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SAZETAK

Poslovni sastanci nam sluze kako bismo imali uvid u situaciju u poduzecu te u kojem smjeru
nam ide poslovanje. Odrzavanjem uspjesnih poslovnih sastanaka mozemo puno posti¢i u
smislu kvalitetnog odrzavanja kontakata sa klijentima, ali i sa zaposlenicima jer ako su nam
zaposlenici nezadovoljni takvo ponaSanje ¢e se odraziti 1 na poslovni odnos sa klijentima.
Takav nacdin komunikacije moze poslovanje odvesti u krivom smjeru. Stoga je potrebno
kvalitetno odrzavati poslovne sastanke jer tako mozemo brzo i u¢inkovito do¢i do rjeSavanja
odredenog problema. Svaki kvalitetan poslovni covjek tj. menadzer bi prije svega trebao
voditi racuna o svom djelovanju na okolinu u kojoj radi tako da usavrsi vjestine pregovaranja
koje mogu biti kljuéne za poslovanje. To se sve moze posti¢i trudom 1 nastojanjem da se
pozitivno utje¢e na klijente i zaposlenike jer osim stru¢nog znanja potrebno je posjedovati
sposobnost logickog misljenja, izrazavanja, uvazavanja druge strane kako bi se doslo do
kompromisa tj. do pokretanja poslovne aktivnosti. Vrlo je vazno procijeniti da li ima svrhe
odrzavati neke poslovne sastanka buduci da su sastanci skupi ukoliko se dobro ne pripreme pa
se moraju ponavljati. Sudionike je potrebno zainteresirati za problematiku poslovnog sastanka
i tako ga ukljuciti u rjeSavanje problema Sto ¢e ga dodatno motivirati za daljnji rad buduéi da

ga se kroz taj na¢in komunikacije uvazava kao osobu i zaposlenika.

Kljucne rijeci: poslovni sastanak, menadzer, poslovna aktivnost, sudionici sastanka



SUMMARY

Business meetings are used to give us an insight into the situation in the company and the
direction in which our business is headed. By having successful business meetings, we can
achieve a lot in terms of maintaining good contacts with our clients, but also with our
employees, because if our employees are dissatisfied, such behaviour will also affect our
business relationship with our clients. This kind of communication can lead the business in
the wrong direction. Therefore, it is necessary to have good business meetings, because we
can quickly and efficiently solve a certain problem. Every high-quality businessman, is
manager, should first and foremost take care of his / her actions in the environment in which
he / she works so that he / she can improve the negotiation skills that can be crucial for the
business. All this can be achieved through effort and endeavour to positively influence clients
and employees, because besides professional knowledge it is necessary to have the ability to
think logically, express, respect the other party in order to reach a compromise, is to start a
business activity. It is very important to evaluate whether it is worthwhile to hold some
business meetings, since meetings are expensive if they are not well prepared and must be
repeated. Participants need to be interested in the issues of a business meeting and thus
include it in problem solving, which will further motivate it for further work since it is

respected as a person and an employee through this method of communication

Keywords: business meeting, manager, business activity, meeting participants
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1. UVOD

U ovom radu ¢e biti objasnjena vaznost poslovnih sastanaka za donoSenje odluka u
poslovanju te kako kroz kvalitetne poslovne sastanke zadrzati kako klijente tako i1 zaposlenike

tvrtke.

U drugom poglavlju istaknuti ¢e se vaznost implementiranja CRM-a u poslovanju i kako se
moze pozitivno odraziti na poslovanje. Odnosi medu ljudima su temelj svega, tako da ako se
zaposlenici upoznaju sa nacinima upravljanja odnosa izmedu sebe i klijenata stvoriti ¢e se
temelji za uspjesnu poslovnu suradnju. Ukratko ¢e biti naveden povijesni razvoja tog sustava
1 kako se kvalitetno usmyjeriti na klijenta ¢ije ponasanje uvelike utjeCe na poslovanje te kako

kroz dijalog stvoriti dobar odnos s klijentom.

U tre¢em poglavlju ¢e se definirati Sto je to poslovni sastanak, navesti vrste poslovnih
sastanaka te zaSto im je potrebno posvetiti paznju. Takoder, biti ¢e obradena tema prodajnog
sastanka s aspekta same pripreme za prodajni sastanak, ponasanje prilikom prvog susreta s
klijentom te kako kroz odredene metode zainteresirati klijenta za proizvod i pojacati njegovu
pozornost na sve Sto mu tvrtka nudi. Biti ¢e obradena tema kako odrzati profesionalizam na
poslovnim sastancima te kako kroz to postati uspjeSan pregovara¢ koriStenjem dviju vrsti

strategija za pregovaranje.

Cetvrto poglavlje je posveéeno prodajnim prezentacijama kojih je danas sve vise i smatra se
najboljim nac¢inom kako klijenta zainteresirati za poslovnu suradnju pa onda i za proizvod ili
uslugu, a u nastavku tog poglavlja ¢e biti objasnjeno koji su dijelovi dobre prodajne

prezentacije.

U petom poglavlju su navedeni psiholoski ¢imbenici koji najviSe utjeCu na odvijanje
poslovnog sastanka. Objasniti ¢e se osobine i tipove diskutanata s kojima se mozemo susresti
1 kako oni utjecu na radnu okolinu te koja je uloga i zadaca voditelja sastanka. Pregovaracke
taktike su takoder navedene u tom poglavlju, a posebno ¢e se istaci pregovaracka taktika

BATNA.

Sesto poglavlje govori o upravljanju konfliktima na poslovnim sastancima, kako reagirati na

primjedbe klijenata te koliko je stres vazan ¢imbenik tj. kako ga moZemo kontrolirati.

Sedmo 1 posljednje poglavlje ovog rada se sastoji od navoda o bontonu na poslovnim
sastancima te kako se u inozemstvu moramo ponasati da bi nas okolina prihvatila kao osobu 1

uvazavala nas kao poslovnog partnera.



2. SUSTAVNO UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KLIJENTIMA

2.1. Povijesni razvoj upravljanja odnosima s klijentima

Sam pojam ,,0dnos s klijentom* postaje vazna tema osamdesetih godina proslog stoljeca u
usluznom sektoru. Zanimanje za upravljanje odnosima s klijentom znacajnije je pocelo rasti
devedesetih godina proslog stoljeca. Tako se doslo do zakljucka da su u srzi marketinske
koncepcije potrebe i1 zelje klijenata, a to je dovelo do toga da je vaznu ulogu dobila
segmentacija trzista. lako su segmenti postajali sve manji i manji, jo$ uvijek nije bilo moguce
potpuno zadovoljiti individualne potrebe klijenta. Odgovor na to pruza koncept upravljanja

odnosa s klijentima ¢ije su razvojne faze (VraneSevi¢, PandZa Bajs, Mandi¢; 2018:393):

a) sredinom 1990-ih pojavljuju se sustavi koji sluze kao podrska prodaji i sustavi podrske
namijenjeni klijentima

b) nakon 1996. dolazi do spajanja razli¢itih manjih sustava podrske i podsustava u jedan
objedinjeni ¢ime nastaje druga generacija sustava za upravljanje odnosima s klijentima

c) nakon 2002. pojavljuje se tre¢a generacija poznatija pod nazivom strateski sustav

upravljanja odnosima s klijentima.
2.2. Upravljanje odnosima s klijentima

Kako navode autori VraneSevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢ (2018:392) strateSki proces
podrazumijeva donoSenje odluka povezanih s upravljanjem odnosima s klijentima uobic¢ajeno
direktno vezano za najviSu razinu menadZmenta. Takoder, dobra implementacija upravljanja
odnosima s klijentima (CRM-consumer relationship management) zahtijeva ukljuc¢ivanje svih
funkecija, razina 1 odjela 1 svih zaposlenika koji imaju bilo kakvu vezu ili kontakt s klijentima.
Kroz CRM se izravno utjeCe na obostrano upoznavanje i povezivanje klijenata s tvrtkom §to
¢e rezultirati §to je moguce duzom suradnjom na zadovoljstvo obiju strana. Vazno je da
kljjenti u kontaktu sa zaposlenikom, ali 1 zaposlenici medusobno, doZive pozitivno iskustvo
koje ¢e se na kraju uzeti u obzir kod donoSenja odluke o koriStenju proizvoda ili usluge.
Potrebno je raditi na interakciji izmedu tvrtke 1 klijenata u kojem prevladava dijalog. Prema
gore navedenim autorima, osnovni elementi tog dijaloga ¢ini razmjena informacija i
proizvoda ili usluga koja ne ukljucuje samo sadasSnju razmjenu ve¢ posebnu vaznost imaju

prethodno obavljene transakcije. Da bismo imali zadovoljnog klijenta, moramo gledati stvari



iz njegovog kuta tj. odabrati pojedini proizvod ili uslugu i promatrati kako ga kupuje i na

kraju kako se njime koristi. Na taj nacin zadovoljstvo klijenta ¢e prerasti u lojalnost.
2.3. Usmjerenost na klijente

Kod komunikacije sa klijentom vrlo veliku ulogu tj. utjecaj na poslovanje je imao internet.
Klijenti ocekuju da se komunikacija vrsi osobno, a kod danasnjeg nacina komuniciranja radi
tehnoloskog razvoja, ta komunikacija moze biti razli¢ito protumacena. Tako se moze raditi o
osobnoj komunikaciji s klijentom, komunikacijom putem interneta ili pozivnog centra i tu
treba biti oprezan da se te dvije vrste komunikacije ne zamijene buduéi da je ponaSanje
klijenata danas sve teze predvidjeti jer ono Sto ih je nekad odusevljavalo danas ih u manjoj
mjeri tek zadovoljava. Kako bi se klijenti danas zadovoljili, tvrtke vode dijalog s klijentima na
nacin da im daju na raspolaganje informacije koje su im do jucer bile nedostupne $to stvara
temelj za stvaranje korisnog i slobodnog dijaloga izmedu tvrtke i klijenata. Na primjer neke
tvrtke danas prije nego Sto lansiraju novi proizvod na trziste, daju ga klijentima na koristenje.
Kako navode autori Vranesevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢ (2018:395) potrebe danasnjih klijenata
u danim okolnostima na veéini trziSta i u vecini djelatnosti moguce je zadovoljiti jedino
stvaranjem 1 odrzavanjem prisnog odnosa s njima, a za to je temeljna pretpostavka

osmisljavanje i primjena strategije upravljanja odnosima s klijentima.
2.4. Implementacija upravljanja odnosa s klijentima

Kod implementacije CRM-a vrlo je vaZno uspostaviti bazu podataka o klijentima kako bi
tvrtka bila u stanju prepoznati svog klijenta svaki put kad nas odlu¢i kontaktirati, ostvariti
dijalog, kvalitetno odraditi poslovni sastanak na kojem se moZe saznati koje su njegove
potrebe 1 kako ga zadovoljiti. Kroz takvu vrstu komunikacije tvrtka moze razlikovati i
grupirati svoje klijente u odredene skupine te promatrati tog klijenta s aspekta vrijednosti koje
imaju za tvrtku. Prilikom implementacije CRM-a vrlo je vaZno ukljuciti sve zaposlenike
tvrtke koji zapravo 1 ostvaruju onaj prvi kontakt s klijentima jer ¢e na taj nacin imati sve
potrebne podatke o tom klijentu te na temelju tih informacija stvoriti ciljeve u podrucju

financija te brzini povrat uloZenih sredstava.

