZenje, a neka pravila
mijenjaju svoje znacenje prilikom prelaska iz jednog okruzenja u drugo. Ako radno mjesto
shvatimo kao nastavak obrazovanja ili kao novu fazu na istom zivotnom putu, mozemo uvjeriti
svog suradnika u opravdanost svake promjene koja ima za cilj bolju socijalizaciju. Buduéi da
neki ljudi lakSe podnose rad pod pritiskom, vazno je odabrati prave ljude za odgovarajuéa radna
mjesta. Osobe koje nisu voljne mijenjati svoje asocijalne navike ili nisu sklone timskom radu

nisu prikladne za rad u skupini koja zahtijeva visoku razinu interakcije.

4.1. Komunikacijski proces

Velika raznolikost istrazivanja u podrucju komunikacije i izazovi interdisciplinarnosti
potiCu brojne rasprave koje proucavaju kako se komunikacija odvija i razliCite procese
povezane s njom. ,Jedan zanimljiv rakurs teoretiCara komunikacije razmatra odgovor na
pitanje: "tko kaze, $to kaze, kome, kojim putom (kanalom komunikacije) i s kojim u¢inkom?"
Ovo je pitanje izvorno postavio americki politicki znanstvenik Harold D. Lasswell.“( Russo A.,

Motivacija, komunikacija i odnosi u svijetu rada, 2021.)
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Slika.2. Lasswellov model komunikacije

Lasswell's Communication Model

WHO SAYS IN WHICH 0 :,"T,
WHAT CHANNEL WHOM EFFECT?
COMMUNICATOR | MESSAGE - MEDIUM | RECEIVER — EFFECT

Izvor: . Bogdanovi¢, M. (2022). Lasswellov, Berlov i Clampittov komunikacijski model u funkciji rjeSavanja
komunikacijskih problema, dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/366216648 Lasswell Berl and Clampitt Communication_Model in_the Functio

n_of Solving_Communication Problems

Komunikacija se pojavljuje kao stalni proces koji ukljucuje slanje 1 primanje
informacija, kao i verbalne i neverbalne aspekte u interakciji, s glavnim ciljem razmjene ideja.
Vazno je napomenuti da komunikacija nije samo veza izmedu posiljatelja i primatelja poruke,
ve¢ sam proces koji ih aktivno povezuje i stavlja u medusobni odnos. Poruka je uvijek dio Sireg
konteksta. Ista re¢enica moze imati potpuno drugacije znacenje ovisno o tome koje recenice joj
prethode ili slijede. Takoder, re€enica izgovorena u razli¢itim okruzenjima moze imati razlicita znacenja.
Pohvala ili kritika upu¢ena osobi nasamo ima drugaciji u¢inak nego kada se ista pohvala ili kritika

izgovori pred grupom ljudi ili na drustvenim mrezama.

4.2. Oblici poslovne komunikacije

Poslovna komunikacija obuhvaca razli¢ite oblike komunikacije koji se koriste unutar i
izmedu organizacija kako bi se postigli poslovni ciljevi. U modernom poslovnom okruZenju,
komunikacija se odvija na razli¢ite nacine, svaki sa svojim specificnim prednostima i
izazovima. Jedan od najvaznijih oblika poslovne komunikacije je verbalna komunikacija. Ovo
podrazumjeva direktne razgovore licem u lice, telefonske pozive i video konferencije. Ovakva
vrsta komunikacije omoguc¢ava brzu razmjenu informacija i pruza priliku za trenutnu povratnu
informaciju. Tokom sastanaka ili razgovora uzivo, sugovornici mogu postavljati pitanja, dati
komentare i odmah rjeSavati nesporazume, Sto doprinosi boljem razumjevanju i1 efikasnosti
rada. Pisani oblik komunikacije je takodre od izuzetnog znaCaja u poslovnom svijetu. E-
mailovi, memorandumi, izvesStaji i sluzbeni dokumenti omogucavaju precizno i detaljno

prenosenje informacija. Neverbalna komunikacija igra suptilnu, ali zna¢ajnu ulogu u poslovnim
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interakcijama. Govor tijela, izrazi lica i ton glasa mogu znacajno utjecati na stav i emocije

sugovornika, ¢esto dopunjujuci ili ¢ak nadmasujuéi verbalnu poruku.

U poslovnoj komunikaciji, izbor odgovarajuceg oblika komunikacije zavisi od situacije
i ciljeva koje treba postici. U svakom slu¢aju, uspjesna poslovna komunikacija zahtjeva vjestinu

prilagodavanja razli¢itim oblicima i koriStenje njihovih prednosti na najbolji moguci nacin.

