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Poslovno odijevanje i komunikacija

SAZETAK

Ovaj diplomski rad istrazuje slozenu povezanost izmedu nadina odijevanja i dinamike
komunikacije u suvremenom poslovnom okruzenju. Uvodni dio rada naglasava vaznost
poslovnog odijevanja kao klju¢nog elementa koji odrazava profesionalnost zaposlenika 1 ima
znacCajan utjecaj na percepciju njegove strucnosti, kompetentnosti 1 pouzdanosti u poslovnom
okruzenju. Naglasak ovog diplomskog rada je na analizi standarda 1 normi poslovnog
odijevanja u razli¢itim sektorima i industrijama kao $to su bankarski sektor, pravo, zdravstvo,

tehnoloski sektor te prodaja i usluzne djelatnosti.

Proucavanjem povijesnog razvoja i teorijskih osnova poslovnog odijevanja, te kroz prikaz
empirijskih istraZzivanja, ovaj diplomski rad isti¢e kako odjeca moze biti moc¢an alat u poslovnoj
komunikaciji istovremeno utjeCuc¢i na prvi dojam koji pojedinac ostavlja te na kvalitetu
komunikacije s kolegama, klijentima 1 ostalim dionicima u poslovnom okruzenju. Posebna
paznja posvecena je kontekstu razliCitosti medu organizacijskim kulturama i1 kulturnom

utjecaju organizacije na norme poslovnog odijevanja.

Prakti¢ne preporuke koje proizlaze iz ovog diplomskog rada naglasavaju vaznost prilagodbe
odijevanja specifi¢nostima industrije i organizacijske kulture kako bi se maksimalizirao
pozitivan utjecaj na poslovnu komunikaciju i izgradnju profesionalnih odnosa. Zaklju¢no, rad
pruza temelje za daljnja istrazivanja i razvoj strategija koje bi mogle unaprijediti razumijevanje
1 primjenu poslovnog odijevanja u suvremenim poslovnim prilikama, poticuc¢i kontinuiranu

refleksiju 1 prilagodbu u dinami¢nom poslovnom okruzenju.

Kljuéne rijedi: kultura odijevanja, organizacijska kultura, poslovna komunikacija, poslovno

odijevanje, strategije komunikacije



Business dress code and communication

ABSTRACT

This master's thesis explores the intricate relationship between attire and communication
dynamics in contemporary business environments. The introductory part emphasizes the
significance of business attire as a pivotal element reflecting employees' professionalism and
exerting a significant influence on how their expertise, competence, and reliability are perceived
within the business context. The focus of this thesis lies in analyzing the standards and norms
of business attire across various sectors and industries such as banking, law, healthcare,

technology, and sales and service sectors.

By examining the historical development and theoretical foundations of business attire, along
with presenting empirical research findings, this thesis underscores how clothing serves as a
powerful tool in business communication, simultaneously shaping the initial impression
individuals convey and influencing the quality of their communication with colleagues, clients,
and other stakeholders in the business environment. Special attention is devoted to the context
of diversity among organizational cultures and the cultural influence of organizations on

business attire norms.

Practical recommendations stemming from this thesis underscore the importance of adapting
attire to the specificities of industry and organizational culture to maximize its positive impact
on business communication and the cultivation of professional relationships. In conclusion, this
work lays the groundwork for further research and the development of strategies aimed at
enhancing understanding and application of business attire in contemporary business settings,

encouraging ongoing reflection and adaptation in dynamic business environments.

Keywords: business attire, business communication, dress culture, organizational culture,

communication strategies
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1. UVOD

U suvremenom poslovnom svijetu, poslovno odijevanje predstavlja vise od jednostavne
estetske ili formalne konvencije. Ono je izraz identiteta, profesionalnosti i komunikacije u
poslovnom okruzenju. Kako se drustvene norme i ocekivanja mijenjaju, tako se mijenja i
percepcija o tome kako odje¢a utjece na nacin na koji zaposlenici komuniciraju medusobno, s
klijjentima te s vanjskim svijetom. U ovom diplomskom radu istraZit ¢e se razliCiti aspekte
poslovnog odijevanja i njegova uloga u ostvarenju uspjeSne poslovne komunikacije, kao 1
utjecaj odijevanja na percepciju 1 profesionalnu reputaciju pojedinca u suvremenom poslovnom

kontekstu.

1.1. Vaznost poslovnog odijevanja i komunikacije u suvremenom poslovnom okruZenju

Odjeca u poslovnom kontekstu ima znacajnu ulogu u odrzavanju, izrazavanju i konstruiranju
osobnog identiteta, kao 1 identiteta organizacije. Rafaeli, Dutton, Harquial i Mackie-Lewis
(1997) utvrdili su kako pojedinci koriste odjecu kao simbol za uklju¢ivanje 1 izvrSavanje svojih
uloga u organizaciji. Osim toga, mnoga istrazivanja o upravljanju dojmom navode kako
odgovarajuca odjeca i izgled na radnom mjestu stvaraju pozitivne ili povoljne interpretativne
zakljucke te mogu imati vaznu ulogu u napretku karijere (Peluchette i Karl, 2006), a dosljedan

izgled odjece i u hijerarhijskim razinama i profesionalizmu u organizaciji (Rafaeli 1 sur., 1997).

Buduc¢i da kodeksi odijevanja omogucéuju zaposlenicima da se brzo uklope u organizaciju, jasno
se komuniciraju prema novozaposlenima ve¢ u procesu zaposljavanja. Prikladno odijevanje dio
je socijalizacije radnika u organizaciju. Postivanjem kodeksa odijevanja, zaposlenici iskazuju
posStovanje prema organizaciji i drugim zaposlenicima. Kodeksi odijevanja neformalni su
tijekom intervjua, ali kandidati koji se prikladno odijevaju mogu pokazati svoju spremnost da
se pridrzavaju kodeksa kako bi se pridruzili profesionalnoj zajednici. S kodeksima odijevanja
postoji izazov izrazavanja osobnosti 1 identiteta buduéi da se zaposlenik pridrzava odredenih
pravila kako bi izgledao kao profesionalac. Profesionalno odijevanje vise je od samog izgleda.
To je nacin kontrole identiteta kao clana profesionalne zajednice. Nacin na koji se ljudi
odijevaju, mijenja nacin na koji dozivljavaju sebe. Lezerno odijevanje moze se tumaciti kao
nain izrazavanja profesionalizma kroz odredeni oblik elegancije. Usvajanjem kodeksa
odijevanja, mladi struénjaci mogu izraziti svoju spremnost pridruziti se profesionalcima u

svojoj profesiji (Bazin i Aubert-Tarby 2013).



Kodeksi odijevanja ne mogu se potpuno odvojiti od profesija jer su povezani s profesijama na
nacin da izrazavaju profesionalni identitet i naglaSavaju profesionalizam. Nacin na koji se
zaposlenici odijevaju unutar organizacije, formalno ili neformalno, rezultat je drustvenih
pritisaka na poslu. NoSenje odijela i kravata ¢ini se obveznim za muskarce, dok poslovna

odijela, haljine i sakoi ostaju standard za zene (Bazin i Aubert-Tarby 2013).

Feloni, Lee i Cain (2018) objasnjavaju koliko u modernom poslovanju moze biti zbunjujuce
odijevati se za posao zbog razli¢itih tumacenja formalnog 1 poslovno leZzernog odijevanja.
Profesionalci koji se bave novcem klijenata, odnosno oni koji rade u financijama, pravu i
racunovodstvu, trebali bi se odijevati tradicionalno 1 konzervativno dok se profesionalci koji
rade u kreativnim industrijama, poput oglasavanja, mogu odijevati lezernije. Isto tako, odjeca
za sastanke u upravnom odboru uvijek trebala biti tradicionalnija, a profesionalci trebaju biti
sposobni prilagoditi svoj stil kako bi zadovoljili zahtjeve industrije za koju rade, ali 1 prilagodili

svoj stil klijentima s kojima rade (Feloni i sur. 2018).

Profesionalno odijevanje odnosi se na ucenje 1 prepoznavanje presutnih normi kao i drustvenih
granica, a ne samo pridrzavanje kodeksa odijevanja. To je nacin da se pokaze vlastiti polozaj
unutar profesije. Profesionalno odijevanje ne mora znaciti da osoba gubi vlastiti identitet.
Kodeksi odijevanja ¢esto su fleksibilni, a dodaci nude nacin da se izrazi vlastita individualnost.
Profesionalac nije osoba koja se odijeva kao ostali, ve¢ netko tko zna koliko daleko od norme

moze i¢i (Bazin i Aubert-Tarby 2013).

U suvremenom poslovnom okruzenju, ucinkovita komunikacija neizostavan je element koji
utjeCe na uspjeh organizacije. Jasnoca i preciznost u prenoSenju informacija, izgradnja ¢vrstih
meduljudskih odnosa, rjeSavanje sukoba, motivacija zaposlenika te izgradnja pozitivne
reputacije organizacije samo su neki od klju¢nih aspekata poslovne komunikacije koji igraju

znacajnu ulogu u poslovanju (Kaul, 2015).

Jedan od temeljnih principa poslovne komunikacije je jasnoca i ucinkovitost. Dobra
komunikacija osigurava da se informacije prenose jasno 1 to¢no, ¢ime se izbjegavaju
nesporazumi 1 greske. Ovo je posebno vazno za donoSenje odluka, rjeSavanje problema i
vodenje projekata. Kada su svi ¢lanovi tima informirani i razumiju svoje zadatke, procesi teku

glatko, Sto doprinosi povecanju produktivnosti i uspjeSnosti projekata (Kaul, 2015).

Osim $to omogucuje ucinkovito vodenje poslovanja, kvalitetna komunikacija igra klju¢nu
ulogu u izgradnji dobrih meduljudskih odnosa. Dobri odnosi unutar tima te izmedu zaposlenika

1 vanjskih partnera temelje se na otvorenoj i iskrenoj komunikaciji. Redovita i transparentna
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komunikacija takoder ima snazan utjecaj na motivaciju i angazman zaposlenika. Kada
zaposlenici osje¢aju da su informirani o vaznim odlukama i dogadajima unutar organizacije te
da se njihovo misljenje cijeni, njihov osjeéaj pripadnosti i motivacija za rad znacajno raste.
Transparentnost u komunikaciji stvara osje¢aj sigurnosti i povjerenja Sto dodatno potice

angazman zaposlenika (Kaul, 2015).

Nacin na koji organizacija komunicira s javnoséu, medijima i klijentima izravno utjeCe na
njezinu reputaciju. Profesionalna i dosljedna komunikacija moze izgraditi pozitivan imidz 1
povjerenje kod svih interesnih skupina. Organizacije koje uspjeSno komuniciraju svoje
vrijednosti, ciljeve 1 uspjehe stvaraju pozitivan dojam u o¢ima javnosti §to povecava lojalnost

klijjenata 1 privlaci novih poslovnih prilika (Kaul, 2015).

Prema navedenome, poslovna komunikacija od presudne je vaznosti za uspjeh u suvremenom
poslovnom okruzenju. Od jasnog prenoSenja informacija i izgradnje meduljudskih odnosa do
rjeSavanja sukoba 1 motivacije zaposlenika, ucinkovita komunikacija stvara temelje za

pozitivnhu radnu atmosferu 1 uspjesno poslovanje (Kaul, 2015).

Iz navedenog se moze zakljuciti kako su poslovno odijevanje i komunikacija neizostavni
elementi koji pridonose uspjehu u suvremenom poslovnom okruzenju. Dok poslovno
odijevanje utjeCe na percepciju i1 profesionalnost, u¢inkovita komunikacija osigurava jasnu
razmjenu informacija 1 izgradnju Cvrstih odnosa unutar 1 izvan organizacije. Poslovno
odijevanje i poslovna komunikacija tako su kljucni ¢imbenici u stvaranju pozitivne radne

atmosfere 1 uspjesnog poslovanja.

1.2. Svrha i ciljevi rada

Svrha ovog diplomskog rada je istraziti ulogu poslovnog odijevanja u profesionalnom
okruzenju te kako odijevanje utjece na poslovnu komunikaciju. Rad ¢e analizirati kako razli¢iti
stilovi odijevanja mogu utjecati na percepciju profesionalnosti, povjerenja i autoriteta medu
suradnicima, klijentima 1 poslovnim partnerima. Proucavajuci teorijske koncepte 1 stvarne
primjere, ovaj diplomski rad pruZit ¢e uvid u vaznost pravilnog odijevanja u poslovnom

kontekstu te ponuditi smjernice za odabir odgovarajuce odjece za razliite poslovne situacije.

Cilj ovog diplomskog rada je analizirati povijesni razvoj poslovnog odijevanja te istraZiti kako
kultura 1 druStveni trendovi utjecu na razvoj poslovnog odijevanja. Isto tako, cilj je ispitati

standarde i pravila poslovnog odijevanja te prouciti trenutne standarde i pravila koja se



primjenjuju u razli¢itim industrijama i kako se oni razlikuju ovisno o vrsti posla i radnom

okruzenju.

Osim navedenog, cilj ovog diplomskog rada je i razumjeti utjecaj poslovnog odijevanja na
percepciju profesionalnosti te istraziti utjecaj odijevanja na meduljudsku komunikaciju kako bi
se dobio uvid u to kako odijevanje moze utjecati na verbalnu i neverbalnu komunikaciju i kako

moze pomo¢i u izgradnji poslovnih odnosa.

Ovaj diplomski rad pruzit ¢e sveobuhvatno razumijevanje vaznosti poslovnog odijevanja u
profesionalnom svijetu, naglaSavaju¢i kako pravilno odijevanje moZe pozitivno utjecati na

poslovnu komunikaciju 1 ukupni uspjeh u poslovanju.

1.3. Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja u ovom kompilacijskom radu oslanja se na nekoliko klju¢nih koraka
koji uklju€uju prikupljanje, analizu 1 sintezu relevantnih podataka iz postojecih izvora. Cilj je
pruziti sveobuhvatan pregled i1 dubinsko razumijevanje poslovnog odijevanja i komunikacije

kroz analizu ve¢ dostupnih informacija.

Prvi korak u ovom procesu je prikupljanje podataka pretrazivanjem literature, a obuhvaca
pregled dostupne akademske i stru¢ne literature, uklju¢ujuci knjige, znanstvene ¢lanke, stru¢ne
casopise 1 publikacije relevantne za poslovno odijevanje 1 komunikaciju koji su dostupni u
elektronickim bazama podataka, kao Sto su JSTOR, Google Scholar, EBSCOhost i druge.
Pretrazivanje relevantnih baza podataka omogucuje identifikaciju relevantnih znanstvenih
radova, Clanaka 1 izvjestaja. Klju¢ni pojmovi koji se koriste u pretrazivanju su poslovno
odijevanje, poslovna komunikacija, kultura odijevanja, verbalna komunikacija, neverbalna
komunikacija, moda, odjeca, a koriste se za pretrazivanje i prikupljanje podataka iz relevantnih
izvora. Analiza sekundarnih izvora, poput izvjeStaja industrijskih udruga, korporativnih
smjernica za odijevanje i studija slucaja iz stvarnog poslovnog okruzenja dodatno pridonose

istrazivanju pruzaju¢i uvid u aktualne prakse i standarde poslovnog odijevanja.

Nakon prikupljanja podataka, slijedi analiza podataka. Tematska analiza omogucuje
identifikaciju glavnih tema i obrazaca u prikupljenim podacima, pomazu¢i u razumijevanju
kako razli¢iti izvori pristupaju temi poslovnog odijevanja i komunikacije. Komparativna
analiza usporeduje razliCite studije i izvore kako bi se identificirale sli¢nosti i1 razlike u

zaklju¢cima 1 preporukama, s posebnom paZnjom posveéenom kulturnim razlikama i



specifi¢nostima industrija. Kriticka analiza ocjenjuje pouzdanost i relevantnost prikupljenih

podataka, identificirajuci potencijalne pristranosti i ograni¢enja u postojecoj literaturi.

Sinteza podataka predstavlja sljede¢i korak, a omogucuje identifikaciju klju¢nih zakljucaka i
preporuka vezanih uz poslovno odijevanje i komunikaciju. Zakljucci formulirani na temelju
sintetiziranih podataka obuhvacaju klju¢ne ¢imbenike poslovnog odijevanja, njegov utjecaj na
profesionalnu komunikaciju i preporuke za buduca istrazivanja ili prakticne primjene. Na
temelju analiziranih podataka i formuliranih zaklju€aka razvijaju se prakticne smjernice za

poslovno odijevanje koje mogu koristiti profesionalci u razli¢itim industrijama.

Kroz ovaj strukturirani pristup, ovaj kompilacijski diplomski rad pruza temeljit 1 sveobuhvatan
uvid u ulogu poslovnog odijevanja u komunikaciji, oslanjajuci se na postoje¢e znanje i uvide iz
razli¢itih izvora. Ova metodologija omogucava detaljno razumijevanje kako poslovno
odijevanje utjeCe na profesionalnu komunikaciju, pruzaju¢i smjernice koje mogu pomoc¢i u

poboljsanju profesionalnog imidza i interakcija u poslovnom okruzenju.
1.4. Struktura rada

Ovaj diplomski rad sastoji se od pet poglavlja u kojima se analiziraju razliCiti segmenti
poslovnog odijevanja i njegov utjecaj na poslovnu komunikaciju, kao i norme i standardi koji
se primjenjuju u razli¢itim industrijama. Prvo poglavlje je uvod u kojem se donosi pregled
vaznosti poslovnog odijevanja i komunikacije u suvremenom poslovnom okruzenju, svrha i

ciljevi rada, metodologija istrazivanja i struktura rada.

