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Komunikacijski ¢imbenici u pregovaranju i logistiCkim procesima

SAZETAK

U suvremenom poslovnom okruzenju, komunikacija, pregovaranje i logisticki procesi su
neizostavni elementi koji su temelj uspjesnosti poslovnih operacija. Ovaj rad istrazuje njihovu
medusobnu povezanost i utjecaj na poslovnu efikasnost kroz detaljnu analizu i rezultate
provedenog istrazivanja. Rad je strukturiran tako da detaljno analizira kako komunikacijske
vjestine utjecu na efikasnost pregovarackih procesa i optimizaciju logistickih procesa, od nabave
do distribucije i proizvodnje. U kontekstu logistike, znacajne su efikasna komunikacija i
pregovaracke vjestine za postizanje operativne ucinkovitosti, optimizaciju procesa i smanjenje
troSkova. Istrazuje se na koji nacin efikasna komunikacija moze unaprijediti procese pregovaranja
i doprinijeti boljoj organizacijskoj ucinkovitosti logisti¢kih procesa. Otkriveno je da efikasna
komunikacija, ukljucujuéi i neverbalne komponente kao Sto su izrazi lica, predstavlja osnovu za
uspjesno pregovaranje i optimizaciju logistickih procesa. Pregovaranje se pokazalo kao slozen
proces koji zahtijeva strateSko planiranje i razumijevanje ljudske dinamike, dok se u logistickim
procesima isti¢e vaznost efikasne komunikacije i pregovarackih vjestina za postizanje operativne
ucinkovitosti i smanjenje troSkova. Dolazi se do zaklju¢ka da je neophodno kontinuirano ulaganje
u razvoj komunikacijskih 1 pregovarackih vjestina zaposlenika kako bi se osigurala maksimalna
operativna efikasnost i konkurentnost na trziStu. Takoder se predlaze daljnje istraZivanje koje bi
detaljnije istrazilo direktnu povezanost izmedu razlicitih stilova i strategija komunikacije i uspjeha
u specifiénim aspektima logisti¢kih 1 pregovarackih procesa, s ciljem razvijanja jo§ ucinkovitijih

strategija za poslovno okruzenje buducénosti.

Kljucéne rije€i: pregovaranje, logistika, komunikacija, ¢cimbenici



Communication factors in negotiation and logistics processes

ABSTRACT

In the contemporary business environment, communication, negotiation, and logistical processes
are indispensable elements that form the foundation of successful business operations. This paper
explores their interconnection and impact on business efficiency through detailed analysis and
results of conducted research. The paper is structured to thoroughly analyze how communication
skills affect the efficiency of negotiation processes and the optimization of logistical processes,
from procurement to distribution and production. In the context of logistics, effective
communication and negotiation skills are significant for achieving operational efficiency, process
optimization, and cost reduction. It explores how effective communication can enhance negotiation
processes and contribute to improved organizational efficiency in logistics. It has been discovered
that effective communication, including non-verbal components such as facial expressions, forms
the basis for successful negotiation and optimization of logistical processes. Negotiation has proven
to be a complex process that requires strategic planning and an understanding of human dynamics,
while in logistical processes, the importance of effective communication and negotiation skills is
emphasized for achieving operational efficiency and reducing costs. It is concluded that continuous
investment in the development of communication and negotiation skills of employees is necessary
to ensure maximum operational efficiency and market competitiveness. Further research is also
proposed to more closely investigate the direct correlation between different styles and strategies
of communication and success in specific aspects of logistical and negotiation processes, with the

aim of developing even more effective strategies for the business environment of the future.

Keywords: negotiation, logistics, communication, factors
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1. Uvod

U suvremenom poslovnom okruzenju, komunikacijski ¢imbenici i pregovaracke vjestine igraju
klju¢nu ulogu u izgradnji i odrzavanju uspjesnih odnosa izmedu kupaca, dobavljaca i prodavaca.
Efikasna komunikacija i strateSko pregovaranje ne samo da omogucavaju razvoj plodonosne
suradnje, ve¢ utjeCu i na sveukupnu uspjesnost poslovanja. U kontekstu logistiCkih procesa, koji
su temelj efikasnog poslovanja, komunikacija postaje jos znacajnija. Logistika, kao disciplina koja
se bavi planiranjem, implementacijom i kontrolom ué¢inkovitog toka i skladiStenja dobara, usluga

1 povezanih informacija, neizbjezno ukljucuje kompleksnu mrezu komunikacijskih interakcija.

Istrazivacki problem ovog rada jest analizirati utjecu li komunikacijski ¢imbenici na pregovaranje
1 logisticke procese. U teorijskom dijelu rada cilj je definirati klju¢ne komunikacijske vjestine i

metode koje znacajno doprinose uspjehu pregovaranja i u€inkovitosti logistickih operacija.

Kroz analiticki pristup rad ¢e proucavati kako komunikacijski ¢imbenici i pregovaracke strategije
te taktike utjeCu na pregovore i logistiku, te kako organizacije mogu optimizirati svoje
komunikacijske protokole za postizanje boljih poslovnih rezultata. Posebna pozornost bit ce
posvecena medusobnoj povezanosti ovih dviju domena te kako rad na vjestinama komuniciranja
moze poboljsati pregovaracke ishode 1 logisti¢ku u¢inkovitost. Uzimajuc¢i u obzir brze promjene u
globalnom poslovnom okruzenju, rad ¢e predloziti kako organizacije mogu prilagoditi svoje

komunikacijske prakse da bi ostale konkurentne i inovativne.

Rad ¢e obuhvatiti nekoliko klju¢nih podrucja koji zajedno ¢ine temelj za duboko razumijevanje

povezanosti komunikacije, pregovaranja i logistike u poslovnom okruZenju.



2. Metodologija rada

Metodologija rada predstavit ¢e i objasniti predmet istrazivanja, definirati ciljeve koje rad nastoji
postici, izloziti metode koje su se koristile za prikupljanje i analizu podataka te predstaviti hipoteze

koje su postavljene kao osnova za empirijsko testiranje tijekom istrazivanja.

2.1. Predmet i cilj rada

Ovaj diplomski rad pod naslovom "Komunikacijski ¢imbenici u pregovaranju i logistickim
procesima" za svrhu ima istraziti kako komunikacijski ¢imbenici utjeu na tehnike pregovaranja i
logisticke procese unutar organizacija. Rad ima nekoliko ciljeva. Prvi cilj je istraziti utjecaj
komunikacijskih ¢imbenika na efikasnost pregovarackih procesa, uzevsi u obzir i1 razlicite
pregovaracke i komunikacijske strategije, odnosno taktike, te vidjeti utjecu li oni pozitivno na iste.
Drugi cilj je procijeniti ulogu komunikacije i njenih ¢imbenika u optimizaciji logistickih procesa.
Ovaj cilj fokusira se na razumijevanje kako komunikacija doprinosi poboljSanju logistickih
procesa, od nabave do distribucije i proizvodnje. Posljedni cilj je utvrdivanje kljuénih
komunikacijskih ¢imbenika potrebnih za uspjesno pregovaranje. S obzirom na to da su logisticki
procesi i pregovaranje kljucni za ucinkovitost i profitabilnost svake organizacije, razumijevanje

uloge komunikacijskih ¢imbenika unutar ovih procesa od presudne je vaznosti.

Predmet rada pruZa sveobuhvatan pregled teorijskih 1 prakti¢nih aspekata komunikacije 1 njenih

¢imbenika u poslovnom pregovaranju i logistici.

2.2. Metode istrazivanja

Pri izradi ovog rada primijenjena su sekundarna istraZivanja koja su objavili drugi autori, kao 1
primarno istraZivanje koje je izvrSio autor diplomskog rada. Kao osnova za teorijski okvir, koristili
su se razli€iti izvori, ukljucujuéi strucne 1 znanstvene clanke iz znanstvenih ¢asopisa dostupnih na
internetu, relevantne stru¢ne knjige te web stranice. Da bi se nadopunila teorijska analiza
provedeno je istrazivanje putem online upitnika medu zaposlenicima u sektorima prodaje i
proizvodnje. Istrazivanje je obuhvatilo 30 ispitanika s ciljem utvrdivanja veze izmedu

komunikacijskih vjeStina i uspjeSnosti u pregovaranju te kako te vjestine utjecu na ishod logisti¢kih



procesa. Rezultati istrazivanja pruzit ¢e uvid u vaznost komunikacijskih strategija u pregovaranju

1 njihov utjecaj na logisticke procese, nudeci prakti¢ne smjernice za unapredenje poslovnih praksi.

2.3. Hipoteze istrazivanja

Prije kreiranja upitnika postavile su se dvije hipoteze istrazivanja:
Hipoteza 1: Postoji znaCajna veza izmedu efikasnosti pregovaranja te primjene neverbalne
komunikacije u poslovnim interakcijama. Osobe koje ucinkovito koriste neverbalne signale

ostvaruju bolje rezultate u pregovarackim situacijama i poslovnim dogovorima.

Hipoteza 2: Uspjesnost logistickih procesa unutar organizacija znac¢ajno ovisi o pregovarackim
vjestinama pojedinca. Zaposlenici s razvijenim pregovarackim vjeStinama, koje ukljucuju i
pregovaracke strategije i taktike, uspjesSnije upravljaju lancem opskrbe, optimiziraju troskove i

doprinose poboljSanju operativne u€inkovitosti organizacije.

Obje hipoteze predstavljaju temelj za daljnje empirijsko istrazivanje koje bi moglo potvrditi ili
opovrgnuti ove pretpostavke, pruzaju¢i dodatne uvide u dinamiku i klju¢ne faktore koji utjecu na

uspjesnost prodaje, pregovaranja i logisti¢kih procesa.

2.4. Struktura rada

Ovim radom Zeli se pridonijeti boljem razumijevanju medusobne povezanosti komunikacije,
pregovaranja 1 logistike te istaknuti kako integrirani pristup ovim elementima moZe znacajno
doprinijeti uspjesnosti i konkurentnosti organizacija u dinami¢nom poslovnom okruzenju. Rad
detaljno istrazuje koncepte poslovne komunikacije, poslovnog pregovaranja i logistickih procesa

te njihovu medusobnu povezanost unutar poslovnog okruzenja.

Pocetak rada posvecen je pojmovnom odredenju poslovne komunikacije, gdje se razmatraju njent
kljuéni procesi, stilovi 1 vrste, ukljucujuci 1 detaljnu analizu razli¢itih oblika komunikacije. Slijedi
poglavlje posveceno poslovnom pregovaranju koje definira ovaj proces, razlaze strategije
pregovaranja i istrazuje kako komunikacijske vjeStine utjeu na uspjeSnost pregovaranja. U tre¢em

dijelu rada fokus se prebacuje na logisticke procese, gdje se ispituje logistika nabave, distribucije



1 proizvodnje te se analizira kako komunikacija i pregovaranje utje¢u na optimizaciju ovih procesa.
Poseban naglasak stavljen je na odnos izmedu komunikacije, pregovaranja i logistike,
naglaSavaju¢i njihovu medusobnu povezanost i utjecaj na poslovnu efikasnost. Poglavlje o
provedenom istrazivanju prikazuje metodologiju, rezultate i1 analizu istrazivanja koje je
usredotoceno na ulogu komunikacije u pregovaranju, prodaji i u logistickim procesima, nakon ¢ega
slijedi rasprava. Rad se zakljuCuje sazimanjem klju¢nih otkri¢a, daju¢i preporuke za daljnje

istrazivanje 1 razmatrajuci prakticnu primjenu dobivenih rezultata.



