SKRIPTA- SUVREMENA POSLOVNA KOMUNIKACIJA 2009. 
 

I  KOMUNIKACIJA STRUKTURA I STRATEGIJA 

1. ORGANIZACIJA I KOMUNIKACIJA 

Sve su organizacije stvorene i organizirane putem komunikacijskog procesa, a održavaju ih ljudi koji međusobno komuniciraju.

Komunikacija je sve. 

Osnovni tj. skupni pojmovi poslovne komunikacije 

-kultura- u kontekstu proučavanja komunikacije

-strategija- u smislu ciljeva, analize, sinteze i provođenja 

Što je organizacija i zašto postoji?
Organizacija izrađuje proizvode ili pruža usluge. Zadatke organizacije izvršava skupina ljudi. Organizaciju čine ljudi tj. skupine ljudi. Kako bi proizveli proizvode  pružali usluge, ljudi uspostavljaju interakciju unutar organizacije. Da bi je uspostavili, oni moraju komunicirati. Ljudi moraju komunicirati da bi se uopće organizirali, a zatim moraju komunicirati kako bi koordinirali i kontrolirali svoje aktivnosti. 

Organizacija nastaje kao posljedica ljudske želje za stvaranjem vrijednosti.

· Imamo 2 vrste org. strukture 

- neformalna organizacija i neformalna komunikacija ( obje su povezane komunikacijskim strukturama). 

NEFORMALNA ORGANIZACIJSKA STRUKTURA - je neslužbeni dio tvrtke, skupina kolega ili prijatelja unutar organizacije. 

Neformalna komunikacija usko povezana s neformalnom strukturom i imaju dvije skupine: Rekla-Kazala i neformalne skupine. 

Tipovi modela Rekla-kazala:

pravocrtna rekla kazala (jedna osoba prenosi poruku drugoj, koja istu poruku prosljeđuje trećoj, ova je prenosi četvrtoj itd.)

lanac trača (pojedinac poruk prenese svakome koga sretne, a svaka od tih osoba može, ali i ne treba poruku dalje prosljeđivati) 
lanac odabranih (osoba informaciju prenosi samo određenim osobama koje je sama izabrala) 

Neformalna komunikacija odvija se izvan radnog mjesta; zaposleni se sastaju izvan radnog 

vremena- nogometna ili košarkaška utakmica i sl. 

Nepovoljno je što ove mreže mogu iskriviti informaciju, nepovoljno utjecati na motivaciju te što mogu biti izvor glasina. 

FORMALNA ORGANIZACIJSKA STRUKTURA
Kralježnica sveke organizacijske strukture, propisana je i službeno utvrđena.  

Birokracija je toliko djelotvorna zbog sljedećih faktora:

· podjela radahijerarhije autoriteta 

· uniformne politike i pravila 

· standardiziranih procedura 

· određenog pravca karijere i promaknuća na temelju zasluga 

· impersonalnih odnosa 

 

Podjela rada tvrtka postavlja ljude na funkcionalne organizacijske zadatke i odgovornosti kako bi ostvarila rezultate. Svaki se zaposlenik usavršava samo za jedno područje. Što je veća podjela rada, veća je specijalizacija.

Posebno su važne dvije vrste podjele rada – vertikalna i horizontalna.
Horizontalna podjela rada podrazumijeva podjelu na funkcionalne zadatke kao što su marketing, proizvodnja, računovodstvo itd.

Vertikalna podjela rada odnosi se na hijerarhiju autoriteta. Čine je dva modela: prvi je jedinstvo zapovijedanja – svaki bi zaposlenik trebao upute i zapovijedi primati samo od jednog pretpostavljenog. Drugi model je lanac zapovijedanja prema kojem se autoritet spušta od vrha hijerarhije do dna. 

Uniformirana politika i pravila, odnosi se na pisana pravila koja postavlja uprava. One određuju dužnosti i prava zaposlenika i rukovoditelja. 

Kao što organizacijska struktura ima vertikalnu i horizontalnu podjelu rada, isto tako ima i vertikalne i horizontalne oblike komunikacija. 

Vertikalna komunikacija je komunikacija koja slijedi lanac zapovijedanja birokratske organizacije. Ovaj tip komunikacije spušta se kroz hijerahiju, ali se također može, i mora uzdizati prema vrhu. 

Organizacije prema rasponu kontrole dijelimo na visoke i niske, a visina organizacijske strukture utječe na komunikacije. Niska komunikacija ima sljedeće komunikacijske prednosti:

· brža komunikacija- potrebno je manje vremena da informacija prođe kroz čitavu hijerarhiju i da se primi povratna informacija (feedback). 

· točnija komunikacija – što je manje razina kroz koje poruka treba proći, poruka će se manje izmijeniti. 

 

Horizontalna komunikacija odnosi se na komunikaciju s kolegama i sebi ravnima koji su u organizaciji na istoj horizontalnoj razini kao i mi.  
 

TIPOVI ORGANIZACIJSKIH STRUKTURA 

Najpoznatiji oblik organizacijske strukture je U oblik- unitarni- potiče centralizaciju i komunikaciju s vrha prema dnu i ograničene odnose između fnkcionalnih područja.  

Što je organizacija složenija, to je vjerojatnije da će usvojiti divizijsku strukturu ili M oblik- (multi divisional) koji je oblikovan tako da usmjeri organizacijske resurse na određena područja. Omogućava bolju  komunikaciju između funkcionalnih područja koji su udvostručeni na različite odjele. Nakon udvostručavanja, funkcionalna se područja usmjeravaju samo prema jednoj diviziji, a divizije se mogu temeljiti na proizvodu, tržištu ili tehonologiji.  

H oblik- holding tvrtke- Tvrtka je organizirana prema različitim poslovima ili strateškim poslovnim jedinicama.  Ne postoji komunikacija između strateških jedinica, svaka jedinica odgovara za vlastite rezultate, strateške jedinice usmjerene na određenu industriju.

Matrična organizacija- pokušava u jedan oblik spojiti prednosti barem dviju organizacijskih struktura. Zaposlenici unutar matrice istovremeno su članovi funkcionalnih odjela i projektnih timova.  Cilj matrične strukture je omogućiti brzu i točniju komunikaciju i reakciju na poslovno okruženje koje zahtijeva fleksibilna i brza rješenja. Pogodna je za tvrtke koje se bave elektronikom, avionske i softverske industrije. 
 

Organizacija je tehnološki kontekst.
Organizacije ostvaruju rezultate pretvarajući resurse u proizvode i usluge, ali to čine usklađujući društvene i tehnološke sustave.

Tehnološki sustavi objedinjuju sve tehnologije i procese koje koristi neka organizacija. 

Glavne organizacijske tehnologije vezane za komunikaciju su:

· IT sustavi-informacijska tehnologiju –IT 

· telekomunikacije 

· kompjuterske/komunikacijske mreže 

· internet 

 

IT je kratica za „informacijsku tehnologiju“, a odnosi se na sustave i njihove resurse kojima se koristi organizacija kako bi upravljala informacijama. IT nisu samo računala i softveri, već čitava mreža računala, uređaja za pohranu, modema, servera, stručnjaka koji instaliraju i održavaju sustav, zaposlenika koji traže i pohranjuju podatke.

Telekomunikacije – organizacije svakodnevno koriste telefone, mobitele, internet, e-mail, faxeve i dr. 

Kompjuteri i telekomunikacije povezuju se na različite načine tako da umreženi informacijski sustavi omogućavaju ljudima da međusobno komuniciraju i razgovaraju. 

Internet-  s pomoću njega može se pretražiti informacije i može se komunicirati s ljudima iz čitavog svijeta 

Komunikacija i konkurentske prednosti 

Organizacije su uspješne uspostave li učinkovitu komunikaciju. Ako učinkovito komuniciraju, proizvoditi će informacije i informacijske tokove po nižoj cijeni od konkurenata. Ušteda postaje prednost. Kvalitetna komunikacija omogućava lakše razumijevanje informacije, što znači da će menadžeri i zaposlenici raspolagati boljim i relevantnijim informacijama. Posljedica su bolji proizvodi i/ili usluge i/ili manji troškovi što pridonosi prednosti na tržištu. 

2. MODELI I OBLICI KOMUNIKACIJE 

Imamo dva (2) modela oblika komunikacije u organizaciji :

-formalni ineformalni

Postoje različiti oblici komunikacije, od razgovora „licem u lice“,  tekstualnih poruka, pa do poruka na mobilnim telefonima, kao i po gestama i odjeći. 
 
 

Tri (3) su onovna oblika komunikacije i to:

-usmena

-pisana

-neverbalna

Što je komunikacija?

Komunikacija je proces prenošenja poruke od jedne do druge osobe, važno je da se informacija razumije

Uspješna komunikacija - podrazumijeva točan protok informacija, sadržaja i značenja od pošiljatelja do primatelja. 

INFORMACIJE I PODACI 

Podatci- „sirove“ činjenice i brojke u uskom kontekstu

Informacija- je podatak u smislenom obliku, najkorisnija je kada je točna, pravovremena, potpuna i važna

Točnost se odnosi na pouzdanost,  nespornost informacije

Pravovremena- informacija treba stići kada nam je potrebna

Potpuna informacija- na temelju nje se može donijeti važna odluka

Važna- definira se ovisno o kontekstu,, informacija važna u jednoj situaciji a u drugoj potpuno nevažna

Informacija  koja je točna, pravovremena, potpuna i važna pozitivno će utjecati na uspješnost odlučivanja 

KOMUNIKACIJSKI  MODELI
Imamo više kom.model. , no svaki proizlazi iz osnovnog modela

Osnovni model- u kojem pošiljatelj prenosi poruku primatelju

Koordiniranje je oblikovanje misli u govorne ili pisane riječi. Misli i ideje moraju imati neki kodirani oblik kako bi postale prenosive poruke. Ove kodirane poruke zatim prenose do primatelja glasovno, putem pisma, e-maila ili nekog drugog kanala. 

Kanal je određena metoda pomoću koje se poruka prenosi do primatelja. Glavni komunikacijski kanali su: pismo, e mail, razgovor licem u lice, telefon, fax, novine, film, video, radio, tv  itd. 

Medij ili kod je način na koji je poruka kodirana. Misli možemo prevesti na različite kodove ili medije, primjerice govorne ili pisane riječi, različite zvukove, boje, slike, mirise. Ono što većina ljudi zove „medijem“, komunikacijski teoretičari smatraju „kanalom“. Kako bismo izbjegli zabunu, umjesto da koristimo riječ „medij“, govorit ćemo o „kodu“ (npr. riječi) i „kanalu“ (npr. televizija). 

Kada poruka stigne do primatelja on je treba razumjeti. 

Dekodiranje je interpretiranje kodirane poruke pri čemu se simbolima (zvukovima, riječima) pripisuje i iz njih izlučuje smisao kako bi poruka postala smislena. 
 

Povratna informacija (feedback) i šum 

Povratna informacija je rekcija primatelja – dvosmjerno komuniciranje

Šum je sve što prekida poruku. Šum može biti tehnološki ili ljudski problem kao što su smetnje na mobitelu, loše fotokopije i sl.

Šum je sve što ometa prijenos i primanje kodirane poruke.

Najbolje je kada poruku pšošaljete putem različitih kanala. 

Primjer:

Na intervjuu za posao ostavit ćete bolji dojam kažete li prave stvari u pravo vrijeme, ali i odjenete li se prikladno, donesete li profesionalno napisan životopis i slično. Vaša će se poruka (zaposlite me) tada dekodirati pomoću različitih kodova: izgovorenih riječi (kažete li pravu stvar), pisanih riječi (životopis), odjeće (ako ste uredni i elegantni), govor tijela (gledate li ispitanike u oči i čvrsto se s njima rukujete) i cjelokupnog dojma (izgledate li kao prava osoba za posao). 

Poruku ćete također poslati različitim kanalima, primjerice pisanom ili usmenom komunikacijom. 

Kako biste uspješnije komunicirali, poruku naglasite na sljedeće načine:

· kodirajte poruku pomoću nekoliko kodova (npr. na web stranici koristite slike, riječi i zvukove) 

· prenesite poruku preko nekoliko kanala (npr. razgovorom licem u lice, telefonom i pismom). 

 

OBLICI KOMUNIKACIJE
· usmena 

· pismena 

· neverbalna 

 

Usmena komunikacija- razgovori u kojima je riječ glavni kod komunikacije. Kanali kojima se prenosi su:telefon, licem u lice, video, tv, radijo i zvuk na internetu. To je važan dio komunikacije u poslovnom svijetu, putem razgovora pitanja i odgovora odmah se dolazi do povratne informacije. Ljudi uče govoriti čim se rode, većina je dobra u tome da ne treba unaprijed planirati što će reći. Loša strana usmene komunikacije je u tome što ljudi često govore a da  ne promisle prije o tome, što dovodi do toga da kasnije požalimo. Kod usmene komunikacije ne postoji trajni zapis. 

Pisana komunikacija- ljudi više razmišljaju o tome što pišu od noga što govore. Jednom napisana komunikacija postaje trajni zapis. Pošiljatelj prikuplja i organizira informacije, zatim piše pismo. Primatelji ima više vremena za čitanje a kad zatreba informaciju može iznova pročitii. Pisanje oduzima dosta vremena, e-mail je mnogo brži; potrebno je više vremena za povratnu informaciju. 

Neverbalna komunikacija- namjerna ili nenamjerna značenja koja nemaju oblik pisane ili izgovorene riječi; tu spadaju izrazi lica, pogled, geste, držanje, odjeća, vanjski izgled, razdaljina među sugovornicima, boja glasa. 

Neverbalna komunikacija je izuzetno snažna. Psiholog Albert Mehrabian napominje da neverbalni dijelovi poruke mogu biti važniji od značenja izgovorenih riječi. Poruku je podijelio na tri komponente:

· verbalnu – odnosi se na same riječi 

· zvučnu – odnosi se na ton u kojem su riječi izgovorene 

· izražajnu – odnosi se na izraz lica ili govor tijela koji prati riječi 

 

Izgovorene riječi 10%, 40 % ton glasa, 50%  izraz lica i govor tijela. 

Komponente neverbalnih kategorija su: parajezik, izrazi lica, govor tijela i pogled 

Parajezik su glasovi i pauze u govoru- komponente parajezika su i upadice kao što je „hmm“, te tihe pauze, zapinjanje u govoru i mucanje. Mogu biti visina, volumen (glasno ili tiho), intenzitet, tvrdoća sve što podrazumijevamo po „tonom glasa“. Parajezik može odavati osjećaje, sumnju, nevoljkost, neodlučnost i nesigurnost.  

Govor tijela- pokreti tijela ili položaj, pokreti rukama i sl..