Drugo poglavlje usmjereno je na odredenje pojma poslovnog odijevanja, poslovni pregled te
analizu standarda i normi poslovnog odijevanja u razli¢itim industrijama, kao $to su bankarski
1 financijski sektor, pravni sektor, zdravstveni sektor, tehnoloski sektor te prodaja i usluzne
djelatnosti. Trece poglavlje donosi i analizu pojma i vrste komunikacije u poslovnom okruzenju
te pregled standarda i normi poslovne komunikacije u istim industrijama kao i kod poslovnog
odijevanja. Isto tako, u ovom poglavlju donosi se pregled utjecaja odijevanja i komunikacije

na percepciju profesionalnosti i autoriteta pojedinca u poslovnom kontekstu.

Cetvrtp poglavlje posveéeno je ulozi i utjecaju odje¢e kao komunikacijskog alata te se u njemu
identificiraju pravila i smjernice koje proizlaze iz relevantnih istraZivanja kako bi se razumjela

slozena veza izmedu poslovnog odijevanja i poslovne komunikacije.



Peto poglavlje je zakljucak koji donosi sintezu glavnih spoznaja i zakljucaka koji proizlaze iz
analize veze izmedu poslovnog odijevanja i komunikacije u suvremenom poslom okruZzenju.
Tako ovaj diplomski rad pruza temeljit pregled dostupne stru¢ne i znanstvene literature i
predstavlja temelj za daljnja istrazivanja 1 razvoj strategija koje mogu unaprijediti

razumijevanje i primjenu poslovnog odijevanja i komunikacije u suvremenom poslovanju.



2. POSLOVNO ODIJEVANJE

2.1. Odredenje pojma poslovnog odijevanja

U modernom poslovnom svijetu, pojam poslovnog odijevanja oznacCava specifi¢an stil
odijevanja prilagoden formalnim ili poluformalnim poslovnim okruzenjima. Glavni ciljevi
poslovnog odijevanja su stvaranje profesionalnog izgleda, postovanje korporativnih normi i

izgradnja povjerenja medu kolegama i klijentima (Palmer, 1997).

Prema Simonci¢u (2008) poslovno odijevanje temelji se na tri klju¢na nacela: udobnosti,
prilagodljivosti radnim uvjetima te koriStenju materijala koji su jednostavni za odrzavanje 1
¢iS¢enje. Poslovna odijela sluze kao simbol poStovanja prema instituciji koju pojedinac
predstavlja, ali 1 kao oblik neverbalne komunikacije. Osobni izgled igra kljuénu ulogu u
formiranju percepcije o pojedincu 1 organizaciji koju predstavlja. Cilj je stvoriti dojam
uspjesnog imidza organizacije te putem vizualnog izraZzavanja prenijeti poruku sugovorniku na

Zeljeni nacin.

Prema Palmer (1997) poslovno odijevanje obi¢no podrazumijeva koriStenje formalnijih
komada odjece kao Sto su odijela za musSkarce ili odijela 1 suknje za zene. Ovi komadi odjece
Cesto prate odredene standarde formalnosti koji se mogu razlikovati ovisno o industriji, kulturi
1 specificnom radnom okruzenju. Tako se u konzervativnim industrijama poput bankarstva ili
prava ocekuje tradicionalniji pristup poslovnom odijevanju s naglaskom na neutralne boje
poput crne, sive ili tamnoplave te minimalistickim 1 suzdrzanim dodacima. Pravila poslovnog
odijevanja takoder mogu ukljucivati zabrane noSenja odredenih vrsta odje¢e kao Sto su
traperice, kratke hlace ili majice s natpisima. Dodaci poput kravata, remena, cipela ili torbi ¢esto

se odabiru kako bi upotpunili profesionalni izgled (Palmer, 1997).

lako je poslovno odijevanje tradicionalno bilo usko povezano s klasnim identitetom i
druStvenim statusom, u suvremenom kontekstu granice izmedu klase i stila zamaglile su se.
Masovna proizvodnja odje¢e i promjene u druStvenim normama doveli su do toga da je
poslovno odijevanje postalo manje formalno i viSe prilagodeno inkluzivnijem 1 opustenijem
pristupu. Trendovi kao S§to su opusteni petak ili opuStenija pravila odijevanja postali su
uobicajeni u mnogim modernim radnim okruZenjima. Uz to, Zene su tijekom vremena sve vise
usvajale elemente muske odjece kako bi se bolje integrirale u poslovni svijet. Dok su se nekada
smatrale neprihvatljivim, hlace su postale standardni komad u Zenskom poslovnom odijevanju,

prateci trendove jednakosti spolova i inkluzivnosti (Palmer, 1997).



Poslovno odijevanje danas odrazava i kulturu organizacije te igra vaznu ulogu u stvaranju
profesionalnog identiteta i dojma. Unatoc trendovima i promjenama, poslovno odijevanje ostaje
klju¢ni aspekt korporativne estetike 1 identiteta, pomazuc¢i u izgradnji povjerenja i

profesionalnih odnosa unutar radnog okruzenja (Palmer, 1997).

Prema navedenome, poslovno odijevanje odnosi se na stil i nacin odijevanja koji je primjeren
za poslovne situacije 1 radno okruzenje. To ukljucuje izbor odjeée, obuce i dodataka koji su u
skladu s profesionalnim standardima i ocekivanjima unutar odredene industrije ili organizacije.
Poslovno odijevanje razlikuje se ovisno o kulturi organizacije, industriji ili specifiénim
¢imbenicima, a razumijevanje i pridrzavanje pravila poslovnog odijevanja vazno je za uspjesSno

funkcioniranje u radnom okruZenju, kao 1 u izgradnji pozitivnog profesionalnog imidza.

2.2. Povijesni pregled poslovnog odijevanja

Moda kao fenomen postoji od 14. stoljea, no postala je znacajna tek u 18. stoljecu. Tijekom
14. stoljeca stilovi odijevanja brzo su se mijenjali, postaju¢i slobodniji i jednostavniji
(Entwistle, 2015). Prema Craiku (1994) nasuprot tome, 15. stoljeCe donijelo je naglasak na
rasko$no odijevanje s velikim SeSirima i dugim rukavima pri¢vr§¢enim na haljine. U ovom
razdoblju dogodile su se 1 mnoge promjene koje su doprinijele razvoju mode medu elitom.
Sirenje trgovackih puteva u 14. i 15. stoljeéu omoguéilo je izvoz svile, pamuka i vune na
razli¢ite kontinente Sto je znaCajno utjecalo na modu. U srednjem vijeku moda je bila
neujednacena zbog visokih troskova odje¢e koju su si mogli priustiti samo bogati, a nosili su
vrlo ukrasenu i skupu odjecu (Craik, 1994). lako je u to vrijeme postojala uniformiranost medu
elitom Sirom Europe, bilo je 1 kulturnih varijacija. Odredene boje, poput crvene i ljubicaste, bile

su rezervirane samo za vladajucu klasu (Entwistle, 2015).

Prelazak sa srednjovjekovnog na renesansno dvorsko razdoblje istaknulo je modu kao nositelja
druStvenog statusa. Paralelno su se razvile nove veze izmedu odijevanja, izgleda i identiteta.
Tijekom srednjeg vijeka, uspostavljeni su sumptuarni zakoni kojima se nastojalo regulirati
potrodnju stanovniStva. Osobe su klasificirane prema svom izgledu, pri ¢emu je odjeca imala
klju¢nu ulogu u stvaranju statusa, posebno medu politickom elitom (Entwistle, 2015). Od 13.
do 17. stoljeca ovi zakoni kontrolirali su modu i njezinu upotrebu, a propisivali su odgovarajucu
odje¢u prema zanimanjima i drustvenom statusu te su tako utjecali na trgovinu. Sumptuarni
zakoni tako su odrazavali vaznost odjece kao simbola ekonomske i drustvene pozicije, a u

njihovo doba odjeca je postala neodvojivi dio pojedinca (Craik, 1994).



U 16. stolje¢u London je postao vazna trgovacka luka koja se nastavila razvijati kroz 17. 1 18.
stolje¢e. Ovaj period obiljezen je kao vrijeme kada je London postao srediSte potrosnje i
modnog stila. U renesansi, muski stil uklju¢ivao je naglasena ramena koja su vizualno suzavala
bokove i isticala miSi¢ave noge. Odjeca je bila detaljno izradena i kruta, s obiljem veza koji je
krasio odje¢u bogatih muskaraca i zena sve do 17. stoljeca. Odijevanje je tada bilo vise
povezano s prepoznavanjem statusa nego s osobnim izborom pojedinca. Detaljni volani i puf
rukavi bili su popularni, kako medu muskarcima tako i medu Zenama, a boje su Cesto oznacavale

obiteljski status (Entwistle, 2015).

U 17. stolje¢u odjeca je 1 dalje bila bogata 1 slozena za oba spola, sastavljena od podstava,
draperija iraznih tkanina poput barSuna i Cipke koje su se kombinirale. NaglaSene su bile razlike
medu spolovima u dizajnu odje¢e. No, prema kraju stolje¢a, pocela se smanjivati podjela
izmedu muskih 1 Zenskih stilova, §to je rezultiralo slicnostima u izgledu: duga kosa, visoke
potpetice 1 duboki ¢ipkasti ovratnici bili su uobicajeni i za muskarce i za zene. Dragulji, vrpce
1 ¢ipke ukrasavali su odjecu oba spola, Sto je bilo obiljezje mode tijekom 17. i 18. stoljeca

(Entwistle, 2015).

U isto vrijeme, crno-bijeli stil Spanjolske mode bio je popularan diljem Europe, posebno u
Spanjolskoj, Danskoj i Engleskoj, dok su se u Francuskoj pratili slozeni modni kodeksi sa
suzdrzanom upotrebom zlatnih 1 srebrnih ukrasa rezerviranih za odjecu vladaju¢ih obitelji.
Stilovi francuskog dvora bili su kopirani diljem Europe, $to je pokazalo jak utjecaj dvora na

modu tog razdoblja (Entwistle 2015).

U 18. stoljecu odijelo je brzo postalo standard za musku garderobu, zamjenjujudi tajice i majice
koje su musSkarci prije nosili. To je razdoblje obiljezeno standardizacijom odijela i
naglasavanjem tamnih boja za muskarce, Sto je rezultiralo manje dekorativnim i manje
promjenjivim muskim odijevanjem (Craik 1994). Utjecaj dvorova, posebno francuskog, bio je
znacajan u 17. 1 18. stoljecu, utiru¢i put novim modnim kodeksima koje su svi mogli vidjeti 1
slijediti. Francuska je diktirala modne trendove Europe, ukljucujuci i koriStenje pastelnih boja

koje su preuzete iz dvorskih krugova (Entwistle 2015).

U 18. stoljecu doslo je do podjele izmedu javne i privatne odjece. Javna odjeca bila je izuzetno
detaljna, rezervirana za upotrebu izvan kuce kako bi se pokazao drustveni status. Haljine su bile
obiljeZzene jarkim bojama poput zelene jabuke, crvena vina, narancaste 1 ljubicaste,
naglaSavajuci status nositelja, iako Cesto nisu odrazavale njihov stvarni identitet (Entwistle

2015).



U 19. stolje¢u, muskarci su se morali prikladno odijevati za svoje radne uloge, $to je rezultiralo
prakti¢nim odijevanjem u sjedilackim zanimanjima poput uredskih poslova. Uniforme su se
takoder koristile u profesijama poput policije i medicinskih radnika kako bi se istaknuo
profesionalni autoritet (Craik 1994). Muska odje¢a postajala je jednostavnija, ali su pravila
odijevanja postala suptilnija. Dendizam, koji je bio popularan od 18. do 19. stoljeéa, utjecao je
na muski stil odijevanja naglasavaju¢i jednostavnost i dobar ukus umjesto ukrasa i statusa

(Entwistle 2015).

U 19. stoljecu izgled je postao vazan izraz unutarnjeg stanja i identiteta, sa sitnim detaljima koji
su odrazavali drustveni status 1 identitet nositelja. Disciplina tijela dominirala je modom, $to se
ocCitovalo u upotrebi steznika kao sputavajuceg elementa u odje¢i. Dok su hlace u to vrijeme
bile nezamislive za Zene i1z viSih drusStvenih slojeva, Zene iz radniCke klase nosile su ih u
svakodnevnom radu (Entwistle 2015). Moda se brzo Sirila u 19. stolje¢u zahvaljuju¢i novim
modnim Casopisima poput Voguea, Marie Claire 1 Elle, koji su sluzili kao klju¢ni mediji za

promociju modnih trendova (Craik 1994).

U 20. stolje¢u veza izmedu klasnog identiteta i mode postupno je postajala manje ocita.
Pocetkom stoljeca, odijevanje je i dalje bilo sredstvo razlikovanja radnicke klase od vise klase,
no s rastom masovne proizvodnje i1 utjecajem radniCke klase, granice izmedu klasa su se
zamagljivale do sredine dvadesetih godina, a klasni identitet viSe nije bio tako ¢vrsto vezan za

stilove odijevanja, kao Sto je bio ranije (Entwistle, 2015).

Zenska moda u ranom 20. stoljeéu obiljeZena je noenjem korzeta i dugih suknji. Medutim,
kako su Zene tezile integraciji u muski poslovni svijet, pocele su usvajati neke elemente muske
odjece koji su se tradicionalno povezivali s muzevnos¢u, poput kravata i drugih dodataka.
Unatoc tome §to su Zene mogle usvojiti neke muske stilove, noSenje hlaca medu viSom klasom

joS uvijek se smatralo drustveno neprihvatljivim u 1920-ima (Entwistle 2015).

U modi su se tijekom 20. stolje¢a pojavile znac¢ajne promjene boja. Nakon Prvog svjetskog rata,
muska odjeca postala je svjetlija, dok je zenska postala tamnija. Boje su postale vazan element
odijevanja, s eksperimentiranjem u Sezdesetima koje je prosirilo svijest o bojama (Varley 1988).
Tijekom dvadesetih godina proslog stolje¢a, moda je takoder doZivjela promjenu s osnivanjem
Stranke za reformu muske odje¢e u Londonu 1929. godine, koja je promovirala raznovrsniju 1
udobniju modu za muskarce (Varley 1988). Nakon Drugog svjetskog rata pocele su se
popularizirati traperice koje su postale su simbol opuStenog i dotjeranog izgleda koji je

prihvacen u razli¢itim prilikama 1 drustvenim kontekstima (Craik 1994).
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U osamdesetima godinama proslog stolje¢a, modni trendovi promijenili su se s naglaskom na
svijetle boje sedamdesetih koje su presle u blijede pastele, dok je crna ostala popularna medu
mladim muskarcima (Varley 1988). Takoder, osamdesete su bile obiljezene porastom potrosnje,

Sto je utjecalo na rast maloprodaje muske odjece i promjenu u muskoj modi (Entwistle 2015).

U cjelini, 20. stoljece bilo je obiljeZeno znacajnim promjenama u modi koje su odrazavale Sire
drustvene i ekonomske promjene, te je moda igrala ulogu u promicanju novih identiteta i

vrijednosti, dok se kontekst klasne borbe polako transformirao (Entwistle 2015).

Modu 21. stoljec¢a karakterizira svestranost 1 agilnost. Ovo stoljec¢e oblikovano je tehnologijom,
¢etvrtom industrijskom revolucijom. Brza moda i njezin trijumf nad sporom modom oblikovao
je modne trendove 1 ucinio ih agilnima kao nikada prije, ¢ineci Zivotni vijek proizvoda kra¢im
od tjedan dana pa su modne kombinacije 21. stoljeca kratke, kratkotrajne, u trendu i agilne.
Moda 2000-ih podrazumijeva modu od 2001. do 2009. godine, a karakterizira je globalna
mjeSavina u kojoj su glavni trendovi bili spoj vintage stilova, globalne 1 etnicke odjec¢e poput
bohoa. Muskarci 1 Zene u dobi od 25 1 viSe godina usvojili su dotjeran leZeran stil koji je bio
popularan tijekom ¢itavog desetlje¢a. Globalizacija je utjecala na spoj bliskoistocne i azijske
nosnje sa europskom, americkom i australskom modom. Nadalje, ekoloski prihvatljiva i eti¢na
odjeca, poput reciklirane mode i umjetnog krzna, bila je istaknuta tijekom ovog desetljeca

(Fashion Innovation, 2020).

Moda 2010-ih pocinje od 2010. 1 zavrsava 2019. Ovo desetljeCe ima svoje karakteristike, a
definirali su ga hipsterska moda te ozivljavanje odjece iz razdoblja Stednje i alternativne mode
pa je odjeca bila nadahnuta neonskom uli¢nom odje¢om u stilu 1980-ih te grunge i skater
modom pod utjecajem uniseks stilskih elemenata iz 1990-ih. Posljednje godine desetljeca bile
su pod utjecajem drustvenih medija koji su promovirali marke brze mode. Klju¢ne znacajke
zenske mode 2010-ih bile su kratki gornji dijelovi, donji dijelovi visokog struka, maksi haljine
1 suknje, hrabri printovi, ukljuujuéi cvjetne, Zivotinjske i geometrijske uzorke na odjeéi i
dodacima, debele tenisice, kombinezone i hlace, snazne boje te dodatke inspirirane starinom.
Zensku modu 2010-ih karakterizirala je mjesavina retro i modernih elemenata, hrabri printevi i

boje te fokus na udobnost i individualnost (Fashion Innovation, 2020).