3. Pojmovno odredenje poslovne komunikacije

Komunikacija potjece od latinske rije¢i communicatio ili communicare, §to se prevodi kao
komuniciranje. Ekonomski leksikon opisuje komunikaciju kao proces stvaranja informacijske
poveznice medu sustavima sposobnima za primanje, pohranu, obradu i prijenos signala. To
ukljucuje raznolike medije i alate koji omogucuju brojne nacine distribucije informacija. Na
primjer, mediji za prijenos informacija obuhvacaju tintu za ispis simbola, zrak za prenosenje
zvucnih valova, elektricnu energiju za slanje informacija putem impulsa, kao 1 svjetlost u optickim
kabelima ili vlaknima za prijenos podataka (Jurkovi¢, 2012:5). Ekonomski leksikon (Sunajko,
2010:394) komunikaciju definira kao ,,uspostavljanje informacijske veze izmedu sustava koji
imaju sposobnost primiti, memorirati, obradivati i slati signale, a to su raznovrsni mediji i sredstva,
koji omogucuju razlicite oblike prijenosa informacija”. Ovo je dosta ,,Sturo* 1 opcenito shvacanje

komunikacije. U nastavku ¢e se paznja posvetiti poslovnoj komunikaciji.

Poslovna komunikacija regulirana je odredenim pravilima i normama. U proslosti je poslovna
komunikacija bila ograni¢ena na pisanu komunikaciju i telefonske pozive. Medutim, s dolaskom
tehnologije, to se promijenilo. U¢inkovita poslovna komunikacija pomaze u izgradnji dobrog
ugleda organizacije. Osobni i profesionalni uspjeh uvelike ovise o sposobnosti razumijevanja nase
komunikacije od strane drugih. U poslovnom okruzenju, komunikacija moze biti formalna i
neformalna, odvijati se unutar i izvan organizacije, ukljuujuéi interakcije medu zaposlenicima
unutar poduzeca, njihovu komunikaciju izvan radnog mjesta, kao i komunikaciju poduzeca s
javnoscu kroz marketing 1 odnose s javnos¢u. Klju¢no je naglasiti da poslovna komunikacija sluzi
kao sredstvo za ostvarivanje poslovnih ciljeva, $to ¢ini uspostavu i odrzavanje kvalitetnog sustava

komunikacije unutar poduzeca iznimno vaznim (Jurkovi¢, 2012).

Komunikacija obuhvaca svaki prijenos informacija, ukljucujué¢i razmjenu ideja i emocija, §to
podrazumijeva i neformalnu komunikaciju. S obzirom na to da su zadovoljstvo, motivacija i
aktivnost zaposlenika klju¢ni faktori uspjeha poduzeca, posebna paznja treba biti posvecena
neformalnim odnosima koji se ¢esto temelje na neformalnoj i uglavnom neverbalnoj komunikaciji.
Neverbalna komunikacija je prisutna i u formalnoj komunikaciji, ali nezadovoljstvo zaposlenici

vrlo Cesto izraazavaju neverbalnim signalima pri neformalnoj komunikaciji. Razvijanje neformalne



komunikacije medu svim ¢lanovima poslovne organizacije, pored formalne komunikacije, moze

doprinijeti daljnjem razvoju poduzeca (Jurkovi¢, 2012).

Poslovna komunikacija je komunikacija unutar poduzeca koja se manifestira kroz razne oblike,
kao $to su prema Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008):

a) Vertikalna komunikacija prema dolje,

b) Vertikalna komunikacija prema gore,

¢) Horizontalna i lateralna komunikacija,

d) Popratna dokumentacija.

Vertikalna komunikacija prema dolje karakteristi¢na je za poduzeca s autoritarnom kulturom,
odnosno, odvija se od viSih prema niZim razinama unutar organizacijske hijerarhije. S druge strane,
vertikalna komunikacija prema gore omogucava zaposlenicima da upucuju povratne informacije,
prituzbe i svoja misljenja viSim razinama menadzmenta. Horizontalna i lateralna komunikacija
odnosi se na razmjenu informacija medu zaposlenicima na istoj hijerarhijskoj razini ili izmedu onih
koji se nalaze na razli¢itim razinama bez prisutnog odnosa nadredenosti ili podredenosti. Popratna
dokumentacija je klju¢na jer sluzi kao evidencija procesa i operacija unutar poduzeca. Unutarnja
komunikacija u velikoj mjeri ukljuc¢uje osobnu komunikaciju medu zaposlenicima, koja obuhvaca
razmjenu misljenja, osjecaja i informacija povezanih s njihovim privatnim Zivotom. Ova vrsta
komunikacije igra znac¢ajnu ulogu jer utjece na stavove i radni moral zaposlenika, §to zauzvrat ima
veliki utjecaj na produktivnost rada (Lamza-Maroni¢ i Glavas, 2008). Komunikacija izvan
poduzeca ukljuCuje interakciju izmedu poduzeca 1 vanjskog okruzenja, ukljucujuci kupce,
dobavljace, itd. Upravo nam komunikacija izvan poduzeca pruza uvid u to kako komunikacija

utjece na pregovaranje i logisticke procese.

3.1. Komunikacijski proces

Rouse i Rouse (2005) komunikaciju definiraju kao proces koji se, kao i sve ostale procese, mogu
efikasno oblikovati. Uistinu, razvoj modela komunikacije vodi do boljeg razumijevanja samog
procesa i sustava. U kontekstu organizacije postoji mnogo razli¢itih vrsta komunikacije, ali sve one

proizlaze iz temeljnog modela komunikacije gdje poSiljatelj Salje poruku primatelju. Taj osnovni



model pokazuje koncept jednosmjerne komunikacije i oznacava pocetnu to¢ku komunikacijskog
procesa. Komunikacijski proces (Slika 1) zapocinje kada posiljatelj “zamisli” $to zeli re¢i. To
oznacava pocetak komunikacijskog procesa. Kada primatelj zaprimi poruku, on je dekodira i
tumaci ne samo na temelju izrecenog sadrzaja, ve¢ 1 u kontekstu vlastitih stavova, uvjerenja i znanja
(Lunenburg, 2010). Zamisao ili ideja o tome $to se zeli reci kodira se pomoc¢u simbola i jezika.
Kodiranje oznacava proces oblikovanja misli u verbalne ili pisane rijeci. Rijeci su samo primjeri
kodova. Primatelj moze jasno cuti ili procitati nesto, ali postoji moguénost da ne razumije
informaciju ili pojam o kojem se radi. Stoga, poruka nije samo ono $to posiljatelj Salje, ve¢ ono $to
primatelj zapravo primi (Miljkovi¢ i Rijavec, 2002). U komunikacijskom procesu klju¢no je
prenosenje poruke od posiljatelja do primatelja. Komunikacija ne postoji bez interakcije izmedu
dvije ili vise osoba. Da bi se kodirane poruke mogle prenijeti potreban je neki oblik kanala. Kanal
je odredena tehnologija ili metoda pomocu koje se poruka prenosi do primatelja. Glavni
komunikacijski kanali ukljucuju pisma, e-mailove, razgovore licem u lice, telefone, faksove,
novine, brosure, filmove, videozapise, radio, televiziju, web stranice i plakate (Rouse i Rouse,
2005:42). Vrlo Cesto ¢e se u literaturi pronaci i pojam medij koji u kontekstu komunikacije
oznacava isto §to i kanal. Pojam medij se najc¢esce koristi kada se aludira na masovne medije, kao

Sto je televizija.

POSILJATELJ PRIMATELJ
PRIJENOS
o PUTEM
KANALA
KODIRANJE DEKODIRANJE
A
Sum \ 2
INTERPRETIRANJE
OBLIKOVANJE/IDEJA
*_ POVRATNA
INFORMACIJA

Slika 1. Komunikacijski model (Rouse i Rouse, 2005:43)



Kod cjelokupnog komunikacijskog modela, koji predstavlja zatvoreni krug, klju¢nu ulogu igra
povratna informacija, koja sluzi kako bi obje strane utvrdile razinu jasnoce i uspjesnosti
komunikacije. Povratna informacija predstavlja odgovor primatelja. Komunikacijski proces uz
povratnu informaciju pretvara se u dvosmjerni razgovor. Kada poruka bude primljena, desifrirana
i shvaéena, uloge se mijenjaju: primatelj postaje posiljatelj, kreiraju¢i, kodirajuéi i Saljuci svoj
odgovor. Kao posljednji element koji ée se ovdje spomenuti je $um ili buka. Sum moze biti
posljedica tehnickih poteskoca ili ljudskih faktora. Opcenito govoreci, Sum predstavlja sve Sto

ometa uspjesan prijenos i prijem poruke u njezinoj originalnoj namjeri (Rouse i Rouse, 2005:44).

3.2. Komunikacijski stilovi

Postoje cCetiri osnovna tipa komunikacijskih stilova: agresivni, pasivni, pasivno-agresivni i
asertivni (Men, 2015; Miljkovi¢ i Rijavec, 2002):

e Agresivni stil komuniciranja karakterizira direktnost i dominacija u interakcijama. Osobe
koje koriste ovaj stil ¢esto namecu svoje misljenje drugima, koriste visok ton glasa i mogu
biti percipirane kao osobe koje ne postuju tuda misljenja

e Pasivni stil komuniciranja odlikuje se izbjegavanjem konflikta i suprotstavljanja. Osobe s
pasivnim stilom Cesto pristaju na kompromise ili se povlace kako bi izbjegle suocavanje,
Sto moze rezultirati neizrazavanjem vlastitih potreba 1 misljenja

e Pasivno-agresivni stil komuniciranja kombinira elemente pasivnosti i agresivnosti. Osobe
koje komuniciraju na ovaj nacin ¢esto izrazavaju svoje nezadovoljstvo na indirektne nacine,
kao §to su sarkazam, cinizam ili pasivna otpornost umjesto otvorenog izrazavanja svojih
osjecaja

e Asertivni stil komuniciranja smatra se najzdravijim 1 najucinkovitijim nacinom
komuniciranja. Osobe koje prakticiraju asertivni stil izrazavaju svoje misli, osjecaje 1
potrebe na jasan 1 direktan nacin, poStujuci pritom 1 sebe 1 druge. Asertivnost omogucava

izgradnju otvorenih i poStenih odnosa, poticuci uzajamno postovanje i razumijevanje.