Pokreti tijela ili položaji govore više nego izrazi lica pa ih je teže čitati, no pretjerano mahanje rukama može biti i specifičnost neke kulture. Mnoge geste imaju različito značenje u različitim kulturama. Prekrižene ruke mogu značiti rezerviranost.

Pogled je kontakt očima, pozorno promatranje, predug ili prekratak pogled i sl. 

ZAPREKE U KOMUNIKACIJI 

Sve što sprečava da poruka bude shvaćena ili primljena. Uglavnom su ljudskog, a ne tehnološkog podrijetla. 

Ljudske zapreke kao podrvrsta šumova: sociokulturnim, psihološkim, organizacijskim 

Socijokulturne zapreke u komunikaciji
U komunikaciji uvijek sudjeluje više ljudi, kultura je zajednička. Kultura na nacionalnoj, regionalnoj, etičkoj i organizacijskoj razini može predstavljati zapreku za komunikaciju. Sudjelujući u nekoj kulturi mi se, svjesno ili nesvjesno, pokoravamo društvenim normama. Društvene norme su prešutna ili neformalna pravila o tome što se, kako, kada i gdje radi.

Sociokulturalne zapreke su

- grupno mišljenje

- sukob vrijednosti u uvjerenja, 

-stereotipi,

- jezik i žargon.

Grupno mišljenje- događa se kada zajedničke vrijednosti izmaknu kontroli. 

Ujedno se javlja kada grupno ponašanje dominira i guši proces odlučivanja, a nastaje kada društvene norme ,odnosno želje skupina nadvladaju želju za postignućem odluka koje su u najboljem interesu skupine . To je uvijek problem u poslovnom svijetu gdje ljudi rade u skupinama, a događa se kada zajedničke vrijednosti izmaknu kontroli. 

· Sukob vrijednosti i uvjerenja- kultura se temelji na zajedničkim vrijednostima i uvjerenjima. Kada se komunikacija odvija preko kulturoloških granica povećava se mogućnost nesporazuma. Organizacije se trebaju upoznati s kulturološkim razlikama prije nego što pokušaju proširiti poslovanje preko kurturoloških granica 

 

· Stereotipi i etnocentrizam 

Stereotip - pokušaj predviđanja čovjekova ponašanja na temelju pripadanja određenoj skupini, streotipi mogu dovesti do diskriminacije, predrasuda i rasizma, loše utječu na komunikaciju 

Etnocentrizam – povezan je uz stereotipe. Etnocentrični ljudi na svoju kulturu gledaju kao jedinu valjanu  (vjeruju da je njihova kultrua superiorna i svakog odmjeravaju prema standardima vlastite kulture. 

· Jezik i žargon - da biste uspješno komunicirali u poslovnom svijetu treba izbjegavati žargon kada god je to moguće 

 
 

Psihološke zapreke u komunikaciji – odnose se na pojedinca i njegovo mentalno/emotivno stanje.

Ključne psihološke zapreke su: 

filtriranje, percipiranje, manjkava memorija, loše slušanje, emotivno upletanje 

· filtriranje- ljudi često čuju i vide samo ono što žele, taj problem može se izbjeći pozornim slušanjem i čitanjem 

· percepcija- način na koji promatramo svijet 

· manjkavo pamćenje- pamćenje ima važnu ulogu u komuniakcij; ključni elementi koji omogućuju bolje pamćenje su- razumijevanje, širina znanja, ativno prisjećanje, asocijacije 

· loše slušanje- da bismo izbjegli moramo biti koncentrirani na slušanje. Tipovi slušatelja su: lažni slušatelji, ograničeni, egosentrični, pozitivni ili aktivni slušatelji. Da biste bili aktvni slušatelj trebate razviti sposobnosti sudjelovanja, praćenja, razumijevanja 

· emotivno upletanje- emocije predstavljaju zapreke u komunikacijskom procesu kada je osoba ljuta, žalosna, uplašena, komunikacijske sposobnosti su oslabljene,. 

Kada ste ljuti ,možete reći stvari koje ne mislite ili nerazgovarati o stvarima koje je potrebno izreći. Emocije drugih ne možemo kontrolirati ,ali svoje bi trebali donekle pokušati 

Organizacijske zapreke u komunikaciji - odnose se na org.strukturu, kulturu , model rada i komunikacijske tokove

Najčešće su:

   -  preopterećenje informacijama- odasvud nas bombardiraju informacijama, pisma, tel.  pozivi, email, faksovi, internet, sms poruke i sl.

· konkurencija poruka- količina informacija tjera nas da biramo između onoga što je bitno i što nije 

· iskrivljavanje informacija- može biti izuzetno opasno, organizacija može platiti veliki danak 

· filtriranje poruka- menadžeri tako biraju informaciju na kojuće obratiti pozornost 

· kontradiktorne poruke- menadžeri trebaju biti sigurni da su njihove poruke dosljedne i ne mijenjati ih bez neke osonovice ili nasumice ili zbog emotivnog hira- ako već mijenjaju poruku moraju je objasniti i stvarati time vjerodostojnost 

· komunikacijska klima-horizontalni i vetikalni kanali 

· razlike u statusu- poruke koje dolaze s vrha postaju vrednije d noga što jesu, a ne mari se  za poruke s dna 

· strukturalni problemi-  što je više hijerarhijskih razina to će više vremena biti potrebno da bi informacija prošla 

 

Prevladavanje komunikacijskih zapreka
Organizacijske zapreke prevladat ćemo ako zaposlenici postanu dobri komunikatori. Uspješna komunikacija zahtjeva- opažanje, preciznost, vjerodostaojnost, kontrolu, simpatičnost. 
 
 
 

3. KULTURA I KOMUNIKACIJA 

ZNAKOVI I SIMBOLI
Komunikacija (sva) se temelji na znakovima.

Znak je sve što prenosi informaciju- riječ, predmet, slika ili glas.

Simbol je znak s proizvoljnim značenjem.

Simboli i znakovi najčešće se pojavljuju kao dijelovi skupa i njihovo značenje ovisi o kontrastu između pojedinih djelova u skupu 

JEZIK
Jezik simbolički sustav. Ljudi koriste jezik da bi organizirali svoje shvaćanje svijeta i vlastitog položaja u njemu. 

KOMPONENTE JEZIKA
Lingvisti su jezik podjelili na brojne komponente npr. 

4 aspekta jezika:
· glasovi (fonetika) je sustav glasova u jeziku 

· oblici riječi- morfologija- proučava oblike riječi u jeziku 

· struktura rečenica- sintaksa- proučava slaganje i poredak riječi u rečenici 

· značenje- semantika- znanost koja proučava značenje riječi 

 

Fonem- najmanja razlikovna glasovna jedinica

Fonetika- sustav glasova (fonema) u jeziku i većina jezika ima samo oko 30 fonema.

Morfologija- proučava oblike riječi u jeziku

Morfem- najmanja jezična jedinica koja ima značenje

Morfemi se međusobno povezuju i stvaraju riječi, fraze ili rečenice.

Sintaksa je dio gramatike, koji proučava slaganje i poredak riječi u rečenici.

U hrvatskom su padeži važan dio sintaktičke strukture.

Semantika- znanost koja proučava značenje riječi

Imamo dvije vrste značenja(lingvisti ih razlikuju) : denotacija i konotacija

Denotacija- odnosi se na ono što sama riječ znači.

Konotacija- proizlazi iz konteksta komunikacije 

Metafora i metonimija
Metafora- povezuje dva izraza iz različitih semantičkih domena

Metonimija-figura u kojoj se neki predmet naziva riječima koje označavaju neki drugi premdet ili pojavu 

KULTURA I KOMUNIKACIJA
Kultura je određena skupina ponašanja, normi, stavova, vrijednosti , uvjerenja i temeljnih pretpostavki koje se razlikuju od društva do društva.

Skupine svoju kulturu izražavaju običajima i ritualima, u organizaciji su to sastanci, hijerarhija, zaposlenici istih profesija. Ljudi s pomoću kulture razvijaju osjećaj sličnosti i zajedništva. 

Bit kulture – zajednički emotivno nabijeni sustavi vrijednosti 

4 obilježja čine bit kulture:

-naučena

-zajednička

-sustav čiji su oblici međusobno ovisni

-prilagodljiva 

Kulturni običaji- ponašanje i materijalni predmeti s pomoću kojih pripadnici kulture međusobno izražavaju i potvrđuju bit kulture

Supkultura-odnosi se na sustav percepcija, vrijednosti ujerenja koje se razlikuju od dominantne kulture. 

SIMBOLIZAM, KULTURA I MARKETING
Simbolizam i kultura usko povezani.

Marketinške kampanje koriste snagu simbola i kulture. Kultura i simbolizam su ključni aspekti organizacije, a njihovo izražavanje utječe na organizaciju i njezinu komunikaciju 

ORGANIZACIJSKE KULTURE
Organizacijska kultura je vrijednost, uvjerenje, filozofija, standardi i način razmišljanja-koncepti koji su se razvijali tijekom vremena. Odnosi se na to kako se obalvljaju stvari tj odnosi se na određene skupine ljudi koje diele ista mišljenja o svojoj skupini, njezinom okruženju.

Karakteristike organizacijske kulture su (6 karakteristika) : 
kolektivne, simboličke, emotivno nabijene, temeljene na prošlosti, dinamične, bitno nadređene.

Kultura je prožeta emocijama kao i značenjem.

Kultura nastaje tijekom vremena iz ljudske interakcije; neprestano se mijenjaju;  zbog promjena u komunikaciji, uviđavnosti, prešutnosti, simboličkoj nepreciznosti, demografiji. 

4. KOMUNIKACIJA I STRATEGIJA 

Strategija obuhvaća ciljeve, analizu, strategiju i primjenu. 

Svaka komunikacija je usmjerena nekom učinku. Da biste svojom komunikacijom postigli što bolje rezultate treba razvijati komunikacijsku strategiju. 

STRATEGIJA KOMUNIKATORA
Dobro razvijena strategija komuniciranja smanjuje zapreke u komunikaciji.

Četiri (4) temeljna elementa uspješne strategije komuniciranja

1. strategija komunikatora 

2. strategija publike 

3. strategija kanala 

4. strategija poruke 

 

1. Strategija komunikatora- pošiljatelja poruke- koju poruku želite poslati, kako ćet komunicirati, što želite postići slanjem poruke, kako vas vidi primatelj, koliko ste vjerodostoji u očima publike- odogovori na ova pitanja sastavljaju strategiju komunikatora. 

Da bi bila više uspješna potrebno je razmotriti ciljeve i vjerodostojnosti  

Ciljevi- morate znati koji vam je cilj- jasan, određen ili neodređen, općenit.

Općeniti ciljevi su razlozi zbog kojih komuniciramo. Specifični ciljevi preciznije određuju općeniti cilje, koraci koje je moguće mjeriti unutar određenog vremenoskog razdoblja.

Vjerodostojnost - kao komunikator treba razmisliti kako vas vidi publika, kako će reagirati na Vas. Ona pokazuje koliko vam primatelj vjeruje. 

Vjerodostojnost određuje: pouzdanost i povjerenje

- najvažniji faktori u vjerodostojnosti; potrebno je dosta vremena za izgradnju reputacije, tome mogu pomoći zadovoljni kupci, ugled u zajednici i sl.

Čestitost i poštenje- publika će procijeniti čestitost vaše poruke ako one nije pozitivna, izravna i dobro argumentiran pristup poećava pouzdanost poruke

Stručnost i preporuke- daje Sveučilišna diploma i prijašnja iskustva

Imidž i privlačnost- najvažniji kada se fizički dostavlja poruka. Imidž predstavnika organizacije treba se podudarati s imidžom tvrtke i važan jei u pisanoj komunikaciji   ( struktura i stil poruke, u tel. razgovoru, tonu i ritmu glasa)

Status i moć- odnosi se na položaj u društvu u kojem živimo i radimo, propisani status i postignuti status. On se često veže uz moć, u društvu određuje količina moći koju posjedujemo. Status i moć mogu pozitivno i negativno utjecati na našu vjerodostojnost. Ukoliko je naš status viši od naše publike vjerodostojnost poruke je umanjena

Zajedničke vrijednosti i uvjerenja- ako s publikom dijelimo istu kulturu lakše ćemo s njom komunicirati 
 
 

2. Što Vaša publika zna o Vašoj temi? Tj.strategija publike- publiku treba analizirati zbog obilikovanja poruke da bi se prilagodila komunikacija interesima i očekianjima publike. 

Koliko naša publika razumije i zna (pozna) sadržaj poruke? 

O publici saznajemo analizom tj.odgovorima na pitanja: 

Tko je vaša publika? 

-primarna i sekundarna publika

Primarna s kojom imamo izravan kontakt i sekudarna su svi ostali koji su vidjeli poruku

Što znamo o osvojoj publici?

· svaka analiza publike započinje procjenom veličine i sastava, koliko će osoba biti u publici, dob, obrazovanje, spol, sociokulturokloški sastav, što više zanmo o publici lakše oblikujemo poruku, da bi bila vjerodostojna. 

Što naša publika zna o nama?

- početnu vjerodostojnost imamo na temelju strateškog pristupa , a možemo je i povećati

Što naša publika zna o temi?

- ako dijelimo jednako podrijetlo s publikom onda će ona nešto znati o temi,

publici se ne smijemo obraćati s visoka, treba izložiti osnovne informacije o temi

Kako će poruka biti primljena? 

motiviranje publike

-teorija poticaja (nagrada i kazna) i teorija potreba-zadovoljstva. 

Maslovljeva hijerarhija potreba-fiziološke, sigurnost, pripadnosti, ugled, samoaktualizacija.

Analiza troškova i koristi – koju će korist publika izvući iz naše komunikacije 
 

3. Strategija poruke 
- bavi se sadržajem, stilom i stukturom poruke. Sadržaj je način na koji namjeravamo privuči publiku-cilj. Stil-ovisi o zadtku i kontekstu komunikacije. Struktura-potrebno je naglasiti  ključne ideje poruke. 

Što treba uvrstiti u poruku- svrha poruke- pružanje informacija, rješavanje problema i odgovaranja na pitanje, jezgra sadržaja poruke je komunikacijski cilj. 

  Određivanje naglaska poruke- poredak ideja je važan aspekt poruke- se važne ideje trebaju se nalaziti na početku ili na kraju, u sredini je pamćenje najslabije.

  Slaganje poruke-izravan i neizravan pristup. U izravnom pristupu potrebno je navesti namjeru, zaključak ili tezu na početku. Neizravan pristup je kada se publika ne složi s nama. Neslaganje publike- potrebno je prvo izložiti argumente koji potkrepljuju o zatim poantu zaključak ili namjeru.

  Stilovi poruke- poruke moraju biti formalne ili neformalne

  Neformalne- emil, razgovor sa prijateljima, članovima obitleji i sl.