Moda 2020-ih zapocela je 2020. 1 zavrsit ¢e 2029. godine, a u ovom razdoblju postala je
popularna odrzivost pa su sve glavne modne marke sada predane ponudi proizvoda izradenih
na odrziv nacin. Ekoloska i drustvena odrZivost su u centru paznje jer su potroSaci usmjereni

na proizvode proizvedene na odrziv na¢in. Stoga su smanjenje, ponovna uporaba, recikliranje
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i kruzna ekonomija postali iznimno kljuéni za poslovanje robnih marki. Stovise, rabljena odje¢a

iz dana u dan postaje sve popularnija (Fashion Innovation, 2020).

Iz navedenog se moze zakljuciti kako danas poslovno odijevanje varira ovisno o industriji i
specificnom radnom okruzenju. Postoji tendencija prema pojednostavljenju odijevanja, gdje se
formalni kodovi postupno opustaju u mnogim organizacijama. Unato¢ tome, odijevanje i dalje

igra vaznu ulogu u stvaranju profesionalnog identiteta i dojma.
2.3. Standardi i norme poslovnog odijevanja u razli¢itim industrijama

Poslovno odijevanje predstavlja znacajan segment profesionalnog Zivota koji odrazava kulturu,
vrijednosti 1 o€ekivanja unutar razliitih industrija. U suvremenom poslovnom okruZenju,
odijevanje je sredstvo komunikacije koje moZe utjecati na percepciju profesionalnosti,
kompetentnosti 1 vjerodostojnosti. Razumijevanje 1 pridrzavanje standarda i normi poslovnog

odijevanja vazno je za svakog pojedinca koji Zeli ostvariti uspjeh u poslovnom okruzenju.
2.3.1. Bankarski 1 financijski sektor

Financijske usluge ukljuCuju niz razli¢itih organizacija unutar financijske industrije koje
upravljaju novcem. To, izmedu ostalih, ukljucuje banke, kreditne unije, brokerska drustva,
investicijske fondove 1 osiguravajuca drustva. U 20. stolje¢u dogodila se velika promjena u
bankarskoj industriji i nacinu na koji banke komuniciraju s klijentima, a uniforme su dio tih
promjena. Svaka od financijskih organizacija od svojih ¢e uniformi zahtijevati sli¢nu prakticnu
upotrebu, u prvom redu to da odrazavaju formalni i profesionalni izgled, kao i kulturu i ugled
organizacije. Odjevni predmeti koji ¢ine uniformu u bankarskom i financijskom sektoru
ukljucuju sakoe, odijela, haljine, suknje, hlace odijela za Zene 1 musSkarce, bluze, prsluke,

pojaseve, Salove (Dress Best Uniforms & Corporate Wear, 2024).

Danas su uniforme sve uobicajenije i klijenti cijene profesionalnost koju promicu Sto ukazuje
na niz prednosti njithove implementacije kao jednog od klju¢nih dijelova organizacijske kulture.
Uniforme trenutno utjecu na percepciju klijenata o pojedincu 1 cjelokupnoj organizaciji, kao 1
vrijednostima robne marke u svim industrijama, ukljucuju¢i financijski sektor. Tako adekvatna
uniforma moZe promijeniti stavove klijenata i osoblja (Dress Best Uniforms & Corporate Wear,

2024).

Uniforme imaju snaZan utjecaj na prvi dojam. Budu¢i da su ljudi vizualna stvorenja, prvi dojam
moze predstavljati stvarnu razliku u imidzu marke. Ako osoblje na radnom mjestu nosi svoju

uobicajenu odjecu, dojam koji ostavljaju je nepovezan i tesko je znati tko je zaposlenik
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organizacije, a tko nije. Neke odjevne kombinacije nisu prikladne za radno okruzenje §to dovodi
do stavova kako organizaciji nije stalo do imidza koji predstavlja klijentima. Medutim, ako
organizacija koristi uniforme, moze stvoriti kohezivnu i dosljednu sliku svog osoblja i robne
marke. Ako je uniforma prikladna i profesionalna, prvi dojam koji klijenti steknu bit ¢e
pozitivan te ¢e osjeéati kako je njihov novac na sigurnome i organizacija vrlo ozbiljno shvaca

svoju ulogu u financijskim pitanjima (Dress Best Uniforms & Corporate Wear, 2024).

KoriStenje uniforme u bankarskom 1 financijskom sektoru ima dvije velike prednosti za
organizaciju, povecava sigurnost 1 korisnic¢ko iskustvo. Kada je Barclays prvi put uveo svoju
uniformu za Zene 1970-ih godina, nije bila obavezna, no Zenama je davala snaZan osjecaj
pripadnosti organizaciji buduci da je u to vrijeme financijski sektor zapoSljavao uglavnom
muskarce, a zene tek nakon uvodenja osobnih bankara. NoSenje uniforme tada je zenama
pruzalo osjec¢aj pripadnosti zbog profesionalnog izgleda, ali 1 osjecaj jednakosti s muSkarcima
koji rade u organizaciji. Danas u poslovnom svijetu zaposlenici preferiraju uniformu jer jasno
razlikuje poslovni 1 privatni Zivot 1 tako pridonosi razmisljanju kako na poslu trebaju biti
produktivni i profesionalni. Udobna i prakti¢na uniforma pokazuje kako je organizaciji stalo do
dobrobiti zaposlenika, motiviraju¢i osoblje i1 poboljSavaju¢i njihovo zadovoljstvo poslom i

korisni¢ku uslugu (Dress Best Uniforms & Corporate Wear, 2024).

Buduc¢i da su zaposlenici ¢esto sretniji kada nose udobnu i prakti¢nu uniformu, klijenti cesto
imaju bolje iskustvo u interakciji s organizacijom. Profesionalni izgled stvara povjerenje u
zaposlenika 1 uslugu tako da su klijenti zadovoljni cjelokupnom uslugom, ali i uslugom koju im
je pruzio pojedini zaposlenik. Kada je osoblje zadovoljno na poslu i ponosno na svoj izgled,
bolja je i interakcija s klijentima koji ¢e svoje pozitivno iskustvo prenijeti prijateljima, obitelji,
ali 1 nepoznatim ljudima putem druStvenih interakcija i recenzija (Dress Best Uniforms &

Corporate Wear, 2024).

Rad u bankarskoj industriji moze obuhvacati Sirok raspon poslova, od bankovnog blagajnika
do savjetnika za trgovanje dionicama. Bez obzira na specifi¢nu ulogu, za sve je zaposlenike
kljutno da izgledaju profesionalno i ugladeno. Ako organizacija nije uvela uniforme,
pridrZzavanje odgovarajucih standarda odijevanja moZe znacajno doprinijeti uspjehu u karijeri

u bankarstvu (New Business Age, 2023).

Jedan od prvih koraka u odijevanju za bankarski posao odabir je udobnih cipela. Budu¢i da
zaposlenici u ovoj industriji puno vremena provode na nogama, vazno je nositi cipele koje
pruzaju adekvatnu podrSku i udobnost. UloSci koji apsorbiraju udarce mogu znacajno smanyjiti
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umor stopala. Prilikom odabira cipela ili sandala s otvorenim prstima, vazno je konzultirati se
o pravilima odijevanja organizacije kako bi se odabrala prikladna obuc¢a (New Business Age,
2023).

Odijevanje u bankarskoj industriji zahtijeva urednost i konzervativnost. Sva odjec¢a treba biti
Cista, ispeglana i bez mrlja ili poderotina. Kosulje treba uvijek uvlaciti u hlace ili suknje kako
bi izgledale uredno. Ovakav izgled ne samo da odrazava profesionalizam, veé¢ i pokazuje
postovanje prema poslu i klijentima. Odjeca prikladne duljine takoder je vazna. KosSulje 1
dZemperi trebaju prekrivati trbuh bez otkrivanja previSe dekoltea. Suknje bi trebale biti
dovoljno duge da dosezu barem do vrhova prstiju kada su ruke spustene uz tijelo. Ovo osigurava

da odjeca ostaje prikladna 1 profesionalna (New Business Age, 2023).

Poznavanje pravila odijevanja u organizaciji klju¢no je za uspjeh. Pravila ¢e pomoc¢i da
zaposlenici razumiju ocekivanja te osiguraju da njihova odje¢a zadovoljava bankarske i
poslovne standarde. Ovo ukljucuje 1 pokrivanje svih piercinga i tetovaza kako bi se odrzao

profesionalan izgled pred klijentima (New Business Age, 2023).

Na kraju, razina profesionalnosti u odijevanju zna¢ajno ovisi o specifi¢noj ulozi zaposlenika te
o klijentima s kojima zaposlenik komunicira. Svaka poslovna uloga nosi sa sobom odredene
odgovornosti i o¢ekivanja u vezi s profesionalnim izgledom, §to se posebno ocituje u raznim
industrijama i sektorima. Prema tome, profesionalno odijevanje nije univerzalno pravilo, ve¢ je
prilagodeno specifi¢nostima uloge zaposlenika 1 prirodi interakcije s klijentima. Zato je vrlo
vazno da zaposlenici pazljivo biraju svoju odjecu, uzimajuci u obzir kontekst 1 o¢ekivanja onih

s kojima komuniciraju u svom poslovnom okruzenju.

2.3.2. Pravni sektor

Poslovno odijevanje u pravnom sektoru odrazava visoku razinu profesionalnosti i
konzervativnosti koja je karakteristicna za ovu industriju. Pravna profesija, koja ukljucuje
odvjetnike, suce i pravne savjetnike, zahtijeva stroge standarde odijevanja kako bi se osigurala
vjerodostojnost i povjerenje klijenata i javnosti. Pravilno odijevanje pridonosi profesionalnom
izgledu vec i odrazava postovanje prema profesiji, Klijentima i kolegama (Destination CLEs,
2024).

U pravnom sektoru, odijela su standard za muskarce. Tamna odijela, poput crne, tamnoplave

ili sive boje, najprikladnija su jer odrazavaju ozbiljnost i profesionalnost. Vazno je da odijelo
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bude dobro krojeno i uredno jer lose prilagodeno odijelo moze ostaviti dojam neurednosti. Uz
odijelo, najpozeljnije su bijele ili svijetloplave koSulje. Takve koSulje trebaju biti Ciste,
ispeglane i odgovaraju¢e veliCine. Kravate u konzervativnim bojama ili s jednostavnim
uzorcima dodatno naglasavaju profesionalni izgled. Pravilno odabrane kozne cipele, obi¢no
crne ili smede, takoder su neophodne, a trebaju biti uredno odrzavane i sjajne (Destination

CLEs, 2024).

Za Zene u pravnom sektoru, standard su odijela koja ukljucuju suknju ili hlace s odgovaraju¢im
sakoom. Najprikladnije su tamne boje poput crne, tamnoplave ili sive. Suknje trebaju biti
odgovarajuce duljine, minimalno do koljena, kako bi se zadrZzao profesionalni izgled. Bijele,
svijetloplave ili pastelne bluze koje nisu previse dekoltirane takoder su uobiCajene u ovom
sektoru. Kao i1 kod muskaraca, cipele igraju vaznu ulogu. Elegantne, zatvorene cipele s
umjereno visokom petom, obi¢no crne ili smede, najprikladniji su odabir. Diskretan nakit, poput
nausnica i ogrlica te jednostavne torbe ili aktovke dopunjuju profesionalni izgled. Piercing i
tetovaze trebaju biti pokriveni kako bi se zadrzala profesionalna prezentacija (Destination

CLEs, 2024).

Urednost 1 osobna higijena su klju¢ni u pravnom sektoru. Muskarci trebaju biti svjeze obrijani
ili imati uredno podsisanu bradu, dok zene trebaju imati urednu frizuru. Odjeca u neutralnim
bojama 1 jednostavnim wuzorcima pomaze u odrzavanju profesionalnog izgleda.
Konzervativnost 1 suptilnost su klju¢ne pa treba izbjegavati upadljive boje i dizajn. Sva odjeca

treba biti uredna, ispeglana i bez nabora (Destination CLES, 2024).

Neke organizacije mogu imati opusteni petak ili slicne dane kada je dopuSteno leZernije
odijevanje. Medutim, cak i tada, odjeca treba biti uredna i profesionalna. Za muskarce to moze
znaditi kvalitetne hlade i kosulje s dugim rukavima bez kravate. Zene mogu nositi suknje ili
hlace s elegantnim bluzama ili pamuénim koSuljama. Bitno je zadrzati odredeni stupanj

profesionalnosti ¢ak i u leZernijim prilikama (Destination CLEs, 2024).

Odvjetnici Cesto trebaju prilagoditi svoj izgled ovisno o klijentima s kojima rade. U radu s
korporativnim klijentima, strogi poslovni izgled je nuZan, dok u nekim drugim pravnim
podruéjima moze biti dopusten nesto leZerniji pristup. Razina profesionalnosti koju odvjetnici
moraju pokazati kada se odijevaju za posao ovisi o njihovom poslu i njegovoj razini staza.
Prilikom odabira odjece, odvjetnici trebaju razmisliti s kim ¢e komunicirati (Destination CLEs,

2024).
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Zaklju¢no se moze reé¢i kako poslovno odijevanje u pravnom sektoru nije samo pitanje estetike,
ve¢ 1 kljuéni element profesionalne prezentacije. Pravilno odijevanje odrazava postovanje
prema profesiji, klijentima i kolegama te doprinosi stvaranju povjerenja i vjerodostojnosti.
Konzervativni i uredni stilovi odijevanja osiguravaju da pravni stru¢njaci uvijek izgledaju

profesionalno i spremno za izazove koje nosi njihov posao.

2.3.3. Zdravstveni sektor

Poslovno odijevanje u zdravstvenom sektoru ima vrlo vaznu ulogu u oblikovanju percepcije
pacijenata 1 javnosti o profesionalnosti 1 pouzdanosti medicinskog osoblja. Lijecnicke 1
sestrinske uniforme, kao i druga radna odjeca, osim §to pomazu u odrzavanju prakti¢nosti i
higijene sluze i kao sredstvo neverbalne komunikacije koje pomaze u uspostavljanju povjerenja
1poStovanja izmedu pacijenata i medicinskog osoblja (Petrilli, Mack, Janowitz Petrilli, Hickner,

Saint i Chopra, 2015).

U zdravstvenom sektoru, poslovno odijevanje mora zadovoljiti nekoliko klju¢nih zahtjeva:
higijenske standarde, funkcionalnost, profesionalnost i udobnost. Medicinska odje¢a Cesto
ukljucuje uniforme, kute, medicinske hlace i1 specijalizirane cipele koje su dizajnirane da izdrze
dugotrajno noSenje i ¢esto pranje na visokim temperaturama kako bi se osigurala sterilnost

(Petrilli i sur., 2015) .

Jedan od najvaznijih aspekata odijevanja u zdravstvenom sektoru je higijena. Medicinska
odjeca mora biti izradena od materijala koji se lako dezinficiraju kako bi se sprijecilo Sirenje
infekcija. Bijele kute i plave ili zelene uniforme ¢esto se koriste jer ove boje omoguéuju lakse
uocavanje kontaminacija. Osim toga, odje¢a mora biti funkcionalna, omogucujuéi slobodu
kretanja 1 pristup potrebnoj opremi putem brojnih dZepova i drzaca za instrumente (Reddy,

2009).

Profesionalni izgled odjece u zdravstvenom sektoru vazan je za uspostavljanje povjerenja kod
pacijenata. Pacijenti o¢ekuju da medicinsko osoblje izgleda uredno i profesionalno, Sto
doprinosi osjecaju sigurnosti i povjerenja u njihove sposobnosti. Uniforme cesto ukljucuju
oznake s imenom 1 titulom, §to dodatno pomaZe pacijentima da identificiraju medicinsko

osoblje i razumiju njihove uloge (Reddy, 2009).

Unutar zdravstvenog sektora postoje razli¢ite norme i standardi odijevanja ovisno o

specijalizaciji 1 radnom mjestu. Tako kirurzi nose sterilne operacijske kute i kape, dok
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medicinske sestre i tehnicari obi¢no nose uniforme razli¢itih boja koje mogu oznacavati njihov
rang ili odjel. Administrativno osoblje u bolnicama, iako dio zdravstvenog sektora, Cesto se
odijeva u poslovnu odje¢u poput odijela ili suknji, odrazavajuéi korporativni aspekt zdravstvene
ustanove. Udobnost je takoder klju¢an ¢imbenik jer medicinsko osoblje cesto radi duge smjene
koje zahtijevaju puno stajanja i kretanja. Cipele koje pruzaju dobru podrsku i smanjuju umor
stopala su od izuzetne vaznosti, a uniforma mora biti krojena tako da ne ometa kretanje

(Bearman, Bryant, Leekha, Mayer, Munoz-Price i sur., 2014).

Moderna tehnologija omogucila je napredak u materijalima i dizajnu medicinske odjece.
Antimikrobni materijali, tkanine koje omogucuju disanje 1 one koje odbijaju tekucine, postale
su standard u mnogim zdravstvenim ustanovama. Takoder, sve viSe se uvodi personalizacija
uniformi kako bi se povecala prepoznatljivost i zadovoljstvo zaposlenika (Bearman i sur.,

2014).