3.3. Vrste komunikacije

Komunikacija se moze klasificirati prema razliitim kriterijima, kao §to su nacin izrazavanja,
blizina sudionika, broj sudionika, oblik, svrha i medij (Peji¢ Bach 1 Murgi¢, 2013). Ovdje ¢e se

istaknuti 4 temeljne vrste komunikacije (Jurkovi¢, 2012):

1) verbalna komunikacija,
2) pismena komunikacija,
3) usmena komunikacija,

4) neverbalna komunikacija.

Postoje dva glavna tipa komunikacije prema nacinu izrazavanja, a to su verbalna i neverbalna
komunikacija. U kontekstu prodaje i logistike, kombinacija verbalne i neverbalne komunikacije
neophodna je za uspje$no poslovanje i izgradnju povjerenja medu partnerima, kupcima i unutar
timova. Verbalna komunikacija pruza jasan i izravan nacin prenoSenja specifikacija proizvoda,
uvjeta prodaje, detalja isporuke i drugih klju¢nih informacija koje su bitne za realizaciju poslovnih
transakcija. Precizno artikulirane poruke, bilo usmeno ili pismeno, osiguravaju da svi sudionici
imaju isto stajaliSte u pogledu ocekivanja 1 obveza. Verbalna komunikacija obuhvaca upotrebu
govora gdje je jezik kljucan za prijenos informacija, ideja, misli 1 dogadaja. Ona je usmjerena na
sadrzaj i pod svjesnom kontrolom sudionika te omogucava razmjenu informacija, namjera, ideja i
emocija kroz rijeéi. Verbalna komunikacija moze biti usmena i pisana. Cesto se koriste oba oblika
za potpunu komunikaciju, kao u slucaju kada se e-mail poruka dodatno pojasnjava telefonskim

pozivom (Softi¢, 2015).

S druge strane, neverbalna komunikacija moZze dopunjavati ili zamijeniti verbalnu komunikaciju,
prenoseci osjecaje, stavove i osobine li€nosti bez upotrebe rijeci. Vise je povezana s emocionalnim
aspektima i Cesto je pod utjecajem nesvjesnog. lako ljudi vjeruju da rije¢i mogu potpuno prenijeti
njihove poruke, Cesto nisu svjesni vaznosti neverbalnih signala poput gesta, izraza lica, tona glasa,
tjelesne udaljenosti 1 fizickog izgleda. Vazno je uskladiti verbalne i neverbalne komponente
komunikacije za uspjeSan prijenos poruka. Iste rije¢i mogu imati razli¢ita znacenja ovisno o tome
jesu li izreCene nervozno ili smireno, a izrazi lica mogu prenijeti potpuno razli¢ite poruke.

Razumijevanje 1 uskladivanje verbalne 1 neverbalne komunikacije klju¢no je za cjelovit i u¢inkovit
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prijenos poruka. Studije pokazuju da neverbalna komunikacija ¢esto igra ¢ak i ve¢u ulogu od

verbalne komunikacije (Madarac i Jelica, 2015:150).

StajaliSte autora je da integracija verbalne i neverbalne komunikacije omogucava efikasan prijenos
kljuénih informacija, dok istovremeno jaca meduljudske odnose i povjerenje, Sto je temelj za
uspjesne prodajne i logisticke operacije. Uspjeh u prodaji i logistici ne ovisi samo o tome $to se
govori, ve¢ 1 kako se to govori, Sto ¢ini ova dva oblika komunikacije nezamjenjivim u postizanju

poslovnih ciljeva.

Ovisno o obliku komuniciranja, komunikacija se moze podijeliti na usmenu i pisanu. Usmena
komunikacija ukljucuje razgovor izmedu dvije ili viSe osoba. Glavni medij u usmenoj komunikaciji
su rije¢i. Medutim, zbog svoje prolaznosti, usmena komunikacija moze biti podlozna razli¢itim
interpretacijama od strane sudionika, §to moze dovesti do nesporazuma. Vazno je naglasiti da, iako
usmena komunikacija omoguéuje brzu razmjenu informacija i trenutaénu povratnu informaciju,
nedostatak pisane evidencije mozZe oteZati dokazivanje to€nosti 1 sadrzaja razgovora (Softi¢, 2015).
S druge strane, pisana komunikacija ima trajni karakter i1 klju¢na je u poslovnim procesima,
posebice u fazama dogovaranja i formalizacije poslovnih odnosa. Pisani oblici komunikacije, kao
Sto su e-mailovi ili ugovori, omogucavaju precizno i jasno artikuliranje poruka, osiguravaju¢i da
su sve strane upoznate s uvjetima i obvezama. Pisana dokumentacija sluZi kao trajni zapis koji se

moze koristiti za referencu, provjeru ili u pravne svrhe (Softi¢, 2015).

Valja istaknuti da se razvojem tehnologije pojavljuju novi oblici komunikacije koji spajaju
elemente i usmene i pisane komunikacije, poput video poziva i webinara. Ti oblici omogucuju
vizualnu 1 auditivnu komunikaciju u realnom vremenu, dok istovremeno omoguc¢avaju snimanje i
cuvanje komunikacije za kasniju analizu ili dokazivanje. Ova kombinacija moZe biti posebno
korisna u poslovnim okruZenjima gdje je vazna brza komunikacija, ali 1 potreba za o€uvanjem

zapisa o komunikaciji.

Razumijevanje 1 primjena ovih osnovnih oblika komunikacije kljucni su za uspjesno poslovanje i

meduljudske odnose unutar svake organizacije.
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4. Pojmovno odredenje poslovnog pregovaranja

Pregovaranje je postalo sastavni dio ljudskog Zivota, do te mjere da ljudi Cesto nisu niti svjesni
koliko vremena zapravo provode pregovarajuci, bilo u privatnom zivotu ili u poslovnom okruzenju.
Prema Segetliji (2009), pregovaranje je specificna ljudska aktivnost koju zahtijeva nase
svakodnevno okruzenje, uklju¢ujuéi obitelj, posao, prijatelje i druge kontakte. Pregovaranje se
neprestano odvija u raznim situacijama, bilo kod kuce s obitelji i prijateljima ili na poslu s
kolegama, nadredenima, poslovnim partnerima i kupcima. Biondi¢ Vince (2012) istice da
pregovaranje nije stvar izbora, ve¢ neizbjezan dio zivota, s naglaskom na to kako je vazno biti
kompetentni pregovarac da bi se postigli Zeljeni rezultati. S obzirom na znac¢aj pregovaranja u svim
aspektima Zzivota, klju¢no je ulagati u razvoj komunikacijskih i pregovarackih vjestina.
Ovladavanje pravilima i tehnikama pregovaranja omogucuje osobi da uspjeSno navigira kroz
pregovaracke procese, iskoristi pruzene mogucnosti i ostvari zacrtane ciljeve. Segetlija (2009)
naglasava da dobro poznavanje strategijai tehnika pregovaranja moze znac¢ajno utjecati na poslovni

uspjeh.

Svaka poslovna transakcija u osnovi ukljucuje pregovaranje, koje moze odrediti pocetak i zavrSetak
poslovnog dogovora. Kako Siedel (2018:6) istice, pregovori su Cesto kljucni element svake
poslovne transakcije, s moguénoscu da je zakljuce ili kompromitiraju. UspjeSni pregovaraci su
svjesni da se nijedna poslovna transakcija ne moZze ostvariti bez efektivnog pregovaranja. Proces
pregovaranja je po svojoj prirodi neizvjestan, stoga je vazna temeljita priprema i strukturiran

pristup kako bi ishod bio pozitivan.

4.1. Proces poslovnog pregovaranja

Prema TomaSevi¢ LiSanin (2004:148-149) proces pregovaranja moze se razloZiti na pet klju¢nih

faza:

1) Prva faza obuhvaca utvrdivanje i definiranje problema. Ovo je klju¢an korak koji zahtijeva
razumijevanje i neutralno formuliranje problema koje je prihvatljivo za obje strane, ¢ime
se osigurava da su potrebe i prioriteti jasno izrazeni bez favoriziranja jedne strane. Prva

skupina aktivnosti ukljucuje zajednicko definiranje problema, traze¢i formulu koja
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odrazava zajednicke interese i omogucava pozitivan ishod. Druga skupina se fokusira na
prakti¢an i sveobuhvatan opis problema, eliminirajuéi sve §to skreée paznju s glavnog
pitanja i osiguravaju¢i da se problem jasno i precizno izlozi. Tre¢a skupina ukljucuje
definiranje problema kao cilja, umjesto procesa trazenja rjesenja, i identificiranje prepreka
koje bi mogle ometati ostvarivanje tog cilja. Kljucno je razumjeti te prepreke jer mogu
znacajno utjecati na tijek pregovaranja. Ova faza pregovaranja postavlja temelje za
uspjesno rjeSavanje sukoba ili problema, stoga je vazno posvetiti paznju detaljnom i
objektivnom definiranju problema kako bi se olakSao put prema konstruktivhom rjesenju.

2) U drugoj fazi klju¢no je pruziti pregovarackom timu precizne upute i jasne smjernice, jer
samo odredivanje minimalno prihvatljivog ishoda nije dovoljno. Pregovaraci trebaju jasno
definirane ciljeve i kriterije uspjeha. Upravljanje kljuénim interesima, evaluacijskim
kriterijima, tockama za prekid pregovora i alternativama u sluc¢aju neuspjeha je kljucno,
kao i definiranje ciljeva vezanih za poslovne odnose koji se trebaju ostvariti tijekom
pregovora.

3) Treca faza usmjerena je na temeljite pripreme pregovarackog tima gdje suvremene tvrtke
Cesto koriste standardizirane metode i alate. To ukljucuje koriStenje tehnoloskih rjesenja,
internih resursa i analitickih alata za dublje razumijevanje situacije i generiranje Kreativnih
rjeSenja. Pripreme mogu obuhvatiti 1 sastanke te zajednicke aktivnosti za uspostavu
osnovnih pravila i strategija.

4) Cetvrta faza obuhvaéa sam proces pregovaranja. Materijal koji sadrzi iskustva i strategije
iskusnih pregovaraca takoder je koristan za uspjeSno upravljanje razli¢itim situacijama
tijekom pregovora.

5) Peta faza fokusira se na analizu i evaluaciju zavrSenih pregovora, identificirajuci kljuéne
faktore uspjeha 1 podrucja za poboljSanje. Standardizirani obrasci za zapisivanje uvida i
naucenih lekcija iz pregovora koriste se za pripremu buduéih pregovarackih aktivnosti

unutar organizacije.

U spomenutim fazama pregovaranja bitno je slijediti i sljede¢e elemente pregovaranja. Njihovo
izostavljanje, smatraju Nierenberg i Ross (2003:35), moZe smanjiti moguénost uspjesnosti
pregovora. Elementi o kojima govore su:

(a) stanka za razmisljanje
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(b) istrazivanje potreba
(c) odredivanje vlastitih ciljeva
(d) usuglasavanje o ¢injenicama

(e) nadziranje ozracja.