  Formalne poruke- poslovni izvještaji, poslovna pisma, zakonski dokumenti. Stil poruke ovisi o namjri da li želimo uvjeritit, informirati, sajetovati. 

4. Strategija kanala- potrebno je pomno odabrati kanal da bi bili sigurni da će poruka biti primljena. U izboru kanala uzeti u obzir vrijeme, trošak za zapisanim. Za zapis izaberite pismo, za vrijeme teleon i fak, a za trošak email ili faks. Koji god kanal izabrali možemo ga prilagoditi ciljevima, publici i poruci. 

 

II USPJEŠNOST KOMUNICIRANJA 

STVARANJE IDEJA I STRUKTURA
Zašto pišemo
Učinkovito pisanje jednako je važno u akademskoj i poslovnoj sredini.

Na fakultetu- seminari, eseji, prezentacije, rasporedi, ispiti

Na poslu- dopisi, e-mailovi, izvještaji, tekstovi za internet i sl. 

Uspjeh ovih oblika ovisi o kvaliteti faze predpisanja, promišljanja i organizacije. 

Prednosti pisanja pred usmenom komunikacijom- pisanje nije uvijek najbolji kanal za vašu poruku.

Pisanje pruža trajan zapis, može se podijeliti mnogim osobama; osobno je i povjerljivo; može imati formalni karakter; publika može lakše shvatiti sadržaj, može potvrditi usmene dogovore.

Nedostaci pisanja

Ako vam je potrebna povratna informacija poruku dostavite osobno. Za pisanje je potrebno više vremena od usmene komunikacije, povratne informacije stižu sporije. Pisanje stvara trajan zapis iako ga ponekad ne želite. Pošiljatelj ne može odlučiti kada će se poruka pročitati. Ono nije toliko spontano kao govor i zahtjeva pripreme. 

Kako pristupiti pisanom zadatku
1. Korak 

znajte što se od vas očekuje 

važno je znati točan format i stil dokumenta; u svakom pisanom zadatku treba odrediti koje je njegovo glavno pisanje, dok istražujemo i pišemo imamo pitanje- je li voo relevantno? Trebate znati vaš cilj, odrediti glavna i pomoćna pitanja, temu i pojasniti svrhu pisanog zadatka

2. Korak 

smišljanje ideja 

Metode: propitkivanje, knjiga ideja, grozd pojmova. 

Brainstorminig, mindstorming, pripovijedanje i slobodno pisanje.

Propitkivanje-  novinarski pristup kojim  možete započeti svoj zadatak; novinarski izvještaj odgovara na 6 temeljnih pitanja- tko, što, gdje, kada, zašto i koliko?

Knjiga ideja- uvijek uz sebe imati bilježnicu i zapisivati ideje čim vam padnu na pamet, dobra ideja često se pojavi spontano kada to najmanje očekujemo

Grozd pojmova- pisanje bilježaka za vrijeme predavanja.

Pisanje sažetaka, čitavog prijepisa, pisanje ključnih riječi; ručno ili kompjuterski nacrtani grafikon koji potiče smišljanje ideja

Brainstorming- pustiti misli da lutaju preko različitih ideja i mogućnosti. Imamo 3 faze- stvaranje popisa ideja, svođenje popisa na nekoliko relevantnih ideja, odlučivanje kako ih provesti.

Mindstorming- sastoji se od dva koraka: oblikuje se problem u obliku specifičnog pitanja; ponavljanje procesa

Pripovijedanje i slobodno pisanje- pripovijedanje je oblik igranja uloga, na ovaj način moguće je odrediti glavne ideje koje ćete kasnije razradit. Slobodno pisanje – jednostavno počnete pisati sve što je na bilo koji način vezano uz vašu temu

3. Korak 

pronalaženje izvora  

Izvori informacija mogu biti primarni i sekundarni. Primarni- originalni izvori informacija, intervju, ciljne skupine, ankete, upitnici, promatranje. Sekundarni izvori informacija su oni koji su već prikupljeni, knjige, časopisi, novine, poslovne knjige, izvještaji, većina podataka na internetu.

Primarni izvori informacija

Intervju- može se provesti licem u lice, telefonski, internetom. Strukturalni intervju su upitnici u kojima sugovornik odabire jedan od ponuđenih odgovora. Nestrukturalni intervju- pitanja nisu strogo propisana, mogu se promijeniti, izmijeniti ili izbrisati tijekom intervjua. Nestrukturalni intervju licem u lice- možemo dobiti izravno informacije od ljudi koji imaju iskustva i znanja o samoj temi; bitno je pripremiti popis pitanja, znati unaprijed koje informacije želimo dobiti od osobe koju intervjuiramo. Intervju ima 3 faze- uvodna, faza odgovaranja i završna.

Ankete i upitnici- ankete obično provode korištenjem otisnutog upitnika u kojima se svim sudionicima postavlja isto pitanje i daju iste mogućnosti odgovora. Ciljne skupine- su vrsta grupnog intervjua gdje članovi skupine raspravljaju o svojim gledištima na temu koju je postavio voditelj.

Sekundarni izvor informacija- izvori- Internet, novine, knjige, časopisi i svi dr. izvori koji odgovaraju temi. Procjena izvora-putem pitanja- koja je bila svrha materijala; je li materijal aktualan; koliko je izvor vjerodostojan; postoji li mogućnost da je izvor pristran; odakle je izvor dobio svoje informacije; možemo li samostalno provjeriti materijal?

4. korak 

strukturiranje ideja

-svaka metoda započinje odabirom jedne glavne ideje i triju ili četiriju pomoćnih teza druge razine, ne bi trebali imati više od 4 pomoćne teze jer ih publika neće moći zapamtiti. 

6. PISANJE- MAKROASPEKTI I MIKROASPEKTI 

Aspekte pisanja dijelimo na dvije razine: 
· Makro 
· Mikro 

Makroaspekti odnose se na općenite zadatke, stvaranje prvog nacrta, uređivanje ili korektura

Mikroaspekti obuhvaćaju detalje pisanja: gramatiku, pravopis, konstrukciju rečenice i odlomaka, odabir riječi i popis literature 

Ciljevi
Napraviti prvi nacrt svojeg pisanog projekta

Urediti i napisati iduće nacrte

Oblikovati dobre rečenice i odlomke

Koristiti prikladne riječi

Izbjegavati seksistički jezik

Koristiti standardan sustav popisivanja literature 

MAKROASPEKTI PISANJA- STAVLJANJE NA PAPIR 

Pisanje nacrta – faza u kojoj pokušate nešto napisati, samo izbaciti ideje van

Usporediti nacrt s ciljevima

Započnite popisujući sve glavne te pomoćne i sekundarne ideje u obliku naslova i podnaslova

Nemojte uređivati nacrt
Pregledajte sve dijelove i izaberite onaj kojim ste najzadovoljniji

Kada ste sigurni da ste svaku temu pokrili s dovoljno detalja, odložite nacrt na nekoliko dana 

Pisanje nacrta je faza u kojoj pokušate nešto napisati, samo izbaciti ideje van. Započnite s praznom stranicom. Proučiti svoju tablicu ideja, grozd pojmova ili popis tema. Usporedite ih sa svojim ciljevima kako biste bili sigurni da je svaka tema relevantna. Kada ste sigurni da odgovara vašoj svrsi, započnite popisivajući sve glavne te pomoćne i sekundarne ideje u obliku naslova i podnaslova. Tako ćete dobiti kostur svojeg dokumenta. 

Započnite pisati ono što znate i nemojte uređivati. Kada naiđete na tešku zapreku ili vam je potrebno više informacija da biste završili neki dio, samo ostavite bilješku uz tekst i nastavite.

Dok radite na jednom dijelu, na pamet će vam pasti ideja za neki drugi dio. Umjesto započinjanja punim rečenicama, ideju možete ispod naslova i podnaslova pribilježiti u kratkim crtama. 

Pregledajte sve dijelove i izaberite onaj kojim ste najzadovoljniji. Njime započnite pisanje. Ne trebate pisati od početka prema kraju. Kako se struktura vašeg materijala može promijeniti, uštedjet ćete vrijeme napišete li uvod nakon što završite s pisanjem glavnog dijela. 

Kada ste sigurni da ste svaku temu pokrili s dovoljno detalja, odložite nacrt na nekoliko dana (naravno ako imate vremena). Moguće pogreške biti će uočljivije.

No, imate li problema s pisnjem čak i ovog prvog nacrta, možda patite od „blokade“. 
 

Blokada 

Blokada se može pojaviti u bilo kojem dijelu procesa pisanja. Tijekom projekta pisac može „zakuhati“, baš kao što zakuha automobil pa ga više nemožete pokrenuti.

Ona može biti posljedica straha od neuspjeha, nesigurnosti, tjeskobe, nervoze, previše rada ili negativnog iskustva s pisanjem. O kojem god uzroku se radi, blokadu je moguće izbjeći ili prevladati. 

Patite li od blokade, sljedeće strategije mogu vas potaknuti na pisanje: 

· Napravite strukturu. Postupno prođite kroz sve faze pretpisanja dok ne oblikujete jedan plan akcije i strukture dokumenta koji možete prenijeti na naslove i podnaslove. 

· Ne cenzurirajte, kritizirajte ili uređujte dok pred sobom nemate završen prvi nacrt svoga dokumenta. 

· Počnite pisati u sredini, na kraju ili s bilo kojim dijelom koji vam ne stvara nervozu. 

· Stvorite okruženje za pisanje. Uvijek pišite na istom mjestu, slušajte svoju omiljenu glazbu, učinite što god vas opušta i smiruje. 

· Ukoliko najlakše pišete rano ujutro, redovito pišite upravo u to vrijeme. 

· Završite ondje gdje je lako ponovno započeti, tj. na mjestu na kojem znate što želite dalje reći. 

· Zapamtite da je pisanje zadatak. Pisanje je jednostavno skup logičkih zadataka koji, jednom završeni, stvaraju konačni proizvod. 

 
 

Uređivanje i ponovni nacrt 

Jednom kada ste zadovoljni svojim prvim nacrtom, možete započeti s uređivanjem. Dokument možete uređivati izravno na papiru ili na računalu. Najbolja je njihova kombinacija. U ovom trenutku nemojte raditi velike promjene na strukturi. Isprintajte svoj dokument na papir. Čitanje materijala u drugom obliku dat će vam i drugu perspektivu. Dok čitate, upitajte se sljedeće:

· Odgovara li materijal mojim ciljevima? 

· Kako će moja publika reagirati na materijal? 

· Kako ono što kažem utječe na moju vjerodostojnost? 

· Je li struktura logična? 

· Je li tekst tečan i suvisao? 

· Je li napisan poslovnim stilom? 

· Jesam li koristio prikladan stil i ton? 

· Mogu li poboljšati svoje odlomke, rečenice i odabir riječi? 

Sada ćemo obratiti pozornost na makroaspekte strukture, suvislosti, stila i tona dokumenta. 

Struktura 

Organizirajte svoj dokument prema jednostavnom modelu, započnite uvodom u glavnu ideju, zatim slijede potkrepljujuće teze u zasebnim odlomcima, a završite zaključkom. Svaki odlomak mora sadržavati jednu glavnu ideju koja je navedena u prvoj ili naslovnoj rečenici. Iduće rečenice detaljima ilustriraju tezu iz prve rečenice.

Trebat ćete odabrati hoćete li navesti zaključak, odnosno savjet u uvodu ili zaključku. Govoreći o strukturiranju ideja, pristup koji odaberete trebao bi odgovarati analizi vaše publike.

Mislite li da će publika vjerojatno prihvatiti vaše ideje, preuzmite izravan pristup. Ako je budete trebali uvjeravati, upotrijebite neizravan pristup.

Kada uređujete strukturu, premještajte dijelove teksta i odlomke kako biste vidjeli odgovaraju li više u drukčijem redoslijedu. Možda će vam tekst bolje teći. Tečnost teksta vezana je i uz njegovu suvislost. 

Suvislost 

Dobro napisan tekst glatko teče od jednog odlomka ili dijela do drugog odlomka ili dijela. On mora biti suvisao. Suvislost nastaje dijelom i iz organizacije vaših ideja. Svoje glavne teze možete strukturirati prema nizu kriterija: od najvažnijih do najmanje važne ili obrnuto, zatim kronološki, od jednostavnih do složenih, najmanje kontroverznih prema najviše kontroverznima, od teoretskih do praktičnih ili bilo kojom drugom metodom koja vam najviše odgovara. Dokle god postoji logičan slijed, vaš će materijal biti strukturalno suvisao.

Suvislost također nastaje na temelju povezivanja ideja, odlomaka i rečenica korištenjem prijelaznih riječi ili fraza. Vaš će tekst dobro teći iskoristite li djelotvorno prijelaze. 
 

Prijelazne riječi i fraze

	Kada ih upotrijebiti
	Riječ ili fraza

	Dodavanje teze
	i, također, nadalje, konačno, zatim

	Proširivanje teme
	ali, isto tako, štoviše, osim toga, također

	Suprotnost
	no, ali, međutim, iako, ipak

	Pružanje primjera
	naprimjer, recimo, prema tome, primjerice

	Zaključak
	stoga, kao posljedica, konačno, shodno tome, dakle

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


 

Vaš dokument treba biti i stilski suvisao. Neka vam stil i ton budu konstantni kako bi vam tekst glatko tekao i imao unutarnju suvislost. 

Stil i ton 

Ako je vaš tekst previše stručan ili previše jednostavan, pokušajte povisiti ili smanjiti ton. Izbacivanjem žargona i korištenjem standardnog hrvatskog jezika riješit ćete većinu problema interpretacije.

Pisani dokumenti imaju ton ili podtekst koji mu daju određeni dojam. Pazite da vaš tekst nije „gunđav“, učiteljski, pompozan ili sveznajući. Isto tako ne želite zvučati pretjerano skromno ili povučeno. Želite odati dojam osobe koja poznaje svoje područje te koja je sigurna u svoj materijal i iskrena u dostavljanju poruke.

Jeste li pisali stilom koji je prikladan vašoj temi i publici?

Stilovi se razlikuju ovisno o vrsti poruke, publike i kanala. Neformalni stil  uobičajen je u osobnim i telefonskim razgovorima, e-mailu i pismima. Isti ti kanali u poslu mogu biti formalni i neformalni, ovisno o odnosu pošiljatelja i primatelja poruke i kontekstu. 

Izvještaji, seminari i zakonski dokumenti obično zahtjevaju formalniju strukturu i ton.

Kada se traži neformalnost, izbjegavajte pretjeranu bliskost i ograničite humor. U suprotnom postoji opasnost da vas ljudi ne shvate ozbiljno, a možete ugroziti i svoju vjerodostojnost. 

Kada ste uredili strukturu, suvislost, stil i ton, riješili ste makroaspekte pisanja. 
 