Prema navedenom, poslovno odijevanje u zdravstvenom sektoru vise je od same uniforme, ono
je simbol povjerenja, profesionalnosti i higijenskih standarda. Pravilno odabrana i noSena
medicinska odjeca ne samo da §titi pacijente i osoblje vec 1jaca profesionalni imidz zdravstvene
ustanove. U svijetu gdje su prvi dojmovi klju¢ni, odjeca igra vitalnu ulogu u komunikaciji

vrijednosti i predanosti medicinskog osoblja brizi za pacijente.

2.3.4. Tehnoloski sektor

Poslovno odijevanje u tehnoloSkom sektoru dozivjelo je znac¢ajne promjene tijekom posljednjih
nekoliko desetljeca, od strogih formalnih pravila do opustenijeg, leZernog stila. Tehnoloske
organizacije, poznate po inovacijama i kreativnosti, ¢esto postavljaju trendove koji se razlikuju

od tradicionalnih poslovnih standarda (Hristova, 2022).

U ranim danima tehnoloskog sektora, organizacije su se pridrzavale strogih pravila odijevanja,
koja su ukljucivala formalna odijela i kravate za muskarce te konzervativnu odjeu za Zene.
Medutim, kako su nove generacije tehnoloSkih organizacija preuzele primat, poslovno
odijevanje postalo je znatno opustenije. Osnivaci tih kompanija poznati su po svom
neformalnom pristupu odijevanju, ¢esto noseci traperice i majice, Sto je postavilo novi standard

u industriji (Lee, 2018).

Jedan od glavnih razloga za promjenu u poslovnom odijevanju u tehnoloskom sektoru naglasak

je na udobnost. Tehnoloski radnici Cesto provode duge sate radeci na sloZzenim projektima, a
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udobna odje¢a moze povecati produktivnost i zadovoljstvo zaposlenika. Stoga tehnoloske
organizacije prepoznaju ovu potrebu i potiu svoje zaposlenike da se odijevaju lezerno,

pruzajuéi im slobodu da biraju odjecu u kojoj se osje¢aju najudobnije (Lee, 2018).

Kultura rada u tehnoloSkom sektoru takoder je znacajan ¢imbenik koji utjeCe na poslovno
odijevanje. Mnoge tehnoloske organizacije promicu kulturu otvorenosti, inovativnosti i
suradnje. U takvom okruzenju, stroga pravila odijevanja mogu se smatrati preprekom
kreativnosti. LeZerniji stil odijevanja omogucuje zaposlenicima da se osjeCaju opustenije 1

povezanije sa svojim kolegama, §to moze potaknuti inovacije 1 timski rad (Lee, 2018).

TehnoloSki sektor Cesto privlaci kreativne i1 inovativne pojedince koji cijene slobodu
izrazavanja, Sto ukljuCuje 1 odje¢u. Opustena pravila odijevanja omogucéavaju zaposlenicima
izrazavanje svoje individualnosti i osobnog stila §to moze biti poticajno za kreativnost i
inovativno razmisljanje. Osim toga, ova praksa moze pomoci u stvaranju pozitivnog radnog

okruzenja u kojem se zaposlenici osjecaju cijenjeno i prihvaceno (Murphy, 2020).

Iako je opusteno poslovno odijevanje postalo norma u mnogim tehnoloSkim organizacijama,
previse lezeran pristup odijevanju moze dovesti do zabune oko toga sto je prikladno, posebno
u situacijama koje zahtijevaju profesionalniji izgled, poput sastanaka s klijentima ili
investitorima. Zato neke organizacije uvode fleksibilna pravila odijevanja koja omogucavaju

zaposlenicima da prilagode svoj stil ovisno o situaciji (Murphy, 2020).

2.3.5. Prodaja 1 usluzne djelatnosti

Poslovno odijevanje u prodaji i usluznim djelatnostima igra klju¢nu ulogu u stvaranju prvog
dojma kod Klijenata i ostvarivanju profesionalnog identiteta. Za zaposlene u ovim sektorima,
nacin odijevanja moze biti odraz marke, organizacijskih vrijednosti i kulture te usluge koju
pruzaju. Kako bi se postigao uspjeh u prodaji i usluznim djelatnostima, vazno je uskladiti

odijevanje s oc¢ekivanjima industrije, kao i s potrebama klijenata (Duffy, 2003).

Odijevanje u prodaji obi¢no zahtijeva kombinaciju profesionalnosti i pristupacnosti. Prodavaci
trebaju stvarati pozitivan dojam kod kupaca §to se moZe posti¢i noSenjem Cistih 1 urednih
odjevnih komada. U usluZznim djelatnostima odijevanje takoder igra klju¢nu ulogu u stvaranju
dojma profesionalnosti i pouzdanosti. Osoblje u hotelskom i ugostiteljskom sektoru ¢esto nosi
uniforme ili formalniju odje¢u koja odgovara poslovhom okruzenju. U prodaji i usluznim

djelatnostima prilagodba odjece ciljanoj publici od velike je vaznosti. Razumijevanje
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preferencija klijenata i poslovnih partnera moze utjecati na izbor odjece i dodataka (Nickson,

Warhust i Dutton, 2005).

Isto tako, u dinami¢nom okruzenju prodaje i usluznih djelatnosti, odijevanje moze biti izazovno
zbog razli¢itih situacija s kojima se zaposlenici suoc¢avaju. Odijevanje za razli¢ite prigode poput
poslovnih sastanaka, konferencija, ili terenskog rada zahtijeva razli¢ite strategije i pristupe.
Fleksibilnost u odijevanju moze biti klju¢na kako bi se zadovoljile razliite potrebe i
oCekivanja. Tako odijevanje u prodaji i usluznim djelatnostima utjeCe na prvi dojam kod
klijenata, a moze utjecati i na samopouzdanje zaposlenika. Osjecaj sigurnosti u odabiru odjece
koja odgovara poslovnom okruzenju moze doprinijeti boljoj produktivnosti 1 uspjehu u poslu

(Nickson i sur., 2005).

Iz navedenog se moze zakljuciti kako poslovno odijevanje u prodaji i usluznim djelatnostima
treba biti pazljivo uskladeno s profesionalnim i industrijskim normama, kao i s o¢ekivanjima
klijenata. Kroz odgovaraju¢i odabir odjeCe, zaposlenici mogu ojacati svoju organizaciju,

stvoriti povjerenje kod klijenata i1 osigurati uspjesno poslovanje.
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3. POSLOVNA KOMUNIKACIJA

3.1. Odredenje pojma i vrste komunikacije u poslovnom okruZenju

Pojam komunikacije podrazumijeva razliita tumacenja i objaSnjenja. Prema O'Sullivanu
(1993) dvije su osnovne definicije komunikacije. Prva komunikaciju definira kao proces u
kojem se poruka prenosi od osobe A do osobe B, §to utjece na osobu B. Druga perspektiva gleda
na komunikaciju kao na pregovaranje i razmjenu znacenja poruke, a pojedinci medusobno
djeluju kako bi stvorili njezino znacenje ili olak$ali razumijevanje. Cilj prvog pristupa je ocrtati
faze kroz koje komunikacija napreduje, omogucujuci sveobuhvatno proucavanje svake faze i
njezine posebne uloge i utjecaja na cijeli proces. Drugi pristup je strukturalisticki, usmjeren na
odnos izmedu konstitutivnih elemenata nuznih za pojavu znacenja. Ovi se elementi mogu
opcenito kategorizirati u tri glavne skupine: (i) tekst, njegovi znakovi i Sifre, (i1) ljudi koji ¢itaju
tekst te kulturna 1 drustvena iskustva koja su oblikovala i njih 1 znakove/kodove koje koriste,
(111) svijest o vanjskoj stvarnosti na koju upucuju tekst 1 ljudi. Prema tome, komunikacija
oznacava proces koji potie bolje medusobno razumijevanje i povezanost medu sudionicima

putem prijenosa i primanja poruka (O'Sullivan, 1993).

Prema Petrilli i sur. (2015) komunikacija se obi¢no opisuje kao proces slanja poruka putem
razli¢itih platformi i obi¢no se sastoji od verbalnog ili neverbalnog izrazavanja. Ucinkovita
poslovna komunikacija smatra se vrlo vaznom u poboljSanju opceg ucinka razli¢itih poslovnih
subjekata buduc¢i da utjece na pravilnu koordinaciju izmedu zaposlenika i poslodavca ili izmedu
organizacije njezinih kupaca ili klijenata. Pravilnom poslovnom komunikacijom poslovni
subjekti mogu unaprijediti svoje organizacijsko upravljanje, poboljsati predanost zaposlenika,
povecati profitabilnost i posljedi¢no poboljSati ukupnu uspjesnost organizacije. Govor, sluSanje
1 posjedovanje sposobnosti u¢inkovitog ili u¢inkovitog razumijevanja verbalnih i1 neverbalnih
znatenja medu najvaznijim su vjeStinama koje podrzavaju ili odrzavaju ucinkovitu
komunikaciju u organizacijama, §to je preduvjet i za poboljSanu izvedbu i poslovni rast (Petrilli

isur., 2015).

Kako je komunikacija proces razmjene informacija, ideja, osje¢aja 1 misli izmedu dvije ili viSe

osoba. U poslovnom okruZenju postoji nekoliko oblika komunikacije:
1. Horizontalna komunikacija povezana je s razmjenom informacija ili ideja preko iste
razine ili jedinice odjela u organizaciji. Otoo (2016) ukazuje na to da se s horizontalnom

poslovnom komunikacijom poruka ucinkovito prenosi duz odredene ili definirane
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razine u organizaciji, stoga se mozda ne¢e pomaknuti izvan te razine. Horizontalna
komunikacija pomaze zaposlenicima da izravno dijele bitne informacije, aktivno
sudjeluju u procesima rjeSavanja problema i suraduju kako bi osigurali uspjesno
izvrSavanje razli¢itih dodijeljenih duznosti i odgovornosti. U¢inkovita horizontalna
komunikacija obi¢no rezultira ve¢om kvalitetom razmjene informacija u organizaciji.
To se temelji na Cinjenici da se dogada izravno izmedu razli¢itih zaposlenika koji rade
u istom odjelu ili na istoj razini u organizaciji (Otoo, 2016).

Istrazivanja pokazuju kako se ve¢ina organizacija oslanja na horizontalnu komunikaciju
kako bi osigurala pravilnu koordinaciju razli¢itih aktivnosti u razli¢itim odjelima
organizacije. Druga vaZnost horizontalne komunikacije je ta S§to pomazZe u razvoju
¢vr§¢ih odnosa medu zaposlenicima. To dugoro¢no poboljSava op¢u produktivnost i
performanse cijele skupine zaposlenika u organizaciji (Osborne i Hammoud, 2017).
Komunikacija prema dolje povezana je s porukama koje se prenose izravno od
nadredenih do podredenih u organizaciji. U ovom slu¢aju informacije teku od najviSeg
rukovodstva do nizih zaposlenika. Prijenos poruka u silaznoj komunikaciji vrsi se
odozgo prema dolje duz hijerarhije organizacije. Ovim oblikom komunikacije
zaposlenici mogu dijeliti znanje 1 informacije s drugim nadredenima na razliitim
razinama upravljanja (Kalogiannidis, 2020). Osborne 1 sur. (2017) ukazuju da
interakcija 1 razmjena ideja s najiskusnijim i1 najkvalificiranijim menadzerima ili
nadredenima motiviraju zaposlenike da bolje rade u organizaciji.

Komunikacija prema gore. Ve¢ina istrazivaca opisuje komunikaciju prema gore kao
nacin komunikacije koji ukljucuje prijenos informacija od podredenih do njihovih
menadzera ili nadredenih u organizaciji (Wang, 2011). Istrazivanja pokazuju kako se u
komunikaciji prema gore razli¢ite bitne poruke i informacije dijele od dna prema vrhu
duZ definirane hijerarhije odredene organizacije (Odine, 2015).Komunikacija prema
gore obi¢no se koristi kada podredeni traze drugacija misljenja ili informacije od svojih
nadredenih (Kalogiannidis, 2020.

Komunikacija prema gore pomaZe u pokretanju razli¢itih odluka od strane najviSeg
vodstva ili menadZmenta organizacije. Razli¢iti aspekti komunikacije prema gore
poboljSavaju razinu suradnje izmedu zaposlenika 1 najviSeg menadZmenta ili
nadredenih. Komunikacija prema gore u bilo kojem poslovnom subjektu omogucuje
zaposlenicima da slobodno izraze svoja mis$ljenja ili osjecaje u vezi s prirodom posla i

drugim goru¢im pitanjima na radnom mjestu. To ima znacajan utjecaj na njihovu
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sposobnost ucinkovitog obavljanja razliCitih obaveza ili zadataka (Tian, Shuja Igbal,
Qalati, Anwar i Khan, 2020).

Verbalna komunikacija. Ljudska komunikacija temelji se na simbolima, a najvazniji
simboli su rije¢i. Simbolicka komunikacija naziva se verbalna komunikacija. Budu¢i da
se ostvaruje rije¢ima, mogu se prenijeti sve vrste poruka. Koristenje rije¢i daje najbolje
rezultate, osim kada odredeni elementi govora tijela mogu komunicirati bolje od rijeci.
Verbalna komunikacija je uspjeSna kada se prave rijeci koriste ispravno i u pravo
vrijeme. U suprotnom, verbalna komunikacija moze biti neuspje$na, ¢ak 1 instrument
destrukcije. Osim toga, rije¢i se mogu prenijeti usmenim ili pisanim putem. Usmena
komunikacija moZe biti vrlo mocan alat. Rije¢i mogu zabaviti, informirati i uvjeriti kako
javnim, tako 1 u manje formalnim situacijama (Vasev, 2011).

Verbalna komunikacija donosi brojne prednosti koje znaCajno utjeCu na kvalitetu
meduljudskih odnosa i u¢inkovitost komunikacijskih procesa. Prvenstveno, omogucuje
jasnocu i preciznost prenoSenja misli i ideja. KoriStenjem rijeci, tona i modulacije glasa,
govornici mogu osigurati da njihova poruka bude tocno shvacena, ¢ime se smanjuje
moguénost nesporazuma. Jedna od kljunih prednosti verbalne komunikacije
mogucnost je dobivanja trenutne povratne informacije. Ova sposobnost omogucava
govornicima da u stvarnom vremenu procijene razumijevanje sluSatelja i prilagode
svoju poruku kako bi je ucinili Sto jasnijom. Osim toga, verbalna komunikacija
ukljucuje 1 neverbalne signale kao Sto su govor tijela, izrazi lica i1 geste, koji pruzaju
dodatni kontekst i pomazu u prenoSenju emocija i namjera (The Knowledge Academy,
2024).

Izravan razgovor s nekim omogucuje osobnu povezanost koju pisana komunikacija
cesto nema. Ton glasa i emocionalni izrazi mogu pomo¢i u izgradnji povjerenja i
povezanosti medu ljudima. Ova osobna dimenzija verbalne komunikacije klju¢na je za
ucinkovito rjeSavanje problema u grupnim raspravama i suradnickom radu,
omogucujudéi ¢lanovima tima da dijele ideje, razmjenjuju misljenja i brze postignu
konsenzus. Fleksibilnost je jo§ jedna vaZna karakteristika verbalne komunikacije.
Govornici mogu prilagoditi svoj stil komunikacije prema publici i situaciji, bilo da se
radi o formalnoj prezentaciji, neformalnom razgovoru ili pregovorima. Ova
prilagodljivost omogucuje ucinkovitu komunikaciju u razliitim kontekstima (The
Knowledge Academy, 2024).

Verbalna komunikacija takoder igra klju¢nu ulogu u medukulturalnom razumijevanju.

Omogucuje ljudima iz razli€itih kulturnih sredina da se ukljuce u dijalog, poticuci
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medukulturalno razumijevanje i smanjujuci nesporazume koji mogu nastati iz pisane
komunikacije. Osim toga, idealna je za brzo rjeSavanje sukoba i problema jer omogucuje
pojedincima da razgovaraju o svojim brigama, razjasne nesporazume i pronadu
medusobno prihvatljiva rjesenja (The Knowledge Academy, 2024).

Kroz ove aspekte, jasno je da verbalna komunikacija igra klju¢nu ulogu u izgradnji
ucinkovitih, razumljivih 1 emocionalno povezanih interakcija medu ljudima, ¢ime se
poboljsava kvaliteta komunikacije i odnosa u razli¢itim kontekstima (The Knowledge
Academy, 2024).

Neverbalna komunikacija. Prema Satterwhite (2007) procjenjuje se kako 80-90%
komunikacije pripada neverbalnoj komunikaciji koja odrazava miSljenje 1 emocije
pojedinca govorom tijela, gestama, tonom glasa 1 izrazom lica. Govor tijela (drzanje,
izraz lica 1 mimika, geste 1 glas) obi¢no odrazava stavove i emocije govornika. Kad se
pojedinac suoci s ne€ijim negativnim govorom tijela, treba imati na umu da to mozda
nema veze s porukom, ve¢ s ¢injenicom da je osoba jednostavno umorna ili zaokupljena
drugim stvarima. Nadalje, vazno je znati da vecina gesta i neverbalnih elemenata
komunikacije nije univerzalna pa je tako i govor tijela razliit u razli¢itim kulturama.
Cak i pozitivne geste mogu postati negativne ako su pretjerane ili neiskrene. Vrlo &esto
se moZze razgovarati satima ili slati stotine poruka da publika jo$ uvijek ne razumije o
¢emu se radi, dok ponekad samo jedna rijec ili pogled mogu biti dovoljni za prenosSenje
odredene poruke. Elementi neverbalne komunikacije mogu re¢i vise od rijeci
(Satterwhite, 2007).