Prema navodima autora VraneSevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢ (2018:397) za uspjeSnu

implementaciju CRM-a potrebno je voditi racuna o slijede¢em:

a) tvrtka mora teziti da klijenti Zele s njom dugoro¢no suradivati

b) kreirati sustav koji ¢e mo¢i identificirati, nagraditi 1 zadrZati najbolje klijente



¢) kontinuirano isporucivati dodanu vrijednost postoje¢im klijentima
d) prona¢i nove klijente koji imaju potencijal da u buduénosti budu u kategoriji

najvrjednijih klijenata.
3. POSLOVNI SASTANAK

Poslovni sastanak mozemo definirati kao aktivnost dvoje ili viSe ljudi koji komuniciraju o
odredenoj temi. Ljudi se sastaju na poslovnim sastancima kako bi razgovarali o konkretnom
poslu, eventualnom problemu ili potencijalnim moguénostima. Sastanci su najbolje sredstvo
kako bi se klijentima ili zaposlenicima prenijela informacija vezana za poslovanje kako sa
klijentima tako 1 sa zaposlenicima. Sastanci se ne organiziraju samo sa svrhom ugovaranja
novog posla ili poboljSanja postojeée suradnje sa klijentima nego i sa svrhom implementiranja
promjena u poslovanju unutar tvrtke. Na taj nac¢in dolazimo do saznanja o situaciji na trzistu i
u tvrtki 1 jedino tako mozemo dobiti povratnu informaciju od svojih klijenata 1 zaposlenika,
stvara se dobar put za prodaju proizvoda, rjeSavaju se konflikti i odredeni problemi kako bi se
donosenje pogresne odluke svelo na minimum tj. kako bi se donijela najbolja moguéa odluka

u poslovanju s obzirom na nastalu situaciju.

Poslovnim sastancima se treba posvetiti posebna paznja jer loSe upravljanje poslovnim

sastancima ima negativan utjecaj na okolinu pa tako i uspjesnost u poslovanju.
3.1. Vrste poslovnih sastanaka
Kako navodi autor Gnjato (1995:53) sastanci se mogu razvrstati prema slijede¢im kriterijima:

a) prema broju sudionika
b) prema sadrzaju
¢) prema nacinu i oblicima rada

d) prema ciljevima
SASTANCI PREMA BROJU SUDIONIKA

Sto se ti¢e sastanaka prema broju sudionika, svakako su u¢inkovitiji oni sastanci koji imaju
manji broj sudionika. Sastanci s velikim brojem sudionika viSe su informativnog karaktera te
se obraduju opcenite teme dok su sastanci s manjim brojem sudionika sadrzajniji 1 obraduju se
odredeni problemi i nalaze se konstruktivna rjeSenja za njih. Tako sastanke prema broju

sudionika moZemo podijeliti na (Gnjato 1995:53):

a) vrlo male —do 30 ljudi



b) male — od 30 do 50 ljudi

c) srednje —od 50 do 100 ljudi
d) velike —od 100 do 200 ljudi
e) vrlo velike — viSe od 200 ljudi.

Sastanci sa manjim brojem sudionika su konzultacije i1 timski dogovor, a u sastanke sa velikim

brojem sudionika ubrajamo sjednice, konferencije i skupstine.
SASTANCI PREMA SADRZAJU, NACINU I OBLICIMA RADA
Prema autoru Gnjato (1995:54) s obzirom na nacin rada sastanke dijelimo na:

a) formalne — koji strogo propisuju koliko sudionika prisustvuje

b) neformalne — nemaju strogo propisanu proceduru
Po sadrzaju dijelimo ih na (Gnjato 1995:54):

a) institucionalne — gdje sudionici zastupaju misljenje nekakve institucije
b) strukovne — sastanci udruga, ali sudionici mogu iznositi svoja misSljenja 1 prijedloge

neovisno o stavu udruge
Prema oblicima rada sastanci se mogu podijeliti na (Gnjato 1995:54,55):

a) neposredne — najstariji nafin dogovaranja gdje sudionici raspravljaju o nekim
pitanjima te donose zakljucke i odluke

b) posredne — sudionici se ne moraju sastati da bi se sastanak odrZao nego ga mogu
odraditi putem video konferencije Sto olakSava i ubrzava organizaciju i pripreme
sastanka. Na taj nacin se stvara 1 baza podataka o odrZzanim sastancima, prakti¢nim
materijalima, odlukama, rokovima i pojedina¢nim zaduzenjima kao i o ostvarenim i

neostvarenim zaklju¢cima i odlukama.
Prema ciljevima sastanke dijelimo na (Gnjato 1995:56,58):

a) informativne — ovakvi sastanci se odnose na informiranje od rukovodstva do izvrSitelja
1 informiranje od izvrsitelja do rukovodstva.

b) redovne obvezne sastanke — kod ovakvih sastanaka se razmjenjuju misljenja te se kroz
diskusiju dolazi do optimalnog rjesenja. Od svih sudionika ocekuje se stru¢ni pristup

problemima. Vremenski je dulji od informativnih. Sastanak otvara voditelj, a nakon



toga se ukljucuju sudionici koje je pozZeljno vremenski ograniCiti za izlaganje
problema i misljenja kako bi se stvorila kultura djelotvornog ekonomi¢no govorenja.

eksplorativne timske sastanke — nalikuju na proces znanstvenog istrazivanja gdje se
koriste razliCite tehnike 1 strategije kako bi se potaknuo stvaralacki proces medu
sudionicima. Prema autoru Gnjato (1995:59) najjednostavnija i vrlo efikasna strategija
je takozvana ,,0luja mozga“ koja se odnosi na grupni oblik stvaranja gdje prvo
slobodno daju najneobicnije ideje koje naizgled nemaju veze sa problemom koji treba
rijesiti. Te se ideje ne komentiraju, ne vrednuju, vazna je samo koli¢ina novih zamisli.
Sastanak traje najviSe 60 minuta, a nakon par dana se ponovno saziva sastanak i tek
tada se ideje vrednuju i procjenjuju na nacin da se postavlja pitanje da li je ideja

konkurentna, prihvatljiva, izvediva i rentabilna.

3.2. Ugovaranje poslovnih sastanaka

Prema autoru Denny (2003:66) ugovaranje poslovnih sastanaka je zapravo nesto Sto vecéina

ljudi ne voli i1 kako kaze prilicno su nespretni kada zele telefonski dogovoriti prodajni

sastanak, ali svaki poslovni ¢ovjek bi trebao ovladati ovim dijelom posla. Postoje dvije faze

kod ugovaranja poslovnih sastanaka (Denny 2003:66,68):

a)

b)

Faza 1. — ovdje se ,.filtriraju® potencijalni kupci. Nakon toga, telefonski se kontaktira
kupca te se prvo dolazi do saznanja tko je odgovorna osoba s kojom se moze obaviti
sastanak. Znaci u ovoj fazi radi se samo o istraZivanju, a ne o ugovaranju sastanaka ili
prodaji.
Faza II. — ovdje se odlucuje kojim putem ¢e se ugovoriti sastanak. Dakle, telefonom ili
pismom.

Pismo kao poziv na sastanak — svrha ovog pisma je prodati telefonski poziv kojim ¢e

se prodati sastanak. U ovoj fazi se ne Salju nikakve broSure, literatura ili bilo kakve
druge informacije o proizvodu. Prema autoru Denny (2003:67) ne preporucuje se
koristenje elektronicke poste kao sredstvo ugovaranja poslovnih sastanaka, dok autor
Tomasevi¢ Lisanin (2010:241) navodi da taj medij ima veliku prednost budu¢i da nas
moze spojiti s osobama koje bi na drugi nacin bilo nemoguce dosegnuti te kada posjet
kupcu Zelimo najaviti putem elektronicke poSte obratimo pozornost na to da se dobro
informiramo o potencijalnom kupcu, kratko navesti razloge zbog kojih se Zelimo
sastati, u predmet sazeti bit poruke na zanimljiv nacin, ostaviti kupcu nesto vremena

za odgovor tj. ne smijemo biti nestrpljivi.



Telefonski poziv — obavlja se osobno, znaci ne preko tajnice ili nekog tko u tude ime

obavlja razgovor. Jedno od osnovnih nacela profesionalne prodaje je ,,nikada ne

ostavljati sljedec¢i potez na klijentu ili kupcu®, mora se imati kontrola nad situacijom.

Ako je potencijalni kupac zauzet, ne treba uzaludno trositi vrijeme nego treba nazvati

ponovno. Takoder, autor Denny (2003:74) navodi korisne savjete za ucinkovitost

telefonskih poziva:

a) uvijek se smijesiti prilikom telefonskog razgovora

b) biti puni entuzijazma koji je zarazan

c) kretati se prilikom telefonskog razgovora je tada ljudi zvuce odlu¢nije kada stoje
na nogama umjesto zavaljeni u stolicu

d) uvijek planirati svoj poziv (osnovni sadrzaj, tijek, trajanje)

e) znati reakciju koju Zelimo izazvati kod sugovornika

f) odluciti o cilju poziva prije nego $to se nazove.

3.3.Priprema poslovnih sastanaka

Kada smo ugovorili poslovni sastanak sa klijentom, radi se na pripremi poslovnog sastanka

koje treba biti kvalitetno odradena jer taj poslovni sastanak mora pokrenuti novu poslovnu

aktivnost ili unaprijediti ve¢ postojece poslovne procese. Kako autor Gnjato (1995:62) navodi,

prilikom pripremanja poslovnih sastanaka treba:

a)
b)

c)

d)

odrediti svrhu i cilj

znati prednosti 1 mane teme o kojoj je rijec kao 1 poznavati sudionike sastanaka

znati odrediti ulogu i odgovornost svakog sudionika i to prije, u vrijeme i poslije
odrZanog sastanka

omoguciti razmjenu misljenja.

Svaki poslovni sastanak ima svoj tijek 1 sastoji se od faza: (Gnjato 1995:63,64)

a)
b)
©)
d)
e)
f)

uvodna rijec

iznoSenje podataka potrebnih za raspravu
ponuda ideja i prijedloga

rasprava

sintetiziranje prijedloga

vrednovanje kona¢nih prijedloga



g) donoSenje odluka
h) imenovanje izvrsitelja i odredivanje rokova za izvrSenje odluka

1) nakon sastanka, uspjesniji voditelji analizirati tijek sastanka.

Pripremanje sastanka je velika odgovornost jer su zapravo skupi ako se ne pripreme kako
treba, posebnu pozornost treba usmjeriti na pojave koje umanjuju djelotvornost sastanka, a to
su olako shvadanje sastanka, nepoznavanje tehnologije sastanka i svjesno ili nesvjesno
obezvredivanje 1 zlouporaba sastanka. Dakle, kod olako shva¢enog sastanka smatra se da nisu
potrebne posebne pripreme tj. da treba samo skupiti ljude i problem ¢e se rijesiti $to nije tocno
jer sastanak ne smije sam sebi biti svthom nego imati tocno definiran zadatak i cilj. Zbog
nepoznavanja tehnologije sastanka ljudi o vodenju sastanka stjeCu znanje metodom ,,vlastite
koze®, a §to se tice zlouporabe i obezvredivanja sastanka mozemo re¢i da pojedinci ili grupa
pojedinaca Zeli zadrzati odredenu moc¢. Zlouporaba kod pripremanja sastanka se odnosi na
kasno slanje poziva i materijala, zakazivanjem u zadnji Cas, izbor nepovoljnog vremena
odrzavanja sastanka. Tijekom sastanka moze do¢i do svjesnog manipuliranja sa tockama
dnevnog reda na nacin da se vaZzne tocke ostavljaju za kraj kada su ve¢ oslabljene reakcije i
koncentracija prisutnih. Takoder se to odnosi i na odgadanje donoSenja nekih odluka ako se
uoci da su neciji interesi ugrozeni. Zlouporaba nakon sastanka se manifestira kroz pisanje

zapisnika, donoSenje zakljucaka i odluka prema interesu odredene skupine.

Svi ti oblici zlouporabe imaju za rezultat ,,beskorisno utroSeno vrijeme*.