4.2.1. Neglasovna komunikacija

Neglasovna komunikacija koristi kanale koji ne ukljucuju ljudski glas ili rije¢i. Ova
vrsta komunikacije obuhvaca signale i simbole koji su se koristili u gotovo svim poznatim
kulturama od prapovijesti do danas. Zbog toga S$to se ne temelji na uobicajenim jezicnim

konceptima, ova vrsta komunikacije je privukla znacajnu paznju istrazivaca.

4.2.2. Znakovi

Iako su manje pogodni za razvoj rije¢i od signala, ve¢ina znakova nosi znac¢ajnu koli¢inu
znacenja sama po sebi. Primjeri znakova ukljucuju slike, crteze ili trodimenzionalne oznake.
Glavna razlika izmedu signala i znakova je u tome §to znakovi, poput policijske znacke, imaju
odredeno znacenje koje zahtijeva odredeni stupanj inteligencije za razumijevanje. Na primjer,
sve Zivotinje mogu razumjeti signale poput krika opasnosti, ali samo inteligentne Zivotinje koje
su prosle proces ucenja, kao Sto su psi, dupini ili majmuni, mogu razumjeti i reagirati na

jednostavne znakove.

4.2.3. Glasovna komunikacija

Prema nekim teorijama, govor je nastao kao rezultat potrebe primitivnog ¢ovjeka da
uskladi mentalne i tjelesne resurse s drugima iste vrste radi postizanja zajednickih ciljeva. Drugi
teorijama povezuju pojavu govora s vokalizacijom tjelesnih aktivnosti ili imitacijom zvukova

1z prirode, dok neki smatraju da je govor mozda proizvod slucajnog otkrica.

Jedan od klju¢nih aspekata poslovne glasovne komunikacije je jasnoc¢a. Jasan izrazaj
ideja i ciljeva omogucuje ucinkovitu razmjenu informacija, sprje¢ava nesporazume i pomaze u
donoSenju odluka. Osim toga, vazno je Koristiti pravilnu terminologiju i izraZavanje
prilagodeno ciljnoj publici, kako bi se osiguralo razumijevanje 1 povecala ucinkovitost

komunikacije.
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Jo§ jedan vazan aspekt je sposobnost sluSanja. Aktivno sluSanje omogucuje bolje
razumijevanje potreba, zelja i problema suradnika, klijenata ili partnera. Pokazivanje
postovanja prema sugovorniku i pazljivo pracenje njihovih poruka klju¢no je za izgradnju

povjerenja i uspjesSnu suradnju.

Uz to, poslovna komunikacija zahtijeva i sposobnost pravilnog vodenja razgovora. To
ukljucuje postavljanje ciljeva razgovora, vodenje konverzacije tako da se odrzava pozitivna

atmosfera, i usmjeravanje razgovora prema postizanju zeljenih rezultata.

4.2.4. Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija u poslovnom svijetu odnosi se na nac¢in na koji izrazavamo
poruke putem gestikulacije, izraza lica, poloZaja tijela i1 intonacije glasa, umjesto koriStenja

rijeci. Ona igra vaznu ulogu u komunikaciji jer moze ojacati ili oslabiti poruke koje Saljemo.

Primjerice, Cvrst stisak ruke moze signalizirati samopouzdanje i odlucnost, dok
nedostatak pogleda ili prekrizene ruke mogu sugerirati nesigurnost ili otpor. U poslovnom
kontekstu, razumijevanje i kontrola neverbalne komunikacije mogu pomoéi u izgradnji
povjerenja, uspostavljanju pozitivnih odnosa s klijentima i kolegama te poboljSanju prodaje i

pregovaranja.

Stoga je vazno biti svjestan vlastitih neverbalnih signala 1 nauciti ih interpretirati kod

drugih kako bi se osigurala uspje$na komunikacija u poslovnom okruZenj

4.3. Zapreke u komunikaciji

Zapreke u komunikaciji mogu biti raznolike i Cesto ometaju ucinkovitu razmjenu
informacija. Jedna od najcesc¢ih zapreka je nedostatak jasnoce u izraZzavanju, $to moZze dovesti
do nesporazuma 1 pogresnog tumacenja poruka. Takoder, nedostatak paznje ili aktivnog

sluSanja moZe uzrokovati propustanje bitnih informacija i smanjiti razumijevanje.