Ovaj pristup pregovaranju ne samo da olakSava postizanje uspjesnih pregovarackih ishoda, vec¢ 1
pridonosi razvoju dugoro¢nih, konstruktivnih poslovnih odnosa, uz stalno unapredivanje

pregovarackih vjestina, strategija i taktika unutar organizacije.

4.2. Strategije pregovaranja

Segetlija (2009: 49) navodi sljedeée pregovaracke strategije:
1) strategija ,,tvrdog* pregovaranja
2) strategija pozicijskog pregovaranja
3) strategija ,,mekog* pregovaranja
4) strategija fiktivnog pregovaranja

5) strategija pregovaranja po nacelima.

Umjesto poticanja dogovora, vecina "tvrdih" strategija u pregovorima obi¢no dovodi do eskalacije
1 udaljavanja strana. U teSkim pregovorima 1 sporovima, "tvrde" strategije poput kaznjavanja 1
prijetnji Cesto se Cine kao jedini nacin za osvajanje ustupaka. Neki pregovaraci €ini se vjeruju da
su "tvrde" strategije klju€ uspjeha u bilo kojem pregovoru. Jedna od naj¢es¢ih "tvrdih" strategija je
ultimatum. Medutim, mnogi ultimatumi zapravo nisu pravi prekidaci dogovora buduéi da je

ultimatum moguce ignorirati i natjerati drugu stranu da na taj nacin odustane (Segetlija, 2009:51).

Strategija pozicijskog pregovaranja mozda je 1 najceS¢e koriStena strategija. Segetlija (2009:53)
navodi kako je obiljezje pozicijskog pregovaranja da svaka strana koja sudjeluje u pregovarackom
procesu unaprijed odluci koju poziciju ¢e zauzeti te istu potom zauzima i ne zeli odstupiti od svojih
zelja i ciljeva. Segetlija (2009) pise kako ociti znakovi pozicijskog pregovaranja ukljucuju sljedece:
(@) fokus na "pobjedu™ ili "poraz”,
(b) suparnicki umjesto suradnicki ton razgovora,

(c) primarna briga svake strane za zadovoljenje vlastitih potreba,
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(d) prijetnje i tehnike zastraSivanja.

Ponekad su neki ili svi ovi znakovi prisutni od samog pocetka ili se javljaju nakon nekog vremena.

Zauzimanje ¢vrstog stava moze biti pravi potez, primjerice kada postoji neravnoteza moci.

Strategija ,,mekog" predstavlja pristup pregovaranju koji se fokusira na o¢uvanje i izgradnju dobrih
odnosa medu stranama koje pregovaraju, ¢ak i na ustrb nekih ciljeva ili interesa koji su mozda
vazni. Cesto se ova strategija koristi u situacijama koje su ve¢ stabilne i poznate, posebno u
kontekstu dugotrajnih poslovnih veza ili s ciljem njihovog uspostavljanja. Hercigonja (2017:22)
isti¢e da je ova vrsta pregovaranja utemeljena na solidnim odnosima medu stranama i medusobnoj
toleranciji. Prema Segetliji (2009:53) glavni cilj mekog pregovaranja je oCuvanje i jacanje
meduljudskih odnosa izmedu strana koje pregovaraju. Ovaj pristup stavlja naglasak na stvaranje i

odrzavanje pozitivne atmosfere, ¢cime se poti¢e suradnja i povjerenje.

Za razliku od ostalih strategija pregovaranja koje su dosad spomenute, fiktivno pregovaranje ne
tezi stvarnom pregovaranju ili postizanju dogovora, ve¢ ima za cilj odgadanje pregovora, djeluje
kontraproduktivno, a komunikacija s partnerima je neprecizna. Razlozi za primjenu ove strategije
mogu ukljucivati poslovno istrazivanje, strategija odugovlacenja kako bi se druga strana dovela u
vremenski nezgodan poloZaj, odgodu ispunjenja obveza, ¢ekanje na nove i1 povoljnije uvjete te
odvracanje paznje od profitabilnijih poslovnih prilika. Klju¢no je izbje¢i ovakav tip pregovaranja
1 brzo ga napustiti, $to se moze posti¢i postavljanjem konkretnih kontrolnih pitanja i provjerama,
posebice ako pregovori nisu znatno odmakli. U slu¢aju napredovanja pregovora, izlaz se moze
pronaci kroz primjenu rezervnog ili boljeg alternativnog rjeSenja (BATNA, Best alternative to a
negotiated agreement), neutralizaciju koristi za drugu stranu te inicijaciju pregovora temeljenih na
principima. Fiktivno pregovaranje nalazi primjenu ne samo u poslovnom svijetu, ve¢ i u politici i
diplomaciji. Ova strategija omogucava prikupljanje korisnih informacija ili, u slu¢ajevima kada je
cilj odgoditi ispunjenje vlastitih obveza, pruZza vremenski odmor kako bi se u nove pregovore uslo

s ja¢om pozicijom (Segetlija, 2009:55-56).

Osnovna teza principijelnog pregovaranja je donoSenje odluka o pitanjima temeljem njihovih

vrijednosti, umjesto kroz proces cjenkanja koji se fokusira na ono $to svaka strana izrazi kao svoje
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namjere ili uvjete. Zagovara se pristup koji, kada god je to moguce, tezi rjeSenjima koja donosi
obostranu korist, pri ¢emu se primjenjuju principi win-win (situacija u kojoj obje strane dobivaju)
i give-get (princip uzmi-daj) (Villach Celikovi¢ i Cizmadija, 2012: 276). Principijelno
pregovaranje, prema Tudoru (1992, prema Villach Celikovi¢ i Cizmadija, 2012), postavlja sedam
glavnih ciljeva: posti¢i kvalitetan sporazum, racionalno koristiti vrijeme i resurse, razvijati dobre
meduljudske odnose, prona¢i moguca rjeSenja, ostvariti obostrano korisne rezultate, izgraditi
dugoro¢ne poslovne veze te osigurati pouzdanost implementacije. Ucinkovita komunikacija
kljucna je u ovom procesu i karakterizira je uspjeSno govorenje i slusanje. Govor treba biti
konkretan, razgovijetan, jasan, jednostavan, temeljen na ¢vrstim argumentima, valjanom logickom

zakljucivanju, dokazima i ¢injenicama.

Buljubasi¢ (2021:16) isti¢e da se pregovaranje po nacelima, u usporedbi s drugim strategijama,
fokusira na sveobuhvatni pristup pregovaranju i radu prema utvrdenim normama. Ovaj pristup daje
obecavaju¢e rezultate i postavlja visoke ciljeve za sudionike u pregovaraCkom procesu.
Pregovaranje po nacelima, prema Buljubas$i¢ (2021), temelji se na:

1) Razdvajanju osoba od problema: Kljuéno je ne dopustiti da osobne emocije utjeu na
objektivno rjeSavanje problema. Ponekad, emocije mogu zamagliti stvarne probleme s
kojima se pregovaraci suocavaju. Vazno je odrzavati otvorenu komunikaciju o emocijama
bez dopustanja da one upravljaju pregovorima.

2) Usmjeravanju na interese umjesto na pozicije: Interesi su osnovni razlozi zbog kojih se
zauzimaju odredene pozicije. Razumijevanjem S$to svaku stranu motivira, moguce je
identificirati Siri spektar rjeSenja koja zadovoljavaju obje strane, umjesto da se pregovara
samo o pozicijama koje su ve¢ definirane.

3) Stvaranju opcija koje nude zajednicke koristi: Umjesto usredotocenja na podjelu postojecih
resursa, cilj je istraziti nove mogucénosti koje bi mogle donijeti korist svim stranama.
Identificiranjem zajednickih interesa lakSe je pronaci kreativna rjeSenja koja podupiru
zajednicki dobitak.

4) Oslanjanju na objektivne kriterije: Kad pregovori naidu na otpor zbog tvrdokornog
stajaliSta jedne strane, vazno je usmjeriti diskusiju prema pravednim i objektivnim

kriterijima koji transcendiraju pojedinacne pozicije. Diskutiranje na temelju objektivnih
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standarda moZe pomoc¢i u postizanju pravednog rjeSenja koje ne zahtijeva da jedna strana

ustupi drugoj.

Ovi principi nisu samo temelj za efikasno pregovaranje, ve¢ i okvir koji omogucava pregovaracima
da izbjegnu zamke emocionalnih reakcija i tvrdokornih pozicija, vode¢i ih prema konstruktivnim i
pravednim rjeSenjima. U svjetlu razmatranih strategija, jasno je da pregovaranje po nacelima nudi
najkonstruktivniji i najpravedniji okvir za rjeSavanje pregovarackih izazova. Primjenom principa
kao Sto su razdvajanje osoba od problema, usmjeravanje na interese umjesto na pozicije, stvaranje
opcija za zajednicku korist i oslanjanje na objektivne kriterije, pregovaraci mogu prevladati

emocionalne i pozicijske barijere te posti¢i odrziva i obostrano korisna rjeSenja.

Segetlija (2009) takoder navodi postojanje dodatnih pregovarackih strategija poput strategije
izbjegavanja, koja moze dovesti do lose-lose ishoda, strategije prilagodavanja ili pretjeranog
popustanja karakteristicnog za lose-win ishode, te kompromisne strategije koja se nalazi negdje
izmedu. Dok distributivni pristup naginje koriStenju manipulativnih strategija, integrativni pristup
stavlja naglasak na postenje i brigu o ugledu, koristec¢i uzajamne ustupke kao sredstvo za postizanje
boljeg dogovora. Prema Maji¢ i Janji¢ (2022: 71-73) razli¢iti pristupi pregovaranju vrednuju
uspjesnost na razli¢ite nacine, pri cemu distributivno pregovaranje procjenjuje uspjeh po pojedinim
stavkama, dok integrativno pregovaranje gleda na prihvatljivost cijelog ugovorenog paketa. Glavni
cilj distributivnog pregovaranja je ostvariti maksimalnu mogucu korist iz tekucih pregovora.
Kompromisna strategija ¢esto nije idealna jer ne vodi potpunom zadovoljavanju potreba obje
strane, ve¢ do postizanja srednjeg rjeSenja koje mozda ne odgovara ni jednoj strani u potpunosti,
Cesto kao rezultat ograni¢avajucih faktora poput vremena. U suStini, uspjeSno pregovaranje
zahtijeva fleksibilnost u primjeni razlicitih strategija, s ciljem postizanja rjeSenja koja u najvecoj

mjeri zadovoljavaju interese svih uklju¢enih strana.

4.3. Taktike pregovaranja

Vukmir (2001:18) opisuje taktiku kao podrsku strategiji, gdje se koriste manje vazni, ali 1 dalje
bitni faktori za postizanje kona¢nog cilja. Taktika pomaze u ostvarivanju strateskih ciljeva kroz
manje znacajne ¢imbenike. Dok strategija postavlja ciljeve, taktika odreduje kako te ciljeve

ostvariti. Oba su pristupa vazna samo ako pregovaraci imaju jasne ciljeve. Tijekom usmenih
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pregovora, vaznost strategije i taktike dolazi do izrazaja jer omogucavaju pregovaracima da se

prilagode situaciji na licu mjesta.