MIKROASPEKTI PISANJA: uređivanje 

Mikroaspekti pisanja odnose se na metodu pisanja. Dobro pisanje treba imati sljedeće karakteristike: 

· jasnoću 

· određenost 
· energičnost 
· raznolikost i ritam 

· naglasak 

 
 

Neka bude jasno 

Kako bi tekst bio jasan, birajte jasne riječi i sa što manje riječi prenesite svoje značenje. Najjednostavnije riječi koje kažu što želite reći najčešće su najbolje. Većina svakidašnjih riječi u hrvatskom jeziku su kratke, a upravo one zvuče prirodno i izravno.

Povremeno možete koristiti stručnu terminologiju i duže riječi, posebice ako su one standardne riječi vaše industrije ili područja. Ponekad su baš nepoznate, strane i dugačke riječi jedine koje odgovaraju kontekstu. Ipak, štedljivo s njima.

Izbjegavajte zastarjelu terminologiju ili pretenciozan govor jer će vaš tekst učiniti bombastičnim, pretjerano formalnim i zastarjelim.

Uvijek provjerite  smisao i uporabu riječi koje vam nisu poznate. 

Pazite na kontekst i smisao, time ćete povećati jasnoću i određenost.

Budite određeni i jezgroviti 

Određenost i jezgrovitost osnažiti će vaš tekst. Svaka riječ mora imati komunikacijsku ili stilističku svrhu. Budite određeni u izboru riječi. Ne koristite frazu ondje gdje je dovoljna jedna riječ ili tri rečenice ondje gdje nije potrebno više od jedne fraze. 

Da biste bili određeni, izbjegavajte prazne riječi i nepotrebne oznake. Neodređene pridjeve kao što su „znatno“, „značajno“ i „važno“ upotrebljavajte što rjeđe. Umjesto njih pokušajte točno objasniti što želite reći. 

Primjer:

Neodređeno: Troškovi osoblja čine značajan dio proračuna.

Određeno: Troškovi osoblja čine 40% proračuna. 

Nepotrebnim oznakama kao „vrlo“, „prilično“ i „silno“  nedostaje određenost. Reći da je nešto „prilično teško“ može imati manji utjecaj nego reći da je samo „teško“. Trebate li upotrijebiti oznaku, pokušajte upotrijebiti pridjev ili frazu koja je više opisna. 

Primjer:

Neodređeno: Postotak odgovora na našu anketu vrlo je nizak.

Određeno: Postotak odgovora na našu anketu ove je godine niži nego 1999. 

Neke se nepotrebne oznake ponavljaju pa ih možete izbaciti a da se smisao rečenice ne promijeni. Riječi „vrlo“ i „velika“ u izrazima „vrlo jedinstveno“ i „velika većina“ su suvišne.

Izbjegavajte i otrcane izraze. Otrcane fraze su klišeji, primjerice: „kada se sve uzme u obzir“ i „posebno želim naglasiti“. 

Nemojte pretjerano koristiti pridjeve i priloge. Ukoliko ih je previše, zasjenit će vašu poruku, a tekst učiniti nespretno sročenim. 
 

Primjer:

Suvišno: Troškovi su sve više rasli jer je cijena nafte rasla brzo i naglo.

Bolje: Troškovi su porasli nakon porasta cijena nafte. 

Poslovni ljudi često u pisanim komunikacijama koriste previše glagolskih imenica. Gdje god je to moguće, takve imenice trebate zamijeniti glagolima. 

Primjer:

Suvišno: Iznijeli smo prijedlog da se napravi usporedba prodaje i potražnje.

Bolje: Predložili smo da se usporede prodaja i potražnja. 
 

Budite energični 

Koristite aktivne glagole i jasne subjekte kako biste osnažili svoj tekst. Nemojte prečesto koristiti slabe uvode kao što su “bilo je“, „tako je“ ili „onda je“. Vaše bi rečenice trebale biti energičnije i određenije. 

Primjer:

Suvišno: „Bilo joj je poznato zašto je došlo do kvara“.

Bolje: „Znala je razlog kvara“. 

Dugačke, složene i nejasne rečenice stilistički odgovaraju nekim žanrovima. No, u većini slučajeva, posebice u poslovnom kontekstu, treba težiti jednostavnosti. Izbjegavajte lance umetnutih rečenica. Skratite ih na kraće fraze ili jednostavne riječi. Pretjerano dugačke rečenice valja prelomiti na niz manjih.

Aktivni glagoli, a ne pasivni, pridonose energičnosti. 

Primjer:

Pasiv: Proveden je posjet odbora tvornici.

Aktiv: Odbor je posjetio tvornicu. 

Rečenice s aktivnim glagolima uglavnom su kraće i življe od pasivnih rečenica. Ipak, pasivni su glagoli povremeno nužni. U rečenici „Jedinica je napadnuta iz zraka“ moramo upotrijebiti pasiv kako bismo prenijeli pravo značenje. Znamo li subjekt rečenice, možemo je prebaciti u aktivnu „Helikopteri su iz zraka napali jedinicu“.

Gdje je god moguće, upotrebljavajte osobne subjekte kako biste dodali dozu intimnosti i zanimljivosti. Rečenice su življe rade li nešto ljudi, a ne impersonalni subjekt. Aktivni glagoli često daju osobnost subjektu. 
 

Dodajte raznolikost i ritam 

Raznolikost ćete postići variranjem rečenica i dužina odlomaka. Većina rečenica ima između 5 i 15 riječi. Najčešće koristite srednje duge rečenice, povremeno zbog raznolikosti dodajući kratke ili duže. 

Poslovno pismo trebalo bi sadržavati najviše 6-8 rečenica, ovisno o dužini. Povremeno koristite kratke odlomke od dvije ili tri rečenice, posebice ako je vaša poruka neformalna. Dužina odlomka vezana je uz dužinu vašeg dokumenta. Šaljete li kratko pismo ili dopis, upotrebljavajte kratke odlomke. Pišete li dugačak izvještaj, neki odlomci neka budu dugački, a neki kratki. 

Mijenjajte dužinu riječi. Zbog previše vrlo kratkih riječi vaša će se rečenica doimati zbijena. Previše dugačkih riječi može zvučati  pretenciozno. 

Nemojte nanizati previše imenica u jednoj frazi. Izbjegavajte grozdove s trima ili više dužih imenica. U dugačkom dokumentu, ne možete li izbjeći velike grozdove imenica, upotrijebite kratice gdje je to moguće. No, budite oprezni s kraticama. Najbolje je objasniti što znače kada ih prvi put koristite (npr. SAD-Sjedinjene Američke Države). Koristite najviše dvije ili tri kratice u bilo kojem dokumentu. 

Ritam je vezan uz tok. Varijacijom riječi, rečenica i odlomaka mijenjat ćete i ritam svojeg dokumenta te stvoriti tečnost. Nedostaje li nekom dijelu tečnost, promijenite poredak riječi ili rečenica. 

Naglasak 

Naglaskom istaknite određene dijelove ili važne ideje. Podredite jedan dio rečenice kako biste naglasili drugi.

U rečenici: „Vrata su bila otključana te su oni ušli ravno u sobu“ niti jedna ideja nije naglašena. No, kada ju našemo: „S obzirom da su vrata bila otključana, ušli su ravno u sobu“, naglasak je na drugom dijelu.

Ponavljanjem također možemo naglašavati.

Primjerice, želite li dati tri važne poante u nizu, kao naglasak upotrijebite paralelnu konstrukciju: „Dizajn proizvoda, marketing proizvoda i upotreba proizvoda tri su različita procesa“

Ponavljanje koristite samo povremeno kako biste postigli dramatičan efekt. 

Ideje možete istaknuti i grafičkim ili numeričkim popisom. Smještanje riječi ili fraza izvan glavnog tijela vašeg teksta ističe ih kao važne ideje i stvara raznolikost u vašem dokumentu. 
 

Izbjegavajte seksistički jezik 

Kao što u svakodnevnom, akademskom ili poslovnom životu nema mjesta za seksizam, tako ne postoji opravdanje ni da se seksistički jezik nađe u vašoj komunikaciji. Ako ništa drugo „politički korektan“ jezik pokazuje poštovanje. Pokušajte što češće koristiti spolno neutralan jezik. 
 

Navođenje izvora 

Popisivanje literature odnosi se na priznavanje svih izvora koje ste koristili pripremajući bilo kakav dokument. Morate navesti svoje izvore. Popisivanje je bitno iz dvaju razloga:

· predstavljanje tuđeg rada kao svojeg je plagijat; 

· popisivanje izvora svakom čitatelju pruža uvid u materijale koje ste koristili. 

 

Prvi korak u popisivanju je bilježenje svih relevantnih podataka iz vaših izvora dok ih skupljate. Zapisujte detaljne bilješke čim pronađete neki izvor. 

Kod knjiga zapisujte sljedeće: autora (ili više njih), urednika (ili više njih), naslov, godinu izdanja, broj izdanja, broj sveska, izdavača i mjesto izdavanja.  Zabilježite i broj stranice na kojoj se nalazi svaki citat ili bilješka koju ste napravili.

Kod novinskih članaka zapišite autora (ili više njih), godinu izdavanja, naslov članka, naslov časopisa, broj izdanja i broj stranice.

Kod elektronskih materijala zabilježite autora, datum, naslov, vrstu medija (CD-ROM, on-line) i datum pristupa. 

Drugi korak u popisivanju jest bilježenje izvora u glavnom dijelu svojeg teksta. Započnite s ovim korakom još dok pišete svoj prvi nacrt. Imate li pri ruci navod, odmah ga upišite. 

Ključna razlika između popisa literature i bibliografije:

· popis literature je popis onih izvora na koje upućujete u svojem tekstu 

· bibliografija obuhvaća dodatne korisne izvore koji nisu naročito spomenuti u vašem tekstu. 

U nekim ćete slučajevima trebati pružiti popis literature zajedno s bibliografijom. Oboje treba popisati abecednim redom prema autorovom prezimenu. 

Treći korak u popisivanju je stvaranje abecednog popisa na kraju vašeg dokumenta. 

Metoda popisivanja 

Sve ideje i citati trebaju se pripisati njihovom autoru. U tekstu vašeg materijala to ćete učiniti stenografskim načinom, onosno jednostavnim pružanjem imena autora i datuma izdavanja. Puni ćete navod dati na kraju dokumenta u popisu literature. Standard popisivanja u poslovnim dokumentima zove se harvardski sustav (npr. Jones i Wilson, 1987).

Citati moraju biti zapisani u cijelosti. Citiraju li se veći dijelovi teksta (više od 40 riječi ili dvije ili više rečenica), treba ih upisati u odvojeni red, uvući i na njihov kraj staviti puni navod. 

Puno navođenje literature knjiga prema harvardskom sustavu obuhvaća autorovo ime, datum izdavanja, naslov, izdavača i mjesto izdavanja. Kada materijal nema autora, kao recimo novinski članak, citira se prema naslovu, a popisuje se prema prvoj važnoj riječi naziva novina.

Zapamtite da je potrebno dobro istaknuti naslov knjige ili časopisa, najčešće zapisujući ga u kurzivu. 

Novine, časopise i članke popisujemo na sličan način. Prvo dajemo detalje o autoru (ili više njih) i datumu, a zatim zapisujemo naslov članka, naslov časopisa, svezak i/ili broj lista i broj stranice na kojem se nalazi članak. 

Internetski i elektronski izvori kao što su CD-ROM baze podataka moraju se također navesti. 

Npr: Motorola (1997) Motorola Hystory and Evolution [on-line]. Dostupno na  http://www.mot.com/General/Facts [Pregledano 26.svibnja 1998.].

Ukoliko datum elektronskog izdavanja nije dostupan, upišite „bez datuma“. 
 
 
 

Završni proizvod 

Svoj završni materijal trebate urediti s obzirom na pravopis, gramatiku, interpunkciju i dosljednost navoda. Pomoću naslova i podnaslova razlomite dugačke dijelove teksta. Tako će vaš dokument biti i vizualno privlačniji. U ovoj fazi može biti korisno da vaš tekst pročita neka druga osoba. 

Imate li vremena, odložite materijal na nekoliko dana pa ga još jednom pročitajte prije predaje.

Planirajte svoju komunikacijsku strategiju, smislite ideje i pronađite izvore, oblikujte okvir, napravite nacrt i uredite ga posebno pazeći na makroaspekte i mikroaspekte pisanja.

Stvaranje prvog nacrta - započnite pisati ono što znate i nemojte uređivati, dok radite na  

7. PISANA KOMUNIKACIJA 

     Organizacijska komunikacija može biti interna ili vanjska. Vanjska kom. Predstavlja imidž organiz. Interna kom. Nastoji potvrditi tvrtkin stil i organiz. Kulturu. Odluka o korištenju oređenog tipa dokumenta ovisi o svrsi pisanja, a ciljevi i strategija odretit će izbor komunikacijskog kanala i medija.

Strategije za pisanje uspješnih pisama
Poslovna pisma mogu imati različite svrhe (uglavnom su uvodna ili odgovori na pisma o proizvodima, uslugama ili informacijama) 

Pisma bez obzira na svrhu, spadaju u kategorije : dobre ili loše vijesti, nagovaranje i inforimranje. 

Tipična pisma pišu se zbog:
· kupnje ili prodaje proizvoda ili usluga 

· zapošljavanja, davanja otkaza, discipliniranja ili nagrađivanja zaposlenika 

· raspravljanja ili pregovaranja oko uvjeta dogovora 

· odgovaranja na upite ili traženja informacija 

· žalbe ili odgovaranja na žalbu 

· potvrđivanja detalja usmene komunikacije 

 

Pisma s dobrim vijestima
Najlakši i najugodniji pisani zadatak. Glavni dio teksta pruža detalje ( u slučaju da uz dobru vijest ide i loša, poželjno najprije napisati dobru,a potom lošu vijest)

Trebamo biti izravni i odmah na početku navesti dobre vijesti ili glavnu ideju (npr. već u prvoj rečenici navesti da je kandidat dobio posao/da smo prihvatili ponudu za kupnju proizvoda ili usluga/pozitivna preporuka zaposleniku/nagrađivanje zaposlenika/rješavanje žalbe).Glavni dio treba pružiti detalje. Ukoliko treba navesti i neke negativne informacije, navesti treba prvo dobre,a negativne sakriti u glavnom dijelu teksta. Završiti pismo s dobrim vijestima treba pozitivno da bi se zadržao opći dobar ton. 

Pisma s lošim vijestima
Cilj-javiti lošu vijest,ali ostati dobronamjeran.