Prema Glavasu (2017) dvije su vrste neverbalne komunikacije: paralingvisticka 1
ekstralingvisticka. Paralingvisticka komunikacija povezana je s govorom i ukljucuje:
glasnocu, ton, intonaciju te Sutnju 1 pauze. Glasnoca, ton 1 intonacija mogu promijeniti
ili pojaéati sadrzaj poruke. Sutnja i pauze omoguéuju sugovorniku da organizira svoje
misli, ali preduga ili prekratka Sutnja moZe negativno utjecati na komunikaciju.
Ekstralingvisticka komunikacija nije povezana s govorom 1 ukljucuje: pokret 1 kontakt
o¢ima, osmijeh, izraz lica, gestikulaciju, poloZaj tijela, dodir, vanjski izgled te
udaljenost od sugovornika. Pokreti oima vazni su jer, na primjer, pogled prema osobi
koja je posiljatelju poruke draga traje duze. Osmijeh omeksava i olakSava komunikaciju,
ali mora biti iskren 1 autentican. Vanjski izgled takoder Salje poruku sugovorniku, a u

poslovnoj komunikaciji trebao bi biti formalan (Glavas, 2017).
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Komunikacijski proces slozen je sustav koji ukljucuje razmjenu informacija izmedu dvije ili

viSe osoba. Dobre komunikacijske vjestine klju¢ne su za u¢inkovitu poslovnu komunikaciju jer

je cilj komunikacije prenijeti informacije od jedne osobe do druge tako da posiljatelj i primatel]

razumiju poruku na isti na¢in. Odgovornost za jasnu komunikaciju obi¢no pada na posiljatelja,

no 1 primatelj je odgovoran potvrditi jasno razumijevanje poruke (Seneca, 2024).

Razumijevanje komunikacijskog procesa u pet koraka pomaze u shvacanju nacina na koji su

posiljatelj i primatelj odgovorni za razumijevanje poruke, ako i prepoznavanje komunikacijskih

prepreka (Seneca, 2024):

1.

korak: oblikovanje ideje. Komunikacijski proces pocinje kada posiljatelj ima ideju koju
treba priopCiti. Na ideju ¢e utjecati sloZeni ¢imbenici koji okruzuju posiljatelja.
Posiljatelj treba zapoceti s razjaSnjavanjem ideje 1 svrhe, odnosno treba biti jasno $to
posiljatelj zeli posti¢i 1 kako ¢e poruka vjerojatno biti percipirana. Poznavanje ovih
informacija daje vece Sanse za uspjesSnu komunikaciju (Seneca, 2024).

korak: kodiranje poruke. Ideja mora biti kodirana u rije¢i, simbole 1 geste koje ¢e
prenijeti znacenje. Buduci da ne postoje dvije osobe koje tumace informacije na potpuno
jednak nacin, poSiljatelj mora paziti da odabere rijeci, simbole i geste koje su uobicajeno
razumljive kako bi se smanjila moguénost nesporazuma. Stoga posiljatelj mora biti
svjestan primateljevih komunikacijskih vjestina, stavova, iskustava i kulture kako bi
osigurao jasnu komunikaciju (Seneca, 2024).

korak: prijenos poruke. Odabir medija za prijenos poruke sljede¢i je korak u
komunikacijskom procesu. Poruke se mogu prenijeti verbalno, pisano ili vizualno, a
kako bi doSlo do jasne komunikacije, medij i poruka moraju se podudarati (Seneca,
2024).

korak: dekodiranje. Kada poruka stigne do primatelja, poruka se treba dekodirati u
predvideno znacenje. Stoga primatelj mora prevesti rijeci, simbole i1 geste onako kako
je posiljatelj namjeravao. Budu¢i da dvije osobe ne tumace informacije na potpuno
jednak nacin, pogresno dekodiranje poruke moZe dovesti do nesporazuma. Uspjesno
dekodiranje vjerojatnije je kada primatelj stvori prikladno okruZenje i zanemari smetnje.
Primatelji poruke nastoje razumjeti i verbalne i neverbalne znakove, izbjegavaju
prejudiciranje poruke i ocekuju nesto nauciti iz komunikacije (Seneca, 2024).

Korak: povratne informacije. Ovaj dio komunikacijskog procesa je od kljucne vaznosti.
Do povratne informacije dolazi kada poSiljatelj 1 primatelj provjeravaju kako bi bili
sigurni da je poruka shvacena kako je trebala biti. Povratna informacija zajednicka je

odgovornost izmedu posSiljatelja 1 primatelja i moze biti verbalna ili neverbalna.
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Primatelj moze potaknuti jasnu komunikaciju pruzanjem jasnih, pravovremenih,
opisnih i neosudujucih povratnih informacija pa tako slusatelj moze odmahivati glavom

gore-dolje kako bi potvrdio da ima pitanje (Seneca, 2024).

U komunikacijskom procesu treba voditi racuna o tome kako se podaci prenose kroz vise kanala
odjednom u svakom od pet osjetila, a da osoba nije ni svjesna tog slozenog procesa. U
komunikaciji se ne komunicira samo rije¢ima koje se izgovaraju, ve¢ i tonom glasa, glasno¢om,
brzinom, izrazima lica, kontaktom o¢ima, drzanjem, pokretima ruku, stilom odijevanja, itd. Svi
takvi kanali prenose informacije osim samih rijeci koje, ako su ekstrahirane u prijepis rijeci na

listu papira ili ekranu, komuniciraju relativno malo (Seneca, 2024).

U profesionalnim odnosima, posebno u odnosima kao $to su razgovori za posao ili sastanci s
klijentima gdje uspjeh ovisi uvelike o komunikaciji putem neverbalnih kanala, izuzetno je
vazno imati potpunu kontrolu nad komunikacijskim procesom kako bi se pojedinac predstavio
kao profesionalac orijentiran na detalje, odnosno onaj kojemu se moze vjerovati da ¢e obaviti

posao (Seneca, 2024).

Uspjesni komunikacijski proces moze biti ometen razli¢itim barijerama koje mogu nastati u
bilo kojem segmentu komunikacijskog procesa. Te barijere mogu dovesti do nesporazuma,
frustracija 1 neu¢inkovite razmjene informacija. Kapur (2018) navodi kako postoje barijere u
komunikaciji koje su razliCite vrste 1 razlicitih karakteristika pa se tako dijele na:

I.  Okolisne i fizicke barijere koje mogu biti (Kapur, 2018):

a. Vrijeme. Ovo je barijera koja se tiCe razvoja sve brzih komunikacijskih kanala.
Primjerice, kada se s nekime komunicira, ako je proces dugotrajan, kao $to je
slanje pisama, onda je to prepreka bilo da se radi na formalan ili neformalan
nacin. Dugotrajna prepreka odrazava se na ucinkovitost rada pa je u poslovnoj
komunikaciji potrebno koristiti nova sredstva komunikacije poput elektronicke
poste umjesto slanja pisma tradicionalnom postom.

b. Prostor. NuZzno je eliminirati neZeljenu udaljenost unutar komunikacijskog
sustava ako uvijeti to zahtijevaju. Tako, primjerice, ako dvije osobe trebaju
razgovarati o vaznom poslovnom pitanju, a jedna se nalazi u Indiji dok je druga
u Sjedinjenim Americkim Drzavama, komunikacija putem video linka pokazat
¢e ucinkovitijom od telefonskog razgovora.

c. Mjesto. OkruZenje u kojem se odvija poslovna komunikacija treba biti Cisto i ne

smije biti pretrpano. Zagadenje bukom moZe biti prepreka ucinkovitoj
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IL.

I1I.

IV.

komunikaciji jer u okruzenju u kojem je buka osoba ne moze ucinkovito
komunicirati.

d. Medij putem kojeg se odvija proces komunikacije treba biti ucinkovit i
prikladan. Komunikacija se odvija u razli¢itim oblicima: usmeno, pisano, audio,
video, formalno, neformalno, no medij koji se koristi u svrhu komunikacije treba
biti tocan, precizan i razumljiv.

Semanticke barijere. U komunikaciji s drugim osobama, bez obzira na to koja se
komunikacijska sredstva koriste, bila ona formalna ili neformalna, od klju¢ne je
vaznosti koristiti odgovarajuce rijeci, vokabular 1 jezik, a sve vrste komunikacije trebaju
odrazavati pristojnost. Jezik 1 rjeCnik koji se koristi u komunikaciji trebaju biti
razumljivi svim sugovornicima. Prema tome, dvije ili viSe osoba u medusobnoj
komunikaciji trebaju se sluziti zajedni¢kim jezikom, kako bi ga svi dobro razumjeli
(Kapur, 2018).

Kulturne barijere. Komunikacija se takoder odvija izmedu ljudi koji pripadaju razli¢itim
nacionalnostima, religijama, kastama, vjeroispovijestima, rasama, etnickim
pripadnostima itd. Drugim rije¢ima, kada dvije osobe komuniciraju jedna s drugom,
mogu postojati razlike u njihovom kulturnom podrijetlu. Bitno je prevladati sve
prepreke koje se mogu pojaviti u komunikaciji. Klju¢no je osvijestiti ljude o kulturi s
kojom komuniciraju. U obliku komunikacije bitno je formirati razumijevanje i
prihvacanje kulture druge osobe (Kapur, 2018).

Psiholoske barijere. U procesu komunikacije vrlo je vazno razumjeti medusobni nacin
razmiSljanja 1 mentalne sposobnosti. To vrijedi u svakom slucaju bilo da se radi o
predavanju profesora ili razgovoru izmedu poslodavca i1 zaposlenika. Ako netko
komunicira s drugim pojedincem ili grupom pojedinaca sa stavom nezainteresiranosti
ili nevoljkosti, tada proces komunikacije nece biti ucinkovit. Stoga se smatra kljuénim
prevladati psiholoske barijere (Kapur, 2018).

Percepcija stvarnosti. U komunikaciji je vazno razumjeti razli¢ite percepcije situacije ili
pitanja, odnosno problema. Postoje razliCite razine percepcije koje su ukljucene kada se
komunicira o odredenoj temi, stanju, problemu, pitanju, situaciji, dilemi, stresu ili
konceptu. Nedostatak razumijevanja razlicitih razina percepcije moze se pokazati kao
prepreka. Za provedbu uc¢inkovite komunikacije bitno je ste¢i percepciju stvarnosti §to
zna¢i informacije o ¢injenicama, znanju, brojkama, stvarnosti i onome §to je istina. U

komunikaciji je vazno biti otvoren, fleksibilan i transparentan (Kapur, 2018).
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Razumijevanje ovih barijera i svjesnost o njihovom postojanju uvelike pridonosi njihovom

prevladavanju te omogucuje u¢inkovitiju i jasniju komunikaciju.

3.2. Standardi i norme poslovne komunikacije u razli¢itim industrijama

Kao i poslovno odijevanje, poslovna komunikacija razlikuje se u razli¢itim industrijama, a
specificni standardi 1 norme Cesto ovise o prirodi posla, industriji i kulturi organizacije. U

nastavku ¢e biti prikazani standardi komunikacije u odabranim industrijama.
3.2.1. Bankarski 1 financijski sektor

Bankarski 1 financijski sektor imaju klju¢nu ulogu u gospodarstvu, a u€inkovita komunikacija
unutar tih sektora neophodna je za osiguravanje povjerenja, transparentnosti i profesionalnosti.
Standardi 1 norme poslovne komunikacije u ovom sektoru oblikovani su potrebom za
precizno$c¢u, sigurnoSc¢u 1 jasno¢om te ukljucuju razlicite aspekte verbalne, neverbalne i pisane

komunikacije.

Verbalna komunikacija u bankarskom i financijskom sektoru zahtijeva visok stupanj
formalnosti 1 preciznosti. S obzirom na slozenost financijskih proizvoda i1 usluga, zaposlenici
moraju biti sposobni jasno i precizno komunicirati i pruzati informacije kako bi klijenti mogli
donijeti informirane odluke. KoriStenje stru¢nih termina Cesto je neizbjezno, ali vazno je da se
isti objasne klijentima na razumljiv na¢in. Ton glasa 1 nacin na koji se informacije prenose
takoder su vrlo vazni jer profesionalan i smiren pristup ulijeva povjerenje i sigurnost (Shrestha,
Parajuli i Paudel, 2019).

Neverbalna komunikacija igra znacajnu ulogu u interakciji s klijentima 1 kolegama. U
poslovnom okruzenju, govor tijela, izrazi lica i kontakt o¢ima mogu prenijeti sigurnost,
postovanje 1 paznju. Tako izravan kontakt oima moZe pomo¢i u izgradnji povjerenja, dok
otvoreni stav tijela moze potaknuti otvorenu komunikaciju. Odijevanje takoder nosi vazne
signale. U bankarskom sektoru, formalna poslovna odje¢a smatra se standardom jer odrazava

profesionalnost i ozbiljnost (Shrestha, Parajuli i Paudel, 2019).

Pisano komuniciranje u bankarskom i financijskom sektoru mora biti iznimno precizno i jasno.
E-posta, izvjesca, ugovori i drugi pisani dokumenti trebaju biti sastavljeni s paZznjom na detalje
kako bi se izbjegli nesporazumi i potencijalne pravne posljedice. Standardi za pisano
komuniciranje cesto ukljuuju koriStenje formalnog jezika, jasan i1 logican redoslijed
informacija te strogo pridrzavanje pravopisnih i gramati¢kih pravila (Shrestha, Parajuli i
Paudel, 2019).
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Eticki standardi igraju kljuénu ulogu u poslovnoj komunikaciji unutar bankarskog i
financijskog sektora. Transparentnost, integritet i postovanje prema klijentima i kolegama
temeljne su vrijednosti koje svaka komunikacija mora odrazavati. Informacije koje se dijele
moraju biti to¢ne i pravovremene, a povjerljive informacije zasti¢ene. Kr$enje etickih standarda

moze dovesti do gubitka povjerenja klijenata i reputacijske Stete (Mityuchenko i Barsuk, 2022).

S obzirom na sve vecu digitalizaciju, komunikacija putem elektroni¢kih medija postaje sve
vaznija. Sigurnost digitalne komunikacije je prioritet, posebno s obzirom na osjetljivost
financijskih podataka. KoriStenje enkripcije i drugih sigurnosnih mjera osigurava da
informacije ostanu zaSti¢ene. Takoder, digitalna komunikacija zahtijeva prilagodavanje tonova
1 stilova komunikacije ovisno o mediju pa se tako formalnost treba odrzati i u e-posti i drugim

digitalnim porukama (Mityuchenko i Barsuk, 2022)..

Organizacijska kultura unutar bankarskog 1 financijskog sektora ¢esto naglaSava formalnost,
toCnost 1 profesionalnost. Unutar timova, jasno definirane hijerarhije i protokoli komunikacije
osiguravaju efikasnost i odgovornost. Redovne obuke i razvojni programi ¢esto su usmjereni
na unapredenje komunikacijskih vjestina zaposlenika kako bi se osiguralo da svi djeluju u

skladu s najviSim standardima (Shrestha, Parajuli i Paudel, 2019).

Prema navedenome se zakljucuje kako standardni i norme poslovne komunikacije u ovom
sektoru osiguravaju visok stupanj profesionalnosti, preciznosti i sigurnosti. Bilo da se radi o
verbalnoj, neverbalnoj ili pisanoj komunikaciji, pridrzavanje ovih standarda ima klju¢nu ulogu
u izgradnji 1 odrzavanju povjerenja klijenata pa je u¢inkovita komunikacija nuzna za uspjesno

poslovanje bankarskog i financijskog sektora.

3.2.2. Pravni sektor

Pravni sektor jedan je od onih u kojima poslovna komunikacija mora biti izuzetno precizna,
formalna 1 eticki utemeljena kako bi se osiguralo pravilno razumijevanje i postivanje zakona 1
drugih pravnih propisa. Standardi i norme komunikacije u pravnom sektoru oblikovani su
potrebom za jasnim prenoSenjem informacija, zaStitom povjerljivosti 1 odrZavanjem

profesionalnosti.

Verbalna komunikacija u pravnom sektoru zahtijeva visoku razinu formalnosti i preciznosti.
Pravnici, odvjetnici i suci koriste tehnicki pravni jezik kako bi to€no izrazili zakonske koncepte

1 argumente. Jasnoca i preciznost u govoru od klju¢ne su vaznosti kako bi se izbjegli
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nesporazumi i osigurala se to¢na interpretacija pravnih propisa. Ton glasa i nafin govora
takoder igraju vaznu ulogu pa tako profesionalan i smiren ton pomaze u izgradnji povjerenja i

postovanja kod klijenata i kolega (Visconti i Rathert, 2018).

Neverbalna komunikacija u pravnom sektoru ¢esto podupire verbalne poruke. Govor tijela,
kontakt o¢ima 1 izrazi lica mogu znacajno utjecati na percepciju profesionalnosti i uvjerljivosti.
Tako odrzavanje kontakta o¢ima moze pomoc¢i u uspostavljanju povjerenja s klijentom ili
sudionicima u pravnom ili sudskom procesu. Formalna odjeca, koja ukljucuje odijela i
konzervativnu poslovnu odjecu, standard je u pravnom sektoru jer odrazava ozbiljnost i

postovanje prema instituciji pravosuda (Visconti i Rathert, 2018).