3.4. Vodenje poslovnih sastanaka
Prema autoru Gnjato (1995:95) postoje tri karakteristi¢na na¢ina vodenja sastanaka:

a) diktatorska tehnika — u ovoj tehnici voditelj je sebi odredio glavnu ulogu i1 ne obazire
se na sudionike. Ne uvazavaju se neistomisljenici i svaki komentar koji se voditelju ne
svida ¢e se shvatiti kao povod za svadu tako da ¢e i1 oni najhrabriji odustati od
javljanja 1 iznoSenja svog misljenja. Taj tip vodenja sastanka uspijeva samo kod
informativnih sastanaka, ali ako je potrebno dogovarati odredene aktivnosti vezano za
daljnje poslovanje tada je taj sastanak posve neproduktivan.

b) konfuzna tehnika — primjenjuje se kod neplaniranih sastanaka gdje voditelj nema
vodecu ulogu, svi sudionici iznose svoja misljenja, svatko govori §to hoce, a problemi
se zapravo ne rjeSavaju. Rasprave su duge i nepotrebne, a najglasniji sudionici zapravo
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vode sastanak, a oni skromniji se povlace i ne iznose svoje misljenje. Ovaj nacin je
primjenjiv u manjim grupama inace su gubljenje vremena.

c) demokratska tehnika — voditelj nema nadreden polozaj, svatko moze iznositi svoje
misljenje 1 ideje o kojoj ¢e se raspraviti. Stvara se atmosfera razgovora, pitanja,
zakljucivanja 1 dolazi do izrazaja inicijativnost i stvaralastvo. Ova tehnika uvazava
covjekovu osobnost, njegovo pravo na mis$ljenje, ali istodobno ja¢a i njegovu

odgovornost.

3.5. Uspjesno pregovaranje i profesionalizam

Kod uspjesnog pregovaranja potrebno je obratiti paznju na dva elementa: ostvarenje zacrtanih
ciljeva i kvalitetu postignutih odnosa s drugom stranom (TomaSevi¢ Lisanin, 2010:438).
Ostvarenje zacrtanih ciljeva se zapravo odnosi na pridrzavanje dogovorenih stavki iz ugovora
ili uskracivanje vlastite potpore u slucaju da se nademo u problemu s dogovorenim poslom.
Kada je rije¢ o kvaliteti odnosa onda govorimo o pronalasku obostrano korisnih rjesenja, a
nikako ne treba stvoriti neprijateljsku atmosferu ili se ponasati izrazito konkurirajuce Sto

pridonosi nepovjerenju i osje¢aju nezadovoljstva.

Obiljezja uspjesnih pregovaraa ovise o vrstama inteligencije koju posjeduju. Uspjesni
pregovara¢ se ne rada nego se postaje kroz obucenost i1 spoj razli¢itih vrsta inteligencije

(Tomasevi¢ LiSanin 2010:438,439):

a) kognitivna inteligencija — potrebna je pregovaraCu za razumijevanje ideja,
zaklju€ivanje na temelju Cinjenica, planiranje, racionalno odlucivanje. Sluze se
logikom, analizom 1 sintezom.

b) emotivna inteligencija — pregovaraci koji su pozitivno raspoloZeni kreativniji su i
inovativniji u rjeSavanju problema. Svaki uspjesan pregovara¢ ju mora posjedovati, a
sastoji se od samosvijesti, samokontrole, samomotivacije, strpljivosti i empatije.

c) socijalna inteligencija — odrazava sposobnost razumijevanja drugih ljudi, pronicanje

Sto ih motivira 1 kako s njima suradivati.

Da bismo postali uspjesan pregovara¢ moramo odrzati profesionalizam na sastancima kako bi
nas klijenti uvazavali. Taj profesionalizam mozemo postici tako da moramo postati stru¢njaci
za ljude 1 voljeti ljude. Moramo ih privladiti i raditi na tome da svaki slijede¢i poslovni
sastanak bude ugodan, da se klijenti vesele Sto suradujemo. Kroz takav nacin komunikacije
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zapravo najbolje prodajemo sebe i pronalazimo zajednicke interese. Isto tako je vazno da
znamo postavljati prava pitanja jer ¢emo kroz to pokazati interes za poslovanje klijenta i tako

shvatiti njihove potrebe, oc¢ekivanja i zahtjeve.

Klijenta je potrebno ne samo pitati nego i sluati jer ¢emo uvijek viSe saznati slusaju¢i nego
pitajuci, a pregovara¢ koji usavrs$i ovo umijee raspolagati ¢e informacijama koje ¢e mu
omoguciti izuzetne rezultate. Prilikom komuniciranja na sastancima sa klijentom potrebno je
povezati karakteristike proizvoda sa pogodnostima za kupca Sto znaci da svaku karakteristiku
moramo navesti kao pogodnost tj. kakvu korist donosi za kupca. Pri tome treba paziti da se
potencijalnog kupca ne zamori jer se lako moze izgubiti prilika za prodaju. Kod odrzavanja
profesionalnosti na sastancima sa klijentom potrebno je teziti prodaji rezultata, a ne
proizvoda, logiku prebaciti na emocije jer prema istraZivanjima s Harvarda 84% svih odluka
temeljeno je na emocijama, a ne na logici. Na poslovnim sastancima nije potrebno pretjerivati
s isticanjem znanja o proizvodu, a ako odredimo svoje jedinstvene tocke prodaje vrlo lako
¢emo pobijediti konkurenciju koju nikako ne smijemo podcijeniti. Kada je rijec o cijeni koja
je vazan prodajni element, tu mozemo zakljuciti da je ponekad nuzno uvjetovati cijene
potencijalnom kupcu ili saznati koliko je on voljan platiti, s tim da nije najvaZznije biti

najjeftiniji nego ponuditi kupcu najbolju mogucu vrijednost za njegov novac.

3.6. Distributivno i integrativno pregovaranje

Postoje dvije psiholoske teorije odnosno pregovaracke strategije, a prema autoru Tomasevic¢

LiSanin (2010:443):

a) distributivno pregovaranje

b) integrativno pregovaranje.

Distributivno pregovaranje se odnosi na win-lose pregovaranje u kojem prilikom pregovora
jedna strana dobiva u istom trenu druga strana gubi. Takav pristup je bio dominantan u
proslosti 1ako se u nekim situacijama opravdano moze koristiti 1 danas na primjer tamo gdje
budu¢i odnosi s drugom stranom ne igraju vecu ulogu. Ova vrsta pregovaranja ima smisla u

situaciji ogranicenih resursa gdje je zauzimanje za sebe i vlastite interese sasvim prirodno.

Integrativno pregovaranje ili win-win pregovaranje je situacija gdje se usredotocuje na

boljitak obiju strana. Kod takvog tipa pregovaranja trazi se nacin da se problemi rijeSe uz
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primjenu razliCitih kreativnih tehnika, otvorenu razmjenu informacija i suradnju, isticanje
zajednickih interesa i minimiziranje razlika. Nakon §to dodemo do rjeSenja prelazimo na

distributivno pregovaranje tj. podjelu koristi zajednicke suradnje.

Prema ovome mogu zakljuditi da se kod pregovaranja najcesce koristi kombinacija ovih dviju
vrsta pregovaraCkih strategija. Dakle, kada pomocéu win-win pregovaranja dodemo do
rjeSenja, koristimo win-lose nacin pregovaranja gdje ¢e 1 jedna i druga strana pronaci korist od

suradnje.

Na slijede¢oj tablici se vide osnovne razlike izmedu integrativnog i distributivnog

pregovaranja:

Ostro/muski Njezno/zenski

Distributivno: analiziraj i podijeli Kreativno: integriraj i prosiri

Igraj igru u kojoj dobiva§ sve Sto drugi Povecaj kolac

izgubi (4-2-2=0) (2+2=5)

Cjenkaj se zbog svake stavke Pregovaraj o cijelom paketu
Ustraj na pozicijama Istrazi interese

Nadvladaj Misli i na druge

Tablica 1: Osnovne razlike integrativnog 1 distributivnog pregovaranja (Tomasevi¢ LiSanin,

2010:444)
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4. PRODAJNI SASTANAK

Kako navodi TomaSevi¢ LiSanin (2010:225) prije samog prodajnog sastanka potrebno je

uciniti slijedece korake kako bi se pridobilo povjerenje klijenta:

a) organiziranje i upotpunjavanje baze podataka o svim korisnim informacijama
b) predvidanje potencijalnog prodajnog volumena
¢) planiranje prodajnih ruta prilikom posjeta klijenata Sto nam S$tedi vrijeme 1 putne

troSkove

Prema tome, osim S§to je potrebno redovno azurirati bazu podataka svojih klijenata, takoder
treba prije svakog sastanka definirati ciljeve, utvrditi prodajni proracun i alocirati raspolozive
resurse s vecom to¢nos$éu. Pozeljno je imati hodogram obilaska potencijalnih klijenata u
odredenom vremenskom razdoblju te ih uskladiti sa obilaskom ve¢ postojecih klijenata kako

bi ustedjeli vrijeme 1 novac.

Na slici ispod je prikaz §to se zapravo dogada prije prodajnog sastanka.

L Prikupljanje informacija
Planiranje i pripreme Prodajni susret
o potencijalnim kupcima

Utvrdivanje ciljeva posjeta
i dogovaranie susreta

Pripreme za prodajnu

prezentaciju

Slika 1. Sto se dogada prije prodajnog susreta? (Tomasevié Lisanin, 2010:226)

Za prodajni susret moramo pripremiti kupca na nacin da svoju prodajnu vjestinu koristimo
tako da se promisljeno sastajemo sa utjecajnim poslovnim ljudima u neformalnom okruZenju
gdje se lakSe komunicira 1 stvara osjecaj prijateljstva i povezanosti. Takoder, kada odlazimo
kupcu na prodajni sastanak, moramo imati jasno definirane ciljeve. Naravno, ne mozemo

imati opceniti cilj ,,idem nesto prodati* nego se tada mora uzeti u obzir nekoliko stvari kao §to
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su: op¢i ciljevi poduzeca, ciljevi prodajne organizacije i1 vlastiti ciljevi (TomaSevi¢ Lisanin,

2010:235).

Nakon §to smo pripremili teren za obavljanje prodajnog susreta mozemo pristupiti klijentu.

Kako Tomasevi¢ Lisanin navodi (2010:246) tri su najvaznija cilja u pristupnoj fazi:

a) uspostavljanje odnosa s klijentom
b) pridobivanje njegove pozornosti

c) glatki prijelaz ili tranzicija u prvu fazu prodajne prezentacije-otkrivanje potreba.

Prodajni susret se moze takoder podijeliti u dvije faze: drustvenu i poslovnu, a koliko ¢emo
vremena odvojiti za drustvenu fazu ovisi o nasim osobnim ciljevima, ali i o osobnosti i

drustvenom stilu kupca.

Nakon svih ovih faza, potrebno je ostaviti dobar prvi dojam jer je vrlo tesko ispraviti lo§
pocetni dojam. Kod ove faze je jako vazno odijevanje, osobna njega, sigurnost opéeg nastupa
s aspekta verbalne i neverbalne komunikacije, prilazenje kupcu i rukovanje te poznavanje
poslovnog protokola. Dakle, u prvih nekoliko minuta potrebno je pokazati pozitivan stav na
nacin da budemo nasmijani, ¢vrsto se rukovati, ali ne pretjerivati, odrzavati dobar kontakt
o¢ima, sluziti se prijateljskim opustenim tonom glasa. Takoder je vazno da u ured kupca udete
na poziv ili dopustenje, pusiti jedino ako je ponudeno, sjesti tamo gdje je kupac ponudio i ne

dirati nista bez dopustenja kupca.

Kako autorica TomaSevi¢ LiSanin navodi (2010:255) postoje osnovne metode pobudivanja 1

pojacanja zanimanja kupaca:

Predstavljanje Na profesionalan nacin re¢i kupcu svoje ime
1 ime poduzeca

Isticanje proizvoda Odmah pokazati proizvod kupcu da bi ga
vidio ili primio u ruke

Isticanje koristi Ponuda prikladne koristi, za koju mislimo da
je pozeljna vecini kupaca iz djelatnosti u
kojoj kupac posluje

Pristup postavljanjem pitanja Ostvariti involviranost kupca vezano uz

prodaju tako Sto mu  postavljamo
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odgovarajuce pitanje
Metoda preporuke Spominjanje imena zajedni¢kog prijatelja

koji vas je uputio potencijalnom kupcu

Davanje komplimenata Davanje pohvale kupcu o njemu osobno ili
poduzeéu
Metoda istrazivanja Trazenje dopustenja kupca za istraZivanje

potreba poduzeca u proizvodnoj kategoriji
koju prodavac nudi

Premijska metoda Davanje uzoraka ili neke druge korisne
stvari potencijalnom kupcu, Sto dovodi do

njegove pojacane pozornosti

Metoda dnevnog reda Isticanje Sto zelimo uciniti u odredenom
vremenu
Kombinirani pristup Kreativno koriStenje viSe metoda u istom

prodajnom susretu
Tablica 2. Osnovne metode pobudivanja i pojacana zanimanja kupca (Tomasevi¢ LiSanin,

2010:255)

4.1.Ucinkovita prodajna prezentacija

Ucinkovite prezentacijske vjestine nam pomazu da vlastitu sposobnost i ponudu predstavimo
na najbolji moguc¢i nacin i da se kupac osje¢a posebno zbog pozornosti koju mu posvecujemo
stavljaju¢i u prvi plan njegove probleme i potrebe. Kako navodi autor Tomasevi¢ LiSanin
(2010:363) dobra prodajna prezentacija nam objasnjava ponudu vrijednosti tako da odgovara
na pitanje kupca Sto je dodana vrijednost proizvoda te kako to unapreduje poslovanje. Zatim,
istice 1 verificira prednosti 1 koristi od proizvoda, poveCava znanje kupca o poduzecu,
proizvodu 1 uslugama te stvara trajne dojmove tj. odgovara na pitanje Sto trebam zapamtiti o

0voj prezentaciji.