Pristupati neizravno i započeti pozitivnom ili neutralnom izjavom. (loše vijesti su npr. Prijava za posao,otkaz, nekakvo odbijanje i slično)

Trebamo biti izravni i odmah na početku navesti dobre vijesti ili glavnu ideju (npr. već u prvoj rečenici navesti da je kandidat dobio posao/da smo prihvatili ponudu za kupnju proizvoda ili usluga/pozitivna preporuka zaposleniku/nagrađivanje zaposlenika/rješavanje žalbe).Glavni dio treba pružiti detalje. Ukoliko treba navesti i neke negativne informacije, navesti treba prvo dobre,a negativne sakriti u glavnom dijelu teksta. Završiti pismo s dobrim vijestima treba pozitivno da bi se zadržao opći dobar ton. 

Kada planiramo strategiju za pismo s lošim vijestima važno je:

-upotrijebiti neizravan pristup

-skriti lošu vijest u sredinu poruke

-pokušajte zadržati dobru volju svoje publike

-koristiti ton koji sugerira da je vaša poruka odlučna i konačna

-zadržite svoju vjerodostojnost dokazujući se iskrenim,razumnim i poštenim. 

Najbolji način postizanja ovih ciljeva jest pružanje nečeg pozitivnog primatelju.Vaš ton treba prenositi poštovanje, treba koristiti impersonalne i pasivne konstrukcije u trećem licu, pasivne glagole (npr. loše se postupalo sa aparatom) te treba izbjegavati jako negativne riječi kao „ne“i“odbijeno“, radije „nismo u mogućnosti odobriti vašu zamolbu“. Zatim treba navesti razloge odnosno objašnjenje, a nakon tog a jezgrovito i odlučno navesti loše vijesti po mogućnosti u sredinu rečenice gdje će imati manji učinak te pokušati završiti u pozitivnom tonu ili s izjavom koja optimistički gleda u budućnost (npr. Molimo Vas da slijedeće godine ponovo predate prijavu...) 
 

Pisma nagovaranja
-pišemo kako bismo uvjerili publiku da reagira na našu molbu. Njima nastojimo i na najmanji način promijeniti stavove, uvjerenja ili postupke naše publike. Ova pisma mogu imati oblik:

- prodajnih pisama, –molbe za financiranje, -molbe za uslugu,-suradnju ili resurse ili jednostavno nagovaranja primatelja poruke da prihvati vaše gledište

Kod pisma nagovaranja koristite slijedeće strategije:

· Oblikujemo svoju poruku u logičnom slijedu argumenata 

· Koristimo analaizu publike i motivacijsku teoriju 

· Započnemo osobnim uvodom (ako je moguće publiku osolovitri imenom) 

· Upotrebljavamo aktivne konstrukcije i živ jezik 

· Privucite pozornost na svoju poruku pomoću upadljivih slika i neobičnog teksta 

· -budite etični 

Pisma nagovaranja trebaju prevladati početni otpor primatelja. Pri pisanju ovih pisama važna je analiza publike, koju osoba koja piše pismo treba poznavati, procijeniti svoju vjerodostojnost kod nje i ustanoviti otkud bi mogao poteći otpor cilju. Najdjelotvornihi pristup pismima nagovaranja je neizravan pristup pri ćemu treba pronaći uvjerljiv argument. Nakon uvoda čija je svrha privlačenje pozornosti, treba nizom detalja proširiti uvodnu temu, može se ukazati na mogućnost koristi koju publika može steći udovolji li molbi. Pismo treba završiti prijedlogom što bi publika trebala poduzeti. 

Informativna pisma 
-najdjelotvorniji izravan pristup

-čitatelj na početku treba znati svrhu pisma

-tražite li informacije- koristite uljudani imepersonalan ton kojim ne zahtjevate

- pišemo kada tražimo rutinske informacije ili pružamo informacije kao odgovor nekom upitu. Ovdje je najdjelotvorniji izravan pristup. Čitatelj na početku treba saznati svrhu pisma. Kod ovih pisama nema potrebe za ublažavanjem ili uvjeravanjem publike u vjerodostojnost. Ako se traže informacije putem pisma, treba koristiti uljudan i impersonalan ton kojim se ne zahtijeva. Nakon objašnjena što se pismom želi, treba opravdati zahtjevili objasniti zašto je važan. Ukoliko je prikladno možemo navesti korist koju odgovor može donijeti našoj publici (doprinos istraživanju). Ako je zahtjev složen, treba ga razlomiti na stavke i završiti uljudno uz detalje o adresi i br. telefona, vremenskom roku u kojem bi trebali dobiti odgovor i zahvalu za primateljev trud u pružanju informacija. 

Formati pisama
Osnovna struktura pisma obuhvaća: zaglavlje, datum, adrese pošiljatelja i primatelja, pozdrav, glavni dio teksta, završne fraze/potpis i obavijest o prilozima. Drugi mogući elementi su: redak za predmet, naznaka povjerljivosti, napomene o dostavljanju i informacije o sredstvu dostavljanja (faksom, kurirskom poštom, preporučeno).

Najčešće upotrebljavani formati su „full block“ i „modified block“. Full block stil-svi elementi pisma počinju na lijevoj margini i nema interpunkcije osim uglavnom dijelu teksta;najviše se koristi u poslovnoj komunik. U modified block formatu-sve osim datuma i završne fraze na lijevoj margini, a interpunkcija se koristi i u adresi, pozdravu i završnoj frazi. Važno je biti dosljedan jednom stilu u pismu, a pisma ne bi trebala biti duža od jedne stranice. 

Tipska pisma
-najjednostavniji način da doprete do velike publike jest oblikovanje okružnica na kompjutorskom dokumentu koje ćete spojiti s informacijama iz baze podataka.Većina programa sadrži uzorke već sastavljenih pisama koja se mogu izmijeniti kako bi odgovarali našoj poruci.Takvo pismo treba isprintati na službeni papir tvrtke i ako je moguće osobno potpisati svaki primjerak ili elektronski. 
 

      Pisanje izvještaja
Izvješća mogu biti o znanstvenom istraživanju, prognoze prodaje, izvještaji o aktivnostima kao što su financijski izvještaji, dokumenti o stanju, uputa, izvještaji o proizvodnji, rješavanju problema i planova. Oni se rade za internu i vanjsku poslovnu publiku, mogu biti usmeni ili pisani, no najčešći su činjenički prikazi. Svi izvještaji imaju slijedeće elemente – naslovnu stranicu, -popratno pismo (za vanjske izvještaje), ili  popratni dopis (za interne izvještaje), -kratak sadržaj ili sažetak, -sadržaj,

-uvod, -glavni dio teksta (koji obuhvaća detaljan razvoj i potporu vašim idejama), -zaključak,

-preporuke, -dodatke, -primjere te popis literature ili bibliografiju. 

Sažetak pslovnog ili struč.izvještaja je kratki sinopsis nalaza izvještaja, treba sadržavati kratak pregled sadržaja izvještaja i navesti najvažnije nalaze. Sažetak je miniverzija samog izvještaja, on sadrži sve bitne informacije, podatke, grafiku.

Glavni dio izvještaja – treba odrediti ciljeve (kao u svakoj pisanoj komumik.)i svrhu izvještaja i oblikovati ga prema problemu. U uvodu izvještaja trebate (Bovee i Thill, 2000.):

1. Navesti svrhu i ciljeve izvještaja. 

2. Ocrtati sadržaj i organizaciju. 

3. Odrediti ton i stil izvještaja. 

4. Motivirati svoju publiku da pročita tekst izvještaja. 

5. Dokazati svoju vjerodostojnost. 

U uvodu treba dokazati vjerodostojnost i ovlaštenjje za pisanje izvještaja, navesti tko ga je zatražio i odobrio,za koga je napisan i tko ga je napisao, koje područje rada obuhvaća.Ton bi trebao biti neemocionalan, objektivan, činjeničan i impersonalan. Glavni dio sadrži detalje i nalaze, zapravo daje dokaze, potporu o zaključcima i argumentima, kako smo došli do njih. Mogu se korisiti tablice, mape i slike za pojašnjena.
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Zaključci i preporuke(u izvještaju)
Po završetku s predstavljanjem nalaza u izvještaju treba napisati zaključke i preporuke. Zaključci su odgovori na pitanja koja su potaknula stvaranje izvještaja. Preporuku se mišljenje o tome što treba poduzeti u pogledu zaključaka. U kratkom izvještaju oni mogu biti uvršteni u glavni dio izvještaja, no većinom su zaključci odvojeni dio ili poglavlje. U njima dajemo analizu onoga što nalazi znače i objašnjavamo skriveni smisao. Ukoliko postoji nekoliko zaključaka i/ili preporuka možemo ih izložiti u obliku popisa, a ako želimo da izvještaj bude snažan poticaj na akciju, zaključci i preporuke moraju biti čvrsti i jasni. Nakon navedenog dijela dolaze potkrepljujući materijali-dodaci, primjeri i popisi literature ili bibliografija. 

Podnošenje izvještaja
Trebamo biti dosljedni u formatu teksta, naslovima i podnaslovima, ne koristiti previše različitih fontova ili stilova i boja grafova/tablica jer mogu odvratiti pozornost čitatelja od naše poruku i umanjiti autoritet izvještaja. Dok oblikujete svoj izvještaj, imajte na umu sljedeće savjete (Pearsal i Cunningham, 1982):

· Upotrebljavajte kvalitetan papir koji je teži od standardnog fotokopirnog papira. 

· Ako su potrebne kopije, laserskim ih printerom isprintajte na kvalitetnom papiru ili ih dajte profesionalno umnožiti. 

· Pišite s marginama od najmanje 2,5 cm. Ako izvještaj želite uvezati, udvostručite margine na 5 cm. 

· Za veći efekt, grafiku okružite okvirom. 

· Kod popisivanja upotrebljavajte točke ili kvadratiće. Ukoliko je važan redoslijed, popisujte s brojevima. 

· Pišite jednostavnim i poslovnim fontom. 

 

Izvještaj treba uvijek podnjeti s popratnim pismom ili dopisom. Ako je izvještaj interni, treba priložiti dopis, a u suprotnom pismo. Ovisno o kontekstu i nalazima biti će izravan ili neizravan pristup. Temeljna fukcija popratnog pisma je prenošenje izvještaja čitateljima, u kojem možemo naglasiti određeni aspekt izvještaja i zahvaliti ljudima i organizaciji koji su pomogli u njegovoj pripremi.

[image: image1] 
 

Dopisi
Dopis je glavni oblik interne poslovne komunikacije. Mogu biti papirnati ili elektronski. Mnoge organizacije imaju tipske dopise ili vlastite formate.Na dopisu obvezno moraju biti sljedeće informacije:

Datum:  Današnji datum- dan, mjesec, godina

Za:  Primateljevo ime ili distribucijski popis

Od:  Pošiljateljevo ime i funkcija ili odjel, ako je to prikladno

Predmet: Naslov predmeta ne bi treba preopćenit ili previše detaljan.

(Glavni dio teksta) Pošiljateljeva poruka. Budite jezgroviti i pružite samo one detalje koji pridonose cilju komunikacije

(Potpis)  Potpišite dopis ili stavite inicijale, ovisno o stupnju formalnosti u organizaciji i ciljanoj publici. 

E-mail
je sličan dopisu, a može i sam imati oblik dopisa koje se prenosi elektronskim putem. Sastoji se od osnovnih informacija dopisa:-datum,-pošiljatelj,-primatelj,-predmet,-glavni dio i potpis ili inicijali. Manje je formalan od dopisa i koristi se za slanje vrlo kratkih poruka, ukoliko prenosi važnu informaciju bično slijedi papirnati oblik osobno potpisan od pošiljatelja. Vrlo osjetljiv materijal ne bi trebalo stati e-mailom osim ako niste potpuno sigurni u povjerljivost dogovora.E-mail ima vlastiti sustav pravila i običaja. Njega je jefitino i jednostavno koristiti, no ne bi trebalo putem njega slati velike priloge ili dokumente bez upozorenja primateljima i zatrpavati ih dodatnim informacijama šaljući reklame i trivijalne zahtjeve i odgovore.Većina tvrtki danas održava intranet sustave-interne elektronske centre za e-mail i informativne centre kojima zaposlenici imaju različit pristup.Najčešći takav tip su informacije o tel. brojevima, e-mail adresama, novima rad.mjestima i sl. Drugi podaci su dostupni određenim zaposlenicima. Elektron. Distrubucija informacija doprinjela je boljoj informiranosti pojedinca i razvoju demokratskog i otvorenog stila rukovođenja. 

      Faksevi
Faks poruke su brza i jeftina metoda prenošenja dokumenata, jedina brža metoda prenošenja dokumenata su e-mail prilozi. Dokumente koji nisu napisani na računalu lakše je poslati faksom koji daje i trenutačnu kopiju dokementa. Nedostaci faksa:-uređaji za faksiranje mogu poslati samo po jedan dokument, -aparati su skupi,-ljudi se trebaju naučiti njime rukovati. Sastavljanje faksa slično je sastavljanju dopisa. Mora imati ime pošiljatelja, primatelja, datum i predmet kao i brojeve faksa primatelja i pošiljatelja, primateljev odjel i broj telefona te naznaku koliko str. šaljemo.

     Izvještaji za javnost
Izvještaji za javnost moraju sadržavati sljedeće osnovne informacije: -ime i/ili logo organizacije, -datum slanja izvješća,-datum i vrijeme kada treba objaviti izvješće, -svrhu izvješća, -potkrepljujuće informacije,-poruke uredniku ako su potrebne i kontakt autora. Ovi izvještaji trebaju poduprijeti ciljeve ili misiju organizacije i moraju se odaslati u pravo vrijeme kako bi imali najveći utjecaj. Ako su pozitivna mogu donijeti besplatni publicitet pa ih treba pažljivo urediti i napisati te moraju biti relevantni ciljanoj publici i vrijedni objavljivanja. 

     Ostali dokumenti 
Drugi stručni dokumenti na koje možete naići su:

oglasi, okružnice, newsletteri, tvrtkini bilteni, formulari, brošure i oglašivački materijal. Svaki od njih ima svoje standarde i običaje koji se razlikuju od zanimanja do zanimanja. 

8. USMENE I VIZUALNE PREZENTACIJE 

Usmene prezentacije traže fizičku prisutnost pred publikom, pri čemu treba znati kako najbolje iskoristiti vizualna pomagala i predstaviti se u skladu s normama izgleda i držanja.

Planiranje i pripremanje svoje prezentacije
S poznavanjem koraka u stvaranju dobrog pisanog rada, iste možemo primijeniti u pripremanju prezentacije:

· pretpisanje 

· pisanje 

· prilagođavanje formatu prezentacije 

· usklađivanje materijala s raspoloživim vremenom 

· pregled analize publike 

- u fazi pretpisanja  treba odrediti cilj i svrhu, oblikovati početnu strategiju publike, razmisliti o strategiji poruke, smisliti neke ideje i stvoriti strukturu svojeg materijala.Ovdje treba ispisati sadržaj prezentacije.Ova nas faza priprema za fazu konkretnog sadržaja-pisanja prezentacije.