Prema Segetliji (2009:58) taktike ¢esto ukljucuju prikrivene i neizravne metode koje pregovaraci
koriste za rjeSavanje situacija i problema. Pregovaraci obi¢no primjenjuju razlicite taktike kako bi
ostvarili svoje ciljeve, no ponekad je moguce postiéi vise efekata koristenjem samo jedne taktike.
Vazno je pri tome nadmudriti protivnika, ali ostati unutar granica pristojnosti te postivati moralne
norme. Jedan od najucinkovitijih nacina za uspjesno upravljanje taktikama je izgradnja dobrog

odnosa s drugim pregovaratem. U nastavku se daje pregled taktika pregovaranja.

Opce taktike pregovaranja ukljucuju manevre, varke, obmane, prijevare i bilo bi pozeljno
izbjegavati spomenute taktike ukoliko se tezi ocuvanju ugleda, ali i kako bi se izgradili dobri
meduljudski odnosi i posteno ispregovarali interesi. Kod posebnih taktika pregovaranja imamo
kadrovske uloge, a rije¢ je o taktikama koje se koriste za usmjeravanje pregovora u novi smjer,
ubacivanjem nove skupine ljudi u tim. Ove taktike mogu biti (Tomasevi¢ LiSanin i sur., 2019;
Segetlija, 2009):

1. Dobri-losi momci, gdje lo§ momak postavlja nerealne zahtjeve, a dobar momak nudi
jasnija i bolja rjesenja.
2. Nejasna ovlastenja, gdje pregovaraci djeluju kao da nemaju punu mo¢ odlu¢ivanja.

3. lzvidnica, gdje jedan pregovarac istrazuje mogucénosti prije glavnih pregovora.

Nakon taktika kadrovskih uloga, druga skupina posebnih taktika su osobni napadi. Ova taktika
ukljucuje agresivno pregovaranje koje cilja na stvaranje nesigurnosti kod druge strane kroz
psiholoske i bioloske nelagode. Iduca posebna taktika je igranje na niz tema pri kojima pregovaraci
koriste dvije ili viSe tema, zapo€injuci raspravu o svim otvorenim pitanjima kako bi se doslo do
zajednickog rjesenja. Cesto se koristi pravilo reciprociteta, gdje se jedna tema namjerno gubi kako
bi druga dobila na znacaju. Iduca posebna taktika su neodmjereni zahtjevi, a taktika ima za cilj
dovesti suprotnu stranu u podredeni polozaj slabljenjem njene pregovaracke pozicije. Varijacije

ove taktike ukljucuju (Tomasevi¢ Lisanin i sur., 2019; Segetlija, 2009):
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1. Razvlacenje prekrivaca: iskoriStavanje slabosti druge strane na pocetku pregovora.
2. Visoki zahtjevi: postavljanje pretjeranih zahtjeva kako bi se stvorio manevarski prostor.

3. Eskalirajuci zahtjevi: postepeno povecavanje zahtjeva kako pregovori odmicu.

Taktike pri kraju pregovora omogucuju dodatno vrijeme za pregovaranje boljih uvjeta, kao $to su
izbjegavanje sporazuma ili davanje dodatnih zahtjeva u posljedn;ji tren.

Posljednja skupina posebnih taktika su taktike pritiska, a uklju¢uju taktike poput ,,uzmi ili ostavi®,
,»sad ili nikad®, i ,,ako necete vi, hoc¢e netko drugi, a iste daju ograni¢ene izbore drugoj strani,
stvarajuci pritisak i ¢esto prisiljavajuci brze odluke. Jedna od taktika u ovoj skupini je i emotivni
pritisak, kada se pokusava igrati na kartu emocija. Tomasevi¢ Lisanin i sur. (2019) navode i taktiku

manipulacije, koja se preklapa s taktikom ,,dobar-los momak*, i taktiku odvlacenja pozornosti.

Poznavanje i razumijevanje ovih taktika klju¢no je za uspjesne pregovore. Pregovaraci trebaju biti
svjesni 1 pripremljeni na moguée taktike kako bi uéinkovito odgovorili i zadrzali kontrolu u
pregovorima. U istrazivackom dijelu rada spomenut ¢e se samo one taktike za koje se pretpostavlja

da se koriste najcesce prilikom pregovaranja, a da ne prelaze moralne norme.

4.4. Odnos komunikacije i poslovnog pregovaranja

Pregovaranje predstavlja jedan od osnovnih oblika ljudske komunikacije koji je Cesto prisutan u
svakodnevnom zivotu, iako toga nismo uvijek svjesni (Hercigonja, 2017:11). Komunikacija ne
samo da omogucava stvaranje bliskosti i suradnje, ve¢ moze rezultirati i konfliktima te
nerazumijevanjem medu ljudima. Pregovaranje je usko povezano s komunikacijom jer kroz
komunikacijski proces se tezi ostvarivanju ciljeva u rjeSavanju sukoba interesa izmedu dvije ili
viSe pregovarackih strana (Hercigonja, 2017). Pregovaraci obicno pristupaju pregovorima dobro
pripremljeni, s alternativnim rjeSenjima (BATNA) koja mogu iskoristiti za jacanje svoje
pregovaracke pozicije. Knezevi¢ (2019) smatra kako posjedovanje vise alternativa implicira vecu

mo¢ u pregovoru.

Rouse 1 Rouse (2002:191) pregovore definiraju kao “socijalni proces interakcije 1 komunikacije
medu ljudima s ciljem postizanja odrZivog sporazuma zasnovanog na zajednic¢kim interesima, kako

bi se ostvarili odredeni ciljevi i izbjegli konflikti”. Ova definicija sugerira da pregovaranje uvijek
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ima specifiCan cilj koji se nastoji ostvariti uz minimiziranje konflikata s ciljem postizanja
sporazuma. Proces pregovaranja, poput bilo kojeg oblika komunikacije, podlozan je rizicima
pogresne interpretacije poruka ili izjava, §to moze dovesti do nesporazuma. Nadalje, autori su
stajaliSta 1 da tumacenje poruka cesto ovisi o prethodnim iskustvima, potrebama i1 Zeljama
primatelja ili druge strane u pregovorima. Postoji i moguénost izbjegavanja komunikacije i samog
pregovarackog susreta, Sto takoder Salje odredenu poruku koju druga strana mora pravovremeno
interpretirati. Stoga se pregovaracki susret smatra zahtjevnim 1 bitnim, jer zahtijeva temeljito
razumijevanje druge strane, osvjeStavanje trenutne situacije, kontinuiranu paznju i posjedovanje
efektivnih komunikacijskih vjestina. Svi ve¢ ranije spomenuti oblici komunikacije igraju klju¢nu
ulogu u oblikovanju strategija pregovaranja, razumijevanju interesa i ciljeva te u konacnici u

postizanju sporazuma koji zadovoljava sve strane.

U konacnici, efikasna komunikacija 1 pregovaranje ne mogu postojati jedno bez drugog.
Pregovaracka dinamika zahtijeva visok stupanj komunikacijske vjestine kako bi se postigla
uspjesna rjesenja, izbjegli konflikti i ostvarili zajednicki ciljevi. Razumijevanje i primjena razlicitih

oblika komunikacije klju¢ni su za svakog pregovaraca koji tezi uspjehu u poslovnim pregovorima.
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5. Logisticki procesi

Pojam "logistika" upotrijebio se ve¢ u 17. stoljecu, pri ¢emu je inicijalno bio usmjeren na vojne
potrebe, ukljucujuéi opskrbu vojnih jedinica, njihovo premjestanje i naoruzanje. Kasnije, logistika
pronalazi svoje mjesto i u gospodarskom kontekstu, gdje se usmjerava na upravljanje materijalnim
tokovima, uzimajuc¢i u obzir ekonomske, tehnoloske i socijalne faktore. U kontekstu poduzeca,
Segetlija (2002:16) logistiku definira kao skup zadataka i mjera koje su usmjerene na postizanje
ciljeva poduzeca, a to ukljucuje osiguranje optimalnog protoka materijala, informacija i vrijednosti
kroz procese transformacije unutar poduzeca. Logistika se danas shvaca kao znanstvena disciplina
koja se bavi upravljanjem i koordinacijom izmedu nabavnih, proizvodnih i potrosackih trzista.
Njezini kljuéni elementi obuhvacaju ljude, objekte 1 informacije, ¢ime se osigurava efikasnost i
efektivnost u svim segmentima poslovanja od nabave do krajnje potrosnje. Zadace poslovne
logistike obuhvacaju cijelo poduzece i njegov lanac opskrbe, prelazeéi granice specifi¢nih
podrucja. Problematika vezana uz kretanje dobara i informacija razmatra se u kontekstu njihove
medusobne povezanosti s tokovima vrijednosti unutar organizacije. Kljuéno je postizanje
optimalnog rezultata za cijelo poduzece i njegov vrijednosni lanac, a ne samo za njegove pojedine

dijelove.

Ciljevi logistike fokusirani su na osiguranje odgovarajuce kvalitete i koli¢ine proizvoda na pravo
mjesto 1 u pravo vrijeme, minimizirajuéi pritom troSkove nabave, proizvodnje, skladiStenja,
transporta te prijema, obrade i distribucije informacija. Za uspjesan razvoj logisti¢kih operacija
klju¢no je definiranje preciznih ciljeva i teZznja ka njthovom ispunjenju. To ukljucuje uspostavu
ucinkovite organizacijske strukture unutar poduzeca, nabavu materijala po povoljnijim cijenama,
distribuciju s manjim troSkovima, suradnju s prijevoznicima te odrzavanje pozitivnih odnosa s

dobavljacima i kupcima (Zeki¢, 2001).

Nabava je klju¢na funkcija unutar poduzeéa koja osigurava opskrbu opremom, materijalima i
uslugama neophodnima za ostvarivanje ciljeva poduzeca. Ukljuuje 1 zadatak osiguranja
pravovremene dostave proizvoda ili usluga na Zeljeno mjesto uz prihvatljivu cijenu. Nabava djeluje
kao most izmedu distribucije, dobavljaca i proizvodnje, koordinirajuci tokove materijala i robe od
nabave do krajnje tocke proizvodnje ili prodaje. Upravljanje nabavom zahtijeva planiranje,

organizaciju i implementaciju u skladu s principima menadzmenta. Neadekvatno vodenje nabave
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moze negativno utjecati na prodaju i rezultate poslovanja, stoga je bitno teziti smanjenju troskova

uz ocuvanje ili poboljSanje zadovoljstva kupaca (Buntak, 2015).