Prije nego §to se krene u izradu prodajne prezentacije potrebno je znati tko ¢e biti na izlaganju
jer Ce prezentacija jedino tako uspjeti. Takoder, moramo poznavati i osnovne poslovne
funkcije u poduzecu i podrucja njihove odgovornosti kao i obrazovni i strucni profil kupca, te

njegove stavove 1 kriterije odlucivanja.
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Tako u slijedecoj tablici mozemo prikazati §to bi moglo zanimati kupce iz razlicitih

organizacijskih sektora.

Financije Proradun, profit, upotreba sredstava,
investicije, pokazatelji uspjesnosti

Marketing Oglasavanje, promocija, tiskani materijali,
prodajna pomagala, imidz, zadovoljstvo
kupca

Ljudski potencijali ZapoSljavanje,  zadrzavanje, pravilnici,
procedure, radni odnosi, kompenzacija,
povlastice

Prodaja Povecanje prodaje, povecanje trziSnog
udjela, prodaja odredenog proizvoda/usluge,
ostvarenje  kvota, ostati u okvirima
proracuna

Proizvodnja Performanse strojeva 1 ljudi, operativni
profit, timski rad, uc¢inkovita i1 djelotvorna

upotreba sredstva

Sustavi Komunikacija, izvjeStavanje, umrezavanje,
podrska
UsluZivanje kupaca Podrska prodaji, obrada narudzbi ili prituzbi,

promoviranje poslovanja
Tablica 3. Sto bi moglo zanimati ljude iz razligitih organizacijskih sektora? (Tomasevié

LiSanin, 2010:368)
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4.1.1. Struktura prodajne prezentacije

Kako bi zadrzali pozornost kupca prezentacija mora biti jasno i dobro definirana kako bi

uspjeli iznijeti ono §to smo zeljeli. Dijelovi prezentacije su (TomaSevi¢ Lisanin:369) su:

a)

b)

pocetak ili uvod prezentacije — potrebno je kratko opisati potrebu ili problem koji muci
kupca te na samom pocetku navesti korist od prodajne prezentacije. Dobro je ubaciti
humoristicnu anegdotu koja ¢e dodatno zainteresirati kupca za ve¢ spomenutu
prezentaciju.

sredis$nji dio ili tijelo prezentacije — razradujemo tocke koje smo naveli u uvodu sa
svim detaljima koji su potrebni za razumijevanje, a pozeljno je 1 postavljati pitanja tipa
,»mozemo li dalje?* ili ,,ima li vam ovo dosad smisla?“

zavr$ni dio ili kraj prezentacije — ovdje sazimamo sve klju¢ne tocke prethodnog
izlaganja te jo$ uvijek imamo zadnju moguénost za uvjeravanje kupca. Zakljuak ne
treba biti preopSiran kako ne bi razvodnio sve prethodno iznesene tocke. Dobro je

zatraziti konkretnu reakciju kupca.
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5. UTJECAJ PSIHOLOSKIH CIMBENIKA NA POSLOVNI SASTANAK

Budu¢i da se u poduzecu uspostavljaju, kako formalni tako i neformalni odnosi kroz koje se
ostvaruju interpersonalne komunikacije i interakcije, vrlo je vazno s kakvim osobama
suradujemo 1 $to sve od njih mozemo ocekivati 1 koliko se mozemo osloniti na njih kada je

rije¢ o odgovornom obavljanju pojedinog zadatka.

Stoga su u slijede¢em poglavlju navedene osobine sudionika sastanka koje itekako mogu

utjecati na tijek sastanka i komunikaciju opéenito.

5.1. Osobine sudionika sastanka

Kako autor Gnjato (1995:15) navodi poznati su pokuSaji da su znanstvenici odnosno
uglavnom lijecnici radili tipologiju li¢nosti sudionika na sastancima zbog potreba struke.
Tako su svrstavali ljude na ,,normalne® i one koji od toga odstupaju. Medutim, to sve treba
uzeti sa rezervom budué¢i da odnosi medu ljudima i njihovo ponaSanje prije svega ovise o
okruzenju u kojem se nalaze. Okruzenje koje je ,,toplo* izvuéi ¢e iz osobe pozitivne strane i
karakteristike za razliku od ,hladnog® okruzenja koje ¢e iz osobe izvuci sasvim oprecna

svojstva i1 tako moZe postati ,,druga osoba“.
Tako navodi neke osobine sudionika sastanka (Gnjato 1995:15,16):

a) upornost — uporno nastoji ostvariti Zelje bez agresivnosti, ali i bez Zelje na kompromis.
Ta tip osobe moze biti popustljiv 1 pomalo grub, ali uporno ostvaruje svoje planove.

b) kolebljivost — brani se jedno glediste, ali se u slucaju napada to glediSte napusta 1
stalno odstupa

c) objektivnost — svoji 1 tudi postupci se promatraju nepristrano, takva tip osobe se
pazljivo slusa i1 prihvaca za razliku od subjektivnog kojem se manje vjeruje.

d) temeljitost — temeljito poznavanje nekog problema daje sigurnost 1 tezinu
argumentima koji se iznose, $to otvara prostor za prijedloge i rjeSenja

e) samopouzdanje — vazna osobina, ali 1 ma¢ sa dvije oStrice jer pretjerano
samopouzdanje moze biti Stetno jer tako podcjenjuje argumente drugih, dovodi do

tvrdoglavosti, umisljenosti 1 neiskrenosti
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f) optimizam — nasuprot pesimizmu, otvara perspektivu, koristan je za stvaranje
pozitivne atmosfere. Sa optimizmom treba biti oprezan jer iako Cesto pomaze pronaci
rjeSenje moze nas i ,,zavesti‘

g) dominacija — svojstvo ljudi da u grupi postaju srediStem 1 takvi ljudi postaju vode

h) spremnost na suradnju — svojstvo ljudi punih takta, razumijevanja, tolerantnosti.

Sto se ti¢e gore navedenih osobina, daje se zakljuditi da svaka osoba u sebi nosi razlicite
ljudske osobine ili svojstva, a u kojoj grupi ljudi ¢e se svrstati ovisi koja od tih osobina ¢e

prevladati.

5.1.2 Tipovi diskutanata
Prema autoru Gnjato (1995:16-20) licnosti mozemo podijeliti na:

a) ekstrovertirane licnosti

b) introvertirane licnosti

Ekstrovertirana licnost je otvorena i sposobna za prilagodavanje u raznim drustvenim

situacijama, manje osjetljiva na kritiku, osje¢ajna je, ali svoje pogreske ne shvaca dramati¢no.

Introvertirana li¢nost je povucena, prigusuje osjecaje, preosjetljiva je na kritiku, u diskusijama

uglavnom Suti, izbjegava ostre 1 bucne sukobe, viSe razmislja nego Sto govori.

Prema tome, moZemo zakljuciti da postoje diskutanti sa pozitivnim osobinama i diskutanti sa

negativnim osobinama.

Diskutanti sa pozitivhim osobinama su osobe koje nastoje rijesiti problem i njihov doprinos

diskusiji je plodonosan, a mozZemo iz razvrstati prema slijede¢im osobinama:
KREATIVAC

Takve osobe su inicijatori novih ideja, uporni su i puni iskustva te posjeduju visoki stupanj
inteligencije. Ne ljute se ako im ideja nije prihvatljiva, ali predlaze nove 1 zato ga grupa moze

gledati kao napast koja ne zeli ¢uti druga misljenja (Gnjato 1995:16).
TRAZITELJ INFORMACIJA

Uloga mu je pozitivna jer ,,stvari izvodi na Cistac* buduci da na poslovnim sastancima uporno

postavlja dodatna pitanja. S druge strane sa takvim stavom dovodi voditelja sastanka ,,na
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tanak led” te ga je ponekad potrebno opomenuti, ali takticno da ga se ne povrijedi (Gnjato

1995:17).
KRITICAR

Srodan je trazitelju informacija, ali upornim prigovaranjem moze predstavljati opasnost da od

zdrave kritike prijede u kritizerstvo (Gnjato 1995:17).

DAVATELJ INFORMACIJA

Vrlo je koristan ako je objektivan. Nije sklon novim rjeSenjima i smatra da je iskustvo
potrebno za rjeSavanje problema. On je Cesto 1 formalni voditelj diskusije, ali ga voditel;

sastanka zbog toga mora znati upozoriti (Gnjato 1995:17).
POSREDNIK MEDU DISKUTANTIMA

On pokuSava posredovati izmedu neistomisljenika traze¢i ,,zlatnu sredinu“ u raspravi.
Pokusava da svi budu zadovoljni §to je nemoguce pa taj tip osobe moZe i nastetiti jer otupljuju

borbu misljenja (Gnjato 1995:17).
USMIJERIVAC DISKUSIJE

On je desna ruka voditelja sastanka. To je obicno covjek velikog iskustva sa teznjom da se
problemi rijeSe. Brzo razlucuje bitno od nebitnoga pa sudionike u raspravi usmjerava da se

rjeSavaju bitne stvari na sastanku (Gnjato 1995:17).

Diskutanti s negativnim osobinama sa svojim negativnhim ponaSanjem 1 izjavama na

sastancima mogu prilicno izmuciti grupu ljudi s kojima diskutira, a mozemo ih razvrstati

prema osobinama:
AGRESIVAC

Najopasniji tip diskutanata jer osim S§to namece svoje stavove ve¢ i napada, nestrpljiv je,
nervozan, omalovazava grupu, podruguje se i psuje. PokuSava na neki nacin ,razbiti*
protivnika pa ga onda dodatno ismijavati na sve moguce nacine. S takvim osobama je
potrebno dati do znanja da ga grupa razumije i ne odbacuje, te mu postaviti mirna i dobro
tempirana pitanja koja ¢e umiriti njegovu agresivnost i na €istac istjerati njegove argumente

(Gnjato 1995:18).
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TVRDOGLAVAC

Takvoj osobi se ne moze niSta dokazati, a pobijanje njegovih argumenata smatra vlastitim
porazom. Manje je inteligentan i redovito agresivan. Potrebno je izbjegavati diskusiju s

takvim osobama, a loSe prijedloge ignorirati (Gnjato 1995:18,19).
ZASTUPNIK POSEBNIH INTERESA

Nositelj je interesa neke skupine 1 njegov zadatak je da progura stavove skupine koju zastupa.
Moze biti koristan ako je strucan, ali ako je nestru¢an moze djelovati na ostale sudionike te ih

odvesti u smjeru neproduktivnog misljenja (Gnjato 1995:19).
COVIEK ,,BEZ TOCKE I ZAREZA*

Tip osobe koji uvijek govori, ali niSta ne kaze. UZiva dok sluSa sam sebe i ne zanima ga $to ga
nitko drugi ne slusa. Njih voditelj sastanka mora prekinuti i pozvati se na poslovnik u kojem

je vrijeme diskusije ograni¢eno (Gnjato 1995:19).
PROFESIONALNI DISKUTANTI

Drzi da sve najbolje zna i da ¢e bez njegovog komentara sastanak propasti. Povremeno ga
voditelj sastanka treba prekinuti i zatraziti da ponudi najbolju ideju ili moguce rjeSenje te ¢e

ga na takav nacin uSutkati jer ovaj tip osobe nije u stanju rijesiti problem (Gnjato 1995:19).
UOBRAZENKO

Osobe koje se osjecaju vrjednijima od drugih 1 ne trpe kritiku na svoj racun. Sebe precjenjuju,
a druge podcjenjuju i ,,gundaju‘ da bi oni znali napraviti reda samo da im se pruzi prilika. Tu
ih voditelj sastanka treba dovesti u poziciju ravnopravnih kako ne bi obezvrjedivali tuda

misljenja (Gnjato 1995:19).
ZADIRKIVALO

Pitanjima pokuSava zbuniti voditelja sastanka, a pretjeranim oduSevljavanjem se ulaguje

pretpostavljenima te na taj nacin brzo napreduju u sluzbi (Gnjato 1995:20).