Pisano komuniciranje u pravnom sektoru mora biti iznimno precizno i jasno. Pravne
dokumente, poput ugovora, tuzbi i pravnih misljenja, potrebno je pazljivo sastaviti kako bi se
osigurala to¢nost 1 pravna valjanost. Svaka rije¢ u pisanom dokumentu moZze imati zna¢ajne
pravne posljedice, stoga pravnici moraju biti pedantni u svom pisanju. KoriStenje formalnog
jezika, jasan i logican redoslijed informacija te strogo pridrzavanje pravopisnih i gramatickih

pravila neophodni su (Visconti i Rathert, 2018).

Eticki standardi temelj su komunikacije u pravnom sektoru. Pravnici su duzni odrzavati
povijerljivost informacija svojih klijenata, postivati profesionalne granice 1 djelovati u najboljem
interesu svojih klijenata. Svaka komunikacija mora biti vodena nacCelima integriteta,
transparentnosti i pravednosti. KrSenje etickih normi moze dovesti do ozbiljnih posljedica,

ukljucujuéi gubitak licence za rad i1 pravne sankcije (Visconti i Rathert, 2018).

S obzirom na sve vec¢u digitalizaciju, komunikacija putem elektroni¢kih medija postaje sve
vaznija U pravnom sektoru. Sigurnost digitalne komunikacije je prioritet, posebno zbog
osjetljivosti pravnih podataka. KoriStenje enkripcije i drugih sigurnosnih mjera osigurava da
povjerljive informacije ostanu zastiene. Digitalna komunikacija takoder zahtijeva odrzavanje
formalnosti 1 profesionalnosti, ukljuujuci e-postu i druge digitalne poruke (Visconti i Rathert,

2018).

Organizacijska kultura u pravnom sektoru cesto naglasava formalnost, to€nost 1
profesionalnost. Unutar pravnih timova, jasno definirane hijerarhije i protokoli komunikacije

osiguravaju u¢inkovitost i odgovornost. Redovne obuke i razvojni programi ¢esto su usmjereni
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na unapredenje komunikacijskih vjestina zaposlenika kako bi se osiguralo da svi djeluju u

skladu s najvisim standardima (Visconti i Rathert, 2018).

Prema navedenome, standardi i norme poslovne komunikacije u pravnom sektoru osiguravaju
visok stupanj profesionalnosti, preciznosti i eticnosti. Pridrzavanje ovih standarda u verbalnoj,
neverbalnoj ili pisanoj komunikaciji osigurava uc¢inkovitu komunikaciju koja je klju¢na za

uspjesno poslovanje.

3.2.3. Zdravstveni sektor

Poslovna komunikacija u zdravstvenom sektoru zahtijeva izuzetnu preciznost, eti¢nost i
empati¢nost kako bi se osigurala kvalitetna zdravstvena skrb i povjerenje pacijenata. Standardi
1 norme poslovne komunikacije u zdravstvenom sektoru oblikovani su potrebom za to¢nim

prenoSenjem informacija, zastitom povjerljivosti 1 odrzavanjem profesionalnosti.

Verbalna komunikacija u zdravstvenom sektoru ukljuCuje razgovore izmedu lije¢nika,
medicinskih sestara, pacijenata injihovih obitelji. Jasnoc¢a i preciznost u verbalnoj komunikaciji
od presudne su vaznosti kako bi se osiguralo pravilno razumijevanje medicinskih informacija,
dijagnoza 1 terapija. LijeCnici i medicinske sestre moraju koristiti jasan jezik, izbjegavajuci
medicinski zargon kada razgovaraju s pacijentima kako bi osigurali da pacijenti toc¢no razumiju
svoje zdravstveno stanje i preporucene tretmane. Ton glasa treba biti smiren, suosjecajan i
podrzavajuc¢i kako bi se pacijenti osjecali sigurnima i zbrinutima (University Of Southern

California, 2023).

Neverbalna komunikacija ima vrlo vaznu ulogu u zdravstvenom sektoru. Govor tijela, kontakt
o¢ima i izrazi lica mogu znacajno utjecati na percepciju empatije i brige. Tako odrzavanje
kontakta o¢ima moZze pomoc¢i u uspostavljanju povjerenja s pacijentom, dok osmijeh i otvoreni
stav tijela mogu uciniti da se pacijent osjeca ugodnije. Medicinsko osoblje mora biti svjesno
svog neverbalnog ponasanja i osigurati da ono odgovara porukama koje verbalno prenose

(University Of Southern California, 2023).

Pisano komuniciranje u zdravstvenom sektoru uklju¢uje medicinske izvjeStaje, e-postu,
propisivanje terapije i druge dokumente. Toc¢nost i1 jasnoc¢a u pisanju od kljuéne su vaznosti
kako bi se izbjegle medicinske pogreske i osiguralo pravilno lijecenje. Medicinski dokumenti
moraju biti detaljni i jasno organizirani kako bi drugi zdravstveni djelatnici mogli lako

razumjeti informacije 1 poduzeti odgovarajuce korake. PridrZzavanje standardnih protokola za
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dokumentiranje od velike je vaznosti za odrzavanje kontinuiteta skrbi (University Of Southern

California, 2023).

Eticki standardi temelj su komunikacije u zdravstvenom sektoru. Povjerljivost pacijenata mora
biti zastiena u svakom trenutku, $to znac¢i da se informacije o pacijentima ne smiju dijeliti bez
njihove izri¢ite dozvole, osim u hitnim situacijama gdje je to neophodno za njihovu skrb.
Komunikacija mora biti vodena nacCelima integriteta, transparentnosti i pravednosti.
Medicinsko osoblje mora uvijek djelovati u najboljem interesu pacijenata osiguravajuci da su

informirani 1 ukljuceni u odluke o svojoj skrbi (University Of Southern California, 2023).

S razvojem tehnologije, digitalna komunikacija postaje sve vaznija u zdravstvenom sektoru.
Elektronicki zdravstveni kartoni i telemedicina omogucuju efikasniju 1 brzu razmjenu
informacija. Sigurnost digitalne komunikacije prioritet je zbog osjetljivosti medicinskih
podataka. Upotreba enkripcije i drugih sigurnosnih mjera neophodna je kako bi se osigurala
zaStita povjerljivih informacija. Takoder, komunikacija putem e-poste i1 drugih digitalnih
platformi mora odrZzavati formalnost i profesionalnost (University Of Southern California,
2023).

Organizacijska kultura u zdravstvenom sektoru cCesto naglasava timski rad, empatiju i
kontinuirano usavr$avanje. Jasne komunikacijske linije izmedu razli¢itih ¢lanova medicinskog
tima kljucne su za osiguranje koordinirane i ucinkovite skrbi. Prema tome, standardi i norme
poslovne komunikacije u zdravstvenom sektoru osiguravaju visok stupanj profesionalnosti,
toCnosti 1 empatije. Bilo da se radi o verbalnoj, neverbalnoj ili pisanoj komunikaciji,
pridrzavanje ovih standarda klju¢no je za pruzanje kvalitetne zdravstvene skrbi i izgradnju

povjerenja pacijenata.

3.2.4. Tehnoloski sektor

U tehnoloskom sektoru komunikacija nije samo sredstvo razmjene informacija, ve¢ 1 klju¢ni
¢imbenik u postizanju poslovnih ciljeva, izgradnji timskog duha i promicanju inovacija.
Standardi i norme poslovne komunikacije u tehnoloskom sektoru oblikovani su brzim tempom
razvoja tehnologije, globalizacijom trzista i potrebom za jasnom i preciznom komunikacijom

unutar timova i s klijentima (Boiko, 2021).

Verbalna komunikacija u tehnoloSkom sektoru obuhva¢a razgovore unutar timova,

prezentacije, sastanke s klijentima te interakcije na konferencijama i sajmovima. Jasnoca i
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preciznost vazne su u toénom razumijevanju informacija o proizvodima, projektnim zahtjevima
1 poslovnim strategijama. Tehnicki pojmovi i terminologija Cesto su sastavni dio verbalne
komunikacije, ali vazno je koristiti jezik koji je razumljiv svim sudionicima, ukljuc¢ujuéi i one

koji mozda nisu tehnicki stru¢njaci (Boiko, 2021).

Pisana komunikacija u tehnoloskom sektoru ukljuCuje e-postu, izvjestaje, dokumentaciju o
proizvodima i uslugama, tehnicke specifikacije te internetske objave. Preciznost, jasnoca i
pravilno oblikovanje kljuni su u izbjegavanju nesporazuma i osiguranju dosljednosti
informacija. TehnoloSka dokumentacija mora biti detaljna i azurirana kako bi podrzavala
razvoj, implementaciju 1 podrSku proizvoda. KoriStenje profesionalnog 1 prikladnog stila

pisanja vazno je za odrzavanje formalnosti i profesionalnosti u komunikaciji (Boiko, 2021).

S rastom timova koji su fizicki udaljeni, virtualna komunikacija postaje sve vaznija. Alati za
video-konferencije, chat platforme i rad na daljinu zahtijevaju posebne vjestine kako bi se
osigurala uéinkovitost timskog rada. Zato je vazno uspostaviti jasne smjernice za virtualnu

komunikaciju kako bi se odrzala produktivnost i koordinacija tima (Boiko, 2021).

Tehnoloski sektor zivi od inovacija i kreativnosti, a komunikacija igra vaznu ulogu u poticanju
ideja i rjeSavanju problema. Timovi Cesto koriste brainstorming i druge tehnike kako bi
generirali nove ideje i1 razvili inovativna rjeSenja. Kultura otvorenosti, gdje se cijene razlicita
misljenja 1 ideje, kljuCna je za uspjesnu kreativhu komunikaciju. Isto tako, posebna paznja
posvecuje se etici 1 sigurnosti podataka. Povjerljivost informacija, zaStita osobnih podataka
klijenata te uskladenost s regulatornim zahtjevima imaju posebnu vaznost pa komunikacija
treba biti transparentna kako bi se ostvarilo i o¢uvalo povjerenje klijenata. Brzina tehnoloskih
promjena zahtijeva od stru¢njaka u tehnoloSkom sektoru kontinuirano ucenje i1 razvoj novih
vjestina. Komunikacijske vjestine, kao Sto su pregovaranje, vodenje sastanaka i prezentacijske

vjestine, postaju klju¢ne za napredovanje u karijeri (Boiko, 2021).

Iz prikazanog se zakljucuje kako standardi i norme poslovne komunikacije u tehnoloskom
sektoru igraju klju¢nu ulogu u uspjehu organizacije, razvoju inovacija i zadovoljstvu klijenata.
Jasna, precizna i etiCka komunikacija osigurava dosljednost u radu, podrZzava timski duh te jac¢a

reputaciju organizacije na trziStu.
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3.2.5. Prodaja i usluzne djelatnosti

Poslovna komunikacija u prodaji i usluznim djelatnostima ima kljué¢nu ulogu u ostvarenju
poslovnog uspjeha i izgradnji dugoro¢nih poslovnih odnosa. Jedan od osnovnih principa
poslovne komunikacije u prodaji i usluznim djelatnostima je usmjeravanje na potrebe i
ocekivanja klijenata. Komunikacija mora biti prilagodena individualnim potrebama svakog
klijenta kako bi se osiguralo njihovo zadovoljstvo i lojalnost. To ukljucuje slusanje aktivno,
postavljanje relevantnih pitanja te pruzanje jasnih i informativnih odgovora (Hopkins 1 Eilers,

2019).

Kako bi se izbjegli nesporazumi i osigurala se dosljednost poruka, komunikacija u prodaji i
usluznim djelatnostima treba biti jasna i precizna. Prodajni predstavnici moraju koristiti pravi
ton 1 stil koji odgovara svakoj situaciji 1 klijentu. Pisana komunikacija, koja ukljucuje e-postu
ili ponude klijentima, takoder zahtijeva jasnocu kako bi se izbjegle interpretacijske greske.
Osim toga, profesionalno ponasanje 1 visoki eticki standardi klju¢ni su u poslovnim odnosima
u prodaji i usluznim djelatnostima. To ukljucuje postovanje privatnosti klijenata, postivanje
dogovorenih rokova te transparentnost u komunikaciji o cijenama i uvjetima poslovanja
(Hopkins i Eilers, 2019).

Prodajni predstavnici moraju biti svjesni kako njihova komunikacija odrazava imidz
organizacije te kako utjece na percepciju klijenata. Isto tako, uspjesna komunikacija u prodaji
Cesto ukljucuje upravljanje emocionalnim reakcijama klijenata. Prodajni predstavnici moraju
biti u stanju prepoznati i razumjeti emocije klijenata te na njih odgovoriti sa suosjeCanjem i
razumijevanjem. Emocionalna inteligencija pomaze u izgradnji povjerenja i odrzavanju

pozitivnog odnosa s klijentima (Hopkins i Eilers, 2019).

U prodaji 1 usluznim djelatnostima, interna komunikacija izmedu razli¢itih timova ima klju¢nu
ulogu u koordinaciji aktivnosti i postizanju zajednickih ciljeva. Komunikacija izmedu timova
mora biti otvorena, transparentna te u¢inkovita kako bi se izbjegli propusti i osiguralo dosljedno
ispunjavanje zahtjeva klijenata. Brza prilagodba promjenama na trzZiStu i promjenama u
preferenciji klijenata klju¢ne su za uspjesnu komunikaciju u prodaji 1 usluznim djelatnostima
dok je koristenje suvremenih komunikacijskih alata i alata za odrzavanje odnosa s klijentima
kljucno za pracenje kontakata s klijentima te personalizaciju komunikaciju. Inovativni pristupi
u komunikaciji, kao $to su digitalni kanali ili personalizirani marketing, mogu poboljsati

ucinkovitost prodaje i pruziti dodatnu vrijednost klijentima (Hopkins i Eilers, 2019).
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Iz navedenog se moze zakljuciti kako standardi i norme poslovne komunikacije u prodaji 1
usluznim djelatnostima imaju kljuénu ulogu u ovim sektorima. Usmjeravanje na Klijente,
jasnoc¢a poruka, profesionalno ponaSanje te vjestina upravljanja emocionalnim i prakti¢nim
aspektima komunikacije klju¢ni su za izgradnju povjerenja, zadovoljstva klijenata te dugorocne
poslovne uspjehe. U dinami¢nom okruzenju trzista, komunikacijske vjestine i prilagodljivost
su neophodni za odrzavanje konkurentnosti i kontinuirani rast u prodaji i usluznim

djelatnostima.

Kako je vidljivo iz prikazanih standarda poslovne komunikacije u razli€itim industrijama,
razumijevanje ovih standarda i normi moze pomoc¢i u prilagodbi stilova komunikacije kako bi
se postigla u¢inkovitija interakcija unutar razli¢itih industrija. U poslovnoj komunikaciji to je
vazno zbog poboljSanja u¢inkovitosti i produktivnosti, izgradnje boljih odnosa unutar timova
organizacije te postizanje vec¢eg zadovoljstva klijenata i kupaca. Sve je ovo od klju¢ne vaznosti

u ostvarenju poslovnih ciljeva organizacije.

3.3. Utjecaj odijevanja i komunikacije na percepciju profesionalnosti i autoriteta

Odjjevanje i komunikacija imaju vrlo vazne uloge u oblikovanju percepcije profesionalnosti i
autoriteta u poslovnom okruzenju. Nacin na koji se zaposlenik odijeva i komunicira moze
znacajno utjecati na to kako ga dozivljavaju kolege, nadredeni i klijenti. Ova percepcija duboko
je ukorijenjena u drustvenim normama i o¢ekivanjima koja definiraju profesionalno ponasanje

1 autoritet.

Odijevanje je Cesto prvi vizualni indikator koji oblikuje percepciju profesionalnosti. U mnogim
industrijama, pridrzavanje odredenih pravila odijevanja smatra se temeljem profesionalnog
ponaSanja. Tako se poslovna odijela 1 formalna odje¢a obi¢no povezuju s autoritetom,
kompetencijom 1 pouzdano$éu. Osobe koje nose formalnu odjecu Cesto su percipirane kao
ozbiljnije 1 profesionalnije u odnosu na one koje preferiraju leZerniji stil. Ovaj vizualni kod
komunikacije omogucava brzu procjenu necijeg statusa i uloge unutar organizacije,
olakSavajuci prepoznavanje hijerarhijskih odnosa i poslovne interakcije (Furnham, Shuen Chan

1 Wilson, 2013).

Komunikacija, s druge strane, nadopunjuje vizualne signale i pruZza dodatnu dubinu percepciji
profesionalnosti 1 autoriteta. Verbalna i neverbalna komunikacija ukljucuju ton glasa, izbor
rijeci, gestikulaciju i1 govor tijela, koji zajedno stvaraju cjelovitu sliku o osobi. Tako jasan i

samouvjeren ton glasa, uz prikladnu gestikulaciju, moze znatno povecati percepciju necije
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kompetencije i autoriteta. S druge strane, nejasan govor ili nesigurni pokreti mogu umanjiti tu
percepciju, bez obzira na vizualni dojam koji osoba ostavlja (Furnham, Shuen Chan i Wilson,

2013).