Pretpostavke i stereotipi takoder mogu biti zapreka u komunikaciji, jer nas mogu
potaknuti da krivo procjenjujemo ili interpretiramo poruke drugih. Strah od osude ili neuspjeha
moze ograniciti otvorenost i iskrenost u komunikaciji, dok emocionalne prepreke poput ljutnje,

frustracije ili straha mogu oteZati izraZzavanje i primanje poruka.TehnoloSke zapreke, poput lose
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veze ili problema s tehnickim uredajima, takoder mogu naruSiti komunikaciju, osobito u
virtualnom okruzenju. Kulturoloske razlike u nacinu izrazavanja i tumacenja poruka mogu

dodatno komplicirati komunikaciju u medunarodnom poslovnom okruzenju.

Kako bi se prevladale ove zapreke, vazno je aktivnho raditi na poboljSanju
komunikacijskih vjestina, razvijati empatiju i razumijevanje prema sugovornicima te biti
svjestan konteksta i okolnosti u kojima se odvija komunikacija. Takoder je vazno biti otvoren
za povratne informacije i spremno reagirati na njih kako bi se izbjegli nesporazumi i osigurala
ucinkovita komunikacija. ,,U suvremenom svijetu prozetom tehnologijom, a posebice
informacijskom i telekomunikacijskom tehnologijom, automatikom, strojevima, robotima pa i
umjetnom inteligencijom, pojavljuju se razni komunikacijski izazovi. Komuniciranje u
digitalnom svijetu, posebice na druStvenim mrezama, Cesto ostaje trajno zabiljeZeno pa je
mogucnost pogresaka, ali i posljedica uslijed njih, kao i zlouporabe informacija i komunikacija
putem digitalnih medija sve veéa. Dakle, ne postoji odnos u kojemu nema konflikata interesa,
stavova ili razmiSljanja. Medutim, odnosi koji se uspijevaju konstruktivno nositi s
razliCitostima, pretvaraju¢i ith u prednosti, napreduju. Konflikti se rjeSavaju razli¢itim
strategijama kao Sto su; nametanje svog rjeSenja, suradnja, izbjegavanje, popustanje i
kompromis. Danas govorimo o tehnikama medijacije ili mirnog razrjeSavanja sukoba
asistencijama u pregovorima koji koriste svim stranama u sukobu. U svakom slucaju, vjestine
razrjeSavanja konflikata vazne su narocito danas u svijetu umrezenih i dinami¢nih, meduovisnih
radnih skupina gdje to umijec¢e omogucéava ne samo kvalitetnu koegzistenciju ve¢ i produktivnu

suradnju.* (Russo, A., Motivacija, komunikacija i odnosi u svijetu rada, 2021.)
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5. POSLOVNI OBICAJI

Kako bismo kvalitetno komunicirali i zivjeli sukladno socijalnom okruzenju, razvijali
uspjesnu karijeru, te se po potrebi kvalitetno pozicionirali u drustvu na zeljenu poziciju, vazno
je poznavati suvremena pravila i norme ponasanja u poslovnom svijetu. Poslovna pravila
predstavljaju nacin na koji se posluje, zivi 1 radi po dogovorenim normama bontona. Takoder
je nuzno biti uljudan i obziran prema poslovnim suradnicima. Norme ponasanja, kao i sama
drustva danas se svakodnevno mijenjaju i evoluiraju. Razvojem drustvenih odnosa i drustva,
pojavom novog nacina komunikacije i socijalizacije, mijenjaju se i pravila lijepog ponasanja.
U poslovnom svijetu, pravila i norme ponasanja su vazne za poboljSanje kvalitete meduljudskih
odnosa. Poslovna komunikacija igra veliku 1 bitnu ulogu u poslovanju. U poslovnom svijetu,
potrebno je uvazavati i sluSati druge, komunicirati $to vise u organizaciji kako bi se doslo do
novih i kvalitetnih pothvata i ideja. Veliku ulogu u napretku suvremenog poslovnog okruzenja
ima i globalizacija. Naime, poslovanje se §iri 1 izvan granica mati¢ne drzave te poduzeca mogu
nuditi svoje proizvode i usluge diljem svijeta, ali zbog toga se povecava i konkurencija. Jo§
jedna vrlo vazna stavka u suvremenom poslovanju je takoder i napredak suvremene tehnologije.
Tehnologija napreduje gotovo svaki dan te je potrebno da organizacije idu u korak s
tehnologijom kako bi imale potrebne informacije, ispunile Zelje kupaca i potroSaca i odrzale
konkurentsku prednost. Napredak suvremene tehnologije sa sobom nosi niz prednosti te se
danas moze gotovo u sekundi do¢i do potrebnih podataka i informacija. Dakle moze se reci
kako su globalizacija 1 napredak tehnologije povezani i gotovo nemoguce ih je ignorirati 1
nastaviti poslovanje bez njihova utjecaja. Sve veci naglasak na poslovnu komunikaciju, utjecaj
globalizacije 1 prednosti napretka tehnologije samo su neke od stavki koje oblikuju suvremeno