Logistika distribucije, ili fizicka distribucija robe, odnosi se na proces transporta i skladistenja robe
od proizvodaca do potrosaca. Osnovni cilj je poduzeti sve potrebne korake kako bi se roba
isporucila kupcu u pravoj koli¢ini, na pravom mjestu i u dogovorenom roku. Zadace logistike
distribucije ukljucuju kontrolu i prijem gotovih proizvoda, njihovo skladistenje, otpremu, transport,
te uklanjanje viska i oSte¢enog materijala. Takoder, obuhvaca odabir distribucijskih kanala, odluke

o nacinu transporta, lokaciji skladista i slicno (Buntak, 2015).

Logistika proizvodnje, segment mikrologistike, bavi se internim tokovima materijala sve do mjesta
proizvodnje. Cilj je osigurati dostavu kvalitetnih materijala u potrebnoj koli€ini, u zadano vrijeme
i uz minimalne troskove. Ukljuéuje odluke o tome §to proizvoditi ili kupiti u suradnji s nabavom,
logisticko usmjeravanje proizvodnje, planiranje i upravljanje proizvodnjom, te oblikovanje
fizickog i informatickog toka kroz proizvodnju. Poduzece mora odluciti o koli¢ini proizvodnje,
nabavi materijala i prodajnim strategijama, uzimajuci u obzir moguce rizike i teze¢i ravnotezi
izmedu potreba i resursa, $to ukljucuje i poznavanje ekonomske teorije, analize 1 statistickih

metoda (Buntak, 2015).

5.1. Odnos komunikacija - pregovaranje - logisti¢ki procesi

StajaliSte autora ovog rada je da komunikacija igra klju¢nu ulogu u uspjeSnom upravljanju svim
vrstama logistike, od nabave 1 distribucije do proizvodnje. Njezin utjecaj na logisticke procese je
viSestruk 1 neizmjerno vazan za efikasnost i efektivnost poslovnih operacija. U nastavku ¢e se
pojasniti uloga komunikacije i pregovaranja u prethodno spomenutim dijelovima logistike. U
procesu nabave, komunikacija omogucava uspostavu 1 odrzavanje snaznih odnosa s dobavlja¢ima,
Sto je klju¢no za osiguravanje pravovremene i troSkovno efikasne opskrbe. Efektivna komunikacija
s dobavlja¢ima omogucuje pregovaranje o cijenama, uvjetima isporuke 1 kvaliteti materijala ili
usluga. Takoder, jasna komunikacija unutar poduzec¢a osigurava da odjeli nabave razumiju potrebe
proizvodnje i distribucije, omogucéavajuci bolje planiranje i smanjenje troskova. Komunikacija je
temelj koordinacije 1 sinkronizacije u logistici distribucije, gdje se informacije o potraznji, zalihi 1

isporuci moraju brzo i precizno razmjenjivati izmedu proizvodaca, distribucijskih centara 1 krajnjih
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prodajnih mjesta. Transparentna komunikacija s krajnjim kupcima takoder pomaze u postizanju
veceg zadovoljstva kupaca kroz to¢ne informacije o dostupnosti proizvoda i vremenu isporuke.
Ovdje veliku ulogu igraju prodavaci na prodajnim mjestima 1 njihove komunikacijske vjestine. U
kontekstu proizvodne logistike, komunikacija je klju¢na za uskladivanje proizvodnje s potrebama
trziSta i nabavom materijala. Komunikacija izmedu odjela proizvodnje i nabave osigurava da su
materijali dostupni kad su potrebni, bez nepotrebnih zastoja ili prekomjerne zalihe. Unutar
proizvodnje, jasna komunikacija olakSava planiranje, raspodjelu resursa i rjeSavanje problema, $to
doprinosi ucinkovitijem proizvodnom procesu. U svim segmentima logistike, komunikacija ne
samo da olakSava operativne zadatke ve¢ i1 omoguéava strateSko planiranje i odlucivanje.
Sposobnost brzog prijenosa i obrade informacija klju¢na je za predvidanje trziSnih promjena,
upravljanje rizicima i optimizaciju lanca opskrbe. Kvalitetna komunikacija omogucéava
organizacijama da budu prilagodljive i konkurentne. Sveobuhvatno, efikasna komunikacija je
temelj koji povezuje razlicite aspekte logistike u koherentnu cjelinu, omogucujuci poduze¢ima da
maksimiziraju svoju produktivnost, smanje troSkove i poboljsaju zadovoljstvo kupaca. Bez
otvorene, jasne 1 kontinuirane komunikacije, koordinacija i sinkronizacija medu razli¢itim
logistickim funkcijama bila bi znatno otezana, Sto bi utjecalo na ukupnu uspjesnost poslovanja.

pojma obradena u diplomskom radu. Komunikacija 1 pregovaranje su neodvojivi od uspjesnog
upravljanja logistikom, utjecuci na efikasnost, troSkovnu u¢inkovitost i ukupnu ucinkovitost lanca
opskrbe. Razvijanje vjestina u ovim podrucjima moze znatno doprinijeti optimizaciji logistickih
operacija i poboljSanju poslovnih rezultata. Neizbjezno je tako da svaki sudionik bilo kojeg dijela

logistike, u Sirem shvacanju logistike, ima izravan utjecaj na ishod i uspjeh poslovanja.
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6. Empirijski dio rada

Cilj istrazivanja bio je procijeniti koliko znacajno komunikacija i komunikacijski ¢imbenici utjecu
na rad zaposlenika u sektorima prodaje i proizvodnje. S obzirom na to da su ti zaposlenici
svakodnevno ukljueni u pregovore i logisticke procese, istrazivanje je usmjereno na
razumijevanje utjecaja koji komunikacija ima na njihovu efikasnost i produktivnost u
svakodnevnim aktivnostima. Upitnikom (Prilog 1), koji je obuhvatio 30 ispitanika iz vise poslovnih
subjekata, Zeljelo se razumjeti koliko ¢esto zaposlenici sudjeluju u komunikacijskim aktivnostima
1 pregovaranjima, provode li se edukacije za unapredenje komunikacijskih vjestina unutar
organizacija, te koliku vaznost zaposlenici pridaju neverbalnoj komunikaciji. Pored toga,
istrazivanje je bilo usmjereno na prepoznavanje startegija koje zaposlenici koriste u pregovaranju
i prodaji, kao i na identifikaciju najizazovnijih aspekata ovih procesa. S obzirom na to da
komunikacijske vjestine predstavljaju kljucan element uspjeha u prodaji i pregovaranju, ovaj rad
nastoji dublje razumjeti kako se te vjeStine primjenjuju u praksi i koje su potrebe zaposlenika za

daljnjim razvojem u tom podrucju.

Grafikon 1 pokazuje kako Zene Cine vecinu medu ispitanicima, s ukupno 17 sudionica, §to ¢ini
56.7%. S druge strane, muskarci su ¢inili manji dio uzorka, s 13 sudionika, §to predstavlja 43.3%

ukupnog broja ispitanika. Upitnik je time ispunio podjednak broj muskih i Zenskih ispitanika.

13 (43.3%)

17 (56.7%)

Grafikon 1. Spol ispitanika

Na Grafikonu 2 vidljivo je da se najveci broj ispitanika nalazi u dobnom rasponu od 26 do 35

godina, §to ukazuje na znacajnu zastupljenost mladih radnika u sektorima prodaje 1 proizvodnje.
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Ova informacija moZe biti korisna pri analizi i interpretaciji stavova i percepcija o komunikaciji u
kontekstu radnog mjesta, kao i pri razmatranju potreba za edukacijom i razvojem komunikacijskih

vjestina medu zaposlenicima.

18-25
26-35 15 (50%)
36-45

46-55

56-65

Grafikon 2. Dob ispitanika

Grafikon 3 pokazuje da je vecina ispitanika direktno uklju€ena u prodajne procese, dok manji dio
obuhvaca proizvodnju i menadzment. Raznolikost radnih mjesta unutar uzorka omogucava
razumijevanje perspektiva komunikacije iz razlicitih sektora i hijerarhijskih razina, pruzajuci
sveobuhvatan uvid u vaznost komunikacije u prodaji i proizvodnji. Od ponudenih radnih mjesta,
13.3% ispitanika radi kao voditelj/ica poslovnice, samo jedan ispitanik (3.3.%) radi kao
zamjenik/ica voditelja poslovnice, njih 8 ili 26.7% radi kao voditelj/ica odjela, njih 14 ili 46.7%
radi kao prodavac/ica, samo jedan ispitanik/ica radi kao radnik/ica u proizvodnji, a njih dvoje ili

6.7% radi kao pomo¢ni radnik/ica u proizvodnji.
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VODITELJ/ICA POSLOVNICE 4 (13.3%)

ZAMJENIK/ICA VODITELJA P...

VODITELJ/ICA ODJELA 8 (26.7%)

PRODAVAC/ICA 14 (46.7%)
VODITELJ POGONA U PROIZ...

RADNIK U PROIZVODNJI 1(3.3%)

POMOCNI RADNIK U PROIZV... 2 (6.7%)

Grafikon 3. Radno mjesto

Prema Grafikonu 4 vidljivo je da su ispitanici sa stazom od 1 do 5 godina najbrojniji, s ukupno 12
ispitanika, Sto predstavlja 40% uzorka. To ukazuje na znatan broj relativno novih zaposlenika u
ovim sektorima. Ispitanici sa stazom od 6 do 10 godina ¢ine drugu najbrojniju grupu, s 8 sudionika,
ili 26.7% uzorka, pokazujuéi solidnu zastupljenost zaposlenika srednjeg staza. Podaci ukazuju na
raznolikost staza medu zaposlenicima, Sto omoguéava dublje razumijevanje dinamike

komunikacije i pregovaranja u sektorima prodaje i proizvodnje kroz razli¢ite razine iskustva.

1-5 godina 12 (40%)
6-10 godina

11-15 godina

Vise od 15 godina

0.0 2.5 5.0 7.5 10.0 12.5

Grafikon 4. Radni staz

Grafikon 5 prikazuje analizu ucestalosti komunikacije ili pregovaranja na radnom mjestu medu
ispitanicima te pokazuje da vecina ispitanika, njih 60%, komunicira ili pregovara svakodnevno. To

ukazuje na znacajnu ulogu komunikacijskih vjestina u njihovom radnom okruZenju, posebno u
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sektorima prodaje i proizvodnje gdje je Cesta interakcija kljucna za uspjeh. Dodatnih 8 ispitanika,
Sto Cini priblizno 26.7% uzorka, navelo je da komuniciraju ili pregovaraju samo povremeno,
nekoliko puta tjedno. Ovaj podatak sugerira da, iako komunikacija mozda nije svakodnevna
obaveza za sve, ona i dalje igra vaznu ulogu u njihovim profesionalnim aktivnostima. Rezultati
ukazuju na to da su komunikacijske vjestine klju¢ne za ve¢inu radnih mjesta u prodaji i proizvodnji,

Sto naglasava potrebu za kontinuiranim razvojem i unapredenjem tih vjestina medu zaposlenicima.

