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Poslovna komunikacija u specificnom poslovnom okruZenju

SAZETAK

Komunikacija je osnovna tehnika sporazumijevanja medu ljudima kojom se razmjenjuju misli,
priopc¢avaju ideje te se prenose poruke. Komunikacija je uspjeSna kada je informacija koja je
poslana uspjesno 1 to¢no primljena i razumljena. Povratna informacija je dokaz da je primatelj
poruke shvatio dobivenu informaciju. Komunikacija se moze odvijati na verbalan i neverbalan
naCin. Verbalnom komunikacijom se smatra sve ono Sto neka osoba kaze rijeCima, a
neverbalnom komunikacijom se smatra govor tijela, odnosno gestikulacije, mimika, osjecaji,
nacin oblacenja i dr. S obzirom da je komunikacija temelj ljudskih odnosa, ona je temelj 1
unutar poslovanja. Poduze¢a u svome radu nailaze na razli¢ite informacije koje im
omogucavaju napredovanje, ali je moguce 1 nazadovanje ukoliko bi doslo do loSih razmjena
istih informacija. Konac¢ni ishod nekog poslovanja ovisi o sposobnosti komuniciranja zbog
¢ega je vrlo bitno da je poslovna komunikacija u¢inkovita. Neucinkovita komunikacija moze
dovesti do manjih pogreski, ali 1 do velikih neuspjeha. U poslovnom okruzenju je bitno da svaki
zaposlenik komunikacijom pridonosi radu neke organizacije kako bi se ostvarili ciljevi te
organizacije. Na temelju istrazivanja u jednom specificnom poslovnom okruzenju, rezultati
prikazuju zadovoljstvo zaposlenika komunikacijom unutar tog poslovnog okruzenja. Nadalje,

usmena komunikacija ima najvecu zastupljenost unutar te usluzne djelatnosti.

Kljucne rijeci: komunikacija, poslovna komunikacija, poslovno okruZenje



BUSINESS COMMUNICATION IN A SPECIFIC BUSINESS
ENVIRONMENT

ABSTRACT

Communication is a basic technique of understanding each other. It exchanges thoughts,
communicates ideas and conveys messages. Communication is successful when the sent data
is successfully and accurately received and understood. Feedback is a proof that the recipient
of the message understood the received information. Communication can take place in verbal
and nonverbal ways. Verbal communication is everything a person says in words, and
nonverbal communication is considered to be body language, i.e. gestures, facial expressions,
feelings, way of dressing, etc. Since communication is a foundation of human relationships, it
is also the foundation in business. Companies come across different information that allows
them to progress, but it is also possible to regress if there is a poor exchange of the same data.
The final outcome of the job depends on the ability to communicate, which is why it is very
important for communication to be effective. Ineffective communication can lead to minor
mistakes but also to major failures. In a business environment, it is important that each
employee contributes to the work of the organisation through communication in order to
achieve the goals of that organisation.

The results of a research about communication in a specific business environment show that
employees believe that communication is important for business success, and they rather use
oral communication than other types of communication. Furthermore, they are satistfied with

communication in their business environment.

Keywords: communication, business communication, business environment
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1. Uvod

Komunikacija je osnovna tehnika u sporazumijevanju medu ljudima. Ona se koristi ne samo u
svakodnevnim Zivotnim okolnostima, ve¢ je neophodna za razne vrste poslovanja. Bez
komunikacije, odnosno bez razmjene informacija, covjeCanstvo ne bi moglo funkcionirati. Ona je

osnova svih odnosa - kako privatnih tako i poslovnih.

Ovaj rad se fokusira na poslovnoj komunikaciji u specificnom poslovnom okruzenju. Poslovno
okruZenje se odnosi na poduzecéa koja su usmjerena na svoj rad i na poboljSanje svog poslovanja. U
svom radu poduzeca nailaze na informacije koje im omogudéavaju napredovanje, ali isto tako i
nazadovanje ako je doSlo do loSe razmjene istih informacija. Cilj ovog rada je istraziti komunikaciju

unutar jednog takvog poslovnog okruzZenja.

Prvi dio rada je temelj za istrazivanje i razumijevanje istog. Naime, u prvom dijelu definira se teorija
neophodna za ovaj rad. Komunikacija je vazna u svakom pogledu ljudskog Zivota jer se na njoj
temelje odnosi i veze. Ona nije vaZzna samo za svakodnevni Zivot Covjeka, ve¢ je vaZna i za
poslovanje. Teorija koja je temelj rada govori o vrsti komunikacije kao i kanalu komuniciranja koji
su bitni za uspjeh svakog poslovnog okruzenja. Zatim, drugi dio teorije se odnosi na pojam
poslovnog okruZenja koji se sastoji od viSe ¢imbenika, tj. ono je pod utjecajem raznih faktora iz
svoje okoline. Poslovno okruzenje ,,oznacava ukupnost ¢initelja koji utjeCu na poslovanje poduzeca,

[a koje se mora] respektirati prilikom donoSenja odluka” (Buble, 2000:69).

U drugom dijelu rada se opisuje istrazivanje provedeno unutar specificnog poslovnog okruzenja, te
metodologija samog istrazivanja. Takoder, prikazat i definirat ¢e se okruZenje u kojoj je istrazivanje
i provedeno. Opisat ¢e se rad kemijske Cistionice te oblik komunikacije koji se koristi unutar tog

poslovnog objekta.

Na kraju, u zadnjem dijelu rada, koji je ujedno i zakljucak, sazet Ce se rezultati istraZivanja, koliko

i kakva je komunikacija vazna za rad jednog poduzeca u specificnom poslovnom okruzenju.



2. Teorija

2.1. Komunikacija

Pojam komunikacije se koristi u svakodnevici u mnogim kontekstima. Ona je jedan od najvaznijih
procesa koji se odvijaju u ljudskim Zivotima. Komunikacija je proces koji se odvija izmedu
najmanje dvije osobe. Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008) definiraju komunikaciju kao priop¢avanje,
odnosno bivanje u vezi, spajanje. Nadalje, komunikacija omogucava ljudima razmjenu podataka
izmedu jednih drugih, odnosno izmedu primatelja i1 poSiljatelja poruke. Razmjena informacije s
drugima je ujedno i proces koji medusobno obogacuje sugovornike. Tijekom komuniciranja se
razmjenjuju misli, priopéavaju se ideje, te se prenose poruke. Takoder, komunikacija se ne odvija
samo verbalnim nacinom, ve¢ i neverbalnim. Pri komuniciranju se ne koristi samo jezik, odnosno
govor vec 1 samo tijelo osobe (mimike, gestikulacije), naCin oblacenja, ton glasa koji se koristi pri
razgovoru itd. Istina je da ljudi nisu svjesni neverbalnog na¢ina komuniciranja, medutim neverbalne
poruke odasilju vazne informacije sugovorniku. Sklop nacina na koji ljudi komuniciraju, tj. verbalna

1 neverbalna komunikacija, je osnova svih ljudskih odnosa.

Uspjesnost komunikacije izmedu dva ili viSe sugovornika je kada se oni sporazumiju, odnosno kada
je informacija koja je poslana uspjeSno i tocno razumljena i1 primljena. Naravno, kada je
komunikacija neuspjesna, to znaci da je doSlo do nesporazuma izmedu primatelja i posiljatelja
informacije. Zbog toga se kaze da ,,[k]Jomunikacija nije jednostavan proces svojstven sebi. Cilj 1
svrha koji se Zele posti¢i ne moraju uvijek uroditi plodom - poslana poruka s jedne strane, i primljena
s druge, mogu se razli¢ito shvatiti 1 interpretirati. Prvobitna poslana poruka podlozna je znatnom
iskrivljavanju, jer sugovornici na razliite nacine Citaju iste komunikacijske znakove, Sto za
posljedicu uzrokuje nesporazume, prepreke ili prekide koji ometaju komunikaciju u bilo kojem
dijelu tijeka komunikacijskog dogadaja* (Lamza-Maroni¢, Glavas, 2008:9). Zbog toga je dobra
komunikacija osnova svih odnosa, kako osobnih tako i1 poslovnih. Postoje razli¢iti modeli
komunikacije koji, kako kazu Lamza-Maroni¢ i Glavas, oni ,,nastoje pomo¢i kako bi se identificirale
1 izbjegle prepreke 1 prekidi, te moguci nesporazumi sveli na najmanju mjeru“ (2008:9). Upravo
radi toga je vazno znati, odnosno bilo bi dobro nauciti vjestinu kvalitetnog komuniciranja. Kako
kaze J. Durakovi¢ (2019) ljudi bi se trebali posvetiti edukaciji 1 nadogradnji vlastitih
komunikacijskih vjeStina jer bi na taj nacin olaksali Zivot jedni drugima. Nadalje, navodi kako bi se
ta naucena komunikacijska vjestina trebala primjenjivati u svakom segmentu ljudskog djelovanja

jer krajnji ishod nudi izvjestan uspjeh.