Sinergija odijevanja i komunikacije posebno dolazi do izrazaja u situacijama koje zahtijevaju
prezentacijske vjestine ili vodenje timova. Vode timova koji se odijevaju profesionalno i
komuniciraju ucinkovito uspjesnije grade odnos povjerenja i poStovanja sa svojim timom.
Njihova sposobnost da prenesu poruku jasno i1 uvjerljivo, uz izgled koji odrazava ozbiljnost i
predanost, moze znatno utjecati na uspjeh organizacije. Na ovaj nacin, odijevanje i
komunikacija postaju alati koji jaaju percepciju autoriteta 1 sposobnosti vodenja (Furnham,

Shuen Chan 1 Wilson, 2013).

Kultura 1 kontekst takoder imaju vaznu ulogu u definiranju $to se smatra prikladnim
odijevanjem 1 komunikacijom. U nekim kulturama formalna odjeca je standard za vecinu
profesionalnih okruzenja, dok je u drugima prihvatljiv leZerniji pristup. Sli¢no tome, stil
komunikacije moze varirati ovisno o kulturnim normama i ocekivanjima. Globalizacija i
multikulturalna radna okruzenja zahtijevaju prilagodbu i1 razumijevanje ovih razli¢itih normi
kako bi se osigurala u¢inkovita i postovana komunikacija (Furnham, Shuen Chan 1 Wilson,

2013).

Prema tome, moZe se zakljuciti kako unato¢ promjenama i modernizaciji poslovnih standarda,
temeljna nacela koja povezuju odijevanje i komunikaciju s percepcijom profesionalnosti i
autoriteta 1 dalje ostaju snazna. UspjeSni profesionalci prepoznaju vaznost oba aspekata i koriste
ih kao strateske alate za postizanje svojih ciljeva. Njihova svjesnost o tome kako su percipirani
omogucava im vec¢i uspjeh u slozenim drustvenim i poslovnim okruzenjima, gradec¢i povjerenje
1 autoritet na temelju dosljedne i autenticne prezentacije sebe. Odijevanje i komunikacija imaju
vrlo vaZzne uloge u oblikovanju percepcije profesionalnosti i autoriteta. Zajedno, odijevanje 1
komunikacija stvaraju cjelovitu sliku o osobi koja utjece na nacin na koji je percipiraju kolege,
nadredeni i klijenti. Razumijevanje i svjesno koriStenje ovih elemenata moZe znacajno
doprinijeti uspjehu u profesionalnom okruZenju, omogucavajuéi zaposlenicima da se istaknu

kao kompetentni i pouzdani.
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4. KULTURA I ODIJEVANJE U KOMUNIKACIJI

Kultura 1 odijevanje imaju vaznu ulogu u poslovnoj komunikaciji jer imaju ulogu odrazavati
norme, vrijednosti i o¢ekivanja drustva ili poslovnog okruzenja. Razumijevanje ovih ¢imbenika
uvelike utjece na izgradnju povjerenja, profesionalnosti i uspjesne interakcije s nadredenima,
kolegama, poslovnim partnerima i klijentima. Odje¢a je tako snazan komunikacijski alat u

funkciji izgradnje snaznog profesionalnog imidza.
4.1. Odje¢a kao komunikacijski alat

U tradicionalnom drustvu znacenje odjec¢e vrlo je vaZzan Cimbenik 1 Cesto se povezuje sa
simbolom necijeg statusa, bogatstva, moc¢i 1 osobnosti Ovo oznaCava simboli¢ku
diferencijaciju, koja obi¢no dolazi s pravilima. U mnogim zemljama modernizam je promijenio
nacin razmisljanja pa danas odjec¢a Cesto ostavlja dojam o financijskom, obrazovnom i

profesionalnom statusu pojedinca u drustvu (Aris, Aris 1 Ba'ai, 2020).

Opcenito, odje¢a drugim ljudima daje vizualni izraz onoga tko je nosi. Kombinacija odjevnih
predmeta koji se nose na tijelu osobe stvara stil. Stil stvara sliku i identifikaciju pojedinca. U
modi, ¢ovjek je slobodan nositi bilo koji oblik moderne odje¢e kako bi stvorio osebujan stil i
sliku o sebi. Osobe koje drugi simpatiziraju zbog modnog stila brzo postaju utjecajna skupina

potrosSaca (Kim, 2015).

Elementi dizajna na modnoj odje¢i, kao Sto su boje, tekstura i uzorci na tkanini pomazu osobi
u stvaranju slike o sebi kakvu zeli. Ovi elementi mogu prikazati je li osoba Sarmantna,
romanti¢na, inteligentna, otmjena, moderna ili cak konzervativna. Specifi¢na uskladenost stila
odijevanja naziva se uniforma. Uniforma govori javnosti tko je osoba i1 koja je funkcija u
zajednici. Dizajn uniforme mora odgovarati vrsti posla koji se obavlja, kao §to je vatrootporna
tkanina koja se koristi u izradi vatrogasne uniforme kako bi vatrogasca zastitila od opeklina.
Boje takoder mogu predstavljati odredene poslove, kao Sto zdravstveni radnici, medicinske
sestre 1 lijecnici koji ¢esto nose bijele uniforme, dok kirurzi nose zelene ili plave uniforme, a
policija 1 zaStitari tamnije nijanse plave ili smede uniforme. PoloZaj radnika u organizaciji
simboliziraju odredeni dodaci i znacke na uniformama. Opcenito, ljudi koji rade u
organizacijama znaju i razumiju znacenje dodataka i1 znacki koje koriste. Uniforma takoder
simbolizira imidZ organizacije koju predstavlja zaposlenik koji je nosi. Stoga se od zaposlenika

uvijek oc¢ekuje da se prikladno ponasaju kada nose uniforme (Aris, Aris 1 Ba'ai, 2020).
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Dobar fizicki izgled u poslovnom svijetu otvara mnoga vrata jer ima veliku vaznost pri
stvaranju prvog dojma o osobi (Stefanovi¢, Vojnovi¢ i Urosevi¢, 2012). U poslovnom svijetu
jednako su vazni ponasanje i izgled buduéi da pojedinac predstavlja organizaciju i osobnos¢u i
odijevanjem. Odjenuti se u prepoznatljivo dobrom stilu znaci pripremiti se za uspjeh. Odjeca
naglasava osobnost, treba biti dio cjelokupnog izgleda, odrazavati zanimanje, status i
individualnost. Odje¢om koju nose, pojedinci $alju odredene poruke. Svako odijelo i na¢in na
koji se netko odijeva govori puno o toj osobi (Ranisavljev-Kocareva, 2009). Danas su poslovno
ponasanje 1 poslovno odijevanje sve vazniji, jer ponasanje 1 izgled menadZera 1 zaposlenika
snazno utjecu na reputaciju i poslovni uspjeh svake organizacije (Efremov i Kertakova, 2001).
Pomocu odje¢e mogu se kompenzirati 1 prikriti odredeni nedostaci osobe 1 na taj na¢in postici
odredena duhovna 1 psihi¢ka ravnoteza (Crane, 2001). Komunikacija odjecom ucinkovita je
kad je u skladu s popratnim okolnostima i osobom koja je nosi. Moda i odjeca djeluju kao nacin

komuniciranja identiteta (Malcolm, 2007).

Na odjec¢u se danas gleda kao na neverbalni instrument komunikacije. Ovaj jezik odjece vidi se
posvuda pa se tako odredene uniforme povezuju s odredenim zanimanjima, poput policajaca,
vatrogasaca, lijecnika ili medicinskih sestara. Na ovaj nacin odje¢a govori i prije izgovorenih

rijeci pa tako odjeca ima sposobnost odrazavanja identiteta nositelja (Wiana, 2016).

Prema tome, odjeca Ce stvoriti odredenu sliku ili ideju o osobi koja je nosi. U pocetku se ta slika
stvara ve¢ kada se osobu prvi put vidi ili tijekom upoznavanja. Odjec¢a i modni dodaci Cesto se
koriste kao medij za izrazavanje sebe i prenosenje drustvene poruke pomocu simboli¢kih
instrumenata. Poruka koja se prenosi simbolickim instrumentima moze se povezati s drugim
karakteristikama. Tako se, primjerice, noSenje skupih marki povezuje s bogatstvom pa se tako
funkcija odje¢e sada povezuje 1 sa stavovima, karakterom, vrijednostima, drustvenim
polozajem ili statusom. To ukazuje na postojanje odredene semiotike u modi koja sluzi kao
znakovi za tumacenje onoga Sto se vidi. Ti znakovi mogu biti alat za analizu tipa, strukture i

toga kakav odnos znak ili simbol imaju zajednici (Wiana, 2016).

Stvoreni dojmovi 1 prosudbe o drugima obi¢no se temelje na njihovom fizickom izgledu, a
mogu se oblikovati ¢ak 1 prije nego zapoc¢ne interakcija licem u lice ili prije nego Sto se uoci
bilo kakvo ponaSanje. Primjerice, ljudi zaklju¢uju o osobinama drugih samo na temelju fizickog
izgleda, s tocnos¢u daleko ve¢om od puke slucajnosti. Takvi se zakljucci temelje na
neverbalnim signalima poput odjece, frizure, izraza lica, gesta, mimike, ali i na verbalnim
znakovima koji se odnose na sadrZaj i na¢in govora. U tom smislu odje¢a moZe biti posebno
vazna zbog svog inherentnog simbolickog karaktera, izrazavanja statusa, uloge i pripadnosti
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grupama, prenosenja informacija o vrijednostima, raspolozenjima i stavovima, te utjecaja na

razinu mentalne apstrakcije (Berkland i Grim Buxbaum, 2024).

Rezultati drugih istrazivanja  ukazuju na to da promatra¢i ocjenjuju savjesnost i
ekstrovertiranost prema urednosti ili formalnosti odje¢e. Osim toga, drustvene vrijednosti
pojedinca, poput zelje za konformizmom, ambicije ili meduljudske povezanosti mogu se
predvidjeti kroz njihove izbore u pogledu stila i marke. Na taj nacin odijevanje ¢esto oznacava
drustveni status kroz stil odijevanja opc¢enito, a posebno kroz uniforme. Prema tome, odjeca je
neverbalni znak 1 prenosi znacajnu koli¢inu informacija o onome tko je nosi (Berkland i Grim

Buxbaum, 2024).

S obzirom na neverbalne znakove koje odjeca Salje u komunikacijskom procesu, odjeca je
¢imbenik koji dovodi do odredenih o¢ekivanja o ponaSanju, od lezerne odje¢e do uniformi na
radnom mjestu. Primjerice, u zdravstvenom sektoru vjerojatnije da ¢e se pacijenti vratiti ako
je njihov terapeut nosio formalnu, a ne lezernu odje¢u. Formalna odjeca prenosi socijalnu
distancu buduci da se obi¢no povezuje s nepoznatim i1 manje intimnim okruzenjem. Fizicki
izgled, koji ukljucuje izbor odjeCe pokazao se najutjecajnijim c¢imbenikom u odabiru
zaposlenika, nadmaSuju¢i druga verbalna i1 neverbalna ponasanja 1 taktike upravljanja

dojmovima (Berkland i Grim Buxbaum, 2024).

Prema istom izvoru, u literaturi su dostupni dokazi o povezanosti izmedu necijeg naglaska na
izgledu, neuroticizma i ekstrovertnosti, kao i odabira odijevanja radi manipuliranja izgledom s
ciljem ispunjavanja kulturnih ideala muskosti. Nadalje, zaposlenici u javnim sluzbama osjecaju
se kompetentnijima, autoritativnijima, pouzdanijima i produktivnijima kada nose sluzbenu ili
leZernu poslovnu odjecu. NosSenje manje formalne ili ¢ak lezerne odje¢e dovodi do osjecaja
druZeljubivosti 1 kreativnost. Osim toga, pojedinci koji nose odijelo utjelovljuju mo¢, status i
racionalnost. 1z prikazanih rezultata provedenih istrazivanja sugerira se kako bi se pojedinci
koji Zele biti percipirani kao protopiski vode i zasluziti atribute pouzdanosti, inteligencije i
kompetentnosti trebali odijevati formalno, primjerice u odijela (Berkland 1 Grim Buxbaum,

2024).

Osim c¢injenice da odjec¢a oblikuje meduljudske dojmove, pojedinac izravno i lako moze
manipulirati signaliziranjem putem odjece i kada ne moZe zbog svog fizickog izgleda ili tjelesne
visine. Formalna odjeca tako pruza sredstvo za postizanje cilja jer formalni stil odijevanja

signalizira organizacijsku strukturu okolini u kojoj pojedinac radi pa je stoga odijevanje
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ucinkovita strategija u formiranju dojmova o nadredenom ili podredenom (Berkland i Grim

Buxbaum, 2024).

Odjeca po svojoj prirodi ima multisignalni kapacitet Sto znaci kako se dojmovi primatelja o
fizickim signalima pojedinca formiraju unutar konteksta njegove okoline umjesto da ovise
iskljucivo o osobi koja Salje poruku i onome koji prima poruku. Isto vrijedi i za vodstvo
organizacije. Poznato je kako atributi sposobnosti vode ovise o kontekstualnim ¢imbenicima.
Zato osim utjelovljenih signala koje voda zeli komunicirati kako bi bio percipiran kao
ucinkovit, organizacijsko okruZenje igra klju¢nu ulogu u tumacenju tih signala (Berkland i

Grim Buxbaum, 2024).

Organizacije predstavljaju okruZenje s ocekivanim normama 1 zajedni¢kim standardima
formalnog ponasanja $to ujedno predstavlja i kulturu organizacije. Svaku organizaciju
karakterizira Sirok 1 ukljuciv skup ¢imbenika koji oblikuju njezin identitet, vrijednosti 1 procese.
Tako organizacije orijentirane na kontrolu karakterizira snazna i duboka formalna hijerarhija
koja Cesto obuhvaca viSe razina upravljanja. U takvim organizacijama cijeni se stabilnost,
ucinkovitost 1 predvidljivost, a ovlast donosenja odluka imaju vise razine. Ova vrsta kulture
najprisutnija je u ve¢im organizacijama. lako omogucuje u¢inkovito i troSkovno ucinkovito
iskoriStavanje postoje¢ih ponuda, organizacije mogu biti suocene s izazovom prezivljavanja
ako se uvjeti na trziStu iznenada promijene. S druge strane, organizacije orijentirane na
fleksibilnost obi¢no slijede prirodniju strukturu, koriste manje formalnih pravila i cijene
otvorenu komunikaciju. Privremeni projektni timovi 1 njihova decentralizirana struktura moci
nastaju ovisno o raspodjeli kompetencija medu njihovim ¢lanovima s obzirom na trenutnu
situaciju. Fleksibilna kultura ovih organizacija omoguc¢uje im rad na dinami¢nim trziStima

obiljezenim nestabilno$¢u 1 dvosmislenos¢u (Berkland 1 Grim Buxbaum, 2024).

Odjeca je jedan od najistaknutijih pokazatelja kulture. Sveprisutna je, od plavih odijela na pruge
koja su karakteristi¢na za financijski sektor u Svicarskoj do prsluka od flisa marke Patagonia
po kojima je prepoznatljiv financijski sektor u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Isto tako, u
uniformiranim sluzbama kao §to su vojska, vatrogasci ili policija, standardizirane znacke jasno
oznaCavaju polozaj nositelja unutar odgovarajuce hijerarhije. Drugim rije¢ima, kulturu
organizacije prati institucionalizirani estetski kod koji se moze izravno odraziti na odjec¢u
njezinih zaposlenika. Sto je organizacijska kultura formalnija, to ée njihov kodeks odijevanja
vjerojatno biti formaliziraniji, bilo da se komunicira eksplicitno ili implicitno (Berkland i Grim
Buxbaum, 2024).
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U odnosu na prosudbu i shvacanje odjeée, kontekst je takoder bitan element. Zbog neverbalne
komunikacijske sposobnosti odjeée, znacenje se Cesto pripisuje simbolima koji se nalaze unutar
situacije ili konteksta u kojem se odvija interakcija (O'Neil i Lapitsky, 1991). Znacenju ili poruci
koja se odasilje odje¢om pridonosi okolina u kojoj se pojedinac nalazi. Prema Saravanani i
Nithyaprakashu (2016), ponaSanje u odijevanju uglavnom je odredeno situacijom buduci da
postoje drustveni kodeksi kada je rije¢ o odijevanju. Primjerice, kada se govori o formalnoj
odjeci, preferira se pridrzavati se uobiCajenih pravila odijevanja, a kada se osoba nalazi u
sveCanijem okruzenju odjeCa treba izazvati odredene pozitivnhe emocije kod promatraca,
zapanjiti promatraca. To implicira da su ljudi skloni biti pod utjecajem drustvenog konteksta

(Saravanani i sur. 2016).

Istrazivanje koje su proveli Steinhaus 1 Lapitsky (1986) sugerira kako odjec¢a koja se nosi u
kombinaciji sa situacijom u kojoj se nosi ima utjecaj na percipirane karakteristike onoga tko je
nosi. Stovise, karakteristike koje se dodjeljuju nositelju zauzvrat su pod utjecajem karakteristika
opazaca. Na kraju, odjeca odreduje odgovor u interakciji (Steinhaus i sur., 1986). Prema tome
¢ini se kako kada izgled sam po sebi nije glavni aspekt na kojem se temelji prosudba ve¢ ona
ovisi o simbolima prikladnosti koji se temelje na kontekstu 1 situaciji u kojoj se osoba nalazi pa
tako ne samo da ono $to osoba nosi utjece na percepciju dimenzija vrijednosti, ve¢ 1 prikladnost

odjece ima tendenciju biti relevantna za prenesenu poruku. (Steinhaus i sur., 1986).