Vrlo rijetko ili nikada

Samo povremeno (nekoliko puta

0,
tiedno) 8 (26.7%)

Svakodnevno 18 (60%)
0 5 10 15 20

Grafikon 5. Ucestalost komuniciranja ili pregovaranja u sklopu radnog mjesta

Iz Grafikona 6 vidljivo je da je 15 ispitanika odgovorilo potvrdno na pitanje provodi li njihov
poslodavac edukacije u svrhu poboljSanja komunikacijskih vjeStina u prodaji i/ili pregovaranju.
Njih 16 odgovorilo je negativno na to pitanje. Ovaj rezultat ukazuje na podijeljene prakse unutar
organizacija kada je rije¢ o ulaganju u razvoj komunikacijskih vjestina svojih zaposlenika. Dok
neki poslodavci prepoznaju vaznost i korist od edukacija za unapredenje komunikacijskih vjestina
u prodaji i pregovaranju, drugi mozda jo§ nisu implementirali takve programe edukacije. Ova
ravnoteZa odgovora naglasava potrebu za dodatnim istraZzivanjem i razmatranjem uloge edukacija

u razvoju kompetencija zaposlenika i u¢inkovitosti organizacije.
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16 (53.3%)

15 (50%)

Grafikon 6. Provodi li poslodavac edukacije u svrhu pobolj$anja komunikacijskih vjestina u
prodaji i/ili pregovaranju?

Pitanje koje je uslijedilo trazilo je od ispitanika koji su na prethodno pitanje odgovorili s “ne”
odgovore na pitanje ,,Smatrate li da Vas$ poslodavac treba uloziti vrijeme 1 novac u edukacije u
svrhu poboljSanja komunikacijskih vjestina u prodaji i/ili pregovaranju?” od 15 ispitanika njih 11
na ovo je pitanje odgovorilo da smatraju da bi poslodaveci trebali uloziti novac 1 vrijeme u takav
oblik edukacije. Ovo je iznimno bitno jer nam daje uvid u to da su zaposlenici svjesni vaznosti

komunikacije u svakodnevnim poslovnim procesima.

Grafikon 7 pokazuje da, od ponudenih taktika manipulacija kod pregovaranja ili prodaje, strategija
odvlacenja pozornosti bila je najceS¢e navedena, ukupno 12 ispitanika se izjasnilo da koriste ovu
taktiku, Sto ukazuje na to da je ova taktika popularan izbor medu sudionicima kod pregovora ili
prodaje. Taktika igranja na kartu emocija odabrana je od strane 10 ispitanika, §to pokazuje da
sudionici cijene emocionalni pristup kao efektivan nac¢in komunikacije tijekom pregovaranja ili
prodaje. Dobiveni rezultati ukazuju na raznolikost taktika koje sudionici koriste u pregovaranju i
prodaji, varirajuci od psiholoskih pristupa kao $to su emocije i odvlacenje pozornosti, do direktnijih
taktika poput ,,Uzmi ili ostavi® i ,,Konacna ponuda®. Zanimljivo je vidjeti i da znacajan broj

.....

u poslovanju.
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ne koristim taktike manipulacije 7 (23.3%)
taktika odvlacenja pozornosti 12 (40%)
taktika ,Uzmi ili ostavi®

taktika ,Konacna ponuda*“

taktika igranja na kartu emocija

0.0 2.5 5.0 7.5 10.0 12.5

Grafikon 7. Koristite li neke od taktika kada pregovarate ili prodajete? (moguénost viestrukih
odgovora)

Iz Grafikona 8 vidljivo je da vecina ispitanika, njih 21, preferira ostvarenje kompromisa, ili bolje
reCeno koriste kooperativne strategije kako bi se doSlo do sporazuma i win-win situacije. To
ukazuje na tendenciju ka trazenju rjeSenja koja su korisna za obje strane, $to je karakteristi¢no za
suvremene pristupe pregovaranju koji naglaSavaju vaZnost odrzavanja dugoro¢nih odnosa i
zajednicke koristi. Dominacija win-win pristupa sugerira sklonost prema kolaborativnom i
integrativnom stilu pregovaranja, koji se smatra odrzivijim i korisnijim za izgradnju i odrzavanje
poslovnih odnosa. S druge strane, prisutnost win-lose i potpune prilagodbe ukazuje na to da neki
sudionici mogu preferirati pristupe koji su manje usmjereni na zajednicki uspjeh ili su spremniji

na kompromise kako bi se postigao dogovor.

Potpuna dominacija (win-lose
pristup)

Ostvarenje kompromisa (win-win

0,
pristup) 22 (73.3%)

Potpuna prilagodba drugoj strani 5(16.7%)

Grafikon 8. Kakav pristup imate kada pregovarate ili prodajete? (mogucnost vise odgovora)
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Iz Grafikona 9 vidljivo je da 15 ispitanika (50% uzorka) uvijek pridaje vaznost neverbalnoj
komunikaciji, smatrajuci je jednako bitnom kao i verbalnu komunikaciju. Ovo ukazuje na visoku
svijest o vaznosti neverbalnih signala u meduljudskim interakcijama, posebice u kontekstu
pregovaranja ili prodaje, gdje izrazi lica, kontakt oCima, polozaj tijela 1 druge neverbalne
komponente mogu znacajno utjecati na ishod. 43.3% ispitanika pridaje vaznost neverbalnoj
komunikaciji ponekad i samo u odredenim situacijama, §to ukazuje na fleksibilan pristup u kojem
se neverbalna komunikacija koristi ovisno o kontekstu situacije. Ve¢insko priznavanje znacaja
neverbalne komunikacije od strane ispitanika ukazuje na Siroko prihvacanje da je neverbalna
komunikacija kljucan element uc¢inkovitog komuniciranja, posebno u situacijama koje zahtijevaju

visoku razinu interpersonalne interakcije, kao §to su pregovaranje i prodaja.

Uvijek. Smatram da je

neverbalna komunikacija jednako 15 (90%)
bitna
Ponekad i samo u .odreqenlm 13 (43.3%)
situacijama.
Jako rijetko. Smatram da je
verbalna komunikacija bitnija.
0 5 10 15

Grafikon 9. Pridajete li vaznost neverbalnoj komunikaciji kod komuniciranja i pregovaranja ili
prodaje ,,licem u lice* (rukovanje, osobni prostor, izrazi lica, kontakt o¢ima, poloZaj tijela i dr.)

Analiza Grafikona 10 pokazuje da vecina ispitanika, njih 20 ili 66.7% od ukupno 30, tvrdi da uvijek
prepoznaje neverbalne znakove kod sugovornika. To sugerira visoku razinu svijesti i sposobnosti
uocCavanja 1 interpretacije neverbalnih komunikacijskih signala, Sto je klju¢no za uspjesnu
komunikaciju, posebice u kontekstima kao Sto su pregovaranje i prodaja gdje razumijevanje
neverbalnih signala sugovornika moze znatno doprinijeti uspje$nosti interakcije. Dodatno, 10
ispitanika ili 33.3% odgovara da ponekad prepoznaje neverbalne znakove kod sugovornika. Ovaj
odgovor ukazuje na to da postoji svijest o vaznosti neverbalne komunikacije, ali da sposobnost
njenog uocavanja moZe varirati ovisno o situaciji, sugovorniku ili vlastitoj fokusiranosti na

neverbalne signale.
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Grafikon 10. Prepoznajete li neverbalne znakove kod sugovornika?

Iz Grafikona 11 vidljivo je da je izraz lica naj¢es¢e primijeceni element neverbalne komunikacije,
s ukupno 21 (70%) navodom. To ukazuje na to da ispitanici posebnu paznju posvecuju facijalnim
signalima koji mogu pruziti duboki uvid u emocije i stavove sugovornika. Slijedi ton glasa, koji
spada pod paraverbalnu komunikaciju, a u provedeno istrazivanje se uvrstio kao element
komunikacije preko kojeg se moze prepoznati samouvjerenost i autoritet kod sugovornika, s 20
navoda (66.7%), Sto ukazuje na to da ispitanici takoder visoko cijene akusti¢ne aspekte
komunikacije koji mogu otkriti sugovornikovo emocionalno stanje, uvjerenja i namjere. Govor
tijela je odabran kao bitan element 15 puta (50%), Sto pokazuje da su polozaji tijela, geste i pokreti

takoder klju¢ni za razumijevanje neverbalnih poruka.
Ovi rezultati ukazuju na to da sudionici daju veliku vaZnost kombinaciji vizualnih i akusti¢nih

signala u neverbalnoj komunikaciji, posebno izrazima lica i tonu glasa, koji igraju klju¢nu ulogu u

tumacenju emocionalnih i kognitivnih stanja sugovornika tijekom interakcija ,,licem u lice®.
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Govor tijela
Izraz lica 21 (70%)
Ton glasa 20 (66.7%)

Dodir

Kontakt

25

Grafikon 11. Koje elementne neverbalne komunikacije najée$ce primijetite? (moguénost vise
odgovora)

Na Grafikonu 12 vidljivo je kako ve¢ina ispitanika, njih 21 ili 70%, smatra da uspjesnost logistickih
procesa ovisi 0 vjeStinama pregovaranja. To ukazuje na prepoznavanje pregovarackih vjestina kao
klju¢nih u upravljanju i optimizaciji logisti¢kih operacija, odnosno u postizanju povoljnih uvjeta u
distribuciji, a to ukljuuje 1 isporuku krajnjem korisniku. Rezultati naglaSavaju vaznost
komunikacijskih vjeStina, ukljucujuéi pregovaranje, kao klju¢ne komponente u upravljanju

logistikom i optimizaciji poslovnih procesa.

® DA
® NE
NISAM SIGURAN/NA

Grafikon 12. Smatrate li da uspjes$nost logistickih procesa ovise o vjestinama pregovaranja?

Na temelju odgovora ispitanika, a $to je prikazano Grafikonom 13, najizazovniji aspekti prodaje

ili pregovaranja su postizanje kompromisa, s ukupno 19 navoda, i upravljanje konfliktnim
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situacijama, s ukupno 18 navoda. Zanimljivo je za primijetiti da je od 19 ispitanika (63.3%) koji
su odabrali “postizanje kompromisa” njih 7 takoder odabralo i “upravljanje konfliktnim
situacijama”. Ovaj podatak moze ukazivati i na to da su neki ispitanici mozda skloni pasivhom
stilu kominiciranja, koji se odlikuje pokuSavanjem izbjegavanja konflikata. Ovo ukazuje na to da
vecina sudionika smatra kako je pronaéi rjesenje koje odgovara objema stranama jedan od najvecih
izazova u procesu pregovaranja ili prodaje. Ovo moze biti posebno tesko kada su interesi strana
suprotstavljeni ili kada postoji jaka konkurencija na trziStu. Ostvarivanje vlastitih ciljeva je
navedeno 4 puta Sto implicira da neki sudionici smatraju izazovom uskladivanje svojih ciljeva s
procesom pregovaranja ili prodaje, posebice u situacijama gdje je potrebno balansirati izmedu
osobnih ili organizacijskih ambicija i realnih moguénosti postizanja dogovora. Rezultati ukazuju
na slozenost dinamike pregovaranja i prodaje, gdje je klju¢no uspjesno navigiranje kroz konfliktne
situacije, ostvarivanje kompromisa koji odgovaraju svim stranama te ocCuvanje i ostvarivanje
vlastitih ciljeva unutar tog procesa. Ovi izazovi zahtijevaju visok stupanj komunikacijskih vjestina,

emocionalne inteligencije i strateskog planiranja.