poslovno okruzenje.(Vajs Felici, Vodopija, 2011., 193-196)
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5.1. Poslovni sastanak

Poslovno okupljanje je aktivan oblik njegovanja meduljudskih odnosa sa ciljem Sto
kvalitetnijih poslovnih rezultata. U Gradanskom poslovnom i protokolarnom kodeksu
navedeno je pet pravila za dobar poslovni sastanak. Prvo pravilo je tocnost. Drugo jesu
pregledne upute o tome kako sti¢i do mjesta sastanka. Nadalje, planiranje termina i1 sadrzaja
poslovnog sastanka. Cetvrto podrazumijeva zatvorena vrata i preusmjerene telefonske
razgovore. Te na posljetku, strpljenje i tolerantnost. Pridrzavajudi se tih pravila do¢i ¢emo do

kvalitetnijih poslovnih sastanaka.

Poslovni sastanak se dogovara unaprijed i odvija se u za to predvidenom i unaprijed
dogovorenom vremenu. Ukoliko se kasni na sastanak vise od desetak minuta, potrebno je
obavijestiti o kaSnjenju osobu s kojom je dogovoren. ,,Bez obzira Sto ste zakasnjenje najavili,
jedina poslovno opravdana kasnjenja su ona koja nastaju zbog kasnjenja javnog prometa i zbog
faktora vise sile na koji niste mogli utjecati. Sva druga kasnjenja koja se tiCu samo vase
specificne situacije, a koliko objasnjiva bila, poslovno nisu opravdana i smatraju se
nedostatkom pristojnog poslovnog ponasanja.“ (Vajs Felici, Vodopija, 2011., str.280, 281)
Prilikom primanja posjetitelja, treba ustati, pruziti ruku u znak pozdrava i1 pokzati posjetitelju
gdje moze sjesti. Tijekom poslovnog razgovora, treba pokazati zanimanje i interes te pozorno
sudjelovati u razmjeni misljenja. Posjetitelji tijekom poslovnog sastanka, ne bi trebali primati
telefonske pozive. Najodgovornija osoba za uspjeh sastanka i1 rezultat u provodenju, je voditel;
sastanka, odnosno organizator. To je vefinom rukovodeca osoba poduzeca. Kod svakog
sastanka, osnovno je da je diskusija i1 razgovor usmjeren na tocke dnevnog reda. Prilikom
izlaganja 1 diskusije, vaZzno je izraZavati se jasno i pravilnim knjiZevnim jezikom, te razgovor
popratiti podacima iz vlastitog podrucja. Pritom treba pripaziti da se stru¢na problematika Sto
viSe priblizi tocki koja ¢e svima biti jasna 1 razumljiva. Dok sjedite na sastanku, moZete se
unaprijed pripremiti ako ste svjesni da bi vas svaki ¢as mogli pitati za vaSe miSljenje ili
prijedlog. PoZeljno je svoje misljenje sazeti u nekoliko recenica, 1 kad dode red na vas moci
¢ete ga kratko 1 jasno izloziti. Ako se trazi miSljenje, recite ga ukratko 1 sjednite. (Vajs Felici,

Vodopija, 2011., str. 279-289)