- u fazi pisanja treba primijeniti načela dobrog pisanja (prema mikroaspektima i makroaspektima pisanja).Treba paziti na prijelaze kako bi prezentacija tekla glatko s teme na temu; na naglasak;  strukturu; gramatiku i stil.  Prije no što počnete sastavljati prezentaciju, trebali biste izričito odgovoriti na sljedeća pitanja:

· Koje su ključne teze u koje želite uvjeriti publiku? (važno ako preuređujemo materijal iz izvještaja 

· Koliko vremena imate na raspolaganju da ih iznesete?(imamo li previše materijala, smanjujemo ga 

· Tko je vaša publika? (analiza publike je važna, koliko je ona upoznata s područjem prezentacije) 

· Koliko je velika vaša publika? (veličina pub.utjeće na stil izlaganja;u velikoj treba mikrofon i formalan stil 

· Što vaša publika zna o vašoj temi? 

 

Opći dojam 
Pet osnovnih faktora utječe na opći dojam koji ostavljate na publiku tijekom prezentacije:

1. struktura i sadržaj 

2. stil izlaganja 

3. izgled i držanje 

4. korištenje vizualnih pomagala 

5. odgovaranje na pitanja 

 

1.struktura i sadržaj- sve prezentacije bi trebale imati početak, sredinu i kraj. Publika se najbolje sjeća onoga što je rečeno na početku i na kraju., stoga:  

· na početku trebate reći o čemu ćete govoriti 

· u sredini trebate govoriti 

· na kraju publici trebate reći o čemu ste upravo govorili. 

Uvod prezentacije trebao bi sadržavati okvir onoga što ćemo izlagati, ciljeve prezentacije (informiranje, uvjeravanje ili zabavljanje) i treba ju započeti s nečim što će privući pozornost publike (nova činjenica, otkriće, novo gledište). Glavni dio prezentacije moramo logički izložiti, jasno iznijeti teze, jednu po jednu. Kad završavamo prezentaciju, trebali bi ukratko sažeti glavne teze, reći publici o ćemo smo govorili. Dobar završetak može biti povezivanje završetka prezentacije s njezinim uvodom, tako ćemo napraviti „mentalni krug“,kojim se osvrćemo na početni problem, a kojeg smo riješili ili na novu informaciju.

2. Izlaganje – način na koji prezentiramo publici ima najveći utjecaj na konačan dojam, zato prezentaciju teba vježbati čitajući je naglas i mjerenjem vremena. Većina ljudi izgovori 130 riječi na minutu.

Unaprijed moramo odabrati koju ćemo metodu koristiti da bismo zapamtili svoj materijal. Postoji nekoliko tehnika:

· pomoćne kartice s ključnim riječima glavnih i pomoćnih tema  -pričvrstiti ih i numerirati 

· grozd ideja ili struktura ideja         - preporuća se ukoliko dobro poznajemo materijal 

· grafoskop folije s pomoćnim karticama ili bez njih  - preporuča se uz bilješke, publika će shvatiti teze 

· pisanje kraće skripte koju ćete čitati riječ po riječ      - najmanje poželjno,ne gledamo publiku 

· učenje napamet    -riskantno, može biti monotono 

Treba gledati u publiku,a ukoliko smo nervozni možemo se usredotočiti na one ljude u publici koji su zainteresiraniji za ono što govorimo. Govor mora biti jasan uz izmjenu brzine i ritma kao i prikladan publici. 

Stil izlaganja vezan je uz visinu, volumen glasa, brzinu i ritam govora. Visinu glasa treba mijenjati, a volumen prilagoditi veličini prostorije i publike. Treba koristiti pauze između dijelova prezentacije kada možemo uspostaviti i kontakt očima s publikom i da ne bude monotono, mijenjati ritam govora. 

3. Izgled i držanje-dojam o prezentaciji više se zasniva na izgledu i držanju negao na sadržaju. 

Neverbalni znakovi u prezentacijama imaju četiri do pet puta jači efekt od riječi. Dobivamo sljedeću procjenu:

· 50% utjecaja zasniva se na izgledu 

· 40% na vašem samopouzdanju 

· 10% na onome što zapravo kažete 

U poslovnim situacijama najbolje je odjenuti se kao televizijski najavljivač-bezvremenski, besklasno i nenametljivo, izgled ne smije zasjeniti i odvračati pozornost od govora, odjeću treba prilagoditi prema analizi publike. Treba lijepo stajati ili sjediti, ne biti ukočen već opušteno gledati prema naprijed.

4. Vizualna pomagala-pomažu prenošenju ideja i inforamcija na razumljiviji način koji publika lakše upija. Na raspolaganju su mnoga viz. pomagala, npr. grafoskopi, dijapozitivi, videovrpce, filmovi, mape, modeli i kompj. prikazi. Učinkovita vizualna pomagala trebaju činiti nešto od sljedećega (Nickoson i Siddons, 1996):

· uvoditi temu 

· povezivati složene ideje 

· definirati termine 

· sažimati ključne teze 

· uspoređivati informacije 

· pomagati publici da vizualizira apstraktne koncepte (tablice, dijagrami) 

· pomagati publici da zapamti što ste rekli (boja, humor, slike koje privlače pozornost) 

· predstaviti stvarnost (fotografije, mape, planovi) 

· osnažiti važne informacije 

· inspirirati (slogani, misije, citati). 

 

5. Odgovaranje na pitanja- na kraju prezentacije publika ima mogućnost sudjelovanja. Ograničavanjem br. pitanja po osobi izbjeći će se ulaženje u duboke rasprave s jednom osobom  i onemogućiti pojedincu da monopolizira. Odgovarati treba samo kad smo sigurni da smo pitanje razumjeli, u protivnom treba zamoliti osobu da ga ponovi ili objasni te odgovoriti jasno i jezgrovito. 

Povratna informacija
U usmenim prezentacijama neverbalni znakovi imaju veći utjecaj od sadržaja. Većina povratnih informacija dolazi iz neverbalnih signala. Prezentaciju treba prilagoditi publici kako bi ona bila uspješna. Svsaka komunikacija, a posebno usmena prezentacija oslanja se na povratne informacije koje pomažu poboljšavanju izvedbe.

Načela povratne informacije- cilj povratne povratne informacije je promijeniti ponašanje ljudi odnosno poboljšati izvedbe. Povratna info. mora biti konstruktivna u svrsi pomoći. 

Popis zadataka za prezentaciju
Vježbanje svoje prezentacije jedini je način za provjeru jesmo li sve napravili kako treba.

Popisi zadataka za pripremanje prezentacija koji navodi gl. kriterije o kojima treba voditi računa.

Struktura:
· Privlači li vaš uvod pozornost publike? 

· Ocrtava li vaš uvod prezentaciju, određuje li kontekst i navodi li ciljeve? 

· Jeste li jasno iznijeli glavne teze koje želite naglasiti? 

· Prate li vaše glavne teze logično jedna drugu i jeste li ih dobro povezali? 

· Jeste li dovoljno naglasili svoje glavne teze? 

· Trebaju li vaše glavne teze potporu vizualnih pomagala? 

· Jeste li u zaključku saželi glavne teze? 

· Je li vaš zaključak snažan? 

· Jeste li povezali završetak svoje prezentacije s njezinim uvodom? 

 
 

Izlaganje:
· Poznajete li dobro svoju temu? 

· Hoćete li čitati iz pomoćnih kartica, bilježaka ili grafoskopskih folija? 

· Hoćete li sjediti ili stajati? 

· Je li jezik prikladan vašoj publici? 

· Jeste li vježbali korištenje svojih vizualnih pomagala? 

· Znate li se služiti opremom? 

 

Izgled i držanje:
   
· Jeste li odjeveni u skladu s vrijednostima ili očekivanjima vaše publike? 

· Jeste li vježbali držanje za vrijeme govora (dok sjedite ili stojite)? 

· Jeste li dotjerani na prikladan način u odnosu na očekivanja vaše publike? 

 

Vizualna pomagala: 

· Jesu li vaša vizualna pomagala jednostavna, zanimljiva i lako čitljiva? 

· Odgovaraju li vašem govoru i doprinose li vašoj prezentaciji? 

· Jesu li u standardnom formatu i boji? 

· Jesu li čitljiva i iz zadnjih redova? 

 

Odgovaranje na pitanja: 

· Jeste li objasnili publici kada ćete odgovarati na pitanja? 

· Poznajete li dovoljno dobro svoju temu? 

· Jeste li predvidjeli i pripremili se za moguća pitanja? 

· Jeste li vježbali odgovaranje na pitanja? 

· Imate li plan kako završiti vrijeme predviđeno za pitanja? 

· Jeste li pripremili vrlo kratak sažetak koji ćete izložiti nakon  odgovaranja na pitanja da biste ponovno naglasili svoju glavnu tezu ili cilj? 

 

9. SASTANCI I PREGOVORI 

 

Učinkoviti sastanci 

Prednost sastanaka je mogućnost da skupina ljudi smisli više ideja i rješenje problema nego što bi ih mogao smisliti pojedinac.

Sastanak je socijalan proces koji ćemo razmatrati na dvije razine:

· bogatstvo komunikacije 

· socijalna složenost procesa 

 

Teme vezane uz način donošenja odluka:

1. Problemi – predstavljaju predmet kojem se traži rješenje 

2. Odluke – potencijalna rješenja problema 

3. Sudionici – ljudi u organizaciji od kojih su neki prisutni na sastanku; sudionici imaju različite vrijednosti i kulture, dolaze iz različitih odjela 

4. Posebne prilike - prigode poput sastanaka, na kojima organizacija odlučuje 

 
 

Zbog toga se na većini sastanaka događa sljedeće:

· donose se odluke, a da se uopće ne riješe problemi 

· nije postignuta nikakva odluka pa se problemi nastavljaju 

· predlažu se rješenja kada ne postoji problem koji treba riješiti 

· ili će se, kada stvari teku dobro, donijeti neke odluke koje će zaista riješiti neke probleme 

Uspješan sastanak temelji na dobrom planiranju i dobro promišljenoj komunikacijskoj strategiji koja ima jasan cilj i svrhu. Sastanak može biti formala i neformalan, a stupanj formalnosti vezan je za strukturu, organizaciju i dokumentaciju. 

Svrha sastanaka 

Sastanci mogu imati niz svrha:

· informirati – kada se zaposlenike upoznava s novim procedurama ili promjenama u politici tvrtke 

· savjetovati – traženje informacija (tehnički, pravni) 

· donijeti odluke – slijede savjetodavne sastanke kako bi se tvrtkina odluka mogla temeljiti na danom savjetu 

· riješiti probleme- najkreativniji sastanci 

· planirati – da se sastavi plan akcije 

· konzultirati 

· motivirati – namijenjeni su za poticanje zanimanja za projekt ili ideju 

 

Vođenje sastanka 

Da bi vodio uspješan sastanak, voditelj bi trebao:

· napraviti dnevni red kojeg se treba držati 

· olakšati i stimulirati raspravu 

· odrediti tempo sastanka 

· sažeti raspravu i preporuke 

· razaslati zapisnik 

Treba odabrati osobe koje donose dobre odluke i dobro rješenje problema, kao i odabrati pravo mjesto održavanje sastanka. 

Kada prođe vrijeme predviđeno za svaku točku dnevnog reda:

· zaustavite raspravu 

· sažmite raspravu o toj točki 

· prijeđite na sljedeću točku 

 

Dokumentacija sastanka 

Dva osnovna dokumenta su dnevni red i zapisnik. 

Dnevni red je popis tema o kojima će se raspravljati na sastanku.  Na početku obavještava o vremenu, mjestu, datumu i tipu sastanka.  Točkama dnevnog reda smatraju se uobičajene ili posebne poslovne teme (isprike zbog nedolaska, zapisnik s  prošlog sastanaka i problemi proizišli iz prošlih sastanaka). Slijedi rasprava o posebnim točkama po redoslijedu kojim su zabilježene u dnevnom radu. Na kraju sastanka dolazi ostali i datum sljedećeg sastanka.

Zapisnik sastanka – određena osoba zapisuje bilješke. Mogu se bilježiti sve izgovorene riječi, sažetak ili samo donesene odluke. Zapisnik treba biti točan i objektivan. Treba započeti s datumom, mjestom i vremenom sastanka, popisom nazočnih, treba se pisati u prošlom vremenu i trećem licu. Na kraju predsjedavajući na sljedećem sastanku treba potpisati zapisnik  datirati zapisnik. 

“Win - win” pregovori 

Priroda pregovora 

Pregovore možemo definirati kao socijalni proces interakcije i komunikacije među ljudima sa svrhom postizanja trajnog sporazuma zasnovanog na nekim zajedničkim interesima, a sve kako bi se postigli zadani ciljevi i izbjegli konflikti. 

Pregovaranje je socijalna interakcija putem koje ljudi izmjenjuju informacije. Oni komuniciraju, a komunikacija je namijenjena postizanju dogovora između ljudi koji dijele nešto zajedničko, ali imaju različite interese. 

Sporazum je glavni element u definiranju ili opisivanju komunikacijskog procesa kao pregovora, ali ako nema nastojanja da se postigne, ne postoji pregovaranje. Sporazum se postiže amo ako postoji neki zajednički temelj (nešto što ljudi mogu zajedničko stvoriti9. Sporazum mora biti trajan.

Nekoliko aktivnosti nalikuje pregovaranju i obuhvaća neke ili sve elemente pregovaranja u smislu u kojem smo ga definirali:

· cjenkanje 

· kolektivno cjenkanje – agent ili skupina pregovara u ime veće skupine 

· posredovanje – proces pregovaranja koji koristi treću ili neutralnu stranu da bi se postigao sporazum 

· arbitraža – obje strane se odriču svojih prava za postizanje sporazuma i oslanjaju se na arbitražnog povjerenika da to učini za njih 

· lobiranje – jedna strana pokušava prisiliti drugu stranu na pristanak 

· razgovori – neformalni sastanci na kojima pregovaračke strane počinju skupljati informacije i proučavaju međusobna stajališta 

 
 

Postoje tri glavna tipa pregovora s obzirom na njihov ishod:

· integrativni – cilj je pobjeda (win-win) 

· distributivni – pregovaračke strane nastoje pobjediti bez obzira na ishod drugih (win-lose) 

· destruktivni – jedna ili obje strane nastoje pobijediti čak i kada postoji opasnost da izgube dok su formalno možda i pobijedili (lose-lose) 

 

· Pregovori s obzirom na ishod 
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Priprema za pregovore obuhvaća sedam koraka: 

1. određivanje svrhe i ciljeva 

2. analiziranje situacije 

3. određivanje predmeta pregovaranja 

4. analiziranje pregovarača 

5. razmatranje zakonskih implikacija 

6. financijska priprema 

7. taktika 

 

Trebate razmisliti o sljedećem: 

· gdje će biti održan sastanak 

· kako izgleda prostorija 

· tko će biti u vašem pregovaračkom timu 

· koje su točke dnevnog reda i kako ćete ih iznijeti 

· kako ćete odrediti predmete pregovaranja 

· koliko vam vremena stoji na raspolaganju 

· kakva je klima pregovaranja 

· koji su predviđeni zajednički temelji 

 

Lokacija 

Domaći teritorij ima prednost, a pregovarači imaju mogućnost povući se u ured kako bi oblikovali strategiju, mogu se vratiti svojim domovima u kojima se osjećaju sigurnije. Gosti pregovarači nemaju pri ruci organizacijsku potporu, ne postoji emocionalna i druga potpora. 