Pri tome modeli komuniciranja pomazu ljudima prenijeti informacije kako bi se izbjegli

nesporazumi ili kako bi se sveli na najmanju mjeru (Lamza-Maroni¢, Glavas 2008).

2.1.1. Komunikacijski proces

Komunikacija se, kao razmjena informacija izmedu dva ili viSe sugovornika, odvija tako Sto se
procesom odasilje poruka u komunikacijskom kanalu, a zatim tu poruku primaju sudionici. Da bi se
informacija poslala od jednog sugovornika do drugog, posiljatelj ju mora prvo kodirati. Zatim, kroz
komunikacijski kanal (telefon, elektroni¢ka poSta, sastanak, itd.) ona se prenosi do primatelja
informacije. Kada ju primatelj zaprimi, on mora dekodirati tu informaciju, tj. razumjeti, a potom
vratiti povratnu informaciju, odnosno odgovoriti drugoj osobi. Povratna informacija je dokaz da je
primatelj poruke shvatio dobivenu poruku. Ako bi se uspostavilo da je primatelj krivo shvatio
poruku, tada je potrebna dodatna komunikacija. Na krivo shvacanje informacije mogu utjecati
vanjski elementi, kao npr. buka, loSa povezanost mreze itd. Proces komunikacije je prikazan na slici
broj 1 gdje se vidi kodiranje, slanje poruke, primanje poruke/dekodiranje poruke, te povratna

informacija kao odgovor na izvornu poruku.

komunikacijski kanal

<

dekodiranje
poruke

kodiranje
poruke

w

buka

N

Slika 1: Proces komunikacije, izvor: SlideTeam

Proces komunikacije je podlozan vanjskim c¢imbenicima koji mogu omesti pravilan protok
informacija i takve smetnje se mogu javiti bilo gdje, bilo kada. Ponekad su te smetnje uzrokovane
nepoznavanjem nekog jezika, razli¢itom kulturom i shvacanjem, zvukovima iz okoline, ili pak
neprimjerenom upotrebom jezika. Takve opasnosti koje prijete uspjeSnoj komunikaciji nastaju

uslijed vanjskih ¢imbenika. Njih je nemoguce u potpunosti izbjeéi, ali ,,planiranje komunikacija,



izbor prikladnog prijenosnika i vremena za komunikaciju, upoznavanje 1 prijevremeno ucenje o
zemlji iz koje sugovornici dolaze samo su neki od nacina kako doprinijeti razumijevanju poruke 1
uspjehu komunikacije kako na razini vlastitog jezika i kulture, tako i na medunarodnoj razini*
(Lamza-Maroni¢, Glavas, 2008:13). Buble (2000) pise da postoje principi koji se primjenjuju na sve
oblike komuniciranja, a koji povecavaju to¢nost prijenosa informacije, odnosno kodiranja. Ti
principi su slijedeci:

1. Relevantnost - pazljiva selekcija rijeci, simbola ili gesta.

2. Simplificiranost - poruka izraZena u najjednostavnijim izrazima.

3. Organiziranost - poruka podijeljena u nekoliko vaznih tocaka.

4. Repetitivnost - klju¢na poruka se ponavlja najmanje dva puta ako se prvi puta nije moglo

jasno cuti 1 potpuno razumjeti.
5. Fokusiranost - usredotocenost na klju¢ne tocke.

Kako bi se ostvarili ovi principi, u govoru se koristi ton glasa, pauze, gestikulacije, a u pisanom

obliku komuniciranja, podvlace se kljucne rijeci 1 izrazi.

2.1.2. Poslovna komunikacija

Kao $to je ve¢ napomenuto, komunikacija je proces sastavljen od verbalnog i neverbalnog procesa
(vidi 2.1.). Durakovi¢ kaze da upravo verbalni i neverbalni proces u ,,0osnovi meduljudskih odnosa
komunikaciju €ini nedjeljivom cjelinom. To znaci da sve ono §to govorimo i S§to ¢inimo mora biti
[promatrano] kao cjelovito, kako bismo dosli do potpunog razumijevanja i ispravnog tumacenja
[sugovornika]®“ (2019:26). Kako je komunikacija temelj ljudskih odnosa, tako je ona i temeljom
unutar poslovanja. Komunikacija je potrebna za ,uspostavljanje i provodenje ciljeva
poduzeca/organizacije; za razvoj planova za njihovo ostvarenje; za organiziranje ljudskih i drugih
resursa na najuspjesniji i najdjelotvorniji nacin; za izbor, razvoj i ocjenjivanje ¢lanova organizacije;
za vodenje, usmjeravanje, motiviranje i kreiranje klime u kojoj ljudi Zele doprinositi; za kontrolu
ostvarenja ciljeva® (Garaca, Kadlec u Durakovi¢, 2019:26-27). Svako poslovanje ovisi o
komunikaciji unutar nekog poduzeca, ali i van njega, tj. s njegovim unutarnjim i vanjskim okruzjem.
Poslovna komunikacija je razmjena dobara, odnosno razmjena informacija medu poslovnim

partnerima kojima je cilj ostvariti poslovni uspjeh i time unaprijediti njihovo poslovanje. Ona se
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koristi za promociju dobara ili usluga koje neko poduzece ili organizacija nude. Takva komunikacija
je ,prijenos informacija unutar poslovnog svijeta* (Durakovi¢, 2019:32). Svi zaposlenici su u stalnoj
komunikaciji gdje razmjenjuju i obraduju informacije koje pospjesuju njihov rad. Poslovanje ne bi
bilo uspjeSno bez komunikacije. Naravno, u poslovnom svijetu je potrebno komunicirati na

profesionalan nacin gdje svi zaposleni pridonose ostvarivanju poslovnih ciljeva.

Poslovna komunikacija se odvija unutar poslovanja i izvan poslovanja. Lamza-Maroni¢ i Glavas
(2008) navode kako je komunikacija unutar poduzeca ili organizacije proces u kojem sudjeluju svi
zaposlenici poduzeca, a komunikacija izvan poduzeca je proces u kojem sudjeluju samo neki

zaposlenici poduzeca.

2.1.3. Komunikacija unutar poslovanja

Svrha komunikacije unutar nekog poslovanja je ostvarivanje plana tog poduzeca. Unutar tog

poslovanja postoji mreza formalne i neformalne komunikacije.