23



5.2. Poslovni ruc¢ak

Organiziranje poslovnog rucka predstavlja ispunjenje svih elemenata kao i kod
poslovnog sastanka uz dodatak pravila uljudnog ponasanja za stolom. Naime, poslovni rucak
mnogo je zahtjevniji oblik poslovnog druzenja od uredskog sastanka, cijeli ambijent i poslovna
atmosfera doprinose minimalizaciji sporednih okolnosti. Za stolom viSe izlazi na vidjelo
uljudno ponaSanje pojedinca, kao i kuéni odgoj, poslovna iskustva te privatne osobine. Sve
navedeno je potrebno kontrolirati i uskladiti kako bi doprinijeli svom imidzu, a isto tako i
imidZzu organizacije ili tvrtke koju zastupamo. Za organiziranje poslovnog rucka nije potrebno
slati pozivnice, ve¢ je dovoljno uputiti telefonski poziv, vode¢i racuna da dan i vrijeme
odgovaraju svim uzvanicima. Organizira se sve, od ulaza i prihvata gostiju, do posla koji
pripada Sefu sale, te do samih dojmova gostiju, koji ¢e se povezivati s organizatorom, a ne s
poslugom ili vlasnikom prostora. Dakle, i dobra hrana i kvalitetna posluga, ali i nedostatci, biti
¢e pripisani imidZu organizatora i njegovim poslovnim sposobnostima. Kod ulaza u restoran,
gradanski bonton propisuje da pri ulazu u javni prostor, odnosno restoran, gospodin otvara vrata
i propusta damu prvu. Za poslovnim objedom, razgovor se odvija medu osobama koje sjede
jedna do druge, ili jedna preko puta druge, te je poZeljno da se ne razvija zasebna konverzacija
o posebnim temama koje ne ukljucuju sve sudionike. Kako bi konverzacija glatko tekla vrlo je
vazan oblik stola te raspored sjedenja. Poslovni bonton raspored sjedenja za stolom odreduje
strogo prema hijerarhiji. Suvremena poslovna praksa dopusta i odustajanje od pravila prvenstva
ali na nacin da se domacini 1 uzvanici pomijeSaju radi bolje komunikacije no uvijek vodeci
racuna o tome da su na sli¢nim razinama hijerarhijske ljestvice. Prigodom svecanih okupljanja,
obicaj je da domacin odrzi zdravicu s prikladnim govorom u ¢ast visokog gosta ili pozdrava
gostiju. Takoder, uobicajeno je da gost odgovori na zdravicu. Uobicajeni koncept zdravice je
pozdrav gostu, rezime dosadasnje suradnje i izrazi dobrih Zelja gostu osobno kao 1 sredini,
odnosno tvrtki ili organizaciji koju predstavlja. Odgovor na zdravicu koncipira se kao zahvala
na upucenim rijeima, ukratko o motivu posjeta, odnosno o motivu sastanka te dobre Zelje
domacinu 1 organizaciji koju predstavlja. Teme vezane za posao ne treba previse gurati, kako
se ne bi ostavio dojam osobe koja nema privatni zivot. Pozeljno je kloniti se tema kao §to su
bolesti, religije, politika, seksualnosti ili razgovor o odsutnima. Nije prikladno hodanje sa
jednog kraja stola na drugi kraj, razmjesStanje i seljenje kod drugih sudionika, a poslovni bonton
takoder nalaze kako nikada ne bi trebali govoriti punih ustiju. Placanje racuna poslovnog rucka
kulturno je ranije dogovoriti tako da se to ne ¢ini pred gostima. (Vajs Felici, Vodopija, 2011.,

str. 329-340)
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5.3. Pravila poslovnog odijevanja

U suvremeno vrijeme, svaka profesija i razna poduzeca imaju svoj propisani dress code,
odnosno propisano pravilo odijevanja koje se zahtjeva u svrhu prepoznatljivosti i slike koje se
zeli odaslati potencijalnim poslovnim partnerima 1 klijentima, ali i cijeloj javnosti. Razna
zanimanja i razne radne sredine, zahtijevaju i odreduju razli¢ite naCine odijevanja. Direktor
neke poslovne korporacije ili voditelj u banci bit ¢e odjeveni bitno drugacije od, recimo,
likovnog umjetnika, filmskog redatelja i sliéno. Medutim, prilikom svecane vecere, nema
razloga da referent bude drugacije odjeven od svog direktora. Opcenito se smatra da poslovan
¢ovjek nastoji u svemu biti umjeren, pa tako i u odijevanju. ,,Raznovrsna i kvalitetna garderoba,
bilo zenska ili muska, sama po sebi ne¢e osobu uciniti dobro odjevenom, ako pri tome nisu
ispunjeni i neki drugi uvjeti. Osobna Cistoca, uredno podsisana kosa, njegovana brada i brkovi
ili redovito obrijano lice 1 ostali vidljivi detalji svake osobe integralni su dio osobnosti, pa

odijevanje samo dopunjuje opcu sliku necije pojave.* (Osredecki, 1992., str.256)

U kodeksu poslovnog i protokolarnog ponasanja i komuniciranja isti¢e se da je pozicija
zene u odabiru poslovne odjece daleko teza od one koju imaju muskarci. Muski odabir poslovne
odjece ograniden je na stil, materijal i boju poslovnog odijela. Zenama je ostavljen puno §iri
odabir koji im daje vecu slobodu ali i Siri moguénost greske, a 1 odnos drustva prema Zeni i
onome §to odijeva je takav da se greske u odabiru odjeée mogu protumaciti kao namjere, govor

tijela 1 neki signali koji mogu Zenu dovesti u neugodnu situaciju.