Pregovarački tim 

Treba dobro poznavati pregovaračke članove. Svatko u timu ima određenu ulogu koju treba igrati, moraju biti manji, ali dovoljno stručni. Svatko u timu mora znati što su pregovarački ciljevi, a nakon svake sjednice treba razmijeniti mišljenja i bilješke.

Predmeti pregovora i vrijeme 

Ključno je znati koliko je vremena dostupno za zaključivanje pregovora s bilo kakvim ishodom. Pregovori su skupi što duže traju, a pregovarači će se udaljiti od početnih stavova. Tijekom pregovora treba učiniti nove procjene – strategiju treba prilagođavati novonastalim uvjetima. 

Pregovaračka klima 

Pregovaračke strane mogu biti hladne (posebice ako je prethodio sukob) ili blagonaklone jedna prema drugoj. Pregovore treba učiniti neosobnima i provest ih u profesionalnoj klimi. Poslovna klima vodi sporazumu. Treba težiti stvaranju iskrene, suradničke i profesionalne klime. Čitav pregovarački tim treba obratiti pozornost na kulturološke norme i pravila dobrog ponašanja: rukovanja, gledanje oči u oči, ne smije se prijetiti i valja zauzeti nesvadljiv stav. 

Pregovori oko zajedničkog temelja 

Na početku pregovora oko zajedničkog temelja pregovarači bi trebali postaviti niz pitanja: 

· Zašto smo ovdje? 

· Oko čega se već slažemo? 

· Koji su predmeti sporni? 

· Kada ćemo se baviti tim predmetima? 

 

Zajednički temelj je udruženo nastojanje pregovaračkih strana da postignu pozitivan ishod, umanje gubitak i posvete se unapređenju odnosa. 
 
 

10. VODSTVO I MOĆ U KOMUNIKACIJAMA 

VODSTVO I KOMUNIKACIJE
Organizacije, timovi, sastanci i pregovori traže vođu. On je odgovoran i za komunikaciju u svojoj organizaciji.

Vodstvo je proces neprisilnog utjecaja koji oblikuje ciljeve neke skupine ili organizacije, motivira ponašanje ljudi kako bi postigli te ciljeve i pomaže u određivanju organizacijske kulture. To je osobina ili skup karakteristika koje posjeduju vođe.

Vođa je netko tko utječe na ponašanje drugih bez korištenja sile, ali može biti i netko koga ostali prihvaćaju kao vođu. 

Razlike između menađmenta i vođa:

Aktivnosti      Vodstvo    Menađment
Stvaranje plana    Određivanje smjerova  Planiranje i određivanje budžeta 

Razvijanje mreže ljudi     Raspoređivanje ljudi               Organizacije i popunjavanje

Za ostvarivanje plana 

Planovi provedbe    Motiviranje i inspiriranje  Kontroliranje i rješavanje probl. 

Rezultati     Mijenjaju se procedure  Stvara predvidljivost i red 
 

Dvije glavne teorije vodstva:
teorija osobina – postoje određene ljudske osobine koje čovjeka čine dobrim vođom

DOBRE SE VOĐE NE RAĐAJU, NEGO STVRAJU.

teorija uloga – postoje određene uloge koje treba igrati u skupini ili organizaciji kako bi se postigli uspješni rezultati, a vođe su upravo one osobe koje te uloge igraju. Ponašate li se kao vođa – posvajate vođa.  

Vodstvo je važno u sastancima, pregovorima i općoj organizacijskoj komunikaciji, te su zato vođe najbolji komunikatori. 

Komunikacija je važna u opisivanju vašeg stila vodstva. Ljudi određuju vaš stil prema verbalnim i neverbalnim porukama koje svakodnevno šaljete. 
 
 

Tri glavna stilova vodstva:
Autoratiran = određuje zadatke, proceduru i politiku, članovima tima pripisuje uloge, hvali ili kritizira doprinose pojedinaca, vodi učinkovite skupine, timove ili organizacije, a sljedbenici pokazuju veće neprijateljstvo i nezadovoljstvo, te češće dolazi do sukoba.

Demokratski = komuniciraju alternative, dopuštaju ili upućuju tim da sam donosi odluke vezane za politiku, zadatke i proceduralna pravila te članovi sami sebi određuju uloge. Pokazuju veći stupanj motivacije, inicijative, kreativnosti i prednosti, imaju bolju internu komunikaciju

Laissez – faire = pruža informacije tek kada ih tim zatraži, ne sudjeluju izravno u grupnoj raspravi i dopušta skupini da sama odredi uloge i politiku, zadatke i procedure 

MOĆ I VODSTVO 

Moć je sposobnost utjecaja na tuđe ponašanje. 

Tipovi moći:
- legitimna – moć koji pojedinci posjeduju snagom svog položaja u hijerarhiji

- nagradna – moć dodjeljivanja ili uskraćivanja vrijednih nagrada

- prisilna – moć da se fizičkim, psihološkim, ekonomskim ili emotivnom prijetnjom iznudi privola

- pripisana – temelji se na karizmi, oponašanju, odanosti ili identifikaciji s vođom

- stručna – proizlazi iz znanja, informacije ili stručnosti na nekom području 

Giddens govori o «dijalektu kontrole» prema kojem podređeni na raspolaganju imaju neke resurse kojima mogu utjecati na nadređene. 

POLITIČKO PONAŠANJE U ORGANIZACIJAMA 

Političko ponašanje odnosi se na postupke i djelovanje u svrhu stjecanja, razvijanja i korištenja moći i ostalih resursa kako bi se postigao željeni ishod (kako bi postigli željene ciljeve, zaštitili se od drugih, poboljšali svoj položaj u organizaciji).

Političko je ponašanje oblik komunikacije, utječe na zapošljavanje, plaću i odluke o promaknuću na poslu. Ljudi je smatraju lošom, nepoštenom, nezdravom za organizaciju, neracionalnom, no vjeruju da uspješni direktori moraju biti i dobri političari.

Tipovi političkog ponašanja:
- poticaj – jedna osoba nudi drugoj nešto u zamjenu za njezinu potporu

- uvjeravanje – uvjeravanje drugog da prihvati vaše gledište oslanja se na i/ili emociju i logiku

- stvaranje obveze – «ruka ruku mije», koristi se za stvaranje političke prednosti ili prednosti unutar organizacije

- prisila – korištenje fizičke, psihološke ili dr.sile za postizanje vlastitih ciljeva, svodi se na teroriziranje

Političko ponašanje može izbjeći kontroli, menađeri to mogu spriječiti pruže li zaposlenicima autonomnost, odgovornost, izazov i povratnu informaciju, jasnim komuniciranjem standarda, politike i procesa promaknuća, procjenom rada, pristupom resursima te organizacijskim nagradama. 

Korištenjem vještina dobre komunikacije povećat ćete mogućnosti postizanja boljih rezultata za sebe, svoj odjel i organizaciju jer čete na pozitivan način:

- razvijati odnose ( oslanja se na vašu sposobnost da djelotvorno komunicirate s drugima)

- proširiti svoju mrežu 

- potkomunicirati negativno (ograničiti negativne informacije vezane za vaš odjel ili odgovornost)

- prekomunicirati pozitivno ( pokazati svoj uspjeh ili svog odjela) 

ETIKA I MANIPULACIJA SIMBOLIMA 

Etika se odnosi na principe dobrog i lošeg ponašanja, ona nam govori kada je naše ili tuđe ponašanje moralno ili nemoralno. Neetične osobe možemo karakterizirati kao sebične i neskrupuloznim, a etične ljude često karakteriziramo kao pouzdane, poštene i pravedne.

Za etičnu komunikaciju ključni su točnost i iskrenost i zato treba znati:

· djelujte u dobroj vjeri 

· poštujte povjerljivost 

· izbjegavajte seksistički jezik 

· izbjegavajte diskriminirajući jezik 

 

Neetična komunikacija ne odnosi se samo na laganje ili preuveličavanje, već i izostanak važne informacije. 

Etička razmatranja u komunikacijama 
- računalima se fotografije retuširaju ili su stvorene pomoći kompjuterske tehnologije, te se na taj način obmanjuje publika 
 

11. KOMUNICIRANJE IMIDŽA I KONKURENTSKA PREDNOST 

OGLAŠAVANJE
- odnosi se na komunikacije koje efektivno i djelotvorno šalju poruke nagovaranja o proizvodima ili uslugama potencijalnim potrošačima ili kupcima tih proizvoda ili usluga. Oglašavanje je promoviranje proizvoda i usluga, oglašivače poruke obuhvaćaju kulturne pretpostavke, društvene vrijednosti i uvjerenja, ekonomiju i informacije te predstavljaju probleme društva – uloge spolova, veza, stereotipe, moć i  utjecaj, biznis u društvu, korporativnu etiku ..... 

Oglašavanje: za i protiv
Oglašavanje se kritiziralo zbog tvrdnji da ono:

- stvara potražnju – organizacije stvaraju potražnju, umjesto da odgovaraju potrebama tržišta    

- stvara lažne potrebe – ljudi ne mogu iskreno birati i ne mogu donijeti promišljene odluke o tome koje su njihove stvarne potrebe

- iskrivljuju informacije 

- stvara lažne utjecaje i promovira stereotipe

- povećava cijenu proizvoda i usluga

- iskrivljuje tržišnu proizvodnju

- ima previše moći u odnosu na medijski sadržaj 

Oglašavanje pomoću podsvjesnih sugestija je umetanje podsvjesne poruke u film, TV program ili drugi audio ili vizualni medij. Ta poruka nastoji podsvjesno djelovati na kupovno ponašanje.

Oni koji vide pozitivne elemente oglašavanja kažu da ono:

- omogućava ekonomiju velikih brojeva i stoga snižavanje cijene – kako bi proizvodila dobra po što nižim cijenama, tvrtke moraju imati veliku prodaju, koja omogućava nižu pojedinačnu cijenu. Tvrtka s najnižim troškovima proizvodnje onemogućit će konkurente da dobiju ili sačuvaju udio na tržištu i/ili će ih poslovno uništiti.

- potiče organizacije da otkriju potrebe potrošača – ne postoji način komuniciranja proizvoda ili usluga koji zadovoljavaju nezadovoljne potrebe potrošača

- smanjuje moć velikih korporacija – oglašavanje omogućava tvrtki da svojoj ciljanoj publici kaže da postoji kvalitetniji, prilagođeni proizvod koj zadovoljava njihove specifične potrebe, te na taj način pomaže u ograničavanju moći velikih korporacija koji imaju kontrolu nad masovnim tržištem

- pruža informacije na temelju kojeg racionalni potrošači mogu donositi utemeljene odluke – kako mnogo informacija „bombardira“ potrošača, on ne može razumjeti i znati koji bi proizvod najbolje zadovoljio nezadovoljene potrebe. Prepoznatljiv brend je poznat po svojim svojstvima, tako da potrošač može donijeti odluku hoće li nešto kupiti ili ne na temelju poznatih svojstava.   

USPJEŠNO OGLAŠAVANJE 

Strategija komuniciranja obuhvaća strategije komunikatore, publike, poruke i kanala.

Zato je potrebno istražiti:

· upoznavanje kupaca i konkurenta 

· donošenje odluke o oglašavanju 

· odabir pravog kanala za oglašavanje 

· procjena uspješnosti svojeg oglašavanja 

 

Upoznajte svoje kupce i konkurente
Potrebno ih je poznavati iz dvaju razloga:  

1. moći ćete procijeniti zadovoljava li vaš proizvod ili usluga njihove potrebe 

2. moći ćete uspješnije i djelotvornije usmjeriti svoju poruku uvjeravanja 

 

Sadašnji kupci

· Tko su naši kupci? (njihove karakteristike – socioekonomski status, dob...) 

· Gdje su naši kupci ?(Zemljopisno) 

· Kako trenutačno komuniciramo s našim postojećim kupcima? 

· Zašto biraju naše proizvode/usluge? (Koja je naša konkurentna prednost?) 

 

Potencijalni kupci

· Tko su naši potencijalni kupci? 

· Gdje su naši potencijalni kupci? 

· Kako možemo uspješno komunicirati s njima? 

· Koje proizvode/usluge i konkurentu prednost trebamo imati da bismo ih privukli? 

 

Konkurenti

· Tko su naši konkurenti? 

· Jesu li naši proizvodi/usluge vidno drukčiji od njihovih? 

· Koje su njihove jake strane i slabosti na tržištu? 

· Oglašavaju li? Koliko troše i na što? 

· Koju poruku komuniciraju? 

 

Tipovi istraživanja tržišta:
· istraživanje za stolom – arhivske i objavljene informacije (trgovački i stručni magazini koji daju dobra izvor informacija vezanih za istraživanje tržišta i trendove), specijalizirane i dr. organizacije, vladini odjeli i publikacije. 

· istraživanje na terenu – skupljanje informacija i podataka putem primarnog istraživanja (intervju, ciljne skupine, upitnici) 

 

Donošenje odluke o oglašavanju
Lakše je oglašavati i uvjeravati sadašnje odane kupce nego što će to biti s nedovoljno informiranim mogućim kupcima. Današnji i mogući kupci zahtijevaju drukčiji pristup da bi ih tvrtka pridobila.  

Ciljevi oglašavanja kod sadašnjih i mogućih kupaca su održati odanost kupaca koji kupuju kod nas, potaknuti potpunu odanost čestih kupaca, potaknuti promjenu u kupovnom ponašanju kod rijetkih kupaca, stimulirati inicijalni interes kod uniformiranih mogućih kupaca, stimulirati interes i potaknuti promjenu u kupovnom ponašanju od slabo informiranih mogućih kupaca.   

Odabir pravog kanala za oglašavanje
Oglašavati možemo putem imenika (telefonskog, imenika tvrtke, interneta itd.), časopisa, novina (nacionalnih, regionalnih, lokalnih), plakata i panoa, izravne pošte, televizije, komercijalnog radija, izložba i sajmova, reklamnih artikala na prodajnim mjestima, postavljanje proizvoda u kinima/kazalištima, sponzorstava sportskih i dr. događaja, interneta. 