Formalna komunikacija predstavlja informacije koje teku uzduZ linija nadleZnosti (hijerarhijskih
nivoa) (Durakovi¢ 2019). Takva komunikacija se uspostavlja izmedu zaposlenika i menadzmenta,
a zadatak menadZmenta je da provodi komunikaciju kroz Citavo poduzece. Durakovi¢ (2019), a i

Lamza-Maroni¢ te Glavas$ (2008) navode kako se komunikacija ovdje odvija na viSe razina:

e Vertikalna komunikacija prema dolje - komunikacija koja zapocCinje s ljudima koji su
zaposleni na viSim pozicijskim mjestima u poduzecu, kao npr. menadZment, prema ljudima
zaposlenim na niZim pozicijama. Durakovi¢ (2019) navodi kako je jedan od klju¢nih
zadataka takve komunikacije motiviranje zaposlenika u poduzecu. UspjeSnom
komunikacijom se motiviraju zaposlenici. Jedan od problema ovakve komunikacije je
uskracivanje informacije zaposlenicima. Mnogi smatraju da se informacije trebaju ograniciti

na uzi krug zaposlenika. Efikasna vertikalna komunikacija doprinosi kvaliteti u€inka.

e Vertikalna komunikacija prema gore - komunikacija koja je odgovor na informacije
primljene od gore. To su zapravo povratne informacije na komunikaciju iz vrha organizacije
(npr. nalozi, upute, miSljenja, prituzbe itd.). Ovakav tip komunikacije omoguéava vodstvu

uvid u problematiku zaposlenika, u njihove stavove i misljenja te zaposlenicima daje osjecaj



da sudjeluju u odluc¢ivanju o daljnjem radu poduzeca. Odnosno, osjecaju kako se njihova

miSljenja uvaZavaju, te da su time vazni za funkcioniranje poduzeca.

e Horizontalna komunikacija - komunikacija koja se odvija izmedu zaposlenika na jednakim
ili slicnim pozicijama u poduzecu. Funkcija ovakvog tipa komunikacije je ,,primarno
ubrzanje protoka informacije, zatim poboljSano razumijevanje, koordinacija i rjeSavanje
mogucih problema* (Durakovi¢, 2019:60). Osim $to horizontalna komunikacija predstavlja
interakciju medu ravnopravnima, ona jo$ sluzi pojedincu kao druStvena i emocionalna

podrska, Sto pozitivno utjece na radni moral i u€inkovitost (Durakovi¢ 2019).

Neformalna komunikacija nije formalno propisana komunikacija koja se temelji na osobnim
odnosima medu zaposlenicima. Durakovi¢ (2019) navodi kako je neformalna komunikacija u
stalnom stanju promjene jer se realizira kroz osobnu komunikaciju pojedina¢nih ¢lanova u njihovom
okruZenju. Zaposlenici se mogu nalaziti izvan svog radnog vremena i provoditi vrijeme gdje
razmjenjuju informacije koje ne moraju nuzno biti ispravne. Na taj naCin informacija se iskrivljuje
te postaje glasina i moze nastetiti poduzecu. lako ,,neformalni komunikacijski kanali u velikoj mjeri
prenose glasine (traeve) i ogovaranja, sistem neformalne komunikacije moze sadrzavati i
informacije bitne za organizaciju, a kod zaposlenika uZzivati povjerenje” (Durakovi¢, 2019:62).
Prednost ovakve vrste komuniciranja je ucestalost i intenzitet. Informacije se stalno razmjenjuju i
time se omogucava radanje novih ideja i inovativnost pojedinaca. Takvim komuniciranjem se utjece

na produktivnost, a samim time i na razvoj poduzeca.

2.1.4. Oblici poslovne komunikacije

U meduljudskim i poslovnim odnosima se moZe komunicirati na razne nacine. Razlikuje se nekoliko
osnovnih oblika izrazZavanja u poslovnome svijetu. Kao §to se svakodnevna komunikacija odvija uz
pomo¢ verbalnog i neverbalnog procesa, tako se i poslovna komunikacija odvija na verbalni i
neverbalni nacin. Veéina pridaje viSe pozornosti verbalnoj komunikaciji, no neverbalna
komunikacija je gotovo u jednakoj mjeri vazna. Kada je rije¢ o neverbalnoj komunikaciji, pod tim
podrazumijevamo komuniciranje tijelom, licem, fizickim kontaktima, te gestama. Buble (2000)
kaZze da se preko 50% sadrzaja poruke komunicira kroz neverbalni nacin. Utjecaj neverbalne
komunikacije je vrlo jak. Ako ono §to osoba pokuSava iskomunicirati ne odgovara izrazu, odnosno
govoru tijela, onda dolazi do zbunjenosti te se ne shvaca pravi smisao poruke koja se htjela prenijeti.
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Durakovi¢ tvrdi da svrha ,neverbalne komunikacije u poslovnom okruzenju mora biti
prilagodavanje i uskladivanje sa verbalnom komunikacijom kako bi poslovni procesi tekli §to bolje,

Sto u konacnici garantirano znaci uspjesnost u poslovanju® (2019:113).
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Graficki prikaz 1: Nacin komuniciranja, izvor: Lamza-Maroni¢ 1 Glavas 2008

Sto se ti¢e verbalne komunikacije Buble (2000) navodi kako postoje dva takva osnovna oblika
komunikacije u poslovnoj okolini. Naime, to su usmena i pismena komunikacija. Usmena
komunikacija se odnosi na razgovore u kojima je izgovorena rije¢ glavni izvor komunikacije
(Durakovi¢ 2019). Usmenim putem se razmjenjuju ideje, misli i stavovi izmedu zaposlenika.
Informacije se vrlo brzo razmjenjuju te je povratna informacija gotovo trenutna ili dostupna u vrlo
kratkom vremenskom razdoblju. Lamza-Maroni¢ i Glava$ objaSnjavaju kako je ,razjasnjavanje
nerazumljivih ili neshvacenih dijelova poruke, te rjeSavanje nesporazuma‘ moguce gotovo trenutno

(2008:22). Razmjenjivanje informacije usmenim putem se obi¢no smatra neformalnim.

Buble (2000) navodi kako postoje razli¢iti oblici usmenih komunikacija:



e Razgovor licem u lice (intervjui)

e Grupni razgovori

e Telefonski razgovori

e Objava pomocu razglasa, radija i televizije.

Za razliku od usmene komunikacije izmedu zaposlenika, formalni razgovori licem u lice, kao npr.
javno izlaganje ili izvjeStavanje zahtijevaju planirani i strateSki pristup. Govornik treba definirati
temu koju Ce prezentirati, te mora prikupiti informacije koje su mu potrebne pri izlaganju. Takoder
mu je potreban plan i redoslijed o onome S§to predstavlja publici. U ovom obliku komunikacije, od
vaznosti je i neverbalni proces komuniciranja, gdje govornik gleda u publiku i koristi Citavo tijelo

kao jedno od pomagala u komunikaciji.

Nedostatak usmene komunikacije je to §to ljudi Cesto ne razmisljaju niti se mozda Cak ni ne
pripremaju za poruku koji ée iznijeti. Upravo zbog svakodnevne komunikacije, zbog upotrebe jezika
ljudi naj¢esce ne razmisljaju dovoljno o onome §to govore. Kako Durakovi¢ kaze: ,,poSiljatel]
[poruke] ponekad ne promisli dovoljno o tome S$to neka rije¢ moZe znaciti primatelju, zbog Cega
Cesto dolazi do nerazumijevanja [...] Govornik moZe izostaviti neki vazan detalj ili odgovoriti na

upit, a da nije imao dovoljno vremena pripremiti $to adekvatniji odgovor* (2019:103-104).

Nadalje, kada govorimo o drugom obliku komunikacije u poslovnom svijetu, mislimo na pismenu
komunikaciju. Pismena komunikacija je vrsta komunikacije koja je, za razliku od usmene, unaprijed
isplanirana. Takve komunikacije se odvijaju preko odgovaraju¢ih medija. Ona se, izmedu ostalog,
ostvaruje putem obrasca, izvjeStaja, zapisnika, tablica, grafikona, itd. Prednost pismene
komunikacije je ta Sto se ona priprema, odabire se i oblikuje poruka koja se zeli priopditi, posebice
zato $to takva komunikacija ostaje trajno zapisana. Komplicirane ¢injenice se iznose na ,,pogodan
nacin u adekvatnom priredenom tekstu, znatno [je] ve¢a moguénost prijema poruke, omogucavaju
selekciju na temelju cjelovitosti poruke® (Buble, 2000:581). Glavni nedostaci pismene
komunikacije su vrijeme i nedostatak povratne informacije. U velikim kompanijama, takvo
komuniciranje se podrZzava tehnickim sredstvima pa se koriste kao npr. fotokopirni aparati,

elektronska posta itd.