5.3.1. Kodeks odijevanja za Zene

Biti elegantno, ali pritom i prakt¢no odjevena, tajna je Zelja svake zaposlene Zene.
Mnoge zene su shvatile da je svakodnevna skladna moda skup trenutacnih modnih kretanja,
odraza vlastitih godina 1 naravi posla kojim se bave. Takoder, svaka zaposlena Zene mora znati

na koji nacin da istakne ono §to je lijepo na njoj, a sakrije ono §to nije.

Zastitna odjeca u tvornicama, na primjer, moze biti suvremenog kroja, a da istovremeno
zadrzi potrebnu funkcionalnost. Dakle razumljivo je da je Zelja svih zaposlenih Zena koje
moraju nositi propisanu odjecu, da bude kvalitetom 1 krojem suvremena i estetski dizajnirana.
Osobe koje su zaduzene za nabavu ovakve odjece, moraju imati u vidu da privla¢nost odjevnog
predmeta ima veliki utjecaj na raspolozenje, a tako i1 sam radni u¢inak zaposlenih zena. Prema

tome, zene moraju uskladiti svoje odijevanje sa naravi posla koje obavljaju, vode¢i racuna o
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stilu 1 svojim godinama. Propisana radna odje¢a ¢ak ima i prednosti, jer izjednacuje sve
zaposlen Zene, bez obzira na godine i imovinsko stanje. Takoder, sli¢na pravila vrijede i za
obucu. Tamo gdje se mnogo stoji, na primjer u ugostiteljskim i turistickim djelatnostima, vrlo

¢esto se nose nozi anatomski prilagodene cipele i druga odgovarajuca obuca.

Odjeca koju zaposlena zena nosi tijekom dana, recimo u uredima, mora biti u skladu s
prakticnos¢u, materijalnim mogucnostima i modom. Dakle odje¢a mora biti napravljena iz
materijala trajnije kvalitete, neupadljivih uzoraka i boja, ali i elegantnog kroja. Svakoj Zeni ne
pristaje sve podjednako dobro. Ten, stas, godine i neke druge fizicke osobine utjecu na izbor i
nacin noSenja pojedine garderobe, medutim to ne trebaju uvijek biti skupi odjevni predmeti,

ali svakako pomno odabrani za svaku Zenu.

Za dnevne sveCanosti pristajat ¢e haljina, kostim ili kombinacija bluze i suknje s
naglaskom na jednostavnom kroju i jednobojnom ili decentnom uzorku. Zenama u poslovnom
svijetu nije dopusteno isticati trbuh, dekolte, odijevati kratke minice, a u nekim poduze¢ima
nije dozvoljeno ni obuvanje sandala ili japanki. Odje¢a mora biti nenapadna, kako bi poslovni
partner ili klijent stekao dojam da se radi o osobi koju krase osobine koje su potrebne u

poslovnom svijetu. (Quittscau, Tabernig, 2015., str. 38-42)

5.3.2. Kodeks odijevanja za muSkarce

Opc¢enito se smatra da poslovni ¢ovjek ne treba biti ekstravagantno odjeven. Tijekom
radnog dana nosi se dnevno odijelo ili odijelo za dnevne izlaske. Takvo odijelo je obi¢no od
kvalitetnijeg materijala — vunene tkanine, svilene tkanine, tkanine koje su otporne na guzvanje,
neutralnih boja ili s diskretnim uzorkom, ne previse tamno, ali ni previSe svjetlo. Za dnevne
prigode preporucuju se dugi rukavi, koSulja u kombinaciji s odijelom, kravatom koja pada do
struka, tamno obojene cipele s odgovaraju¢im remenom. Carape bi trebale biti uskladene s

cipelama, hlatama 1 kompletnim donjim dijelom odijela te moraju biti dovoljno visoke.