Ostvarivanje vlastitih ciljeva 4 (13.3%)

Postizanje kompromisa 19 (63.3%)
Upravljanje Ifonﬂlliftnlm 18 (60%)
situacijama
0 5 10 15 20

Grafikon 13. Sto smatrate najizazovnijim aspektom prodaje ili pregovaranja? (moguénost
viSestrukih odgovora)

Grafikon 14 pokazuje kako se 12 ispitanika (40%) u potpunosti slaze s tvrdnjom da je komunikacija
bitna, ako ne 1 klju¢na, za postizanje pozitivnih rezultata u prodaji, pregovaranju i logistici. Vec¢ina
ispitanika, njih 16 (53.3%), izjavljuje da se slazu s tvrdnjom, Sto dodatno potvrduje opéu percepciju
o vaznosti komunikacije u kontekstu pregovaranja, prodaje i logistike, iako mozda s manjim

stupnjem uvjerenja nego oni koji se "u potpunosti slazu". Ovi rezultati jasno pokazuju da velika
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vecina sudionika priznaje klju¢nu ulogu komunikacije u postizanju uspjes$nih ishoda pregovaranja

1 prodaje, naglasavajuci njezinu nezamjenjivost i vaznost u svim aspektima poslovnih interakcija.

U potpunosti se slazem
Slazem se 16 (53.3%)
Niti se slazem niti se ne slazem

Ne slazem se

U potpunosti se ne slazem

20

Grafikon 14. Komunikacija je bitna, ako ne i klju¢na, za postizanje pozitivnih rezultata u
prodaji, pregovaranju i logistici.
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7. Rasprava

Analiza upitnika, ¢iji je cilj bio istraziti stavove i percepcije sudionika u kontekstu komunikacije,
pregovaranja i prodaje otkriva nekoliko klju¢nih uvida koji su od velikog znacaja za razumijevanje
dinamike i uspjesnosti u poslovnim interakcijama. Prvo i najvaznije, visok postotak ispitanika
prepoznaje 1 naglasava znacaj komunikacije, posebice verbalne, kao klju¢nog elementa u
postizanju pozitivnih ishoda u pregovaranju i prodaji. Velika vecina ispitanika slaze se ili ¢ak u
potpunosti slaze s tvrdnjom da je komunikacija bitna, Sto ukazuje na shvacanje komunikacije kao
temelja za efikasne i produktivne poslovne odnose. Daljnje, analiza pokazuje da ispitanici cijene i
prepoznaju vaznost neverbalne komunikacije, s posebnim naglaskom na izraze lica i ton glasa kao
kljuéne komponente koje doprinose uspjesnoj komunikaciji. Ova svijest o vaznosti neverbalnih
signala ukazuje na razumijevanje da komunikacija prelazi granice onoga Sto se izri¢ito kaze
rije¢ima te da neverbalni signali mogu znac¢ajno doprinijeti kontekstu, tonu i ishodu komunikacije.
Kada se govori o izazovima u prodaji i pregovaranju, ispitanici smatraju upravljanje konfliktnim
situacijama 1 postizanje kompromisa kao najizazovnije aspekte. Ovo ukazuje na sloZenost procesa
pregovaranja gdje se moraju balansirati razliciti interesi kako bi se postiglo zadovoljavajuce
rjeSenje za sve strane. Osim toga, prepoznavanje i rjeSavanje konflikata percipiraju se kao kljucne
vjeStine potrebne za odrzavanje pozitivnih poslovnih odnosa 1 osiguravanje uspjeSnih
pregovarackih ishoda. Sto se tiée vjestina pregovaranja, veéina ispitanika prepoznaje da uspjesnost
logisti¢kih procesa ovisi o vjeStinama pregovaranja. To isti¢e vaznost pregovarackih vjestina ne
samo u kontekstu izravne prodaje, ve¢ 1 u Sirem kontekstu upravljanja lancima opskrbe 1 logistike.
Vjestina pregovaranja smatra se kljuénom za optimizaciju procesa, smanjenje troSkova i
poboljSanje operativne efikasnosti. Ovi rezultati imaju smisla jer logistika, kao §to je spomenuto
ranije, usko povezuje i sve sudionike unutar nekog poduzeca. Komunikacija je i tu iznimno bitna.
U zakljucku, rezultati upitnika naglaSavaju vaZznost komunikacijskih 1 pregovarackih vjestina u
modernom poslovnom svijetu. Efikasna komunikacija, kako verbalna tako i neverbalna, te
sposobnost upravljanja konfliktima i postizanja kompromisa, smatraju se temeljima za izgradnju
uspjesnih i trajnih poslovnih odnosa. Ovi nalazi poti¢u daljnje istrazivanje i edukaciju u podrucju

komunikacijskih vjestina kao neophodnog dijela profesionalnog razvoja i poslovne prakse.

Na temelju dobivenih rezultata ankete, analizirane su i ocijenjene postavljene hipoteze. Rezultati
pokazuju visoku svijest i primjenu neverbalne komunikacije medu ispitanicima. Velika vecina
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ispitanika (50% uvijek 1 43.3% ponekad) pridaje vaznost neverbalnoj komunikaciji, §to ukazuje na
shvacanje njene vaznosti u poslovnim interakcijama. Osim toga, 66.7% ispitanika tvrdi da uvijek
prepoznaje neverbalne znakove kod sugovornika. Ovdje je dobro spomenuti i ton glasa, kao dio
paraverbalne komunikacije koji je uvrSten u neverbalne znakove u provedenom istrazivanju, a
moze nam pomo¢i kod otkrivanja stila kojim se sugovornik koristi, a $to nam moze pomo¢i kod
poslovnih interakcija. Ako prepoznaje ton glasa kao agresivan, tada mozemo pretpostaviti kako
na$ sugovornik koristi agresivan stil komuniciranja, spomenut ranije, i prilagoditi svoju
komunikaciju tome. Hipoteza se moze smatrati djelomice potvrdenom s obzirom na podatke koji
pokazuju veliku vaznost neverbalne komunikacije medu ispitanicima. Hipoteza 1 se ne moze u
potpunosti potvrditi buduéi da istrazivanje nije trazilo od sudionika da ocijene svoju uspjesnost

pregovaranja te bi za takvo nesto bilo potrebno provesti puno opseznije istrazivanje.

Vecina ispitanika (70%) vjeruje da uspjeSnost logistickih procesa ovisi o pregovarackim
vjeStinama. Ovo sugerira prepoznavanje pregovarackih vjestina kao kljuénih za efikasno
upravljanje lancem opskrbe i optimizaciju poslovnih procesa. Rezultati istrazivanja ukazuju na
visoku povezanost pregovarackih vjestina i uspjesnosti logistickih operacija unutar organizacija,
prema percepciji ispitanika, ali hipoteza 2 se takoder ne moze u potpunosti potvrditi. Postoje samo
indicije da oni zaposlenici koji su povezani uz logisticke procese, a imaju dobre pregovaracke

vjestine, bolje obavljaju svoj posao vezan uz logisti¢ke procese.

U zakljucku, odgovori iz upitnika pruzaju indicije koje podupiru postavljene hipoteze, ali za
definitivnu potvrdu ili opovrgavanje potrebna su dodatna istrazivanja. Takva istrazivanja bi trebala
ukljucivati rigoroznije metodoloske pristupe, kao Sto su eksperimentalne studije ili studije slucaja,
koje bi mogle detaljnije istraZiti utjecaj neverbalne komunikacije i pregovarackih vjestina na

prodajne 1 pregovaracke ishode te logisticke procese.
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8. Zakljucéak

Iako postavljeni ciljevi rada nisu u potpunosti ostvareni zbog inherentnih ogranicenja istrazivanja,
dobiveni odgovori pruzaju dragocjene uvide o vaznosti komunikacijskih ¢imbenika u pregovaranju
i logistickim procesima. Prvi cilj rada bio je istraziti utjecaj komunikacijskih ¢imbenika na
efikasnost pregovarackih procesa, pri ¢emu su rezultati pokazali da ispitanici prepoznaju znacaj
neverbalne komunikacije u poboljSanju ishoda pregovaranja. Iako ovi nalazi ne potvrduju direktnu
povezanost, oni ukazuju na percepciju zaposlenika o vaznosti komunikacijskih vjestina u

poslovnim interakcijama.

Drugi cilj, koji se odnosio na ulogu komunikacije u optimizaciji logistickih procesa, takoder je
dobio potvrdu kroz odgovore ispitanika koji su istaknuli pregovaracke vjestine kao kljuc¢ne za
uspjes$no upravljanje lancem opskrbe. Ova spoznaja sugerira da komunikacija igra bitnu ulogu u

logistickim operacijama, iako ¢e za konkretnije zakljucke biti potrebno dodatno istrazivanje.

Tre¢i cilj bio je identificirati kljuéne komunikacijske c¢imbenike potrebne za uspjeSno
pregovaranje. Ispitanici su jasno izrazili misSljenje da komunikacijske vjestine, ukljucujuéi
pregovaracke, imaju veliki utjecaj na uspjeh u njihovim radnim zadacima, §to ukazuje na vaznost

kontinuiranog razvoja ovih vjestina.

Unato¢€ korisnim spoznajama, istraZivanje se suocilo s nekoliko ogranicenja, uklju€ujuci ograniceni
broj ispitanika 1 specifi¢nost uzorka koji se fokusirao primarno na sektore prodaje 1 proizvodnje.
Takoder, odgovori ispitanika predstavljaju subjektivne percepcije koje ne moraju nuzno odraZavati
stvarne komunikacijske prakse unutar organizacija. Ove faktore treba uzeti u obzir prilikom

interpretacije rezultata.

Buduca istrazivanja mogla bi se proSiriti na veci i raznolikiji uzorak kako bi se ukljucile razlicite
industrije, Sto bi omogucilo sveobuhvatnije razumijevanje utjecaja komunikacijskih ¢imbenika.
Takoder, korisno bi bilo provesti longitudinalna istrazivanja koja bi pratila promjene u
komunikacijskim praksama i1 njthovim ucincima tijekom vremena. Konacno, detaljne studije
slu¢aja mogu pruziti dublji uvid u to kako specifi¢ne komunikacijske strategije utjecu na pregovore
i logisticke procese unutar pojedinih organizacija.
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Ovi rezultati 1 preporuke mogu posluziti kao temelj za daljnji razvoj praksi u podrucju poslovnog
pregovaranja i logistike, naglaSavajuci potrebu za poboljSanjima u komunikacijskim vjestinama

unutar poslovnih procesa.
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