KRITIZER

.....

ostale sudionike jer je sklon neargumentirano i destruktivno ih napadati i kuditi (Gnjato

1995:20).
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Tipovi osoba koji su zapravo neutralni na sastancima su ,,Sutljivci® kojih je nazalost vecina.
Sute iz vi$e razloga: nezainteresiranost, nepoznavanje problema, strah od posljedica diskusije,
zelja da se nikome ne zamjeri, a posebno nadredenima, nepovjerenje u vlastito znanje i
sposobnosti. Voditelj sastanka ih treba poticati sa postavljanjem pitanja i tako im pomoci u
iznoSenju misljenja te im se zahvaliti na tome jer su Sutljivci tipovi koji nisu teski sudionici,

ali njihova pasivnost uglavnom zabrinjava.
5.2. Uloga i zadaci voditelja sastanka

Prema autoru Gnjato (1995:27-31) uloga i1 zadaci voditelja sastanka ovisi o vrsti sastanka,
cilju, a ponajviSe i o okruzenju tvrtke. Mora znati ,,pravila igre* i biti svjestan svoje uloge te
da najviSe o njemu ovisi kako ¢e se 1 drugi sudionici ponasati. Voditelj mora znati koji su
interesi i potrebe sudionika, imaju li stru¢nog znanja i iskustva, koliko su zainteresirani za
rjeSavanje problema. Mora biti upoznat sa problemom koji je na dnevnom redu, djelovati
motivirajuce te voditi raCuna da na sastanku ima dovoljan broj sudionika kako bi se donosile

pravovaljane odluke.

Voditelj treba znati komunicirati $to znaci da moze prepoznati s kakvim tipovima sudionika
ima posla, kako im pristupiti da nikoga ne povrijedi ili ga demotivira. Idealno je ako ima
smisla za humor, ali da istovremeno ne odstupa od dnevnog reda kako bi sastanak imao
kvalitetan tijek. Nakon zavrSetka sastanak se analizira tako da se postavi pitanje koliko je
sastanak bio potreban, jesu li problemi dobro prezentirani, da li je postignut cilj, jesu li
pripreme obavljene kvalitetno, kako su se osjecali sudionici sastanka, kako ocjenjuje sebe kao

voditelja 1 da li treba neSto mijenjati u svom radu.

Na slijedecoj tablici je prikazan u¢inkovit odnosno neucinkovit voditelj sastanka:

UCINKOVIT VODITELJ NEUCINKOVIT VODITELJ

Potice na razmisljanje Nudi opce fraze i stereotipe
Nudi provjerene informacije 1 varijante | Bori se za svoje interese i1 tvrdokorno
rjeSenja inzistira na svojim prijedlozima

Potice  preispitivanje  svojih 1 tudih Izvrée informacije 1 sluzi se svojim

prijedloga autoritetom

Ravnopravno sudjeluje u razgovoru Reagira nervozno i nestrpljivo na razlicita
misljenja

Ukazuje na zajednicke ciljeve Vrijeda i prijeti, ne zeli ¢uti tuda misljenja
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Usmjerava raspravu ako se skreée s teme Prezire kriticara, a istomis$ljenike uvazava
Prema svima se odnosi s postovanjem Zabavljaju ga sukobljavanja

Ne dopusta vrijedanje 1 raspravu medu Prekida diskusiju i kad ne treba
sudionicima

S paznjom se odnosi prema svakom Ironizira izlaganja sudionika

izlaganju

Tablica 4. Ucinkovit i neu¢inkovit voditelj sastanka (Gnjato, 1995:32)
5.3.. Pregovaracka taktika - BATNA

Pregovaranje je takva meduljudska interakcija gdje je moguce prema drugoj strani primijeniti
razne psiholoske mehanizme $to ima za cilj ostvarenje dominacije ili koristi za sebe, a na Stetu

druge strane, kako navodi autor Tomasevi¢ LiSanin (2010:501).

Pregovaracka mo¢ je kljuéni ¢imbenik svih pregovora, a odredena je stanjem, veli¢inom,
financijskom snagom, raspolozivos¢u drugih vaznih resursa, ugledom koji uzivamo.
Medutim, 1 druga strana posjeduje vlastitu pregovaracku mo¢ tako da tu razliku izmedu
pregovaracke moci jedne strane 1 pregovaracke moci druge strane nazivamo pregovarackom
polugom pomocu koje se moze puno vise ostvariti. U pregovaranju je uvijek jaci onaj koji
manje ovisi o drugoj strani. No, kako pojacati svoju mo¢ kada je druga strana u boljoj
poziciji? Pa tako Sto ¢emo prije samog susreta prikupiti Sto viSe informacija i rezervnih opcija
kako bi ostvarili najbolju alternativu pretpostavljenom sporazumu odnosno postaviti vlastitu

tzv. BATNA-u (Best Alternative To a Negotiated Agreement).

BATNA je drugo najbolje rjeSenje koje imamo na raspolaganju ukoliko nam prvo rjeSenje ne
prode u pregovorima. Ako imamo BATNA-u sigurniji smo u pregovaranju, opusteniji jer
alternativa moze sluZiti kao odskocna daska za postizanje kompromisa. Tu je upravo snaga
BATNA-e koja nam pruza prednost da traZzimo viSe jer ako ne dobijemo ono S§to trazimo,

okre¢emo se svojoj najboljoj alternativi.

Nepostojanje primjenjivih alternativa za vrijeme pregovora jednostavno nije najbolja praksa.
Imajuéi atraktivnu, djelotvornu, alternativnhu opciju omogucuje vam pouzdano postizanje
obostrano korisnog sporazuma. To vam takoder omoguc¢uje da hodamo sa zadovoljavaju¢om
alternativom. No prije nego donesemo kona¢nu odluku o napusStanju pregovora moramo biti
sigurni da je rezervna opcija raspoloziva. Cak je pozeljno drugoj strani dati do znanja da

imamo drugu opciju, ali je ne treba otkrivati.
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Osim BATNA-e postoji joS pregovarackih taktika koje voditelji sastanka mogu koristiti,

prema autoru Tomasevi¢ LiSanin (2010,502-512) od kojih mozemo izdvojiti:

a) ,,Dobar decko, los decko*

b) Ogranicene ovlasti

c) Emotivni pritisak

d) OgranicCeni proracun

e) Niske lopte

f) Taktika odvlacenja pozornosti

g) IS¢udavanje

h) Pokusni balon ili §to ako

1) TiSina kao sredstvo manipulacije
J) Vremenska stiska ili pritisak rokova
k) Pisana rijec¢ ili to je tako

1) Nasi uvjeti ili uzmi ili ostavi

m) Kompromis ili dijeljenje razlike
n) Pobiranje vrhnja

0) Konacna ponuda.

6. UPRAVLJANJE KONFLIKTIMA NA POSLOVNIM SASTANCIMA

Konflikte definiramo kao sukob dvije ili viSe osoba (grupa), zbog razli€itih ciljeva, interesa 1
namjera. Da bi doSlo do konflikta potrebni su napeti komunikacijski odnosi i odredena
emocionalna razmjena. Konflikt je naj¢eS¢e na emocionalnoj bazi, ukljucuje osjecaj ljutnje i
agresivnost prema nosiocu suprotnih miSljenja 1 interesa, a potaknuti su osjecajem

napadnutosti ili frustracije.

Tako u komuniciranju medu ljudima razlikujemo blazi i tezi oblik neprilagodenog ponasanja

na poslovnim sastancima.

Nadalje, navesti ¢u oblike ponaSanja na sastancima koji mogu uzrokovati stres ili konflikte

medu sudionicima (Gnjato 1995:21,24).

Kod blazih oblika neprilagodenog ponasanja razlikujemo:
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KOMPENZACUA

Osoba kod ovog oblika ponasanja svjesno ometa prisutne poluglasnih razgovorom i
neukusnim komentarima i pored upozorenja ne moze se odreci te loSe navike te tako iritira

sugovornike (Gnjato 1995:21)

REAKCIJA

Anarhi¢no ponaSanje kojim se onemogucuje tijek sastanka koji bi polucio uspjeh. Takvi ljudi

opravdavaju svoje lose ponasanje argumentacijom da to ¢ine i drugi (Gnjato 1995:21).
PROJEKCIJA

Pojedinac nesvjesno projicira svoje nedostatke drugom pojedincu napadajuci ga na nacin da

mu pripisuje odredene slabosti, a kojima je sam sklon (Gnjato 1995:21).
OMALOVAZAVANJE SUGOVORNIKA

Ljudi koji se ponasSaju na ovaj nacin su zapravo egocentricni i prepotentni, precjenjuju sami

sebe, a sugovornika podcjenjuju (Gnjato 1995:21).

Kod tezih oblika neprilagodenog ponasanja razlikujemo:

AGRESIJA

Tu se radi o prikrivanju vlastite nesigurnosti i nesposobnosti kroz agresiju. Takve osobe se
drze poslovice da je ,,napad najbolja obrana*“ i zapravo je vrlo Stetan za okolinu (Gnjato

1995:22).
REGRESIJA

Odnosi se na optere¢enost proslo$¢u te odvlacenje od sadaSnjosti i metoda rjeSavanja

problema (Gnjato 1995:22).
ABNORMALNA FIKSACIJA

Osoba koja ne skida pogled s nekoga, sugovornika, voditelja §to moze zbuniti izlagaca

(Gnjato 1995:22)
REZIGNACUA

Pasivne osobe koje se prepustaju sudbini i mire se sa nastalom situacijom te na taj nacin

djeluju na ostale stvarajuci osjecaj bespomocnosti i dizanja ruku od svega (Gnjato 1995:22).
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BJEGOVI

Osoba bjezi od problema i ne hvata se u koStac sa ve¢im problemima nego rjeSava manje

vazne probleme (Gnjato 1995:22).

Daje se zakljuciti da su najc¢es$¢i uzroci loSeg ponaSanja na sastancima zapravo brzopleto
sazvani 1 predugi sastanci koji ne daju zeljene rezultate i s takvih sastanak se obicno bjezi ili

se sudionici potpuno iskljuce i ne prate njegov tijek.
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DIJAGNOZA

» -mjerenja
» -analize

INTERVENCIJA

» vodstvo

» organizacijska
kultura

» organizacijska
struktura

KONFLIKT
1. koli¢ina konflikata

2. konfliktni stilovi

Vv

UCENIJE I
EFEKTIVNOST

» pojedinaca
» grupa
» organizacije

Slika2.Prikaz procesa upravljanja konfliktom [zvor: www.repozitorij.unin.hr
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Kako navodi autor Buble (2011:196-198) postoje dvije vrste tehnika kako upravljati
konfliktima:

a) tehnike rjeSavanja intergrupnih konflikata

b) tehnike simuliranja intergrupnih konflikata.

Tehnika rjeSavanja intergrupnih konflikata nastala je u okviru tradicionalne teorije

menadzmenta gdje se konflikt smatrao Stetnim 1 potrebno ga je ukloniti. Prema toj tehnici
postoje metode: rjesavanje problema gdje se akteri suocavaju kako bi rijesili problem, zatim
im se daje zajednicki cilj kojeg moraju ostvariti. Kroz metodu izbjegavanja konflikta moze se
posti¢i kratkoro¢na vrijednost, ali dugorocno gledano kad-tad e izbiti na povrSinu.
Izgladivanjem konflikta se rijetko moze postici cilj jer se time €ini Steta za ostale sudionike u
komunikaciji, a kroz kompromis se moze posti¢i viSe jer se tezi prema tome da niti jedna

strana ne bude oSte¢ena (Buble 2011:197,198).