Za vecernje izlaske i1 sveCane prigode, odijelo se najceS¢e izraduje od svile ili
kombinacije vune i svile, ali najceS¢e tamnijih boja. U oba slucaja trebalo bi obratiti pozornost
modnim smjernicama u vlastitoj poslovnoj sredini. Sto se ti¢e ostalih detalja, oni moraju biti u
skladu s odijelom, odnosno sa kombinacijom sako — hlace, odgovarajuca (bijela) koSulja,
kravata, carape, cipele, remen i slicno. Sve gore navedeno moze dovesti do zakljucka kako se
muska poslovna odje¢a sastoji od sakoa, hla¢a, ko3ulje i kravate. Sto se boje odijela tice
preporucuju se neutralne nijanse kao Sto su crna ili tamno plava. Kod odabira koSulje vrijedi
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isto pravilo, neutralne nijanse kao $to je na primjer bijela boja. Kravata nije obavezna sastavnica
muskog poslovnog odijevanja, no isto tako se preporuca. Cipele obavezno moraju biti u

tamnijem tonu. (Quittscau, Tabernig, 2015., str. 43-53)

5.3.3. Poslovno odijevanje na primjerima

Poslovno odijevanje igra klju¢nu ulogu u ostavljanju profesionalnog dojma i doprinosi
op¢em imidZzu zaposlenika u radnom okruzenju. RazliCite razine poslovnog odijevanja
odgovaraju razli¢itim industrijama 1 prilikama, a razumijevanje tih razlika moze znacajno
utjecati na profesionalni uspjeh. Strogo poslovna odjec¢a najkonzervativnija je vrsta poslovne
odjece. Ovakav nacin odijevanja se ocekuje u uredima, na primjer u racunovodstvu, financijama
ili drugim strogo poslovnim industrijama rada. Ovaj je stil poznat 1 kao poslovni formalni stil

odijevanja.

»Poslovnom odijevanju cilj je odjeCom sugerirati uspjeSan imidz tvrtke. Putem
vizualnog, dakle neverbalnim iskazom prenijeti sugovorniku ono $to mu zelimo reci.
Iznenadujuéi su podaci, da je od svih informacija koje primamo, samo njih 7% verbalnog tipa.
Sve ostale poruke dobivaju se informacijama vizualnog tipa i neverbalnom komunikacijom.
Stoga ne ¢udi da je u poslovima s drugim ljudima imidZ vaZan ¢imbenik koji se moZe vjesto
koristiti i da on moze odigrati znac¢ajnu komunikacijsku ulogu, a time posredno utjecati i na
uspjesnost poslovanja. Paznja koju zaposlenik posvecuje svom izgledu pokazuje njegov stav
prema tvrtki 1 prema poslu koji obavlja. I sami si ¢esto postavljamo pitanje kako se prikladno
odjenuti za odredenu prigodu. Prema nekim istraZivanjima 31 posao ¢e prije dobiti osoba koja
je na intervju dosla u konzervativnijoj poslovnoj odjec¢i nego ona koja je doSla odjevena previse
neformalno ili izazovno.* (S. Blagec: Kodeks poslovnog odijevanja: Komunikacija odje¢om,

Propro Zagreb, br. 16, 2006., str. 14-16)

Za Zene strogo poslovna odjeca znaci odabir poslovnog odijela, hla¢a odijela uz
kombinaciju klasi¢nih koSulja jednostavnih boja ili odgovarajuc¢e suknje, haljine 1 jakne.
PozZeljno je izbjegavati jake i upecatljive boje, kao 1 pretjerani make-up. Cjelokupni dojam
trebao bi biti strogo poslovan, decentan i ne suviSe izraZzen. U tradicionalnim sektorima poput
financija, prava i menadzmenta, formalno poslovno odijevanje je standard. Zene u takvom
okruZenju Cesto biraju tamne sakoe s uskladenim suknjama ili hlacama, ili elegantne haljine.
Tamni tonovi poput crne, tamnoplave ili tamnosive naj¢esc¢i su izbor, dok kosulje ili bluze u

bijeloj, svijetloplavoj ili bez boji dodaju dozu sofisticiranosti.
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Slika 3. Tradicionalna poslovna odjevna kombinacija za muskarce i Zene

Tradicionalna
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sa uzorkom i
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Tamne i
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hlace

Elegantne cipele

Tradicionalna
poslovna odjevna

kombinacija za zZene

Majice bez
dubokog dekoltea

Odijela nesto
vedrijih boja

Hula-hopke

Zatvorene cipele

BUSINESS INSIDER

Izvor: S. L. Feloni, A. Cain: How to dress your best in any work environment, from a casual office to the boardroom, Business

insider, 2018., dostupno na: https://www.businessinsider.com/how-to-dress-for-work-businessattire-2014-8#baseline-casual-