Novine i časopisi 
- prednost:

* pokrivenost – zbog tiraža od oko 14 mil. primjeraka pokriva široko tržište. Orijentirana su na određenu zemljopisnu, socioekonomsku i političku publiku

* fleksibilnost u smislu troškova (veliki oglasi su skupi, nekoliko malih mogu biti djelotvorniji od jednog velikog), izgleda (jeftinije je prepustiti uredništvu da samo odredi gdje će objaviti oglas), sadržaja (poruka može biti vrlo široka ili će sadržavati detaljne informacije), smještaj (oglas je moguće postaviti na određeni položaj u publikaciji), vremena (pravovremeno oglašavanje omogućava oglašivačima da dosegnu publiku u pravo vrijeme; oglas se može u novine ubaciti u kratkom vremenu, a i promjene se  mogu brzo unijeti),  angažiranja čitatelja (oglas ostaje u publikaciji i ljudi ih mogu čuvati ili prosljeđivati publikacije)

* vjerodostojnost – regionalne i lokalne novine te specijalizirani časopisi imaju imidž zajednice s kojim se čitatelj poistovjećuje, te se oglašavanje doima vjerodostojnijim i manje nametljivim.

Radio – prednosti : ciljanje publike, visoku prihvaćenost, manje troškove u usporedbi s televizijom, male troškove produkcije, kratko vrijeme između produkcije i emitiranja. 
 

Poruka se usmjerava odabirom odgovarajuće radiostanice, može se usmjeriti i zemljopisno. Poruke ciljanoj publici su dobro primljene, za oglašavanje se koristi ljudski glas, te se stavlja glazba što pridonosi stvaranju autoriteta, vjerodostojnosti i emotivnih reakcija.

Televizija - prednosti: fleksibilnost, demonstracija proizvoda, visok prestiž, velika vidljivost i utjecaj – jaki imidž/ bradning, masovna publika, usmjeravanje. Televizija je multimedijski komunikacijski kanal koji koristi boju, pokret te vizualnu i audiostimulaciju – fleksibilna je. Koristi simbole (riječi, zvukove, boje) svih drugih medija, te ih povezuje pokretom. Oglašivači svoje oglase mogu postaviti unutar programa koji osnažuje ili se vezuje uz njihove proizvode/usluge. Pojavljivanje oglasa na televiziji odašilje imidž da su tvrtka i/ili njezini proizvodi uspješni. Time se stvara pozitivan utjecaj i vidljivost.

Mana televizijskog oglašavanja je visoka cijena u pogledu produkcije i vremena emitiranja. 

Koliko je djelotvorno vaše oglašavanje 
Razlozi za testiranje djelotvornosti oglašavanja:

· manji novčani i komunikacijski rizici kod budućeg oglašavanja 

· bolji oglasi u budućnosti 

· ušteda troškova izbjegavanjem nedjelotvornog oglašavanja 

· više učenja kroz iskustvo 

 

Djelotvoreni stilovi oglašavanja
Ono što oglašavanje čini uspješnim je i stil kojim se prezentira ili „pakira“ poruka. 

Formati:

- Težnja i prijenos imidža proizvoda -  putem prikaza osoba ili životnih stilova kojima ciljana publika može težiti (postat ćete ono čemu težite koristite li proizvode i/ili usluge koje se oglašavaju)

- Svakodnevni život/životni stil – situacija s kojom će se ciljana publika identificirati, a zatim proizvod „prirodno“ smješta u okruženje na način da on poboljšava kvalitetu svakodnevnog života

- Informacije o proizvodu – format se koncentrira na proizvod i pruža informacije o proizvodu i njegovoj izvedbi

- Demonstracija? -  potrebno je demonstrirati kako rade novi proizvodi

- Poznate osobe  – proizvod preporučava neka poznata zvijezda, djelotvoran ali i skupocjen stil oglašavanja

-  Humor – ljudi obično zapamte i ponavljaju duhovne priče pa isto vrijedi i za oglašavanje

- Umjetnost – ponekad poruka nije odmah jasna, pa publika razmišlja o oglasu i mentalno traži vezu između slike/zvuka/teksta i proizvoda 

Odnosi s javnošću i izgradnja imidža
Odnosi s javnošću mogu se definirati kao „menadžment komunikacije između organizacije i njezinih javnosti“ (Hunt i Gruing).

Primjeri javnosti:

* kupci – nekadašnji, sadašnji, mogući

* potrošači ( nisu nužno isto što i kupci jer organizacija može svoje proizvode predavati kupcu koji ih onda dalje prodaje svom kupcu koji je potrošač)

* predvodnici mnijenja – ljudi i institucije u zajednici, industriji, vladi ili širokoj publici koji mogu utjecati na tuđe sudove

* mediji – televizije, redio, novine, časopisi

* široka publika

* industrija

* skupine za pritisak – zeleni, udruga potrošača 

Integrirana funkcija odnosa s javnošću/oglašavanja trebala bi se baviti:

· oglašavanjem – oglašavanje proizvoda, novih radnih mjesta, kooperanata i sl. 

· kooperativnom komunikacijom – komunikacija se dobavljačima, kupcima, regulatorima i konkurentima 

· upravljanjem kriznim situacijama (kriznim menadžmentom) – planirati nepredviđene mogućnosti 

· donacijama i sponzorstvima – koje mogu prenijeti poruku dobre građanske svijesti i korporacije 

· odnosima s zajednicom – briga o okolišu za vrijeme nekog projekta, zapošljavanje lokalnog stanovništva 

· općim publicitetom – publicitet će biti snažniji ako dolazi od treće strane (novina) koja se smatra vjerodostojnom i nepristranom 

· odnosima se medijima – održavanje dobrih odnosa s novinarima i urednicima 

· kooperativnim publikacijama – uključuju brošure o proizvodima, projektima 

· internetskim stranicama – djeluje kao medij putem kojega tvrtke mogu izgraditi i ojačati svoje korporativne imidže i reputacije 

 
 

Reputacija, komunikacija i konkurentska prednost 

Korporativna reputacija i reputacija branda (imidž) mogu donijeti konkurentsku prednost. Obje reputacije su podskupovi „neopipljivih resursa“.

Resursi su  investicijsko oprema, sirovi materijal, organizacijski procesi i svojstva, informacije, iskustvo i sva sredstva koje organizacija koristi i kontrolira. Opipljivi resursi su resursi i sredstva koji su vidljivi (zgrade, zemlja, financijski resursi, sirovi materijal, investicioskoa oprema..) Neopipljivi resursi  su procesi, tehnologije, stručnosti i znanje, reputacija i imidž brenda. 

Imidž brenda je skup percepcija, očekivanja i vrijednosti koju kupci/potrošači imaju o određenom proizvodu/usluzi.

Korporativni imidž je skup percepcija, očekivanja i vrijednosti koje publika ima u odnosu na određenu organizaciju.

Reputacija je ključni element u sposobnosti organizacije da se postavi unutar svog okruženja, ona utječe na sposobnost organizacije da privuče i zadrži dobre zaposlenike.

Reputacija (bilo da je brend ili korporativni imidž) temelji se na godinama predanosti, iskustva, povjerenja, društvenih i komunikacijskih investicija i interakcije. Nemoguće ju je brzo izgraditi ili kupiti. Organizacije s pozitivnom reputacijom uživaju tržišnu prednost koja se iskazuje u prodaji i profitu, te odnosima s dobavljačima, vladom, kupcima i dr.

Kompanije s internim komunikacijskim programima povećale su produktivnost, smanjili su se industrijski sukobi i povećala se odanost. Djelotvorne komunikacije mogli biti izvor organizacijske prednosti na tržištu. 

12. KOMUNICIRANJE BEZ GRANICA 

Organizacije se upuštaju u komuniciranje s brojnim institucijama, skupinama i pojedincima izvan svojih organizacijskih granica-kupci, dobavljači, vlada i sl. Organizacije moraju komunicirati i unutar svojih granica-zaposlenici, dioničari - skupinama treba različito pristupiti.  

Zainteresirane strane: komunikacije koje premošćuju granice
Zainteresir. Strana je osoba ili skupina unutar ili izvan organizacije koja ima interes ili ulogu o onome što organizacija radi i o njezinim rezultatima. Zainteres. str. mogu biti: kreditori, kupci, zaposlenici, menadžeri, vlade, dobavljači i dioničari. Zainteresir. str. povezuju tri elementa: moć, legitimnost, hitnost. Moć- sposobnost jedne osobe ili skupine da potakne ili nametne promjenu tuđeg ponašanja.

Legitimnost-određuje status ili ponašanje pojedinca, skupina ili drugih organizacija koje su društveno prihvaćene kao prve ili primjerene. Hitnost-odnosi se na ideju da zainteresirane str. imaju više ili manje hitno pravo na rezultat koji organizacija ostvaruje.

Vennov dijagram pokazuje da se bilo koja osoba ili skupina koja ne posjeduje moć, legitimnost ili hitnost neće smatrati zainteresiranom stranom.

Zainteresirane osobe, 3 kategorije:

· primatelji vrijednosti- oni koji imaju jedno svojstvo 

· pregovarači vrijednosti-oni koji imaju dva svojstva 

· stvaratelji vrijednosti-oni koji imaju tri svojstva 

Na temelju kategorizacije razlikuju se načini na koje organizacija komunicira sa zainteresiranim stranama.

Proces izrade mape zainteresiranih strana:

1. Odrediti  zainteresirane strane

2. Ucrtajte zainteresirane strane na mapu

3. Odredite rezultate koje želi svaka strana 

Prvi korak – određivanje koji pojedinci, skupine i dr. organizacije

· imaju neki stupanj moći nad vašom organizacijom 

· imaju legitimnost 

· imaju relevantno hitno pravo na rezultate koje je ostvarila vaša organizacija. 

Drugi korak je uvrštavanje prethodno zainteresiranih strana na Vendijev dijagram.

Treći korak je prikazivanje primarnih i sekundarnih organizacijskih vrijednosti ili negativnih posljedica.

Dobrim razumijevanjem zainteresiranih strana, njihovih svojstava i interesa organizacija može osigurati učinkovitost svoje komunikacije na zainteresirane strane. 

Kod komunikacije sa zainteresiranim stranama org. mora odlučiti o: 

· vrstama informacija koje će odaslati; frekvenciji komunikacije 

· kvaliteti komunikacije; hijerarhijskoj razini iz koje potiču informacija. 

 

Mapa zainteresiranih strana:

- kod nisko upadljive zainteresirane strane – komunikacija kroz malo kontakata /izvori na niskoj razini/

- kod srednje upadljive zainteresirane strane- treba držati informiranima /održati zadovoljstvo/

- kod vrlo upadljive zainteresirane strane-ključne informacije od vrha menadžera /često obavještavanje, visoka kvaliteta 

Komunikacije među kulturama
Nekoliko argumenata govori u prilog internacionalizaciji

· ona povećava prodaju posebice ako domaća tržišta slabo rastu 

· ona omogućava rast po manjoj cijeni od pridobivanja udjela na domaćem tržištu 

· ona ostvaruje veće profite na tržištima koji imaju bolje tržišne uvjete 

· ona pribavlja resurse po nižim cijenama ili bolje kvalitete. 

· ona minimalizira konkurentski rizik poslujući u  međunarodnim ekonomijama. 

Po cijelom svijetu nestaju trgovinske zapreke, nude se novi proizvodi, usluge. Svjedoci smo stvaranja komercijalnog globalnog sela. Uspjeh korporacija koje posluju globalno ovisi o: 

· konkurentskom okruženju, političkim i zakonskim kodeksima, ekonomskim silama, razlici u klimi, zemljopisu i kulturi. 

 

Komunikacija među kulturama – proces slanja i primanja poruka između ljudi koji se nalaze u različitim kulturnim kontekstima. 

Kulturni šok- događa se kada ljudi shvate da gotovo sve što se biće zemlje domaćina i načina na koji u njoj žive razlikuje od domaće kulture. 

Jezik među kulturama
Učinkovitost poslovne komunikacije može ovisiti i o jezičnim vještinama koje tvrtka ima na raspolaganju, tvrtke mogu unajmiti agente u zemlji domaćinu koji će komunicirati u ime međunarodne kompanije. 

Ključne varijable nacionalne kulture su:
· individualizam-kolektivizam, postignuće-srodstvo, -razdaljina moći, izbjegavanje neizvjesnosti, vremenska orijentacija 

Individualizam-pripadnici stavljaju vlastiti interes ispred drugih

Kolektivizam-pripadnici stavljaju interese skupine ispred vlastitih interesa

Srodstvo- mjeri percepcije ciljeva i kvalitete života

Postignuće- norme temeljene na spolu (muškarci skrbe za obitelj, žena za dom)

Razmak moći-uvjerenja ljudi u pogledu legitimnosti i prihvaćanja nejednake moći u društvu i poslu

Izbjegavanje neizvjesnosti- kako ljudi unutar neke kulture nastoje rješavati pitanja neizvjesnosti i kako reagiraju na neodređene situacije

Vremenska orijentacija-sklonost nekih kultura prema dugoročnim ili kratkoročnom pogledu na život ili posao. 

Supkultura-nacionalne države obuhvaćaju mnoge supkulture-religija, zanimanje, klasa, etička pripadnost, životni stil. Supkulturne skupine mogu biti izuzetno važne u međunarodnom poslovanju. 

Informacijski zahtjevi u kulturama
Info. zahtjevi kultura visokih konteksta; niskih konteksta

Visokokontekstna kultura – za dobivanje informacija oslanja se na interpersonalne odnose i široke društvene mreže

Niskokontekstna kultura – mnogo pozadinskih informacija i podataka na temelju kojih se donose odluke

Sve kulture imaju elemente niskog i visokog konteksta. 

Menadžment međunarodnih komunikacijskih mreža
Jedan od načina za organiziranje kulturne informacije vezane za međunarodne komunikacije je klaster nacionalnih kultura ili grozd. Zemlje možemo grupirati i ekonomskog razvoja, etničke pripadnosti,  zemljopisnog položaja, zadovoljstva radnim mjestom, religije i dr. Komunikacija je manje problematična sa zemljama s najmanjom kulturnom distancom. Količina razlike između kulturnih varijabli kao jezik.  

Sposobnosti komuniciranja među kulturama
Za uspješnu komunikaciju među kulturama neophodno je učenje kulture i barem  mali dio jezika komunikacije zemlje domaćina. Gost tako pokazuje da želi razumjeti kulturu i pokazuje poštovanje prema njoj.

Stereotipi mogu diskriminirati, zasjeniti razboritost  veze i stvoriti zapreke. Smatraju se izrazito negativnim, iracionalnim i utemeljenim na predrasudama.