Tehnika simuliranja intergrupnih konflikata je nastala u okviru bihevioristickih 1

interakcijskih teorija koji konflikt smatraju prirodnim pa ¢ak i poticajnim za ¢lanove grupe da
povecaju svoj ucinak. Tako razlikujemo metode: komuniciranje gdje ¢e vodstvo emitirati
informaciju koja ¢e izazvati konflikt 1 na taj nacin stimulirati ¢lanove da rijeSe problem.
Ukljucivanje vanjskih osoba u grupu se takoder stimulira konflikt jer se time obi¢no ukljucuju
osobe ¢iji stavovi se razlikuju od stavova grupe te se na taj nacin potice rasprava i dolazi se do
rjeSenja. Ta se metoda implementira u sluCajevima stagnacije poduzeca. Alterniranje
organizacijske strukture je metoda kojom se stimulira konflikt izmedu strana koje se
medusobno podrZavaju te se na taj nacin poti¢e niz argumentacija iz koje proizlazi optimalno
rjeSenje. Takoder, postoji 1 metoda stimuliranje takmicenja gdje se kroz stimulativne sustave
placanja poti¢e grupu na natjecanje 1 ostvarivanje unaprjedenja rada i poslovanja (Buble

2011:198).
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6.1. Reagiranje na primjedbe

Tijekom poslovnog sastanka sa klijentom ponekad dode do toga da potencijalni klijent iznese
primjedbu jer nije uvjeren u stavove koji su se iznosili na sastanku. Znac¢i da komunikaciju
nismo odradili na pravilan nacin te je potrebno pravilno reagirati kako ne bismo veé

sumnjicavog klijenta polako odgurali dalje od sebe.

Dakle, kada nam klijent na sastanku nade slabu tocku moramo na to odgovoriti profesionalno

na nacin da iskazemo koje su nam snage.
Prema autoru Denny (2003:135-144) postoje tri faze kako pravilno reagirati na primjedbe:

a) protupitanjem
b) slaganje s tvrdnjom i ponuda protuargumenata

¢) pruzanje odgovora.

U prvoj fazi na primjedbu klijenta da smo skuplji od konkurencije, moramo mu dati na znanje
koju vrijednost ¢e dobiti ako skuplje plati isti proizvod tj. na njegovo pitanje odgovoriti
protupitanjima tipa: ,,Koliko je previsoka cijena?, Mogu li pitati zasto to kazete? U odnosu na
Sto je cijena previsoka?“. Tako ¢emo potaknuti raspravu o tome 1 do¢i do sustine problema i
tako prije¢i na drugu fazu te se sloZiti sa tvrdnjom klijenta i ponuditi mu protuargumente.
Tada prelazimo na tre¢u fazu u kojoj smo zadovoljili klijenta jer zapravo 1 on Zeli da ga se

uvjeri u ono S§to mi prezentiramo.

6.2. Stres u komunikaciji s klijentima

Vrijeme u kojem Zivimo pred nas postavlja mnoge izazove u poslu. Cesto smo izloZeni
razli€itim izvorima stresa u poslovnom okruzenju. Stres znacajno utjeCe na kvalitetu
komunikacije sa sugovornicima. Bilo da se radi o kolegama ili klijentima. Komunikacija sa
klijentima zahtjeva visoku razinu profesionalnosti §to znac¢i kontroliranu verbalnu i
neverbalnu komunikaciju te asertivno izrazavanje. Da bismo kvalitetno komunicirali u
stresnim situacijama potrebno je uloziti veliki mentalni i emocionalni napor (TomaSevi¢

LiSanin 2010:403)
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Sposobnost suo¢avanja sa stresom na poslu jedan je od faktora koji je zasluzan za uspjeh. Sto
se bolje nosite sa stresom, to ¢ete pozitivnije utjecati na okolinu, a tudi stres manje ¢e utjecati
na vas. Cak i akoradite u vrlo stresnoj okolini, moZete zadrzati samokontrolu i
samopouzdanje. Zato je vrlo vazno razviti emocionalnu inteligenciju, odnosno sposobnost
upravljanja vlastitim emocijamana pozitivne 1 konstruktivne nacdine. Emocionalna
inteligencija takoder obuhvac¢a komuniciranje s drugima na nacin koji pomaze prevladavanju
medusobnih razlika te smanjivanju napetosti i stresa. Kada smo pod stresom, imamo
tendenciju pricati brze, a samim time ubrzavamo krvotok 1 pretvaramo se u tempiranu bombu.
Sporiji tempo opusta i1 sprjecava nas da dolazimo u konfliktne situacije (Tomasevi¢ LiSanin

2010:404,405).

Asertivno ponasanje, koje mnogi smatraju vjeStinom, omogudéiti ¢e vam da se u svakoj
situaciji ponasate u skladu sa svojim Zeljama i da pri tom izbjegnete sukobe i svade. Asertivna
osoba ,.,kroji” svoju sudbinu i upravlja svojim Zivotom. Osjecajte se dobro zbog svega §to
kazete, ne prihvacajte nerealne zahtjeve drugih  iizbjegnite rasprave 1 svade

(www.poslovni.hr).

Asertivnost ukljuCuje izrazavanje vlastitog misljenja, izrazavanje vlastitih osjeéaja,
naglasavanje posljedica nezeljenog ponaSanja, izrazavanje razumijevanja za drugu osobu te

ponavljanje jasnog zahtjeva (www.poslovni.hr).

Da bi se lakSe nosili sa stresom potrebno pristupiti mu na nacin da pokuSamo promijeniti
situaciju u kojoj se nalazimo, a ukoliko to ne moZemo promijeniti moramo promijeniti svoj
stav po pitanju stresne situacije u kojoj se nalazimo. Za to je najbolji lijek optimizam i
pozitivno razmi$ljanje, a ako ba§ nemamo nikakvog utjecaja tada je potrebno prihvatiti 1

pomiriti se sa nastalom stresnom situacijom (www.poslovni.hr).

Prema istraZivanjima Harvard Business Review (HBR) menadzeri su sve viSe rastrgani jureci
sa sastanka na sastanak te imaju sve manje vremena za svoju primarnu funkciju, donosenje
strateSkih odluka te upravljanje ljudima. Prema navedenom istraZzivanju HBR savjetuje da
sastanci ne traju duze od 15 ili 30 minuta te da se ne treba voditi miSlju da sam uspjesan

menadzer ako sam odrzao sve veci broj sastanaka jer to kod menadzera izaziva zbunjenost 1

rastresenost 1 na taj nacin se udaljava od svog tima (www.poslovni.hr).
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Sastanak je najzahtjevnija forma komunikacije te treba odluciti da li se je zbilja nuzno naci s
nekim, ili se to moze rijesiti telefonom. Sastanak se treba prakticirati samo za rjesavanje
najzahtjevnijih problema koji se moraju odraditi u realnom vremenu. Sve ostale detalje je
bolje kasnije rijesiti e-mail-om ili telefonom. Ukoliko vi sazivate sastanak, bilo bi pozeljno da
mail-om proslijedite 2 do 5 minuta prije samog dogadaja jasan program kako bi ostali
sudionici procijenili da li njihovo sudjelovanje nuzno ili ne. Na taj nacin se potencijalno
skracuje duzina sastanka. Nakon odrzanog sastanka, dobro je e-mail-om poslati biljeske 1
zakljucke svima kojih bi se to moglo ticati, a Cije sudjelovanje na sastanku nije bilo prijeko

potrebno. (www.poslovni.hr).

Microsoft-ovo istrazivanje pokazalo je da ljudi provode u prosjeku 5,6 sati tjedno na
sastancima, to vrijedi dvostruko ili trostruko za managere, a da 69% iskreno misli kako je to
vrijeme potpuno neproduktivno. U svijetu se odvije do 13 milijardi sastanaka godiSnje, Sto

znaci rasipanje milijardi dolara na vrijeme i produktivnost (www.plaviured.hr).

Wharton centar za primijenjena istrazivanja iz SAD-a objavio je sljede¢e nalaze u Wall Street
Journal-u: srednji menadzeri provedu 11 sati na sastancima tjedno, glavni menadzeri provede
oko 17 sati svaki tjedan na sastancima, rukovoditelji provedu prosjecno 23 sata na sastancima
tjedno (Arambasi¢ S., Rupci¢ L., 2019. Priprema i organizacija poslovnog sastanka, Seminar,

Srednja Skola Donji Miholjac).

Prema navedenim istrazivanjima moze se zaklju¢iti da wukoliko pretjerujemo sa
organiziranjem sastanaka moZemo dobiti samo umorni, nemotivirani i nekreativni kolektiv, a

to nije ono ¢emu se teZi u poslovanju tvrtke.
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7. BONTON NA POSLOVNIM SASTANCIMA

Poslovni bonton, odnosno bonton u poslovnim odnosima, moze se definirati kao skup opce
prihvacenih pravila ponasanja koja se temelje na druStvenim normama i vazan je segment
poslovne kulture svake radne sredine. Bonton je knjiga ili kodeks ponaSanja kojeg bi se trebao
pridrzavati svaki pripadnik drustva. Komunikacija je proces odasiljanja, prenoSenja i primanja
poruka i informacija te je vjestina po kojoj se prvenstveno razlikuju uspjesni djelatnici od

onih manje uspjesnih (www.gentelman.hr/poslovni-bonton/).

Bonton (fr. Bon Ton §to znaci dobar ton) je knjiga ili kodeks ponasanja kojeg bi se trebao
pridrzavati svaki pripadnik drustva. Bontoni nas uce kako se treba ponasati, izrazavati,
izgledati, komunicirati, gestikulirati i dr. u gotovo svakoj situaciji. Bonton najstroze osuduje

vrijedanje, psovanje i fizicko obracunavanje.

Postoje i specijalizirani bontoni ¢iji je sadrzaj usmjeren na pojedinu situaciju, npr. bonton u
restoranu ili bonton u kazaliStu. Medutim, pravila ponasanja nisu u svim regijama svijeta ista,

stoga nisu ni svi bontoni isti.

Osobe koje ne poznaju bonton, ili ga se ne pridrzavaju, nisu prihva¢ene u svim druStvima te

se smatraju nepristojnima i lose odgojenima (https://hr.wikipedia.org/wiki/Bonton).

Bonton pruza prakticne upute i1 prijedloge, kao Sto su: izgled (prikladno odijevanje i
njegovanost), nastup (hijerarhija, pozdravljanje, predstavljanje, oslovljavanje, razumijevanje
kulturoloskih razlika), komuniciranje (poslovna distanca, usputni razgovori, telefoniranje,
dopisivanje), ovladavanje specifi¢nim prilikama (poslovna dogadanja, ophodenje za stolom,
darivanje). U Sarenilu moguc¢nosti i obicaja, poznavanje poslovnog bontona poslovnim
ljudima uvelike olakSava donoSenje odluka (Dvanaj$¢ak, T., 2016, Poslovni sastanak,

Diplomski rad, Varazdin, Sveuciliste Sjever).

Kako navodi portal www.svjetlorijeci.ba postoji 15 osnovnih pravila poslovnog bontona:

1. PREDSTAVITE LJUDE S KOJIMA RADITE — kad god imate priliku, predstavite
osobe s kojima radite. Njima to daje osjecaj da su cijenjeni bez obzira na njihov status

ili poziciju na poslu.
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10.

1.

12.

RUKOVANIE JE I DALJE PROFESIONALNI STANDARD - ova jednostavna gesta
pokazuje, ne samo da ste pristojni, samouvjereni i pristupacni, nego odreduje i ton
moguce suradnje u buducnosti.