Danas je elektronska komunikacija suvremeni oblik komunikacije ne samo u poslovnom svijetu,

ve¢ 1 van njega. Ovakav nacin komuniciranja je vrlo pristupacan, brz i jednostavan. Kako Lamza-
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Maroni¢ i Glavas navode, ,,[jlednostavno koriStenje, niski troSkovi, gotovo trenutna razmjena
poruka s fizicki udaljenim osobama i dostupnost ucinili su ovaj nac¢in komunikacije neizostavnim
dijelom poslovnog komuniciranja kako unutar menadZmenta i organizacije, tako i s poslovnom
okolicom organizacije* (2008:24). Kako bi se takav nacin komunikacije odvijao unutar nekog

poduzeca, potrebno je imati razvijenu informacijsku mrezu i tehnologiju koja to podrzava.

2.1.5. Ucinkovita 1 neu¢inkovita komunikacija

U poslovnom okruzenju konac¢ni ishod nekog posla ovisi o sposobnosti komuniciranja te je stoga
vrlo bitno da je komunikacija uspjeSna kako bi i krajnji ishod bio uspjeSan. UspjeSnim
komuniciranjem moguce je osigurati rad s razli¢itim poslovnim partnerima, ali i rijeSiti probleme
ukoliko oni postoje. Kako bi se ostvarilo uspjesno poslovno komuniciranje, bitno je uvazavati

odredena nacela uspjeSne komunikacije. Ta nacela su:

nacelo jasnoce

nacelo jezgrovitosti

e nacelo omedenosti sadrzaja

nacelo to¢nosti 1

nacelo oblikovanja (Lamza-Maroni¢ i1 Glavas, 2008).

Neucinkovita komunikacija moZe dovesti do manjih pogreski, ali 1 do velikih neuspjeha. Kako
Buble (2000) kaZze, posljedice neucinkovite komunikacije koje mogu nastati za poduzece iz
iskrivljenih poruka, ili iz ¢ak zakasnjelih informacija mogu ponekad biti pogubljujuce za poduzece.
Neke probleme pri komuniciranju moze prouzrociti 1 pomanjkanje povjerenja u izvor informacija,
ili pak jednostavno nerazumijevanje poruke, te buka u okolini koja otezava protok ispravnih
informacija. Naravno, sve to vodi ka neuc¢inkovitoj komunikaciji koja moze dovesti do neslaganja 1

konflikta u poslovnoj okolini.



2.2. Okruzenje poduzeca

Okruzenje je sastavni dio Zivota u raznim segmentima CovjeCanstva. Ono je definirano kao
drustvena okolina u kojoj ljudi djeluju. Buble definira okolinu, odnosno okruzenje kao pojam koji
“oznaCava ukupnost Cinitelja koji utjeCu na poslovanje poduzeca, [a koje se mora] respektirati
prilikom donoSenja odluka” (2000:69). Poslovno okruzenje nekog poduzeca je veza tog poduzeca i
njegove sposobnosti opsluzivanja potrebe okoline (Pfeifer 2008). Poslovno okruZenje poduzeca se
sastoji od nekoliko ¢imbenika, tj. poslovnu okolinu ¢ine konkurenti, kupci, dobavljaci, vlasnici,
zaposlenici, itd. Na poduzece utjeCu razni faktori, no isto tako, poduzeée moze utjecati i na
okruZenje oko sebe. Upravo zbog raznih ¢imbenika koji utjeCu na poslovanje, potrebno je pratiti
ono Sto se dogada unutar, ali i van tog okruZenja kako bi se na vrijeme moglo reagirati na
potencijalne prilike i opasnosti. Buble (2000) spominje dva temeljna segmenta okruZenja, a to su

eksterna ili vanjska i interna, odnosno unutarnja okolina.

Slika 2: Segmenti okoline poduzeca, izvor: Buble 2000

Slika broj 2 prikazuje segmente okoline koji su vazni za funkcioniranje i opstanak jednog poduzeca,
odnosno za normalnu funkciju jedne poslovne jedinice. Poslovna jedinica uvelike ovisi o suZivotu

i interakciji s drugim institucijama, ali i s ljudima.
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2.2.1. Eksterna okolina

Vanjski C¢imbenici utjecu na okolinu poduzea i samim time poduzee mora biti spremno
pravovremeno reagirati na te utjecaje. Ti utjecaji ne mogu se uvijek predvidjeti, stoga treba pazljivo
pratiti ¢imbenike koji mogu izvrsiti iznenadni ili neoCekivani ¢in vezan za necije poslovanje. Stoga
Buble kaze da ,,[e]ksterna ili vanjska okolina obuhvaca sve segmente okoline koji indirektno utjeCu
na poduzece (2000:69). Jedna od karakteristika eksterne okoline su brze i neocekivane promjene
koje, naravno, mogu utjecati na rad poduzeca. Okolinu je, stoga, teSko obuhvatiti i analizirati zbog

njezine prostranosti, no obicno se dijeli na dva segmenta, a to su:

1. opcaili socijalna okolina

2. poslovna okolina, odnosno okolina zadatka (Buble 2000).

Naravno, unutar ta dva segmenta postoji raspodjela na jo§ manje segmente tih okolina. Zbog toga

se i kaze da je teSko obuhvatiti sve segmente okoline.

2.2.1.1. Opéa ili socijalna okolina

Buble (2000) navodi kako se opéa okolina sastoji od onih poveznica koje nisu pod kontrolom samog
poduzeca. Osnovni faktori takve okoline obuhvacaju trendovi koji utjeCu na poslovanje. Opca
okolina se sastoji od manjih okolina koje pak vrie svoj utjecaj. Te manje okoline unutar opce okoline
su sljedece: socijalno-kulturna okolina, ekonomska okolina, politicko-pravna okolina, tehnoloSka
okolina, te globalno okruzenje (Saboli¢ 2007). Posto je op¢a okolina vrlo razgranata, ona se vrlo
¢esto smatra i nekontroliranom, labilnom, te izvorom neizvjesnosti i kriza. Medutim, ovisi o veli¢ini

poduzeéa, ono moZe i nametati neke promjene u opcoj okolini.

Socijalno-kulturna okolina obuhvaéa druStvene vrijednosti i stavove, kao i razna druStvena
vjerovanja, te obrazovanje stanovnistva. ,,Stavovi, vjerovanja i vrijednosti koje se razvijaju u nekoj
socijalnoj sredini imaju znac¢ajnih implikacija za management s obzirom da ih on mora uvaZavati
prilikom donoSenja svojih odluka. To narocito vrijedi u slu¢ajevima kada poduzece svoje poslovanje
proSiruje izvan lokalnog podrucja, a posebice kada se radi o multinacionalnom poduzecu* (Buble,
2000:75). Nadalje, obrazovanje je jedno od vaznih obiljezja za socijalno-kulturnu okolinu zato Sto
razina obrazovanja utjece na trziSnu potraznju. To znaci da temelj nekog programa koje poduzece

razvija ovisi o adekvatnim ljudima koji se mogu angazirati za odredeni posao.
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Ekonomska okolina, kako navodi Buble (2000), je sloZena kategorija. Ona je temeljni okvir u kojem
poduzece djeluje. Svako poduzece, odnosno svako poslovanje unutar neke zemlje je dio njezinog
gospodarstva. Kako bi neko poduzece bilo uspjesno, mora poznavati ekonomsku okolinu svoje
zemlje. U okviru ekonomske okoline djeluju vazni faktori poput faktora nezaposlenosti, potraznje,
inflacije 1 kamatne stope (Buble 2000). Takoder, u Sirem aspektu ekonomske okoline, odnosno na
globalnoj razini tu djeluju jo$ faktori poput kretanja svjetske ekonomije, ograni¢enosti resursa i

ostalog.