Osim odjece 1 dodataka, jos je jedan vazan element u procjeni pojedinaca. U istrazivanju koje
su proveli Bjornsdottir i Rule (2017) prikazano je kako financijske razlike mogu biti prikazane
kroz izraze lica. Istrazivaci su otkrili kako su studenti Sveucilista u Torontu na kojem su proveli
istrazivanje u 68% slucajeva to¢no predvidjeli ekonomski status pojedinaca prema
fotografijama po kojima su prosudivali. Pema studiji, studenti su bili najtocniji kada su
pojedinci na fotografijama prikazivali neutralne izraze i pokazivali cijelo lice. Ovaj rezultat
ukazuje na to da su studenti pojedince razlikovali na temelju suptilnih znakova emocija koje se
mogu povezati s bogatstvom. Pojedince koji su izgledali pod stresom, studenti su povezivali s
idejom financijske nesigurnosti i nestabilnosti. S druge strane, nasmijane pojedince povezali su
pozitivnijim nov€anim tokom. Prema nekim ispitanicima u ovom istrazivanju, pojedinci koji su
pozirali na slikama videni su kao imu¢éni, a prikazivali posebnu 'pozu bogatstva', pokuSavajuci

pokazati svoje blagostanje (Bjornsdottir i Rule, 2017).

Sli¢no tome, kada je ispitanicima postavljeno pitanje, mogu li usporediti fotografije prema tome
koliko se neugledno pojedinci ¢ine, izrazi lica bili su presudni u procjeni, a vecina ispitanika
nije povezivala bogatstvo s ljudima koji su se smijesili na fotografijama. Ovdje su ispitanici
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vjerovali da pojedinci koji su zapravo pokazivali pozitivniji stav i pozitive emocije, zapravo

nisu imali mnogo novca (Bjornsdottir i Rule, 2017).

Osim bogatstva, ispitanici su takoder upitani vjeruju li da su ljudi na fotografijama koji su bili
postavljeni na desnu stranu bili obrazovaniji ili imali bolji posao od ljudi na lijevoj strani. Time
je sugerirana razlika izmedu ekonomskog i kulturnog kapitala. Ovo pitanje postavljeno je jer
su neki ispitanici ve¢ dodijelili razlicite karakteristike pojedincima na temelju njihovog izgleda.
Prema Bjornsdottir i Rule (2017), gledaju¢i neciju odjecu 1 lice, ljudi takoder imaju tendenciju
pripisivati viSe karakteristika onome §to percipiraju. Na primjer, izgledati bogato potice ljude
da pripisuju viSe pozitivnih osobina kao $to su inteligencija, kreativnost 1 marljivost ljudima
koje percipiraju. Cak se i drustvena klasa, prema istraziva¢ima, smatra vidljivom na nec¢ijem
licu. Prema vecini ispitanika u ovoj studiji, ljudi koji su percipirani kao manje sretni na temelju
izraza lica, takoder su bili oni koji su vjerojatno obrazovaniji. Dakle, pojedinci koji su

pokazivali o€itije statusne simbole smatrani su manje obrazovanima (Bjornsdottir i Rule, 2017).

Isto tako, prema istom istrazivanju, pojedinci za koje se vjerovalo da su manje bogati, vjerojatno
su percipirani kao ljubazniji i oni s kojima se lakSe sprijateljiti. Ovo je takoder povezano s
izrazima lica 1 na¢inom na koji su pojedinci pozirali na fotografijama. Glavni argument za ovu
ideju temeljio se na vjerovanju kako ¢e ti pojedinci, iako manje bogati, ostati vjerniji sebi te da
su iza$li u no¢ni provod kako bi vidjeli prijatelje, popili pi¢e 1 uzivali u drustvu drugih. Pojedinci
za koje se smatralo da su bogatiji, na temelju svog drzanja i izraza lica, bili su oni za koje su
ispitanici pretpostavili da su manje prijateljski nastrojeni. Zaklju¢no, ispitanici su o¢ekivali da
¢e pojedinci s manje bogatstva, na temelju izraza lica i1 drzanja, biti obrazovaniji i druStveno

orijentirani (Bjornsdottir i Rule, 2017).

Prema Barnard (2002) moda, odje¢a i odijevanje mnogo su vise od jednostavnih prakti¢nih
potreba ili estetskih izbora te predstavljaju sloZene kulturne fenomene koji odrazavaju i
komuniciraju drustvene strukture, individualne identitete i ekonomski polozaj. Moda i odjeca
osnovni su nacini na koje se drustveni poredak dozivljava i komunicira. Kroz modni izbor,
pojedinci izraZavaju svoj poloZaj u drustvenom poretku, Salju¢i poruke o pripadnosti odredenoj
kulturnoj grupi. Moda simboli¢ki povezuje zajednicu, ¢ime jaca druStvene veze. Primjeri
ukljucuju razlicite kulture koje koriste odjecu kako bi komunicirale svoje druStvene pozicije 1
pripadnosti. Ovi simboli¢ki izrazi mogu biti suptilni ili o€iti, ali uvijek igraju klju¢nu ulogu u

nacinu na koji drustvo funkcionira i komunicira (Barnard, 2002).
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Odje¢a i moda omogucéuju pojedincima izrazavanje identiteta i raspolozenja. Boje i stilovi
mogu odrazavati i utjecati na raspoloZenje. Na primjer, svijetle boje mogu izrazavati
bezbriznost i veselje, dok kontrastne linije mogu odrazavati dinami¢nost. Osim toga, kupovina
nove odjece Cesto se koristi kao nadin za promjenu raspoloZenja i izrazavanje jedinstvenosti.
Kombiniranje razli¢itih odjevnih predmeta moze rezultirati jedinstvenim stilovima koji
naglasavaju individualnost. Kroz ovu funkciju, moda postaje sredstvo osobnog izrazavanja,
omogucujuéi pojedincima da komuniciraju svoje unutarnje svjetove vanjskom svijetu (Barnard,

2002).

Odjec¢a 1 moda su kljuéni pokazatelji druStvene vrijednosti ili statusa. Ljudi ¢esto donose
prosudbe o drustvenoj vrijednosti drugih na temelju onoga Sto nose. Status moze biti pripisan,
kao S$to su spol 1 rasa, ili postignut, poput profesionalnog ili bracnog statusa. Kulture jasno
oznacavaju statusne promjene kroz specificne odjevne stilove. Na primjer, bijela vjencanica
oznacava prijelaz u bracni status, dok crna odje¢a moZe oznacavati zalovanje. Povijesni zakoni
o odijevanju takoder ilustriraju kako je moda koriStena za oznac¢avanje statusa, poput zakona iz
Tokugawa Japana koji su specificirali odjevne tkanine za razli¢ite druStvene klase. Moda time
postaje alat kojim se drustvena hijerarhija 1 statusne razlike manifestiraju i odrzavaju (Barnard,

2002).

Drustvene uloge proizlaze iz statusa i odnose se na o¢ekivano ponasSanje pojedinaca unutar
drustvenih struktura. Odje¢a i moda Cesto oznacavaju ili definiraju te uloge, ¢ine¢i druStvenu
interakciju jasnom i predvidljivom. Primjeri ukljuc¢uju bolni¢ke uniforme koje jasno ukazuju na
uloge lijecnika, medicinskih sestara i pacijenata. Moda takoder moze oznaciti druStvene
nejednakosti, ¢ine¢i ih prirodnima i ispravnima. Na primjer, razlike u odje¢i izmedu lije¢nika i
medicinske sestre mogu opravdavati razlike u mo¢i 1 statusu izmedu tih uloga. Kroz ovu
funkciju, moda djeluje kao vizualni kod koji definira 1 stabilizira drustvene uloge 1 hijerarhije

(Barnard, 2002).

Odje¢a 1 moda takoder odrazavaju ekonomsku vrijednost ili status pojedinaca unutar
ekonomskog sustava. Uniforme, poput onih policajaca ili medicinskih sestara, sugeriraju vrste
usluga koje se od njih ocekuju. Moda moze naznaciti vrstu posla i razinu unutar ekonomskog
sustava. Izrazi poput "bijeli ovratnici" 1 "plavi ovratnici" oznaavaju razlicite ekonomske
statuse, pri ¢emu bijeli ovratnici obiéno sugeriraju visi status. Zenska odjeca Gesto je
dvosmislena u svom simbolizmu zanimanja, dijelom zbog drustvenih oc¢ekivanja i industrijskih
normi koje ne prepoznaju domacinstvo kao pravo zanimanje. Ekonomsku dimenziju mode tako
karakterizira interakcija izmedu profesionalnih uloga i drustvenih oc¢ekivanja (Barnard, 2002).
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Iz prikazanog se moze zakljuciti kako odje¢a i odijevanje imaju vrlo vaznu ulogu u
komunikaciji, izrazavanju individualnosti, oznacavanju drustvene vrijednosti i definiranju
drustvenih uloga. Kroz ove funkcije, odjeca oblikuje drustvene i kulturne poretke, omoguéujuéi

pojedincima da komuniciraju svoj identitet, status i pripadnost.

4.2. Pravila i smjernice proizasle iz istraZivanja

Pravila i smjernice proizasle iz istrazivanja o utjecaju odijevanja i komunikacije na percepciju
profesionalnosti 1 autoriteta pruzaju vrijedne uvide koji mogu pomoci profesionalcima u
postizanju uspjeha u poslovnom okruzenju. Temeljem prikupljenih podataka i analiziranih
izvora, moze se i1zdvojiti nekoliko klju¢nih smjernica koje definiraju kako se treba odijevati i

komunicirati kako bi se ostavio dojam profesionalnosti i autoriteta.

Prva smjernica odnosi se na odijevanje. Prema prikazanom teorijskom okviru, profesionalna
odjeca treba biti uskladena s industrijom 1 kulturom organizacije u kojoj zaposlenik radi. U
tradicionalnijim sektorima poput financija, prava ili konzultantskih usluga, formalna poslovna
odjeca je standard. To ukljuCuje noSenje odijela, kravata, koSulja ili bluza te formalnih cipela.
U kreativnijim industrijama, poput marketinga ili informacijskih i komunikacijskih tehnologija,
dopusten je neSto leZerniji stil, no 1 dalje je vazno odrzavati profesionalan izgled. Uvijek je
korisno pratiti smjernice organizacije za odijevanje ili se konzultirati s kolegama i nadredenima

o prikladnosti odje¢e za odredene prigode.

Druga smjernica naglasava vaznost odrzavanja urednog i dotjeranog izgleda. To podrazumijeva
nosenje Ciste 1 ispeglane odjece, redovitu njegu kose i noktiju te izbjegavanje pretjeranog
koristenja parfema ili nakita. Uredan izgled odrazava profesionalnost i paznju prema detaljima,

Sto mozZe povecati percepciju autoriteta.

Komunikacija je drugi kljucni element koji utjeCe na percepciju profesionalnosti. Prva
smjernica u vezi s komunikacijom je jasnost i preciznost u govoru. Profesionalci trebaju koristiti
jasan 1 razumljiv jezik, izbjegavajuci zargon ili sloZene izraze koji mogu zbuniti sluSatelje.
Vazno je takoder govoriti dovoljno glasno i samouvjereno kako bi se osigurao ucinkovit

prijenos poruke.

Neverbalna komunikacija igra jednako vaznu ulogu. OdrZavanje kontakta o¢ima, pravilno
drzanje tijela, koriStenje prikladnih gestikulacija i izraZavanje zainteresiranosti i paznje tijekom

razgovora dodatno jacaju percepciju profesionalnosti i autoriteta. Neverbalni signali trebaju biti
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u skladu s verbalnom porukom kako bi se osigurala konzistentnost i autentiCnost u

komunikaciji.

Jos jedna vazna smjernica odnosi se na aktivno slusanje. Pokazivanje interesa za tude misljenje
i povratna informacija odrazavaju profesionalnost i razumijevanje §to moze znacajno poboljSati
meduljudske odnose i suradnju u poslovnom okruzenju. Aktivno slusanje ukljucuje postavljanje

relevantnih pitanja, potvrdivanje razumijevanja i davanje konstruktivnih povratnih informacija.

Isto tako, kontinuirano usavrSavanje komunikacijskih vjestina klju¢no je za odrzavanje visokog
stupnja profesionalnosti, a integracija ovih pravila i smjernica u svakodnevnu praksu moze
znacajno poboljSati percepciju profesionalnosti i autoriteta. Odijevanje 1 komunikacija nisu
samo povrSinski elementi ve¢ duboko utje€u na nain na koji nas drugi doZivljavaju u
profesionalnom okruzenju. PridrZavanje ovih smjernica moze pomoci profesionalcima da
izgrade 1 odrzavaju imidz kompetentnosti, pouzdanosti i autoriteta, Sto je klju¢no za uspjeh u

poslovnom svijetu.
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5. ZAKLJUCAK

Moda, odjec¢a i odijevanje danas su klju¢ni na¢ini putem kojih pojedinci i drustvo izrazavaju i
komuniciraju svoje vrijednosti i norme. Kroz izbor odjece, pojedinci iskazuju svoj polozaj u
drustvenom poretku saljuc¢i poruke o pripadnosti odredenoj kulturnoj ili poslovnoj grupi. Moda
simbolicki povezuje zajednicu, jacajuéi drustvene veze, Sto se moze vidjeti i u razliitim
industrijama 1 organizacijama koje koriste odje¢u za komuniciranje svojih pozicija unutar

organizacije 1 pripadnosti organizaciji.

Odjeca 1 moda omogucuju pojedincima da izraze svoj identitet 1 raspolozenje. Boje 1 stilovi
odje¢e mogu odrazavati 1 utjecati na raspolozenje, pri ¢emu svijetle boje Cesto izraZzavaju
veselje, a kontrastne linije dinami¢nost. Moda tako postaje sredstvo osobnog izrazavanja,

omogucujuci pojedincima komuniciranje svojih unutarnjih svjetova vanjskom svijetu.

Odjeca 1 moda danas su i medu najvaznijim pokazateljima drustvene vrijednosti ili statusa.
Ljudi ¢esto donose prosudbe o drustvenoj vrijednosti drugih na temelju onoga §to nose. Status
moze biti pripisan, poput spola ili postignut, poput profesionalnog statusa. Kulture jasno
oznacavaju statusne promjene kroz specificne odjevne stilove, kao §to je strogo formalna odjeca
koja ukljucuje odjela i1 kravate za izrazavanje rukovodece pozicije u organizaciji. Odjeca tako
predstavlja snazan komunikacijski alat za izrazavanje drustvene hijerarhije 1 statusnih razlika

unutar organizacija, ali 1 u drustvu opcenito.

Uloge u organizaciji proizlaze iz statusa i odnose se na ocekivano ponaSanje pojedinaca u
organizaciji. Odje¢a i moda Cesto oznaCavaju ili definiraju te uloge, ¢ine¢i drustvenu interakciju
jasnom. Primjeri ukljuc¢uju bolni¢ke uniforme koje jasno ukazuju na uloge lijeCnika,
medicinskih sestara i pacijenata. Odjeca takoder moZe oznacavati druStvene nejednakosti,
¢ine¢i ih prirodnima 1 ispravnima. Tako razlike u odje¢i izmedu lijjecnika 1 medicinske sestre
mogu opravdavati razlike u mo¢i 1 statusu izmedu tih uloga. Odjeca tako ima ulogu vizualnog

koda koji definira hijerarhiju 1 uloge unutar zdravstvene organizacije.

Odjec¢a takoder odrazava ekonomski status pojedinaca unutar organizacijskog sustava.
Uniforme, poput onih policajaca ili medicinskih sestara, sugeriraju vrste usluga koje se od njih
ocekuju. Isto tako, izrazi poput "bijeli ovratnici" 1 "plavi ovratnici" oznafavaju razliCite

ekonomske statuse, pri ¢emu bijeli ovratnici obi¢no sugeriraju visi status.

Moda, odjeca i odijevanje imaju vazne uloge u komunikaciji, izrazavanju individualnosti,

oznaCavanju druStvene vrijednosti i definiranju drusStvenih uloga. Kroz ove funkcije, oni

45



odrazavaju i oblikuju organizacijski poredak, omoguéujuéi pojedincima da komuniciraju svoj
identitet, status i pripadnost. Razumijevanje ovih funkcija daje dublji uvid u na¢in na koji moda,

odjeca 1 odijevanje utjecu na drustvene dinamike i individualne Zivote.

Isto tako, poslovna komunikacija predstavlja temelj uspjesnog poslovanja u suvremenom
poslovnom okruzenju. Uc¢inkovita poslovna organizacija omoguéuje organizacijama izgradnju
i odrzavanje pozitivnih odnosa medu zaposlenicima, ali i s poslovnim partnerima i klijentima,

poticuci suradnju, inovacije i rast.

Kako je prikazano kroz teorijski okvir ovog diplomskog rada, razli¢iti ¢imbenici poslovne
komunikacije, koji ukljuCuju verbalnu i1 neverbalnu komunikaciju, koriStenje digitalnih
tehnologija, interkulturalne komunikacijske vjestine te vaznost prilagodbe komunikacijskih
stilova specificnostima pojedine industrije, ¢ine uspjesSnu poslovnu komunikaciju koja je u

suvremenom poslovanju jedan od najvaznijih ¢imbenika u postizanju poslovnog uspjeha.
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