UVIJEK GOVORITE ,MOLIM*“ I ,,HVALA* — to bi se trebalo podrazumijevati, ali
¢ak 1 u opustenoj poslovnoj atmosferi ove dvije jednostavne rijeci i dalje su imperativ.
NEMOIJTE PREKIDATI — prekidati nekoga dok govori vrlo je nepristojno i pokazuje
nepostivanje misljenja drugih.

PRIPAZITE NA SVOJ GOVOR 1 JEZIK — verbalna i pisana komunikacija danas je
sve neformalnija, ali budite oprezni i mudro birajte svoje rijeci. Naravno, bezobrazan i
uvredljiv jezik je potpuno neprihvatljiv, kao i Zargon.

NAPRAVITE DVOSTRUK PROVJERU PRIJE NEGO KLIKNETE SEND — uvijek
provjerite da li va§ e-mail ima gramatickih greSaka, a kako program sad sam
upozorava na pogreske, viSe nema isprika za tipfelere. Sve to jo$ jednom procitajte i
vidite ima li e-mail onaj smisao i ton koji ste zeljeli postici.

NEMOIJTE NENAJAVLIJENO ULAZITI U NECIJI URED — uvredljivo je pomisliti
kako imate pravo prekidati nekoga u poslu. Pokucajte ili pozdravite, ako su vrata
otvorena, zatim pitajte da li imaju trenutak za vas. Ako ¢e razgovor potrajati vise od
nekoliko minuta, bilo bi dobro da se najavite telefonom ili e-mail-om, te dogovorite
najbolje vrijeme za razgovor.

NEMOJTE TRACATI — ponekad se tesko oduprijeti bezazlenom tra¢anju, ali istina je
da tra¢ nikad nije bezazlen. Nije lijepo prema onome koga tracate, a i ostavlja lo$
dojam o vama.

NEMOJTE PRISLUSKIVATI — svatko ima pravo na privatnost, bilo da se radi o
razgovoru uzivo, telefonom ili o e-mail-u.

UVAZAVAIJTE LJUDE OKO VAS — ako suradnika sretnete na hodniku ili na ulici,
uvijek ih pozdravite. Ako netko dode do vas, lijepo ga zamolite da pri¢eka trenutak da
zavrSite ono Sto upravo radite. Posao nije razlog da ignorirate ljude.

TEME KOJE TREBA IZBJEGAVATI — teme koje svakako trebate izbjegavati su
religija i politika.

BUDITE TOCNI — Svi su zaposleni, ali toénost pokazuje drugima da cijenite njihovo

vrijeme. KaSnjenje ne znaci da ste zaposleniji od drugih nego da ste bezobzirni.
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13. UGASITE TELEFON TIJEKOM SASTANKA - kad ste na sastanku fokusirajte se na
razgovor. Nemojte razgovarati na telefon, odgovarati na SMS ili provjeravati postu,
jer time pokazujete nepostivanje kolega.

14. VIZIT KARTE — nemojte svoje vizit karte dijeliti svakome koga upoznate, to je
pomalo agresivno. Najprije pitajte osobu da li vam moze dati svoju vizit kartu ili ih
pitajte da li im vi mozete ostaviti svoju.

15. POKAZITE INTERES — odrzavajte kontakt o¢ima, sluajte ono §to sugovornik

govori. Postavljajte pitanja i pokazite interes za misljenje drugih ljudi.
7.1. Dress code na poslovnim sastancima

,Dress code je anglizam 1 izvorno se javlja unutar akademskih krugova engleskoga govornog
podruc¢ja. Ovaj izraz ukazuje ponajprije na odredeni skup pravila odijevanja u pojedinim
situacijama ili prilikama” kako navodi Tomi¢, The University Dress Code, MEDIANALI -
znanstveni ¢asopis za medije, novinarstvo, masovno komuniciranje, odnose s javnostima i

kulturu drustva, Vol.5 br. 9, lipanj, 2011: 93.

Odjec¢a, kao 1 drugi aspekti ljudskog izgleda, ima druStveni znacaj, a razliCita pravila i
ocekivanja primjenjuju se ovisno o okolnostima i prigodama. Kodeks odijevanja ima
ugradena pravila ili signale koji ukazuju na poruku koja je dana samim odabirom odjece i
nacinom na koji je ona noSena. Ova poruka moze ukljucivati naznake spola osobe, dohodak,
zanimanje 1 druStvenu klasu, politicku, etni¢ku 1 vjersku pripadnost, odnos prema udobnosti,
modi, tradiciji, rodnom izraZzavanju, bra¢nom statusu, seksualnoj orijentaciji, drusStvene
poruke, uklju¢ujuéi navodenje ili tvrdnju o osobnom ili kulturnom identitetu, uspostavljanje,
odrzavanje ili prkoSenje normama drusStvenih skupina, te poStivanje udobnosti i
funkcionalnosti (Luki¢ M., 2019 Poslovno odijevanje-komuniciranje odjecom, Diplomski rad,

Varazdin, Sveuciliste Sjever).

Komunikacija u poslovnom svijetu se ne odvija samo verbalno nego i neverbalno, a ovom
slu¢aju govorimo o stilu odijevanja koji svakako puno govori o nama. Stil odijevanja ¢e
utjecati na misljenje poslovnih partnera o nama samima te im na taj na¢in prenosimo poruku i
predstavljamo sebe (Luki¢ M., 2019 Poslovno odijevanje-komuniciranje odjecom, Diplomski

rad, Varazdin, SveuciliSte Sjever).
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Odjecu koju nosimo u slobodno vrijeme nikako nije prikladna za posao te moramo pripaziti
na uskladenost boja i ne nositi odje¢u koja je prenapadna. Dolaskom u neprikladnoj odjec¢i ne
ostavlja se profesionalan dojam. U danasnje vrijeme veéina tvrtki nema propisan dress code,
ali je to stvar opc¢e kulture pa se najbolje osloniti se na tradicionalan, klasi¢an odabir odjece
(Luki¢ M., 2019 Poslovno odijevanje-komuniciranje odje¢om, Diplomski rad, Varazdin,

Sveuciliste Sjever).
7.2. Sjedenje

Kako navodi portal www.womeninadria.com formalne situacije poput sastanaka, razgovora za

posao ili rada u timu namec¢u odredena pravila sjedenja i u takvim situacijama ljudi najmanje
grijeSe. Prilikom rada u grupi, najbolje bi bilo raditi za okruglim stolom kako bi svi sudionici
bili u istoj poziciji u odnosu na ostale. Ako se u grupi nalazi vise osoba koje imaju jake
osobnosti (i sklonosti preuzimanju vodstva), trebalo bi ih razdvojiti zbog ugodnijeg rada. Kad
drzite prezentaciju raspored je jednostavan — osoba koja prezentira stoji ispred svih. No, kako
odabrati najbolju poziciju za slusanje? Uglavnom se to mjesto nalazi naprijed u sredini reda.
Ako vise osoba drzi prezentaciju, ona osoba koja govori trebala bi biti u sredi$tu paznje (na
pozornici ili pred publikom) dok bi ostali prezenteri trebali svoj red cekati sa strane. Kako bi
prijelaz s jednog prezentera na drugog bio Sto ugodniji, prezenteri ne bi trebali sjediti 1 ustajati

se kad na njih dode red.

7.3. Ulaz-izlaz

Prema bontonu pravilo kulture je da muskarac propusta damu prvu da prode kroz vrata. U
poslovnom bontonu to ne vrijedi da gospodin pusta damu prilikom ulaska ili izlaska u
prostoriju (Dvanajs¢ak, T., 2016, Poslovni sastanak, Diplomski rad, Varazdin, SveuciliSte

Sjever).

Pravilo je da su svi u poslovnom svijetu jednakopravni i nitko nema privilegij ili bi barem
tako trebalo biti. Prvi ulazi 1 izlazi onaj koji je blize vratima, bez obzira da 1i je to zena ili
muskarac. (Dvanajs¢ak, T., 2016, Poslovni sastanak, Diplomski rad, Varazdin, Sveuciliste

Sjever).

Ukoliko imate potrebu iza¢i za vrijeme sastanka u tiSini se povucite, a pri povratku se

obavezno ispri¢ajte na ometanju. Bonton nalaze da prije samog sastanka treba iskljuciti
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mobilne uredaje, pa ukoliko imate potrebu telefonirati u vrijeme kada traje sastanak isto se
tako povucite i ispricajte na ometanju.(Dvanajscak, T., 2016, Poslovni sastanak, Diplomski

rad, Varazdin, Sveuciliste Sjever).
7.4. Poslovni bonton u drugim zemljama svijeta

Prema portalu www.poslovniturizam.com navela bih kakvi su obic¢aji prilikom rukovanja,

poslovnog sastanka ili rucka te koje geste su prihvatljive, a koje ne u razliitim zemljama

svijeta.

Prilikom poslovnog putovanja u inozemstvo, nesto sasvim jednostavno, poput upoznavanja i
rukovanja s kolegama, postaje iznimno vazno te moze postaviti dobre temelje potrebne za

sklapanje posla ili sabotirati cijeli posao.

U Austriji je kod dolaska na poslovni sastanak potrebno kratkim i ¢vrstim stiskom ruke
pozdraviti klijenta te ostvariti odlucujuc¢i kontakt o¢ima. Smatra se pristojnim ako osobu
pozdravimo tako da navedemo njegovu titulu i1 prezime, a $to se tie odijevanja muskarci
trebaju biti u tamnim odijelima, a Zene u prilagodenim odijelima i poslovnim haljinama.
Pozeljno je ponijeti obilje posjetnica jer se ocekuje da ¢emo ih razmjenjivati sa svima
kojima budemo u kontaktu. Prilikom objeda treba se hranu rezati vilicom jer ako se
upotrebljava noz smatra se da jelo nije dobro pripremljeno

(https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-

svijeta/1990/).

U Belgiji se o¢ekuje da se osobu pozdravi sa kratkim i1 laganim stiskom ruke, a muskarci
trebaju pricekati da zena prva ispruzi ruku. Pri tome treba pripaziti na osobni prostor osobe
koju pozdravljamo, znaci nije potrebno previSe se priblizavati. Kod govorenja je potrebno da
gledamo prema dolje sa smirenim 1 kontroliranim glasom cijelo vrijeme. Pucketanje prstima 1
pokazivanje kaZiprstom se smatra nepristojnim. Objed se vr$i za vrijeme rucka jer Belgijanci

vole sa obitelji provesti vecer (https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-

bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/)

U Brazilu je kod pozdravljanja osobe vazno da je stisak ruke ¢vrst i dugotrajan, a kontakt
ofima odlucan i direktan. Takoder je prihvatljivo da se izmjene poljupci prilikom prvog
susreta, pogotovo sa zenama. Prilikom govorenja treba se biti §to bliZze osobi, a po potrebi se
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moze dotaknuti po ramenu ili ruci. Svakako je potrebno do¢i na vrijeme na poslovni sastanak.
Takoder, Brazilci vole ostvariti osobne kontakte te razmjenjivati informacije iz privatnog

zivota tijekom sastanka (https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-

bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/).

Kanada je zemlja sa obicajima tijekom sastanka u kojem je potrebo pozdraviti osobu sa
¢vrstim stiskom ruke 1 jakim kontaktom oc¢ima. Pozeljno je da se skine Sesir ili naocale kako
bi se kontakt o¢ima mogao ostvariti. Kod gestikuliranja tijelom pokazivanje palcem dolje se
smatra nepristojnim kao i pitanja privatne prirode kao §to je zdravlje i slicno osim ako oni to
prvi ne nametnu kao temu razgovora. Sto se ti¢e objeda, jedenje na ulici se smatra iznimno

nepristojnim  (https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-

zemalja-svijeta/1990/).

Sastanak u Kini zahtijeva savrSenu pripremu, koncentraciju i oprez. Kinezi su vrhunski
pregovaraci, poznaju razlicite taktike 1 brzo se prilagodavaju novonastaloj situaciji, pouzdaju
se u starije osobe, posebno pri sklapanju ugovora. Za vrijeme sastanka treba se pridrzavati
pravila da govori po polozaju najviSe rangirana osoba. Na prvim sastancima se najmanje prica
o poslu, a za donoSenje poslovne odluke ili potpisivanje ugovora odabiru astroloski sretan
dan. Kinezi nikada ne izgovaraju ,,ne*, tako da treba shvatiti koja od razli¢itih varijanti ,,da*
zapravo znaci odbijanje. Prilikom objeda pristojno je ostaviti dio hrane jer je to znak da ste

siti 1 zadovoljni (https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-

zemalja-svijeta/1990/).