Politicko-pravna okolina ovisi o uvjetima poslovanja u nacionalnom kontekstu (Pfeifer 2018).
Stabilnost zemlje i njezinog gospodarstva utjeCu na poslovanje poduzeca. Time su nacionalne
institucije, odnosno institucionalni okviri, zadani na temlju pravnih normi koji uvjetuju pravila
poslovanja nekog poduzeéa. Kao §to Buble navodi, ,,[z]akoni su rezultat politickog procesa koji
diferencira dobro i loSe ponasanje. Ureden politicki proces je neophodan jer je moderno drustvo
proizvod kompromisa izmedu razli¢itih pojedinaca i grupa cesto s konfliktnim interesima i
ciljevima. Politicki sistem nastoji stvoriti balans izmedu konkurentskih interesa na jedan opce

prihvatljiv nac¢in® (2000:70).

Pod tehnoloskom okolinom se smatraju sva dostignu¢a u znanosti i tehnologiji, odnosno, to su
tehnoloski trendovi koji ,,ukljucuju sveukupno znanje o nacinu na koji se stvari obavljaju:
pronalaske, istraZivanja, proizvodnju, distribuciju, prodaju proizvoda, materijala, komponenti, alata,
postupaka i sl.” (Pfeifer, 2018:10). Poduzeéa se trebaju prilagoditi novim otkri¢ima i po moguénosti
unaprijediti svoju opremu kako bi mogli pratiti nove suvremene trendove, te time konkurirati na
trziStu. “Tehnoloski napredak stvara nove proizvode, nove proizvodne tehnike i nove nacine
upravljanja i komuniciranja” (Buble, 2000:76). Tehnoloska okolina ne samo $to ima utjecaj na

poslovanje nekog poduzeca, ve¢ ona utjece i na ostale eksterne okoline nekog poduzeca.

2.2.1.2. Poslovna okolina ili okolina zadatka

Poslovna okolina je “uza” okolina nekog poduzeéa, odnosno nju ¢ine ,,akteri u neposrednoj okolini
poduzeca koji utjeCu na njezinu sposobnost da tu okolinu opsluzuje* (Buble, 2000:78). Znadi,
¢imbenici koji su u uskoj vezi s poslovanjem nekog poduzeca imaju mo¢ direktno utjecati na odluke
i ponasanje tog poduzecéa. Poduzeca raspolazu s viSe informacija i saznanja unutar svoje poslovne

okoline, te im je lakSe operirati unutar svoje okoline negoli unutar opée okoline (Buble 2000).
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Faktori koji su dio poslovne okoline, tj. okoline zadatka, su: konkurenti (postojeci i potencijalni),

kupci te njihova “pregovaracka moé,” dobavljali, partneri, regulatorne agencije i zaposlenici
i

(Saboli¢ 2007).

Faktor unutar okoline zadatka koji je nemoguce kontrolirati jesu konkurenti. ,,Konkurenti su druga
poduzeca koja se natjeCu za resurse, [a najocCitiji] resurs za koji se ona natjecu su kupci* (Buble,
2000:78). Kako bi poduzece zadrzalo svoje resurse, tj. kupce, treba pratiti i identificirati
konkurenciju, a zatim pratiti njihovo kretanje. Na temelju prikupljenih informacija poduzece treba
omoguciti bolju uslugu kupcima nego njihova konkurencija, te ih time pridobiti da svoje potrebe
zadovolje kod njih. Nadalje, prema Bubleu, konkurencija se ne ,,odvija samo na podruc¢ju plasmana
proizvoda i usluge, ve¢ i na podrucju pribavljanja potrebnih inputa - radne snage, tehnologije,

kapitala i drugih inputa® (2000:78-79).

Kupci su vazan faktor jedne poslovne okoline. Zadaca poduzeca je zadovoljiti potrebe kupaca.
»Kupci su pravne ili fizicke osobe koje pladaju odredeni proizvod ili uslugu. U suvremenom
poslovanju kupci mogu biti sloZzena mreza subjekata kupovine pa je sukladno tome razvijen i niz
termina kojim se pokuSava preciznije odrediti je li osoba koja placa, ujedno i osoba koja konzumira
proizvod ili ne. Stoga se za opis kupca koriste razliiti pojmovi: klijent, kupac, potrosac i sl.*
(Pfeifer, 2018:7). Radi toga je vazan koncept marketinga koji se bavi tim potrebama i Zeljama
kupaca. Kako bi bili uspjeSni u svom poslu, potrebno je utvrditi potrebe kupaca te izvrSiti niz
aktivnosti kako bi isporucili ono $to kupci Zele (Buble 2000). Na taj nacin poduzeca ostvaruju prihod

od prodanih usluga, proizvoda te time opstaju na trzistu.

Dobavljaci su fizicke i pravne osobe. Oni opskrbljuju poduzeca resursima potrebnim za njihovu
funkcionalnost. Ti resursi mogu biti fizicki, ljudski, financijski i informacijski (Pfeifer 2018). To
znaci da dobavlja¢i mogu opremati poduzeda resursima poput sirovina ili materijala, oprema, alata
sve do drugih vrsta resursa, kao npr. dobaviti ili pronac¢i potrebnu radnu snagu za odredeni posao.
Kako Pfeifer (2018) navodi, poduzeéa grade dugoro¢ne odnose s dobavljacima, kako bi se smanjio
rizik vezan zu uvjete isporuke. Oni takoder utjeCu na izbor strategije poduzeca. ,,To je stoga Sto
dobavljac¢i mogu utjecati na vrijeme trajanja radnog procesa, kvalitetu proizvoda i razinu zaliha*

(Buble, 2000:80).

Zaposlenici su kljucni resurs jednog poduzeca. Oni ostvaruju kontakt s kupcima, te je vrlo vazno da

su motivirani i zadovoljni u poduzecu u kojem rade. Svaki zaposlenik je jedinstven, te kao tako,
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upravljanje njegovim potencijalom je specifi¢no samo za njega. Kada je zaposlenik zadovoljan,
onda on i ispunjava svoje zadace te pri kontaktu s kupcima, kroz komunikaciju i uslugu koju pruza,

zadovoljava potrebe samog kupca, a time i potrebe poduzeca.

Regulatorne agencije ili regulatori su specificne organizacije u poslovnom okruZenju koji
predstavljaju dio politi¢ko-pravne okoline, a koji je u neposrednoj okolini poduzec¢a (Buble 2000).
Kako Pfeifer (2018) navodi, te agencije imaju sluzbena ovlastenja kontrolirati poduzeca. Oni
postavljaju standarde prema kojima se poduzeca trebaju ravnati, odnosno prema kojima se trebaju

pridrZavati propisanih normi poslovanja.

2.2.2. Interna okolina

Neposredna radna okolina nekog poduzeca, §to znaci okolina koja se nalazi u samom poduzecu, je
interna, odnosno unutarnje okruzenje. Na to okruzenje poduzece moze u potpunosti utjecati. Kako
kaZe Buble (2000), svi klju¢ni procesi i dogadaji koji su bitni za opstanak i razvitak nekog poduzeca
se zbivaju unutar te interne okoline. VaZzno je pratiti i analizirati te procese koji se odvijaju kako bi
se moglo pravovremeno reagirati na potencijalne snage i slabosti u buduénosti koja prethodi (Buble

2000).

Kao $to je eksterna okolina podijeljena na dva segmenta, tako postoje tri segmenta koji su dijelom

interne okoline:

1. organizacijska struktura
2. organizacijska kultura

3. organizacijski resursi (Buble 2000).