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

U manje formalnim poslovnim okruZenjima, poput kreativnih industrija ili modernih

startupova, poslovno leZerno odijevanje postaje sve popularnije. Ovaj stil pruza vecu slobodu i

udobnost, dok i dalje zadrzava profesionalni izgled. U ovom slu¢aju vjerojatno je rije¢ o

uredskom dress codu koji je propisan za sve zaposlenike, a obi¢no se zahtijeva u odredenim

prilikama. Dakle rijec je o odje¢i koja obi¢no €ini klasi¢nu koSulju 1 suknju ili dZemper uz hlace

mrkva kroja do gleznja ili one ravnog kroja do poda. Uz to, zahtijeva lijepe Zenstvene cipele na

nisku potpeticu ili popularne balerinke. Takoder, dopustena je haljina ili suknja ravnog kroja

duzine do koljena ili duze.
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Slika 4. Lezerna poslovna odjeca za muskarce i Zene
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Majice 1 veste u Mayjica nesto kracih
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Moderne kombinacije
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Hlace suknjama i hlaéama

Lezerne, ali
clegantne cipele Otvorene
cipele

BUSINESS INSIDER

Izvor: S.L. Feloni, A. Cain: How to dress your best in any work environment, from a casual office to the boardroom, Business
insider, 2018., dostupno na: https://www.businessinsider.com/how-to-dress-for-workbusiness-attire-2014-8#baseline-casual-

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

Glavna razlika izmedu poslovnog profesionalnog i poslovnog lezernog stila odijevanja
kod muskaraca je u tome $to se kod poslovnog profesionalnog stila uvijek preporucuje nositi
kompletnu elegantnu marku odijelau tamnim, odnosno neutralnim tonovima, s bijelom
koSuljom i neutralnom kravatom. Poslovno lezerno, s druge strane, nije ograni¢eno samo na
nosenje odgovarajuceg odijela. Pozeljno je nositi hlace s jaknom koja se podudara s hla¢ama.
Takoder nije obavezno uvijek nositi kravatu, a u nekim slucajevima moze se nositi polo majica

ili dzemper ispod odijela, odnosno sportske jakne.
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6. ZAKLJUCAK

Svako suvremeno poduzece ima jasno definirana pravila ponaSanja medu svojim
zaposlenicima. Poslovni bonton u poduzeéu mora se temeljiti na posStivanju i odgovornosti,
odnosno na medusobnom postivanju izmedu zaposlenika, menadzera prema suradnicima,
klijentima te poslovnim partnerima i sli¢no. Bonton nas uc¢i kako komunicirati sa drugima, kako
se odijevati, ponasati, izrazavati gotovo u svakoj situaciji. Ipak, veliki dio pravila ponaSanja,
odnosno bontona, nauceno je od roditelja te se ta naucena pravila ponasanja nadograduju
tijekom cijelog zivota. Komunikacija se dijeli na verbalnu i neverbalnu komunikaciju.
Verbalnom komunikacijom prenose se rijeCi te ona moZze biti pisana ili usmena komunikacija.
Iako je verbalna komunikacija izrazito znacajna u procesu prenoSenja poruke, ipak snazniji
utjecaj ima neverbalna komunikacija, bio pojedinac toga svjestan ili ne. Neverbalna
komunikacija namjerno ili nenamjerno prenosi informacije bez upotrebe rijeci te ju je teze
kontrolirati u usporedbi sa verbalnom komunikacijom. Takoder, neverbalna komunikacija
govori vise 0 osobi i njenim namjerama te se na temelju toga viSe vjeruje neverbalnoj
komunikaciji od verbalne. Pozitivan imidz poduzeca povecava njegovu konkurentnost na
trziStu, a za pozitivan imidz zasluzni su zaposlenici koji jasno poznaju poslovni bonton
poduzeca, znaju vaznost neverbalne komunikacije, ali znaju 1 koliku vaznost ima i
komuniciranje odje¢om. Dakle iz ovog rada moze se zakljuciti da je bonton u poslovanju
izrazito bitan i znacajan za imidz i predstavljanje poduzec¢a i njegovog poslovanja, te da je
takoder vazan 1 bitan nacin 1 stil odijevanja zaposlenih, te na koji ¢e nacin prezentirati 1 stvoriti

prvi dojam o poslovanju i na¢inu rada poduzeca.
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