U Francuskoj osobe pozdravljamo sa laganim 1 kratkim stiskom ruke, a kontakt s o¢ima
ostvarujemo sa osobama s kojima pricamo. Osobe je potrebno oslovljavati sa titulom i
prezimenom sve dok ti ta osoba ne dozvoli da ga se zove imenom. Vole kada se zna francuski
jezik, a ako ga ne znamo tada je poZeljno ispricati se jer ¢emo tako ostvariti bolje odnose.
Takoder, je pozeljno da se raspravlja ili ulazi u debatu jer tako dokazujemo da smo
upoznati sa materijom ili problematikom sastanka

(https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-

svijeta/1990/).

Prilikom zapocinjanja poslovnog sastanka u Njemackoj jako je vazno prvo pozdraviti i

predstaviti osobu koja ima najvecu poziciju u grupi tako da se naglasi njegova titula.
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Rukovanje je poZeljno sa svima kako na dolasku tako i na odlasku. Nepristojnim se smatra

drzanje ruku u dzepovima (https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-

bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/).

U Indiji se osobe pozdravlja sa namaste pozdravom tako da drzimo ruke na prsima i lagano se
naklonimo. Direktno odgovaranje se smatra nepristojnim, dakle umjesto ,,ne” potrebno je
odgovoriti ,,pokusati ¢u*“. Nikada noge nemojte stavljati na stol ili stolicu, a niti slucajno
dodirivati osobe jer ih oni smatraju iznimno prljavima. Takoder, mahanje rukama smatraju
odbijanjem. Na pocetku sastanka odmah se prelazi na stvar odnosno privatne ih stvari ne

zanimaju. (https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-

zemalja-svijeta/1990/ )

Prilikom odrzavanja sastanka u Japanu, trebalo bi se diviti posjetnici. Kada bismo dobili
posjetnicu, zahvalili 1 odmah je pospremili, uvrijedili bismo domaéina. Naime, njima
jeposjetnica vrlo vazna pa bi je nakon istovremene razmjene, trebalo primiti s obje ruke za
gornja dva kuta, zainteresirano promotriti s prednje i straznje strane te pohvaliti uz kimanje
glave kao znak odobravanja. Dodiri nisu pozeljni u Japanu, tako da bi prijateljski potapsati
partnera bilo neprimjereno. Nakon poslovnog sastanka, logican nastavak je veCer uz pice te se
pritom treba pridrzavati pravila da nitko ne to¢i pi¢e sam sebi. Tradicionalni pozdrav u Japanu
je lagani naklon kojim se pokazuje posStovanje, no za strance je prihvatljiv i lagani stisak ruke
uz naklon. Ako bi partneri u Japanu zatvorili o€i tijekom sastanka, to ne znaci da nisu
zainteresirani nego da pozorno sluSaju i da se koncentriraju na receno. Sjedenje s prekrizenim
nogama smatra se nepristojno, isto kao i ostavljanje napojnica nakon vecere. Na pocetku
vecere nitko ne pocinje jesti prije najcjenjenijeg gosta

(https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-

svijeta/1990/).

Kada se odrzava poslovni sastanak u Rusiji kod rukovanja nije potrebno tresti ruku, a ako
imamo rukavice potrebno ih je skinuti prije rukovanja. Pozeljno je odjenuti se u tamne boje
jer svijetle boje bude osjecaj neozbiljnosti 1 nezainteresiranosti. Odluke donosi najvise
pozicionirana osoba Sto znaci da je moguce da sastanak duZe traje. Prilikom objeda vilicu
treba drzati u lijevoj ruci sa zupcima prema dolje, a noz u desnoj ruci.

(https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-

svijeta/1990/).
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U Indoneziji, na Filipinima i u Singapuru je nezamislivo zanovijetati, cjepidlaciti ili kritizirati
te to moze dovesti do prekida sastanka, a i kasnije suradnje. Na sastanku treba biti strpljiv i
stalno se ljubazno smijesiti, a sastanak treba dogovoriti unaprijed i do¢i na vrijeme. Prilikom
pozdravljanja posebno treba voditi racuna da se pozdravlja po redu vaznosti uz lagani naklon,
oslovljavanje 1 tituliranje. Za vrijeme jela, ne treba do kraja pojesti jer bi domacéin mogao
pomisliti da ste jo§ gladni, a kihanje za stolom je strogo zabranjeno. Treba paziti i prilikom
sjedenja jer je nepristojno nekome pokazati potplat cipela, a djecu se nikad, prema njihovom
vjerovanju, ne smije pomilovati po glavi jer se time moZe uznemiriti njihova duSa

(https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-

svijeta/1990/).

U Turskoj rukovanje treba biti produZeno kako bi se stvorio prijateljski odnos, a potrebno je
pozdraviti prvo najstariju osobu pa onda ostale prema starosnoj dobi. Suptilno kimanje
glavom smatra se odobravanjem ili pozitivnim odgovorom, a pomicanje glave potpuno prema
gore se smatra odbijanjem. Islam kao vjera im je vrlo vazna tako da dnevno pet puta obavljaju
molitvu te sastanke moramo organizirati prema tome. Nepristojno je pokazivati potplate
od cipela te moramo nastojati da se ne pokazuju

(https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-

svijeta/1990/).

U Sjedinjenim Americkim Drzavama je vrlo vaZzna profesionalnost, to¢nost i sigurnost u
nastupu. Prilikom upoznavanja odmah treba pokazati siguran nastup jer Cesto otpisuju
nesigurne 1 zbunjene. Brzo nakon upoznavanja prelazi se na oslovljavanje imenom.
Amerikanci cijene osobni prostor pa se ne treba previSe priblizavati tijekom razgovora,
kontakt o¢ima pokazuje im interes i1 uklju¢enost u razgovor, a sastanke mogu odrzavati

tijekom svih obroka u danu (https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-

bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/).

U Italiji je pozeljan vrlo ¢vrst stisak ruke, treba izbjegavati razgovore o matfiji 1 korupciji, a
Talijani ¢e Cesto zapoceti razgovor o nogometu. Prilikom oslovljavanja ne smije se zaboraviti
na tituliranje. Talijani su vrlo praznovjerni pa nesretnim danima smatraju ponedjeljak i petak,
a nesretnim brojem 17. Uvijek se jede ono $to preporuci konobar te se Talijani vole $aliti na

vlastiti racun, no s njihovim Salama se ne treba sloziti jer bi se mogli uvrijediti

38


https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/
https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/
https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/
https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/
https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/
https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/

(https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-

svijeta/1990/).

Za razliku od Talijana, Britanci su puno zatvoreniji. Stisak ruke je lagani te ne treba
pretjerano dugo zadrzavati kontakt ofima i treba postivati njihov osobni prostor. Ne vole
razgovore O privatnim stvarnima, a dodirivanje nosa oznacava da se radi o nefem
povjerljivom. Preferiraju sastanak uz pi¢a umjesto rucak ili veceru te je bolje narucivati pi¢a u

rundama nego samo za sebe (https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-

bonton-u-18-zemalja-svijeta/1990/)

U Latinskoj Americi skoro nema poslovne suradnje bez preporuke, a najbolje je kada ona
dode iz kruga rodbine osobe s kojom se zZeli poslovati. Prvi se poslovni sastanci mogu svesti
na jednostavno druzenje jer su poslovni ljudi spremni poslovati samo s onim koje dobro
upoznaju i emocionalno prihvate. Prihva¢anju moze pomo¢i interes za njihovu zemlju, kulturu
1 povijest, a treba izbjegavati direktne i intenzivne kontakte ocima jer se mogu
protumaciti kao znak izazivanja, prkosa 1 agresivnosti

(https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-

svijeta/1990/).

U Ujedinjenim Arapskim Emiratima osobe pozdravljamo po starosnoj dobi laganim duZim
stiskom ruke. Zene moraju biti obu¢ene konzervativno sa pokrivenim ramenima i koljenima.
Muskarci ne smiju ostvariti kontakt o¢ima sa Zenama. Prvi susret sluZi za ostvarivanje odnosa,
a posao dolazi na drugo mjesto. Lijeva ruka se smatra necistom tako da kod jela, dodirivanja
ljudi i dokumenata potrebno je koristiti samo desnu ruku

(https://www.poslovniturizam.com/savjeti/infografika-poslovni-bonton-u-18-zemalja-

svijeta/1990/).

Prema svemu navedenome daje se zakljuciti kako je poznavanje kulture i obi¢aja vrlo vazno
koliko 1 poznavanje stranog jezika. Dakle, prije nego Sto odemo u inozemstvo na poslovni
sastanak dobro se upoznati sa obic¢ajima te zemlje kako bi uspjeSno ostvarili kontakt i na

temelju toga nastavili poslovnu suradnju.
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8. ZAKLJUCAK

Tema ovog diplomskog rada jesu poslovni sastanci. Iz svega mozemo zakljuciti da je prije
samog poslovnog sastanka obaviti kvalitetne pripreme. Kako bi sastanci bili ucinkoviti
potrebno je strateSki biti usmjeren na odnose preko sustavnog upravljanja odnosima s
klijentima $to u svojem izvoriStu podrazumijeva aktivnosti privlacenja klijenata te odrzavanje
1 unapredenje odnosa s njima. Tako se prepoznaje vaznost dobrog poznavanja klijenta i
suradnje u kojoj klijenti postaju partneri i pomazu tvrtki u stvaranju dodane vrijednosti.
Sustavno upravljanje odnosima s klijentima je poslovna strategija koja je vertikalno i
horizontalno integrirajuéa za sve dijelove, odjele i funkcije tvrtke i za sve zaposlenike. Sto se
ti¢e vodenja poslovnih sastanaka prije svega je potrebno raditi na tome da se sastanci obave

profesionalno i u¢inkovito kako bi se pojacali pozitivni dojmovi.

U pocetnoj fazi sastanka potrebno je odrediti svrhu i cilj sastanka, znati razloge za odrZavanje
sastanka 1 Sto se to¢no ocekuje od sastanka. Vodenje sastanka je od izuzetne vaznosti jer se
njima stvara atmosfera u kojem ¢e se sastanak odvijati, a 0 navedenom c¢esto ovisi i sam ishod
sastanka. Kada se vecina slozi oko jednog ili vise misljenja, stvaraju se uvjeti za donosenje

zaklju€aka i odluka. Donesena odluka mora biti kratka, jasna i precizno formulirana.

U danasnje se vrijeme dnevno odrzava velik broj sastanaka od kojih su mnogi ne ispunjavaju
postavljene ciljeve Sto ih €ini neuspjeSnima. Vazno je imati jasno odredene ciljeve, dnevni red
1 odredene uloge sudionika kako bi sastanak bio §to uspjeSniji, no uspjeh sastanka najvisi
ovisi o voditelju sastanka jer je na njemu odgovornost da pripremi, vodi, zaklju¢i 1 analizira

sastanak te samim time da kontrolira situaciju 1 tijek sastanka.

Organiziranje i vodenje sastanka je klju¢no jer u suprotnom moze dovesti do neucinkovitosti,
a samim time 1 do gubitka vremena i1 novca. Za uspjeSnu komunikaciju znatno doprinose
ispravna interpretacija 1 razumijevanje, slobodno raspolaganje kvalitethnim 1 novim
informacijama, a dostupnost informacijama u pravom trenutku postala je presudna za
poslovno odlu¢ivanje. Na sastancima je potrebno uskladiti verbalnu i neverbalnu
komunikaciju kako bi se izbjegli svi potencijalni nesporazumi, a treba voditi ra¢una i o finom
podesavanju, odnosno uskladivanju poslovnog bontona s pravilima drustvenog bontona.

Bonton u poslovnom razgovoru podrazumijeva dobar na¢in komuniciranja u druStvenom i
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poslovnom svijetu, a najvaznije je biti uljudan 1 pokazati poStovanje prema poslovnom

partneru ili klijentu.
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