Organizacijska struktura je vazan dio svakog poduzeca. Ona predstavlja ,,sveukupnost veza i odnosa
izmedu i unutar resursa poduzeca. Svako poduzeée oblikuje svoju organizacijsku strukturu s
namjerom da ona izvrsi odgovarajucu funkciju [...]* (Buble, 2000:81). Buble napominje tri funkcije
organizacijske strukture. Prva funkcija pomaze poduzecu, ako je potrebno, da smanji internu i
eksternu neizvjesnost. Druga funkcija je, kaze, najvaznija. Ona omogucava poduzecéu da se osposobi
za razne aktivnosti koje mu pomazu u prilagodavanju utjecajima iz okoline. Treca funkcija
organizacijske strukture govori o sigurnosti uspjeSne koordinacije aktivnosti jednog poduzeca

(Buble 2000). Vrlo je vazno da poduzece izabere prikladnu strukturu za svoje poslovanje jer bi se u
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suprotnom mogla koristiti struktura koja ne odgovara svakoj situaciji unutar tog poduzeca. Time bi
se naruSila sposobnost upravljanja poslovanjem. Kako bi poduzece cvjetalo i raslo, potrebno je

izgraditi kvalitetnu organizacijsku strukturu.

Kultura kao nauceni obrasci misljenja i djelovanja neke zajednice postoji u manjem obliku i unutar
poduzeca. Kao organizacijska kultura koja predstavlja ,,ukupnost stavova, vrijednosti, normi,
vjerovanja i pogleda® unutar nekog poduzeca, ona usmjerava ponaSanje zaposlenika (Buble,
2000:82). Pri tome, oni usvajaju vrijednosti, tradiciju i organizacijsku klimu u poduzeéu u kojem
rade. Nadalje, organizacijska kultura je vazna za poduzece i uspjeSnost poslovanja posto ona utjece
na svaki ¢imbenik tog poduzeca. Naime, organizacijska kultura utjece i na organizacijsku strukturu,
na stupanj formalizacije, te na nafin rada poduzeca izmedu ostalog (Buble 2000). Obi¢no se
organizacijska kultura povezuje s utemeljiteljima poduzeca, jer oni postavljaju normu koju ¢e potom
zaposlenici dijeliti u daljnjem radu. Neki znakovi organizacijske kulture nekog poduzeca su odmah
vidljivi, dok su neki nevidljivi. Tako npr. u organizacijsku kulturu spadaju verbalni i neverbalni
nacini komunikacije poput jezika koji zaposlenici koriste, zatim poput stila odjevanja ili ponaSanja
itd. Nevidljivi znakovi organizacijske kulture bi bili neki stavovi, osjecaji i pretpostavke. Svi ti

znakovi pomaZu doprinjeti stvaranju pozitivnog imidza poduzeca.

Organizacijski resursi saCinjavaju prirodne i proizvedene stvari. Nadalje, ljudska snaga i
sposobnosti se takoder smatraju organizacijskim resursima posto se mogu koristiti u svrhe kako bi
se zadovoljile potrebe nekog poduzeca (Buble 2000). Buble (2000) navodi kako se ti resursi mogu
raspodjeliti u Cetiri skupine: fiziCki resursi, ljudski resursi, informacijski resursi i financijski resursi.
Fizicki resursi su materijalna dobra koja su neophodna za rad i poslovanje poduzeca. Ljudski resursi,
koji su kljucni faktor svakog poduzeca, potrebni su za normalno funkcioniranje jednog takvog
poduzeca, ne samo zbog profesionalnosti i kvalifikacija za odredenu poziciju, ve¢ i za kreativan i
djelotvoran rad koji pokreée ostale organizacijske resurse (Buble 2000). Informacija, kao koncept
koji pruza primatelju potrebne podatke, je vrlo vazan resurs poduzeéa koji mu omoguéava
upravljanje poslovanjem. UspjeSnost i egzistencija poduzeca ovisi upravo o informacijskim
resursima. Prikupljanje i obrada podataka informacija iz internih, ali i eksternih okolina, omogucéava
poduzecu da opstane na trziStu. Takoder povezano uz informacijske resurse je i komuniciranje koje
omogucava prijenos tih informacija od to¢ke A do tocke B. Financijska sredstva su potrebna za

normalno poslovanje poduzeca. Izvori financijskih sredstava mogu biti razli¢iti, no vazno je da je
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taj financijski resurs osiguran iz vlastitig izvora (Buble 2000). Kao takvo, novac je najvaznije

financijsko sredstvo kojime se placaju svi resursi jednog poduzeca.

3. Istrazivanje poslovne komunikacije u specificnom poslovnom okruZenju

Poslovno komuniciranje je osnova svakog uspjeSnog poslovanja. Ono je bitno za razmjenu
informacija, kako s drugim poduzec¢ima, pravnim institucijama ili osobama, te strankama, tako je
vazno 1 za svakodnevni rad unutar nekog poslovanja. Komunikacijom izmedu ljudi se postize
ugodna radna atmosfera, gdje zaposlenici mogu izjasniti svoje stavove nadredenima, ali isto tako 1

obrnuto. U¢inkovitim komuniciranjem se postize balans u kojem su svi sugovornici zadovoljni.

U ovome radu rije¢ je o poslovhom komuniciranju u specificnom poslovhom okruzenju, te se
istraZivanje sa sadaSnjim, ali i s prijaSnjim zaposlenicima vrSilo u malom obrtu kemijska Cistionica
,,Petra.”

Kemijska Cistionica ,,Petra® je obrt koji se nalazi u Osijeku i uspjesSno posluje od 1996. godine.
Pruza usluge kemijskog ciS¢enja tekstila kao i usluge pranja odredenih artikala. Poslovno
komuniciranje s klijentima i medusobno izmedu radnika u ovom obrtu je od velike vaznosti. Veoma
je bitno da je komunikacija uc¢inkovita kako bi se izbjegli nesporazumi i pogreske. Od vaznosti je
da se zaposlenici medusobno razumiju i da se razumiju s vlasnicima obrta jer se razumijevanje
unutar poslovanja zrcali na komunikaciju i rad sa strankama. Kako je obrt mali, nema puno
zaposlenika, no unato¢ tome, komunikacija koja se odvija unutar poslovanja prikazuje kako

funkcionira ovaj obrt.

U anketnom upitniku o komunikaciji u poslovnoj okolini sudjelovalo je 10 ispitanika, a rezultati

istrazivanja su prikazani u nastavku rada.

3.1. Cilj istraZivanja

Cilj istraZivanja je promotriti koji oblik komunikacije se koristi unutar poslovanja kemijske
Cistionice izmedu zaposlenika. Nadalje, istraZit ée se dolazi li do nesporazuma u komuniciranju koji
pak moZe dovesti do sukoba, te kako zaposlenici, zajedno s menadzmentom, rjeSavaju nastale

probleme.
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3.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje utjecaja komunikacije zaposlenika u kemijskoj Cistionici ,,Petra se provodilo u ljetnim
mjesecima nad zaposlenicima tog obrta. Ovo istraZivanje se izvrSavalo popunjavajuci anketni listi¢
s pitanjima o komunikaciji u poslovhom okruZenju - komunikacija izmedu zaposlenika,
komunikacija s menadZmentom, te komunikacija sa strankama. Anketiranje se izvelo za vrijeme
radnog vremena gdje je zaposlenicima bila omoguéena isprintana verzija ankete koju su zatim
ispunjavali anonimno. Kada su svi ispunili anketu, pokupljeni su podaci za daljnju analizu temeljenu
na teoriji o komunikaciji u poslovnom okruzenju. Svi prikupljeni i analizirani podaci u nastavku

rada su prikazani u grafickom obliku zajedno s opisom za bolje razumijevanje prikazanog.

Temeljeno na teoretskom dijelu, hipoteza istrazivanja ¢e se potvrditi ili odbiti nakon analiziranih

podataka. Hipoteze su slijedece:

e ucinkovita komunikacija je vazna za uspjesnost poslovanja

e usmena komunikacija je oblik komunikacije koji se najvise upotrebljava u ovom poslu.

3.3. Opis istrazivanja

Za potrebe istrazivanja koristio se anketni listi¢ koji je podijeljen na dva dijela. Prvi dio anketnog
listica se odnosio na opcée podatke o zaposlenicima (dob, spol, stru¢na sprema), a drugi dio se
odnosio na komunikaciju u tom poslovnom okruzenju. U tom dijelu anketnog listi¢a su ispitanici
odgovarali na pitanja ocjenom od 1 do 5 gdje su odabirali onaj odgovor za koji smatraju da je
najbolji prema njihovom misljenju. Ocjena 1 je bila najmanja koja se mogla dati, a ocjena 5 najvisa
ocjena koja je prikazivala zadovoljenost ispitanika. Gotovo sva pitanja u anketnom listicu su
zatvorenog tipa, $to znaci da je ispitanicima odgovor bio ponuden. Medutim, zadnja dva pitanja su
otvorenog tipa, gdje su ispitanici imali mogucénost sami napisati svoj odgovor, tj. dati svoje

misljenje. Ukupno je u istraZivanju sudjelovalo 10 ispitanika.
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3.4. Rezultati istrazivanja

Rezultati ovog istrazivanja su u skladu s anketnim listi¢em. Prvo su se analizirala opca pitanja, a

zatim pitanja vezana za komunikaciju.

Opca pitanja - pitanja o dobi, spolu, stru¢noj spremi

1. Spol

® Muski ® Zenski

Grafikon 1. Podjela prema spolu

U istrazivanju o komunikaciji u poslovnom okruZenju ve¢i udio ¢ine osobe zZenskog spola (90%) u

odnosu na muski spol (jedan ispitanik ili 10%).
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2. Dobna skupina

@® Do20godina @ 21-35 ® 3645
® 46-55 @® Vise od 55 godina

Grafikon 2. Podjela prema dobnoj skupini

Prema rezultatima istraZivanja vidljivo je da je najveci postotak trenutno zaposlenih, kao 1 onih koji
su prije radili u ovome obrtu, iznad 55 godina, tj. ¢ak 70% ispitanika, dok u raspon od 36 do 45
godina starosti spada njih 20%, a samo 10% spada u raspon od 21 do 35 godina.

3. Stru¢na sprema
® Sss @ vSs @ vss @ Ostalo

Grafikon 3. Podjela prema stru¢noj spremi

Prema stupnju obrazovanja vidljivo je da svi ispitanici, odnosno svih 100% se izjasnilo da ima

srednju stru¢nu spremu.
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Pitanja o komunikaciji u poslovnom okruzenju

4. Je 11 komunikacija vazna za uspjeSnost poslovanja?

® Vamaje @ Djelomiéno jevazna @ Nije vazna

Grafikon 4. Podjela prema vaznosti komunikacije za uspjesnost poslovanja

Svi ispitanici, tj. 100% ispitanika je odgovorilo da je komunikacija vaZna za uspjeSnost poslovanja.

Ni jedan od ispitanika ne smatra da je komunikacija za uspjesnost djelomic¢no ili nimalo vazna.

5. Koji nacin komunikacije najceSc¢e koristite unutar poslovne okoline?

® Usmena @ Pismena @ Elektronska

Grafikon 5. Podjela prema naj¢eS¢em nacinu komuniciranja unutar poslovne okoline

10 ispitanika (100%) reklo je da unutar poslovne okoline najéesce koriste usmenu komunikaciju.
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6. Koji oblik komunikacije najceS¢e koristite u poslovanju izvan vase okoline, odnosno van

poslovnog objekta?
@® Usmena @ Pismena @ Elektronska

Grafikon 6. Podjela prema naj¢eS¢em obliku komuniciranja u poslovanju van poslovnog objekta

Kada je rije¢ o komuniciranju izvan poslovnog objekta, 8 ispitanika, tj. 80% njih je odgovorilo da
najcesce koriste usmenu komunikaciju, a 2 ispitanika, tj. 20% je odgovorilo da koristi elektronsku

komunikaciju.

7. Ako se koristite elektronskom komunikacijom, koliko ¢esto se koristite njome u poslovanju?

® Svakodnevno
@ Jednom tjedno
@ Kada ne postoji drugi na¢in komuniciranja

Grafikon 7. Podjela prema koristenju elektronske komunikacije u poslovanju

2 osobe (20%) elektronsku komunikaciju u poslovanju koriste svakodnevno, 2 osobe (20%) ju

koriste jednom tjedno, dok ju njih 6 (60%) koriste samo kada ne postoji drugi nacin komuniciranja.
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8. Utjece li neverbalna komunikacija na uspjesnost poslovanja?

@ Bima je za uspjesnost
@ Nije bitna za uspjesnost
@ Najbolje utjece na uspjesnost u kombinaciji s verbalnom komunikacijom

Grafikon 8. Podjela prema utjecaju neverbalne komunikacije na uspjeSnost poslovanja

8 ispitanika (80%) smatra da neverbalna komunikacija u kombinaciji s verbalnom komunikacijom
najbolje utjece na uspjestnost poslovanja, 1 ispitanik (10%) vjeruje da je neverbalna komunikacija

bitna za uspjeSnost poslovanja, dok 1 ispitanik (10%) smatra da nije bitna za uspjesnost.

9. Obracate li pozornost na Vasu neverbalnu komunikaciju, odnosno na govor tijela u poslovnom

okruzenju?
® Da @ Ne @ Ponekad

Grafikon 9. Podjela prema obra¢anju pozornosti na neverbalnu komunikaciju u
poslovnom okruzenju

7 ispitanika (70%) je reklo da ponekad obracaju pozornost na neverbalnu komunikaciju, dok je 3

ispitanika (30%) reklo da obracaju pozornost jer je neverbalna komunikacija bitna.
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10. Vaznost usmene komunikacije u poslovnoj okolini

0 2 4 6 8 10

Grafikon 10. Podjela prema vaznosti usmene komunikacije u poslovnoj okolini

Ispitanici su mogli odgovoriti s ocjenama od jedan do pet s time da je jedan oznacavalo da usmena
komunikacija nije od velike vaznosti, a pet je onzacavalo da je komunikacija u poslovnom okruzenju
od izuzetne vaznosti. Svih 10 ispitanika (100%) smatra da je usmena komunikacija u poslovnoj

okolini izuzetno vazna te su svi odgovorili ocjenom 5.

11. Vaznost pisane komunikacije u poslovnoj okolini

0 2 4 6 8 10
Grafikon 11. Podjela prema vaznosti pisane komunikacije u poslovnoj okolini

Na pitanje vaznosti pisane komunikacije u poslovnoj okolini, 5 ispitanika je odgovorilo ocjenom 4,

a 5 ispitanika je odgovorilo ocjenom 5.
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12. Vaznost elektronske komunikacije u poslovnoj okolini

0 2 4 6 8 10

Grafikon 12. Podjela prema vaznosti elektronske komunikacije u poslovnoj okolini

Na pitanje vaznosti elektronske komunikacije u poslovnoj okolini, 5 ispitanika je odgovorilo

ocjenom 4, dok je 5 ispitanika odgovorilo ocjenom 5.

13. Vaznost neverbalne komunikacije u poslovnoj okolini

0 2 4 6 8 10
Grafikon 13. Podjela vaznosti neverbalne komunikacije u poslovnoj okolini

Na pitanje o vaznosti neverbalne komunikacije u poslovnoj okolini, 2 ispitanika je odgovorilo

ocjenom 4, dok je 5 ispitanika odgovorilo ocjenom 5.
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14. Kakva je razina komunikacije u Vasoj poslovnoj okolini?

0 2 4 6 8 10

Grafikon 14. Razina komunikacije u poslovnoj okolini
O tome kakva je razina komunikacije u njihovoj poslovnoj okolini 2 ispitanika je odgovorilo

ocjenom 4, a 8 ispitanika je odgovorilo ocjenom 5. Ocjena jedan oznacava nedovoljnu/nisku razinu

komunikacije, a ocjena pet oznacava dovoljnu/visoku razinu komunikacije.

15. Koliko ste zadovoljni komunikacijom u VaSoj poslovnoj okolini?

0 2 4 6 8 10

Grafikon 15. Razina zadovoljstva komunikacijom u vlastitoj poslovnoj okolini
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Ocjena jedan u ovom pitanju oznacava da su ispitanici nezadovoljni, a ocjena pet oznacava da su
vrlo zadovoljni. Na pitanje zadovoljstva komunikacijom u njihovoj poslovnoj okolini, 5 je ispitanika

odgovorilo ocjenom 4, dok je 5 ispitanika odgovorilo ocjenom 5.

16. Dolazi li u Vasoj poslovnoj okolini do nesporazuma?

® Da @ Ne

Grafikon 16. Nesporazumu u poslovnoj okolini

Na pitanje da 1li dolazi do nesporazuma u njithovoj poslovnoj okolini, 9 ispitanika (90%) je

odgovorilo s “da”, a 1 ispitanik (10%) je odgovorio “ne”.

Pitanja otvorenog tipa

Na pitanja otvorenog tipa gotovo nitko od ispitanika nije odgovorio. Pitanja koja su bila postavljena

su slijedeca:
17. Ako dolazi do nesporazuma, kako ih rjeSavate?
18. Postoji li nesto Sto biste promijenili u komunikaciji u Vasem poslovnom okruzenju?

Samo na pitanje o nesporazumu 1 kako ga se rjeSava, odgovorilo je 4 ispitanika (40%). Rekli su

kako nesporazum rjeSavaju razgovorom.
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4. Rasprava

Iz rezultata ispitivanja provedenog na 10 zaposlenika kemijske cistionice vidljivo je kako je
komunikacija neophodna za poslovanje. Komunikacija u ovom poslovnom okruzenju se mahom
odvija usmenim putem izmedu svih zaposlenika, kako podredenih tako i nadredenih. Komunikacija
licem u lice je zastupljenija poSto se 1 sama usluznost poduzeca odvija na taj nain - primanje 1
izdavanje robe strankama. Stoga, 1 rezultati istrazivanja prikazuju kako je usmena komunikacija od
vece vaznosti nego li pismena zbog nacina rada ovog sektora poslovanja. Elektronicka komunikacija
je minimalna, $to znaci da se koristi samo onda kada nema drugog moguceg oblika komunikacije,

tj. kada se ne moze iskomunicirati usmeno, odnosno pismeno.

Nadalje, obradeni rezultati anketnog istrazivanja pokazuju da je komunikacija nuzna za medusobno
razumijevanje kojom se, naravno, omogucuje razmjena informacija, delegiranje i provodenje
zadataka. Vecina zaposlenika smatra da neverbalna komunikacija u kombinaciji s verbalnom
komunikacijom najbolje utjece na uspjesSnost poslovanja, no, iako ve¢ina smatra da je verbalna
komunikacija zajedno s neverbalnom vazna, mnogi ne obrac¢aju pozornost na njihovu neverbalnu

komunikaciju.

Mjesto gdje se istrazivanje odvijalo zaposljava mali broj zaposlenika i samim time postoji velika
mogucnost da zaposlenici nisu Zeljeli odgovoriti na sva pitanja, posebice na pitanja otvorenog tipa,
zbog mogucnosti da se ne sazna tko je odgovorio kako. No, i inace u istrazivanjima gdje su uz
pitanja zatvorenog tipa postavljena i pitanja otvorenog tipa, ispitanici znaju preskociti dio gdje sami
moraju iznijeti svoje misljenje. Stoga, kako zaposlenici u ovom poslovnom okruzenju rjeSavaju
nesporazume 1 $to bi promijenili u komunikaciji na poslu, vec¢ina ispitanika nije ponudila odgovor,
osim 4 ispitanika koja su rekla da se nesporazum rjeSava razgovorom. Opet, sve se svodi na
komunikaciju, 1 u ovakvim slu¢ajevima, komunikacija je usmenog oblika. Ovaj dio istrazivanja

jednim djelom ostaje nepotpun zbog nepotpunih odgovora.

Istrazivanje provedeno za potrebe ovog rada pokazuje da je provedeno na relativno malom uzorku
ispitanika u jednom malom obrtu. Kako bi se dobio bolji pregled funkcioniranja komunikacije u
jednom poslovnom okruzenju, bilo bi pozeljno ponoviti slicno istrazivanje ali na ve¢em uzorku. No,
unato¢ tom malom uzorku ispitanika, istrazivanje u ovom poslovnom okruzenju pokazuje kako je

komunikacija vrlo vazna 1 za mala poslovanja kao §to je to bio primjer kemijske Cistionice.
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Na pocetku istrazivanja postavljene su dvije hipoteze. Prva hipoteza je glasila: ucinkovita
komunikacija je vazna za uspjeSnost poslovanja. Prema podacima istrazivanja, hipoteza je i
prihvaéena, Sto znaCi da za uspjeSnost poslovanja kemijske Cistionice je, uz njihov rad, i
komunikacija ispitanika. Druga hipoteza je glasila: usmena komunikacija je oblik komunikacije koji
se najvisSe upotrebljava u ovom poslu, koja se ispostavila rezultatima tocnom. Posto je kemijska
Cistionica usluzna djelatnost i dolazi u dodir direktno sa strankama, komunikacija se najvise odvija

usmeno kako unutar vodstva i zaposlenika, tako i izmedu zaposlenika i stranaka.

5. Zakljucéak

,.Zivot bez komunikacije je prosto nezamisliv. [...] Covjek je drustveno bice, stoga je komunikacija
1 interakcija s drugim ljudima svojstvena njegovoj prirodi. Bez komunikacije nema ni [demokracije]

ni demokratskog razvoja drustva‘ (Durakovi¢ 2019:21).

Komunikacija je svuda oko nas, mi sami komuniciramo ¢ak 1 onda kada nismo svjesni toga. Naravno
da je onda komunikacija vazna i u poslovnhom okruzenju bez obzira na to tko je podreden, a tko
nadreden. Kako bi se zadatak uspjeSno obavio, potrebno je razmijeniti poruke, informacije 1
misljenja. U prvom dijelu teoretskog rada, objasnjen je pojam komunikacije te komunikacijskog
procesa jer je ono temelj 1 u poslovnome svijetu. Proces slanja informacije od jednog posiljatelja do
primatelja, te povratak odgovaraju¢e informacije na onu primljenu je vrlo vazan proces 1 u
poslovnom okruzenju. Nadalje, komunikacija u poslovhom svijetu se moze obavljati usmeno,
pismeno i elektronski. Ovisno o poslovnom okruzenju, jedna vrsta komunikacije je ucestalija nego

druga. Za svako poslovanje vrijedi druk¢iji princip 1 oni se tada njemu priklanjaju.

U drugom dijelu teorije je pojasnjeno poslovno okruzenje u kojem ljudi djeluju sa svrhom uspjesnog
ispunjavanja zadataka. Poslovno okruzenje nekog poduzeca je odnos izmedu tog poduzeca i njegove
okoline. Naravno, na poduze¢e mogu utjecati faktori izvan njegovog okruzenja, ali isto tako 1 faktori
koji se nalaze unutar njegovog okruzenja. Naime, ta dva segmenta okruzenja su poznati kao eksterno

ili interno okruZenje 1 oni su vazni za opstanak 1 funkciju jedne poslovne jedinice.

U istrazivackom dijelu rada, istrazivanje u specificnom poslovnom okruzenju na primjeru kemijske
Cistionice, u kojem je sudjelovalo 10 ispitanika, prikazuje koji je najces¢i oblik komunikacije

prisutan te koliko ispitanici smatraju da je komunikacija od vaznosti za uspjesno poslovanje. Tako
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je najces¢i oblik komunikacije usmenog karaktera gdje ispitanici komuniciraju jedni s drugima
licem u lice, a isto tako je i sa strankama. Na pitanje o vaznosti uspjeSne komunikacije svi ispitanici

smatraju da je komunikacija temelj uspjeSnosti.

Komunikacija i poslovno okruZenje su povezani u svakom obliku. Bez komunikacije, poslovanje ne
bi moglo uZivati napredovanje niti funkcioniranje. Svaka poslovna jedinica ovisi u suZivotu i
interakciji s drugim institucijama, kao 1 sa svojim zaposlenicima. Bez komunikacije, nema ni

opstanka $to je ovo istrazivanje 1 pokazalo.
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